I1zazovi upravljanja sportskom markom nogometnih
klubova

Bitunjac, Josip

Master's thesis / Diplomski rad
2023

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University of
Zagreb, Faculty of Economics and Business / Sveuciliste u Zagrebu, Ekonomski fakultet

Permanent link / Trajna poveznica: https://um.nsk.hr/urn:nbn:hr:148:739852

Rights / Prava: In copyright /Zasti¢eno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2024-05-26

Repository / Repozitorij:

REPEFZG - Digital Repository - Faculty of Economcs
& Business Zagreb

DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLIL

zir.nsk.hr


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:148:739852
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.efzg.unizg.hr
https://repozitorij.efzg.unizg.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/efzg:11568
https://repozitorij.unizg.hr/islandora/object/efzg:11568
https://dabar.srce.hr/islandora/object/efzg:11568

SveucdiliSte u Zagrebu
Ekonomski fakultet
Integrirani preddiplomski i diplomski sveucilisni studij

Poslovna ekonomija — smjer Marketing

1ZAZOVI UPRAVLJANJA SPORTSKOM MARKOM
NOGOMETNIH KLUBOVA

Diplomski rad

Josip Bitunjac

Zagreb, rujan, 2023.



SveucdiliSte u Zagrebu
Ekonomski fakultet
Integrirani preddiplomski i diplomski sveucilisni studij

Poslovna ekonomija — smjer Marketing

1ZAZOVI UPRAVLJANJA SPORTSKOM MARKOM
NOGOMETNIH KLUBOVA

CHALLENGES IN MANAGING THE SPORTS BRAND OF
FOOTBALL CLUBS

Diplomski rad

Student: Josip Bitunjac
JMBAG: 0067557959

Mentor: Izv. prof. dr. sc. Miroslav Mandi¢

Zagreb, rujan, 2023.



1ZJAVA O AKADEMSKOJ CESTITOSTI

Izjavljujem 1 svojim potpisom potvrdujem da je diplomski rad isklju¢ivo rezultat mog
vlastitog rada koji se temelji na mojim istrazivanjima i oslanja se na objavljenu literaturu, a

Sto pokazuju koristene biljeske i bibliografija.

Izjavljujem da nijedan dio rada nije napisan na nedozvoljen na¢in, odnosno da je prepisan iz

necitiranog izvora te da nijedan dio rada ne krsi bilo ¢ija autorska prava.

Izjavljujem, takoder, da nijedan dio rada nije iskoriSten za bilo koji drugi rad u bilo kojoj

drugoj visokoskolskoj, znanstvenoj ili obrazovnoj ustanovi.

Josip Bitunjac, 0067557959

U Zagrebu 24. rujna 2023.

STATEMENT ON THE ACADEMIC INTEGRITY
| hereby declare and confirm by my signature that the final thesis is the sole result of my own work
based on my research and relies on the published literature, as shown in the listed notes and

bibliography.

| declare that no part of the thesis has been written in an unauthorized manner, i.e., it is not

transcribed from the non-cited work, and that no part of the thesis infringes any of the copyrights.

| also declare that no part of the thesis has been used for any other work in any other higher

Josip Bitunjac, 0067557959

education, scientific or educational institution.

Zagreb, September 24th 2023



SazZetak i kljucne rijeci

U svijetu sporta marka se smatra najvaznijom imovinom sportske momcadi, a identitet momcadi
daje smjer i znacCenje. Marka i upravljanje markom stvaraju strateSku polugu za stvaranje
vrijednosti za organizaciju, a posebno u sportu, kako s marketinskog, tako i s financijskog stajalista.
Kako se navijaci poistovjecuju sa svojom momcadi, njihova se podrska, izmedu ostalog, pretvara
u prepune stadione i kupnju proizvoda. Uz pojacano doba globalizacije 1 sve vecu prisutnost
tehnologije, prilike za unaprjedenje sportske marke su brojne, no, isto tako, uz njih se vezu brojni
izazovi koje menadzeri moraju nadi¢i. Vazno je uskladiti identitet marke s vrijednostima koje klub
predstavlja i pobrinuti se da navijaci vide te iste vrijednosti u sportskoj marki. Kroz analize slucaja
dodatno je prikazano koliko se dinami¢no nogometni svijet mijenja te su istaknuti uspjesni, a
ponekad i neuspjesni, primjeri upravljanja sportskom markom. U svrhu istrazivanja koristio se
izvidajni, odnosno kvalitativni pristup, a primarni podatci prikupljeni su provodenjem dubinskih
intervjua, u kojima je instrument istrazivanja bio vodic¢ za intervju. Rezultati istrazivanja pokazali
su da postoji visoka razina svjesnosti oko novih trendova upravljanja markom u podrucju sporta.
Nadalje, otkriveno je kako nogometni klubovi Cesto biraju lokalni pristup prema svojoj marki, ali
isto tako da se sve vise okrecu i internacionalnim partnerstvima kako bi dodatno prosirili svijest o
svojoj marki. Objasnjeno je na koje nacine koriste pojedine tehnoloske kanale te kako je ponekad
zahtjevno stvoriti sadrzaj kojeg ¢e Sira publika pratiti. Jedan od glavnih izazova ostaje odrzavanje
marke uspjeSnom, u situacijama kada nogometna ekipa ne pobjeduje. U konacnici, otkriveno je da
¢e klubovi primarno gledati financijski aspekt sponzorstva, a u idealnim primjerima i druga
poklapanja u smislu poslovanja te da ¢e teziti dugoro¢nim partnerstvima putem kvalitetne

komunikacije i njegovanja odnosa.

Kljuéne rijeci: upravljanje markom, sportska marka, sportski marketing, marka nogometnih

klubova, sponzori u sportu



Abstract and keywords

In the world of sports, the brand is considered the most valuable asset of a sports team, while the
team's identity provides direction and meaning. Brand and brand management create a strategic
lever for creating value for the organization, especially in sports, both from a marketing and
financial perspective. As fans identify with their team, their support translates, among other things,
into packed stadiums and product purchases. With the new age of globalization and growing
presence of technology in sports brand management, there are numerous opportunities for
improvement, but also many challenges that managers must overcome. It is important to align the
brand's identity with the values that the club represents, but also ensure that fans see these same
values in the sports brand. Through case analyses, it is further demonstrated how rapidly the
dynamic world of football is changing, highlighting successful, and sometimes unsuccessful,
examples of sports brand management. For research purposes, an exploratory, or qualitative
approach was used, and primary data was collected through in-depth interviews, where the research
instrument was an interview guide. The research results have shown a prominent level of awareness
regarding new brand management trends in the field of sports. Furthermore, it has been discovered
that football clubs often choose a local approach to their brand, but they are also turning more
towards international partnerships to further expand brand awareness. It has been explained how
they use various technological channels and how it is sometimes challenging to create content that
a wider audience will follow. One of the main challenges remains maintaining the brand's success
when the football team is not winning. Ultimately, it has been revealed that clubs will primarily
consider the financial aspect of sponsorship, and in ideal cases, other business-related alignments,
as they will strive for long-term partnerships through quality communication and relationship

nurturing.

Keywords: brand management, sports brand, sports marketing, brand of football clubs, sports

Sponsors
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1. UvVOD
1.1. Podrugdje i cilj rada

Upravljanje markom klju¢no je za sve poslovne entitete pa tako i one sportske. Uz rastuce trendove
tehnologije, globalizaciju te nikad vece financijske beneficije sponzorskih ugovora, upravljanje
markom u sportu kroz zadnjih nekoliko desetlje¢a dozivjelo je iznimne promjene, poboljSanja, ali
I izazove s kojima se sportski klubovi i njihov menadzment moraju suo¢iti. Konkretno na primjeru
nogometne industrije, prema Deloitteu (2023), europsko nogometno trziste u sezoni 2021./2022.
naraslo je za 7% i doseglo ukupnu vrijednost od 29,5 milijardi eura, dok se nogometno trziste van
Europe takoder nastavilo Siriti i rasti jer kako Hinson i sur. (2020) isti¢u, internacionalizacija
nogometa dovela je do stvaranja globalne marke i internacionalnog sporta. Rad ¢e se usredotociti
na sve trendove koji su kroz zadnja desetljeca redefinirali sportsku marku nogometnih klubova i
na taj nacin doveli ¢itavu industriju do financijske i globalne eksponiranosti na kojoj se danas
nalazi. Kako Zhang (2023.) navodi, sport i poslovni svijet danas su dva potpuno isprepletena
koncepta, a podrska navijaca, odnosno potrosaca kljucna je kako bi marka na trzistu prepunom
konkurencijom uspjela opstati. Da Silva i Las Casas (2017) o navijacima u sportu govore kao
iznimno investiranima koji ¢esto i pomno prate svoje ekipe, dok se njihovi motivi bodrenja marke
razlikuju i Cesto variraju. Sukladno tomu, potrebno je odabrati ispravne marketinske pristupe prema

sportskoj marki s ciljem njezina uspjesnog vodenja i diferencijacije nad konkurencijom.

Ideja je rada objasniti zaSto je upravljanje markom u sportu neizostavno te odrediti koje su pritom
prednosti, ali i izazovi. Isto tako, cilj je putem analize razli¢itih slu¢ajeva nogometnih klubova
definirati kriterije koji su potrebni kako bi se sportskom markom moglo upravljati. Nadalje,
izniman interes rada bio je upoznati ljude odgovorne za sportsku marku nogometnih klubova u
kojima rade te otkriti kako oni vide tu marku te $to ¢ine kako bi uspjesno odgovorili na izazove s
kojima se susrecu. Uz rapidni rast koji sportska, pa tako i nogometna industrija dozivljava,
Sridharan (2023) isti¢e da su industriji potrebni stru¢njaci poput sportskih menadzera koji mogu
razumjeti tehni¢ke aspekte sportskog marketinga i upravljanja markom u sportu. Tako je, u
konacnici, temeljni prioritet ovog rada bio donijeti jasnu i koherentnu preporuku sada$njim i
budu¢im menadZerima u nadi da ¢e im rad u buduénosti posluziti kao naputak i vodi¢ pri

upravljanju sportskom markom.



1.2. lzvori i metode prikupljanja podataka

U izradi diplomskog rada koristeni su sekundarni podatci prikupljeni pretrazivanjem znanstvene i
strucne literature. Do literature se dolazilo pretrazivanjem znanstvenih ¢lanaka te njihovih klju¢nih
rije¢i u razlic¢itim bazama podataka poput repozitorija akademskih radova Ekonomskog fakulteta
u Zagrebu, Googleove znanstvene trazilice Schoolar te ostalih besplatnih platformi za akademske
I znanstvene radove kao sto su ResearchGate i Emerald Insight. Nadalje, strucna se literatura
nabavljala preko placene web-stranice za akademsku literaturu Perlego, dok su koristeni i fizicki

primjerci knjiga iz vlastite kolekcije ili posudeni u bibliotekama.

Primarni podatci prikupljeni su izvidajnim, odnosno kvalitativnim istrazivanjem te provodenjem
dubinskih intervjua u kojima je instrument istraZivanja bio vodi¢, tj. podsjetnik za intervju, a
ispitanici su bili zaposlenici nogometnih klubova, odgovorni za upravljanje njihovom sportskom

markom.
1.3. Sadrzaj i struktura rada

Diplomski rad podijeljen je u 5 cjelina. U prvom, uvodnom dijelu, odredena su podrucja djelovanja
i cilj rada te metodologija prikupljanja podataka potrebnih za rad, a na kraju cjeline opisani su
struktura i sadrzaj rada. Drugi dio rada zapocinje s opéenitim i pojmovnim odredivanjem sportske
marke, dok se cjelina nastavno nadovezuje na uloge i vaznost upravljanja sportskom markom te
razli¢ite specificnosti i pristupe Koji se, pri upravljanju njom, mogu primijeniti. Tre¢e poglavlje
zapocinje s definiranjem Kriterija koji su potrebni kako bi se upravljanje sportskom markom
nogometnih klubova uopée moglo provesti, dok se, referiraju¢i na njih, provodi analiza slu¢aja
odabranih nogometnih klubova. Klubovi nad kojima se provodi analiza slu¢aja su Manchester
United, Aston Villa i Manchester City. U cetvrtom je dijelu prikazano istrazivanje upravljanjem
sportskom markom u nogometnim klubovima, provedeno putem intervjua sa stru¢njacima te
konac¢na preporuka menadZerima pri upravljanju sportskom markom. Posljednje, peto poglavlje,
¢ini zakljucak u kojem su sadrzani svi navodi i tvrdnje iz teorijskog, ali i iz istrazivackog dijela

rada.



2. UPRAVLJANJE SPORTSKOM MARKOM
2.1. Definicija sportske marke i upravljanja sportskom markom

Prema Sammut-Bonniciu (2014), marka se moze definirati kao skup opipljivih i nematerijalnih
atributa osmisljenih za stvaranje svijesti i identiteta te za izgradnju reputacije proizvoda, usluge,
osobe, mjesta ili organizacije. Cilj je upravljanja markom stvaranje marki koje se razlikuju od
konkurencije, ¢ime se smanjuje broj potencijalnih supstituta i sredstava zamjene. Ista definicija i

obrazlozenje primjenjivi su na svijet sporta i sportske marke.

Prije gotovo 20 godina, Gladden, Irwin i Sutton (2001) predvidjeli su da ¢e razdoblje od 2000. do
2010. biti desetlje¢e u kojem su se menadzeri timova poceli fokusirati na stratesko upravljanje
markom. Kako je sportska industrija rasla, a sport se po¢eo promatrati kroz prizmu financijskog

rezultata, opcenita razmisljanja o znacaju sportske marke krenula su se mijenjati.

Sportska marka postala je kljucni aspekt sportske industrije te ima kljuénu ulogu u oblikovanju
identiteta, percepcije i komercijalnog uspjeha sportskih organizacija, timova i sportasa. U
danasSnjemu natjecateljskom sportskom krajoliku jaka i osebujna sportska marka moze stvoriti
snaznu vezu s oboZavateljima, sponzorima i1 dionicima poticuci stvaranje prihoda i poboljSavajuci

dugoro¢nu odrzivost.

Obistinilo se Gladdenovo, Irwinovo i Suttonovo predvidanje (2001) i menadZeri timova poceli su
mijenjati perspektive tako da se sportski uspjeh vise nije smatrao dominantnim ciljem. Percepcija
imidZa marke ekipe i njithovo ponaSanje prema marki tima postali su vazniji, a menadZeri su poceli
stavljati razvoj i upravljanje sportskom markom na usporedivu razinu sa sportskim uspjehom.
Nekoliko godina kasnije razvoj marke i upravljanje markom poceli su se smatrati kljuénim

aspektima evolucija sportskog trzista (Bouchet, Hillairet i Bodet, 2013).

Izraz ,,sportska marka” odnosi se na jedinstveni identitet, imidz i asocijacije povezane sa sportskom
organizacijom, timom ili sportasem. Obuhvaca ukupan zbroj materijalnih i nematerijalnih atributa
koji razlikuju sportski subjekt od njegovih konkurenata i izazivaju specifi¢éne emocije i percepcije
njegove ciljane publike. Kevin Keller (2009), poznati stru¢njak za marketing, navodi sljedece:

,Marka je skup mentalnih asocijacija koje drzi potrosac, a koje doprinose percipiranoj vrijednosti



proizvoda ili usluge”. Dakle, sportska marka predstavlja onu nematerijalnu vaznost koja istice

sportski subjekt i utjeCe na ponasanje potrosaca.

Sve veéa komercijalizacija, profesionalizacija i strateSki menadzment u sportu dovode do daljnjeg
razvoja 1 istrazivanja marke u podrucju sporta te njezina utjecaja na ostale sportske ¢imbenike kao
Sto su rezultatski uspjeh, stvaranje lojalnosti obozavatelja te Sirenje poslovanja. (Hinson, Osabutey,

Kosida, Asiedu, 2020).
2.2. Uloga i vaznost upravljanja sportskom markom

U kompetitivnom krajoliku sporta u danasnjem svijetu marka i ispravno upravljanje njom moze
biti jedno od glavnih sredstava diferencijacije nad konkurencijom i povezivanja s ljudima,
potroSacima i obozavateljima na vi$oj razini. Sportska marka izravno utjec¢e na identitet momcadi,

angaziranost publike te komercijalni uspjeh samih ekipa.

McDonald 1 Milne (1999) navode da sportska marka izravno utjeCe na izgradnju identiteta i
stvaranje razlika u podsvijesti potroSaca nad drugim momcadima i njihovim sportskim markama.
Upravljanje markom u sportu omogucuje organizacijama i sportasima uspostavljanje jedinstvenog
identiteta koji ih izdvaja od konkurenata. Stvara osebujnu osobnost, sliku, karakter i vrijednosti
koje odjekuju medu obozavateljima i svima uklju¢enima u rad ekipe. Prema McDonaldu i Milneu

(1999), sportska je marka jedan od izravnih izvora konkurentske prednosti.

Kao jo§ jednu vaznost sportske marke Kunkel 1 Funk (2017) isticu kako kvalitetno upravljanje
markom pozitivno utjeCe na povecanje lojalnosti 1 angazmana obozavatelja. Snazna prisutnost
marke u sportu potice lojalnost navijaca i produbljuje njihov angazman i ukljucenost u procese i
dogadanja vezana uz momcad. OboZavatelji razvijaju emocionalnu vezu s markom, gdje se
poistovjecuju s onim $to ona predstavlja, slazu se s njezinim vrijednostima te na taj na¢in postaju

njezini zagovornici 1 Siritelji.

Nadalje, promatrano iz financijskog aspekta, marka i upravljanje markom uvijek su imali snaznu
korelaciju s privlacenjem sponzorstva i poslovnih partnera. Cornwell i Maignan (1998) u svojem
istrazivanju o povezanosti marke i1 sponzora navode da marke privlace sportska partnerstva jer
pruzaju pristup angaziranoj i strastvenoj bazi oboZavatelja, Sto rezultira zna¢ajnom izloZenoS¢u

sponzora. Marke i potencijalni sponzori moraju imati slicno poslozene ciljeve te dijeliti odredene



svjetonazore kako bi partnerstvo bilo uspjesno i funkcionalno. Isto istrazivanje Cornwella 1
Maignana (1998) otkrilo je da sponzorstvo sportskih dogadaja ili timova moze stvoriti novu svijest

0 marki te povecati ili u potpunosti stvoriti njezinu prepoznatljivost medu potroSacima.

Prema Gladdenu i Funku (2001), upravo je ta poslozenost ciljeva jedan od glavnih motiva

partnerstva izmedu marke i sponzora.

Pri uskladivanju ciljnog trziSta sponzori traze partnerstva sa sportskim subjektima cije su
vrijednosti marke uskladene s njihovim vlastitim ciljnim trziStima i demografijom potroSaca.
Marke se nastoje povezati s pozitivnim atributima, emocijama i iskustvima koje sport izaziva u
ljudima. Kao §to ukazuju Gladden i Funk (2001), podudarnost imidza marke izmedu sponzora 1
sponzoriranoga sportskog subjekta moze dovesti do povoljnih reakcija potrosaca, Sto utjece i na

ucinkovitost sponzorstva.

S obzirom na visoku povezanost sporta i emocionalne uklju€enosti navijaca, potencijal i snaga
kvalitetne marke u sportu ve¢i su 1 snazniji nego u drugim sferama. Prema Jang, Wu i Wen (2021),
sport i sportski rezultati znac¢ajno utje¢u na potrosace koji te rezultate konzumiraju, dozivljavaju i
prihvacaju na dubljoj razini. Navode kako izniman trud i zalaganje sportaSa Cine te rezultate
znaajnima te radi toga snazno rezoniraju s publikom koja ih prati. Rezultati dvaju eksperimenata
koje su Jang, Wu 1 Wen (2021) proveli u svojem istrazivanju pokazali su da su sportski potrosaci
dozivjeli razliite vrste afektivnih utjecaja i emocija izazvane sportskim eventima koje ukljucuju

divljenje, uzdizanje nad drugima te motiviranost i Zelju za poboljSanjem.

Buduc¢i da su i sponzori to shvatili, logi¢no je da traze $to vise poslovnih partnera iz svijeta sporta.
Sa slicnim nalascima, Turco 1 Gabriele (2005) objasnjavaju kako sponzorstvo sportskih subjekata
omogucuje sponzorima da kapitaliziraju i iskoriste te snazne emocionalne veze koje oboZavatelji
imaju sa svojim omiljenim timovima ili sportasima. Takoder, spominju da ta povezanost utjece na
afinitet i osjecaj pripadanja medu potrosacima pa se stoga stvaraju pozitivni stavovi i poistovjecuju
se omiljene ekipe s njithovim sponzorima i proizvodima koje oni prodaju, ¢ime je mogucnost

kupnje tih proizvoda veca i izglednija.

Pri upravljanju markom vazno je ukljuciti ciljanu publiku te im na Sto bolji na¢in pribliZiti proizvod

koji marka predstavlja. Isto tako, sponzorima je kod sportske marke iznimno privla¢an visok



stupanj angazmana potrosaca. Sponzorstva u sportu pruzaju prilike poslovnim subjektima da stupe
u kontakt s potroSac¢ima na smislene i ukljucujuce nacine. Sportski entiteti, S druge strane, mogu
na razne i potroSa¢ima zanimljive naine aktivirati svoja sponzorstva putem interaktivnih
promocija, dogadaja za obozavatelje 1 digitalnih kampanja, ¢ime se stvaraju nezaboravna iskustva
1 produbljuje se veza izmedu sportske marke i ciljane publike. Spomenuti angazman i pristup mogu

povecati lojalnost i potaknuti namjeru kupnje, $to isti¢u Schoenbachler i Gordon (2002).

Kada se svi spomenuti ¢imbenici uzmu u obzir, jasno je da je jedna od klju¢nih uloga pri

upravljanju markom u sportu privlaenje sponzora i stvaranje poslovnih partnerstva.

Kvalitetno vodenje marke dovodi do opsezne izloZenosti, visoko angazirane publike te
uskladivanja vrijednosti i morala sportskog subjekta s poslovnim te stvara daljnje prilike za Sirenje
1 razvoj uz aktivno angazirane potrosace. Sponzori su tako prepoznali potencijal i otkrili razne
nacine za dopiranje do svojih ciljnih trziSta i ciljane publike na nacin da stvaraju pozitivne
asocijacije i poboljSavaju imidZ svoje marke u o€ima potroSaca kroz strateska partnerstva. Tako
poslovni subjekti iskoriStavaju emocionalne veze koje gaje strastveni obozavatelji sportskih marki,
dok sportska marka generira prihode od sponzora i financijski jaca svoju organizaciju (Ertz, Frey-

Cordes, Buettgen; 2020).

