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1. UvoD

Promocija je postala neodvojiv ¢imbenik poslovanja klubova u svijetu modernog
nogometa. Potonje se posebno istice u smislu engleske FA Premier lige. Kao jedno od
najkonkurentnijih i najpriznatijih nogometnih natjecanja na globalnoj razini, FA Premier liga je
svojevrsna ,arena” koja ne sluZi samo za sportska natjecanja, ve¢ i za intenzivne marketinske
aktivnosti. Utjecaj medija, razvoj digitalnih tehnologija i globalna vidljivost ¢ine promociju
kljuénim alatom za klubove koji pokusavaju ojacati svoj brend, privuéi sponzore, razviti prihode
od TV prava i prodaje ulaznica te stvoriti bazu navija¢a. Stoga ¢e se ovaj zavr$ni rad usredotociti
na analizu razlicitih strategija promocije koje koriste klubovi unutar spomenute lige. Istrazivanjem
ove teme, predmetni rad doprinijet ¢e razumijevanju nacina na koji klubovi koriste promociji u

sportskih entiteta na svijetu.

1.1. Problem istraZivanja

Promocija u modernom nogometu, posebice u FA Premier ligi, osobito je vazno pitanje.
S porastom medija, drustvenih mreza i globalnog publiciteta, neophodno je ispitati kako klubovi
koriste promociju u izgradnji svog brenda, privla¢enju sponzora, razvoju prihoda od TV prava i
prodaje ulaznica te stvaranju baze vjernih navijaca. Osim toga, postaje neophodno steci uvid u to
kako se promocija razvijala tijekom vremena i kako utjece na percepciju spomenute lige medu
publikom diljem svijeta. Stoga je istraZivacki problem kojim se ovaj rad bavi procijeniti utjecaj
promocije na popularnost, financijske prihode i medunarodni prodor Premier lige, s posebnim

fokusom na suvremene marketinske tehnike.

1.2. Ciljevi i metode rada
S obzirom na postavljeni problem istraZivanja, ciljevi ovog rada su:
1. IstraZiti razlicite strategije promocije koje primjenjuju nogometni klubovi u FA Premier
ligi.
2. lIstraziti utjecaj promocije na financijske rezultate klubova u smislu prihoda od

sponzorstava, TV prava i ulaznica.



3. Procijeniti percepciju Premier lige medu globalnom publikom i njezine posljedice na
popularnost.
4. Utvrditi i prikazati optimalne vrste promocije koji pridonose popularnosti lige i daljnjem

povecanju njezine prisutnosti na globalnoj razini.

Kada je rije¢ o metodama, ovaj rad se oslanja na analizu sekundarnih podataka, te se temelji na
pregledu postojece literature, dostupnih financijskih izvjeS¢a i drugih materijala koji pruzaju
podatke o strategijama promocije, financijskim rezultatima klubova i percepciji FA Premier lige
medu globalnom publikom. Prema dostupnim informacijama iz sekundarnih izvora podataka,
istrazit e se poveznice i tendencije u promociji i utjecaj istih na financijske rezultate i popularnost

lige.
1.3. Struktura rada

Sadrzajno, problem, cilj, metode te sadrZaj rada prikazani su u uvodnom dijelu. Zatim se,
u drugom dijelu rada, kroz osnovni teorijski okvir objasnjava vaznost marketinga i promocije u
suvremenom nogometu. Treci (glavni) dio rada analizira ulogu promocije u FA Premier ligi.
Tocnije, najprije je predstavljen marketing unutar FA Premier lige, povijest promocije, a zatim
razli¢iti pristupi - strategije vezane uz promociju klubova, utjecaj promocije na financijske
rezultate klubova, te percepcija Premier lige medu globalnom publikom. Zaklju¢ak predstavlja
najvaznije pronalaske rada. Osim navedenog, ovaj rad sadrzi saZetak na hrvatskom i engleskom

jeziku, popis literature i popis tablica.



