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SAZETAK

Poslovanje bilo koje sportske udruge, sportskog saveza, drustva ili kluba nemoguce je
bez provodenja marketinskih aktivnosti. Sportski klubovi primorani su prepoznati metode, alate
ili kanale komunikacije kako bi ciljanom trzistu mogli poslati Zeljenu poruku o razli¢itim
sportskim proizvodima. Za uspjeh je bitno da u svoja poslovanja ukljucuju potrosace, lokalnu
zajednicu, navijace, konkurenciju, medije i vladine organizacije. Svi elementi marketinSkog
miksa u sportu jednako su vazni. Samo zajedni¢kom simbiozom mogu ostvariti zeljene ciljeve.
GNK Dinamo odli¢an je primjer uskladivanja sportskog proizvoda, usluga, cijene, promocije i
distribucije. Na osnovu velikih sportskih uspjeha i dugotrajne povijesti, Dinamo ima velik
prostor za djelovanje i napredovanje na sportskom trzistu kroz razne oblike. Marketinski
stru¢njaci Dinama upoznati su s utjecajem novih medija i Internet tehnologije. Klub je jedan od
rijetkih koji u svom poslovanju, osim nogometnih utakmica, nudi svojim potro$a¢ima
(navijac¢ima) sudjelovanje u kreiranju proizvoda u njegovim trgovinama, sudjelovanje u radu
Zaklade ,,Nema predaje!* kao i organiziranje proslava rodendana i poslovnih konferencija u

klupskim prostorijama.

Cilj ovog rada je prikazati poslovanje Dinama kroz marketinske aktivnosti, rad
Dinamove Zaklade ,,Nema predaje!“ kao 1 provesti istrazivanje o zadovoljstvu navijaca/igraca

o marketinskim aktivnostima kluba.

KLJUCNE RIJECI: sportski marketing, marketinski miks, GNK Dinamo Zagreb, istraZivanje

zadovoljstva navijaca



SUMMARY

Running the business of any kind of sports association, sports federation or club would
be impossible without conducting marketing activities. Sports clubs must recognize the
appropriate methods, tools or communication channels for their message about different sports
products to reach the target market. In order to succeed, it is important for them to include
consumers, local communities, supporters, the competition, the media and government
organizations in their business. All elements of the marketing mix are equally important in
sports. Their desired goals can only be achieved through a symbiosis. Dinamo Zagreb football
club is an excellent example of coordinating sports products, services, prices, promotion and
distribution. Based on its great sports achievements and its long history, Dinamo has a large
space for action as well as a lot of space for growth in the sports market through different forms.
Dinamo’s marketing experts are well familiar with the influence of new media and Internet
technologies. Dinamo, like very few other clubs, apart from football matches, gives their
consumers (supporters) the opportunity to participate in designing products in their stores, to
take part in the “Nema predaje” foundation as well as organize birthday parties and business

conferences on the club premisses.

The purpose of this paper is to present the business of Dinamo through marketing
activities, the work of Dinamo’s “Nema predaje” foundation, as well as to conduct research on

the level of satisfaction of supporters/players with the marketing activities of the club.

KEY WORDS: sports marketing, marketing mix, Dinamo Zagreb Football Club, supporters
satisfaction research
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1. UVOD

1.1. Predmet i cilj rada

Potreba za upoznavanjem i primjenom tehnologije u svakodnevnim situacijama danas
je klju¢ svakog poslovanja neovisno o kojoj vrsti poduzecéa se radi. Za otkrivanje potreba i
ponasanja potrosaca u odredenim situacijama kao $to su kupnja novog laptopa, elektricnog
romobila ili pametnog mobilnog telefona ili razumijevanje zasto su internetske trgovine postale
glavna sredi$ta kupnje, zasluzan je pojam marketinga. Trziste 21. stoljeca izrazito je dinami¢no,
promjenjivo i energicno te ga je potrebno stalno istraZivati, otkrivati njegove prednosti i
nedostatke. Glavni cilj trziSta je prilagoditi ga krajnjim potrosa¢ima. Na temelju toga, velika
potreba marketinskih stru¢njaka je redovito razvijati i provoditi marketinske aktivnosti koje im

pomazu u donoSenju ispravne i u¢inkovite marketinSke odluke.

Suvremeni marketing ima znacajnu ulogu u procesu stvaranja, isporucivanja i
razmjenjivanja ponude. Sredstvo je kojim se prenosi poruka potrosacima i od kojih se o¢ekuje
povratna poruka. Iznimno je vazan za potroSace, partnere, klijente, drustvo i razne zajednice.
Robe, usluge, informacije, ideje, dogadaji, iskustva, osobe i imovina plasiraju se na odredena
trzista. O trzistima i njihovim postojanjima brine se moderna marketinska aktivnost. Ona se
sastoji od instrumenata marketinskog spleta (od proizvoda, cijene, promocije i distribucije).
Marketinske stru€njake na kreativnost i snalaZljivost potiCu razne promjene na trzistu. U

dopiranju do potroSaca najvise se koriste promocijom.

Veliku ulogu marketing ima u sportu. Danas u svijetu sport nije svima jednako dostupan
iako je on ljudsko pravo te potreba svakog ljudskog bi¢a. Takoder, nije razvijen u svim

dijelovima svijeta i neki narodi nisu za sport zainteresirani kao npr. Europljani ili Amerikanci.

Danas se trendovi razvoja odnosa ekonomije i sporta prikazuju kroz natjecanja,
rekreaciju, fizicke aktivnosti, podrucje edukacije i znanosti. Kineziterapija i sport invalida
danas su zauzimaju znac¢ajan prostor u sportu.}Zbog velikog podruéja rada, zainteresiranosti,

osvijestenosti o dobrobiti sporta, brzog razvoja sportske rekreacije, prosirenja ponude usluga i

! Novak, I.: Sportski marketing i industrija sporta, MALING d.o.0., Zagreb, 2006., str.42.



sadrzaja, sociolosko — ekonomskih prednosti, izrazito je vazno u svakom sportu provoditi

marketing i marketinske aktivnosti.

Vazno je imati na umu da sportski marketing nadilazi promociju ili oglasavanje kao i
osobnu prodaju. U sredistu sportskog marketinga uvijek je potrosa¢, neovisno radi li se o
navijacu ili samom sportasu. Vazna je isporuka vrijednosti koja ¢e zadovoljiti njegove zelje i
potrebe i pri tome nadmasiti njihova ocekivanja. Pojam sportskog marketinga odnosi se na
primjenu koncepta i principa opéeg marketinga. U srediStu primjene su sportski proizvodi i
usluge (npr. sportska odjeca 1 obuca, oprema, profesionalna natjecanja, sportska dogadanja,
sportski klubovi). Klubovi primjenu proizvoda i usluga takoder koriste i u svrhu poveéanja
izvora prihoda za sport, te na trzisno pozicioniranje drugih roba kroz stvaranje asocijacije na
sport. Sport je marketinski alat (npr. pozicioniranje osvjezavaju¢ih pi¢a bez SeCera putem sporta

i sponzoriranja sportasa; kladionica PSK kao sponzor GNK Dinamo).2

GNK Dinamo Zagreb jedan je od klubova u Hrvatskoj koji velike napore ulaze u svoj
marketing. Idealan je primjer ne samo u nogometu, ve¢ i opc¢enito u sportu u Hrvatskoj kako je
uvijek potrebno prilagoditi se trzistu, pribliziti se potrosac¢ima, upoznati konkurenciju, istraziti

zelje 1 potrebe trziSta te pratiti novitete.

Predmet ovog diplomskog rada je upravo prikazati marketinske aktivnosti u GNK
Dinamo Zagreb, od oglaSavanja, sponzoriranja, odnosa s javno$c¢u, unapredenja prodaje do

kreiranja cijena i proizvoda.

Cilj je kroz prakti¢an primjer docarati pojam sportskog marketinga i njegovu vaznost u
sportu neovisno o kojoj se vrsti sporta radi. Kroz prakti¢an primjer, cilj je prikazati sportski

marketing u GNK Dinamo Zagreb, koje su njegove prednosti i nedostaci te prilike i prijetnje.

1.2. lzvori podataka i metode prikupljanja

Za potrebu izrade ovog diplomskog rada koriSteni su sekundarni izvori podataka koji
ukljucuju strucnu literaturu, odnosno, sveuciliSne knjige domacih i stranih autora, strucne
publikacije te internetske stranice domacih 1 stranih medija, stranice druStvenih medija kao 1

sluzbena stranica GNK Dinamo Zagreb. Primarni podaci koriSteni su putem ankete koju je autor

2 Kos Kavran, A., Kralj, A.: Sportski marketing, Medimursko veleudiliite u Cakoveu, Cakovec, 2016., online
prezentacija



diplomskog rada proveo putem online platforme, a koju su ispunjavali igra¢i navedenog kluba,
igraci Zupanijskih klubova, zaposlenici Nogometnog saveza Karlovacke zupanije i zaposlenici
Hrvatskog nogometnog saveza. Takoder, anketu su ispunjavali i svi navija¢i Dinama kao 1

osobe koje opcenito vole nogomet.

Metode koje su koristene prilikom prikupljanja podataka za ovaj rad su komparativna

metoda, metoda analiza i sinteze, istrazivanje za stolom te metoda kompilacije.

1.3. Struktura rada

Struktura ovog diplomskog rada sastoji se od uvoda, teorijskog dijela i prakti¢nog dijela
te zakljucka. Teorijski dio prikazuje analizu okruZenja u sportskom marketingu, marketinske
ciljeve i marketinski miks u sportu. Poseban dio odnosi se na utjecaj tehnologije na sportski
marketing — kakvu ulogu tehnologija ima u sportskom marketingu, kako se ista primjenjuje i
zaSto je Internet bitan u realizaciji marketinskih ciljeva u sportu. Posljednji dio teorije odnosi
se na sponzorstva u sportu. U prakticnom dijelu predstavljen je Dinamo kao nogometni Klub,
njegov marketinski miks te koji su sponzori kluba. Na kraju prakti¢nog dijela prikazana je
analiza provedene ankete o zadovoljstvu navijaca i igraca marketinSkim aktivnostima Dinama.

Na kraju rada nalazi se popis literature koja je koriStena u radu 1 popis ilustracija.



2. SPORTSKI MARKETING

»oport ili Sport skupni je pojam za tjelovjezbene aktivnosti u kojima previadava
natjecateljski duh; njegovanje tjelesnih svojstava i sposobnosti, njihovo provjeravanje i
unaprjedivanje putem igre, borbe 1 natjecanja. Sport je rasirena i popularna drustvena pojava.

On je sastavni dio kulture suvremenoga drustva.«

Kraljevska $panjolska akademija (RAE) sport definira ovaj kao tjelesnu aktivnost koja
se vjezba putem natjecanja i ¢ija praksa zahtijeva trening i pravila. Medunarodni olimpijski
odbor navodi da bi svi trebali imati moguénost baviti se sportom bez ikakve diskriminacije i u
okviru olimpijskog duha, $to zahtijeva medusobno razumijevanje, solidarnost i duh prijateljstva

i postene igre.*

Sport danasnjice od davne proSlosti i slobodne aktivnosti prerastao u respektabilnu
gospodarsku granu. Integralni je dio mnogih razvijenih gospodarstava svijeta. Sportska se
industrija povezala, a ujedno i pretvorila u gospodarsku snagu koja je u konstantnom porastu.
Ima veéi utjecaj nego ikad do sad na velik dio podruéja djelovanja unutar drustvenih zajednica
i na makro i na mikro razini. Utjecaji su ponekad nemjerljivi i subjektivni. ,,Podrucja na koje
sport ima utjecaj su raznovrsna. Ona obuhvacaju socijalne, ekonomske, zdravstvene, kulturne,
odgojno — obrazovne, , tehnicko — tehnoloske, zakonodavno — pravne i politicke aspekte

drustvene zajednice.*®

»Sportski znacaj odrazava se kroz zdravlje nacije. Bitan je za socijalnu integraciju,
medunarodni ugled 1 afirmaciju. Vrlo Cesto je on sinonim za nacionalni ponos, osjecaj
pripadnosti, moral i druge vrijednosti od opceg interesa. Neophodno je da svaka drzava potakne
nove mogucénosti razvoja sporta, ali i sudjeluje u njegovu stvaranju kroz razlicite aspkete,

profesionalne ili amaterske.®
Na razvoj sporta i sportske industrije postoje mnogi faktori koji direktno utjecu:

1. Razvoj komunikacija
2. Povecanje proizvodnosti rada

3. Tehnologija

% Enciklopedija, www.enciklopedija.hr, (27.07.2021.)

4 Awordmerchant, www.hr.awordmerchant.com, (27.07.2021.)

® Novak, I.: Sportski marketing i industrija sporta, MALING d.o.0., Zagreb, 2006., str. 16.
6 Specifi¢nosti marketinga u sportu, www.bib.irb.hr, (29.07.2021.)



Razvoj znanosti
Multiplikacije ljudskog znanja
Standard

Skraéeno radno vrijeme

© N o 0 &

Trend znagajnog povecanja i rast stanovnistva svijeta’

Ve desetlje¢ima je sport u Republici Hrvatskoj veoma bitan dio druStvenog Zivota.
Sport je segment o kome se vrlo rijetko strateski i cjelovito promi$lja. On utjeCe na stvaranje
zajednistva i raznovrsnih druStvenih zajednica. Nesvjesno dotice i spaja cijelu naciju (ljudi
kolektivni osjecaju ponos u postignu¢ima njihovih sportasa, saveza i klubova) te inspirira i
motivira pojedince. Kontinuirano osigurava prepoznatljivost cijele zemlje kroz razliite

aspekte.®

U Republici Hrvatskoj postoji niz udruga, organizacija, saveza i odbora koji objedinjuju
sportaSe i klubove. Republiku Hrvatsku mediji Cesto nazivaju ,,sportskom nacijom®.
Prvenstveno zbog broja osvojenih medalja na olimpijskim igrama, na europskim i svjetskim
natjecanjima. Zbog vrlo malog broja stanovnistva, a velikog utjecaja na sport, Republika
Hrvatska svrstava se na vrh i svjetskog i europskog sporta.®

Slika 1. Sportski savezi, odbori i udruge u Republici Hrvatskoj

Hrvatski akademski
sportski savez
(BJ ﬁq Croatian Academic
Sports Federation
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IZVVOR: Ministarstvo turizma i sporta, www.mint.gov.hr, (29.07.2021.)

7 Novak, I.: Sportski marketing i industrija sporta, MALING d.o.0., Zagreb, 2006., str. 23.
8 Narodne novine, www.narodne-novine.nn.hr, (27.07.2021.)
 Narodne novine, www.narodne-novine.nn.hr, (27.07.2021.)



Tablica 1. Krovna sportska udruzenja i ¢lanice u Republici Hrvatskoj

KROVNA UDRUZENJA

CLANICE

Hrvatski olimpijski odbor

44 nacionalna saveza olimpijskih sportova
41 nacionalni savez neolimpijskih sportova
20 zupanijskih sportskih zajednica i Sportski
savez Grada Zagreba

10 ostalih udruga i ustanova

Hrvatski paraolimpijski odbor

14 nacionalnih sportskih saveza
11 zupanijskih sportskih saveza
10 gradskih saveza sportskih saveza osoba s

invaliditetom

Hrvatski sportski savez gluhih

14 punopravnih sportskih saveza (3
nacionalna sportska saveza i 11 gradskih i
zupanijskih sportskih saveza)

6 pridruzenih sportskih udruga

Hrvatski akademski sportski savez

19 sportskih udruga visokih u¢ilista

Hrvatski Skolski sportski savez

20 zupanijskih Skolskih sportskih saveza
Skolski sportski savez Grada Zagreba

IZVOR: Narodne novine, www.narodne-novine.nn.hr, (27.07.2021.)

Tablica broj 1. prikazuje krovna sportska udruzenja i njihove ¢lanice na podrucju

Republike Hrvatske. Bez pomoc¢i navedenih krovnih sportskih udruzenja i njihovih ¢lanica koje

skrbe o razvoju amaterskog i profesionalnog sporta, o razvoju sporta osoba s invaliditetom te

Skolskog 1 akademskog sporta, ne bi bilo moguc¢e kontinuirano postizanje vrhunskih sportskih

rezultata. Njihovo zajednic¢ko djelovanje omoguéava rast i razvoj brojnih sportova. Neposredno

se sire baze za razvoj vrhunskih sportasa, a kao posljedica se povecéava broja sportasa i klubova.

Takoder, njihovo djelovanje posredno potice tjelesnu aktivnost korisnu za zdravlje pojedinaca

i ¢lanova razli¢itih drustvenih zajednica.?

Povezanost sporta i marketinga povezuje se s povijesnim odnosima ekonomije i sporta.

Stvaraju se komplementarne djelatnosti koje nadopunjuju jedna drugu. Trend sve vec¢eg razvoja

ogleda se u nastalom poduzetni$tva u sportu te U prihvacanju i tretiranju sporta kao medija.

10 Narodne novine, www.narodne-novine.nn.hr, (27.07.2021.)




Sama veza vidljiva je 1 iz razvoja dosadasnjih odnosa djelatnosti sporta i ekonomije koji su
vidljivi stolje¢ima, a ¢iji je marketing sastavni dio. ,,Potrebno je odrediti razvojni put
suvremenog marketinga te njegov znacaj i definiciju. Pomocu osnhovnih karakteristika
suvremenog sporta i karakteristika suvremenog marketinga, stvara se zasebna disciplina koja

se zove sportski marketing.«.!!

,,Potrebno je istaknuti djelovanje Medunarodnog olimpijskog komiteta (IOC). Navedeni
komitet od 1985. godine primjenjuje koncepciju marketinga u sportu. Ista koncepcija posebno

je izrazena kroz institut TOP programa. .2

Osnovna ideja TOP programa je osmiSljavanje 1 diverzificiranje izvora financiranja.
Trenutno su aktualne Olimpijske igre Tokio 2020- koje su prosle godine bile otkazane zbog
pandemije koronavirusa (Covid — 19) pa se iste odrZzavaju ove godine od 23. srpnja do 8.
kolovoza.™® Iste Olimpijske igre ne bi imale sigurnu buduénost i financiranje ne bi bilo stabilno
da nema tog marketins§kog programa. Kako su Olimpijske igre ipak neSto posebno u
jedinstveno, 1 kao sportski dogadaj i kao manifestacija, one privla¢e pozornost medija i javnosti
u ¢itavom svijetu. Olimpijske igre najvise su efikasna platforma za medunarodni korporativni
marketing na svijetu, dosezuéi do milijardu ljudi u preko 200 zemalja i teritorija diljem svijeta.*
Za sve dionike u Olimpijskom pokretu, marketing sve vise i viSe postaje vazno pitanje. Prihodi
koji potjecu od televizije, sponzorskih ugovora, drustvenih mreza i op¢ih fondova, povecavaju

pomoc¢ i osiguravaju financijsku neovisnost pokreta.

Javnost smatra da se primjena marketinga odnosi samo na sadasnjost, a zapravo njegova
primjena ima sve veci utjecaj i na buduénost. Poznato je da marketing ulazi u sve sfere Zivota.
Njegova primjena vidljiva je u profitnim i neprofitnim organizacijama. Marketing djeluje i na
mikro i na makro razini. Veliku ulogu sportski marketing ima na odgoj i usmjeravanje djece i

mladezi.

»Mnogi sportski Klubovi, udruge i organizacije navode mnoge pozitivne stvari koje
donosi sport za pojedinca 1 drustvenu zajednicu ali 1 opasnosti s kojima se bore ukoliko se isti
ne bave nikakvom sportskom rekreacijom. Tu su prisutni: siromastvo, kriminal, prezaposleni

roditelji (roditeljska nemar), zlostavljanje djece, narkomanija, trudnoéa maloljetnica,

1 Novak, I.: Sportski marketing i industrija sporta, MALING d.o0.0., Zagreh, 2006., str. 194,
12 TOP program — The Olympic partner (olimpijski partner)

3 Hrvatski olimpijski odbor, www.hoo.hr, (29.07.2021.)

14 Novak, I.: Sportski marketing i industrija sporta, MALING d.o0.0., Zagreb, 2006., str. 194.



nedostatna zdravstvena zastita, slaba drustvena skrb o djeci, loSe obrazovanje i zagadenje

okoliga.!®

Tada slijedi i nastupa marketing koji naglaSava vaznost suvremenog sporta kroz
pozitivne primjere. Suvremeni sport zahtijeva visoki stupanj profesionalizacije, uz stalnu
pojavu novih trendova koji pred sportsku organizacije postavljaju nove izazove. Nerijetko je
prisutna komercijalizacija, prvenstveno na podru¢ju profesionalnog bavljenja sportom. Kako bi
sportske organizacije ostale konkurentne, one moraju stalno istrazivati nove tehnologije,
odnose i provedene zakone. Profesionalni sport danas je nezamisliv bez marketinskih aktivnosti

i sponzora.t®

2.2. Analiza okruZenja

U sportskom marketingu bitno je provesti analizu okruzenja koja ukljuc¢uje demografsko
okruzenje, gospodarsko okruzenje, drustveno — kulturno okruZenje, prirodno okruZzenje,
tehnolosko okruZenje te politicko pravno okruZenje te prvenstveno analizu dobavljaca, analizu
konkurencije, kupaca te SWOT analizu kako bi se dobila cjelokupna marketinska slika

sportskog kluba, udruge, saveza ili organizacije.