Bohler, Heffernan i Hewson (2007) u svojem djelu definiraju kvalitetan odnos izmedu nogometnih
klubova i njihovih sponzora te su na temelju toga odredili pet kriterija uspjeSnosti partnerstva i
zadovoljstva obiju ukljuc¢enih strana. Kao osnovu sporazuma izmedu sponzora i nogometnih
klubova navode ,,marketing odnosa” koji opisuju ,,¢inom uspostavljanja, odrzavanja i poboljSanja
odnosa s kupcima i drugim partnerima u nastojanju da odrze i poboljSaju bazu kupaca i

profitabilnost organizacije.”

Varijable koje navode Bohler i sur. (2007), u istrazivanju uspjeSnosti odnosa sponzora i

nogometnih klubova, primjenjive su u gotovo svim B2B odnosima. One su:

e povjerenje
e predanost
e efektivna komunikacija

e zadovoljstvo



e suradnja (kooperacija).

Povjerenje je temelj svakoga uspje$nog odnosa. Farrelly i Quester (2005) u svojem djelu otkrivaju
da povjerenje pozitivno utjeCe na suradnju sponzora s australskim nogometnim klubovima. Prema
tome, jedna od hipoteza istrazivanja Bohlera, Heffernana i Hewsona (2007) bila je da povjerenje
pozitivno utjeCe na odnos partnera s nogometnim klubovima iako navode da je nedovoljno izvora

koji istrazuju srz povjerenja u sportu.

Predanost je opisana kao dugotrajno iziskivanje i trud, gdje sponzori s nogometnim klubovima zele
ostvariti dugoroc¢an odnos. Anderson i Weitz (1992), prema Bohler, Heffernan i Hewson (2007),
opisuju predanost kao ,,zelju za razvojem stabilnog odnosa, spremnost na stvaranje kratkoro¢nog
zrtvovanja u korist odrzavanja veze, ali 1 stvaranja povjerenja u stabilnost veze.” Na razini sporta
Farelly i Quester (2003.) govore da trzi$na orijentacija i povjerenje povecavaju razinu predanosti
u vezi, Sto samo dodatno iskazuje da su spomenute varijable u meduodnosu i meduovisnosti

potrebnoj za uspjeSno partnerstvo.

Efektivna je komunikacija, kako je opisuju Mohr i Nevin (1990), prema Bohler, Heffernan i
Hewson (2007), ljepilo koje drzi svaki B2B odnos cjelinom, §to bi konkretno na primjeru odnosa
sponzora i nogometnih klubova znacilo da je komunikacija potrebna s obiju strana te da ona mora

biti jednostavna i sazeta kako bi se poruka prenijela jasno i to¢no.

Zadovoljstvo (satisfakcija) je ¢imbenik koji se temelji na pro§lim iskustvima i dogadanjima u B2B
odnosu pa tako i u odnosu sponzora i nogometnih klubova. Conway i Swift (2000), prema Bohler,
Heffernan i Hewson (2007), navode da je zadovoljstvo prisutno kada se ocekivanja ispune ili

nadmase, a to stvara dugorocne odnose i potice nastavak suradnje.

Zadnja je varijabla koju Bohler, Heffernan i Hewson (2007) navode suradnja te kaZu da je iznimno
vazno da se glas obiju strana u partnerstvu ¢uje. Brock Smith (1997) u nacelu govori kako je bit
suradnje primanje i davanje, gdje obje strane moraju biti spremne na eventualne kompromise i
medusobne dogovore. Zato se ¢esto navodi da se partnerstva sponzora i nogometnih klubova
dogadaju izmedu strana koje dijele iste poglede na svijet i poslovanje jer je samim tim suradnja

lakSa, a trazenje kompromisa manje ucestalo.



U nogometu je nemoguée ne promatrati navijace kao jedne od najvecih ¢imbenika nogometnih
klubova. Navijaci su u isto vrijeme potrosaci sportske marke i njezini obozavatelji, a i u brojnim
sluajevima cak su i sami vecinski ili manjinski vlasnici nogometnih klubova koje bodre 1 prate.
Primjerice, u njemackoj je Bundesligi vlasniStvo privatnih etniteta nad nogometnim klubovima
zabranjeno te su navijaci dionici u svakoj od 18 ekipa njemacke nogometne lige i vode se pravilom

50% +1, $to je zapravo vecinsko vlasnistvo (Bundesliga, 2023).

Stoga je pri upravljanju markom vazno znati prema komu se tom markom upravlja, a to su u slucaju
nogometnih klubova najve¢im dijelom upravo navijaci koji, osim financijski, pridonose na brojne
druge nacine poslovnim, ali i rezultatskim napredcima u svrhu boljitka funkcioniranja ekipe.
Biscaia 1 sur. (2018) isticu da su nogometni navija¢i integralni dio nogometnog iskustva i da
pruzaju emocionalnu potporu ekipi, a uz to stvaraju nezaboravne i Zivotopisne atmosfere na
stadionima. Isticu takoder da su navijacki entuzijazam i potpora ¢esto emocionalni motor ekipama

te da motiviraju igrace za bolje nastupe i davanje maksimuma.

Kara i sur. (2019) isticu da se vaznost nogometnih navija¢a ponajvise manifestira kroz financijska
davanja 1 financijski ucinak: ,Navija¢i su krvotok nogometnih klubova, ostvaruju prihode
prodajom ulaznica, kupnjom robe i privlaenjem sponzora.” Financijski se ucinak najbolje
nadovezuje na prethodnu sekciju o sponzorima jer bi sponzori bez baze navijaca i kupaca vrlo brzo

izgubili interes za suradnju s nogometnim klubovima.

U danasnjem svijetu digitalnih medija, interneta 1 druStvenih mreza vazno je da navija¢i budu
angazirani te da aktivno sudjeluju u promoviranju svojih nogometnih klubova. Tako Brennan,
Baines i McLeay (2014) tvrde sljedece: ,,Navijaci igraju aktivnu ulogu u modernom nogometu
putem platformi drustvenih medija gdje komuniciraju s klubovima, igracima 1 ostalim navija¢ima
prosirujuci doseg 1 utjecaj nogometa neograniceni granicama.” To takoder poti¢e dodatno stvaranje
zajednica i1 grupa, Sto pomaze nogometnim klubovima da odrze bazu navijaca 1 dodatno proSire

SVOj opseg i reputaciju.

Uz Sirenje putem digitalnih platformi viSe klasi¢an pristup je dakako 1 posjecenost navijaca na
stadionima, ¢ime se nogometnoj ekipi 1 igracima daje prednost domacinstva te dodatna motivacija

u igranju na rezultat. Nevill, Balmer i Williams (2002) otkrivaju sljedece: ,,Prisutnost strastvenih



navijaca na stadionima doprinosi uc¢inku prednosti domacina u nogometu stvarajuci zastrasujuce

okruzenje za gostuju¢e momcadi i njihove igrace.”

Kada se svi spomenuti ¢imbenici uzmu u obzir, o¢igledno je da su navijaci kljucni za uspjeh
svakoga nogometnog kluba te da upravljanje sportskom markom uvijek treba biti usredoto¢eno na
navijace. No, isto tako, vazno je istaknuti da postoje razliCite vrste navijaca te da upravljanje i
vodenje marke ne moze biti jednako usmjereno prema svim vrstama. Funk i James (2001) u svojem
su djelu 4 Conceptual Framework for Understanding an Individual’s Psychological Connection
to Sport napravili model segmentacije navijaca nogometnih klubova prema razini povezanosti

promatranih navijaca u vezi nogometnih klubova koje bodre.

Prvu razinu ¢ini svjesnost gdje su navijaci tek svjesni postojanja nogometnog kluba, a odlikuje ih
¢injenica da se nogometom i nogometni klubovima koriste kao alatom za druzenje i socijalizaciju.
Drugu razinu, koja se nastavlja i produbljuje na prvu razinu, Funk i James (2001) opisuju kao
razinu privlacnosti, gdje navijaci pocinju dublje zadirati u nogometne klubove i odlikuju ih
dispozicijski utjecaji koji govore da je navijanje za odredeni nogometni klub ranije odredeno na

temelju karakteristika navijaca.

Treca je razina privrZenosti gdje navijaci pridaju znacaj nogometnoj ekipi i smatraju je dijelom
svojeg karaktera. Zadnja je razina potpuna predanost gdje navijace gotovo pa i odreduje osobno

navijanje i bodrenje odredenoga nogometnog kluba.

Funk 1 James (2001) u svojem djelu takoder tvrde da su moguce promjene 1 prelazak navijaca
izmedu razli€itih razina povezanosti prema nogometnim klubovima te da to u konacnici ovisi o

navijacu i o situaciji u kojoj se nalazi.

Uz podjelu 1 segmentaciju prema povezanosti navijaca vazno je znati da postoje 1 ostale podjele
koje karakteriziraju navijace prema razini investiranosti u nogometni klub. Pri upravljanju
sportskom markom takoder je vazno znati i tu podjelu navijaca kako bi se upravljanje moglo

precizno usmjeriti prema svakom navijacu.

Hunt, Bristol i Bashaw (1999) u svojem djelu A conceptual approach to classifying sports fans
podijelili su navijace u pet kategorija s obzirom na ukljucenost u nacine funkcioniranja i pracenje

ekipe koju bodre.



Tako je prva vrsta navija¢a nazvana privremenim navijac¢ima. Teoriju o segmentaciji navijaca Hunt
I sur. (1999) izlazu kroz prizmu da je biti navijacem jedan od nacina identifikacije ljudi prema
samima sebi te je to i dio njihove osobnosti. Sto se ljudi vise identificiraju i poistovjeéuju s pojmom
navijaca odredene ekipe, to se upravljanje markom i ostale marketinske aktivnosti lakse provode

prema njima.

Imajuéi to na umu, privremeni navija¢ nije onaj koji se u tolikoj razini identificira s pojmom
navijata. Kao §to ime nagovjeStava, privremeni je navija¢ privrzen samo tijekom odredenog
vremena 1 upravo ga ta privremena ogranicenost vremenom definira. Kod njega vremenska
privrZzenost moze biti kratka (npr. samo nekoliko sati tijekom utakmice) ili duza (nekoliko tjedana
prilikom trajanja odredenog natjecanja), no sigurno je to da ¢im ta privremena opcinjenost nestane,
privremeni navija¢ sam sebe prestaje iskljucivo gledati kao navijaca i bodritelja ekipe. Hunt i sur.
(1999) Kkoriste se konceptom BIRG (engl. basking in reflected glory) koji prvo spominju Cialdini i
sur. (1976). Hunt kaze da privremeni navijac¢ voli sebe identificirati sa sportskom ekipom dok ona
pobjeduje, a Cialdini i sur. (1976) daju primjere americkih sveucilista gdje bi studenti puno cesce
nosili boje i oznake svojih ekipa nakon §to bi one pobijedile. Takoder, u tim privremenim
trenutcima koristili bi se, npr. izrazom: Mi smo pobijedili., dok bi se nakon poraza koristili izrazom:

Oni su izgubili., sto dodatno govori o spomenutoj identifikaciji sa sportskim ekipama.

Iduca kategorija navijaca koju Hunt 1 sur. (1999) opisuju jest takozvani lokalni navija¢. Dok je
privrtemeni navija¢ ograni¢en vremenom, lokalni se navijaC pak suoCava s geografskim
ograni¢enjima. Tako je Jones (1997) u svojem istraZivanju otkrio da nogometni navijaci (€ak njih
susrecu, dok je drugi istaknuti razlog, koji je navelo 10% njih, taj da su navijaci rodeni u gradu iz
kojeg ekipa za koju navijaju potjece. Isto tako, lokalni navija¢ i dalje funkcionira u granicama
odredenih okvira te tako Hunt 1 sur. (1999) isticu da ukljucenost i predanost lokalnog navijaca
opada ili ¢ak prestaje ako se on preseli. Stoga lokalni navijac, isto kao i privremeni, ne ulazi u

kategoriju samoidentifikacije i promatranja sebe kroz prizmu navijaca.

U trecoj kategoriji, takozvanoga predanog navijaca, ograni¢enja prestaju biti prisutna te se predani
navija¢ rado identificira i gleda navijanje i bodrenje odredene ekipe kao dijelom svoje osobnosti.
Njihova se predanost i posvecenost sportskim ekipama s vremenom povecala te, iako su mozda

prije bili privremeni ili lokalni navijaci, nadisli su te dvije razine i dosli do statusa predanog
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navijaca. Hunt i sur. (1999) pri predstavljanju predanog navijaca fokusiraju se na koncept
privrZzenosti i emocionalne znacajnosti. Ball 1 Tasaki (1992) emocionalnu znacajnost opisuju kao
»asociranje objekata ili predmeta sa znacajnim ljudima i dogadajima u zZivotu osobe.” Upravo ta
privrzenost i emocionalni znacaj dijele predanog navijaéa od dvije prethodno spomenute
kategorije. Nadalje, predani navijaci bodre svoju ekipu u slu¢aju pobjede, ali i poraza, tako da se
na njih takoder moze primijeniti koncept BIRG, ali on nadilazi iskljucivo pobjede te se oni ponose

1 poistovjecuju sa svojim ekipama i u porazima.

Predzadnja kategorija navijaca te druga najposveéenija prema Huntu i sur. (1999) naziva se
fanaticnim navijatem. lako pojam fanatike sam po sebi oznafava veliku razinu predanosti,
fanati¢ni navijaci ipak u zivotu imaju barem jednu jednako vaznu ili jo§ vazniju odrednicu od one
navijaca sportske ekipe. Ta odrednica moze biti obitelj, posao, religija ili ne$to drugo, no navijanje
im nije glavni i jedini izvor identifikacije samoga sebe. Glavna je razlika izmedu predanog i
fanati¢nog navijaca Sto fanati¢ni navija¢ ide barem jedan korak u odredenu krajnost od predanog
navijac¢a. Hunt i sur. (1999) daju primjer u kojemu, ako predani navija¢ kupuje proizvode povezane
sa sportskom markom kluba koji bodri, fanati¢ni ¢e navija¢ ¢itav dom posvetiti ekipi i napraviti

tabor i oazu koji ju slave samo kako bi iskazao svoju bezuvjetnu ljubav i predanost.

Zadnja je kategorija u Huntovoj, Bristolovoj i Bashawovoj (1999) podjeli navijaca disfunkcionalni
navijac. Glavno je sredstvo identifikacije disfunkcionalnih navijaca kako oni vide sami sebe. Smith
(1988) u svojem istrazivanju isti¢e da ozbiljne navijace od ostalih navijaca odvaja osjecaj da je
rezultat stvarno vazan. Disfunkcionalnim je navija¢ima rezultat od Zivotne vaznosti, $to ih Cesto
dovodi do razine ludila i disfunkcionalnosti, Sto i samo ime insinuira. Disfunkcionalnost se
manifestira kroz zapostavljanje svih ostalih interesa i obveza poput obitelji i posla, a takoder se
moze pretvoriti 1 u izrazito disfunkcionalna ponasanja poput huliganizma. Pri upravljanju
sportskom markom sportski se klub jo§ viSe pokuSava marketingom pribliZiti svim ostalim vrstama
navijaca, a njegovi se proizvodi pokuSavaju servirati, no kod disfunkcionalnih navijaca
marketingom se pokuSava istaknuti problematika njihova ponaSanja te ih se time pokusava vratiti

u neku od prethodnih kategorija navijaca manje opasnih za njih same, ali i drustvo.

Pri upravljanju markom vrlo je vazno prepoznati ciljanu publiku kojoj se marka pokusava prodati
1 oglasavati. Brojne su podjele navija¢a i vazno je znati to¢no prema kojoj je vrsti navijaca

upravljanje sportskom markom usmjereno. Fournier i Avery (2011) u svojem djelu o upravljanju
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markama istiCu: ,,Razumijevanje vase publike klju¢no je za pruzanje relevantnih i znacajnih
iskustava marke proizovda. Marke koje rezoniraju sa svojom publikom stvaraju jace veze i poticu
lojalnost.” Isto je primjenjivo i1 za sportsku marku. Ako nogometni klubovi po¢nu bolje shvacati
publiku kojoj su namijenjeni, bit ¢e uspjesniji. U danasnjem svijetu, gdje su promjene izrazito Ceste
1 aktivne, u sportu je vazno promatrati navijate kao aktivne nositelje marke i korisnike prema
kojima sportska marka mora biti usmjerena. To je odlika velikih marki koje razumiju da publika

zeli biti shvacena i uvidjeti kako se njezini zahtjevi, Zelje i potrebe ¢uju (Fournier, 1998).

Uz navijace koje nogometni klubovi moraju promatrati kao glavnu publiku te glavne nositelje
sportske marke vazno je naglasiti i vaznost privlac¢enja sponzora i partnera koji sluze kao dodatan
financijski poticaj te podloga za dijeljenje misljenja i svjetonazora. Groza i sur. (2012) navode:
,,Putem strateskih sponzorstava marke proizvoda mogu dobiti pristup ciljanim trzistima i publici
do kojih je teSko do¢i putem tradicionalnih kanala oglasavanja povecavajuéi vidljivost i svijest o
marki.” U sportu putem strateSkih sponzorstava nogometni klubovi, osim financijske injekcije,
dobivaju i priliku nadi¢i isklju¢ivo navijace te uz njih, kao glavnu ciljanu publiku, proSiriti afinitete
i doprijeti do drugih vise lezernih publika. Nakon razumijevanja uloge i vaznosti upravljanja
sportskom markom nogometni klubovi mogu poceti razmisljati o specificnim pristupima na

temelju kojih Zele predstavljati svoju marku.

Mark Conrad (2017) u svojoj knjizi The Business of Sports naglasava sljedece: ,U sportskoj je
industriji marka sve. Predstavlja vrijednosti, osobnost i imidz ekipe, organizacije ili sportasa i ima
vitalnu ulogu u stvaranju snazne veze s navija¢ima i sponzorima.” Time skrece pozornost na to da
marku treba promatrati kao alat kojim se dopire do dvaju glavnih ciljeva, a to su upravo navijaci i

sponzori.
2.3. Pristupi i specifi¢nosti upravljanja sportskom markom

Integrirano upravljanje sportskom markom trebalo bi svim menadZerima nogometnih klubova biti
vrlo znacajno. Prema Strobelu i Germelmannu (2020), ,,networking” je koncept koji se izrazito
moze povezati s integriranim upravljanjem sportskom markom. Upravo to sudjelovanje vise aktera
dovodi u prvi plan spoj razli¢itih elemenata te isticu kako sportski klubovi trebaju biti svjesni da
kada upravljaju svojom markom, da je ta marka spoj razli¢itih dionika koji se manifestiraju u obliku

navijaca, zaposlenika, poslovnih partnera, sponzora i ostalih. Svi oni utje€u na vecu sliku i
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percepciju sportske ekipe u ofima javnosti. IstiCu kako sportski menadzeri trebaju biti svjesni
ograni¢enja gradenja samostalne marke te kako se interakcijom i integracijom aktera koncept i

Znacenje te marke aktivno mijenjaju i razvijaju.

Strobel i Woratschek (2019) u svojem djelu o integriranom upravljanju sportskom markom daju
primjer njemackog St. Paulija. Opisuju da, iako je sam St. Pauli glavni vlasnik svoje sportske
marke, marka je puno dinamiénija i svestranija od jednog vlasnika. Upravo su najveca snaga St.
Paulija i onoga po ¢emu su oni poznati navijaci te dio zajednice i drustva u Hamburgu u koji se taj
nogometni klub integrirao. Isticu da je nogometnom klubu teze kontrolirati znacenje njihove
marke. Stoga je na menadZmentu nogometnog kluba da uloZe napore kako bi koordinirali razlicite
aktere 1 dionike svojeg kluba te time povecali i pojacali diferenciranja nad drugim sportskim

markama 1 $to jace utvrdili svoj identitet.

Identitet marke jo$ je jedan vazan koncept pri upravljanju markom. Aaker (1996), prema Hillu
(2006), za identitet marke kaze: ,,Identitet marke daje smjer, svrhu i znacenje marke — njegove
temeljne vrijednosti su kako ga se percipira, koje osobine projicira i koje odnose stvara.” te ga jos

opisuje kao ,,bezvremensku bit marke”.
Uz to je Aaker (1996) napravio model identiteta marke koji je podijelio u Cetiri kategorije:

e marka kao proizvod
e marka kao organizacija
e marka kao osoba

e marka kao simbol.

Svakoj je kategoriji podijelio odredene koncepte koji su vazni za poimanje i definiranje kategorija.
Tako se marka kao proizvod sastoji od djelokruga proizvoda, atributa proizvoda,

kvalitete/vrijednosti, koristi, korisnika i zemlje podrijetla.

Marka kao organizacija sadrzi koncepte organizacijskih atributa te je li globalna ili lokalna. Marka
kao osoba sastoji se od osobnosti 1 odnosa marke prema korisnicima, dok simboli¢na vrijednost

marke leZi u naslijedu marke i vizualnim sadrZajima.
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Svaka kategorija marki i njihovi koncepti primjenjivi su i na sportsku marku te na primjere
nogometnih klubova, §to je Hill (2006) i napravio s analizom slufaja nogometnog kluba

Manchester United o kojoj ¢e se viSe raspravljati u tre¢oj cjelini diplomskog rada.

Desbordes i Richelieu (2012) postavljaju tezu kako pristupi izgradnji i upravljanju sportskom

markom moraju i¢i kroz tri koraka:

1. definiranjem identiteta marke ili osobnosti
2. pozicioniranjem sportske ekipe na trziStu

3. razvijanjem marketinskih inicijativa koriste¢i se s ,,4P” koji podupiru strategiju marke.

Richelieu (2014) u svojemu drugom djelu govori da se identitet marke odnosi na dva elementa, a
to su vrijednosti i atributi koje marka predstavlja te odnosi izmedu spomenutih vrijednosti, navijaca
i percepcije javnosti. Sto se ti¢e vrijednosti i atributa, u to se ubrajaju razli¢iti ¢imbenici koji se
vezu uz nogometni klub i mogu se manifestirati kroz povijest nogometnog kluba — koliko on
postoji, kakav je odnos prema navijacima, kakav je stil igre 1 borbenosti, ali 1 brojni drugi. Stoga
nogometni klubovi u Europi imaju strastveniju bazu navijaca od americkih sportskih fransiza koje
postoje puno krace te su sklone mijenjanju imena, logotipa i gradova. Tako je, primjerice,
Manchester United definirala tragedija 1958. godine kada je u zrakoplovnoj nesre¢i pored
Miinchena poginulo osam igraca prve ekipe i jo§ tri ¢lana stru¢nog stozera ekipe (Swettenham,

2023).