2. VAZNOST MARKETINGA | PROMOCIJE U MODERNOM NOGOMETU

Sportski marketing ima vaznu ulogu u promociji sportskih dogadaja, timova i sportasa,
iskoristavajuci Siroko rasprostranjenu privliaénost sporta za angaziranje i privlaéenje publike.
Ucinkovite sportske marketinske strategije obuhvacaju razli¢ite promotivne aktivnosti, kao sto su
oglasavanje, sponzorstva i kampanje na drustvenim mrezama, kako bi se potaknuo angazman
obozavatelja (Byoni sur., 2023). Kada je rijec¢ o promociji, Karg i sur. (2022) isti¢u kako ona u sportu
opcenito sluzi kao strateski komunikacijski alat za postizanje specificnih ciljeva kao $to su
informiranje i uvjeravanje ciljane publike. Stovise, obuhvaca niz integriranih marketinkih
aktivnosti usmjerenih na povecéanje svijesti, oblikovanje imidZa brenda, poticanje interesa i,
konacno, poticanje radnji potroSaca. Uskladivanjem sa Sirim marketinskim ciljevima i
iskoriStavanjem kombinacije komunikacijskih kanala, cilj promocije je kultivirati potraznju,
poboljsati trziSnu poziciju i doprinijeti odrzivom organizacijskom uspjehu. Stoga se, u ovom dijelu
rada, raspravlja o klju¢noj ulozi sportskog marketinga i promocije u modernom sportu i

nogometu.

2.1. Osnovni prikaz marketinga u sportu i nogometu

Sportski marketing je iznimno vazan ¢imbenik u suvremenom razvoju sporta. Prisutan je
u gotovo svim podrucjima sporta - u sportu djece i mladezi, vrhunskom sportu i rekreativnom
sportu. Medutim, njegova najznacajnija uloga je u natjecateljskom, posebice profesionalnom,
sportu (Bartoluci, 1992). Definicijski, prema Buhler i sur. (2006), sportski marketing predstavlja

specificnu primjenu teorijskih marketinskih nacela i procesa na sportske proizvode i usluge.

Beech i Chadwick (2007) isticu kako sportski marketing ukljucuje kontinuirani proces u kojem
sportski dogadaji, karakterizirani svojom nepredvidljivoséu i uzbudenjem, stvaraju prilike za
ispunjenje razlicitih ciljeva za tvrtke i povezane pojedince i organizacije. Ne radi se samo o
promociji igara ili dogadaja, veé obuhvacda izgradnju trajnih odnosa s oboZavateljima i dionicima.
Ovo podrucje nadilazi komercijalne aktivnosti sportskih organizacija i ukljucuje neprofitne
inicijative koje doprinose Sirim sektorima. Ucinkovit sportski marketing osigurava da dogadaji
ostanu uvijerljivi, se angazira raznolika publika te da se iskoristava inherentno uzbudenje sporta

za postizanje viSestrukih ciljeva, i to u rasponu od promocije brenda do razvoja zajednice.



Bartoluci (1992) takoder smatra kako je temeljna znacajka sportskog marketinga ta da ekonomski
vrednuje ucinke sporta, bilo izravno ili u interakciji s drugim gospodarskim aktivnostima. Mnogi
sportovi su izravno ili neizravno profitabilni integracijom u odredena trziSta, poput nogometa,
kosarke, rukometa, tenisa, golfa, jahanja, vodenih sportova i mnogih drugih. Profitabilnost ovih
sportova posebno dolazi do izrazaja kada se sportski programi povezu s odredenim
komplementarnim djelatnostima, kao $to su turizam, proizvodnja, trgovina sportskom opremom,

proizvodnja zdrave hrane i pi¢a i drugo.