Svijet biljeZi porast populacije diljem svijeta, a time se mijenja i dobni sastav populacije.
U mnogim zemljama jo§ uvijek ne postoje jednake moguc¢nosti bavljenja sportom svih
stanovnika, a u zemljama u kojima mogucénosti 1 postoje, ljudi su jednostavno zanemarili
tjelesne i zdravstvene aktivnosti. U osnovnim i srednjim $kolama i dalje se isklju¢ivo provode
samo vjeZbe za vrijeme tjelesne i zdravstvene kulture, a svijest o vaZnosti sporta i njegovih
poznatih ucinaka nije dovoljno objaSnjenja ili nije uopée niti provedena. Na hrvatskom
sportskom trzistu, stvar je vrlo jasna. Djeca su danas ili sportsko okrenuta i aktivna u svojim
klubovima ili uop¢e nemaju interesa za bavljenja bilo kakvim sportskim aktivnostima. Sportsko
trziste trebalo bi provesti istrazivanje zasto je tome tako, zasto djeca okrecu leda sportu, zasto
je 21. stoljece posve drugacije kao da je netko povukao crtu u sportskom svijetu i zasto su

danas$nji roditelji imaju posve drugacije misljenje o sportu nego prethodnih desetljeca.

5 Novak, I.: Sportski marketing i industrija sporta, MALING d.o.0., Zagreb, 2006., str. 219.
18 1bidem, str.219.



Veliku ulogu u sportu ima gospodarsko okruzenje. Svaka zemlja nema jednaku
raspolozivu kupovnu mo¢ §to ovisi o dugovima, postoje¢im prihodima kucanstava, cijenama,
dostupnosti kredita i ustedevinama. Stanovni$tvo obi¢no za sport izdvaja tek nakon Sto podmiri
sve svoje dugove i obaveze. Gospodarska kretanja uvelike utjeCu na sportske aktivnosti.
Ponekad loSa gospodarska kretanja mogu imati 1 pozitivan ucinak na sport, jer se stanovnistvo

nerijetko tada okrece bijegu od stvarnog sporta i posvecuje rekreaciji.

Veliku povezanost danas imaju tehnolosko 1 drustveno okruzenje u sportu. Tehnologija
ima ulogu u stvaranju povratne slike u sportu, mogucnost jednostavnijeg nacina primjene raznih
alata u sportu, brzih i boljih rezultata te kontrole kao $to je u novije vrijeme VAR kontrola u
nogometu. S druge strane, sav utjecaj tehnologije ima velik utjecaj i na drustveno — populacijsko
okruzenje. Nerijetko stanovni$tvo donosi svoje odluke o sportu upravo na temelju dostupne

tehnologije koja nije jednako razvijena u svim dijelovima svijeta.

Temelj bavljenja i razvijanja u pojedinoj zemlji ima fizicko okruzenje koje se ponajvise
odnosi na geografska obiljezja zemlje. U Hrvatskoj je moguénost skijanja mogucéa samo u
zimskim mjesecima i to tek na nekoliko skijalista u zemlji dok je u alpskim zemljama poput

Svicarske 1 Austrije ono moguce vise mjeseci nego u Hrvatskoj.

Niti jedan segment u sportu ne moze funkcionirati niti bez analize trziSnih moguénosti,
razvoja marketinskih strategija, istraZivanja ciljnih trzista, njihovo selekcioniranje, planiranja
marketinskih taktika te kontrola provedenih aktivnosti. Sport je vrlo Sirok pojam i u novije
vrijeme obuhvaca puno raznovrsnih djelatnosti u svom poslovanju, realiziranju zadanih ciljeva
1 u samoj trziSnoj utakmici. Zbog raznih prijetnji okruzenja, u sportu je potrebno analizirati
trziSno okruZenje u kojem djeluje. Prvenstveno iz razloga ako svaki dionik sporta Zeli opstati u

neocekivanim i nepredvidljivim uvjetima trziSnog poslovanja.

Potrebno je poznavati veli¢inu i strukturu sportskog trziSta gdje je velik naglasak na
potrosace. U sportu su to ponajviSe navijaci odredenih sportskih klubova. Veliku 1 bitnu ulogu
ima poznavanje zelja i potreba navijata koja automatski omogucuje raznolikost sportske
ponude, a ujedno i povecava mogucnosti za uspjeh i opstanak. Dakle, svako sportsko poduzece
mora provoditi eksternu analizu, financijsku analizu i internu analizu upravo zbog koristi koje

te analize donose.!” Na hrvatskom sportskom trzistu mala je primjena analiza, a potrebna je i

17 Novak, I.: Sportski marketing i industrija sporta, MALING d.o.0., Zagreb, 20086., str. 250.



onim najmanjim sportskim organizacijama zbog dobrog poznavanja sportskog proizvoda,

cijene, pristupa potrosacima, distribucije i promocije.

Poznavanje potreba i trendova od izuzetne su vaznosti u danasnjem sportskom
poslovanju. Danasnja mladeZ ovisna je o drustvenim mrezama vise nego ikad, a utjecaj
drustvenih mreza sve je veci. Mladez pokuSava imitirati razne svjetski poznate sportske ikone
kako bi bili prihvaceni u drustvu. U sportu velik utjecaj ima i modna industrija. Sportasi se
vec¢inom opredijele za jednu modnu marku koju promoviraju putem svojih drustvenih mreza.
Jedan od takvih primjera je otvaranje web shop trgovine ,,Rock Filius®“. To je internacionalni
modni trend u vlasniStvu Matije MiSi¢a u Karlovcu. Sve je zapocelo nakon Svjetskog
nogometnog prvenstva u Rusiji 2018. godine kada je hrvatska nogometna reprezentacija postala
viceprvak svijeta. Matija MiSi¢ je najbolji prijatelj Dejana Lovrena, a svoje su prijateljstvo te
ljubav prema sportu htjeli prikazati kroz modnu industriju. Takoder, u pric¢u je ukljucen i Davor
Lovren, mladi brat Dejana Lovrena koji je zajedno s njim i Matijom odrastao u Karlovcu. Tako
su trojica prijatelja pokrenula novi brend kojeg danas kupuju i Zene i muskarci diljem svijeta.
U ponudi njihovog web shopa mogu se prona¢i majice, hlace 1 haljine za Zene, majice, hlace,
bokserice 1 ¢arape za muskarce te komplete za djecu. Veliku prodaju dozivio je i njihov unisex
parfem (ujedno za zene i muskarce). Rock Filius suraduje s trgovinom DM koja prodaje njihov
parfem, a suraduju i s Mirkom Filipovi¢em koji ith promovira putem drustvenih mreza noseci
njihove majice. Zbog velike popularnosti Dejana Lovrena, ovaj brend jako je zastupljen u
sportskoj industriji. Rock Filius kod svog je nastojanja imao dobru podlogu upravo zbog ve¢
stvorene slike o Lovrenu na domacem, ali i svjetskom trziStu dok bi manje poznati sportasi

morali uloziti puno viSe napora ako bi htjeli zasjati na trzistu.

,»U sportu, a ponajviSe u nogometu, svijest o brendu ozna¢ava mogucnost i sposobnost
pojedinca da prepozna klju¢ne znacajke odredenog nogometnog kluba. Znacajke se odnose na
igrace kluba, njihova imena, oznake kluba, boje, lokacije... Marketinski stru¢njaci moraju biti
svjesni da je izgradnja snazne sportske marke ujedno i1 znanost i umjetnost. Kako bi neka marka
postala snazna i prepoznatljiva na trziStu, ista mora imati intenzivnu odanost kupaca.
Marketinski stru¢njaci moraju posjedovati sposobnost stvaranja, odrzavanja, jacanja 1 zastite

brenda, a sportski klubovi moraju stvarati odane obozavatelje.*.18

18 Tomi¢, I.: MenadZment i komunikacija u sportu, Synopsis, Zagreb, 2021., str.200.
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Slika 2. Rock Filius i poznati sportasi

#RFWORLD

1ZVOR: Rock Filius, www.rockfilius.com, (14.08.2021.)

Slika broj 2 prikazuje poznate sportase poput Sime Vrsaljka, Mirka Filipovéa, Luke
Modri¢a i Dominika Livakovi¢a koji nose odje¢u Rock Filius i koji na taj nain poti¢u

unaprjedenje prodaje proizvoda ovog brenda.

2.3. MarketinSKki ciljevi i marketin§ki miks u sportu

U 21. stoljecu, sport je dobio posve novu dimenziju. Svijet se konstantno mijenja pa se
zajedno s njim mijenjaju i karakteristike sporta. Nekad se sport smatrao sporednom stvari i
amaterizmom, a danas dobiva znacajnu ulogu u Zivotu svakog pojedinca. U mnogim zemljama

sport je postao sve viSe popularan i odrZava se na profesionalnoj razini.

Sve vecu ulogu u stvaranju pozitivne sportske slike ima marketing koji ima razlicite
ciljeve, zadatke i ucinke. Glavni cilj profitnog i neprofitnog marketinga je zadovoljenje
pojedinacnih ili zajednickih potreba ljudi. Kroz profitni marketing ostvaruje se dobit u sportu,
a kroz neprofitni se prvenstveno ostvaruje opcedrustvena korist. Zakon o sportu navodi da su
profesionalni sportski klubovi osnovani zbog obavljanja sportske djelatnosti. Isti sudjeluju na

sportskim natjecanjima i se upisuju u Registar profesionalnih sportskih klubova. Registar je
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voden od strane tijela drzavne uprave nadleZno za sport.'® To su neprofitne pravne osobe iako
sklapaju ugovore s profesionalnim sportasSima, a kako bi njihova simbioza bila vidljiva i dosla
do izrazaja, potrebno je ukljuciti sportski marketing. Marketin§ko okruzenje i1 sastavnice
sportskog natjecanja nuzna su za ostvarivanje sportskog uspjeha. Time se osiguravaju dodatna
sredstva za financiranje skupih programa velikih natjecanja. Takva vrsta natjecanja danas je
postala sve zastupljenija, masovnija, modernizirana i sve vise prozeta spektakularnoscéu cak i

iznad razumnih granica i o¢ekivanja pojedinaca.

,Kod sportskog marketinga, bitno je razlikovati sportski proizvod i uslugu, cijene

sportskih proizvoda i usluga, distribuciju sportskih proizvoda i usluga te njihovu promociju.«.2

»Sportski marketing obuhvaca sve aspekte marketinga unutar sportskog poslovanja. On
ukljucuje velik broj medusobno povezanih elemenata kao Sto su razvoj proizvoda i

menadZmenta, promocije, cijena i upravljanja odnosima s kupcima*.?*

Kao poslovna funkcija, sportski marketing sadrzi sustavni pristup u funkciji
postavljenog cilja. Potrebna je identifikacija i anticipacija potraznje, definiranje i zadovoljenje

potraznje za sportskim proizvodima i uslugama.?

Kao znanstvena disciplina, sportski marketing izucava postupke i aktivnosti koji
omogucavaju najvisi moguci stupanj efikasnosti primjene marketinga u datim okolnostima.
Potrebna je primjena znanstveno spoznatih i razradenih nacela i metoda. Svrha je napredak i

razvoj sportske djelatnosti.?

Neovisno o kojoj disciplini se radi, je li rije¢ o amaterskom ili profesionalnom sportu,
potrebno je ukazati na strukturu sportskog marketing okruzenja i moguénosti analize
karakteristika uvjeta u kojima djeluju. U fokusu je prvenstveno potrosa¢ zbog kojeg sportsko

trziSte uopce postoji, a Sto prikazuje sljedeci grafikon broj.

19 Zakon.hr, www.zakon.hr, (29.07.2021.)

20 Novak, I.: Sportski marketing i industrija sporta, MALING d.o.0., Zagreb, 2006., str. 260.
2 lbidem, str. 260.

22 Ekonomski portal, www.ekonomskiportal.com, (29.07.2021.)

23 Ekonomski portal, www.ekonomskiportal.com, (29.07.2021.)
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Grafikon 1. MarketinSko okruZenje i sastavnice sportskog marketinga

Tehnoloski razvoj Drustvene prilike

Sportski proizvodi i
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proizvoda i usluga
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Cijena sportskih
proizvoda i usluga

POTROSAC

Promocija sportskih
proizvoda i usluga

Pravna drzava Zakonodavna regulativa

Javnost

Ekonomske i konkurentske snage
Gospodarske okolnosti

1ZVOR: Novak, I.: Sportski marketing i industrija sporta, MALING d.o.0., Zagreb, 2006.,

str. 260.

Grafikon broj 3 prikazuje ¢initelje koje je moguce kontrolirati, a to su sportski proizvodi
i usluge, cijene sportskih proizvoda i usluga, distribucija sportskih proizvoda i usluga te
promocija sportskih proizvoda i usluga. Najsiri krug, prema grafikonu, ¢ine ¢initelji na koje se
ne moze utjecati, a to su tehnoloski razvoj, drustvene prilike, kulturno naslijede, politicka
situacija, pravna drZava, ekonomske 1 konkurentske snage, zakonodavna regulativa,

gospodarske okolnosti te javnost.?*

Sportski marketing usko je povezan s komplementarnim djelatnostima. Pod
komplementarnim djelatnostima misli se na proizvodnju i prodaju sportske opreme, obuce,
odjece i prehrambenih artikala. Povezan je s i turizmom i ostalim usluznim djelatnostima koje
koriste velik broj ljudi $to pruza veliku moguénost profita. U modernom svijetu odredena

podrucja sporta gospodarske su djelatnosti koje pruzaju mogucnost zarade, ali i moc¢nost

24 Novak, I.: Sportski marketing i industrija sporta, MALING d.o.0., Zagreb, 2006., str. 260.
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ostvarenja velikih poslovnih pothvata uz visoku zaradu. Ekonomski gledano, $to je profit veéi,

to je ulaganje isplativije. Vazan pokreta¢ i motiv poduzetnistva u sportu je profitabilnost.?

Ipak, ono Sto je za svaki sportski klub najvaznije kako bi mogao konkurirati na trzistu,
ne samo na natjecateljskom podrucju ve¢ i u marketinskom i poduzetnickom, potrebno je imati

ostvarive marketinske ciljeve i kreirati adekvatan marketinski miks.

2.3.1. Marketinski ciljevi u sportu

Svaki sportski klub, udruga ili drustvo, mora postaviti marketinske ciljeve. Potrebno je
odrediti na¢in mjerenja njihovog ostvarenja kroz razne pokazatelje kako bi se razvilo

marketinS§ko usmjerenje.

,Marketinski ciljevi su kratke izjave s opisom Zeljenog planiranja. Ciljevi se ostvaruju

pomo¢u marketingkih aktivnosti.«.2

Marketinski ciljevi postizu se putem odredenih marketinSkih strategija i taktika.
Potrosac je uvijek polazna toc¢ka dok stvaranje ili osvjeStavanje potreba i zelja odredene ciljne

grupe i poticanje na reakciju predstavljaju rezultat.?’

Marketinski ciljevi u sportu podijeljeni su u Cetiri osnovne kategorije, a to su:
participacija, izvedba, promocija i profit.?8 U praksi, lokalni nogometni klubovi teze izvedbi i
participaciji §to znaci da teze §to ve€em broju ¢lanova. Privatna sportska dvorana za primarni
cilj ima profit Sto znaci da Zeli odrZati §to vec¢i broj treninga i natjecanja razlicitih sportskih
klubova i manifestacija. Kroz participaciju se nastoji povecati broj ¢lanova u klubu, broj
aktivnih volontera, klubova u odredenom sportu ili kategoriji, broj potrosaca i1 navijaca. Kroz
izvedbu se nastoji povecati udio na trziStu, asortiman proizvoda i usluga te zadovoljstvo
potroSaca. Promocija je zasluZna za promoviranje ideja, stvaranje brenda i povecanje svjesnosti
o proizvodu i usluzi. Povecanje prodaje proizvoda ili usluga, profitne marze, profita ili dobiti

na godi$njoj razini, ostvaruje se putem profita.

25 Ekonomski portal, www.ekonomskiportal.com, (29.07.2021.)

26 Kos Kavran, A., Kralj, A.: Sportski marketing, Medimursko Veleug¢iliste u Cakovceu, Cakovec, 2016., str.19.
27 Zicer plavi ured, www.plaviured.hr, (30.07.2021.)

28 Kos Kavran, A., Kralj, A.: Sportski marketing, Medimursko Veleugiliste u Cakovcu, Cakovec, 2016., str.19.
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2.3.2. Marketinski miks u sportu

Svaki sportski klub, udruga ili savez, jednu od prvih stvari koju moraju napraviti jest
odredivanje ciljne trzisne skupine potrosaca koriste¢i uskladeni program nastupa na trzistu,

odnosno, marketinski miks.

Model marketinskog miksa prvi je put krajem 1940 -ih razvio profesor James Culliton,
kasnije ga je prilagodio E. Jerome McCarthy, a kona¢no ga je 1960 -ih popularizirao Philip
Kotler. Koncept Cetiri PS -a koji ¢ine izvorni model kasnije je prosSiren 1981. godine kada su

Boom:s i Bitner prilagodili model kako bi bolje odgovarao marketingu usluga i proizvoda.?®

»Marketin§ki miks u marketingu se predstavlja optimalnu kombinacija elemenata
marketinga koja dovodi do ostvarenja optimalnih rezultata poslovanja nekog gospodarskog
subjekta.«.®

Neovisno radi li se o amaterskom ili profesionalnom sportu, marketinSki miks je
neophodan kako bi se doprinijelo do ciljane skupine. Prvenstveno, kako je u 21. stolje¢u doslo
do nagle promjene u tehnologiji, potrebno je paziti i na skupinu starije zivotne dobi koja
ve¢inom jo$ uvijek ne koristi tehnologiju u svakodnevnom Zivotu. U tom slucaju potrebno je
koristiti starije medije u promociji kao $to su televizija, radio ili novine. Novine su jedan od
masovnih medija u modernom informacijskom drustvu i vjerojatno ¢e jo$ desetlje¢ima biti

prisutne usprkos web izdanjima informiranja ljudi.®

Kao i kod svake druge djelatnosti, tako su i kod sportskog marketinga isti elementi
marketinskog miksa: sportski proizvod ili sportska usluga, cijena sportskog proizvoda ili
sportske usluge, distribucija sportskog proizvoda ili usluge te promocija sportskog proizvoda

ili usluge.®

Da bi marketinski miks bio ucinkovit i efikasan, potrebno je ujednaceno djelovanje
svakog elementa. Prema tome, sportski proizvod mora biti kvalitetan. Mora biti najbolji u svojoj
kategoriji. Cijena sportskog proizvoda mora biti uskladena s kvalitetom tog proizvoda, tj.

njegovom uporabnom vrijednoséu. Dostupnost proizvoda omoguéuje distribucija, a promocija

29 |_ead agency, www.leadagency.com.au, (08.02.2021.)

30 Bratinéevié, T., Gabrié, A.: Marketingki miks u sportu, 2nd International Conference “Vallis Aurea” 2010,
www.vallisaurea.org, (02.08.2021.)

31 Mokrig, S.: Novine i njihova uloga u drustvenoj zajednici, Gradska i sveu¢ili$na knjiznica Osijek, Osijek, str.
1., (02.08.2021.)

32 Novak, I.: Sportski marketing i industrija sporta, MALING d.o0.0., Zagreb, 2006., str. 261.

15



oznaCava Upoznavanje trzista, odnosno, potencijalnih kupaca. Ako samo jedan element ne

djeluje adekvatno i u skladu sa svojim karakteristikama, marketinski miks nece biti optimalan.

»Proizvod je zasigurno najkriti¢niji element marketinskog miksa u sportu. LoSem i
nekvalitethom sportskom proizvodu, neée pomoéi niti uspjeSna promocija zajedno s

distribucijom te niskom cijenom. .3

2.3.2.1. Proizvod

Proizvod u sportu definira se kao sve $to se nudi na trziStu, a izaziva paznju, nabavu,
upotrebu ili potro$nju. Takoder, ponuda ujedno mora zadovoljiti neku zelju ili potrebu. On
nuzno ne mora biti materijalnog oblika da bi zadovoljio neke potrebe ili Zelje, a taj nematerijalni
oblik proizvoda zove se usluga. Sfera usluZznih djelatnosti pruZa najraznovrsnije oblike
zadovoljavanja necijih Zelja i potreba. Koncert neke glazbene skupine (Begini), turisticki
aranzman (Nacionalni park Plitvicka jezera) jedna vrsta proizvoda (usluge) jednako kao i u
sportu doprema golova na stadion, pregled kod fizioterapeuta zbog sportske ozljede, gledanje
nogometne utakmice omiljenog kluba ili konzumiranje kobasica i piva na nekoj sportskoj

utakmici ili manifestaciji.®*

Sportski proizvodi dijele se na sportsko — industrijski proizvod, ¢isti sportski proizvod i
integrirani sportski proizvod. Sportsko - industrijski proizvodi predstavljaju proizvode
industrijskog porijekla. Oni su namijenjeni sportskom trzitu. Zajednicki oznacavaju proizvode
sporta i komplementarnih djelatnosti. U svijetu postoji niz grana djelatnosti koje su u funkciji
sporta, a proizvode definirano i samo za sportsko trziste. Pokretac takve vrste proizvodnje je
upravo sam sport. Klju¢ razvoja posebnog sportskog trzista s vrlo visokim ekonomskim
udincima Su upravo sportsko - industrijski proizvodi u razvijenim europskim zemljama.
Proizvode je moguce skladistiti te klasificirati sa stajaliSta opipljivosti, heterogenosti,
pojavnosti, prolaznosti i fluktuacije. Sportsko — industrijski proizvodi imaju vazan znacaj za
prosperitet proizvodaca, a to je marka proizvoda. VVode brigu o oznaci, politici razvoja, njenom
dizajnu i kvaliteti.*® Razni programi s primjenom u sportu koji se realiziraju na trzistu

kratkotrajne neposredne potrosnje zovu se Cisti sportski proizvodi. Oni su rezultat aktivnosti

33 Previgié, J., Bratko, S.: Marketing, Sinergija, Zagreb, 2001., str.279.

34 Novak, I.: Sportski marketing i industrija sporta, MALING d.o.0., Zagreb, 2006., str. 264.

35 Bratingevi¢, T., Gabri¢, A.: Marketingki miks u sportu, 2nd International Conference “Vallis Aurea” 2010,
www.vallisaurea.org, (02.08.2021.)
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pojedinih podru¢ja sporta. Danas su jako zastupljeni programi sportske rekreacije. Oni su
vezani uz trziSte na kojemu se potrosacima, odnosno, stanovnistvu nude razli¢ite i mnogobrojne
rekreacijske usluge u skladu s njihovim slobodnim vremenom te prema njihovom izboru.
Moguce ih je koristiti u mjestu rada i stanovanja te izvan mjesta stanovanja. Ova vrsta programa
najviSe se koristi U turizmu. Nematerijalne su prirode te ih je nemoguce skladistiti stoga se trose
jednokratno i u potpunosti. U programe sportske rekreacije ubrajaju se: sportske priredbe i
natjecanja, nastavni programi tjelesne i zdravstvene kulture, programi sportske rekreacije, ,

programi kineziterapije i sport invalida.®®

Slika 3. Kineziterapija kao oblik sportskog programa

IZVOR: Arnicentar, www.arnicentar.com, (02.08.2021.)