Bilo je pitanje hoce 1i klub uopce nastaviti postojati, no na kraju su se uspjeli spasiti te Mellor
(2000) upravo to krizno razdoblje naziva rodenjem Manchester Uniteda kao internacionalne sile i

marke.

Richelieu (2012) isti¢e da drugi dio vezan uz komunikacije spomenutih vrijednosti s navijacima,
odnosno javnosti moZe lako biti ispitan razli¢itim anketama, fokus-grupama te ostalim na¢inima
ispitivanja javnog mijenja. Takoder, istie da je pri upravljanju markom percepcija ¢esto vaznija
od realnosti te sportski menadZeri moraju komunicirati poruku koju Zele prenijeti. Primjerice, ako
nogometni klub isti¢e slavnu 1 pobjednic¢ku povijest kao temelj svojih atributa 1 vrijednosti, a danas
ne ostvaruje rezultate, menadZer mora odluciti treba li momcad nastavljati toliko isticati slavnu

proslost ili pronaci druge nacine upravljanja identitetom marke.
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Drugi korak pozicioniranja sportske ekipe na trziStu sastoji se od nekoliko medukoraka. Hoye
(2012) istice da je jedna od temeljnih polazi$nih tocki analiza i istrazivanje trziSta kako bi se
odredile temeljne karakteristike i preferencije. Nakon analize trziSta vazno je da menadzeri i interno
vodstvo kluba postave jedinstvenu propoziciju vrijednosti koje klub nudi, odnosno da se medu
navija¢ima diferenciraju nad ostalim sportskim klubovima i konkurentima (Shilbury i sur., 2014).
Primjerice, slogan FC Barcelone Mes que un club privla¢i navijace govoreci im da to nije samo
nogometni klub, ve¢ Citava zajednica i Zivoti koji predstavljaju puno vise. Tako da iznimno je
vazno kreirati uzbudljivu, privla¢nu, ¢ak i donekle misti¢nu naraciju oko nogometnog kluba i
njegova folklora. Kunkel i Funk (2017) navode sljedece: ,,Dobro osmisljena prica o marki pomaze

u stvaranju emocionalnih veza s obozavateljima, prikazujuci povijest, vrijednosti i teZnje tima.”

Desbordes i Richelieu (2012) u svojemu treCem koraku pristupa upravljanju sportskom markom
govore da se marketinske inicijative u sportu, kao i u bilo kojem drugom podrucju, moraju razvijati
preko marketinskog miksa, odnosno ,,4P”. Isticu da preko ispravnoga marketinskog miksa, tj.
proizvoda, cijene, distribucije i promocije sportski klubovi mogu dodatno elektrificirati

emocionalnu povezanost koju navijaci ve¢ osjecaju prema njima.

Tako je za pocetak potrebno definirati §to je proizvod koji sportska ekipa nudi, odnosno prodaje.
Hirankitti i sur. (2009), prema Nuseiru i sur. (2015), kazu da svaki proizvod ima dvije svrhe. Prva
je ona osnovna kojoj je zadatak naglasiti osnovnu korist prema korisnicima, dok se druga, odnosno
sekundarna korist manifestira kroz opipljive 1 materijalne ¢imbenike. Dakle, cilj nogometnih
klubova kao proizvoda unutar marketinskog miksa trebao bi biti demonstrirati prednosti zasto je
upravo njih potrebno pratiti i na taj se nacin diferencirati medu brojnim drugim sportskim

klubovima.

Cijena se za nogometni klub moze odnositi na razli¢ite ¢imbenike, bilo da su to ¢lanarine, cijene
ulaznica ili cijena roba koje prodaju. Peter i Donnely (2007), prema Nuseiru i sur. (2015), kazu da
je cijena glavni ¢imbenik nakon zadovoljstva i lojalnosti proizvodu jer kupac pazljivo prati dobiva
11 najvecu korist od proizvoda u usporedbi s ulaganjem. Tako da pri odredivanju cijena nogometni
klubovi moraju gledati kakvi su standardi industrije te pratiti konkurencije i ne stavljati izrazito
vie cijene od njih. Takoder, nogometnim klubovima vazno je znati da, osim financijske pomoc¢i,

navijaci 1 pratitelji ulazu svoje vrijeme prateci klub, Sto isto treba promatrati kao vazan ¢imbenik.
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Distribucija se velikim dijelom odnosi na televizijska prava koja su jedan od glavnih nacdina
generiranja prihoda nogometnim klubovima. Velike televizijske ku¢e nogometnim klubovima daju
Siru publiku, ali i platformu da predstave sebe te proizvod i marku koju predstavljaju. Carreras i
Garcia (2018) otkrivaju podatke o tome da televizijska prava u razli¢itim ligama svijeta odreduju
koliko koja ekipa zaraduje. Tako su, primjerice, u engleskoj Premier ligi ti prihodi ¢inili 38,8%
ukupnih prihoda klubova u sezoni 2014./2015. U $panjolskoj LaLigi u istoj je sezoni postotak bio
35,4%. Nadalje, otkrivaju da najveéi i najpoznatiji klubovi uvijek dobivaju najvise financijske
koristi od distribucije utakmica. Takoder, vrlo je vazno shvatiti da se glavni proizvod nogometnih
ekipa nalazi na stadionu te je vazno $to vise puniti tribine navija¢ima i stvarati ugodaj na stadionu,

ali 1 puniti budzet.

Vidljivo je da su svi dijelovi marketinskog miksa kod sportske marke povezani jer ta distribucija
proizvoda ujedno i sluzi kao odli¢na promocija nogometnim klubovima te kao nac¢in dopiranja do
postojee, ali i nove publike. Sto je natjecanje veée, a gledanost brojnija, to se vise i bolje promovira
sportska marka kojom menadzment klubova upravlja. Takoder, jedan od moc¢nih alata promocije
svakoga nogometnog kluba u modernom dobu su internet i drustvene mreze. Liu i sur. (2011) kazu
sljedece: ,,Platforme interneta i drustvenih mreza nude sportskim timovima moguénost da dopru
do globalne publike, Sire¢i svoju bazu oboZavatelja 1 povecavajuci izloZenost i1 vidljivost njihove
moguce obozavatelje 1 pratitelje obavjeStavati u stvarnom vremenu uz osjecaj interakcije i

ukljucenosti u djelovanje sportskog kluba.

Nastavno, kao u brojnim drugim izvorima, Richelieu i Desbordes (2012) naglasavaju kako nista ne
moze pro¢i bez navijaca te je njihovo definiranje 1 kategoriziranje, spomenuto u prethodnom
poglavlju, jedan od klju¢nih koraka pri pozicioniranju sportske ekipe na trzistu. Zbog toga, nakon
odredivanja uloge, vaznosti i podjele navijaca, valja istaknuti i pristup upravljanja sportskom

markom prema svakoj pojedina¢noj vrsti.

Upravo tako su Hunt i sur. (1999) dodatno razradili svoju podjelu navijaca u pet kategorija, isticuci
kako svaka od navedenih kategorija navijaCa, privremeni, lokalni, predani, fanaticni te
disfunkcionalni, imaju razli¢ite nacine na koje menadzment sportskog kluba moze doprijeti do njih
te pristupati upravljanju sportskom markom. Isticu da vodstvo kluba i ¢elni ljudi marketinga mogu

iskoristiti to znanje podjele navijaca kao dodatnu prednost u pristupu upravljanju sportskom
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markom 1 dopiranju do navijaca. Razliiti navijaci ponasaju se i djeluju drugacije, stoga i pristupi

komuniciranja poruke s njima ne smiju biti jednaki.

Kod prve vrste navijaca, odnosno kod privremenog navijaca, kljucni su ¢imbenici vrijeme i brzina
djelovanja. Kod privremenih navijaca, kako ime nagovijesta, prilika za marketinska ulaganja moze
biti vrlo kratka (Hunt i sur., 1999). Stoga pri upravljanju sportskom markom prema tim navija¢ima
vazno je naglasiti privremenost dogadaja te brzinu kojom ¢e dogadaj proci. Primjerice, ako poznati
nogometni klub ima gostovanje kod njima poznate ekipe, vazno je naglasiti posebnost i prolaznost
te utakmice koja se moze odigrati samo jednom u godinu dana ili ¢ak i rjede. Privremeni navija¢
reagira na takve podrazaje 1 voli iskoriStavati posebnost i rijetkost situacije ili dogadaja. Duffett
(2017) navodi sljedece: ,,Vrijeme je sve, posebno u marketingu. Razumijevanje kada su kupci
spremni angazirati se, obaviti kupnju ili promijeniti marku klju¢no je za u¢inkovite marketinske
kampanje.” U SAD-u su savrSeno svjesni te ¢injenice i zato njihovi sportski dogadaji redovno
privlace publiku koja generalno nema afiniteta prema pracenju sporta te se uobi¢ajeno ne smatraju
navijacima. Tako je prosjecna cijena za gledanje Super Bowla u 2023. godini bila rekordnih 9,000
$ (Bushard, 2023). Tu svotu prosjecni navija¢i ne bi mogli izdvojiti, a na to je utjecala ¢injenica da
je za 30 sekundi reklame trebalo izdvojiti sedam milijuna dolara, $to je samo jedan od zabavnih i
nesportskih elemenata toga sportskog dogadaja koji je u 2023. godini privukao preko 115 milijuna
gledatelja putem televizije (Shea, Deitsch, 2023) od kojih mnogi, bez pravog pristupa upravljanju

sportskom markom, ne bi inace ni pratili sport.

Druga vrsta navijaca, kao Sto je spomenuto ranije, ima lokalnu ili geografsku povezanost sa
sportskom ekipom. Tako Hunt i sur. (1999) navode da je kod pristupa njima, vazno izdvojiti ono
¢ime sportska ekipa doprinosi lokalnoj zajednici te im dati razlog zbog ¢ega bi oni trebali imati
udio u toj lokalnoj pri¢i. Primjerice, ako se lokalna nogometna ekipa navija¢ima predstavi kao
vazan dio zajednice koji pomaZe djeci i mladima u razvoju i izvodi ih na pravi put vece su Sanse
da ¢e ta nogometna ekipa doprijeti do lokalnog navijaca i dati mu razlog da se ukljuci u njezino
djelovanje. Stoga bi glavni cilj pristupa lokalnim navija¢ima trebao biti da oni nadidu kategoriju

lokalnog 1 prijedu u sljedecu kategoriju u kojoj se nalaze ve¢ predani navijaci.

Hunt i sur (1999) navode da predani navija¢i ve¢ imaju zelju za informacijama i ucenjem o
sportskoj ekipi, stoga je na menadZmentu da ih konstantno hrane sadrzajem i1 materijalima koji ¢e

ih zanimati i1 zadrZati u predanoj kategoriji. U dana$njem svijetu interneta i drustvenih mreza taj
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osjecaj povezanosti 1 konstantnog pristupa lakse je posti¢i nego ikada, samo se ti kanali trebaju
pravilno iskoristiti. Gibbs (2020) navodi sljedece: ,,DruStvene mreze postale su bitan alat za
sportski marketing jer pruzaju put stvaranju i distribuciji privla¢nog sadrzaja, naglasavanju poruka
sportske marke te interakciji s obozavateljima na osobnoj razini. Nude priliku za dosezanje
globalne publike i povecanje vjernosti obozavatelja putem aZzuriranja u stvarnom vremenu, pristupa
iza scene 1 interaktivnih kampanja.” Hunt i sur. (1999) takoder isticu da su predani navijaci temelj
svih sportskih ekipa te da oni ekipu podupiru bez obzira na rezultate za razliku od privremenih i
lokalnih navijaca. No, to ne znaci da ne postoji opasnost od njihova spustanja u neku od tih slabije
privrZzenih kategorija, stoga je vrlo vazno konstantno komunicirati s njima te im dati do znanja

koliko su vazni za funkcioniranje sportskog kluba.

Fanati¢ni navijaci sliéni su predanim navija¢ima u smislu emocionalne povezanosti koju gaje
prema sportskoj ekipi, no fanati¢ni navijaci tu ljubav i povezanost jo§ vise vole naglasavati 1 isticati.
Zato ¢e se fanaticni navijaci Cesto moci vidjeti u robi koja nosi boje, simbole 1 oznake ekipe koju
bodre, $to je savrSena prilika sportskim ekipama da stvore dodatan prihod, ali i ambasadore
sportske marke. Foster i Greyser (2019) napominju sljedeée: ,,Sportski dresovi i roba znacajan su
generator prihoda za sportske timove i sluze kao simbol odanosti 1 podrske navijaca. Prodaja
dresova pridonosi financijskoj odrZivosti momcadi osiguravajuci stalan dotok prihoda koji se moze
ponovno uloZiti u ugovore igraca, postojece i nove sportske objekte te druge aspekte poslovanja
momcadi.” Nadalje, Hunt i sur. (1999) navode kako interno podupiranje sportske marke od strane
vlastitih igrata moZe ponekad biti riskantno kod lokalnih i1 predanih navijaca jer, ako taj igrac
promijeni klub ili zbog nekoga drugog razloga prestane biti dio ekipe, ta promjena moze negativno
utjecati na sportsku marku u njihovim oc¢ima. Situacija je kod fanati¢nih navijac¢a drugacija te radi
njihove iznimne predanosti rizik od negativnog utjecaja na sportsku marku znatno je manji. Holt
(1995), prema Hunt i sur. (1999), napominje vaznost sportskog dogadaja kao mjesta gdje se svi
spomenuti navija¢i okupljaju i imaju interakciju te, unato¢ Cinjenici da fanati¢nih navija¢a moze
biti manje, njihov entuzijazam oko ekipe moze pomoci u priblizavanju ostalih kategorija navijaca
do njihove razine privrzenosti i povezanosti s ekipom. Uz to, Hunt i sur. isti¢u da, ako potencijalni
ili postojeci sponzori Zele doprijeti do fanati¢nih navijaca, trebaju komunicirati svoje proizvode
putem kanala i publikacija vezanih uz odredenu sportsku ekipu kako bi stvorili razinu povezivanja

njihove marke proizvoda sa sportskom markom te ekipe koju fanati¢ni navijaci tako vjerno prate.
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Zadnja kategorija podjele navijaca prema Huntu i sur. (1999) jest disfunkcionalni navijac, ¢ije
ponasanje moze povlaciti negativne posljedice za klub, ali i ostale navijace te pristup prema njemu
1 upravljanje sportskom markom mora biti specifican i drugaciji od ostalih. U nogometu se
disfunkcionalnog navijata moze vezati uz pojam huliganizma koji nosi negativne konotacije u
o¢ima javnosti 1 prosjeCne navijace okre¢e od sporta. Imaju¢i na umu tu Cinjenicu, umjesto
marketinga pri upravljanju sportskom markom, kod disfunkcionalnog navijaca ¢esto se provode

aktivnosti demarketinga.

Kotler i Levy (1971), prema Medwayu i sur. (2010), definiraju demarketing kao ,,provodenje
aktivnosti koje ukljucuje obeshrabrivanje odredenih kupaca ili trziSnih segmenata kako bi se
uc¢inkovitije upravljalo potraznjom.” Na primjeru disfunkcionalnih navijaca, demarketing bi bio
selektivan jer se aktivnosti demarketinga ne provode na op¢oj razini, ve¢ na poznatoj manjoj cjelini.
Hunt i sur. (1999) navode da se demarketinske aktivnosti prema disfunkcionalnim navijac¢ima
mogu provoditi razli¢itim antihuliganskim politikama poput kaznjavanja odredenih navijaca
zabranama bivanja na stadionu, ukljuc¢ivanjem policije te zakonom o zabrani to¢enja alkohola na
stadionima u svrhu smanjivanja agresivnosti i ekscesa. Cilj menadzmenta ekipe kod pristupa
upravljanja sportskom markom prema disfunkcionalnim navija¢ima trebao bi biti njihovo vracanje
u kategoriju fanaticnog navijaca jer, osim S$tete za reputaciju kluba, disfunkcionalni navija¢ moze
biti Stetan i otjerati ostale kategorije navijaca sa stadiona te, jo§ ozbiljnije, od daljnjeg bodrenja
Kluba.

Nogometnim se klubovima preporucuje da navijace promatraju kao zajednice marke, kao i kod
svakoga drugog proizvoda. Muniz i O'Guinn (2001) definiraju zajednice marke ili brand
communities kao ,,grupe potrosaca koji dijele zajednicki interes ili strast prema odredenoj marki i
sudjeluju u interakcijama, raspravama i aktivnostima vezanim uz tu marku”. Iz te perspektive vrlo
je lako navijace sportske ekipe shvatiti kao zajednice i ambasadore marke. Definicija je iznimno
primjenjiva na sportski svijet s obzirom na to da se svi navijaci okupljaju i nalaze radi sportske
marke, odnosno kluba kojeg bodre. Takoder, njihovo zajednistvo i komunikacija moguéi su na
brojnim mjestima gdje imaju priliku za interakciju i daljnje komuniciranje oko sportske marke koju
prate i bodre. Upravo McAlexander i sur. (2002) naglasavaju da kako bi zajednice marki rasle, na
kompanijama, odnosno upravlja¢ima markom je da organiziraju dogadaje 1 osiguraju podlogu za

daljnji rast 1 dodatno Sirenje. U nogometnom svijetu te prilike moguce su cesto te prije i tijekom
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utakmica preporucljivo je organizirati Sto vise sadrzaja koji ¢e jacati 1 Siriti te zajednice. Takoder,
danas putem raznih druStvenih mreza, foruma i web-stranica interakcije i druzenje navijackih
zajednica ucestalije su i lakSe nego ikada. U svojem djelu Muniz i O'Guinn (2001) takoder su
naglasili da su marke s jakom zajednicom bolje prolazile u percepciji potrosaca te su potrosaci
davali dodatnu vrijednost markama zbog snaznih zajednica koje su ih predstavljale. Fuller i sur.
(2009) naglasavaju sljedece: ,,Zajednice marki djeluju kao platforma za zajednicko stvaranje, gdje
kupci aktivno sudjeluju u razvoju marke, oblikuju njegov identitet i pridonose njegovu uspjehu.”
To je samo dodatna motivacija klubovima da navijace sve vise ukljucuju u aktivno sudjelovanje i
tako stvaraju korist za sebe, ali i za zajednicu oko njih. Bilo da se radilo o manjim stvarima, kao
davanja prava glasa navija¢ima da biraju garniture dresova ili ve¢ih odluka poput lokacije novog
stadiona ili prava glasa o promjeni grba i ostalih simbola, od uklju¢ivanja navijata u spomenute

procese klubovi ¢e svakako beneficirati i rasti.
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3. SPECIFICNOSTI UPRAVLJANJA MARKOM NOGOMETNIH KLUBOVA

3.1. Definiranje kriterija za upravljanje markom nogometnih klubova

Nakon definiranja uloge, vaznosti, pristupa i specificnosti upravljanja sportskom markom ista
kategorizacija moze se napraviti na primjerima marke nogometnih klubova. Daljnji dio rada
usredotocit ¢e se na specifi¢nosti upravljanja markom nogometnih klubova na primjeru triju
nogometnih klubova — Manchester Uniteda, Manchester Cityja i Aston Ville te ¢e se iz odabranih

analiza slucaja izvu¢i koncizni zakljucak i njihove usporedbe, ali 1 jedinstvenosti.

Prije analize slucajeva vazno je definirati kriterije koji odreduju upravljanje markom nogometnih
klubova te kriterije kojima su se navedeni klubovi Kkoristili pri vlastitom upravljanju markom.
Naravno, svaka je nogometna marka razliCita te sadrzi svoju priu i specifi¢nosti povezane
isklju¢ivo uz nju, no, takoder, postoje univerzalni kriteriji koje je moguce pronaéi u vecini
nogometnih klubova. Tako se u svim trima referentnim ¢lancima za sve tri ekipe identitet marke
ponavlja kao neizbjezan kriterij upravljanja istom. Pri ve¢ spomenutom definiranju i izgradnji
identiteta klubovi su uzimali svoju pricu satkanu od povijesti, uspjeha i ostalih zivotopisnih
¢imbenika te su stvorili naraciju koja njima odgovora i koju je najlakse i najbolje predstaviti svojoj
publici, odnosno navija¢ima. Tako su se Manchester United i Aston Villa pri upravljanju svojim
markama odlucili koristiti svojom sjajnom i bogatom povijesti, dok se Manchester City odlucio

diferencirati kao nogometni klub stvoren za narod iz radnog staleza Manchestera.

Takoder, u analizama slucaja svih triju klubova ocigledno je da njihovi menadzmenti isti¢u vaznost
pronalaska i suradnje sa sponzorima koji se poklapaju s politikama i ideologijama kluba te vode
klub u smjeru prema kojem on Zeli i¢i kako bi se kontinuirano mogao razvijati. Odabir sponzora
takoder za sobom povlaci i1 drugi ponavljaju¢i motiv u analizama slu¢ajeva Manchester Uniteda,
Manchester Cityja i Aston Ville, a to je njihova interna bitka izmedu lokalizacije 1 globalizacije
nogometnog kluba i njegove marke. Sve vise klubova susrece se s pitanjem kako ostati vjeran
temeljnim vrijednostima i lokalnoj okolini iz koje je klub nastao, a u isto vrijeme proSiriti
poslovanje i doprijeti do drugih navijaca na potencijalno drugim stranama svijeta te ¢esto moraju

birati koju ¢e stranu izabrati.