Bihler i sur. (2006) isticu i dodatne znacajke sportskog marketinga. Naime, sportske organizacije
obi¢no djeluju unutar natjecanja sli¢nih kartelima, kojima upravljaju nacionalne i medunarodne
lige. Ova struktura bi se smatrala monopolistickom u drugim industrijama, ali je klju¢na za
osiguravanje privlaénosti i vrijednosti sporta. Stovise, sportske organizacije trebaju suradivati
kako bi proizvele natjecanja, Sto je fenomen poznat kao ,,asocijativno natjecanje”. Naime, a za
razliku od tradicionalnih tvrtki koje teZze monopolu, sportske organizacije teze jednakosti kako bi
odrzale interes za svoje proizvode. Profitabilnost u sportu takoder je jedinstvena. S tim u vezi,
mnogi nogometni klubovi daju prednost pobjedi i odrZivosti u odnosu na maksimiziranje profita,
s financijskim uspjehom koji je usko vezan uz nepredvidive sportske rezultate. Javna percepcija
sporta joS je jedan jedinstveni aspekt, s popularnim sportovima poput nogometa koji uZivaju

neusporedivu medijsku pokrivenost i osobnu identifikaciju potrosaca.

S prethodnim u vezi, nogomet je evoluirao od pukog sporta do znacajnog poslovnog pothvata.
Financijska stabilnost i uspjeh nogometnih klubova uvelike ovise o njihovim marketinskim
strategijama (Teletov i sur., 2019). Detaljnije, a prema Khoshtaria (2015), marketing u nogometu
znacajno je evoluirao kako je sport presao iz ,puke razonode” u komercijalni pothvat. Bit
marketinga ukljucuje aktivnosti izmedu organizacija i njihovih kupaca (fanova, obozavatelja), s
ciliem osiguravanja da isti izaberu odredenu organizaciju umjesto druge. Ovo temeljno nacelo
podupire potrebu za snaznim marketinskim strategijama unutar nogometne industrije. Potreba
za sofisticiranim marketinskim strategijama u nogometu postala je posebno ocita od 1980-ih
godina nadalje. Tijekom tog razdoblja mnogi su nogometni klubovi presli iz tradicionalnih
nogometnih klubova u javna dionicka drustva koja kotiraju na burzama. Ova promjena zahtijevala

je sofisticirani pristup marketingu kako bi ostali konkurentni i financijski odrZivi. Primarni cilj bio



je privudi i zadrzati kupce kako bi ostvarili prihod i osigurali opstanak u sve vecoj konkurenciji.
Stoga, marketing u nogometu ukljucuje planiranje i provedbu koncepcije, odredivanja cijena,
promicanja i distribucije ideja, dobara i usluga kako bi se stvorile razmjene koje zadovoljavaju i
individualne i organizacijske ciljeve. Stovise, fokus je se pomaknuo na razumijevanje i

udovoljavanje zahtjevima navijaca, koristeci jedinstvene aspekte nogometa kao proizvoda.

S prethodno navedenim u vezi, nogomet kao proizvod je poseban zbog svoje jedinstvene i
nepredvidive prirode. Svaka je utakmica drugacija, a ta nepredvidivost Cini temeljni proizvod -
ucinak nogometasa tijekom utakmice koji zadovoljava navijacku potraznju za zabavom. Osim
toga, nogometni klubovi nude i druge proizvode, poput odje¢e (majice kratkih rukava, kratke
hlade itd.), koji su vaZni izvori prihoda. Transferi igraca predstavljaju jos jednu kategoriju proizvoda
unutar nogometnog poslovanja, koja cesto ukljuéuje znacdajne financijske transakcije (Khoshtaria,

2015).

Zapravo, sam nogometni proizvod je viSestruk, kombinirajuéi natjecanje, posebna pravila i fizicku
snagu, Sto zahtijeva nijansirani marketinski pristup. Nogomet ukljucuje i nematerijalne dobrobiti,
poput zabave i drustvene povezanosti, pri ¢emu svaki potro$ac pronalazi subjektivno znacenje u
svom iskustvu. Ova varijabilnost postavlja izazove u zadovoljavanju razli¢itih ocekivanja
potrodada, od stalnih oboZavatelja do povremenih gledatelja. Stovie, nogometno trZiste
funkcionira jedinstveno, s organizacijama koje se istovremeno natjeCu i suraduju, a potraznja
potrosaca uvelike varira ovisno o godisnjim dobima i dogadajima. Jaka osobna identifikacija koju
navijaci imaju s momcadima i igra¢ima dodatno utjeCe na marketinske strategije, zahtijevajudi
pazljivo upravljanje imidzom brenda. Financijski, modeli odredivanja cijena i prihoda znacajno se
razlikuju od tradicionalnih tvrtki, pri ¢emu neizravni izvori ¢esto nadmasuju izravnu potrosnju
potrosaca. Ovo oslanjanje na medijska prava i sponzorstva naglasava potrebu industrije za
strateskim partnerstvima i ekspanzivnim trZiSnim dosegom. U biti, marketing u nogometu nije
samo promicanje dogadaja, vec se radi se o iskoristavanju emocionalnih i drustvenih dimenzija