Slika broj 3 prikazuje kineziterapiju koja kao i sport invalida postaje sve vise predmet
ponude privatnih poduzetnika sa Sirokim spektrom usluga. Sport za invalide obuhvaca 0sobe
koje imaju fizicke smetnje i osobe koje imaju osteéeno fizicko zdravlje.®” Integrirani sportski
proizvodi odnose se na koristenje nekog sportskog proizvoda zajedno s proizvodom iz podrucja

neke druge djelatnosti. Zajedno ¢ine meduovisnost — ovisni su jedno o drugome.

36 Bratinevi¢, T., Gabri¢, A.: Marketingki miks u sportu, 2nd International Conference “Vallis Aurea” 2010,
www.vallisaurea.org, (02.08.2021.)
37 Novak, I.: Sportski marketing i industrija sporta, MALING d.o.0., Zagreb, 2006., str. 145.
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Sportski proizvod potroSac¢ima donosi potpun spoj koristi u sportu. Razvijen je i
dostupan u obliku fizi¢kih dobara, usluga i ideja. Cesto dolazi i kao kombinacija dobara, usluga

i ideja kako bi se stvorio jedinstven sportski dozivljaj, odnosno, sportsko iskustvo.

Sljedeci grafikon broj 2 prikazuje podjelu sportskih proizvoda.

Grafikon 2. Podjela sportskih proizvoda
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IZVOR: Obrada autora diplomskog rada prema: Kos Kavran, A., Kralj, A.: Sportski marketing, Medimursko
Veleudiliste u Cakoveu, Cakovec, 2016., str. 32., (12.08.2021.)

Sportski proizvodi vezani za gledatelje odnose se na sportske dogadaje 1/ili igre.
Ulaznice za sportski dogadaj omogucuju prisustvo odredenoj utakmici, natjecanju,
manifestaciji ili priredbi. Gledanost 1 sluSanost pomocu elektronickih medija jako je zastupljena
u svijetu, pogotovo u vrijeme pandemije Covida 19. Sportski proizvodi namijenjeni za
sudjelovanje odnose se na lige i turnire koji predstavljaju organizirana sudjelovanja, na

neformalna sudjelovanja i na pristup javnim i privatnim sportskim objektima. Sportska odjeca
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namijenjena je pasivnim i aktivnim sportaSima kao i navija¢ima, a to su: oprema (lopte,
kopacke, skije), odjeca (dresovi, kupaci kostimi, trenirke), obuca (kopacke, tenisice za trcanje)
te proizvodi vezani za sport (suveniri, te¢ajevi). Postoje i1 proizvodi te usluge koje nisu izravno

vezane za sport.®®

2.3.2.2. Cijena

Cijena kao element marketinskog miksa ima bitnu ulogu u zavr$snom rezultatu
cjelokupnog marketin§kog napora i marketinskih aktivnosti. S obzirom na pojavnost, cijena
poprima vrlo razli¢ite oblike kao S§to su placa, nadnica, najamnina, Skolarina, vozarina,
cestarina, marza, provizija, akontacija, premija, honorar, kamata ili mito. To ukazuje da cijena

predstavlja vrijednost izrazenu u novcu.*
Vaznost cijene ogleda se kroz:
e brzinu njene promjene,
e cijena je jedan od najdjelotvornijih alata u odredenim trzi$nim uvjetima,
e vidljiva je, a njene promjene jednostavno se i lako dogovaraju,
e uvijek prisutna u svijesti svakog potrosaca.*°

U sportskom marketingu stru¢njaci moraju znati prepoznati za koje elemente proizvoda

je potrebno odrediti cijene. To u sportu ukljucuje:
e proizvode (sportska oprema),
e ulaznice,
e koncesije,
e informacije (Casopisi, pretplate),

e koriStenje entiteta ustanove (mjesta, znakovlje, oglasni prostor),

% Kos Kavran, A., Kralj, A.: Sportski marketing, Medimursko Veleugiliste u Cakovcu, Cakovec, 2016., str. 32.
39 Novak, I.: Sportski marketing i industrija sporta, MALING d.o.0., Zagreb, 2006., str. 279.
40 Ibidem, str.279.
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e medijska prava (koristenje loga, fotografija).*!

»Kod odredivanja cijena u sportu, potrebno je uciniti mnoge procjene kao Sto su:
procjena stvarnih troSkova, procjena kupovne moci stanovnistva, procjena vrijednosti i znacaja
dogadaja, procjena reputacije sudionika, procjena razine usluga te procjena mogucénosti izbora

(A - alternativnog dogadaja i B — pozicije mjesta (sjedala) za gledanje).**2

Takoder, koriste se brojne metode za konacno formiranje cijene, a to su: metoda
formiranja cijene ,troskovi plus®, metoda analizom praga dobitka i formiranje cijena na osnovi
ciljanog profita, metoda formiranja cijena na osnovu perceptivne vrijednosti, metoda formiranja

cijena na osnovi tekuéih cijena i metoda formiranja cijena zatvorenom ponudom.*?

Grafikon 3. Proces odredivanja cijene sportskog proizvoda
odredivanje

cjenovnih ciljeva

odredivanje odredivanje tocke
cjenovnih ciljeva pokriéa

odabir metode odredivanje
izracuna cijene ¢imbenika utjecaja

IZVOR: Smith, A.C.T.: Introduction to Sports Marketing, Elsevier Ltd., 2008., 131. str., (05.08.2021.)

41 Kos Kavran, A., Kralj, A.: Sportski marketing, Medimursko Veleu¢iliste u Cakoveu, Cakovec, 2016., str. 39.
42 Novak, 1.: Sportski marketing i industrija sporta, MALING d.o.0., Zagreb, 2006., str. 282.
43 |bidem, str. 282.

20



Grafikon broj 3 prikazuje proces odredivanja cijene sportskog proizvoda. Proces pocinje
odredivanjem ciljeva cijene, zatim slijedi odredivanje to¢ke pokri¢a, odredivanje ¢imbenika

utjecaja, odabir metode izracuna cijene i na kraju odredivanje cjenovnih ciljeva.

Odredivanje cijene proizvoda odnosi se na odredivanje troska proizvodnje pridodavsi
odredenu marzu na taj troSak. Rije¢ je o kompleksnom procesu jer nain na koji je cijena
sportskog proizvoda odredena, u buduc¢nosti ima velik utjecaj na nacin na koji ju percipiraju
potrosaci (korisnici sportskog proizvoda i usluga). Cijene se na sportskom trziStu konstantno
mijenjaju $to ovisi o raznim varijablama. Bitno je prepoznati u kojoj se fazi Zivotnog ciklusa
sportski proizvod nalazi. Odredivanje cijene sportskih proizvoda ne utjeCe samo na njihovu
profitabilnost, ve¢ prenosi jaku poruku potroSa¢ima o marki sportskog proizvoda. Primjer su
razlicite cijene jednostavnih (pojedina¢nih) ulaznica i paketa ulaznica za poslovne korisnike
(poduzeca) za finale Lige prvaka koje je poznato kao jedno od najatraktivnijih sportskih
dogadaja tijekom godine. Cijene navedenih raznih vrsta ulaznica odmah predstavljaju razli¢ite
poruke potrosacu (navijacu, gledatelju) o dozivljaju koje moze ocekivati. AKo je troSak
ulaznica za poslovne korisnike veci, potroSaci ¢e ocekivati vecu kvalitetu i uslugu. Potrosaci
o¢ekuju i mogucnost upoznavanja drugih poduzeca, kao i bolja mjesta za sjedenje (bolja
preglednost odredenog sportskog dogadaja), zastitu od nepogodnih vremenskih uvjeta,
kvalitetnu hranu i pi¢e — VIP ulaznice*. S druge strane, za pojedinaéne i jeftinije ulaznice
potrosa¢ moze ocekivati prosjecno dobro mjesto za sjedenje, izlozenost losim vremenskim
uvjetima (kisa, snijeg) i moguénost da je smjeSten medu neugodnim navijac¢ima Koji izazivaju

nerede.*

2.3.2.3. Distribucija

,Glavni cilj distribucije u sportu je potroSacu ponuditi proizvod kada, gdje i kako to

potrosac zeli, dok su zadaci vrlo raznovrsni:

e Prostorno i vremensko uskladivanje proizvodnje i potro$nje (nogometna utakmica),
e Skracivanje puta od proizvodnje do potrosnje (stadioni u blizini velikih prometnica),
e Povecavanje sposobnosti robe za promet i neprekidna cirkulacija robe (kod sportsko —

industrijskih proizvoda),

4 VIP (eng. Very Important Person) kratica je koja oznacava vrlo vaznu osobu (predsjednik Vlade, predsjednik
drzave, glumac, pjevac, sportas...) 5 y
4 Kos Kavran, A., Kralj, A.: Sportski marketing, Medimursko Veleu¢iliste u Cakovcu, Cakovec, 2016., str. 39.
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e Usmyjeravanje proizvodnje prema potrebama potroSnje (kineziterapijski programi),
e Utjeca na prodaju novih proizvoda (sportska industrija popularizira sport),
e Utjecaj na promjenu navika potrosaca (novi sportski proizvod ili novi sport),

e Zadtite interesa potro$aca (educirani kadrovi vrie izradu i kontrolu programa)..*

Kao i u uobicajenim industrijama, tako 1 sportskoj industriji postoji nuznost koriStenja
razli¢itih sustava distribucije. To su sustavi koji ukljucuju koriStenje svih transportnih sredstava
poput aviona, vlakova, kamiona, brodova, sluzbenih automobila, potrebne logistike i sve razine
distributivnih kanala kao $to su: maloprodaja, veleprodaja, brokeri, distributeri, zastupnici i
prodajni agenti. Takoder, u sportu se distribucija moze shvatiti kao poslovna operacija i kao
fizicko kretanje robe pa se prema tome isticu dva osnovna podrucja distribucije. To su fizicka

distribucija i kanali distribucije.*’

Sljedeca tablica broj 3 prikazuje karakteristike distribucije sportskih proizvoda koje se

odnose na sportska dobra, sportsko — konzultativne usluge i sportske usluge ovisne o lokaciji.

,Varijable distribucije sportskih proizvoda mogu biti: duljina distribucijskog kanala,
lokacija distribucije, pristup potroSaca distribucijskom kanalu, interakcija izmedu proizvodaca

i potrogaca i koristenje tehnologije.*®

Fizicka distribucija u sportu ukljucuje obradu narudzbi, skladistenje, rukovanje robom,
nadzor i upravljanje zalihama. Isporuka i prijevoz (lokacija pogona, skladiSta, dostupni nacini
prijevoza, sustav komunikacije i tijek informacija) bitni su za poslovnu logistiku. Distribucija

takoder ukljuéuje nadin rukovanja robama te vrste pakiranja.*°

Kanali distribucije predstavljaju izbor puteva prodaje koji ovisi o odabiru razina, broju i
sustavu kanala, vrsti posrednika kao i o njihovim uvjetima i odgovornostima. U obzir moraju
uzeti karakteristike proizvoda ili usluga koje se prodaju. Sposobnost da na najuc¢inkovitiji nac¢in
dode do krajnjeg potroSaca maksimizirajuéi prodaju jest najvaznija znacajka distribucijskog

kanala.>°

46 Novak, I.: Sportski marketing i industrija sporta, MALING d.o0.0., Zagreb, 2006., str. 289.

47 1bidem, str. 289.

48 Smith, A.C.T.: Introduction to Sports Marketing, Elsevier Ltd., 2008., (30.07.2021.), str.157.
49 Novak, I.: Sportski marketing i industrija sporta, MALING d.o0.0., Zagreb, 2006., str. 290.

%0 Encyclopedia, www.hr.encyclopedia-titanica.com, (06.08.2021.)

22



Danas su jako prisutni posrednici koji predstavljaju neizravni marketinski kanal distribucije.
Oni ukljucuju velik broj organizacija i ljudi koji su ukljuceni u distribucijski kanal. Naj¢es¢i
posrednici su TV postaje, radiopostaje, sportske banke, agencije za prodaju sportskih odmora i
putovanja, agencije za otkup i prodaju karata, sportske menadzment agencije i slobodni agenti,
posrednici u trgovini sportskom opremom i rekvizitima, sportske Skole, sportski novinari,

reporteri i fotoreporteri.>!

2.3.2.4. Promocija

,Promocija u marketingu oznac¢ava pojam za svaki oblik komunikacije u marketingu
koja se koristi za informiranje, podsjecivanje i uvjeravanje ciljnog trzista u vrijednost brenda,

usluge i/ili proizvoda te time utjece na potrosaceve kupovne odluke.*>?

Promocija kao element marketinskog miksa, predstavlja ukupnost razlicitih aktivnosti
te nastojanja kojima odredena organizacija upoznaje potencijalne i stvarne potroSace sa svojim
proizvodima koji bi trebali postatiprepoznatljivi na trziStu. Prodaju proizvoda unapreduju
koristenjem razli¢itih medija ¢ime se omogucuje stalna potraznju za sportskim proizvodima.
Posebnu vaznost za Cisti sportski proizvod ima promocija jer sportske priredbe imaju vrlo
specificnu znacajku koja govori da je sportski spektakl uvijek inovativan, neviden do tog
trenutka i neponovljiv. On oznafava premijeru koja nema reprizu. Sportska promocija
predstavlja funkciju informiranja. Ona ima velik utjecaj na ljude u vezi s proizvodima sportske
kompanije, uklju¢ivanja druStvene zajednice ili Stvaranja imidza. Vrlo su aktualne velike
sportske priredbe (olimpijske igre ili svjetska i europska prvenstva u nogometu) koje gotovo
uvijek provode vlastite programe promaocije i promotivne aktivnosti. Svaka takva priredba ima
svoj jedinstveni karakter kojeg je teSko ponoviti. Za promociju su zasluzne kompanije,
druStvene zajednice, a ponajviSe sami organizatori. No, potrebno je imati na umu da je
promocija sportskih proizvoda vrlo prisutan i dinamican proces. Promocija ovisi o ostalim
elementima sportskog marketinskog miksa jer samo se njihovom simbiozom dolazi do zeljenog

uspjeha na sportskom trzistu.

Nerijetko se pojavljuju zajednicke suradnje kao Sto su suradnja velikih poduzeca i

sportskih klubova, medija 1 turisti¢ke zajednice. Idealan primjer odli¢ne suradnje je Svjetsko

51 Kos Kavran, A., Kralj, A.: Sportski marketing, Medimursko Veleug¢iliste u Cakoveu, Cakovec, 2016., str.60.
52 Marketing Fancier, www.marketingfancier.com, (06.08.2021.)
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nogometno prvenstvo u Rusiji 2018. godine kada je hrvatska nogometna reprezentacija
osvanula u promotivnom videu Hrvatske turisti¢ke zajednice. Djelatnici zajednice prepoznali
su fokus i interes svjetske javnosti kao izuzetnu priliku za dodatnom promocijom Republike

Hrvatske kao atraktivne 1 turisticke destinacije.

Slika 4. Slogan promotivnog videa Hrvatske turisticke zajednice

pe 7

-

X # -
WelcO‘ !I ) Croatia
e \ X R

1ZVOR: Cromoda, www.cromoda.com, (06.08.2021.)

»Osnovne promotivne aktivnosti koje se najcesce koriste u sportskom marketingu su
oglasavanje, osobna prodaja, izravni marketing, unaprjedenje prodaje, odnosi s javnoséu i

publicitet.«.>

Oglasavanje za osnovnu svrhu ima obavjeStavanje javnosti o postojanju i prisutnosti
nekog sportskog proizvoda ili usluge na trzistu. Nemoguce je ocekivati vecu ili uopée
konzumaciju nekog proizvoda ili usluge ako ljudi ne znaju da proizvod uopce postoji. Iz tog

razloga je oglas taj kojeg ljudi prvo vide ili ¢uje i osjecaju njegovo znacenje.

%3 Strahinja, R., Golob, M., Subasi¢, T.: Sportski marketing u Hrvatskom nogometnom klubu Rijeka, Zbornik
Veleucilista u Rijeci, 2017., (06.08.2021.), str. 74.
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»Pojam oglaSavanja definira se kao neosobni, pla¢eni oblik komunikacije usmjerene
prema Sirokoj publici s ciljem informiranja, stvaranja pozitivne predispozicije i poticanja na

kupovinu.«.%

Oglasavanje se izvodi pomocu vizualnih, akusticnih i kombiniranih poruka. One
informiraju korisnike (potrosace) i utjeCu na njih da dobrovoljno prihvate ideje koje potice
oglasna poruka.®® U sportu, oglasavanje oznaéava placeni oblik neosobne komunikacije.
Predmet oglasavanja su informacije o organizaciji i njezinim proizvodima i uslugama.
Informacije se do ciljne skupine prenose putem medija masovnog komuniciranja kao $to su
televizija, radio, novine, Casopisi, izravna posta, Internet, druStvene mreze, javni prijevoz,
vanjski izlosci i katalozi. Svrha promocije je predstavljanje raznovrsnih sportskih proizvoda,
odnosno, sportsko industrijskih proizvoda, sportskih priredbi i usluga, ideja, sadrzaja i ljudi iz

podru¢ja djelatnosti sporta. Oglasavanje moze biti vrlo kreativno i uvijek puno novih ideja.>®

Osobna prodaja odnosi se na izravan kontakt izmedu prodajnog osoblja i kupca. Glavna
svrha ove interakcije je prodaja dobara ili usluga. Osobna prodaja kao placeni oblik promocije
ima nedostatak u visini samih troSkova osobne prodaje jer je jedan od najskupljih oblika
prodaje.>” Primjeri osobne prodaje u sportu su: prodaja u vrijeme treninga uz demonstraciju i
deskrpiciju, prodaja sportske opreme i pomagala na treningu uz demonstraciju i informiranje o
proizvodima, prodaja za vrijeme kineziterapijskog tretmana uz demonstraciju i informiranje o
novim uslugama ili proizvodima, prodaja na treningu kluba ili selekcije uz prezentaciju
demonstratora u natjecateljskom sportu, demonstracija novih nastavnih pomagala na satu
tjelesne i zdravstvene kulture ili na organiziranim pedagoskim aktivima nastavnika uz
objasnjenje prednosti novih pomagala, na $to utjecu, zasto su bolji od starih te prezentacija
novih kolekcija odabranim distributerima u sportskoj industriji. Prema ovim primjera moZe se
zakljuciti da mjesta primjene mogu biti razli€ita, od zakupa sjede¢ih mjesta za utakmice ili
turnire, prodaje sportske opreme, sportskih programa uz javnu demonstraciju do unaprjedenja

nastave tjelesne i zdravstvene kulture.®®

Izravni marketing definira se kao skup tehnika komunikacije i distribucije koje potjecu

iz marketin§kog sustava. Cilj je uspostavljanje veza izravno s kupcem S§to se radi u svrhu

54 |bidem, str. 74.

%5 Slynetwork, www.slynetwork.com, (09.08.2021.)

% Novak, I.: Sportski marketing i industrija sporta, MALING d.o0.0., Zagreb, 2006., str.299.
57 BizzPortal.ru, www.bizzportal.ru, (09.08.2021.)