Isto tako, u razvoju marke jedan je od vaznijih i ¢esto spominjanih kriterija iskoriStavanje modernih

tehnologija koje internet i druStvene mreZe pruzaju te je tako u razvoju nogometne marke svih triju
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klubova upotreba tehnologije imala znacajan utjecaj i koristila se kao jedan od glavnih alata
dopiranja do trenutacnih, ali i potencijalnih navijaca. Tako je, primjerice, menadzment Aston Ville
(Coombs i Osborne, 2012) izri¢ito naredio da se prate objave navijaca po forumima i kanalima
sluzenog weba-kluba kako bi klub bolje shvatio gdje grijeSe i §to navijaci zele, dok je Manchester
United bio jedan od prvih klubova koji je napravio digitalnu revoluciju i uveo svoj streaming servis
s pravom prenoSenja utakmica, MUTV (Hill i Vincent, 2006). To su sve primjeri ispravne
utilizacije modernih tehnologija koje pomazu pri lakSem upravljanju svih marki, a ne samo
nogometnih. Tako Kaplan i Haenlein (2010) isticu sljedece: ,,Digitalne tehnologije omogucuju
robnim markama da prikupe vrijedne podatke, analiziraju ponaSanje potrosaca i poboljSaju
marketinske strategije kako bi bolje zadovoljile i razumjele potrebe kupaca.” Tako su se nogometni
klubovi sve ¢esc¢e poceli koristiti tehnologijom kao vrijednim alatom razumijevanja onoga Sto rade

kvalitetno, ali i onoga gdje ima mjesta za poboljsanje.

Nadalje, s obzirom da su sva tri nogometna kluba na kojima ¢e se provoditi analiza slucaja
pripadnici engleske Premier lige, kao vazan kriterij pri upravljanju njihovom nogometnom markom
valja istaknuti i takozvani COO (engl. country of origin), odnosno zemlju podrijetla nogometne
marke koja je u njihovom slucaju Engleska, Sto je takoder izri¢ito vaZan ¢imbenik pri njihovu
pristupu upravljanju nogometnom markom. Tako Hill i Vincent (2006) navode da je engleski
nogomet na jednakom glasu kao francuski Sampanjac, japanska tehnologija ili njemacka
autoindustrija. Engleski nogometni klubovi tako zbog iznimno duge i bogate povijesti te reputacije
Engleske kao kolijevke nogometa, dugih i slavnih rivalstava te sjajne infrastrukture u vidu stadiona
I uvjeta za igranje opcenito bolje konkuriraju na globalnoj razni od ostalih nogometnih klubova.
Porter (1990) u svojoj teoriji o konkurentskoj prednosti nacija objasnjava da iz odredenih industrija,
radi visoko kompetitivnog 1 stru¢noga nacionalnog okruzenja, proizlaze klasteri stru¢nosti i

1zvrsnosti, §to im pomaze da bolje konkuriraju na globalnoj razini.

Takoder, sva tri kluba u vlasniStvu su stranih investitora i njihovi pristupi upravljanju nogometnom
markom drasti¢no su se promijenili dolaskom novih vlasnika tako da ¢e se rad dotaknuti 1 toga te
pokusati objasniti ulogu menadzmenta 1 vodstva kluba u upravljanju i usmjerenju nogometne

marke.

Daljnja razrada analiza slu¢ajeva nogometnih klubova Manchester Uniteda, Manchester Cityja i

Aston Ville vodit ¢e se sljede¢im kriterijima:
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e izgradnjom identiteta marke

e odabirom prikladnih sponzora i partnera

e pravilnim iskoriStavanjem dostupnih tehnologija
e odabirom globalnog ili lokalnog pristupa

e ostalim ¢imbenicima (zemlja podrijetla, vizualni identitet, vlasniStvo, menadzment itd.).
3.2. Analiza odabranih slu¢aja upravljanja markom nogometnih klubova
3.2.1. Manchester United

John Hill i John Vincent 2006. godine napisali su ¢lanak Globalisation and sports branding: the
case of Manchester United, koji ¢e biti temelj analize sluc¢aja upravljanja markom nogometnog
kluba Manchester Uniteda u ovom radu. Clanak se bavi upravljanjem marke jednog od globalno i
komercijalno najuspjesnijih nogometnih klubova i na¢inom na koji se pristup prema njihovoj
nogometnoj marki mijenjao kroz vrijeme, primarno nakon dolaska americke obitelji Glazer na ¢elo
kluba. Krenuvsi s identitetom marke, Hill 1 Vincent (2006) odlucili su se koristiti ve¢ ranije
spomenutim modelom Davida Aakera iz 1996. godine koji identitet marke dijeli u Cetiri kategorije
i njihove prosirene koncepte: marku kao proizvod, marku kao organizaciju, marku kao osobu i
marku kao simbol. Tako ¢e ovaj rad analizirati kako je Manchester United gradio svoj identitet

marke kroz neke od vaznijih kategorija i njezinih proSirenih koncepata.

Slika 1. Cimbenici identiteta marke
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Izvor: izrada autora, podaci preuzeti i prilagodeni prema: Hill, J., Vincent, J. (2006.), Globalisation and sports branding: the case

of Manchester United. International Journal of Sports Marketing and Sponsorship, 7(3), 61-78. [10. rujna 2023.]
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Prva kategorija marke kao proizvoda na ovom primjeru opcenito bi se bavila nogometom kao
sportom i njegovim atributima koji ga karakteriziraju. Opce je poznato da je nogomet jedan od
najpopularnijih sportova na svijetu te je tako kroz sezonu 2019./2020. englesku Premier ligu
gledalo 3,2 milijarde ljudi, dok je preko 500 tisu¢a ljudi doputovalo u Englesku zbog gledanja
utakmica i odlaska na stadion (Walker, 2022). To konkretno nije toliko bitno kod izgradnje
identiteta samog Manchester Uniteda, ve¢ prva klju¢na tocka za njih i njihovu svjetski poznatu

nogometnu marku bile su organizacijske vrijednosti, odnosno atributi.

Iako klub postoji od kraja 19. stoljeca, mnogi ¢e se sloziti da prica Manchester Uniteda krec¢e u
50-im godinama proslog stoljeca kada je njihova akademija iznjedrila sjajnu ekipu koja se sastojala
gotovo iskljucivo od lokalnih i vrlo mladih igraca. Ekipu su prozvali Busby babes po njihovu
tadasnjem treneru Mattu Busbyju. Tu su se pocele definirati njihove organizacijske vrijednosti
marke kao Sto su simpatiziranje napadackog nogometa, stavljanje naglaska na nogometnu
akademiju, preferiranje igraca engleskog i lokalnog uzgoja te stavljanje tradicionalnih vrijednosti

u prvi plan.

Kljuéni trenutak u povijesti Manchester Uniteda bio je 1958. godine kada se sve to moglo vrlo lako
promijeniti i kada je klub bio na rubu egzistencije nakon zrakoplovne nesrece u kojoj je poginulo
osam igraca te tri ¢lana stozera (Manchester United website, 2023). Klub se ipak uspio odrzati na
zivotu te su samo 10 godina kasnije uspjeli podi¢i Europski kup pod vodstvom Matta Busbyja.
Upravo u tim teskim trenutcima Manchester United poceo je graditi svoj identitet marke i brojni su
se ljudi suosjecali s njima i neda¢om koja ih je zadesila. Klub je nakon toga prozvan ne samo

mancesterskom ekipom, ve¢ ekipom cijele Engleske (Reed, 2023).

......

Uniteda, a to je uspjeh. Hill i Vincent (2006) isticu sljedece: ,,Nista ne dovodi do uspjeha marke
kao sami uspjeh, a uspjeh proizveden kroz razne periode iznjedrio je Manchester i njihovo nasljede
marke kao marku s kojom se malo tko moze mjeriti, bilo na podrucju poslovanja ili sporta.” Tako
se Manchester United kroz brojne trofeje i povijesne uspjehe profilirao kao jedna od povijesno
najuspjesnijih nogometnih ekipa te se u svojoj komunikaciji s navijac¢ima uvijek trude to naglasiti
I istaknuti. Brojni su izvori koji govore kako pobjede i uspjeh imaju pozitivan utjecaj na marku pa
tako Ferrand i sur. (2010) govore da pobjede dovode do ve¢e medijske eksponiranosti koja onda

naknadno za sobom povecava vidljivost marke, Sto privlaci navijace i sponzore.
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Nadalje, u svojem seciranju nogometne marke Manchester Uniteda, uz njihove organizacijske
karakteristike, Hill i Vincent (2006) isti¢u United kroz perspektivu marke kao osobe te naglasavaju
kako je kroz modernu povijest United Cesto imao tendenciju superzvijezda u momcadi koje bi se
onda istovjetno poistovjecivale s klubom. U 50-ima i 60-ima to su bili Bobby Charlton, George
Best i Dennis Law, dok su kasnije kroz devedesete i dvije tisucite tu ulogu preuzeli novi nositelji
ekipe, kako na terenu, tako i van njega u vidu igraca poput Erica Cantone, Davida Beckhama i
Cristiana Ronalda. Navedeni igraci bili su iznimno karizmati¢ni, uspjesni i specifi¢noga igrackog
stila te su se savrSeno poklapali s identitetom Manchester Uniteda. Keller (2016) objasnjava
sljedece: ,,Ambasador marke sluzi kao lice marke personificirajuéi njegove vrijednosti, izgradujuci
povjerenje i stvaraju¢i emocionalnu vezu s potrosa¢ima.” I bas iz tih razloga United je uvijek
pokusavao kapitalizirati nad svojim najboljim igracima i licima kluba. Iz drugog aspekta Liu (2006)
isti¢e da uskladeno zastitno lice marke moze humanizirati samu marku radi c¢ega se potroSaci vise

poistovjecuju s markom te se stvaraju jace konekcije izmedu njih 1 marke.

Nakon uspjeha i drugih ¢imbenika koji su pomogli Unitedu pri izgradnji identiteta dosli su i
prikladni sponzori. Nakon relativno neuspje$nih 70-ih i 80-ih godina Manchester je u 90-ima
dozivio novi preporod. Stigla je nova generacija mladih igraca i vratila duh mom¢adi koji su Bushy
babesi zapoceli ranije. Povedeni rezultatima, novim zastitnim licima i vracanju na stare staze slave
ne iznenaduje da je bilo brojnih sponzora koji su htjeli suradivati s Manchester Unitedom. Tako je
jedan od prvih sponzora koji je zapo¢eo Unitedovu pobjednicku eru bio japanski tehnoloski gigant
Sharp s kojim je Manchester 1982. potpisao ugovor na 18 godina te je time postao glavni i

najistaknutiji sponzor mancesterskoga crvenog dresa.

Nakon $to je ugovor istekao, a United dozivio najveéi uspjeh u povijesti kluba 1999. u obliku
osvajanja trostruke krune, kupa, lige i Lige prvaka, potpisan je novi ugovor s telekomunikacijskom
kompanijom Vodafone koji je tada iznosio rekordnih 9 milijuna funti po sezoni (Hill i Vincent,
2006). Klub je bio zadovoljan novim partnerom ne iskljuc¢ivo radi financijskih beneficija, nego i
radi razloga Sirenja koji su Unitedu u tim trenutcima odgovarali. Tako je VVodafone bio svjetski
poznata tehnoloska kompanija, na poc¢etku novog stoljeca, kada su brojne tehnoloske inovacije
postale dostupne vec¢oj masi ljudi. Prema Pauwelsu i sur. (2009) kada su sponzor i marka koju
sponzoriraju uskladeni, integracija identiteta marke je jednostavnija, a iznoSenje price autenticnije,

Sto olakSava smisleno stvaranje veza s potrosacima. Isto tako, kompaniji Vodafone odgovaralo je
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Sto je United postao sinonim pobjede 1 uspjesnih rezultata i to Sto bi im partnerstvo s njima donijelo

redovnu izloZenost u najgledanijim ligama svijeta, odnosno Premier ligi i Ligi prvaka.

Savr$en primjer koji opisuje kako je Manchester United uspio iskoristiti Svojeg sponzora na najbolji
moguc¢i nacin, koji je njima u danom trenutku odgovarao, jest postavljanje web-stranice na
kineskom jeziku i pod kineskom domenom. Vodafone je bio instrumentalni alat pri oglaSavanju i
sponzoriranju, ali i postavljanju novog weba da bude funkcionalan i uspje$an. Prema Manchester
Unitedovu godi$njem izvjestaju iz 2003. godine navedena web-stranica imala je preko 25 milijuna
posjeta mjesecno, $to je bio znak uspjeSnog Sirenja na novo trziste, ali i prilika za nove izvore

prihoda putem drugih oglasavanja na iznimno posjeéenoj stranici.

Takvi koraci i1 postupci takoder su otkrili planove Unitedova globalnog $irenja i internacionalnog
pristupa prema svojoj nogometnoj marki. Nakon svih uspjeha i interesa javnosti, ali i brojnih drugih
prednosti koje su im iSle u korist poput igranja nekih od najboljih igraca svijeta za njihov klub te
internacionalnih partnerstava s brojnim sponzorima, bilo je oc¢ito kako ¢e se Manchester u
potpunosti prepustiti globalizaciji svoje marke i nastaviti sa Sirenjem na druga trzista. Tu dolazi do
izricaja koliko se definirani kriteriji za upravljanje nogometnom markom u stvarnosti

nadopunjavaju i nadovezuju.

United je svoj identitet marke izgradio na krilima tragicne, bogate i uspjesne povijesti. To ih je
dovelo do interesa svjetski poznatih sponzora koji su im olaksali put ka globalizaciji, digitalizaciji
1 novim, do tada nogometnom svijetu, nepoznatim trziStima. Internacionalizacija poslovanja je
pojam koji se danas ¢esto susreé¢e u nogometu. S obzirom na rasprostranjenost i popularnost sporta,
to 1 ne iznenaduje toliko, medutim tek u zadnjih nekoliko desetljea nogomet je uistinu postao
globalan sport dostupan svima. Rapidan razvoj tehnologije, primarno interneta, ali i brojni drugi
¢imbenici, poput investicija U manje razvijene zemlje i zemlje koje nemaju nogometnu povijest i
jednako entuzijasti¢an pristup nogometu poput Engleske znacajno su doprinijele tome. Takoder,
treba imati na umu da su u posljednjih 30 godina Svjetska prvenstva, koje su najvece nogometne
manifestacije, bila odrzana u SAD-u, Japanu, Juznoj Koreji, Juznoafri¢ckoj Republici i Kataru. To
su nacije koje se svakako ne bi okarakterizirale ,,nogometnima”. To je, dakako, dovelo do toga da
brojni klubovi pri upravljanju svojom nogometnom markom zauzimaju globalni pristup prema njoj.
Giulianotti i Robertson (2004) otisli su toliko daleko da su najpoznatije i najprofitabilnije klubove,

u ¢iju kategoriju ulazi i Manchester United, nazvali ,,transnacionalnim kompanijama”.
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Szymanski 1 Smith (1997) objasnjavaju sljedece: ,,Globalizacija je transformirala nogomet u
globalni posao, privlac¢e¢i medunarodna ulaganja, sponzorske ugovore i prava emitiranja, stvarajuci
goleme ekonomske prilike za sve uklju¢ene.” Kako bi globalizacija bila uspjesna i uopée moguca,
prema Bodetu i Chanavatu (2010), potreban je jak kapital marke, odnosno brand equity koji se,
prema Kelleru (1993), ocituje kroz cetiri dimenzije, a to su: svijest o marki, imidz marke,
percipirana kvaliteta marke te lojalnost prema marki. Manchester United je kvalitetnom izgradnjom

svojeg identiteta dosao do toga da iznimno dobro kotira u svakoj dimenziji.

Prva dimenzija, svijest o marki, prema Yoo i sur. (2000) definira se kao: ,,Sposobnost potrosaca da
identificira marku pod razli¢itim uvjetima i snaga prisutnosti koju marka ima u umu potrosaca.”
Prema toj definiciji, Manchester United danas ima iznimno visoku svijest o marki, jednu od
najve¢ih i prepoznatljivih marki u svijetu nogometa, ali i sporta opcenito. Tako Ozanian i
Teitelbaum (2023) navode Manchester United kao drugi najvrjedniji klub na svijetu u 2023. godini,
S procijenjenom vrijednosti od 6 milijardi dolara, odmah iza $panjolskoga nogometnog giganta
Real Madrida. U drugom istrazivanju, koje provodi Brand Directory (2023) na godi$njoj razini,
objavili su da je marka Manchester United Cetvrta najvrjednija nogometna marka na svijetu,
naglasavajuéi njezinu prepoznatljivost, svijest i globalni doseg. Isto tako, isti¢u da je Unitedova

uspjesna povijest, zajedno s marketin§kim ulaganjima, dovela do iznimno visoke svijesti marke.

Druga dimenzija, imidz marke, moze se definirati kao skup potrosacevih uvjerenja o marki koja
zauzvrat oblikuju stavove potroSaca. Isto tako, imidZ marke Cesto se objaSnjava kao osobnost i
karakter marke (Brunello, 2018). Osobnost i1 karakter Manchester Unitedove marke ve¢ su ranije
opisani 1 spomenuti, a valja istaknuti kako su osobnosti igraca koji su predstavljali Manchester
United uvelike pomogle njihovu imidzu jer karizmatiéni i kvalitetni igraci ¢inili bi imidz kluba
jednako karizmati¢nim i kvalitetnim (Hill i Vincent, 2006). Takoder, prema Kelleru (2013) vizualni
identitet klju¢ni je element za oblikovanje imidza marke. Boje, logo, tipografija i ostali sli¢ni
¢imbenici utjecu na cjelokupnu estetiku marke koja zatim znacajno utjeCe na povezanost s
imidZom. Hill 1 Vincent (2006), nadovezujuci se na to, isti¢u kako Manchester Unitedov grb ima
istu razinu jedinstvene povezanosti s markom poput zlatnih lukova McDonald'sa, dok su njihove

crvene boje i nadimak ,,Crveni vragovi” poznati ¢itavomu nogometnom svijetu.

O percipiranoj kvaliteti Unitedove marke takoder je ve¢ dosta receno i ta se kvaliteta gradila na

visokoj razini uspjesnosti kroz povijest, njihovim rezultatima, pri¢ama koje su vodile do istih te
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partnerstvima s ostalim visoko istaknutim markama i poslovnim partnerima. Brunello (2018)
dodatno isti¢e kako je uloga menadzmenta vazna te kako menadzment izravno utjece na kvalitetu
marke, dok Zeithaml (1988) naglaSava sljedece: ,,Percipirana kvaliteta marke utjeCe na
zadovoljstvo 1 lojalnost kupaca jer stvara povjerenje, smanjuje percipirani rizik i poboljSava

cjelokupno iskustvo marke proizvoda.”

Prema Aakeru (1991) lojalnost marke oc€ituje se kao privrZzenost i veza koju potrosa¢ ima s markom.
U nogometu ta veza ¢esto ide dalje i iznad odnosa s ostalim markama pa tako Kotler i sur. (2001)
govore o lojalnosti prema marki u nogometu kao dubokoj emocionalnoj povezanosti i
nepokolebljivoj podrsci navijaca, $to dovodi do dugoroéne predanosti i njihove ponovljene
emocionalne investiranosti. Tako Belk i sur. (1989) o predanosti nogometnih navijaca govore kao
ekstremnom obliku lojalnosti marki jer ta lojalnost ¢esto ostaje tu ¢ak i kada rezultati godinama
izostaju. Tako, unato¢ ¢injenici da Manchester United nije osvojio englesku Premier ligu od 2013.
godine, a Ligu prvaka jo§ duze, od 2008. godine, na njihovoj se sluzbenoj web-stranici, posvecenoj
investitorima (2023), tvrdi da klub broji nevjerojatnih 1.1 milijardu navija¢a i sljedbenika. Takoder,
prema Hillu i sur. (2006) lojalnost marki u nogometu ocituje se kroz prodaje proizvoda ekipe, a
Manchester United i u toj je kategoriji jedan od predvodnika na globalnoj razini pa je tako njihov

dres bio Cetvrti najprodavaniji nogometni dres na svijetu u 2022. godini (Tighe, 2023).

Za kraj analize sportske marke Manchester Uniteda, nakon kapitala marke, treba istaknuti 1 vaznu
ulogu menadZmenta koju on ima u upravljanju sportskom markom. Za United je jedan od klju¢nih
dogadaja njthove novije povijesti bilo preuzimanje 1 kupnja vecéinskih dionica kluba od strane
ameriCke obitelji Glazer. Jedna od prvih odluka koju su oni donijeli bilo je mijenjanje glavnog
sponzora dresa Manchester United te je tako potpisan ugovor s ameri¢kom kompanijom AIG (engl.
American International Group), vrijedan tada rekordnih 56 milijuna funti kroz Cetiri godine (Hill i
Vincent, 2006). Njihova vladavina okarakterizirana je slabim investiranjima u klub, izvlac¢enjem
profita iz njega te izostankom rezultata na terenu. Takoder, pod reflektor javnosti stavljen je njihov
prioritet komercijalnog uspjeha nad rezultatskim uspjehom, Sto je navijace dovelo do iznimnog
otpora prema njima (Hammond i Easton, 2011). Wilson (2018) isti¢e da su Glazeri doveli klub do
znacajnog dugovanja 1 financijskog opterecenja. Njihov pristup ulazi u sferu ,,amerikanizacije”
nogometa (Beech i Chadwick, 2007) koja se manifestira kroz vodenje sportskih klubova na¢elima

financijskog uspjeha i upravljanjem njima na franSiznom modelu, dok se europski pristup moze
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sagledati kao pristup koji daje vaznost odnosu s lokalnim zajednicama i povijesnim tradicijama njih

u sklopu poslovanja nogometnog kluba (Anagnostopoulos i Shilbury, 2013).
3.2.2. Aston Villa

Pri upravljanju sportskom markom nogometnog kluba Aston Ville temeljni ¢lanak analize bit ¢e A
Case Study of Aston Villa Football Club, Coombsa i Osborne iz 2012. godine. Clanak se bavi
analizom engleskoga nogometnog kluba Aston Ville koji je imao vrlo uspjesnu proslost uslijed

preuzimanja novoga americkog vlasnika tijekom losijih financijskih, ali i sportskih rezultata.

Krenuvsi s izgradnjom identiteta marke, veliki dio izgradnje marke Aston Ville temeljio se na
sjajnim uspjesima iz proslosti, ponajvise na njihovu osvajanju Europskog kupa 1982. godine,
tadasnjeg ekvivalenta najelitnijega nogometnog klupskog natjecanja, Lige prvaka. Isto tako, uz
europske uspjehe klub Aston Villa nosio je etiketu jednog od najstarijih engleskih nogometnih
klubova te su uz to osnivac¢i Engleske nogometne lige koja je inicijalno tvorila savez i natjecanje

izmedu 12 nogometnih klubova (Coombs i Osborne, 2012).

Unato¢€ sjajnoj povijesti, rezultati u zadnjih nekoliko godina debelo su izostajali, a nogometni klub
je gubio na posjecenosti i ¢esto bio na rubu ispadanja u nizi nogometni rang. Moderna Premier liga
nalazila se u problemu gdje su iznimno bogati klubovi poput Arsenala, Manchester Uniteda i
Chelsea bili u iznimnoj prednosti nad klubovima poput Aston Ville, s obzirom na to da bi gotovo
sva mjesta tablice koja vode u europska natjecanja pripala navedenim klubovima koji su imali
iznimnu financijsku rasko$, a samim time i moguénosti dovodenja kvalitetnijih igraca koji su
pravili razliku na terenu. Unato¢ sjajnoj proslosti, klub se nalazio u velikim problemima te nakon
zadnjeg vlasnika Douga Ellisa, s kojim su ostvarili i najvece uspjehe te koji je na ¢elu kluba proveo
preko 30 godina, doslo je vrijeme za nekoga novog da preuzme konce i vrati Villu na stare staze

slave.

Tako prica navedene analize slucaja krece s kupnjom kluba americkog vlasnika Randyja Lernera,
koji je u tom trenutku bio Cetvrti ameri¢ki vlasnik u Premier ligi, nakon ve¢ spomenutog
Manchester Uniteda, Arsenala i Liverpoola te na taj na¢in samo dodatno potvrdio trend
,amerikanizacije” u strukturi vlasnistva engleskih nogometnih klubova (Coombs i Osborne, 2012).

Cesto se kao jednu od negativnih strana ,,amerikanizacije” navodio gubitak lokalnog i nacionalnog
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patriotizma za navijace te pretvaranje njihovih nogometnih klubova u izvor zarada za korporacije
koje ih posjeduju (Giulianotti, 2005) Kao jedan od glavnih razloga pojacane ,,amerikanizacije”
nogometa, Bell i sur. (2013) isticu da, kako je nogomet sve vise postajao svjetskim sportom,
prisutnim na podosta internacionalnih trzista, tako je rasla Zelja da ga se dovede i na ameri¢ko

trziste, gdje prethodno nije ostvarivao sli¢ne uspjehe.

Unato¢ svim potencijalnim problemima i negativnim aspektima, navijaci Aston Ville bili su toliko
zeljni promjene i svjezeg pocetka da su, pomalo iznenadujuce, iznimno dobro 1 srda¢no prihvatili
novoga americkog vlasnika, dok im je on sam davao naznake boljih vremena te znakove za

optimizam.

Lerner je stavio izniman naglasak na navijace te ih je motivirao da se koriste tehnoloskim kanalima
kao $to su sluzbena stranica Aston Ville i njezini forumi kako bi izrazili svoja misljenja i Zelje koje
bi se zatim klub iznimno trudio ostvariti i raditi na njima, tako savrSeno implementirajuci
tehnologiju u moderno vodenje 1 upravljanje klubom 1 njegovom sportskom markom. Unato¢ tomu
Sto je klub imao otvorene racune na druStvenim mrezama kao $to su Facebook i1 Instagram, vecu
vaznost pridavali su sluzbenim navijackim forumima, Sto dodatno potkrjepljuje ¢injenica da je
sluzbena web-stranica imala izravne linkove na pocetnoj stranici na spomenute forume, ali ne i na
Instagram i Facebook (Coombs i Osborne, 2012). Lerner je tako bio misljenja da se na sluzbenim

forumima okupljuju najzaludeniji i najvjerniji navijaci te da se njihov glas treba Cuti.

Jo§ jedan primjer savrSene implementacije tehnologije u upravljanje sportskom markom
nogometnog kluba prikazano je pri odabiru novog grba Aston Ville. S obzirom na to da je Lerner
htio promijeniti kompletnu kulturu Kluba, zakljucio je da treba promijeniti i redizajnirati grb ekipe
kako bi najavio novu eru koja dolazi. Promjene grba nogometnih ekipa cesto su gledane kriti¢no i
kontraverzno, dok se brojni navijac¢i protive i ne slazu. Filo (2016) isti¢e da je grb kluba jedan od
temeljnih vizualnih identiteta nogometne ekipe te da na emocionalan nacin prikazuje povijest i
identitet ekipe, dok navija¢ima daje osjecaj pripadanja. Lerner je toga bio svjestan te je zato preko
sluzbene web-stranice i drustvenih mreza odluc¢io ukljuciti navijace Aston Ville, koji su mogli
glasovati koje nove clemente grba zele dodati te koje stare Zele zadrzati. Na taj je nacin
kontraverznu odluku okrenuo u svoju korist, pridobio simpatije navijaca te njima dao ulogu i
vaznost pri odabiru kojem bi se inace svakako protivili. Humphreys i Cornwell (2014) naglasavaju

sljedece: ,,Ukljucivanje oboZavatelja u proces redizajna grba moZze potaknuti osjecaj vlasnistva, a
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samim time i prihvac¢anja novog dizajna.” Takoder, valja istaknuti da je Lerner, prije nego §to je
odluku predstavio navijac¢ima i omoguc¢io im da oni budu dio promjene, sazvao okupljanje svih
zaposlenika kluba, od najnizih do najvisih razina te im predstavio svoju viziju kluba i rekao zasto
smatra da je promjena grba vazan korak ka napretku. Time je naglasio dvije stvari, prva je bila
vaznost organizacije i ukljuc¢ivanja svih zaposlenika pri dono$enju velikih odluka, dok je druga bila
naglaSavanje svjezeg pocetka i nove ere koja je stigla s njim u Aston Villu (Coombs i Osborne,
2012). Pratt i Ashfort (2003) kazu sljedece: ,,Participativno donoSenje odluka gradi povjerenje
izmedu zaposlenika 1 uprave, promicuc¢i otvorenu komunikaciju 1 transparentnije radno
okruzenje.”, dok Nauright i White (2012) u svojem djelu govore da modernizacija grba, uz osjecaj
novog pocetka, moze pridonijeti i privlac¢nosti kluba te privu¢i nove potencijalne partnere i

sponzore.

Pri odabiru sponzora, kao §to je ranije spomenuto, ¢esto ¢e se primarno gledati financijska mo¢
sponzora te lukrativni ugovori koje oni nude. Sli¢na je situacija bila i u Aston Villi kojoj je do tada
glavni sponzor bila kompanija za online igre na srecu i sportsko kladenje 32Red.com koja se, prema
Lerneru, nije uklapala u viziju kluba i smjer u kojem on zeli da Aston Villa ide. Tako je poslije
brojnih $pekulacija, nakon isteka ugovora s 32Red.com, odlu¢eno da ugovor s njima nece biti
obnovljen te da ih nece zamijeniti sli¢na medunarodna kompanija, ve¢ su iz kluba objavili kako ¢e
njihovo mjesto na sredini dresa i statusa glavnoga strateSkog partnera pripasti kompaniji Acorns.
Acorns je lokalni hospicij za djecu iz podrucja Engleske, Midlands, iz kojeg potjece Aston Villa.
Iako potpuno neocekivano i netipi¢no za tadasnje klubove Premier lige, navedena je odluka naisla
na veliku potporu i odobravanje od strane javnosti, ¢ak do te razine da su novinari na konferenciji
predstavljanja kolektivno ustali i zapljeskali odabiru novog sponzora. Tako je jedan od navijaca
izjavio sljedece: ,,Da, trebali bismo se mo¢i natjecati s Manchester Unitedom i Chelsea za sponzore.
Mislim, to samo govori nesto o statusu naseg kluba. Ali postujem Randyja (Lernera) $to nije
zabrinut za novac. To govori puno o njemu i osjecam se dobro zbog toga.” (Coombs i Osborne,
2012). Tim je ¢inom odabir partnera Lerner okrenuo na razliitu sferu od one financijske, a to je
odabir sponzora na temelju sli¢cne ideologije i uloge u drustvu. Htio je da Aston Villa bude lokalno
korisna, orijentirana i drustveno korisna bas kao sto je to i Acorns. Na taj je nacin Aston Villa
pokupila brojne simpatije i pohvale prema svojem lokalnom pristupu, dok je lokalni hospicij za
djecu profitirao u vidu donacija iz cijeloga svijeta, a baza obozavatelja i pracenost koju Aston Villa

donosi donijela im je gotovo milijun funti prihoda u kratkom roku (Coombs i Osborne, 2012).
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Cinjenica koja dodatno govori o tome da je Aston Villa, unato¢ internacionalnom ameri¢kom
vlasniku Lerneru, odabrala lokalni pristup je ta da su 2009. odlucili zamrznuti cijene sezonskih
ulaznica za idu¢u sezonu, iako je vecina ostalih klubova u Premier ligi podigla cijene te su uz to
dodali brojne planove otplate karata kako bi rasteretili lokalne obitelji koje su pretrpjele financijske
gubitke uslijed tadasnje ckonomske krize. Nadalje, s obzirom na to da je Aston, dio Birminghama
iz kojeg potjece Aston Villa, poznat po etnickoj i kulturnoj diversifikaciji te samim tim broji i
mnogobrojne pripadnike razlicitih rasa i religije, primarno iz jugoistocne Azije i Bliskog istoka,
klub se dodatno odlucio prikloniti tom dijelu navijaca i njihovoj kulturi. Tako su na stadionu uveli
sektor u kojem se nije to¢io alkohol te u kojem se servirala Halal-hrana, sukladno islamskoj religiji.
Takoder, pri oglaSavanju i stvaranju marketinskih materijala Aston Villa je pocela uvoditi motive
koji bi se izravno obracali spomenutim manjinama tijekom blagdana koji oni slave, primjerice,
kineske Nove godine ili Deepavali hindu festivala. Na taj su na¢in pokusali lokalnim manjinama
dati do znanja da su i oni dio Aston Villa nogometnog kluba te da ¢e se na tribinama uvijek naci
mjesta za njih. Tako se jedan od pripadnika lokalnih manjina nadovezao na poslovanje i pristup
Aston Ville te izjavio: ,,ViSe se radi o angazmanu, ja mislim, za njih i gledajuci kako se uklapaju u
lokalne zajednice, za razliku od govorenja mi smo velika tvrtka u tom podrucju i trebali biste raditi
ono §to vam kazemo” (Coombs i Osborne, 2012). Njihovi su napori urodili uspjehom te zaposlenici
Aston Ville isticu kako su primijetili porast prisutnosti spomenutih lokalnith manjina na

utakmicama i opcenitoj ukljucenosti u klub.

Aston Villa je na temelju svih spomenutih ¢imbenika, pri dolasku novog vlasnika, kao nogometni
klub uspio uspostaviti reputaciju lokalnog dionika te je njihova sportska marka postala
prepoznatljiva kao vazan dio Birminghama i ¢etvrti Aston. Prostori na stadionu Villa Park bili su
Cesto prepusteni okupljanjima lokalnih zajednica, a visi duznosnici kluba, ukljucujuéi i Lernera,
nerijetko su se mogli pronaci u obliznjim restoranima i pubovima gdje slusaju svoju okolinu i
razgovaraju o nacinima kako dodatno unaprijediti klub i u¢initi ga jo$ boljim i dostupnijim svima
(Coombs i Osborne, 2012). Preuzimanjem lokalnog identiteta nogometni klub i njihova zajednica
mogu osjetiti brojne prednosti kao $to su ekonomski utjecaji za koje Dobson i Goddard (2011)
isticu sljedece: ,,Nogometni klubovi znacajno pridonose lokalnom gospodarstvu generiranjem
prihoda kroz potrosnju na danima utakmice, prodajama robe i privlacenju posjetitelja, Sto ide u
korist lokalnih tvrtki.”, ali i jaCanje samo drustva jer prema Brownu (2016) nogometni klubovi

mogu djelovati kao drustvena sredista koja imaju sposobnost okupljanja ljudi iz razli¢itih sredina
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te time poticu drustvenu interakciju i koheziju unutar zajednice.
3.2.3. Manchester City

Pri upravljanju sportskom markom nogometnog kluba Manchester City temeljni ¢lanak analize bit
¢e This is Our City branding football and local embeddedness, autora Tima Edensora i Stevea
Millingtona iz 2008. godine. Clanak se bavi konkretnom marketinskom kampanjom This Is Our
City koju je Manchester City lansirao u svrhu bolje identifikacije svoje sportske marke i stvaranja

diferencijacije nad svojim poznatijim i povijesno uspjesnijim rivalom Manchester Unitedom.

Spomenuta kampanja odvijala se 2005. godine, to¢no nakon prodaje Manchester Uniteda novim
americkim vlasnicima. Temeljni motiv koji je Manchester City pokuSavao postic¢i bio je poziv na
lokalno te stvaranje dojma kako veéina navijaca Manchester Uniteda dolazi iz raznih dijelova
svijeta, dok opéenita populacija Manchestera vise bodri City. Tako su odlucili da zele naglasiti
kako je identitet njihove sportske marke lokalni i usmjeren prema lokalnim ljudima te sukladno
tome uslijed kampanje ¢elni ljudi kluba Manchester City identificiraju povijesno ,,autenti¢nim i
lokalnim” (Edensor i Millington, 2008). Sam naziv kampanje This is Our City igra je rije¢ima, gdje
isticu Manchester City kao nogometni Klub, ali i tvrde da je grad Manchester pod njihovom
sportskom domenom. Jedna je od temeljnih stvari koju su se trudili naglasiti razlika izmedu
globalnog i lokalnog te su tako u prvom planu isticali svoje rivale s druge strane grada. Ta se
marketinSka strategija naziva komparativno ili usporedno oglaSavanje, a Bergkvist 1 Zhou (2016)
opisuju je kao predstavljanje znacajki proizvoda, izvedbe ili drugih atributa iskljuéivo u usporedbi
s proizvodima konkurenata, gdje se konkurent nastoji prikazati drugacijim, a ¢esto i inferiornijim.
Komparativno oglasavanje moze biti efektivno te uspjeti u svojem naumu naglasavanja prednosti i
snaga nad konkurencijom, no prema Goncalvesu (2020) ono se mora provoditi po odredenim
propisima: ,,Usporedno oglaSavanje trebalo bi se provoditi eticki, izbjegavaju¢i lazne ili
obmanjujuce tvrdnje i pridrzavajué¢i se industrijskih propisa kako bi se odrzalo povjerenje
potrosac¢a” S obzirom na to da 2005. godine kada je kampanja lansirana ,,amerikanizacija” u
nogometu nije bila toliko izrazena, a kupnja Uniteda americkih vlasnika Glazera tada se smatrala
kontroverznom odlukom, City je odlucio to preokrenuti u svoju korist te na taj nacin privuci
navijace koji su u dilemi i nisu podrzavali otvaranje engleskoga nogometa prema americkom i

azijskom trzistu te njihovim vlasnicima.
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Spomenutom kampanjom Manchester City odlucio je odabrati lokalni pristup prema razvijanju
svoje sportske marke. Pokusali su naglasiti autenti¢nost i povijest svoje marke tvrde¢i da su oni
oduvijek bili ,,pravi” mancesterski nogometni klub, dok je susjedni United bio viSe namijenjen
ljudima u okolici grada te ostalim mjestima (Edensor i Millington, 2008). Tako su Koristili nisni
marketing, namijenjen specificnoj publici, tj. konkretno ljudima i navija¢ima iz Manchestera.
Brynjolfsson i Smith (2000) kao prednosti niSnog marketinga isticu: ,,0omogucavanje
organizacijama uspostavljanje snazne trziSne pozicije zadovoljavanjem jedinstvenih potreba

odredene skupine, $to zatim dovodi do vece lojalnosti kupaca i smanjene konkurencije.”

Unato¢ tomu §to je kampanja htjela naglasiti njihov lokalni identitet i doprijeti do primarno lokalne
baze navijaca, uspjela je doprijeti i do potpuno druge strane svijeta (Edensor i Millington, 2008).
Manchester City je This is Our City kampanju poc¢eo oglasavati u raznim zemljama svijeta poput
Tajlanda, Australije, Indije i Bangladesa te su na prevaru namamili navijate Manchester Uniteda
da se slikaju sa spomenutim natpisom. Navijaci su mislili da je to dio kampanje za Manchester
United te su uredno pratili upute i slike dostavili elektronickom postom i putem web-stranice kluba.
Manchester City je zatim spomenute slike iskoristio kao dokaze da istaknu odakle zapravo dolaze
navija¢i Manchester Uniteda i dokazu kako nemaju nikakve veze s lokalnom zajednicom za razliku
od njih i njihovih navijaca. Tako su tehnologiju i njezin globalni doseg iskoristili u svoju korist
kako bi naglasili svoje prednosti nad susjednim klubom. Upravo to Mazodier i sur. (2019) isticu
kao temeljni cilj upotrebe tehnologije pri upravljanju sportskom markom: ,,Tehnologija igra
kljuénu ulogu u povecanju angazmana oboZavatelja 1 Sirenju dosega sportskih marki stvaranjem
impresivnih iskustava, interaktivnog sadrzaja i personaliziranih interakcija.” Nadovezuju¢i se na
to, Manchester City je u tom razdoblju poslovanja stavljao veliki naglasak na personalizaciju svoje
sportske marke pa su tako obrasci koji su se elektronickom postom slali navijacima, koji obnavljaju
sezonske ulaznice, sadrzavali sliku dresa Manchester Cityja, S prezimenom na ledima navijaca
komu je e-posta namijenjena. Uz to, navijaci su Cesto dobivali personalizirana pisma na kué¢nu
adresu jer su Celni ljudi kluba zakljucili sljedece: ,,Kampanja naseljava i tjelesni prostor tako da
obozavatelji mogu nositi i isticati sportsku marku. To mijeSanje javnog i privatnog prostora
utjelovljuje prisutnost marke kroz njegovu infuziju u svakodnevni drustveni, domadi i tjelesni

prostor” (Edensor i Millington, 2008).
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Slika 2. This is Our City kampanja na ulicama Tajlanda

Izvor: Edensor, T., Millington S. (2008.), This is Our Clty: branding football and local embeddedness.
Global Networks, 8(2), 172-193. . [10. rujna 2023.]

S obzirom na to da se tijekom kampanje Manchester Cityja ¢esto isticao i prozivao njihov rival
United, iz Manchester Uniteda podigli su tuzbu i uputili Zalbu prema Vlasti za oglaSivacke
standarde, ASA (engl. The Advertising Standards Authority). U ASA-u su odbili njihovu zalbu i
odlucili da je sve odradeno prema smjernicama i standardima koji su jasno izre¢eni. Zbog toga su
zaposlenici Manchester Cityja i odgovorni za kampanju bili zadovoljniji i osjecali su se
uspjesnijima: ,,Svi smo ponosni na to. To odrazava samopouzdanje nasih obozavatelja i ¢ini se da
je pogodilo druge u Zivce. Sjajno je imati sluzbeni pecat odobrenja. Sretan sam §to vidim da ASA
nije prihvatila prituzbe. Ali, da budem iskren, nikada nije bilo dvojbe. Svi u zemlji znaju da je

Manchester plav!” (Manchester Evening News, 2005).

Nakon odabira lokalnog pristupa prema navija¢ima i definiranje identiteta njihove sportske marke
autenti¢nim 1 lokalnim, u klubu su se pobrinuli da sponzori i partneri takoder budu odabrani 1
definirani prema istim kriterijima i karakteristikama. Tako su 2005. produzili ugovor s kompanijom
Thomas Cook, engleskim gigantom u industriji aranzmana za putovanja i turizam. Thomas Cook

im je postao glavni sponzor na dresu, a Cityju je ugovor odgovarao jer je Thomas Cook britanska
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firma pa su mogli nastaviti sa svojim odabirom lokalnog, a financijski su takoder bili zadovoljni s
obzirom na to da je iznos od tri milijuna funti kroz dvije godine nadmasio prethodni ugovor S njima,
potpisan 2003. godine, koji je iznosio milijun funti godi$nje. Iz Thomasa Cooka, s druge strane,
takoder su bili zadovoljni ugovorom jer im je sponzorski ugovor dao ekskluzivna prava na Cityjev
dres, ali i oglasavanja na njihovu modernom novoizgradenom stadionu tadasnjeg imena City of
Manchester Stadium. Nadalje, spomenuti ugovor samo je nastavio trend Sirenja i partnerstva
Thomasa Cooka u sportskoj industriji jer su tada ve¢ imali ugovore s nekolicinom nogometnih
klubova iz Premier lige i Odborom za kriket Engleske i Walesa. 1z kompanije su shvatili da putna
i turisticka industrija imaju potencijala kada se upare sa sportskom industrijom, jer navijaci ¢esto
moraju putovati kako bi gledali svoje najdraze ekipe uzivo. Tako su iz kompanije tvrdili da navijaci
klubova koje sponzorira Thomas Cook: ,,Imaju Cetiri puta veée Sanse da odaberu njih kao putnu

agenciju, a ne njihove rivale” (Gibson, 2005).

Thomas Cook kao kompanija doZivjela je kolaps 2019. godine te su objavili bankrot i trenutacni
prestanak svih poslovanja. Tako je devet tisu¢a ljudi ostalo bez posla, od kojih je dobar dio bio
stacioniran u samom Manchesteru. City je tada odlucio uciniti lijepu gestu za sve pogodene i
otpustene zaposlenike iz podrucja te im je ponudio besplatne karte za dolazak na utakmicu Lige
prvaka u grupnoj fazi prema njihovu odabiru. lako je partnerstvo Cityja i Thomasa Cooka prestalo
2009. godine, City je na taj naCin pokazao zahvalnost zaposlenicima koji su od 2003. do 2009.,
punih Sest godina, to partnerstvo ucinili moguéim i odrzivim (Banks, 2019). Pri¢a je odjeknula u
brojnim engleskim medijima, a Manchester City je tako ukomponirao drustveno korisni marketing
prema lokalnoj zajednici u svoje poslovanje. Bhattacharya i Sen (2001), kao jednu od glavnih
prednosti druStveno odgovornog marketinga, isticu: ,,UkljuCivanje u inicijative drustvene
odgovornosti pokazuje predanost dobrobiti lokalnih partnera, njegovanje pozitivnih odnosa
temeljenih na povjerenju i uzajamnoj koristi.”, dok Carroll (1999) naglasava integraciju zajednice:
,DruStveno odgovorne akcije prema lokalnim partnerima pridonose integraciji zajednice,

omogucujuci da se na organizaciju gleda kao na cijenjen i sastavni dio lokalnog ekosustava.”