8 Novak, I.: Sportski marketing i industrija sporta, MALING d.o.0., Zagreb, 2006., str.310.
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promocije proizvoda ili usluga, odnosno, koristenje razli¢itih nadina izravnog kontakta.>® U
sportu su osnovni oblici izravnog marketinga telemarketing, direktna posta, telefaks, Internet,
interaktivna TV, CD-ROM Kkatalozi, usb uredaji, dopisnice, katalozi, pisma i prospekti s
narudzbenicama. Suvremeni izravni marketing obuhvaca izravni, ali neosobni kontakt s toc¢no

naslovljenim potencijalnim potrosa¢em u svrhu prodaje, distribucije i oglasavanja.®®

Unapredenje prodaje dio je promocijskog miksa. Jedan je od najefikasnijih instrumenata
marketinga kojeg poduzeca koriste. Prednost unapredenja prodaje je izazivanje brze i jake
reakcije potrosaca. Alati unapredenja prodaje koriste se kada u kratkom roku poduzece zeli
posti¢i povecanje ili ubrzanje prodaje. U danasnje vrijeme kad je ve¢ sve videno i kopirano,
tesko je biti inovativan i istaknut na trzistu, ali uvijek postoje razni alati i trikovi kojima se moze
unaprijediti svako poslovanje neovisno o njegovom predmetu.5! U sportu postoji velik broj
primjera koji se odnose na unaprjedenje prodaje. Jedan od primjera je nagradna igra — Navigator
vas vodi u Rusiju na nogomet. Svaki sudionik nagradne igre morao je kupiti Navigator papir za
printanje, a glavna nagrada je putovanje u Kalingrad na Svjetsko prvenstvo u nogometu 2018.

godine.®?

Slika 5. Nagradna igra Navigatora

o
NAVIGATOR

NAVIGATO

IZVOR: Nagradna igra.com, www.nagradna igra.com.hr, (10.08.2021.)

%9 A word merchant, www.awordmerchant.com, (09.08.2021.)

%0 Novak, I.: Sportski marketing i industrija sporta, MALING d.o.0., Zagreb, 2006., str.311.
51 Profitiraj.hr, www.profitiraj.hr, (09.08.2021.)

62 Nagradna igra.com, www.nagradna igra.com.hr, (10.08.2021.)
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,Publicitet je neosobni i neplaceni oblik promocije. On omogucéuje objavljivanje
uglavnom realnih informacija i/ili ¢injenica o odredenoj kompaniji, klubu, proizvodu, uslugama
ili ideji i ljudima.«.%®

Najces¢i instrumenti kojima se postize publicitet su intervjui, izjave za medije, pisane
izjave za tisak, afere i demanti, distribucija razglednica s atraktivnim fotografijama sportasa ili
klubova, tiskanje letaka i programa prvenstvenih utakmica, telefonski intervjui putem radio i
TV emisija, pojavljivanja ili prisutnost na javnim ili dobrotvornim manifestacijama. Primjer
publiciteta je humanitarna aukcija dresova hrvatskih reprezentativaca s utakmice 2019. godine,
a odvijala se na specijaliziranoj stranici MatchWornShirt. Pocetna cijena svih dresova bila je
89 eura, a sav prihod isao je zakladi 'Vatreno srce' koju su osnovali reprezentativci i strucni

stozer jos 2008. godine.®*

Odnosi s javnoséu predstavljaju upravljanje komunikacijom neke organizacije. Oni
stvaraju imidZz organizacije koju zastupaju i brinu o njenoj reputaciji. Da bi se to postiglo,
kreiraju se strategije te koriste pomno odabrane taktike i planiraju koraci koji dovode do
ostvarenja zadanog cilja.®>Struénjaci za odnose s javno$éu nude ,,sirovi materijal* potreban
novinarima kako bi stvarali novosti, ali pritom novinari biraju materijale koji su u skladu s
njihovim stajalistima koja zastupaju.®® Od velike vaznosti je da sportske organizacije imaju
dobar odnos s razli¢itim interesnim grupama. Sportske bi organizacije trebale ukljucivati
medije u svoje poslovanje i s njima imati profesionalan odnos. Takoder, od velike vaznosti u
postojanju su vladine sportske organizacije, lokalne zajednice i klubovi obozavatelja (navijaca).
Sportska organizacija mora komunicirati s organizacijama i zajednicama na dnevnoj bazi kako
bi stvorila prihvatljive i dugotrajne odnose s njima. Odnosi s javno$c¢u besplatni su za sportske
organizacije i po tome se razlikuju od ostalih oblika promocije. Nude pristup informacija u
masovne medije. Primjeri u sportu su ¢lanci o sportskom klubu ili igracu u novinama, vijesti 0
rezultatima na internetu ili konacne tablice. Ove vrste informacija ne naplacuju se od strane
medija. Ipak, sportske organizacije ne mogu kontrolirati kako ¢e njihov proizvod biti

prezentiran u medijima. Na osnovu toga, vrlo lako ste¢i negativan publicitet, kao i pozitivan.®’

8 Novak, I.: Sportski marketing i industrija sporta, MALING d.o.0., Zagreb, 2006., str.315.

54 Tportal.hr, www.tportal.hr, (10.08.2021.)

5 Helou, www.helou.hr, (10.08.2021.)

% Lesinger, G.: Odnosi s medijima i medijske agende, Sveuciliste Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku, Filozofski
fakultet, Osijek, 2018., str.30.

57 Kos Kavran, A., Kralj, A.: Sportski marketing, Medimursko Veleugiliste u Cakoveu, Cakovec, 2016., str. 54.
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2.4. Utjecaj tehnologije na sportski marketing

Danas veliku ulogu u stvaranju pozitivne marketinske slike ima e-marketing. Digitalne
tehnologije predstavljaju veliki pokreta¢ razvoja gospodarstva i druStva u 21. stoljecu.
Povezanost u svijetu, komunikacije na svjetskoj razini i internetska mreza, razvijenom svijetu
donose sve vise pogodnosti bogatstva, razvoja i demokracije. Ve¢ desetlje¢ima razvijene zemlje
izgraduju informacijsko drustvo. Ono se temelji na znanju i informacijama, na poduzetnistvu i
na inovacijama.®® Pojavom interneta doslo je do velikih promjena u smanjenju troskova, na¢inu
promocije te prepoznavanju ciljanih skupina. Internet ima veliku prednost, a to je mogucnost
pracenja rezultata i u¢inaka u realnom vremenu. Velike online kompanije u bilo kojem trenutku
mogu provjeriti koliko je osoba kliknulo na koji oglas ili reklamu, koji su tro§kovi vezani uz to

1je li postignut Zeljeni cilj, odnosno, rezultat kao Sto je kupnja putem online trgovine.

Prije desetak godina ono §to se zvalo revolucijom, danas je svakodnevna stvar u zivotu
gotovo svakog covjeka 21. stolje¢a. Gotovo da ne postoji podrucje koje nije zahvaceno i
promijenjeno informacijskim i komunikacijskim tehnologijama. Ponajprije, to se odnosi na

, Mrezu svih mreza“ — Internet.®®

Uvodenje interneta u poslovanje sportskih poduzeéa izaziva promjene u objasnjenju i
prikazivanju trzista. Uobi¢ajena definicija trziSta (prostora gdje se susrec¢u ponuda i potraznja),
dobila je novo znacenje i premjestila se na virtualnu okolinu (cyberspace). Internet poslovanje
apsolutno odbacuje postavljene granice. Ono omogucuje razvoj globalnih nasuprot lokalnim

strategijama.”®

Pojam internetskog marketinga prvenstveno se veze uz Internet kao tehnologiju. Mnogi
znanstvenici ¢esto koriste pojam interaktivnog marketinga. Znanstveni ¢asopis ,,Journal of
Interactive Marketing* utjecao je na popularnost ovog pojma i1 prema navedenom casopisu,
interaktivni marketing predstavlja integrirani proces. Znanstvenici smatraju da interaktivni
marketing koriste organizacije i poduzeca koriste kako bi razumjele ponasanje potrosaca,
tehnologiju i ostale resurse. Cilj im je razumijevanje navedenih elemenata trzista kako bi se
stvorile vrijednosti za potroSaca, a zatim njima i upravljalo. Interaktivni marketing mnoge

organizacije koriste kako bi mogle upravljati odnosima s potrosa¢ima. Time se povecava

8 Ruzié, D., Bilos., A., Turkalj, D.: E-Marketing, Sveudiliste Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku, Osijek, 2014,
str. 16.

8 Ruzi¢, D., Bilos., A., Turkalj, D.: E-Marketing, Sveu¢iliste Josipa Jurja Strossmayera u Osijeku, Osijek, 2014.,
str. 17.

0 Previsi¢, J., Bratko, S.: Marketing, Sinergija, Zagreb, 2001., str.17.
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vrijednost za ukljuCene strane kroz marke, proizvode ili usluge, ideje i poruke Kkoje su

isporudene ciljanim potrosa¢ima.’®

2.5. Sponzorstvo u sportu

Velike sportske velesile redovito u svom poslovanju i djelovanju koriste sponzorstvo
kao najbrzi rastu¢i oblik marketin§kog spleta. Prema ekonomskom portalu, kompanije Sirom
svijeta troSe viSe od 25 milijardi na sponzoriranje razli¢itih djelatnosti kao $to su umjetnost,

razne manifestacije, zabave, glazba i sport.”

Sponzorstvo predstavlja oblik ulozenog marketinskog napora. Ono podrazumijeva
stalnu suradnju s dogadajem u sportu ili organizacijom. Kroz sponzorstvo se sport stavlja u
funkciju drugih proizvoda putem marketinga.” Veéinom se ulazu novéana sredstva u sportske

objekte kao $to su stadioni, atletske staze ili bazeni.

Glavni cilj sponzorstva je povecanje prodaje. U¢inkovitim sponzorstvom ostvaruje se
izgradnja imidZa, trzi$na utakmica i prednost u odnosu na konkurenciju. Vaznost sponzorstva
ogleda se i u obostranim pozitivnim ucincima jer sponzorstvo ima pozitivan uinak na
percepciju marke koja se povezuje sa sportskim klubom, savezom, organizacijom ili pak
udrugom dok druga strana ostvaruje bolju povezanost s potroSa¢ima, odnosno, s navija¢ima u

sportu.

U profesionalnom bavljenju sporta, sponzorstvo je gotovo nemoguce zaobi¢i. Ono
dominira u mnogim sportskim organizacijama te se kroz njega opskrbljuju potrebna sredstva
kako bi ideja mogla biti realizirana (organizacija Snjezne kraljice na Sljemenu svake godine
pocetkom sijecnja). Takoder, velik utjecaj ima na stvaranje pozitivne marketinSke slike o

nekom proizvodu ili usluzi.

"1 Internetski marketing, www.efzg.unizg.hr, (23.07.2021.)
72 Ekonomski portal, www.ekonomskiportal.com, (14.08.2021.)
73 Kos Kavran, A., Kralj, A.: Sportski marketing, Medimursko Veleu¢iliste u Cakovcu, Cakovec, 2016., str. 58.
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3. GNK DINAMO ZAGREB

Gradanski nogometni klub Dinamo Zagreb osnovan je 26. travnja 1911. godine. Dinamo
je najtrofejniji hrvatski nogometni klub u povijesti, a njegov stadion nalazi se u Maksimiru gdje
odigrava domace utakmice. Osim originalnog imena, klub ima svoje nadimke kao $to su Modri,
Purgeri, Plavi lavovi ili Zagrebacki plavi. Kroz svoju povijest, Dinamo je osvojio ¢ak 60
naslova prvaka u pet zemalja od ¢ega je 31 naslov prvaka drzave. Osvojio je i 25 nacionalnih
Kupova. Dinamo kontinuirano sudjeluje u UEFA natjecanjima. Najveci uspjeh Dinamo biljezi
osvajanjem Kupa velesajmskih gradova 1967. godine. Sadasnji predsjednik Dinama je Mirko
Barisi¢ dok seniorsku momcad vodi i trenira Damir Krznar. Dinamo ima i svoje vjerne navijace

koji se zovu Bad Blue Boys koji za svoju maskotu isti¢u buldoga.’

Slika 6. Dinamov grb

* W 4

1ZVOR: ZG portal, www.zgportal.com, (14.08.2021.)

Prema priloZenoj slici, moZe se vidjeti da je Dinamova sluzbena boja kluba modro plava.
Grb se sastoji od Sahovnice koja zauzima 50% prostora s lijeve strane, a pocetno slovo kluba,
malo slovo ,,d“, nalazi se na desnoj strani grba na plavoj pozadini. Dinamo iznad grba ima 3

zvjezdice koje oznacuju osvojene naslove prvaka. Jedna zvjezdica predstavlja deset osvojenih

74 GNK Dinamo Zagreb, www.gnkdinamo.hr, (14.08.2021.)
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naslova prvaka. Prema tom znakovitom simbolu, Dinamo je uvrSten u klub najtrofejnijih

europskih klubova.

Najpoznatije povijesne utakmice koje svi vjerni navija¢i Dinama pamte su: Slavia Praha
— Gradanski 3:2 (1919. godine), Bayern Munchen — Dinamo 1:4 (1963. godine), Dinamo —
Leeds United 2:0 (1967.), Ajax — Dinamo 2:3 (2007.), Dinamo — Benfica 1:0 (2019.) te Dinamo
— Tottenham 3:0 (2021.). Posljednjom navedenom utakmicom u nizu Dinamo je upisao sezonu
za pamcenje jer je pobjedom u Maksimiru nad velikim Tottnehamom usao u Cetvrtfinale
Europske lige. Takoder, iste sezone osvojio je i naslov 1. HNL te osvojio Kup.” Od svih
hrvatskih nogometnih klubova, Dinamo je odigrao najvise nogometnih utakmica u europskim

nogometnim natjecanjima.

Na domacem natjecanju, utakmica koju svako Prvenstvo zainteresira najveéi broj
navijaca je ,,Vjecni derbi® — utakmica protiv najveceg konkurenta Dinama, a to je Hajduk iz

Splita.

Osim osvojenih naslova prvaka, velike nogometne popularnosti, brojnih navijaca i duge
i uspjesne povijesti, Dinamo se moze pohvaliti 1 ,,0dsko¢nom‘ daskom brojnih nogometasa koji
su danas svjetske poznati 1 koji na taj nacin Dinamo podiZu u rang velikih klubova. Svoju su
karijeru u Dinamo poceli Luka Modri¢, Mario Mandzuki¢, Mateo Kovaci¢, Mario Gavranovi¢,
Bruno Petkovi¢, Vedran Corluka i brojni drugi koji su danas u najve¢im europskim klubovima

ili su u igra¢koj mirovini.

Kroz povijest je Dinamo mijenjao i svoja imena: 1911. — 1945. ,,1. HSK Gradanski®,
1945. - 1991. ,,.Dinamo*, 1991. — 1993. ,,HNK HASK Gradanski*, 1993. —2000. ,,NK Croatia®,
2000. —2011. ,,NK Dinamo* te 2011. — danas ,,GNK Dinamo*."®

O Dinamu su otpjevane mnoge poznate pjesme kao §to su: Kemal Monteno ,,.Dinamo*,
Pips, Chips 1 Videoclips ,,Dinamo ja volim*, Baruni ,,Plava balada“, Novi Fosili ,,KoSulja
plava‘“, Prva ljubav ,,Nebo se plavi, bijeli se Zagreb grad®, Zapresi¢ Boys ,,Nebo boje Dinama*,
Connect i BBB ,,Boja mojih vena®, Bad Blue Boys ,,Moja molitva je Dinamo Svetinja“ i brojne

druge.

Prema svemu dosad navedenom, Dinamo je definitivno najveci simbol hrvatskog

nogometa i sporta.

75 Povijest Dinama, www.povijest.gnkdinamo.hr, (14.08.2021.)
76 |bidem
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3.1. Marketing u GNK Dinamo Zagreb

U ovom dijelu rada bit ¢e opisan marketing u GNK Dinamo Zagreb. Ciljevi kluba koje
ima Dinamo, objasnjeni su kroz marketinski miks, SWOT analizu kluba te kroz prikaz
sponzorstva kluba. Prvenstveni cilj kluba je postizanje vrhunskih sportskih rezultata, a s druge
strane ostvarivanje prihoda kroz realizaciju poslovnih ciljeva kao profitne organizacije. U
posljednjem dijelu ovog rada, bit ¢e prikazani rezultati anketiranja navijaca i igrata o

zadovoljstvu s radom web trgovine kluba, o promociji, cijeni, proizvodu i distribuciji.

Opéenito u nogometu, mnogi misle da marketing nije niti potreban s obzirom na njegovu
veliku popularnost diljem svijeta. Iz marketinskih aktivnosti proizlaze brojni neophodni prihodi
koji su potrebni svakom nogometnom klubu neovisno o tome u kojem se rangu natjecanja
nalazi, bila to 4. ili 1. hrvatska nogometna liga — marketing je potreban svima. Najznacajniji

prihodi su oni nastali iz sponzorstava.

Marketing u Dinamu pod vodstvom je gospodina Tomislava Rukavine, direktora

marketinga i prodaje.

Svaki nogometni Klub koji ima bogatu povijest, a za njom i brojne uspjehe, svoj
marketing gradi kroz odredene faze i1 u razlicitim strukturama. Marketing Dinama podijeljen je
na komercijalni i kreativni marketing. Oba marketinga imaju svoje podvrste koje se medusobno

nadovezuju i stvaraju cjelokupnu sliku Dinama.

Komercijalni marketing Dinama sastoji se od: sponzorstva (strategija sponzorstva,
dogovaranje sponzorstva i VIP hospitality), ugovora i licenci (licenciranje proizvoda,
odradivanje ugovora, inspektorat), oglasnih prostora (stadion, novi mediji, web portal, eventi,
odnosno, dogadaji), prodaje ulaznica i akreditacije (prodaja na blagajnama, web prodaja,
prodaja na eventima, izrada akreditacija), prodaje suvenira (veleprodaja, web shop, fan
shop/kiosk, prodaja na eventima) i hospitality zone (VIP hospitality, Press hospitality, fans/kids
hospitality, teams hospitality, UEFA hospitality).”’

Kreativni marketing Dinama sastoji se od: odnosa s javnoS¢u i1 komunikacija
(komunikacijska strategija, javni imidzZ kluba 1 uprave, javni imidzZ igraca, odnosi s medijima,
krizne situacije), digitalnih medija (social media business plan, Facebook/Twitter moderating,

YouTube/Dailymotion moderating, Instagram/Pinterest moderating, foto/video content,

" GNK Dinamo Zagreb, www.gnkdinamo.hr, (14.08.2021.)
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streaming/Dinamo TV, produkcija), dogadaja i promoviranja brenda (planiranje eventa, event
menagement, corporate ID, PR hospitality) ¢lanstava i fan klubova (strateski razvoj Clanstva,
odnosa s povjerenicima, odnosa s navija¢ima), brandinga (koncept, realizacija) te humanitarne

zaklade (koncept, zaprimanje i selekcija zahtjeva, kontrola poslovanja, operativno vodenje).

Grafikon 4. Graficki prikaz marketinga u Dinamu
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IZVOR: Izradeno prema podacima s web stranice Dinama, www.gnkdinamo.hr, (16.08.2021.)

Grafikon broj 4 prikazuje graficki prikaz marketing u Dinamu. Prema navedenoj podjeli,
moze se zakljuc€iti da Dinamo ima doista velik broj sektora koji su ukljuceni u cjelokupnu sliku

stvaranja imidZa Dinama, ali 1 brige o svojim navija¢ima.
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3.2. Marketinski miks Dinama

Dinamo svoje brojne uspjehe moze zahvaliti i adekvatnim marketinskim miksom kojeg
redovito provodi u svojim raznim djelatnostima i kroz razne aktivnosti. Marketing je ogledalo
poslovanja, a Dinamo ulaze velike napore kako bi marketinska slika kluba bila Sto uspjesnija i

prepoznatljiva ne samo medu klubovima, ve¢ i medu navija¢ima.

3.2.1. Proizvod

S obzirom na dugogodi$nju i bogatu povijest, brojne domace i europske uspjehe,
Dinamo se moze pohvaliti uspje$nim proizvodom i uslugama koje nudi na trzistu. Rezultat je

to mnogih ulaganja, odricanja, napora i povezanosti s drugim djelatnostima na trzistu.

Najatraktivnije su nogometne utakmice koje privlace velik broj navijaca i posjetitelja.
Prvenstveno zbog njih, zbog domaceg i europskog natjecanja, utakmice se isticu kao
najatraktivniji i najtrazeniji proizvod Dinama. Klub se moze pohvaliti brojnim povijesnim
utakmicama, sezonama za pamcenje i rodenim zvijezdama nogometa koje upotpunjuju

proizvod Dinama.

Jedna od najposjecenijih Dinamovih utakmica u povijesti bila je dana 30.07.1997.
godine kada je Dinamo ugostio Partizan na Maksimiru, a gledatelja je bilo ¢ak 40 000. Bila je
to veliCanstvena Dinamova rapsodija koju pamte ne samo veliki navija¢i Dinama ve¢ i ljubitelji
sporta opcenito. Utakmica je zavrSila visokom pobjedom Dinama rezultatom 5:0, a u strijelce
su se upisale legende Dinama: Mari¢ s dva pogotka, Cvitanovi¢ s dva pogotka i Viduka s jednim
pogotkom. Tadasnji golman Dinama, Drazen Ladi¢, kod rezultata 3:0 obranio je Vukcevicu

penal.’®

Pregled svih utakmica u najavi Dinamo svakodnevno objavljuje na svojoj sluzbenoj web
stranici, na Instagramu, Facebooku pa i kroz kreativne videu na svom sluzbenom YouTube
kanalu. Na sluzbenoj web stranici Dinama postoji posebna rubrika ,,Utakmice”. Ukoliko
posjetitelj stranice klikne na nju, automatski mu se pojavi sljedeca seniorska utakmica (datum,
dan, vrijeme, kolo, mjesto 1 protivnik). Ve¢ odigrane utakmice imaju posebnu rubriku ,,Detalji‘
u kojoj pise izvjestaj sa utakmice. Takoder, posjetitelj stranice moze izabrati pregled utakmica

po kategorijama: sva natjecanja, prijateljske utakmice, Hrvatski telekom prva liga ili Liga

8 Goal, www.goal.com, (20.08.2021.)
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prvaka. Na web stranici moguce je odabrati i prvenstvo po godinama kao i samo rezultate ili
cijeli raspored nadolazeéih utakmica Dinama. S lijeve strane web stranice nalazi se tablica

trenutnog stanja u domacem prvenstvu, odnosno, u Hrvatskoj telekom prvoj ligi.