Zanimljivo je da je, nedugo nakon $to je kampanja This is Our City lansirana i spomenuti znanstveni
¢lanak iz 2008. objavljen, Manchester City takoder bio prodan stranim investitorima. Prva prodaja
dogodila se 2007. godine kada ih je kupio bivsi tajlandski politi¢ar i poslovni ¢ovjek Thaksin

Shinawatra, s idejom da engleski klub priblizi Dalekom istoku i azijskom trzistu. (Edensor i
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Millington, 2008). Klub je prije prodaje zadrzao samo godinu dana jer se zatim za globalni nogomet
odigrala puno znacajnija kupnja. Manchester City je 2008. godine prodan Abu Dhabi United
Group, ¢iji je vlasnik Seik Mansour bin Zayed Al Nahyan, ¢lan kraljevske obitelji, potpredsjednik
i zamjenski premijer Ujedinjenih Arapskih Emirata. Ta kupnja je vrlo znacajna za svjetski nogomet
jer je nagovijestila priljev kapitala s Bliskog istoka i, poput ,,amerikanizacije” prije nje, oznacila
pocetak nove ere u nogometu. Konkretno za Manchester City, prema Garner-Purkisu (2021), to je
znacilo potpunu transformaciju za klub: ,,Preuzimanje od strane Abu Dhabi United Group 2008.
ubrizgalo je znacajna financijska sredstva u klub, sto je dovelo do transformacije u smislu potpisa
velikih igraca, razvoja infrastrukture i stvaranja globalno prepoznatljive marke. Samom kupnjom
ABUG (engl. Abu Dhabi United Group) preuzeo je na sebe financijsku odgovornost i obe¢ao klubu
znacajan kapital koji je retrospektivno gledano i ostvario. ,,Akvizicija Manchester Cityja od strane
Abu Dhabi United Group signalizirala je znac¢ajnu financijsku obvezu klubu, §to mu je kasnije
omogucéilo natjecanje na najvi$im razinama domaceg i europskog nogometa” (Szymansky i Smith,

2017).

Nadalje, ulazak na trziste sporta investicija s Bliskog istoka jedno je od glavnih obiljezja proslog
desetljeca. Investicije su Cesto drzavne te na njih gledaju kao dugoroénu strategiju: ,,Investitori s
Bliskog istoka strateski su iskoristili akvizicije nogometnih klubova kako bi poboljsali svoje
medunarodne profile, uspostavili ja¢u marku te promovirali turizam i trgovinu za svoje matic¢ne

zemlje” (Bridge, Butteriss i Malik, 2023).

City je unato¢ svojemu lokalnom identitetu prodan te je na taj nacin djelomi¢no izgubio taj identitet,
a samim time i ono §to su predstavljali i za $to su se zalagali. No, s druge strane, prodajom su dobili
toliko dugo Zeljan rezultat 1 sportske rezultate na najvisoj razini. To je prica modernog nogometa
koja Cesto predstavlja gubitak lokalnog identiteta 1 marke kako bi se otvorio put prema drugim

trziStima 1 potroSacima.
3.3. Usporedba odabranih slué¢aja

Usporedba triju navedenih klubova vodit ¢e se prema ranije definiranim Kkriterijima za upravljanje
sportskom markom. S obzirom na to da su Manchester United, Manchester City i Aston Villa
engleski klubovi te sudionici iste nogometne lige, engleske Premier lige, komparacija njihovih

sportskih marki jos je relevantnija i smislenija. Nadalje, sve tri analize slu¢aja autori su napisali od
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2006. do 2012. godine tako da su doti¢ne nogometne klubove i njihove sportske marke autori

analizirali u slicnom razdoblju od $est godina.

Pocevsi s identitetom marke, Manchester United i Aston Villa koristili su se svojom slavnhom
povijesti i brojnim sportskim uspjesima u prethodnim desetlje¢ima kao glavnim sredstvom
identifikacije. Oba su kluba osvajala Europski kup, tadasnji ekvivalent Lige prvaka, najelitnijega
klupskog nogometnog natjecanja — Manchester United 1958. i 1999., a Aston Villa 1982. Kroz
analizu slu¢aja Manchester Uniteda ocigledno je kako su oni nastavili s uspjesnim rezultatima i
nastupima te im je bilo lakse zadrzati identitet i auru pobjednika, dok je Aston Villa kroz posljednja
desetljeca dozivjela poprili¢an pad te je morala podsjecati svoje navijace na ono na ¢emu je njihov
identitet izgraden. Tako su se u Manchester Unitedu, s obzirom na to da imaju jednu od najvecih i
prepoznatljivih sportskih marki na svijetu, koristili identitetom pobjednika kako bi dodatno dosegli
globalne publike i prosirili svoj doseg. Prema Kaplanidou i Karadakisu (2010) uspjeh u sportu,
pogotovo na medunarodnoj razini i internacionalnim natjecanjima, moze dovesti marku pobjednika
do iznimnih razina isticanja, priznanja i novonastalih simpatizera. U Aston Villi su se pak koristili
pobjednic¢kim identitetom kako bi, unato¢ rezultatskom ponoru u koji su upali, odrzali sliku elitne
marke i pobjednika u o¢ima navijaca. Bennett (2019) objasnjava sljedece: ,,Sportske organizacije
iskoriStavaju svoj uspjeh kako bi stvorile pobjednicku sliku koja privlaci obozavatelje, sponzore i

partnere. Rije¢ je o povezivanju marke s elementima kao §to su pobjeda i izvrsnost.”

Manchester City je, s druge strane, preuzeo drugi pristup pri upravljanju svojom sportskom markom
te su oni odlucili usko povezati i izjednaciti dva kriterija potrebna za upravljanja sportskom
markom. Oni su svoj identitet odlucili graditi na svemu lokalnom: svojoj lokalnoj povijesti,
lokalnim navija¢ima i dobrobiti koju oni pridonose svojoj zajednici. Takvom izgradnjom identiteta
odlucili su voditi svoju marku prema uZoj 1 striktnije definiranoj publici. Oni su svoju marku htjeli
pribliziti lokalnim ljudima iz Manchestera, a Cesto su Se koristili suparnickim i susjednim Unitedom
kako bi dodatno naglasili svoju poantu. Prednosti definiranja identiteta marke kao lokalnog su
stvaranje zajednistva medu lokalnim ljudima i poticanje njihove ukljucenosti i angaziranosti U
razvoj marke, sto je City, s jedne strane, uspio postici, no, s druge strane, kao nedostatak lokalnog
pristupa upravljanja sportskom markom Aaker (1996) istice sljedece: ,,Ako se ne provede ispravno,
lokalni pristup moze dovesti do neuskladenosti s temeljnim vrijednostima marke i njenim

globalnim identitetom, uzrokujuéi zbunjenost medu potroSacima.” A upravo se u toj situaciji naSao
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Manchester City kada ih je nekoliko godina kasnije kupila arapska investicijska grupa te su na taj
nacin bili prisiljeni preuzeti globalni pristup vodenju sportske marke, a samim time morali su

pronaci razliite nacine za izgradnju novog identiteta i pristupa navijacima.

Manchester United postao je toliko veliko i prepoznatljivo ime da oni nisu imali drugog izbora
nego odabrati globalni pristup vodenju marke. Tako su i sponzore birali sukladno toj politici te su
Cesto sklapali ugovore sa snazim internacionalnim kompanijama koje su u svojim bransama bile
jednako prepoznatljive i uspjesne kao Manchester United u domeni sporta. Tako je Manchester
United prednosti takve diferencijacije nalazio kroz financijsku korist i stvaranje dodatne vidljivosti
marke (Meenaghan, 2001) koju su takoder postizale i kompanije S obzirom na nastupanja i
pobjedivanja Manchester Uniteda na najviS$im razinama nogometa. Uz to, velike ¢e kompanije
Cesto blagonaklono gledati na sponzoriranja sportskih klubova i promidzbe sporta jer je to
odradivanje korporativne druStvene odgovornosti s njihove strane, a one od toga ¢esto mogu

beneficirati u o¢ima potrosaca (Babiak i Wolfe, 2009).

Aston Villa, kada je birala prema komu ¢e usmjeriti svoju marku, poput Manchester Cityja,
odabrala je lokalni pristup. No, iako su im pristupi bili isti, njihove strategije prema lokalnom
pristupu bile su ipak razli¢ite. Dok se Manchester City ¢esto koristio komparativnim marketingom
kako bi naglasili svoj lokalni identitet u usporedbi s Unitedovim globalnim identitetom, Aston Villa
se prema lokalnom pristupom ¢esto vodila drustvenom odgovornos¢u i pokuSavanjem integracije
lokalnih zajednica u svoje poslovanje. Tako su kao sponzora odabrali lokalni djecji hospicij, dok
su stadionsko iskustvo pokusali pribliziti lokalnim zajednicama s Bliskog istoka prilagodavanjem
su ponajvise kroz izravno obracanje navija¢ima i personalizaciju poruka i promotivnih materijala
prema svakom navijacu. Takvu razinu odnosa puno je lakSe posti¢i lokalnim nego globalnim
pristupom, kao §to je to u slu¢aju Manchester Uniteda. Tako Verhoef i sur. (2015) naglasavaju da
personalizacija pri upravljanju markom pridonosi iskustvu potrosaca te im daje osjecaj vrijednosti
i razumijevanja prema njima, dok kao glavnu prednost personalizacije pri upravljanju markom
Kumar 1 Reinartz (2016) isticu poboljSani angazman korisnika te njihovo stvaranje dubljih i
dugotrajnijih emocionalnih veza prema marki. Uz to, valja istaknuti da su Aston Villa i Manchester
City odabrali primjerene sponzore koji se poklapaju s njihovim pristupima prema lokalnim

zajednicama.
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Dakako, tu personalizaciju uvelike je olakSala i implementacija dostupnih tehnologija koje
nogometni Klubovi, radi povecane dostupnosti i dinami¢nosti razvoja, sve vise prakticiraju. Tako
je United iskoristio tehnologiju u vidu §irenja svoje marke na Sto vise trzista i lansirali su kinesku
web-stranicu pod kineskom domenom koja danas uziva u milijunskim pregledima. Manchester
City, potpuno suprotno, iskoristio je tehnologiju kako bi ismijali svojeg rivala te pokazali iz kojih
svih dijelova svijeta zapravo dolaze njihovi navijac¢i. Tako su, kao Sto je ranije spomenuto, svoju
kampanju oglasavali u svim kutovima svijeta i postavili web-stranicu i e-postu gdje su im se
navija¢i Uniteda mogli javljati i slati im slike. Takoder, motiv koji se ponavljao u svim trima
analizama slucaja bili su online navijacki forumi za koje se ispostavilo da Klubovi poput Aston
Ville Cesto prate i pridodaju im vaznost. Kako su oni objasnili, tu ¢e se skupljati najvise ukljuceni
navijaci, a time njihov glas zasluzuje platformu. Takoder, neke od najveéih inovacija posljednjeg
desetljeca bile su drustvene mreze koje sve ¢es¢e nogometni klubovi upotrebljavaju u svoju korist.
One, poput navijackih foruma, daju navijac¢ima platformu i kanal za izraZzavanje njihovih misljenja
te prema Liu i Kim (2010). ¢ine kanal komunikacije dvosmjernim, $to dovodi do stvaranja dubljih
emocionalnih veza. To su dozivjeli i navija¢i Aston Ville kada su putem web-stranice i drustvenih
mreza imali priliku odabira elemenata za novi grb te su tako u Aston Villi, inace kontroverznu
odluku, uz pomo¢ tehnologije promijenili u svoju korist. Tako su navijaCe obavjestavali o
promjenama i novostima u stvarnom vremenu, $to je, s obzirom na dinamiku 1 u¢estalost promjena
u sportskim ekipama, vrlo vazan ¢imbenik te prema Hammittu i Limu (2015). velika prednost

upotrebe tehnologije i aktualnosti drustvenih mreza.

Za kraj potrebno je naglasiti da je nogomet globalni sport te kako ¢e, pogotovo u veéim
nogometnim klubovima sa ve¢om platformom, uvijek biti interesa stranih investitora. Ti su klubovi
¢esto podlozni dinami¢nim promjenama. Tako su od vremena, kada su spomenute analize slucaja
napisane, Aston Villa i Manchester City promijenili vlasnike, dok je 2023. objavljeno da je i
Manchester United na prodaju, $to bi potencijalno mogla biti najve¢a kupnja sportskog kluba u
povijesti (Solhekol, 2023). S promjenama vlasnistva, kao $to je videno u navedenim sluc¢ajevima,
Cesto dolaze i potpuno novi pristupi upravljanju sportskom markom jer novi vlasnici cesto Zele
implementirati odredene promjene i ostaviti svoj pecat u Klubu. Imajuéi to na umu, nogometni
klubovi na danasnjem trzistu moraju biti spremni da ako dode do takve promjene, radi razlicitih
videnja sportske marke, moze do¢i do izmjene u svim navedenim kriterijima za upravljanje

sportskom markom (Farrelly i Quester, 2004).
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4. ISTRAZIVANJE UPRAVLJANJA SPORTSKOM MARKOM U
NOGOMETNIM KLUBOVIMA

U ovom dijelu rada predstavljeni su rezultati empirijskog istrazivanja vezanih uz izazove
upravljanja sportskom markom nogometnih klubova. Isto tako, predstavljene su uloge, vaznost,
prednosti i specificnosti sportske marke kroz razgovore s odgovornima na klju¢nim pozicijama
unutar marketinskih aktivnosti nogometnih klubova. Uz to, ispitano je kako nogometni klubovi
odabiru primjerene sponzore te kako taj odnos odrzavaju dugotrajnim i pogodnim za obje uklju¢ene
stranke. Za kraj, uz procjenu trenuta¢nih izazova, donesene su konzistentne preporuke buduc¢im

menadZerima za uspjesno upravljanje sportskom markom.
4.1. Definiranje istraZivanja

Cilj ovog istrazivanja bio je kroz pitanja u intervjuu sa zaposlenima na relevantnim marketin§kim
pozicijama ispitati njihova uvidanja i razmisljanja oko sportskih marki za koje su zaduzeni i kojima
upravljaju te tako iz prve ruke dobiti informacije relevantne za daljnju analizu i buduce naputke
oko upravljanja sportskom markom, specificno primjenjivima na nogometnim klubovima. Pitanja

u intervjuu mogu se kategorizirati u dvije skupine.

IP1: Kako ispitanici opcenito vide sportsku marku nogometnog kluba u kojemu su zaposleni te
kako utjecajni ¢imbenici poput navijaca, tehnologije, uspjeha i natjecanja u kojima se natjecu

cjelokupno djeluju na upravljanje sportskom markom?

IP2: S obzirom na njihovu vaznost u upravljanju sportskom markom, kako se sklapaju ugovori sa
sponzorima te koji se ¢imbenici i stimulansi primarno isti¢u pri sklapanju adekvatnog

partnerstva?
4.2. Metodologija istrazivanja

Intervjui su provedeni preko platforme Google Meet, dok su transkriptirani odgovori na pitanja, iz
vodi¢a za intervju, dostavljeni pismenim putem preko platforme Gmail. Pitanja su preuzeta i
prilagodena iz ranije objavljenih znanstvenih ¢lanaka. Prvi dio pitanja, vezan opcenito uz odnos
nogometnih klubova prema sportskoj marki, prilagoden je pitanjima autora Richelicua i Lessarda

(2014) naslova Long gone the glory days: Is branding of any help? The case of formerly successful
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European football teams. U prvom dijelu intervjua pitanja se nadovezuju na ranije spomenute
kriterije vezane uz identitet marke, odabir globalnog ili lokalnog pristupa, upotrebu tehnologije te
manje cimbenike poput zemlje porijekla. Drugi dio pitanja prilagoden je c¢lanku Marshalla
Heymanna iz 2022. naslova The Effects of Sponsorships on Football Brands i vezan je uz kriterije

odabira sukladnih sponzora i odnosa s njima.

Istrazivanje je provedeno na namjernom uzorku od cetiri ispitanika koji su, kako bi bili dio
istrazivanja, morali zadovoljiti dva kriterija. Prvi je da su zaposlenici profesionalnoga nogometnog
kluba, a drugi da rade u odjelu marketinga te da se bave sportskom markom tih nogometnih klubova.
Takoder, s obzirom na to da je nogomet globalni sport, ideja istrazivanja bila je prikupiti klubove iz
razliCitih nacionalnih liga te ispitati drugacije pristupe prema sportskoj marki. Ukupan broj
ispitanika za istrazivanje bio je Cetiri, dok su njihove funkcije i nogometni klubovi u kojima ih

obnasaju prikazani u tablici 1.

Tablica 1.: Uzorak istraZivanja

ISPITANIK POZICIJA | NOGOMETNI KLUB
Ispitanik 1 Public Relations u NK Slaven Belupo
Ispitanik 2 CEO u FK Zeljezni¢ar d.o.o.

Ispitanik 3 CEO u NK Varazdin
Ispitanik 4 Koordinator Marketing u TSG 1899 Hoffenheim

Izvor: lzradio autor
4.3. Rezultati istraZivanja

Istrazivacke teme i pitanja podijeljene su u dva dijela, vezana uz ranije definirane kriterije potrebne
za upravljanje sportskom markom nogometnih klubova. Tablica 2. prikazuje spomenuta pitanja na

koja istrazivanje trazi odgovore te podteme unutar svakog dijela pitanja.
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Tablica 2.: Prikaz tema istrazivanja

1. DIO PITANJA (GLAVNA TEMA) 2. DIO PITANJA (GLAVNA TEMA)
Kako ispitanici gledaju na svoj identitet Kako ispitanici sklapaju ugovore sa
marke? sponzorima?

Koje pristupe biraju prema svojoj marki? Koji su ¢imbenici koje nogometni klubovi
Kako najbolje iskoristavaju tehnologiju? najvise razmatraju pri odabiru adekvatnih
partnera?
PODTEME.: PODTEME:

e Navijaci ¢ Financijski ucinci

e Pobjedivanje e Dugoro¢nost partnerstva

e lzazovi e Navijacki faktor pri odabiru

e Utjecaj lige i ostalih natjecanja e Lokalna podrska

Izvor: Izradio autor

Pri zapocinjanju razgovora o identitetu i vrijednosti sportske marke njihovih nogometnih klubova
ispitanici su najéeSc¢e promatrali cimbenike poput emocionalnih veza s navija¢ima, bogate povijesti
te ideala koje njihovi nogometni klubovi predstavljaju. Kada je od njih zatrazeno da svoju marku
definiraju od tri do pet rijeci, uobicajeno su se koristili blagonaklonim izrazima, opisujuéi atribute
i vrijednosti koje se wunutar njihovih klubova zastupaju, od onih emocionalnih pa do

organizacijskih, unutar strukture kluba:
Obitelj, prijateljstvo, zajednistvo, kohezija.
Stabilnost, organiziranost, ponos.
Marka bogate povijesti i tradicije, marka koja je dio radnicke klase, studenata i svih dobrih ljudi.

Takoder, dio odgovora bio je vezan uz tematiku inovacije, pionirskog duha u svijetu sporta te

drustvene odgovornosti prema lokalnoj zajednici 1 svojim navijacima.

U daljnjem razgovoru, vezanom uz jedinstvenost njihove sportske marke, gotovi svi ispitanici
smatrali su da je upravo njihova marka jedinstvena i drugacija u usporedbi s konkurencijom, kako
na podrudju sporta, tako i van tog podrugja. Cesto su kao prednost isticali igranje u najvisem rangu

nacionalnih liga, dok su naglasavali obiteljske vrijednosti koje predstavljaju kao organizacije, ali i
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obiteljske vrijednosti koje Zele privuéi na stadione, u vidu navijaca. Nadalje, svoju unikatnost

nalazili su u mjestu iz kojeg dolaze i ¢esto su upravo ta podrucja smatrali svojom jedinstvenoscu:

,, Klub koji je u stabilan u najvisem rangu hrvatskog nogometa posljednjih 27 godina. Klub iza

kojeg se nikad nisu "vukli repovi'. Klub koji predstavlja dva giganta - Podravku i Belupo. “

,,Nacin rada i vodenja kluba, svaka osoba i svaki zaposlenik jednako su vazni. Nogomet se igra

I3

kroz vikende kada je vecina ljudi sa svojim obiteljima, dok je nasa radna zajednica na stadionu.

Uz myjesta iz kojih poticu, dio ispitanika je naglasio i sportske strategije te modele unutar kluba

poput razvoja mladih nogometasa i stvaranja kvalitetne nogometne akademije:

., Hoffenheim je malo selo (sada dio podrucja Sinsheima) s oko 3.300 stanovnika, ali uspjeli smo
igrati u Bundesligi, najvisem rangu njemackog nogometa, 16 uzastopnih godina. Stvorili smo

unikat nacin za razvoj mladih igraca i poznati smo po nasoj nogometnoj akademiji.

Uz to, jedan od ispitanika kao najvecu jedinstvenost naglasio je kako je nevjerojatno koliko se ljudi
mogu povezati sa njihovim nogometnim klubom i njihovom markom te kako upravo unutar te

¢injenice lezi njihova najveca snaga i diferencijacija nad drugima.

Kod pitanja unutar intervjua, kojem je cilj bio razabrati koliko je pobjedivanje vazno za sportsku
marku ispitanika, vecina se ispitanika slozila da je pobjedivanje vaZzan faktor, no kako nije
neophodno. Naglasili su kako marka moze biti uspjesna i bez najboljih sportskih rezultata, no kako

definitivno ne odmaze, kada uz sve ostale faktore, marka nosi 1 pobjednicku konotaciju:

,, Nije presudno, no nije niti nevazno, iz razloga podizanja morala samih igraca, zaposlenika i

¢

opcenito zajednice kojoj pripadamo. *

S druge strane, jedan od ispitanika naglasio je kako je upravo najveci izazov nogometnih klubova
odrzati sportsku marku uspje$nom, ukoliko sportski rezultati izostaju. Cinjenica je kako
marketinski odjeli mogu birati 1 mijenjati razne strategije i pristupe vodenju sportske marke, no

niSta od toga ne utjece na izvedbe nogometasa:
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,Jedan od najvecih izazova sportske marke biti je neovisan o vasem nastupu na terenu. Ako ne
igras kako treba, jako je teSko za vasu marku ili marketinski odjel. Ponekad ljudi ne Zele vidjeti

nove marketinske kampanje, ve¢ samo zele da njihova ekipa ponovno bude uspjesna. “

Razgovaraju¢i o navijaCima, vecina je ispitanika naglasila njihovu vaznost pri funkcioniranju
nogometnih klubova. Takoder su isticali vaznost komunikacije s njima i1 naveli kanale druStvenih
mreza kao odli¢nu i1 potrebnu inovaciju, koja razgovore s navijac¢ima uvelike olakSava, a njihov
glas brze 1 jednostavnije dopire do samih klubova. Isto tako, svi ispitanici su naglasili kako se trude
da poistovjete nacin na koji oni vide svoju sportsku marku, sa na¢inom na koji ga vide i navijaci te

su ukratko opisali na koje nacine uspijevaju to postici:

., Pokusavamo poistovjetiti navijace sa klubom, davati njihovim komentarima na vaznosti kao i

slusati njihove sugestije u mjerama u kojima mozemo. Glavni moto Kluba je - Ovo je nas grad!*

,, Konstanta komunikacija s navijacima je kljucna. Kako 'licem u lice’, tako i putem drustvenih

‘

mreza, naseg PR-a i marketinga.*

Uz drustvene mreze, web stranice i osobne razgovore, jedan je od ispitanika naglasio mogucénost
dopiranja do navijaca putem intervjua i anketnih upitnika, pogotovo kada se radi o pitanjima vece

vaznosti 1 promjenama u klubu, gdje je misljenje navijaca najvaznije:

,, Postoje neki atributi koje obicno ne mijenjate (npr. boja, grb itd.), no odgovornost marketinskog
odjela provijeriti su trebate li neke atribute ili vrijednosti prilagoditi zbog naseg ubrzanog

drustva i dinamicnih promjena. To se moZe uciniti na primjer uz pomo¢ anketa ili intervjua. “

Kada su upitani o konkretnim kategorijama i profilima navijaca koje njihove sportske marke
privlace ili nastoje privuci u buduénosti, ve¢ina ispitanika nabrojala je kategorije koje ukljucuju

djecu, obitelji te u nekim slucajevima i navijacke skupine:

., Generalno Zelimo navijace obitelji, bake i djedove s unucima, roditelje s djecom, no u zadnje

¢

vrijeme u svojim pocetcima nalazi se i navijacka skupina naseg kluba. ‘

,,Da, imamo recimo tri grupe navijaca: djeca do 18 godina, navijacka skupina koja prati Klub na

svakoj utakmica te svi ostali navijaci.
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S druge strane, jedan od ispitanika odgovorio je kako su na njihove tribine dobrodosli svi ljudi,
svih demografskih i plateznih karakteristika te kako se trude osigurati da je njithova marka dostupna

svima.

Jedan je ispitanik, takoder naglasio kako su upoznati sa ¢injenicom da su primarno lokalan
nogometni klub te kako je upravljanje njihovom sportskom markom usmjereno prema

stanovnicima lokalnog podrucja te osobito mladim generacijama:

., Hoffenheim je lokalni klub Sto znaci da vecina nasih navijaca zivi u nasoj regiji. Kako smo mi
jos uvijek veoma mlad kiub, jako nam je vazno doéi u kontakt s mladim uzrastom sto je ranije

moguce jer oni, otkad znaju za nas, mi imamo status bundesligaskog kluba.

Nadovezujuci se na kategorije navijaca, razgovor je nastavljen prema nac¢inima na koje nogometni
klubovi putem svoje sportske marke, jos vise ja¢aju emocionalne veze sa navija¢ima. Kao $to je u
radu na brojnim mjestima ranije spomenuto, sportski navijaci iznimno su ukljuceni u rad i djelo
svojih ekipa te je razvijanje i dodatno jac¢anje takvih odnosa iznimno bitno. Svi su ispitanici bili
svjesni tih ¢injenica i snage koje nose navijaci, a U svojim su odgovorima opisali metode putem

kojih to postizu:

,»Organizacija putovanja, omogucavanje besplatnih karata ukoliko ne mozemo organizirati put
pa da na taj nacin pomognemo oko troskova. Podjela navijackih rekvizita i pristupacne cijene

«

dresova i ostalih artikala iz nase ponude. ‘

Zanimljivo, jedan je ispitanik naglasio da su otisli toliko daleko da dodatno prodube emocionalnu
Vezu sa svojim navijacima, da su osmislili model placanja gdje ¢e u iducoj sezoni navijacka skupina

biti glavni sponzor na dresu nogometnog kluba.

To je jedan od oblika lokalne drustvene odgovornosti, dok je drugi ispitanik takoder naglasio

vaznost vrac¢anja lokalnoj zajednici, koja sportsku marku kluba dodatno moZe pribliZiti navijacima:

,,Za jacanje emocionalne veze s nasim obozavateljima uvijek je vazno znati i razumjeti Sto nasi
navijaci vole, sto zele i §to oc¢ekuju. S tim na umu, komunikacija s vasim obozavateljima je
kljucna. Takoder, uvijek bi trebali brinuti o vasoj regiji. Nemamo velikih gradova oko

Hoffenheima, ali ima puno sela i gradic¢a. Nas cilj je blisko suradivati s njima jer buduci da nasi
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navijaci uglavnom Zive blizu Hoffenheima, mogu se positovjetiti s regijom i pozitivhom
aktivnoscéu unutar nje. Za vrijeme COVIDA-19, primjerice smo osnovali ,, TSG pomaze* koji je

zapravo fond za lokalne sportske klubove koji su stradali tijekom pandemije.

Iako vecina ispitanika svoje klubove smatra primarno lokalnima, svjesni su digitalnih snaga
danasnjeg sportskog svijeta i globalnog dosega nogometa. Tako su pri komentiranju Sirenja svojih
sportskih marki na podrucja izvan lokalnog opisali zanimljive nacine i pristupe koje su poduzeli

kako bi taj proces odradili §to efikasnije:

,, Kako smo mali klub, nije prava strategija jednostavno odraditi ljetnu turneju u SAD-u ili Aziji
Jjer nismo dovoljno veliki za to. Usredotoceni smo na nekoliko tema kao Sto su tehnologija i
analiza podataka (imamo viastiti laboratorij za istraZivanje), nasu akademiju mladih i
medunarodne drustvene projekte. Imali smo ve¢ nekoliko nogometnih kampova u inozemstvu i
takoder imamo razlicite medunarodne suradnje, primjerice. s FC Cincinnatijem te nekoliko

‘

drustveno odrzivih projekata u Africi.

Ostali ispitanici bili su prilicno slozni u svojim odgovorima te su naglaSavali vaznosti drustvenih
mreza i web stranice jer ti kanali ne poznaju lokalne granice. Veéina ispitanika takoder je isticala
vaznost partnerstva sa drugim klubovima i ostalim nogometnim platformama i organizacijama,
poput globalne nogometne organizacije naziva ,,Rush Soccer®. Nadalje, nekoliko je ispitanika
istaknulo prednosti igranja nogometa u najviSem nacionalnom rangu jer se na taj nacin sportske

marke klubova §ire na nacionalnoj razini, koja je dosegom obuhvatnija od lokalne.

Sto se ti¢e utjecaja samih nacionalnih liga na djelovanje sportske marke nogometnih klubova, veé
nekoliko puta unutar rada spomenuto je kako sama liga uvelike moZe utjecati na klubove koji se
natjeCu unutar nje. S obzirom na to, svi ispitanici sloZzili su se da kako liga raste, rastu 1 sportske
marke klubova unutar nje. Nekoliko ispitanika istaknulo je vaznost marketinSkih napora radi boljeg
upravljanja markom lige, §to moZe dovesti do povecanih izvora od televizijskih prava, ¢ime svi
natjecatelji profitiraju. Jedan od ispitanika naglasio je kako se radi na jacanju nacionalne lige, no

kako postoji jo§ mjesta za razvoj:
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., Rast lige na svim razinama (rezultati, marketing....) omogucava i rast kluba. Najbolji primjer su
TV prava s kojima se liga digla na puno visu razinu, a isto tako i klubovi, koji su sada manje

I3

ovisni o izlaznim transferima. ‘
,,Radi se na popularizaciji lige, no i dalje nije iskoristen njen puni marketinski potencijal.

Unatoc¢ tomu $to neki od ispitanika nisu misljenja kako je potencijal lige maksimalnog iskoristen,
jedan je ispitanik pohvalio nacionalnu ligu te izri¢ito naglasio financijsku potporu koji klubovi

unutar nje uzivaju:

,,DFL (njemacka nogometna liga) nudi mnogo medunarodnih projekata i mogucnosti za sve
klubove. Takoder su izradili izjavu o zahtjevima za odredene uvjete poput drustvene odgovornosti

te su spremni pomoci financiranjem, ukoliko nogometni klub ispunjava sve uvjete.

Uz nacionalnu ligu, profesionalni nogometni klubovi mogu igrati i ostala europska i
internacionalna natjecanja, ukoliko ostvare pozitivan rezultat unutar svoje lige. Europska
natjecanja, osim financijske injekcije, klubovima daju i puno vecu platformu, gdje se imaju priliku
predstaviti §iroj publici i testirati protiv protivnika, s kojima inace ne bi imali priliku igrati.
Ispitanici takav oblik natjecanja svakako vide kao prednost, no naglasavaju kako je do te razine
tesko do¢i te kako su europska mjesta rezervirana samo za one najvece i najbogatije kubove, Sto je
jedan od problema modernog nogometa. Nadalje, vecina ispitanika je spomenula kako se igrama u
europskim natjecanjima, nogometasima dize vrijednost, $to u konacnici moze biti od iznimnog

znacaja za financijski uspjeh kluba:

,,Naravno. Nagradni fond koji bi povecao budzet nogometnog kluba. Uz to, klub i igraci na
europskom trzistu ujedno znace i veci broj navijaca, prisutnost i besplatan publicitet u stranim

I3

medijima i na stranom trzistu. ‘

., To vam sigurno pomaze u podizanju svijesti, pogotovo ako ste mali klub koji se ne uspijeva
kvalificirati za europska natjecanja svake godine. Bez toga, neki medunarodni navijaci koji ne

prate vasu ligu mozda ne bi ni culi za vas!*

Na spomen zemlje porijekla nogometne lige, ranije u radu spomenuto je kako zemlja iz koje

sportska marka nogometnog kluba poti¢e moze imati utjecaja na nacin na koji ¢e ju navijaci
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percipirati. U svim zemljama ispitanika istrazivanja, nogomet je smatran nacionalnim i
najpopularnijim sportom, dok bi se zemlje odredenog dijela ispitanika mogle nazvati ,,nogometnim
nacijama®. Stoga ne iznenaduje kako su se ispitanici slozili kako te ¢injenice pridodaju snagama

kluba 1 lige u kojoj se natjecu, a samim time i jaCanju sportske marke:

., Radi svih nacionalnih uspjeha, liga dobiva konotaciju jace nego sto ona mozda zapravo je,

«

pogotovo u okvirima ostalih europskih liga.

., Jedna od najvaznijih stvari za vasu sportsku marku je da je ona relevantna i da dopire do
velikog broja ljudi kako bi se podigla svijest. Stoga to sigurno pomaze. Nogomet je glavni sport u
Njemackoj. Na kraju vecina ljudi poznaje marku koju vi predstavljate. Ako nitko ne gleda vas
sport, bit ce tesko biti relevantan zbog nedostatka svijesti, bez obzira koliko se trudili i koliko je

vas marketing dobar. U nekom trenutku ti potrebna svijest.

Drustvene mreZe 1 web stranica, kao §to je ranije u istrazivanju spomenuto, od velike su pomo¢i i
utjecaja pri upravljanju sportskom markom. Gotovi svi nogometni klubovi danas koriste takve
kanale, dok oni koji ih uspijevaju najbolje iskoristiti, uzivaju u rastu popularnosti i ve¢em broju
navijac¢a. Tako su se svi ispitanici slozili koliko je vazno imati digitalnu prisutnost u danasnjem
sportu. Isticu kako se tim putem moZe doprijeti do navijaca van njihovog podrucja, kojima inace
ne bi imali pristup. Takoder isti¢u kako je ponekad kvalitetan sadrZaj za digitalne platforme tesko
producirati te naglaSavaju kako ¢esto samo najvece 1 najpoznatije sportske marke imaju znanja i
financijske resurse za takve poduhvate. Pojedini isticu kako baza navija¢a mora biti dovoljno
lojalna i ukljucena u djelovanje kluba i njegove sportske marke, kako bi se osiguralo da stvoreni

sadrZaj pronade svoju publiku:

,, Trenutno mislim da samo jedan ili eventualno dva kluba u ligi to mogu posti¢i. Ostali ne mogu
producirati sadrzaj koji bi bio zanimljiv i nagnuo navijace i simpatizere da npr. odgledaju cijele

press konferencije.

., Danas bez drustvenih mreza ne moze se nista. Kako s marketinske strane, tako i sa strane PR-a.
Konstanta prisutnost je obavezna ako zZelimo da kub raste. Tehnologije pruzaju velike mogucnosti

te se moraju iskoristiti na najbolji moguci nacin.
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., U zadnjih godinu dana nastojimo putem svih kanala komunikacije doprijeti do svakog naseg

navijaca i simpatizera, kako nacionalno, tako i u inozemstvu.

,, Tehnologija zasigurno utjece na razvoj nase marke jer nam daje obilje opcije za komunikaciju s
obozZavateljima. Stoga morate biti svjesni razlicitih trendova i novih tehnologija kako bi mogli
biti u toku i znati koje vrste tehnologija vasa baza obozavatelja koristi te kako funkcionira

njihovo ponasanje pri upotrebi pojedinih kanala komunikacije.

Na temu kontaktiranja potencijalnih sponzora, iz odgovora ispitanika moze se zakljuciti kako taj
proces moze i¢i u oba smjera te nema nuzno pravila tko ¢e uspostaviti prvi kontakt, ve¢ je to
uobic¢ajeno medusobna interakcija. Jedan od ispitanika takoder zakljucuje da ukoliko klub ostvaraju

pozitivne rezultate, kako sportske tako i financijske, ve¢e su Sanse da ¢e potencijalni sponzori

ostvariti prvi kontakt:

,, Obicno kolega iz naseg odjela prodaje stupi u kontakt s potencijalnim sponzorom, ali dogada se

i da se nama firme jave kako bi nam se predstavile.

,, U zadnje vrijeme, potencijalni partneri nakon konstante stabilnog rada, u posljednjih par
godina zovu i zZele biti dio nase price. U proslosti su se koristile poznanstva i prethodne poslovne

veze. “

,, Komunikacija moze krenuti s obje strane, ovisi o interesu koji postoji. Klub moze kontaktirati

sponzora, ali i sponzor klub. Ovisno o dogovoru, sporazum se implementira u klub i sponzora.

Pri spominjanju dugotrajnosti sklopljenih ugovora, ispitanici isticu kako su dugoro¢ni ugovori
korisni za svaku sportsku marku i donose vece i dugotrajnije financijske prednosti. Upravo iz toga
razloga svi veci sponzorski ugovori, potpisuju se na duzi broj godina. Zato menadZment kluba treba
paziti pri odnoSenju prema partnerima te njegovati 1 poticati Sto bolju komunikaciju kako bi se

dugoroc¢no partnerstvo ostvarilo, a obje strane bile zadovoljne:

»Veliki sponzorski poslovi (pravo imenovanja, glavni sponzor, dobavljac itd.) uvijek su dugorocni
poslovi. Nakon potpisivanja ugovora svaki ¢e sponzor biti dodijeljen jednom od nasih voditelja
njihovih racuna, koji ¢e se brinuti o sponzoru i osigurati da su sve stavke zapisane u ugovoru

«

ispunjene.
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,, Dugorocni odnos postize se postivanjem dogovorenog, odlicnom komunikacijom te konstantnim

rastom obujma suradnje izmedu nas i partnera s kojim smo ugovorili sponzorstvo. *

Uz evidentne financijske koristi koje nogometni klubovi dobivaju sponzorskim ugovorima, ve¢ina
ispitanika istaknula je kako je vazno promatrati i druge faktore, u vidu sli¢nih pogleda na
poslovanje, pristupa trziStima te pristupa korisnicima. Jedan je ispitanik naveo kako odabiru
sponzore iz svake kategorije, neke iz financijskih razloga, dok druge iz ostalih poklapanja. No u
konacnici, moze se zakljuciti da su najbolji sponzorski ugovori za sportsku marku, oni koji su

kombinacija svih navedenih faktora:

,, Pri odabiru najvazniji su nam zajednicki korisnici, trZiste na kojem oni imaju poslovni interes te

«

naravno i pozitivha prica oko kluba i ljudi involviranih u partnerstvo.*

,, Ovisi 0 kojem se sponzoru radi. Postoje sponzori koje se kontaktira primarno zbog financijskog
c¢imbenika, postoje sponzori Ciji su nam proizvodi zanimljivi, a postoje sponzori s kojima mozemo

Jjacati nasu marku samo s detaljnijom komunikacijom suradnje.

,, Postoji nekoliko informacija koje su vazne za nas, kao $to su njihovi ciljevi i ciljevi sponzorskog
ugovora, njihova ciljna skupina, njihova svijest o sportskoj marki, plasman proizvoda te
upravijanje nasom i njihovom markom. Dodatno provjeravamo njihove atribute i vrijednosti i
spajamo ik s nasima, kako bismo osigurali uklapanje izmedu tvrtke i naseg kluba. Uvijek

nastojimo traziti sinergiju U faktorima kao Sto su odrzivost i inovacije.

MenadZzment nogometnih klubova takoder mora voditi brigu o reakciji navijaa pri odabiru
sponzora. Kroz razgovor sa ispitanicima, moze se zakljuciti kako ¢e nogometni klubovima imati
navijace u vidu prije nego $to sklope ugovor sa novim sponzorom, no isto tako kako je primarna
zadaca njihovog upravljanja sportskom markom financijski profit, tako da navijacko misljenje nece
biti od klju¢ne i1 presudne vaznosti. S druge strane, u specificnim i opravdanim situacijama, jedan

od ispitanika navodi, kako moze do¢i i do raskida ugovora, uz opravdane i valjane razloge:

,,.Navijaci su uvijek vazan dio kluba i njihov puls se uvijek treba osluskivati kako ne bismo dobili
nezeljeni efekt. Naravno, prioritet je zdravlje kluba na svim razinama i dizanje istog na visu

I3

razinu.
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., Nazalost, radi trenutne situacije, ne mozemo si dozvoliti takav luksuz odabira sponzora zbog

navijaca. “

,,Zbog svih aspekata koje promatramo prije potpisivanja novog sponzorskog ugovora
pokusavamo smanjiti rizik da oboZavatelji nece cijeniti naseg novog sponzora. Medutim, ako se
dogodi da se suocimo s losim povratnim informacijama, vazno je odmah komunicirati s nasim
obozavateljima. Ako shvatimo da nismo provjerili sve ispravno i da su njihove negativne

povratne informacije valjane, mogli bismo raskinuti ugovor.

,,Njihove reakcije nisu presudne u odabiru potencijalnih sponzora, ali predstavljaju jedan od

elemenata koji se uzimaju u obzir prilikom donosenja odluke.

Uz to, svi ispitanici navode kako za vrijeme njihova rada u nogometnom klubu, nisu jos naisli na
negativne reakcije navijaca na sklopljene sponzorske ugovore. Isticu kako su reakcije navijaca
obi¢no pozitivne ili indiferentne, dok jedan od ispitanika navodi kako su negativne reakcije 1

komentari ¢e$¢i na internetu nego u drugim oblicima komunikacije.

Za kraj, ispitanici su se osvrnuli na ucestalost sponzorstva iz razloga drustvene i lokalne
odgovornosti. Svi ispitanici isti¢u kako im se od svih sponzora, najcesce javljaju lokalni etniteti, iz
ranije spomenutih razloga kao $to su dijeljenje istih trzista i dijeljenje istih korisnika. Takoder, dio
kompanija smatra svojom druStvenom odgovorno$¢u poduprijeti lokalne klubove u njihovom

razvoju:

»wBuduci da smo mi mali klub u malom gradu s puno okolnih malih gradova ili cak i sela, oko nas

ima nekoliko velikih kompanija, ali i onih manjih, koji Zele raditi s nama jer se nalazimo u istoj

‘

regiji. *

., Naravno, nas klub je primarno lokalan pa nam je suradnja s lokalnim sponzorima izuzetno

bitna.

,»Do sada je bilo takvih slucajeva pa cak i potencijalnih investitora, Koji su iz razloga lokalne

podrske bili zainteresirani za suradnju s klubom.

,,Da, gledajuci nase podrucje djelovanja, javljaju nam se brojni lokalni sponzori, kako iz javnog

sektora, tako i iz privatnog sektora.
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4.4. Ogranicenja istrazivanja

Kao jedno od glavnih ograni¢enja ovog rada svakako treba istaknuti mali uzorak ispitanika na
kojem je kvalitativno, odnosno izvidajno, istrazivanje provedeno. Idejno, Cetiri ispitanika iz tri
razli¢ite nacionalne lige, trebali su pokriti $to je ve¢e moguce podrucje djelovanja sportskih marki,
no u stvarnosti nogomet je globalni sport sa nebrojno mnogo nacionalnih ligi i klubova, tako da je
samim time broj ispitanika mogao biti puno ve¢i. Isto tako, s obzirom da nacionalne lige u kojima
klubovi ispitanika nastupaju nisu iste, odgovori se ne mogu generalizirati sa potpuno jedinstvenim
zakljuckom. Primjerice, zakljucci iz njemacke Bundeslige, nisu nuzno usporedivi sa zakljuccima
donesenim na primjeru Hrvatske nogometne lige, s obzirom kako je Hrvatska nogometna liga puno
manje eksponirana, manje snazne marke i slabijih financijskih primanja. A sve spomenuto, dakako,

slijeva se i na klubove koji se natjecu u tim ligama.

Uz to, jedno od ogranicenja bilo je uopée do¢i do kontakta sa ispitanicima, a izri¢ito uspjeti
dogovoriti termine obavljanja intervjua. S obzirom na zahtjevnost njihovog posla te kako je
nogometna sezona pocela tokom pisanja ovog rada, njihovi dinami¢ni rasporedi Cesto su se
pokazali izazovnima pri provodenju istrazivanja. Isto valja istaknuti kako velik broj klubova unutar
Republike Hrvatske, ne vodi previse brigu o svojoj sportskoj marki, tako da pronaci strucnjake u
Hrvatskoj iz tog podruc¢ja moralo je pasti na nekolicinu klubova koji su dovoljno veliki da tematici
ovoga rada pridodaju znacaj. Sa druge strane, do svjetski poznatih klubova snazne sportske marke
doprijeti je bilo jos i teze, tako da je istrazivanje nailazilo brojne odbijenice, prije nego su
pronadena dva internacionalna ispitanika, koji su bili voljni sudjelovati istrazivanju. Kao jos jedno
ogranicenje valja istaknuti i dobivene odgovore ispitanika, s obzirom kako su neki od njih dolazili
pripremljeniji od ostalih, dok su neki bili viSe spremni dijeliti informacije vezane uz svoj rad.
Unato¢ svemu navedenom, moze se zakljuciti kako je rad dobio odgovore na temeljna pitanja

istrazivanja te dao svojo doprinos nedovoljno istraZzenoj tematici sportske marke.