Osim redovitih utakmica, Dinamo nudi ¢lanstva u klub s brojnim moguénostima. U
2021. godini, Dinamo svojim ¢lanovima nudi prava koja stjecu u¢lanjenjem u klub. Svaki ¢lan
dobije ¢lansku iskaznicu te prigodni poklon suvenir kluba. Clan ima besplatan ulaz na 4
utakmice Hrvatske telekom prve lige i Hrvatskog kupa. Klub je odredio da svaki ¢lan ima pravo
na 4 utakmice unutar 365 dana u godini. Kako je pandemija Covida — 19 prisutna ve¢ godinu i
pola dana, tako je i Dinamo morao uvesti posebnu proceduru u poslovanje s ¢lanstvima i
ulaznicama. Besplatnu ulaznicu svaki ¢lan mora preuzeti na Ticket pointu, a potrebno je
predociti EU digitalnu Covid potvrdu, osobnu iskaznicu i ¢lansku iskaznicu. Takoder, svaki
¢lan kroz cijelu kalendarsku godinu ima 10% popusta u fan shopu Dinama prilikom svake
kupnje uz predocenje ¢lanske iskaznice. Svaka osoba koja se zeli u¢laniti u GNK Dinamo
Zagreb, ima 4 nacina kako to moze uciniti. Jedan od nacina je fizickim dolaskom u Fan shop
Dinama koji se nalazi na zapadnoj tribini Dinamovog stadiona. Idu¢i nacin je popunjavanje
pristupnice i potvrde o uplati (¢lanarine) putem poSte na adresu: Maksimirska 128, 10 000
Zagreb. Za mlade narastaje 1 osobe koje veéinu stvari obavlja putem interneta, postoji
mogucnost uclanjenja slanjem popunjene pristupnice, kao 1 potvrde o uplati (¢lanarine) putem
e — mail adrese: clanstvo@gnkdinamo.hr. Svaka Zupanija u Republici Hrvatskoj ima svog
povjerenika. Te osobe su zaduZene da u svojoj Zupaniji vode prijave novih ¢lanstava. Osoba
koja se zeli uclaniti u Dinamo, ima moguénost poziva povjerenika za svoju zupaniju, a kontakt

podaci nalaze se na sluzbenoj web stranici Dinama.

U Dinamovu modru obitelj mogu se uclaniti i tek rodena djeca. Rije¢ je o ,,Baby
lanskom paketu®. Clanstva su namijenjena za djecu mlada od 6 mijeseci. U ¢lanstvo je
uklju€eno: ¢lanska iskaznica, godiSnja ¢lanarina za dijete 1 Dinamovi artikli iz jednog od dva
moguca paketa (Baby start ¢lanstvo 1 Baby VIP ¢lanstvo). Za ¢lanstvo je potrebno da roditelj

ispuni pristupnicu, privolu i upisati OIB.

Dinamo na taj nacin Zeli potaknuti 1 roditelje 1 djece da od malih nogu budu ukljuceni u
sport i da spoznaju sve prednosti koje svaki sport za sobom nosi. Clanstva svakom navijaéu
daju dodatnu motivaciju za daljnjom suradnjom u klubu, ali i status medu navijacima
konkurentskih klubova. Clanarine su prisutne svugdje, neovisno o kojem se rangu natjecanja

radi. Takoder, ona su financijska pomo¢ klubu. Mnogi klubovi danas velik dio prihoda ima od
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¢lanarina koje su neophodne za rad svakog kluba. Pogotovo u danasnje vrijeme kada se cijeli

svijet bori s pandemijom korona virusa.

Slika 7. Odjeca za najmanje ¢lanove Dinama

IZVOR: GNK Dinamo Zagreb, www.gnkdinamo.hr, (14.08.2021.)

GNK Dinamo Zagreb moZe se pohvaliti velikim asortimanom svojih sluZbenih
proizvoda koje prodaje putem web shopa i u Dinamo fan shopovima u Zagrebu. Jedan Dinamo
fan shop nalazi se na adresi Maksimirska cesta 128, 10 000 Zagreb, a drugi Dinamo Zagreb fan

shop nalazi se na adresi Jurigi¢eva ulica 2, 10 000 Zagreb."®

U svojoj ponudi Dinamo izdvaja sljedece kategorije svojih proizvoda: Adidas 2021/22,
retro, dresovi, odjec¢a, UEL, ideje za poklone, igraci, baby, 20/21 te proizvodi na akciji. Dresove
je moguce kupiti u domacoj, gostujucoj i europskoj verziji, a namijenjeni su za muskarce, zene

1 djecu. Za muskarce se pod kategorijom odjece nalaze majice, trenirke, jakne, hlacice i dodaci,

7% GNK Dinamo Zagreb, www.gnkdinamo.hr, (14.08.2021.)
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dok je za zene i djecu asortiman neSto manji. Za Zene su tu majice, trenirke 1 dodaci, a za djecu
majice, jakne, trenirke i hlacice. Ideje za poklone svode se na: racunala, satove, pisaéi pribor,
privjeske, naocale, nakit, osvjezivaCe, naljepnice, magnete, knjige, kalendare, puzzle,
novcanike, sjedalice, igracke za djecu, kuglice za bor, memorabilije, igle za kravatu, boce za
vodu, upaljace, zastitne maske za lice, vre¢e za obucu i strugalice za led. Dinamo je za svoje
kupce omogucio nacin kupnje po igracu (branici, vezni igraci i napadaci) Sto znaci da kupac
odabere omiljenog igrac¢a i moze kupiti odje¢u s njegovim imenom i brojem kojeg nosi na dresu.
Od baby kolekcije isti¢u se majice, pidzame, trenirke i bodiji, kao i1 dude te prigodne kutije koje

sadrze start pakete za novorodende.®

Za najmlade navijace, Dinamo nudi moguc¢nost proslave rodendana u klubu. U sklopu
proslave, klub je pripremio igranje igrica na Playstationu, zabavne sadrzaje, stolni nogomet,
crtaonicu, igre na nogometnom terenu te hranu i sokove. Svaki slavljenik dobiva rodendanski
poklon te Dinamo iznenadenje. Velika zanimljivost za djecu na rodendanu je razgledavanje
stadiona Maksimir. Djeca takoder posjecuju svla¢ionicu prve momcadi i salon s trofejima
Dinama. Dinamo je za djecu omogucio i fotografiranje u dvorani za press konferencije te Setnju
oko Maksimirovog stadiona. Na rodendanu su prisutni organizatori rodendana, stru¢ni pedagog
te maskota Dinama — lav Plavko. U ponudi su dva termina za proslavu rodendana: od 15 do 17
sati i od 18 do 20 sati.®!

Za starije uzraste, Dinamo organizira na svakodnevnoj bazi mogucnost razgledavanja
Maksimira uz adekvatne povijesne pri¢e 0 njegovom nastanku, brojnim generacijama koje su
trenirale na njemu, uspjesima kluba, zanimljivostima o navijacima te tradiciji grada Zagreba. U
paket je ukljuCeno razgledavanje travnjaka, posjet svlacionici prve mom¢adi i razgled trofejnih
soba. Cijena pojedinac¢no je 20 kuna, a grupno 10 kuna (vise od 15 ljudi). Razgled Maksimira

dogovara se u komunikaciji s voditeljem ovog paketa za navijace.®2

Posebnost kluba lezi u uvodenju navijaca u kreiranje proizvoda i usluga. Jedna od njih
je projekt ,,Udi u povijest. Godine 2017. marketinSki stru¢njaci Dinama postavili su
navijaima zadatak na web stranici kluba 1 na sluzbenoj Facebook stranici. Svaki navijac koji
je htio osvanuti na fotografijama koje krase tunel kojim igraci izlaze i ulaze u Maksimir, morao

je poslati svoju fotografiju s Dinamovim rekvizitima 1 transparentima. Na taj nac¢in stvorena je

8 GNK Dinamo Zagreb, www.gnkdinamo.hr, (14.08.2021.)
8 lbidem
82 |bidem
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posebna simbioza navijaca i kluba, a Dinamo je jo$ jednom pokazao koliko mu je stalo do

vlastitih navijac¢a.®

Dinamo brine 1 o glavnom gradu Republike Hrvatske i Zagreb predstavlja kao srediste
sportskih uspjeha, ugodnog kraja za zivot stanovnistvo i potencijal za napredovanja i stvaranje
posebne zivotne zajednice. OvogodiSnji proizvodi Dinama imaju posebnu notu, a kolekcija
proizvoda nazvana je ,,Zagrebackim ulicama cesta mog zivota tee* prema pjesmi od Jadranka
Crnka- Isti¢e se kalendar za 2021. godinu &iju naslovnicu krasi kompletna prva moméad s
kapetanom Arijanom Ademijem u sredini fotografije. U pozadini je prikazan cijeli grad Zagreb
nocu, a u sredini se nalazi Dinamov grb. Ispod je pisanim slovima napisan dio pjesme
,.Zagrebu“ od Augusta Senoe &ime je Dinamo pokazao posebnu ljubav prema povijesti grada
Zagreba. Na samom dnu kalendara nalazi se popis, odnosno, ikone sponzora Dinama. Svaki
mjesec predstavlja dva ili tri igra¢a Dinama koji su smjeSteni u najpoznatije kvartove grada
Zagreba. Time je istaknuta ljubav prema Zagrebu te da je Dinamo simbol grada Zagreba, a grad
Zagreb simbol Dinama. Tema ovog kalendara posveéena je i osmisljena na proslogodisnju

tragediju izazvana jakim potresom u Zagrebu dana 22. ozujka u jutarnjim satima.?

Slika 8. Dinamov kalendar za 2021. godinu
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IZVOR: obrada autorice, (14.08.2021.)

8 GNK Dinamo Zagreb, www.gnkdinamo.hr, (14.08.2021.)
84 Cro sport, www.crosport.hr, (14.08.2021.)
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3.2.2. Cijena

GNK Dinamo Zagreb jedini je vlasnik svojih ulaznica za utakmice ili u ¢ijoj distribuciji
sudjeluje. U vrijeme pandemije, navijaci mogu biti na utakmicama samo po posebnim uvjetima:
primljene obje doze cjepiva, negativni PCR test, preboljen Covid 19 ili negativni antigenski
test. Postoji moguénost brzog testiranja prije svake domace utakmice ispred Dinamovog
stadiona. Za najvjernije navijace, Dinamo u svojoj ponudi ima dvije vrste godis$njih ulaznica:
GOLD 1 BLUE pod poznatim sloganom ,,Stvarajmo zajedno povijest Dinama!“. GOLD
godisnja ulaznica vrijedi za utakmice na stadionu u Maksimiru za sve utakmice Hrvatske
Telekom prve lige, Hrvatskog kupa i UEFA utakmice. Svaka osoba koja kupi GOLD godisnju
ulaznicu, na sjedalici na stadionu ima pravo da mu se ispiSe njegovo ime i prezime, a to se
odnosi na tribine na istoku i zapad dolje. BLUE godiSnja ulaznica takoder se odnosi na sve
utakmice Hrvatske Telekom prve lige i Hrvatskog kupa koje se igraju na stadionu u Maksimiru.
Razlika izmedu GOLD i BLUE ulaznice je $to se za BLUE ulaznicu vlasniku iste daje pravo
prvokupa mjesta na UEFA utakmicama i vlasnici BLUE ulaznice nemaju pravo na ispisivanje
imena i prezimena na sjedalicama na tribinama. Svake godine Dinamo za svoje vjerne kupce
godisnjih ulaznica pripremi poklone. U sezoni 2019./2020. poklon je bio komplet knjiga koji
se sastoji od knjige ,,Nebo se plavi“ i dje¢jeg spomenara ,,Moj plavi spomenar®. Ukoliko je
osoba koja kupuje godiSnju ulaznicu ujedno i ¢lan Dinama, ista ima popust u iznosu od 20% na
kupnju godisnje ulaznice, neovisno je li rije¢ o BLUE ili GOLD godi$njoj ulaznici. Sljedeca

tablica broj 2 prikazuje odnos cijena GOLD i BLUE godis$njih ulaznica.

Tablica 2. Cijene godi$njih ulaznica Dinama

GOLD ulaznica BLUE ulaznica

Tribina sjever dolje 500 kuna (za ¢lanove | Tribina sjever dolje 300 kuna (za Clanove
kluba 400 kuna) kluba 240 kuna)
Tribina istok 650 kuna (za ¢lanove kluba 520 | Tribina istok 450 kuna (za ¢lanove kluba 360

kuna) kuna)

Tribina zapad dolje 800 kuna (za ¢lanove | Tribina zapad dolje 600 kuna (za clanove
kluba 640 kuna) kluba 480 kuna)
IZVOR: GNK Dinamo Zagreb, www.gnkdinamo.hr, (14.08.2021.)
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Cijene Dinamovih ulaznica razlikuju se ovisno o kojoj kategoriji se radi. Pohvalno je
S$to je Dinamo osmislio dodatne pogodnosti za ve¢ postojece Clanove kluba na temelju cega
dodatno motiviraju na uclanjenje u klub. Nazalost, zbog trenutne borbe s pandemijom,

procedura oko godisnjih ulaznica znatno je drugacija.

O Dinamovim cijenama proizvoda najviSe se moze saznati putem njihove sluzbene
stranice web shopa. S obzirom da je Dinamu sponzor za odje¢u Adidas, niti cijene dresova,
majici, trenirki, hlaCica 1 ostalih odjevnih predmeta nisu niske ve¢ u skladu s kvalitetom i

markom proizvoda.

Slika 9. Izgled Dinamovog web shopa

) NK DINAMO ZAGREE JZBENA WEB TRGOVINA QQ PRETRAZI PO NAZIVU
3 ADIDAS 2021/22 RETRO DRESOVI ODJECA UEL IDEJEZAPOKLONE IGRACI BABY 20/21 AKCWA

NASLOVNA | DRESOVI | DOMACI / Muss
RES HOME 21/2 ACICE HOME 18/1 R

IZVOR: Shop GNK Dinamo, www.shop.gnkdinamo.hr, (16.08.2021.)
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KATEGORIJE

Na sluzbenom web shopu Dinama svaki dan se nalazi kategorija ,,Akcija“ gdje se nalaze
artikli koji izlaze iz asortimana pa je njihova cijena znatno niza. Tako se Dinamovi dresovi, koji
inace i1znose po 549,00 kuna, mogu naci po cijeni od 349,00 kuna. NajceSce je rije€ o dresovima
iz prethodnog prvenstva s obzirom da Dinamo svake godine predstavlja novu kolekciju.

Placanje na sluzbenom web shopu Dinama mozZe se izvrS§iti na viSe nacina:

e Placanje pouzecem prilikom preuzimanja narucenog paketa (djelatnik je Hrvatska
posta)
e Placanje karticama online (placanje se vrsi putem HT Pay — MasterCard, Visa, Maestro,

Diners Club International i Discover)
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e Plaéanje virmanom ili E-bankingom®

Svaki korisnik (kupac) moze kontaktirati sluzbeni web shop Dinama putem kontakt obrasca
u koji je potrebno unijeti ime, kontakt e-mail, kontakt broj i zeljenu poruku s upitom. Iduci
nacin kontaktiranja je pozivom na broj +385 1 2386 163. Naruc¢enu robu Dinamo dostavlja u
roku od 7 radnih dana (od zaprimanja narudzbe). Postoji mogucénost naru€ivanja zeljenih
artikala i u inozemstvo, a Salju se Hrvatskom postom ili DHL-om. Kupac snosi troSak ako
postoji trosak Spedicije i carinjenja za zemlje izvan Europske unije. Na podrucju Republike
Hrvatske, dostava za sve narudzbe do 200,00 kuna iznosi 25,00 kuna, a iznad 200,00 kuna je

besplatna. Cijena dostave za zemlje u inozemstvu ovisi o njihovoj lokaciji.

3.2.3. Distribucija

GNK Dinamo Zagreb provodi dvije vrste distribucijskih kanala, a to su izravni i
neizravni distribucijski kanal. Od izravnih distribucijskih kanala, najvise se isti¢e sam stadion
bez kojeg ne bi bilo realizacije Dinamovih proizvoda (utakmice i treninzi). Dinamov stadion
zove se Maksimir, a sluzbeno je otvoren 5. svibnja 1912. godine. Ima Cetiri tribine — Sjever,
istok, zapad i jug. Na stadionu su sva mjesta za gledatelje sjedeca. Posljednja adaptacija
stadiona bila je 2011. godine kada je postavljen novi grijani travnjak. Ispod travnjaka se nalaze
drenaZne cijevi, sustav za automatsko navodnjavanje 1 cijevi za grijanje. Postavljena je plava
umjetna trava na atletsku stazu. Platnima su prekriveni cigleni zidovi ispod tribina. Postavljene
su nove sjedalice za navijace. Takoder, obnovljeni su sanitarni ¢vorovi ispod svih tribina, a
izgraden je i poseban prostor za osobe s invaliditetom. Za medije su uredeni press prostor i
novinarske loze. Za VIP navijace adaptirana je nova VIP loZa kao i sve loZe na zapadnoj tribini.
Obojane su sve stepenice 1 ograde. Na istocnoj, sjevernoj i zapadnoj tribini, sjedalicama je

ispisan natpis ,,gnk dinamo* &

8 Shop GNK Dinamo, www.shop.gnkdinamo.hr, (16.08.2021.)
8 GNK Dinamo Zagreb, www.gnkdinamo.hr, (14.08.2021.)
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Slika 10. Detaljan prikaz stadiona
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IZVOR: GNK Dinamo Zagreb, www.gnkdinamo.hr, (14.08.2021.)

Slika broj 9 prikazuje detaljan prikaz stadiona kako bi se navijaci lakSe mogli orijentirati
i pronaci ulaz prema zeljenoj tribini. Kapacitet sjede¢ih mjesta na Maksimiru je 35 123. Stadion
se nalazi nasuprot istoimenog gradskog parka i u istoimenom dijelu grada (sjevero — isto¢ni dio
grada). Iz Maksimirske ili Zvonimirove ulice moze se do¢i do stadiona automobilom kao i sa
strane ulice Svetice. Za vrijeme europskih utakmica i derbija u domacem prvenstvu, uvijek
postoji velik odaziv navijaca stoga se preporuca gradski prijevoz do stadiona. Parking mjesta
su ograni¢ena i dostupna su samo uz parking propusnice. Takoder, za vrijeme velikih utakmica,
dolazi do zatvaranja odredenih prometnica i posebne regulacije prometa. Navijaci ¢esto koriste

tramvaj koji dovodi gotovo do samih ulaza na stadion Dinama.®’

Osim nogometnih utakmica, stadion Maksimir je ¢esto domacin i organizator velikih
manifestacija koje privlace velik broj posjetitelja. Ve¢inom se radi o glazbenim koncertima
poznatih glazbenih ikona. David Bowie odrzao je koncert davne 1990. godine u sklopu velike
turneje. Svjetski poznata grupa U2 godine 2009. odrzala je dvodnevni koncert, a 2011. godine

i grupa Bon Jovi. Kao vrhunac svoje karijere, Marko Perkovi¢ Thompson navodi koncert

87 GNK Dinamo Zagreb, www.gnkdinamo.hr, (20.08.2021.)
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odrzan upravo na Maksimiru 16. lipnja 2007. godine. Na koncertu je bilo 40-ak tisuca

Thompsonovih obozavatelja.®

GNK Dinamo Zagreb na Maksimiru nudi moguénost odrzavanja poslovnih konferencija
I proslava u ekskluzivnim prostorima na stadionu kao §to su Loza Maksimir i Plavi salon. Za

organizaciju takvih vrsta dogadaja, potrebno se obratiti odjelu marketinga Dinama.3°

Za sve Dinamove suvenire, odjevne predmete i ekskluzivne predmete, Dinamo u svom
vlasniStvu ima dvije trgovine u fizickom izdanju i jednu web trgovinu. Dinamo je jedan od
rijetkih klubova koji posjeduje tzv. Fan Shopove. Dinamo Fan shop nalazi se na adresi
Maksimirska cesta 128, 10 000 Zagreb, a drugi u Jurisi¢evoj ulici 2, 10 000 Zagreb. Dinamo
Fan Shop radnim danima radi od 9 do 20 sati, a vikendom je zatvoren, dok Dinamo Fan Shop
u Jurisi¢evoj ulici radi i vikendom od 9 do 15 sati (subota i nedjelja). Na Google Maps nalaze
se recenzije koje se odnose na navedene trgovine. Ukupna ocjena za trgovine je 4,7 od 5 §to je
izvrsno. Kupci isti€u da trgovine imaju odli¢nu lokaciju, lako se nadu, a pohvale stizu i za

djelatnike trgovina te za sam asortiman proizvoda.®

Svoje zeljene artikle kupci mogu naruciti putem telefona, a zatim podignuti u zeljenoj
trgovini ili jednostavno, naruditi putem web shopa i artikli dodu direktno na kuénu adresu.
Dinamovi odjevni predmeti nalaze se diljem Republike Hrvatske u raznim sportskim
trgovinama. NajviSe asortimana moze se pronaci u Intersportu i Sport Visionu. Sport Vision
Hrvatska Cesto na svojim druStvenim mrezama predstavlja ponudu dresova koju je moguce
pronaéi u fizickim trgovinama i na web shopu.®! Na taj nacin ostvaruje se jedinstvena suradnja
kluba, sportske marke i sportskih trgovina. Zajedno ostvaruju profit, ali 1 stvaraju imidZ na
sportskom 1 modnom trziStu. Jednostavno reCeno, ostvaruje se kvalitetna distribucija

Dinamovih proizvoda sto prikazuje sljedeca slika broj 10.