Uzimajuéi u obzir dinamic¢na okruzenja u kojima se sportske marke nogometnih klubova nalaze,
rastuce trendove globalizacije i rapidno Sirenje tehnologije, svakako se u budu¢nosti mogu provesti
dodatna istrazivanja slicna ovome. Takoder, buduca istrazivanja mogu se provesti i kvantitativno,
na puno vecem broju ispitanika, ¢ime bi se mogao donijeti zaklju€ak na generalnoj razini, sa Sirom

bazom sudionika.
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4.5. Diskusija

Svrha provedenog istrazivanja bila je iz prve ruke saznati kako ljudi odgovorni za upravljanje
sportskom markom vide marke nogometnih klubova u kojima rade te otkriti koji su pristupi, obveze
1 izazovi u njenom vodenju. Od posebnog interesa bilo je otkriti kako se obnasaju prema svakom
definiranom kriteriju za upravljanje sportskom markom, kojeg ¢ine identitet marke, upotreba

tehnologije, lokalizacija i globalizacija te u konac¢nici sponzorski odnosi.

Istrazivanje je otkrilo kako je cilj ispitanika pribliziti sportsku marku ljudima te njene identitete
poistovjetiti sa temeljnijim ljudskim vrijednostima kao §to su zajednistvo, obitelj, ponos i ostale
sli¢ne karakteristike. Isto tako, istraZivanje je pokazalo da spomenute vrijednosti klubovi Zele
privudi i na stadione te tako brojni klubovi na tribinama Zele vidjeti obitelji 1 djecu, dok se takoder
pokazalo kako su sve pozeljnije navijacke skupine, koje bi Hunt i sur (1999) prema svojoj, ranije

spomenutoj kategorizaciji navijaca, nazvali fanati¢nim navija¢ima.

Moze se zakljuciti kako je vecina ispitanika svoje nogometne klubove definirala kao lokalne pa su
samim time njihovi pristupi prema zajednici i okolici takoder lokalni. Unato¢ tome, o€igledno je
kako su svi svjesni globalizacije nogometa i jo$ su u fazi Sirenje i otkrivanja kako mogu prosiriti
svoju marku. Iz intervjua se moze is€itati kako brojni klubovi to rade kroz strateska partnerstva sa
drugim nogometnim klubovima, unutar i van drZave te putem tehnoloskih kanala koji micu granice

i imaju doseg cijeloga svijeta.

Sa izazovne strane globalizacije i upotrebe tehnologije, ocigledno je kako ¢e sportske marke
klubova prili¢no ovisiti o sportskim markama svojih nacionalnih liga. Ukoliko igraju u vecoj i
eksponiranijoj ligi, ve¢e su Sanse da ¢e i njihova marka uspjeti do¢i do tih razina. Isto tako, dolazi
se do zakljucka kako je nekada tesko producirati sadrzaj za drusStvene mreze i ostale digitalne
kanale te u nekim situacijama jos teze pronaci publiku koja ¢e to spremno pratiti i gledati. Ispitanici
isticu kako su takve egzibicije puno jednostavnije ukoliko nogometni klub ima veliku bazu
navijaca, dok se takoder moze zakljuciti kako je odgovor na takve izazove konkretno osluskivanje

navijaca te pracenje kako upotrebljavaju odredene medije.

Isto tako, istrazivanje je pokazalo kako je jedan od najvecih izazova odrzati marku neovisnom u

odnosu na sportske rezultate na terenu, no kako pobjedivanje nije uvijek neophodno za stvaranje
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kvalitetne sportske marke. Ti se pronalasci podudaraju sa istrazivanjem Richelieua 1 Lessarda
(2014) koji zakljucuju: ,,Uspjeh pomaze sportskoj marki, ali ¢ak i kada tim ne pobjeduje, ukoliko

imaju dovoljno jak DNK i vjerne navijaci, tada marka moze nadi¢i teska vremena i cikluse.*

Nadalje, jasno je kako vecina klubova tezi europskim 1 medunarodnim natjecanjima jer ona jacaju
marku, pridodaju financijski te u konac¢nici podizu trzi$nu vrijednost nogometasa, dajuci im vecu
pozornicu za predstavljanje. To se takoder podudara sa zakljuccima Richelieua i Lessarda (2014)
koji za europska natjecanja govore kako su idealna za Sirenje marke van regije te osiguranju puta
prema uspjehu i respektabilnosti. No, isto tako problematika ostaje, gdje su takva natjecanja ¢esto
rezervirana za uspjesne i financijski imucne klubove, ve¢ snazne sportske marke i internacionalne

prisutnosti.

Iz aspekta sponzorstva, moze se zakljuciti kako ispitanici primarno gledaju financijske dobrobiti,
logi¢no, s obzirom kako se sponzorstva sklapaju temeljno iz tog razloga. Manji klubovi, nazalost,
nisu u situaciji da biraju sponzore 1 partnere, tako da ¢e oni ¢esto morati prihvacati koje god im
ponude stignu, ne gledajuci nuzno sukladnost s njihovom markom i razmisljanja svojih navijaca.
Sto je klub veéi, opcije partnera i sponzora su veée te ¢e se tada partnerstva mo¢i odlikovati istim
pogledima na svijet i poslovanje. Naravno, u idealnoj situaciji, sponzori ¢e odgovarati i financijski
1 prema nacinu poslovanja, trzistu 1 publici. Tako zakljuuje i1 Marshall-Heyman u svom
istrazivanju (2022): ,,Konac¢no, najbolji rezultati postizu se kada se klub i sponzor mogu strateski

uskladiti robne marke i vidjeti obostranu korist od suradnje.*

Nastavno na to, na primjeru danske nogometne lige, istice kako su u takvim manjim ligama,
sponzorstva glavni izvor prihoda te kako se u tim situacijama klju¢ uspjeha skriva u kvalitetnoj
komunikaciji, bliskom suradnistvu i izgradnji dugoro¢ni odnosa, s ¢ime se slazu i ispitanici
provedenog istraZivanja, s obzirom da su lige u kojima vecina njih vodi sportsku marku takoder

manje eksponirane.

Za kraj, istrazivanje otkriva kako je pozeljno da nogometni klubovi iskoriste svoju lokalnu okolinu,
s obzirom da ¢e u velikom broju situacija, najveci broj sponzora, upravo dolaziti iz lokalnog
okruzenja. Stoga se moglo zakljuciti kako vec¢ina klubova tezi dobrim odnosima sa svojom

zajednicom, §to ¢e Cesto pokazivati i kroz drustveno odgovorno poslovanje.
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4.6. Preporuke menadZerima

Iz istrazivanja temeljni jedan od temeljnih zakljucaka je koliko se brzo svijet sporta, konkretno
nogometa mijenja. Poslovna strana sporta sve je veca, Sto znaci da su financijske koristi takoder
vece, no zato je 1 konkurencija brojnija. Kroz razgovore s ispitanicima moze se do¢i do zakljucka
kako su njihove sportske marke stabilne i uspjesne zato Sto su otkrili nacine kako da prate promjene
dinami¢nog okruzenja u kojem se nalaze. Otkriveno je kako je identitet marke potrebno
poistovjetiti sa publikom koju Zeli$ privuéi te ako klub gaji obiteljske vrijednost, za ocekivati je da
¢e imati 1 takvu podrsku. Takoder, vazno je da je nacin na koji klub vidi svoju sportsku marku,
poistovjecen sa na¢inom na koji ga vide navijace. Kako bi se osigurala korelacija izmedu tih
videnja potrebna je konstanta komunikacija, za koju su ispitanici naglasili kako ju je sada, radi

napretka tehnologije, lakse ostvariti nego ikada prije.

Pri upotrebi tehnologije, vazno je da klubovi razumiju na koje nacine njihovi ispitanici koriste
pojedini tehnoloski kanal. Kako je jedan od ispitanika zakljucio, kada se to otkrije, puno je lakse
krojiti sadrzaje za pojedina¢nu drustvenu mrezu ili web stranicu. Bilo kakve velike odluke, nuzno
je provjeriti i testirati sa navijac¢ima, s obzirom kako su oni temeljni dionici kluba, §to tehnologija

takoder uvelike olakSava.

S obzirom da ¢e sigurno biti perioda kada nogometni klub rezultatski zaostaje i ne ostvaraje puni
potencijal, vazno je pronaci razne nacine kako da sportska marka uslijed takvih dogadaja ne gubi
na vrijednosti. Potrebno je smisljati kampanje i pronalaziti nacine kako dovesti navijace na tribine
1 zaintrigirati ih dovoljno da prate dogadanja oko kluba, iako klub u konacnici gubi. To moze biti
izazovno, no barem je danas odredene profile ljudi lako zainteresirati preko digitalnih kanala,

online kampanja, nagradnih igri, programa vjernosti i sli¢no.

Takoder se moze zakljuciti kako navija¢ima nije previSe bitno tko sponzorira klubove, dokle god
razlike izmedu kluba i sponzora nisu prevelike. lako se u istrazivanju moglo zakljuditi kako nije
dolazilo do nezadovoljstva navijaca uslijed novih sponzora, opet je potrebno biti oprezan s kim se
posluje kako ne bi doslo do naglog prekida ugovora ili drugih posljedica. Isto tako, oc¢igledno je
kako velik broj klubova za sportsku marku odabire sponzore sa istog podrucja koji imaju pristup
istoj publici, $to je svakako sigurniji i manje rizican pristup. Jedna od preporuka na tu temu bila bi

da se ponekad koristi potpuno suprotan pristup, gdje ¢e se odabirati partneri iz drugih geografskih
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1 poslovnih podrucja. Na taj se nacin marka moze dodatno prosiriti 1 dobiti pristup trziStima 1
ljudima kojima inace ni bi nuzno imala pristup. S druge strane, pri prvom pristupu, ¢esto se deSava
da se potrosaci ve¢ upoznati ili pak koriste obje marke, sportsku i sponzorsku, $to prostor za profit

ostavlja manjim.

Isto tako, preporuka je da se stvaraju odnosi sa §to ve¢im brojem nogometnih klubova i nogometnih
organizacija, kako domacih, tako i stranih. Takva strateSka partnerstva mogu biti od velike koristi,
pogotovo manjim klubovima. Na taj nacin Sire krug poznanstva i svijest o svojoj marki, dok su

razmjene i razvoj igraca drugih klubova takoder moguc¢i.

Kao $to je u ograni€enjima istrazivanja spomenuto, o¢igledno je kako, barem na ovom podrudju,
ne postoji velika koncentracija stru¢njaka za sportsku marku. Ispitanici istrazivanja ¢esto su u
manjini i svjesni su ¢injenice da je u Hrvatskoj ovo pocetna faza gdje se upravljanju sportskom
markom daje na znacaju. Tako se preporucaju daljnje edukacije 1 zapoSljavanje novih i mladih
stru¢njaka, koji osim $to poznaju sport, svjesni su snage i koristi pravilnog vodenja marke u sportu.
Pri zaposljavanju preporuca se edukacija zaposlenika, s obzirom kako je iznimno vazno da

upoznaju klub kojeg predstavljaju i donose navijac¢ima.

Nadovezuju¢i se na ranije spomenute sponzore, moze se re¢i kako su klubovi vec¢inski zadovoljni
svojim sponzorima, a do toga su dosli primarno kvalitetnom komunikacijom, definiranjem stavki
u ugovoru 1 njegovanjem dugoro¢nih odnosa. Pozitivna je €injenica kako, prema istrazivanju, ne
postoji odredeno pravilo tko koga prvi kontaktira, ve¢ u nekim situacijama to moze biti sponzor,
dok u drugima nogometni Kklub. Takva situacija je pozeljna jer nema ograni¢enja te se
podrazumijeva kako klub nije vec¢i od sponzora, a ni obratno. Oni su jednostavno dva poslovna

entiteta, ¢ija suradnja 1 poslovanje, u idealnim uvjetima, donosi uzajamnu korist.

Konac¢na preporuka menadzerima bila bi da maksimalno upoznaju sve ranije spomenute faktore 1
na temelju toga nastavljaju s konstantnim inovacijama. Danasnje trziste pa tako i sportsko ne ¢eka
nikoga. Kako se iz istrazivanja moze zakljuciti, brojni su se klubovi okrenuli razvojima akademije
1 analizama podataka. Takvi poduhvati jacaju klub, a 1 sportska marka dobiva na vrijednosti. Kroz
istrazivanje, izgradanja zajednice 1 drustveno odgovorno poslovanje ¢esto su spominjani kao nacin
stvaranja lojalnosti medu navijacima, tako da su i to svakako trendovi buducnosti, kojima bi se

klju¢ni ljudi upravljanja sportskom markom trebali okrenuti.
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5. ZAKLJUCAK
Diplomski rad obradio je temu izazova u upravljanju sportskom markom nogometnih klubova.

Sportska marka moze se definirati kao jedinstven skup identiteta, imidza i asocijacija koju javnost
povezuje sa sportskom ekipom. Ona je temeljna razlika i sredstvo diferencijacije izmedu svih
sportskih pa tako i nogometnih klubova. Kroz zadnjih nekoliko desetljeca, uslijed globalizacije i
sirenja tehnologije, upravljanje markom dobilo je na vaznosti. Isti trendovi vidljivi su i u sportskom
krajoliku te nogometne ekipe i njihovi menadzeri ulazu sve viSe u napore vodenja i upravljanja

sportskom markom.

Od mogu¢nosti oblikovanja identiteta ekipa, dopiranja do postojecih, ali i novih navijaca, odabira
prikladnih sponzora i iskoristavanje tehnologije na prije nezamislive nacine, upravljanje sportskom
markom donijelo je nevjerojatne pogodnosti i promjene u poslovanju nogometnih klubova. Klima
u industriji itekako se mijenja, a nogometni klubovi nisu vise dio lokalnog folklora ve¢ je njihovo
Sirenje na druga trzista ostvarivije nego ikad prije. Sportska marka imala je klju¢nu ulogu u tom
procesu, pri ¢emu je pomagala oko stvaranja emocionalnih veza sa navija¢ima i klubovima u
konacnici donosila prihode, unato¢ tomu §to se marka definira kao nematerijalni i neopipljivi dio
sportskih entiteta. Samim time, o¢igledno je kako su ulaganja u razvoj i daljnja istrazivanja vezana
uz marku na podrucju sporta sve ucestalija te da sve viSe klubova tezi stvaranju snazne marke.
Primarna vaznost marke o¢ituje se u tome kako ona djeluje na potrosace, 0dnosno u svijetu sporta,
na navijac¢e. Oni su temeljni dionici klubova koje bodre, a kroz rad je o¢ito koliko njihova potpora
i ukljuéenost ¢ine razliku. Oni prate svoje sportske ekipe, kupuju proizvode njihovih marki, odlaze
na utakmice 1 ¢esto pruZaju bezuvjetnu potporu, ¢ak i kada rezultati na terenu izostaju, Sto ih ¢ini
korisnicima koji su lojalniji svojoj marki, nego potrosaci u drugim industrijama. Unato¢ tomu, Sve
veca komercijalizacija, profesionalizacija 1 strateSki menadZzment stvaraju konkurentnije trziste i

klubovi moraju biti spremni na konstante prilagodbe i inovacije ukoliko Zele pratiti trendove.

Kroz analize slu¢ajeva nogometnih klubova, ve¢ snaznih 1 prisutnih sportskih marki takoder se
moze zakljuciti koliko se uloga sportske marke i svijet sporta opcenito promijenio u zadnjih
nekoliko desetljeca. Iz tih analiza vidljivo je koliko faktora ima utjecaj na upravljanje sportskom
markom, kao §to su menadZment, zemlja porijekla marke, sportski rezultati i ostali elementi koji

&esto nisu u kontroli ljudi zaduZenih za upravljanje markom. Cak i klubovi unutar analize, unato¢
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snaznoj marki 1 ¢esto blistavoj povijesti, imali su turbulentna razdoblja, gdje su morali nadici
izazove s kojima su se susreli. Promjene vlasnika, odabiri sponzora i rezultatski zaostaci sve su
¢imbenici koji mogu naskoditi, ali i pomo¢i marki, ukoliko se odaberu pravilni koraci. Klju¢ tomu,
kako su klubovi pokazali, taj je da se dobro poznaje publika prema kojoj se marka servira, a to se
radi na nacin da klubovi postuju svoju povijest i ranije definiran identitet, ali da u isto vrijeme ne
zaostaju za trendovima i novitetima koje konkurencija moze prakticirati. U konacnici, od tada, u
nekim od klubova znatno su se promijenile situacije, dok neki od njih, danas, koriste potpuno druge
pristupe prema marki od onih koje su koristili u vrijeme pisanja znanstvenih ¢lanaka temeljnih za
analizu slucaja. To samo dokazuje koliko u upravljanju markom nijedna odluka nije konacna te

koliko su dinamic¢ne promjene u poslovanju moguce i ucestale.

Istrazivanje je pokazalo s kojim identitetima klubovi Zele da se njihova marka poistovjecuje te kako
je jos vaznija podudarnost izmedu nacina na koji klubovi vidi svoju marku te nacina na koji ju
percipiraju navijaci. Otkriveni su izazovi u radu koji ukljucuju privlaenje navijaca na tribine,
stvaranje sadrzaja koji ¢e navijaci pratiti te vodenje marke u prvom smjeru, ¢ak i kada ekipe ne
pobjeduju. Kroz razgovor moglo se zakljuciti kako je temelj uspjesSnog odnosa sa sponzorima
kvalitetna komunikacija, postivanje dogovora i njegovanje odnosa. lako je primarna funkcija
sponzora zarada, u idealnim scenarijima klubovi ¢e odabirati partnere s kojima dijele poslovnu
ideologiju, a imaju 1 financijsku korist. Takoder, klubovi su svjesni kako je komunikacija
digitalnim putem nuznost u danasnjem svijetu te kako je na taj na¢in puno lakSe osluskivati zelje
navijaca i voditi dijalog s njima. Otkriveno je kako je upravljanje markom nacionalnih liga takoder
potrebno jer uspjeh lige ujedno znaci i uspjeh za klubove unutar nje. Zemlja porijekla moze u tome
pomoci jer ¢e ljudi percipirati marku kvalitetnom, ukoliko dolazi iz podrucja koje se definiralo
uspjesnim izvoznikom marki u podrucju sporta. Europska 1 internacionalna natjecanja sjajan su
nacin za Sirenje svjesnosti oko sportske marke i dopiranja do novih trzista i ljudi, medutim kako su
brojni primjeri pokazali, ona su Cesto ostvariva i rezervirana samo za najvece 1 najuspjesnije

klubove.
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Prilog 1

PITANJA ZA INTERVJU

Generalna videnja identiteta i ostalih ¢imbenika sportske marke

Kako biste definirali svoju marku u tri do pet klju¢nih rijeci (identitet i vrijednosti VasSe
sportske marke)?
Sto ¢ini Vasu sportsku marku jedinstvenim (Unique selling proposition) u usporedbi s

drugim sportskim ekipama i ostalim konkurentima u vasem podrucju?

3. U kojoj je mjeri pobjedivanje vazno za Vasu marku?

10.

11.

12.

Kako biste Zeljeli da vasa marka bude percipirana od strane Vasih navijaca?

Sto poduzimate kako biste osigurali sukladnost izmedu na¢ina na koji Vi vidite svoju marku
i na¢ina kako ju navijaci percipiraju?

Koju vrstu navijaca ciljate? Postoji li poseban omjer izmedu razlicitih profila navijac¢a?
Koje korake Vi kao klub poduzimate kako biste jo§ dodatno ojacali emocionalnu vezu s
Vasim navija¢ima? Mozete li dati primjere marketinskih akcija koje ste nedavno pokrenuli
ili koje planirate pokrenuti u budu¢em periodu?

Sto radite kako biste izgradili sportsku marku izvan Vaseg lokalnog podru¢ja (nacionalnu
ili ¢ak medunarodnu sportsku marku)?

Kako Vasa domaca liga utjee na vasu sportsku marku i je li ona pomaze ili ograni¢ava
rast Vase marke na nacionalnoj i medunarodnoj razini?

Vidite li europska i medunarodna natjecanja kao nacin za dodatnu izgradnju i unaprjedenje
marke Vaseg tima? Zasto?

S obzirom da je zemlja podrijetla Vase marke, poput Engleske, smatrana nogometnom
nacijom, koliko zemlja podrijetla ima utjecaja prema pristupu i razvijanju Vase marke?
Kako tehnologija utjee na razvijanje Vase sportske marke? Takoder, na koje ste nacine
najbolje uspjeli iskoristiti tehnoloske kanale poput web stranice, druStvenih mreZa i ostalih
digitalnih platformi koje su dostupne klubovima za razvoj marke te olakSavaju navijacima

pracenje njihovih omiljenih ekipa u stvarnom vremenu?
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Suradnja i odnosi izmedu klubova i sponzora

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Kako se uvodi sporazum o sponzorstvu i tko kontaktira koga? Mogu li to biti oba partnera
ili je Cesto jedna strana ta koja to €ini?

Kako mozete odrzati sponzorstvo aktivnim na dugoroc¢noj osnovi? Kako mozete osigurati
dugoro¢ni kontinuitet i partnerstvo sa VaSim sponzorima?

Recimo da razgovarate s sponzorom. Koji su neki od ¢imbenika na koje najvise obracate
paznju i koji su Vama vazni? Na primjer, jesu li to primarno financijski ¢imbenici ili 1 drugi
faktori kao $to su uskladenost s povijesti i reputacijom njihove marke, zajednicki korisnici
i sli¢no?

Sto se ti¢e navijada, koliko uzimate njih u obzir u sponzorskim ugovorima i koliko
razmatrate njihove potencijalne reakcije na novo sponzorstvo?

Jeste li ikada primijetili razliku u ponasanju navijac¢a prema novom sponzorskom partneru?
Na primjer, broj ljudi koji dolaze na utakmice te da 1i ljudi viSe ili manje kupuju stvari u
trgovini ili na stadionu?

Nailazite li na puno sponzora koji bi htjeli suradivati zbog lokalne podrske prema Vasem

nogometnom klubu?
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