8 Indeks HR, www.index.hr, (20.08.2021.)

8 GNK Dinamo Zagreb, www.gnkdinamo.hr, (20.08.2021.)

% Google Maps, www.maps.googlecom, (20.08.2021.)

91 Sluzbena Facebook stranica trgovine Sport Vision Hrvatska, www.facebook.com, (25.08.2021.)
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Slika 11. Sport Vision Hrvatska i Dinamovi dresovi

Sport Vision Hrvatska @
2h-Q

Predstavljamo nove adidas Football home dresove u kojima ¢e GNK Dinamo Zagreb
igrati u novoj sezoni. % ¢ Ponudu dresova provjeri u Sport Vision trgovinama* i
online. https://bit.ly/2VZblaR

* Dresovi su dostupni u Arena Centru, Avenue Mallu, City Centru East, Varazdinu,
Cakovcu, Koprivnici, Bjelovaru i Slavonskom Brodu
* Uskoro dostupni u King Crossu, Westgateu i Virovitici

#dinamozagreb #adidas #zagreb #hrvatska #croatia #football

IZVOR: Sluzbena Facebook stranica trgovine Sport Vision Hrvatska, www.facebook.com, (25.08.2021.)

Sljede¢i distribucijski kanal kojeg Dinamo uklju€uje u svojim marketinskim
aktivnostima su mediji. Isti¢e se Arena Sport TV koja je jedina televizija koja prenosi bas sve
Dinamove utakmice. Nazalost, Arena Sport TV nije dostupna kao kanal u sklopu pristojbe koju
stanovnici diljem Republike Hrvatske placaju HRT-u. Arena sport TV prva je sportska
televizija koja omogucuje uZivanje u sportskim sadrzajima na najviSoj razini. Dostupna je na
podru¢ju Republike Hrvatske, Srbije, Crne Gore, Bosne i Hercegovine te Makedonije.
Posjeduje Sest kanala. Arena Sport TV u Republici Hrvatskoj dostupna je uz ispunjavanje
minimalnih poslovnih i tehni¢kih uvjeta koju mora u ponudi imati izabrani operater.®? Dinamo
posjeduje vlastite kanale gdje prenosi bitne informacije i novosti o klubu, a zove se Dinamo TV
koja nije dostupna kao kanal na televizijama. Distribucijski kanali su takoder i novine te portali

Sto je detaljnije opisano u sljedecem poglavlju jer se navedeno ujedno odnosi 1 na promociju.

2 Arena Sport, www.tvarenasport.hr, (25.08.2021.)
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3.2.4. Promocija

Promocija Dinama jedna je od najrazvijenijih medu svim hrvatskim nogometnim
klubovima. Dinamo pomoc¢u promocije Zeli privuci paznju, potaknuti interes medu ljudima koji
vole sport i nogomet, potaknuti akciju i Zelju. Kroz promociju Dinamo Zeli dobiti i povratnu

informaciju od navijaca i kupaca njihovih proizvoda.

Oglasavanje je jedan od elemenata spleta promocijskih aktivnosti koje Dinamo provodi
u svakodnevnoj komunikaciji s igra¢ima, navijaima, sportaSima i poslovnim partnerima.
Televizijski oglasi najzastupljeniji su na Areni Sport koja redovito emitira uzivo sve Dinamove
utakmice. Hrvatska radio televizija tek ponekad emitira Dinamove utakmice $to ovisi o
televizijskim pravima i atraktivnosti pojedine utakmice. Utakmice Prve hrvatske telekom lige
redovito se emitiraju na Areni Sport, a tek poneka utakmica europskog izdanja bude emitirana
na drugom programu Hrvatske radio televizije. Dinamo je upoznat s velikom Zeljom navijaca
da utakmice njihovog omiljenog kluba budu dostupne svima i po istim cijenama no to ovisi od
operatera do operatera. U danaSnje vrijeme, sve je viSe prisutno zajednicko gledanje utakmice
u lokalnim kafi¢ima ili na obalama rijeka na velikim prezentacijskim platnima. Bez obzira na
nemogucnost vizualnog prikaza, radio je joS uvijek u funkciji kada je rije¢ o emitiranju
nogometnih utakmica. Nerijetko je upravo radio takoder prijenosnik Dinamovih utakmica $to
je vrlo prakti¢no za Dinamove navijace koji se nalaze u automobilima te voze i istovremeno
slusaju prijenos nogometne utakmice voljenog kluba. Na mnogim internetskim stranicama
dostupno je besplatno gledanje Dinamovih stranica koje se odnose na live stream®. Od tiskanih
medija, istiCu se novine Sportske novosti koje izlaze na dnevnoj bazi. Kako je Dinamo klub
koji godinama brani naslove prvaka te ima dugogodi$nju 1 uspjeSnu povijest, nije mu potrebno

dodatno placati oglase u dnevnim medijima.

Osobna prodaja uvelike je razvijena u Dinamu. U klubu ukljucuje kontakt s potroSacem
putem telefona, e-mailova, obrazaca, razgovorom licem u lice, putem drustvenih mreza i
sluzbenog Dinamovog web shopa. U radu su ve¢ navedene Dinamove fizicke trgovine koje se
nalaze na dvije lokacije u Zagrebu, a sve vise je popularan Dinamov web shop. U vrijeme ZariSta
pandemije Covida 19, jedini nac¢in za kupnju Dinamovih sluzbenih proizvoda. Dinamov web
shop vrlo je jednostavan, prakti¢an i pregledan. Sljedeca slika broj 12 prikazuje naslovnu

stranicu web shopa.

%3 Live stream odnosi se na internetski prijenos utakmica koje se odvijaju uzivo.
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Slika 12. Naslovna strana web shopa
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IZVOR: Shop GNK Dinamo, www.shop.gnkdinamo.hr, (16.08.2021.)

U promociju Dinamovih proizvoda uvijek su ukljuceni igraci seniorske selekcije koji 1
na svojim osobnim drustvenim mrezama promoviraju Dinamove proizvode. Izgled web shopa
krasi sluZzbena boja kluba — modro plava. U desnom gornjem kutu moguca je registracija svakog
korisnika. Putem registracije, svaki korisnik moze pratiti svoj narudzbe, status narudzbi, ali i
povijest prethodno izvrSenih kupnji. Pored registracije i prijave, nalazi se podrucje koje se
odnosi na koSaricu koja automatski izracunava ukupan iznos kupnje s pripadaju¢om dostavom
ovisno odakle kupac dolazi. Za lakSe pretraZivanje proizvoda, Dinamo je omogucio
jednostavnu trazilicu u koju se unese naziv zeljenog proizvoda. U lijevom gornjem kutu nalazi
se Dinamov grb. Ukoliko korisnik klikne na grb, vraca ga na naslovnu stranicu web shopa. S
njegove desne strane, nalaze se kategorije proizvoda koje se sastoje od: Adidas 2021/22 (nova
kolekcija dresova za trenutno prvenstvo), retro, dresovi, odje¢a, UEL, ideje za poklone, igraci,
baby, 20/21 i akcija. Na sredini web shopa, prikazane su fotografije Dinamovih mladih igraca,
Marka Toli¢a i Kristijana Jaki¢a koji predstavljaju najnoviju kolekciju Dinamovih dresova.
Novi slogan Dinama glasi: ,,Ponos mog Zagreb grada.“ s kojim Dinamo Zeli povezati nogomet
i ljubav prema gradu. Na naslovnoj strani takoder se nalaze najosnovnije informacije vezane za
kupnju pa $to su besplatna dostava za sve narudzbe u Hrvatskoj u vrijednosti iznad 200,00 kuna,
sigurno placanje karticama te brza dostava do Sest radnih dana u Hrvatskoj, Europskoj uniji 1

ostatku svijeta. Naslovnu stranu krasi kolekcija ,,Dinamovo prolje¢e” koja se odnosi na
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ogroman uspjeh Dinama u Europskoj ligi u sezoni 2020./2021.. Ispod se nalazi podruéje koje
se odnosi na poklone s kojima niti jedan pravi navija¢ Dinama ne moze pogrijesiti. Vrlo
jednostavno, moze se kupiti dres omiljenog igrac¢a prve momcadi. Klikom na fotografiju ili ime
i omiljenog igraca, otvara se podruéje koje se odnosi samo na proizvode vezane uz odabranog
igraca. Na dnu naslovne strane Dinamovog web shopa, nalaze se kontakt podaci trgovine,
sucelje za pomo¢ (uvjeti poslovanja, kontaktirajte nas, uvjeti dostave, povrati i reklamacije,
zastita privatnosti i kolaci¢i) te ,,Dinamo na webu‘ — stranice koje se odnose na Dinamo, a to
su: Dinamo sluZbena stranica, Dinamo nogometna $kola, Fairplay na tribinama, Zenski
nogometni klub Dinamo i Dinamo 1967. Takoder, nalaze s ikone drustvenih mreza na kojima
se nalazi Dinamo — Facebook, Twitter i Instagram. Odabirom na ikonu drustvene mreZze,

korisnik automatski odlazi na odabranu mrezu na kojoj se Dinamo nalazi.®*

Ove godine, Dinamo je proslavio 110. rodendan kluba. Prvi izlazak Modrih na teren
dogodio se jako davno, a povodom rodendana, Dinamo je odlucio iznenaditi mnoge navijace
prvobitnom kolekcijom dresova u kojima su igrali prvi igra¢i Dinama ikad. Kampanja se zove
,,Dinamo Classics* i zanimljivost iste lezi u uklju¢ivanju Dinamovih navija¢a u njenu provedbu.
Kampanja je osmisljena na nacin da dresovi izlaze u razliitim periodima (proljece, ljeto i zima
2021. godine te proljece i ljeto 2022. godine). Kroz anketiranje, Dinamo omogucuje svakom
navijaCu da svojim glasom izabere retro dres koji ¢e biti sljede¢i u kolekciji 1 u prodaji.
Zanimljivo je da prva sluzbena boja Dinama nije bila plava kao §to je to ve¢ dugih 100 godina,
ve¢ je odredena bila Zuto — crvena. Prvu povijesnu utakmicu, Dinamo je odigrao dana 14.
svibnja 1911. godine u Zuto — Crvenim prugastim dresovima koje je danas moguce kupiti u
Dinamovim fan shopovima i na Dinamovoj web trgovini. Dres ,,Dinamo retro 1911 nastao je
u suradnji s Copa Foptball, a cijena mu iznosi 399 kuna. U promociji retro dresova, sudjelovali
su kapetan Arijan Ademi te Bruno Petkovic i Josko Gvardiol. Dobra promocija dresova, njihova
dostupnost 1 poseban dizajn u adekvatnoj kutiji koja sadrzi dres ,,Dinamo retro 1911 1 prvi
sluzbeni grb Dinama koji se moZe aplicirati na dres ovisno o zelji kupca, doprinijeli su lijepoj
proslavi 110. Dinamovog rodendana stvorivsi jedinstvenu kampanju koju stvaraju sami navijaci
Dinama. Na taj nacin, marketinski stru¢njaci Dinama, uvelike unapreduju prodaju Dinamovih

proizvoda. Sljedeca slika broj 12 prikazuje kutiju s dresom i grbom.*

% Shop GNK Dinamo, www.shop.gnkdinamo.hr, (16.08.2021.)
% Ibidem
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Slika 13. Dinamov retro dres

IZVOR: GNK Dinamo Zagreb, www.gnkdinamo.hr, (16.08.2021.)

Od velike vaznosti u promociji kluba, Dinamu su na raspolaganju drustvene mreze. U
posljednjih nekoliko godina, druStvene mreze su zaokupile zivote i mladih i starijih narastaja.
Besplatne su, jednostavne za koriStenje na mobilnim uredajima, tabletima i kompjutorima, a
brzina spajanja s prijateljima i Zeljenim sadrzajima je neupitna. Kao i svaki profesionalni klub,
tako je 1 Dinamo spoznao vaznost komunikacije s navijaCima putem drusStvenih mreza.
Dinamova sluzbena Facebook stranica kreirana je dana 13. sijecnja 2011. godine. Trenutno ju
prati 578 110 korisnika Facebooka $to je u odnosu na konkurentne klubova velik broj (HNK
Rijeka ima 145 701 pratitelja, HNK Hajduk ima 306 484 pratitelja, a NK Osijek tek 76 215
pratitelja). Svaka sluzbena stranica koja unese lokaciju, pa tako i Dinamova, ima mogu¢nost da
svaki korisnik Facebooka u svojim objavama oznaé¢i Dinamo kao lokaciju na kojoj se nalazi.
Trenutno se prijavilo 10 165 korisnika Facebooka koji su na ovaj nain nesvjesno postali
promotori kluba svojim objavama. Na lijevoj strani sluzbene Facebook Dinamove stranice
nalazi se sucelje s osnovnim informacija o klubu (adresa web stranice kluba, telefonski broj,
sucelje za slanje poruke Dinamovom timu na Facebooku, e-mail adresa te odrednice koje se
odnose na klub: sportska momcad, sportski klub, stadion, arena i sportska dvorana). Glavne

kategorije koje se mogu vidjeti na stranici su: pocetna, trgovina, videozapisi, fotografije, uzivo,
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info, Dinamo Twitter, Dinamo YouTube, zajednica i1 dogadaji. Navedene kategorije
predstavljaju jednostavan i brz put prema Zeljenom sadrzaju kojeg korisnik zeli vidjeti. Na
naslovnu fotografiju stranice, Dinamo uvijek postavlja najavu za sljede¢u utakmicu koja se
sastoji od naslova ,,Next match®, grbova klubova koji igraju, datuma, vremena i mjesta gdje ¢e
se utakmica igrati. Takoder, na naslovnoj fotografiji uvijek se nalazi jedan od igra¢a Dinama.
Sadrzaji koje Dinamo svakodnevno objavljuje na svojoj sluzbenoj Facebook stranici odnose se
na vijesti o utakmicama u tijeku, intervjue s igra¢ima i navijacima, crtice iz povijesti kluba,
proizvode iz Dinamove trgovine, nagradne igre, videozapise s treninga i utakmica, press
konferencije za novinare... Dinamovi marketinski stru¢njaci velik naglasak stavljaju na
vizualni identitet objava. Za vrijeme utakmica, uvijek je prisutan i tekstualni prijenos utakmica,
a ukoliko dode pogotka Dinama, administrator Facebook stranice objavljuje posebnu
fotografiju strijelca pogotka. Fotografija je fotografirana unaprijed, a svaki je igraé morao
predstaviti svoj nacin proslave pogotka. Dinamo ¢esto postavlja live stream intervjue s igra¢ima
gdje navijaci takoder mogu sudjelovati na nacin da postave pitanje igracu u komentar ispod live

streama.®®

Sljede¢a druStvena mreza koju Dinamo redovito koristi u svojoj promociji i
komunikaciji s navija¢ima je Instagram. Na ovoj platformi Dinamo broji 279 tisuca pratitelja,
a dosad je objavljeno 6 706 objava. U kratkom opisu stranice nalazi se broj osvojenih trofeja
Dinama, link za Dinamov Youtube kanal te Dinamova adresa. Putem Instagrama postoji
mogucénost direktnog odlaska u Dinamovu web trgovinu. Takoder, jedan dio Instagrama
namijenjen je za kontakt s Dinamovim administratorima druStvenih mreza, a poseban dio
odnosi se na op¢i kontakt Dinama. Zanimljive su ikone naglasaka Dinamovih objava na
pricama®’ koje omogucuju navija¢ima da prema kategorijama ponovno pogledaju objave koje
su bile vidljive samo 24 sata. Ikone su podijeljene u vise kategorija kao Sto su ,,Prvaci®,
»Aukceija®, | History*, ,,UEL*, , Kalendar®, ,,Pripreme®, ,,Fan shop* 1 mnoge druge. Instagram
je sve vise popularan medu mladim uzrastima, a vrlo je dobar jer je koncipiran isklju¢ivo kroz
vizualne objave koje su svima primamljive. Dinamo cesto na Instagramu organizira
brzopotezne nagradne igre. NajceS¢e navijaci moraju pogoditi rezultat sljedece utakmice, a
osoba koja prva to¢no odgovori, odnosno, predvidi tocan odgovor, osvaja jedan od ponudenih

Dinamovih proizvoda.®®

% Sluzbena Facebook stranica Dinama, www.facebook.com, (23.08.2021.)

97 Price na Instagramu predstavljaju 24-satne objave u obliku videozapisa i fotografija koje nestaju nakon §to im
vrijeme istekne.

% Sluzbeni Instagram profil Dinama, www.instagram.com, (23.08.2021.)
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Dinamo je jedan od rijetkih klubova na podrucju Republike Hrvatske koji se promovira
i putem YouTubea. Na ovoj platformi Dinamo broj 44,1 tisu¢u pretplatnika, a korisnik se
pridruzio dana 12. travnja 2011. godine. Ukupan broj pregleda na kanalu je 13 945 486.
Najces¢i videozapisi koje Dinamo objavljuje odnose se na kratak pregled utakmica, izjave
igraCa i trenera prije i poslije utakmica, online audiodeskripcije za slabovidne i slijepe osobe,
prikaz treninga, press konfernecije, highlights®, behind scenes, pripreme igra¢a, redovne
skupstine, povijest kluba, slobodne aktivnosti igraca... Slika broj 13 predstavlja prikaz
sluzbenog YouTube Dinamovog kanala koji na pocetnoj stranici ima dostupne sve videozapise

od pocetka rada Dinama na ovom kanalu.

Slika 14. Sluzbeni Dinamov YouTube kanal
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IZVOR: Sluzbeni Dinamov YouTube kanal, www.youtube.com, (23.08.2021.)

Kaze se da je web stranica ogledalo poslovanja svakog poduze¢a neovisno o tome ¢ime
se poduzece bavi. Svaki profesionalni klub, pa tako 1 Dinamo, ima svoju sluzbenu stranicu koja

posjeduje sve informacije o klubu kao i poveznice na drustvene mreze.

9 Highligts u nogometu predstavljaju najbolje dijelove s utakmice (akcije, golovi, kartoni...).
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Slika 15. Sluzbena web stranica Dinama
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IZVOR: GNK Dinamo Zagreb, www.gnkdinamo.hr, (23.08.2021.)

Iz slike broj 14 vidljiva je naslovna strana sluzbene web stranice kluba. Modro plavi
dizajn krasi ovu web stranicu koja ima razne kategorije za sve posjetitelje. Gornji dio stranice
namijenjen je za web shop, ulaznice, ¢lanstvo, kontakt, press, osi, zakladu, pretraZivanje te
kutak za prijavu/registraciju korisnika kao i mogu¢nost pregleda stranice na engleskom jeziku.
S lijeve strane naslovnice, nalaze se sljedeCe kategorije: naslovna, vijesti, utakmice, prva
momcad, druga momcad, klub, Skola, navijaci, Dinamo tv te ikone za Facebook, Instagram i

Twitter.
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3.3. Sponzorstvo u Dinamu

Kvalitetan dijalog izmedu kluba i raznih poduzeca Dinamo ostvaruje putem
sponzorstava. Znatan uspjeh kluba ovisi o medusobnoj komunikaciji jer ukljuéivanjem
sponzorstva u svoj rad, klub stvara pozitivne osjecaje na poduzece, a sebi pridonosi brojne

mogucnosti koje svojim samostalnim radom ne bi mogao ostvariti.

Dana 1. srpnja 2021. godine PSK kladionica postala je glavni Dinamov sponzor. Rijec¢
je o poslovno — sportskoj suradnji koju danas mnogi nazivaju partnerstvom. PSK kladionica
svojim poslovanjem pokriva velik dio Europe, a Dinamu je potrebna dobra promocijska
podloga s obzirom na sve bolje uspjehe u europskim natjecanjima, od Lige prvaka do Europske
lige. Dinamo je na takvim natjecanjima velik promotor svojih partnera i njihovih vrijednosti.

Ime PSK kladionice naredne tri godine stajat ée na prednjoj strani svih Dinamovih dresova.®

Od ostalih sponzora i partnera isticu se Lana grupa, Ban tours, Coca Cola, Euroherc,
Agram specijalna bolnica, A1, Zagreb, GAZ Nutrition, Sember, Altera, Copy Electronic, 1d90,
Inspekt kontrola i druge usluge, Mlinar, Poljoposavec, Simtam.hr, Tepih centar, Vox, OZzujsko
pivo, Belina, 3D studio, Eco taxi, Franck, Adidas, Inel — Montaza d.o.o., Clean Express, Dental
centar Picek, AC Jesenovi¢, Presecki grupa, ZOO Zagreb, Heraldi men&women, Mikronis,
Glaceau smart water, Pulvis, Print team, Clean express, Klemm security, SofaScore, Gold,

Sportening, Ingomedia Group, Gaspari¢ grupa, Pixsell i Ravli¢.10

Osim na dresovima, Dinamo sponzore predstavlja i na drugim Dinamovim proizvodima
kao Sto su kalendari i biljeznice. Za vrijeme domacih prvenstvenih utakmica, sponzori se
prikazuju na pokretnim reklamama oko samog terena za igru. Prije i poslije odredene utakmice,

logo sponzora vidljiv je na raznim plakatima, reklamama i videozapisima.

100 Sportske novosti, www.sportske.jutarnji.hr, (22.08.2021.)
101 GNK Dinamo Zagreb, www.gnkdinamo.hr, (22.08.2021.)
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3.4. Zaklada ,,Nema predaje*

Dinamo je jedan od rijetkih klubova koji je u svoje poslovanje uveo zakladu
humanitarnog karaktera te jedini na podruc¢ju Republike Hrvatske. Njeno je ime ,,Nema
predaje®, a osnovana je 2020. godine. Cilj zaklade je nogomet pribliziti svima kroz razne
aktivnosti i programe. Prvenstveno se odnosi na pristup nogometu socijalno ugrozenim

zajednicama koje se nerijetko nalaze u diskriminaciji.

Ono $to Zaklada pruza kroz svoju djelatnost je pruzanje nov€ane i druge pomoc¢i kao i
obavljanje aktivnosti kojima se §titi te unaprjeduje polozaj ciljanih korisnika kao $to su igraci,
treneri, ¢lanovi kluba, legende kluba koje su ostvarile veliki uspjeh, lokalna zajednica, a
prvenstveno osobe sa socijalnim, zdravstvenim, humanitarnim i drugim potrebama, mladi i
daroviti nogometasi te ¢lanovi i podupiratelji Dinama. Kako je klub prvak u mnogim klupskim
natjecanjima, tako je prema ovoj zakladi i ostalim aktivnostima unutar i izvan kluba prvak u
promicanju u promicanju ljudskih vrijednosti, jednakosti i pozitivnih sportskih vrijednosti te

razliCitosti koje su danas dosta prisutne u drustvu, a josS uvijek nisu prihvacene.

Iz navedenih razloga, stvorena je ova Zaklada koja nogomet predstavlja kao sredstvo
koje ne poznaje razlike i koji mora biti pristupacan svima neovisno kojeg je imovinskog stanja,
kojeg je obrazovanja i iz kojeg okruZenja netko dolazi. Misija Zaklade jest prikazati Siroj
javnosti nogomet, odnosno, poziciju nogometnih klubova u 21. stolje¢u. Takoder, misija je
prikazati koliko svaki nogometni klub moZe pridonijeti svojim radom 1 pozitivnim promjenama

na lokalnoj i nacionalnoj razini.

Tijela zaklade Cine: KreSimir Antoli¢, dipl.krim. (predsjednik upravnog odbora), Amra
Peternel, mag.oec. (¢lanica upravnog odbora), Iva Cigrovskij, mag.nov. (¢lan upravnog

cey e

Upraviteljica Zaklade je Vlatka Peras (mag.ing.traff.).

Zaklada ,,Nema predaje* financira se iz osnovne imovine koja je u vlasnistvu Dinama,
a koju je Zakladnik odredio u trenutku samog pokretanja zaklade. Takoder, ista se Zaklada
financira iz raznih donacija ¢lanova i njenih zakladnika te ostalih izvora imovine prema Zakonu

0 Zakladama.
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Rad Zaklade je javan i svi sudionici Zaklade, kao i mediji, javnost i navija¢i mogu u

svakom trenutku biti upoznati s novim radovima i djelatnostima Zaklade. %2

Tri glavna programa koja ova Zaklada provodi su: Programi za integraciju osoba sa
invaliditetom, Programi socijalne ukljucenosti i socijalne solidarnosti te Programi za razvoj

mladih darovitih sportasa.

Program za integraciju osoba sa invaliditetom provodi audio deskripciju utakmica za
slijepe i slabovidne navijace. Rijec je o projektu koji je pokrenut 2017. godine. Prvi je to projekt
u Republici Hrvatskoj koji je pokrenut od strane jednog nogometnog kluba. Pokrenut uz pomo¢
Udruge slijepih Zagreb te Grada Zagreba. Dosad je odrzana 21 audio deskripcijal®® utakmica
Dinama na stadionu u Maksimiru u razdoblju od 2017. do 2020. godine. Ovim programom i
njegovom realizacijom, odnosno, prijenosima utakmice bave se naratori i stru¢ni sportski
komentatori. Utakmice se slusaju putem bezi¢nih prijemnika i slusalica. Ovaj Projekt godine
2017. uvrsten je u top 7 najboljih projekata prema Europskom udruzenju klubova (ECA), a
financira ga GNK Dinamo Zagreb.

Slika 16. Prikaz audio deskripcije tijekom prijenosa utakmice

1ZVOR: Nema predaje Zaklada GNK Dinamo, www.zakladanemapredaje.hr, (19.08.2021.)
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103 Audio deskripcija predstavlja prijenos utakmice namijenjen za slabovidne i slijepe osobe. Prijenos je uz
deskripciju svih detalja koji se mogu navedenoj skupini navija¢a opisati, a to su: igrac¢i, atmosfera, tijek utakmice,
prostor, dogadaji, novosti u klubu...)
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Sljede¢i dio ovog Programa odnosi se na Dinamo Power Team — momcad djece s
teSko¢ama u razvoju §to je isto osnovano 2017. godine. U Programu pomaze Udruga SILab.
Ovaj Program omogucuje djeci razli¢itog dobnog uzrasta besplatno treniranje na Dinamovom
stadionu u Maksimiru. Trening se odraduje jednom tjedno. Vrlo pohvalno je §to Dinamo za svu
djecu koja dolaze na trening omogucuje posve besplatnu opremu za treniranje. Treninzi su pod
vodstvom Skolovanih i stru¢nih trenera iz Dinamove nogometne $kole. S obzirom da je rije¢ o

djeci s teSkocama u razvoju, tijekom treninga su prisutni i stru¢ni fizioterapeuti.

Kako treninzi ne bi ostali samo na fazi treniranja, ista djeca koja redovito treniraju, par
puta godi$nje sudjeluju na turniru ,,Special Power League®. Navedeni turnir provodi Akademija
zdravog zivljenja. Svake godine na njemu sudjeluju brojne momcadi iz Hrvatske i susjednih
zemalja. ,,Special Power League® je pod pokroviteljstvom Hrvatskog nogometnog saveza, a
Dinamo je na Maksimiru bio domacin turnira nekoliko puta. Djeci je ipak najdraze $to ovaj
Program podrzavaju i igraci prve momcadi. Tako se nerijetko na njihovim treninzima mogu
ugledati Mislav Orsi¢, Bruno Petkovi¢, Dino Peri¢, Mario Gavranovi¢ i ostali igra¢i Dinama
koji su ovoj djeci veliki idoli i uzori. Ono §to je najbitnije, ovaj Program pruza jednake
mogucnosti za sudjelovanje u nogometu apsolutno svoj djeci s teSko¢ama u razvoju, a kroz
njihovu provedbu, promoviraju se jednakost i ukljucenost djece s teSkocama u razvoju u

najvazniju sporednu stvar na svijetu.04

Unapredivanje pristupacnosti stadiona i1 usluga za navijace s invaliditetom sljedeci je
dio Programa. Jo§ 2013. godine na Maksimiru je napravljen podest za osobe koje se krecu
pomocu invalidskih kolica kako bi im pristup stadionu bilo brzi, laksi i pojednostavljen. Na
web stranici kluba nalaze se brojne informacije koje se odnose samo na osobe s invaliditetom
kao Sto su ulaznice, novosti u Dinamu, pristup stadionu na Maksimiru i ostalo. Na web stranici
www.osi.gnkdinamo.hr nalazi se aplikacija koja je pojednostavljena i prilagodena osobama s
invaliditetom, a putem koje se navijac¢i u invalidskim kolicima i1 njihova pratnja mogu prijaviti
(prijava se odnosi na pristup stadionu na Maksimiru na zapadnoj tribini gdje se nalazi podest
za navijace u invalidskim kolicima). Svaka osoba s invaliditetom koja Zeli do¢i na utakmicu,
putem aplikacije prijavljuje jednu osobu kao pratnju. Prijave su mogucée samo putem navedene
aplikacije. Sluzbene odgovore gdje se nalaze odobreni zahtjevi, osobe s invaliditetom dobivaju
putem www.osi.gnkdinamo.hr. Ukoliko je kapacitet stadiona ve¢ popunjen, osobe takoder

dobivaju odgovor s detaljnim obrazlozenjem. Za osobe s invaliditetom vodi se posebna
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evidencija i svaki navija¢ dobiva personaliziranu ulaznicu. U zimskim mjesecima, Dinamo daje
sluzbene dekice kluba navija¢ima koji se nalaze u invalidskim kolicima. Takoder, navijaci
dobivaju i navijacke rekvizite. Za jos bolju atmosferu i nezapaméen dozivljaj navijac¢a, Dinamo
je osmislio ,,Meet & greet™ nakon odredenih utakmica kada igraci dolaze pozdraviti navijace s
invaliditetom na podest gdje se isti nalaze tijekom utakmice. Oko samog stadiona na
Maksimiru, omogucen je obilazak uz taktilno iskustvo za slabovidne i slijepe navijac¢e. Dinamo
brine i o raznim Udrugama koje skrbe o osobama s invaliditetom, posebice o Udrugama gdje
se nalaze djeca i mladi. Takvim Udrugama Dinamo osigurava odredeni broj besplatnih ulaznica.
Ispred Dinamovih fan shopova u Zagrebu napravljen je isto podest kako bi navijaci s

invaliditetom mogli uéi u trgovine.®

Od velike vaznosti, dio ovog Programa je promocija zapo$ljavanja osoba s
invaliditetom. Godine 2019. Dinamo je sklopio suradnju s Centrom za rehabilitaciju Zagreb.
Time je omoguceno volontiranje u Dinamovom fan shopu, a kasnije i honorarni rad za mladica
s Downovim sindromom. U lokalnoj zajednici ovaj Program omogucuje promociju i mogucnost
zapoSljavanja osoba s invaliditetom. Prisutna je i1 njihova socijalna integracija u razne
aktivnosti. Dinamo je u suradnji s tvrtkom Sfera visia d.0.0. osmislio kolekciju Dinamo bio
sapuna. Radeni su posve ru¢no, a na njima se nalazi tekst na Brailleovom pismu. Dinamo je
potpisao ugovor s tvrtkom Sfera visia d.o.o. s kojim je omogucena izrada posebnih Dinamovih

sapuna s tockicama (natpisi na Brailleovom pismu) i prirodnih sapuna.

Sljede¢i Program poznat je pod nazivom ,,Programi socijalne ukljucenosti i1 socijalne
solidarnosti®“. Program se sastoji od kampanje ,Jednakost = Jedini izbor®, Fair play na

tribinama, humanitarnih aktivnosti te slikovnica i bojanki za djecu.*

Kampanja ,,Jednakost = Jedini izbor* osnovana je 2012. godine, a njen cilj je suzbijanje
rasizma 1 diskriminacije. Cilj ovog projekta je promocija i podrZzavanje ravnopravnosti te
razli¢itosti. U projekt su ukljuceni igraci prve i druge momcadi Dinama (seniori), ¢lanovi
nogometne $kole Dinama, igradi drugih zagrebackih klubova, ¢lanice ZNK Dinamo te ostali

sportasi koji djeluju kao pojedinci u hrvatskom sportu.

Svaku godinu ovaj projekt osmisljava i provodi nove aktivnosti. Godine 2014. po prvi

put je prikazana video pri¢a u kojoj su sudjelovali igra¢i prve momcadi i igra¢i Dinamove
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nogometne $kole. U video prici prikazani su nacionalnost, boja koze i jezik — odrednice koje se

danas cesto diskriminiraju.

Slika 17. Petkovic¢, Orsi¢ i Moubandje pomazu u realizacij i projekata
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1ZVOR: Nema predaje Zaklada GNK Dinamo, www.zakladanemapredaje.hr, (19.08.2021.)

U suradnji s predstavnicima Hrvatskog crvenog kriza, igra¢i prve momcadi Dinama
odigrali su utakmicu koja je promovirala borbu protiv diskriminacije nacionalnosti, boje koza i
jezika. Organizacija ,,Peace and Sport“ pod pokroviteljstvom Princa Alberta od Monaka ovaj
projekt je uvrstila u tri najbolje sportske organizacije na razini Europe. Tijekom domacih

"‘

utakmica, Dinamo na ekranima i semaforima prikazuje poruku: ,,Ne nasilju! Ne rasizmu!* kao
dio ove kampanje. Takoder, u sklopu ovog programa, stvorena je moguénost izlaska djece s
igra¢ima seniora na teren prije utakmice. Takoder, stvorena je kampanja i ,,Fair play na
tribinama“ u suradnji s Hrvatskim crvenim krizem 2019. godine. Danas je ¢esto videna upotreba
pirotehnike na utakmicama, prisutni su govori mrznje, rasizam i diskriminacija, a upravo je cilj
ove kampanje efikasno suzbijanje navedenog. Kampanjom se Zeli postici pozitivno i primjereno
ponasanje na tribinama. Ova kampanja ima humanitarni karakter — ukoliko Dinamo nije
kaznjen od strane UEFE 1 HNS-a (nadleznih tijela u nogometu), klub za svaku utakmicu izdvaja

novcane iznose koje onda uplacuje raznim udrugama, a dijelom podmiruje domaca i1 europska

natjecanja (10 000,00 HRK za utakmice na domac¢im natjecanjima te 5 000,00 Eura za UEFA
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utakmice). Cak 218 000,00 HRK izdvojeno je za pomo¢ udrugama, a to su: Udruga Sv. Vinka
Paulskog u Republici Hrvatskoj, Centar za edukaciju i savjetovanje Sunce, Udruga Mastara,
Udruga za djecu s teSkoama u razvoju Zvonci¢i, Hrvatski savez slijepih, Udruga Ozana i

Isusovacka sluzba za izbjeglice u Republici Hrvatskoj.1%’

Dinamo u svom svakodnevnom radu provodi niz humanitarnih aktivnosti. Provodi ih
samostalno u sklopu svojih kampanji ili u sklopu sudjelovanja u lokalnim i nacionalnim
kampanjama humanitarnog ili zdravstvenog tipa. Neke od najpoznatijih humanitarnih
aktivnosti su: borba protiv raka debelog crijeva (Dan plave zvijezde), obiljezavanje kampanje
na digitalnim kanalima, odnosno, na drusStvenim mrezama (Mjesec borbe protiv raka dojke),
sudjelovanje u medunarodnoj digitalnoj kampanji ECA-e (Medunarodni nestale djece),
Medunarodni dan nogometa i prijateljstva, podizanje svijesti o vaznosti zdravlja srca
(Medunarodni dan srca), sudjelovanje igrata Dinama u edukativnoj kampanji, sportske
aktivnosti 1 promocija zdravog nacina zivota (Europski tjedan sporta) i donacija (RTL pomaze
djeci). Dinamo je tijekom epidemije korona virusom donirao i dva sanitetska vozila
Zdravstvenom sustavu. Sto se ti¢e medunarodnih kampanja kao $to su UEFA%® ECA®
FARE j CAFE!! UEFA se bori protiv rasizma i diskriminacije kroz hashtagove #equalgame
I #notoracism, a Dinamo u ovoj kampanji sudjeluje svake godine. FARE se takoder bori protiuv
rasizma, a hashtag je #footballpeople. U Republici Hrvatskoj za ovakve kampanje zaduzen je

Hrvatsko nogometni savez (HNS).

Jedna od najljepsih kampanji koju Dinamo provodi je kampanja za djecu u sklopu
kampanje ,,Fair play na tribinama®. Rijec je o slikovnicama 1 bojankama za djecu nizih razreda
osnovne Skole. Glavni likovi ove slikovnice su: Lea, Ivka, Anja, Marko, Luka i Juraj. Cijela
radnja vrti se oko njihovog primjerenog i pozitivnog ponasanja na stadionu za vrijeme utakmica
na Maksimiru. Djeca su navijala fer i korektno, a za nagradu su dobili priliku upoznati
Dinamovog kapetana. Kraj slikovnice posvecen je edukativnim savjetima od strane Hrvatskog
crvenog kriza (temeljna nacela Medunarodnog pokreta Crvenog kriza i Crvenog polumjeseca).
Nacela se odnose na neovisnost, dobrovoljnost, humanost, univerzalnost, neutralnost,
nepristranost 1 jedinstvo. Pohvalno je §to je Dinamo omogucio preuzimanje slikovnice u

digitalnom formatu na svojoj sluzbenoj web stranici.
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Kao posljednji dio programa ove Zaklade, isti¢e se Program za razvoj mladih darovitih

sportasa. Program omogucuje stipendije za nadarene, odnosno, darovite sportase.

Dana 15. srpnja 2021. godine Zaklada ,,Nema predaje* izvrsila je Cetiri donacije iz tri
razli¢ita podrucja. Prva donacija odnosi se na donaciju novih sportskih kolica najboljem
hrvatskom tenisacu u kolicima, Anti Joksi¢u. Vrijednost sportskih kolica je 45 tisué¢a kuna.
Doniran je laptop za djeCaka Filipa koji pohada sedmi razred Osnovne Skole Davorina
Trstenjaka. Djecaku je na taj na¢in olakSan proces Skolovanja i u¢enja s obzirom da djecak ima
poteskoce u razvoju. Studentu Noelu Roku, ova Zaklada je donirala defibrilatoru u iznosu od
20 tisu¢a kuna. Student Noel ima urodenu sr¢anu manu, a donirani defibrilator bit ¢e koriSten
na Medimurskom veleu¢ilistu u Cakovcu. U Dom za starije osobe Ksaver Dinamo je donirao

laboratorijsku opremu u iznosu od 21 tisuce kuna za zdravstvenu njegu.

Slika 18. Mogu¢nost sudjelovanja u Zakladi "Nema predaje!"

NASLOVNA O ZAKLADI PROGRAMI NOVOSTI DONACIE ) NEMA PREDAJE PRESS KONTAKT ~CESTAPITANJA | DONIRAJ

SUDJELUJTE DONACIJOM

Poruke nasih donatora

U]:'ikfi _Sg:d@g Skeniraj barkod svojim pametnim telefonom za brze
& :ogitlivnihl % plaéanje. Sami izaberite iznos za donaciju.
promjena.
Svojom donacijom podrzite rad Zaklade Nema predaje

S nama snovi
postaju stvarnost! Svi ljudi imaju

jednako pravo
uzivatiu
nogometu.
g

1ZVOR: Nema predaje Zaklada GNK Dinamo, www.zakladanemapredaje.hr, (19.08.2021.)

A

Slika broj 9 prikazuje jednostavan nacin kako svaka fizicka 1 pravna osoba moze
sudjelovati u radu Zaklade. Na web stranici Zaklade moguce je prona¢i QR kod, odnosno,
barkod koji se na jednostavan i brz nacin o€ita pametnim telefonom i na taj svaka osoba moze

izabrati Zeljeni iznos za donaciju.
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4. ANALIZA REZULTATA ISTRAZIVANJA ZADOVOLJSTVA DINAMOVIH
NAVIJACA

U periodu od 1.8.2021. do 15.8.2021. provedeno je istrazivanje zadovoljstva Dinamovih
navijac¢a s marketin§kim aktivnostima kluba. Anketirano je 170 ispitivaca od ¢ega je anketu
ispunilo 153 muskaraca (90%) 1 17 zena (10%). Anketa je provedena putem Interneta od strane
Google obrazaca. Dijeljena je s Facebook profila autorice ovog rada kao i u privatnim grupama
nogometnih klubova diljem Karlovacke Zupanije. Ovu anketu ispunili su 1 igraci prve momcadi
Dinama. Anketa je bila anonimna. Slab odaziv zZenske populacije za ispunjavanjem ove ankete

moze se povezati s malom zainteresirano$¢u zena za nogometom.
Grafikon 5. Broj ispitanika po zivotnoj dobi
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IZVVOR: izrada autorice, (23.08.2021.)

Grafikon broj 5 prikazuje broj ispitanih osoba prema njihovoj zivotnoj dobi. Navijac¢i
koji imaju ispod 18 godina ovu je anketu ispunilo njih samo ¢etvero, odnosno, 2%. Najveci broj
ispitanih osoba nalazi se u razredu godina izmedu 18-29 godina, njih ¢ak 58%, $to se moze
povezati s velikom zainteresirano$¢u mladih osoba za nogometom, a prvenstveno za klubom.
Anketu je ispunilo 31% ispitanika izmedu 30 i 39 godina $to ¢ini 31% ispitanika. U dobnom
razredu izmedu 40 i 49 godina ¢ini 8% ispitanika, a od 50 i 59 godina 1% ispitanika. U dobi od
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60 1 viSe godina anketu nije ispunila niti jedna osoba §to se moze povezati s ¢injenicom da mali

broj osoba ove Zivotne dobi koristi Internet.

Grafikon 6. Zadovoljstvo marketin§skim miksom Dinama

55,9%

4,1%

proizvod/usluga cijena promocija distribucija

broj ispitanika

IZVOR: izrada autora diplomskog rada, (23.08.2021.)

Prvo pitanje na koje su ispitanici morali odgovoriti glasi: ,,Kojim elementom
marketin§kog miksa ste najviSe zadovoljni kod GNK Dinamo Zagreb?*. Ispitanici su mogli
odabrati samo jedan odgovor. Ponudeni odgovori su glasili: Proizvod ili usluga (nogometne
utakmice, ulaznice, sportska odjeca, sportska obuca), cijena (cijena ulaznica, ¢lanstva, cijena
sportske odjece i obuce, medijska prava), promocija (drustvene mreze, newsletteri, Dinamo TV,

web stranica, odnosi s javnosc¢u) te distribucija (nogometni stadion, Dinamove trgovine).

Kao $to je bilo i o¢ekivano, najveéi broj navijaca je najzadovoljniji samim proizvodom
i uslugama koje Dinamo nudi. Njih ¢ak 55,9% odabralo je ovaj odgovor. Razlog ovako velikom
postotku osoba koje su odabrale ovaj odgovor lezi u €injenici da je Dinamo viSegodisnji
nogometni prvak u Republici Hrvatskoj. Na taj nac¢in Dinamo postize atraktivnost svojih
proizvoda, a zatim 1 usluga koje nudi svojim navija¢ima na dnevnoj bazi. S cijenom je
najzadovoljnije 15,3% ispitanika. Dinamo u svojoj ponudi ima razli¢ite pakete svojih ulaznica

s razli¢itim cijenama S$to je pogodno za navijace. Ipak, trenutno veliko nezadovoljstvo s
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cijenama ulaznica uzrokovano je pandemijom COVID-a 19. Svaki navijac, ako Zzeli i¢i na
stadion bodriti Modre, mora imati COVID potvrdu da je ili cijepljen ili prebolio COVID 19.
Takoder, jedna od moguénosti je da se navijac testira brzim testiranjem ispred Maksimira na
Sto se odlucuje mali broj navijaca s obzirom na visoke cijene testiranja. S druge strane, tu su
cijene Dinamovih proizvoda u trgovinama. Mnogi smatraju da su cijene drasti¢no visoke jer
cijena Dinamovog gornjeg dijela dresa iznosi 549,00 kuna §to je i za prave te vjerne navijace
previsoka cijena. MiSljenja o visokim cijenama Dinamovih dresova izrazena su ponajvise ispod
Dinamovih objava vezanih za aktualnu ponudu na druStvenim mrezama kluba. Velik broj
ispitanika, njih 32,9 %, pohvalilo je promociju kluba. Navijaci su zadovoljni Dinamovim
zalaganjem na druStvenim mrezama, na web stranici, na televizijskim kanalima te na press
konferencijama za novine. Najmanji broj ispitanika 4,1 %, izjasnilo se da su najzadovoljniji
distribucijom kluba. Distribucija kluba najviSe se odnosi na stadion Maksimir i prodajne kanale

ulaznica, suvenira i Dinamovih proizvoda.

Sljedece pitanje u suprotnosti je s prethodnim. Ispitanici su morali odgovoriti na pitanje
koje glasi: ,,Kojim elementom marketinskog miksa ste najmanje zadovoljni kod GNK Dinamo
Zagreb?“. Prema prethodnom pitanju i njegovim odgovorima, bilo je za slutiti kakvi ¢e

odgovori biti na ovo pitanje.

Distribucija Dinama najveci je problem kluba. Navija¢i su zadovoljni moguénoséu
kontaktiranja Dinamovog stru¢nog osoblja, dostupnos¢u Dinamovih proizvoda u klupskim
trgovinama 1 sportskim trgovinama diljem Republike Hrvatske, ali najve¢e nezadovoljstvo
izraZzeno je izgledom Dinamovog stadiona. Posljednja renovacija Maksimira bila je 2011.
godine no navijaci iznose svoja misljenja koja nisu u skladu s napravljenim na stadionu. Vlasnik
Dinamovog stadiona je Grad Zagreb, a navijaci smatraju da je Dinamu na osnovu njegovih
uspjeha potreban daleko veci, funkcionalniji 1 vizualno ljepsi stadion. Navijaci Zele potpuno
natkriven stadion sa svim sjede¢im mjestima $to je razumljivo s obzirom na vremenske
neprilike koje su Ceste u jesenskom i zimskom dijelu prvenstva. Navijac¢i smatraju da bi Dinamo
trebao imati vise parkiralisnih mjesta jer tijekom senzacionalnih utakmica, gotovo je nemoguce
pronaci adekvatno mjesto za osobni automobil pa navija¢i moraju pjesaciti kako bi dosli do

Maksimira.

Grafikon broj 7 prikazuje nezadovoljstvo Dinamovih navijaca elementima
marketinskog miksa, 60,6 % ispitanika je navelo da su najmanje zadovoljni distribucijom

Dinama $to je iz godine u godine sve ocitije. S cijenom je nezadovoljno 27,6 %, a s promocijom
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10,6 % ispitanika. Najmanji broj ispitanika, njih samo 7,1 %, nezadovoljno je s Dinamovim

proizvodima ili uslugama.

Grafikon 7. Nezadovoljstvo marketin§kim miksom Dinama

proizvod/usluga cijena promocija distribucija

broj ispitanika

IZVVOR: izrada autorice, (23.08.2021.)

Pitanje broj 3 glasi: ,,Putem kojeg promocijskog kanala najviSe pratite najnovije
informacije u vezi GNK Dinamo Zagreb?*. Ponudeni odgovori bili su: sluZzbena internetska
stranica kluba, Dinamo TV, HNTV, Arena Sport, Facebook, Instagram, YouTube, Live stream

te ostali mediji (novine, portali).

Dinamo velike napore ulaze u promociju svojih proizvoda i usluga, a prema anketi je
vidljivo da su drustvene mreze postale glavni izvor informacija. Mladez, a u posljednje vrijeme
1 osobe starije zivotne dobi, sve viSe koriste drustvene mreze kako bi bili u korak s
informacijama. Drustvene mreZe pruzaju brz i jednostavan pristup informacije kroz atraktivne
objave u obliku videozapisa i fotografija, a Dinamo je to svakako prepoznao u medusobnoj
komunikaciji sa svojim navija¢ima, ali i Sirom javnosti (poslovnim partnerima, medijima,

konkurencijom).
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Grafikon 8. Izvor informacija za navijace
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1ZVOR: izrada autorice, (23.08.2021.)

Facebook je pokazao svoju nadmo¢ nad drugim izvorima informacija i anketi ¢ak 41,2
% ispitanika je odabralo Facebook kao drustvenu mrezu koja im je glavni izvor informacija.
Instagram je odabralo 25,3 % ispitanika. Mediji kao $to su novine i portali, vrlo je prisutan izvor
informacija. Ovaj odgovor odabralo je 20,6 % ispitanika. Arena Sport takoder ima veliku ulogu
u promociji, a nju je izabralo 20 % ispitanika usprkos tome $to Arena Sport nije dostupna svima
u Republici Hrvatskoj. Njena dostupnost ovisi o0 odabranim operateru i nije u sklopu Hrvatske
Radio televizije. Sluzbena internetska stranica kluba glavno je srediSte poveznice s ostalim
platformama te je koristi 12,4 % ispitanika kao izvor informacija. HNTV koji prikazuje samo
utakmice domaceg prvenstva, ali nije dostupan svima, izabran je od strane 11,2 % ispitanika.
Dinamov sluzbeni YouTube kanal izabralo je 8,2 % ispitanika, a Dinamo TV je izabralo 3,5 %

ispitanika, dok se Live Stream (0,6 %) najmanje koristi kao glavni izvor informacija o klubu.

Pitanje broj 4 glasi: ,,Sto biste htjeli da Dinamo najvise predstavlja/objavljuje na svojim
promocijskim kanalima?“. Ponudeni odgovori bili su: nogometne utakmice u tijeku, najnovije
informacije o igraima 1 trenerima, asortiman proizvoda iz svoje trgovine, mogucnost
sudjelovanja u nagradnim igrama, statisticke podatke (analize utakmica, igraca, prvenstva),

povijest kluba kroz retrospektivu i intervjue (s igracima, navijac¢ima, ¢lanovima kluba).
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Grafikon 9. Izbor Zeljenih sadrzaja na promocijskim kanalima
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1ZVOR: izrada autorice, (23.08.2021.)

Na promocijskim kanalima navija¢i bi htjeli da se najviSe prikazuju nogometne
utakmice u tijeku Sto je odabralo kao odgovor ¢ak 60,6 % ispitanika. Ovaj odgovor je bio
oc¢ekivan s obzirom da je dostupan jako mali broj izvora na internetu gdje se prenose utakmice
uzivo. Najnovije informacije o igraima i treneru izabrane su od strane 25,3 % ispitanika. Igraci
su centar svakog nogometnog kluba i atrakcija zbog kojih navija¢i dolaze na nogometne
utakmice. Intervjui su takoder zanimljivi navija¢ima, a ovaj odgovor izabralo je 18,8 %
ispitanika. Navijace je oduvijek zanimalo osobno misljenje igraca. Povijest kluba i statisticke
podatke koji se odnose na analize utakmica, igraca i prvenstva, izabralo je jednak broj navijaca
— 15,3 % ispitanika. Sudjelovanje u nagradnim igrama navija¢ima nije od velike vaznosti §to je
potvrdeno malim brojem odgovora — svega 8,2 % ispitanika. Asortiman proizvoda dobro je
poznat navija¢ima stoga isti niti nemaju potrebu da se dodatno promovira putem promotivnih
kanala. Ovaj odgovor izabralo je 5,3 % ispitanika. Na posljednjem mjestu, navija¢ima je prikaz
kako igraci provode dane u klubu, kako treniraju i ¢ime se bave. Tek 0,6 % ispitanika odabralo

je ovaj odgovor.

Sljedece pitanje broj 5 odnosi se na ukupnu promociju kluba, a pitanje glasi: ,,Smatrate

li da Dinamo ima adekvatnu i u¢inkovitu promociju kluba?*‘. Kao odgovori su ponudene ocjene
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od 1 do 5. Ocjena jedan oznacava potpuno neslaganje s izjavom, a ocjena pet oznac¢ava potpuno

slaganje s izjavom.

Grafikon 10. Ocjenjivanje promocije Dinama
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IZVVOR: izrada autorice, (23.08.2021.)

Promocija Dinama dobila je visoku ocjenu vrlo dobar prema misljenjima 40,6 %
ispitanika. Ocjenu dobar promociji dalo je 28,2 % ispitanika. Takoder, njih 21,8 % misli da
Dinamo ima odli¢énu promociju. Ocjenu dovoljan dalo je tek 6,5 % ispitanika dok je ocjenu
nedovoljan dalo 2,9 % ispitanika. Dolazi se do zakljucka da Dinamo prema misljenju navijaca
ima vrlo dobru promociju, no isto tako ima jo§ prostora za unapredenje. Prema istraZivanju
utvrdeno je da su navijaci najviSe Zeljni dostupnosti prijenosa utakmica na televiziji ili internetu,

ali to ne ovisi samo o klubu ve¢ i o televizijskim kuc¢ama.

Pitanje broj 6 odnosi se na odnos cijene i kvalitete Dinamovih proizvoda, a glasi:
»Slazete li se da Dinamo ima cijene svojih proizvoda u skladu s kvalitetom?*. Navija¢i Dinama
dobro su upoznati s asortimanom proizvoda no anketa je pokazala da se ne slazu u potpunosti

da je odnos cijene i kvalitete prihvatljiv i skladan.
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Grafikon 11. Odnos cijene i kvalitete Dinamovih proizvoda

2,9%

uopce se ne slazem uglavnom se ne niti se slazem niti se uglavnom se slazem slazem se
slazem ne slazem

broj ispitanika

IZVOR: izrada autorice, (23.08.2021.)

Ispitanici se uglavnom slazu da Dinamo ima cijene svojih proizvoda u skladu s
kvalitetom, a prema grafikonu je to potvrdilo 35,9 % ispitanika, njih 35,3%, neodluc¢ni su kod
ovog pitanja te nisu potvrdili niti slaganje niti neslaganje s navedenom tvrdnjom. Tvrdnju
,.slazem se* kao odgovor je izabralo 18,8 % ispitanika. Ve¢ prijasnje nezadovoljstvo s odnosom
cijene i kvalitete, sada je vidljivo u grafikonu. S tvrdnjom da Dinamo ima cijene svojih

proizvoda u skladu s kvalitetom ne slaze se 10 % ispitanika.

Pitanje broj 7 glasi: ,,Kupujete li proizvode iz Dinamovih trgovina i/ili Dinamovog web

shopa?*.

Grafikon 12. Kupovne navike Dinamovih navijaca

Hda

M ne

1ZVOR: izrada autorice, (23.08.2021.)
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Iznenadujuéi broj navijaca ne kupuje u Dinamovim trgovinama ili putem Dinamovog
web shopa. Cak 59 % ispitanika izjasnilo je da ne kupuje proizvode na navedenim lokacijama.
Ipak, 41 % ispitanika kupuje u Dinamovim trgovinama i u Dinamovom web shopu. Razlog
vecem postotku negativnog odgovora lezi u ¢injenici da ljudi jo§ uvijek kupuju u velikim
trgovackim centrima gdje se dostupni proizvodi raznih klubova. Takoder, iz prethodnih pitanja
moze se vidjeti da navijaci nisu zadovoljni s cijenama proizvoda te bi Dinamovi zaposlenici

trebali uloziti dodatne napore na ovom podrucju poslovanja.

Iduce pitanje broj 8 ima poveznicu s prethodnim, a odnosi se na ocjenjivanje Dinamovih
trgovina i Dinamovog web shopa. Pitanje glasi: ,,Kojom ocjenom biste ocijenili Dinamov web
shop i Dinamove trgovine? (cijene, raznovrsnost proizvoda, mogucnost placanja, dostava).
Navijaci koji su sudjelovali u ovoj anketi, Dinamove trgovine i Dinamov web shop u najve¢em
postotku su ocijenili ocjenom vrlo dobar i to 44,1% ispitanika. Ocjenu dobar dalo je 32,9 %
ispitanika, a ocjenu odli¢an dalo je 15,3 % ispitanika. Prolaznu ocjenu Dinamovim trgovinama
i Dinamovom web shopu dalo je 6,5 % ispitanika dok je nedovoljnu ocjenu dalo tek 1,2 %
ispitanika.

Grafikon 13. Ocjenjivanje Dinamovih trgovina i web shopa

1,2%

ocjena 1 ocjena 2 ocjena 3 ocjena 4 ocjena 5

broj ispitanika

IZVVOR: izrada autorice, (23.08.2021.)
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Posljednje pitanje u anketi, broj 9, glasi: ,,Koju kategoriju Dinamovih proizvoda
izdvajate kao najbolju u Dinamovim trgovinama i Dinamovom web shopu?*“. Ponudeni
odgovori su: Adidas 2021/2021, retro, dresovi, odje¢a, UEL, ideje za poklone, igraci (dresovi s
njihovim imenima), baby, 2020/2021 te akcija.

Najnovija kolekcija Dinamovih dresova ujedno je i najatraktivnija medu navijacima.
Najveci broj ispitanika, njih 27,6 % smatra da je upravo nova kolekcija dresova najbolja
kategorija medu Dinamovim proizvodima. Slijede dresovi iz prijasSnjih kolekcija koji Cesto
znaju biti na akciji, a ovu kategoriju odabralo je 24,7 % ispitanika. Slijede proizvodi na akciji
za $to se opredijelilo 14 % ispitanika. Za retro proizvode odlucilo se 10,6 % ispitanika. Slijede
dresovi s imenima igraca (10% ispitanika), ideje za poklone (9,4 % ispitanika), odjeca (8,2 %
ispitanika), baby (5,3 % ispitanika) te kolekcija iz sezone 2020/2021 (3,5 % ispitanika). Na
posljednjem mjestu su proizvodi UEL $to je izabralo tek 2,4 % ispitanika. Prema anketi se moze
zakljuciti da su dresovi koji su trenutno aktualni jo$ uvijek najatraktivniji proizvod kluba bez

obzira na Sirok asortiman proizvoda.

Grafikon 14. Kategorije Dinamovih proizvoda

broj ispitanika

1ZVOR: izrada autorice, (23.08.2021.)

Na temelju provedene ankete i1 prikazanih odgovora, dolazi se do zakljucka da su

Dinamovi navijaci najviSe zadovoljni proizvodom kluba kao §to su same nogometne utakmice
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ili Dinamovi proizvodi iz fizi¢kih trgovina te web shopa. Znacajno velik broj navijaca nije
zadovoljan distribucijom kluba koja se ponajvise odnosi na izgled stadiona Maksimir i njegovu
funkcionalnost (nenatkrivenost sjede¢ih mjesta). Facebook i Instagram drustvene mreze kluba
glavni su izvor informacija za navijace, a najviSe bi htjeli da emitiranje nogometnih utakmica
bude dostupno svim navija¢ima po istim uvjetima. Ukupna promocija kluba dobila je ocjenu
vrlo dobar od strane ispitanika $to dokazuje da Dinamo ulaze velike marketinske napore u imidz
kluba. Sto se ti¢e proizvoda u Dinamovim trgovinama, navija¢i se uglavnom slazu da su
kvaliteta proizvoda i njihova cijena u skladnom odnosu. Veéina navijaca kupuje u Dinamovim
trgovinama i putem web shopa, a ukupna ocjena njihovog poslovanja je vrlo dobar.

Najatraktivniji proizvodi su najnovije kolekcije dresova za prvenstvo.
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5. ZAKLJUCAK

Marketing u 21. stoljecu predstavlja neophodan alat za poslovanje svih oblika poduzeca.
Iako javnost sport smatra rekreacijom i opusStanjem, mnogima je sport glavni izvor prihoda i
naCin zivota. Neovisno radi li se o amaterskom ili profesionalnom sportu, marketinske

aktivnosti znac¢ajan su dio sportskih ostvarenja i uspjeha.

Gradanski nogometni klub Dinamo iz Zagreb ima dugu i uspjesnu povijest koja je
oduvijek bila popra¢ena medijima, promocijama i emitiranjima na tv i radio kanalima. Ipak,
sportski rezultati su glavni temelj njegova uspjeha. Ostvareni naslovi prvaka kroz brojna su
desetljeca postali ono po ¢emu je klub poznat. Atraktivne nogometne utakmice glavni su
proizvod Dinama, a sve viSe su javnosti i navija¢ima dostupne dodatne usluge koje klub nudi —
od proslave rodendana, sudjelovanja u volonterskim radovima, sudjelovanja u zakladi kluba
,Nema predaje!“ do organiziranih razgledavanja kluba i klupskih prostorija. Dinamo na taj
nacin pokazuje koliko su mu bitni ljudi koji vole sport, nogomet, a prvenstveno klub. Bez
navijaCa, danas nema niti klubova. Registrirani ¢lanovi kluba imaju posebne pogodnosti $to
¢lanu nudi poseban osjecaj pripadnosti u klubu — brojni popusti u Dinamovim trgovinama,
rodendanski pokloni, rezervirano sjede¢e mjesto na tribinama s ispisanim imenom i
prezimenom. Zagrebacki div iz Maksimira zasigurno je ikona grada Zagreba 1 ono po ¢emu je
Zagreb poznat u svijetu nogometa. Brojne uspjesne generacije prosle su kroz modre svlacionice,
a zabiljeZena povijest dokaz je napornog rada kluba. Kroz provedenu anketu medu navijac¢ima
kluba, ali 1 samim igra¢ima prve momcadi Dinama, moZze se zakljuciti da su upravo nogometne
utakmice segment marketinskog miksa koji je najatraktivniji. Ono $to je najveci problem kluba,
odnosi se na distribuciju. Opce je poznato da su navijaci nezadovoljni izgledom stadiona i
njegovim mogucnostima. Najveci problem leZi u nenatkrivenosti sjede¢ih mjesta, a pogotovo
za vrijeme nepogodnih vremenskih uvjeta za vrijeme nogometnih utakmica. Navijaci su takoder
zadovoljni uspjeSnom i1 dinami¢nom promocijom kluba, a najviSe prate Facebook i Instagram
stranice kluba. Emitiranje nogometnih utakmica joS uvijek je pod velikim upitnikom, pogotovo
za vrijeme pandemije. Nezadovoljstvo nemogucnosti pracenja Dinamovih utakmica na
televiziji, postalo je dugogodiSnje i zasad nerjesivo pitanje kluba. Dinamo je jedan od rijetkih
klubova koji svoje proizvode i suvenire prodaje putem vise prodajnih kanala, a Dinamov web
shop postao je glavni izvor kupnje za sve Dinamove navijace. U konacnici, neupitan je sportski
uspjeh Modrih, no upitno je zadovoljstvo navijaca Dinamovim poslovanjem i simbioze s

javnoS¢u. Puno je prostora za napredovanje, a komentari putem drustvenih mreza dokaz su
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nezadovoljstva pojedinim poslovnim potezima kluba. Cijene Dinamovih proizvoda, prema
misljenjima navijaca, previsoke su $to se prvenstveno misli na cijene Dinamovih dresova.
Dinamo bi trebao provesti nove metode formiranja cijena svojih proizvoda i pri tome ukljuciti

misljenja navijaca jer ipak su oni glavni kupci proizvoda koji se nalaze u ponudi.

U danasnje vrijeme, kada su ljudima dostupni razni izvori informacija, svejedno postoji
neka odbojnost prema sportu. Djeca se sve viSe okrec¢u aktivnostima koje ne zahtijevaju mnogo
truda niti fizickog kretanja, a roditelji se stope s njihovim zeljama. Obrazovne ustanove bi
trebale uvesti predmet pored tjelesne i zdravstvene kulture o vaznosti bavljenja sportom i
poslovanjem sportskih klubova, saveza i udruga. Niti jedan klub i niti jedna udruga ne moze
postojati bez zajednice koja zajedniCkim snagama ostvaruje zacrtane ciljeve. Niti pojedinacni
sportski profesionalci nisu uspjeli bez velikog broja ljudi oko sebe i niti jedan sportski uspjeh
ne dolazi preko no¢i. Dinamo je pravi primjer povezivanja sportskog dijela kluba s poslovanjem

kluba s ostalim zZivotnim zajednicama. U tome lezi uspjeh ovog ogromnog diva iz Maksimira.
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