koje nogomet Cine sastavnim dijelom Zivota ljudi (Mullin i sur., 2017).

Nogometni marketing svakako zahtijeva balansiranje izmedu sportskih i poslovnih interesa,
djelujuci unutar kompleksnog poslovnog sustava. Marketinske odluke klju¢ne su u razli¢itim

segmentima za postizanje specificnih ciljeva. Segment sportske prezentacije fokusira se na



predstavljanje nogometa kao proizvoda navija¢ima, odnosno, gledateljima. To ukljucuje
organiziranje utakmica i turnira te osiguravanje kvalitete nogometnog spektakla. Segment
sportske proizvodnje usmjeren je na poboljSanje kvalitete i popularnosti nogometa kroz razvoj
igraca, promicanje profesionalnih karijera i unaprjedenje standarda igranja. Segment promocije
sporta obuhvaéa promotivne aktivnosti za privlacenje i zadrzavanje obozavatelja, koristeci
tradicionalne marketinske alate i specijalizirane promocije (poput suvenira). Osim toga, struktura
nogometnih marketinskih odluka uklju€uje suradnju viSe dionika. Nogometni klubovi fokusiraju
se na izgradnju baze oboZavatelja i poveéanje lokalnog angaZmana. Nacionalni i regionalni
nogometni savezi promi¢u nogomet na tim razinama, dok medunarodna tijela poput FIFA-e i

UEFA-e pruzZaju globalno upravljanje i podrsku, organizirajuéi globalne turnire (Karpavicius, 2007).

S obzirom na istaknuto, a prema Teletov i sur. (2019) i Kuzma i sur. (2014), uspjeSan nogometni
marketing integrira tradicionalne marketinske tehnike s jedinstvenim elementima sporta kako bi
potaknuo bazu vjernih navijaca i privukao sponzore. Klju¢ne komponente sportskog marketinga

Su:

1. Proizvod: primarni proizvodi u nogometnom marketingu ukljucuju ulaznice, klupske
proizvode i prava na emitiranje. Klubovi moraju osigurati kvalitetu i privlacnost ovih
proizvoda kako bi privukli i zadrzali navijace.

2. Cijena: strategije cijena trebale bi odrazavati vrijednost ponudenu oboZavateljima, a
pritom ostati konkurentne. To ukljucuje pristupacne cijene ulaznica, dobru vrijednost za
novac i atraktivne pakete pretplate.

3. Mijesto: distribucija proizvoda, bilo da se radi o prodaji ulaznica ili robe, trebala bi biti
prikladna za navijace. To ukljuCuje postojanje viSe kanala prodaje, ukljuCujuci online
platforme i fizicke trgovine.

4. Promocija: ucinkovita promocija ukljuc¢uje kombinaciju oglasavanja, odnosa s javnoscu i
aktivnosti angaziranja oboZavatelja. Klubovi bi trebali iskoristiti drustvene medije,
dogadaje u zajednici i partnerstva s lokalnim tvrtkama kako bi povecali svoju vidljivost i
povezali se s navijaCima. Drustveni mediji revolucionirali su nacin na koji nogometni
klubovi komuniciraju sa svojom bazom navijaca, nudedi izravan kanal izmedu klubova i

navija€a izvan dana utakmice. Aktivno angazirani navijaci vjerojatno ¢e dijeliti sadrzaj



vezan uz klub, ¢eSée posjedivati sluzbene web stranice i pridonositi izgradnji navijacke
zajednice. Strateski iskoristeni, drustveni mediji omoguéuju nogometnim organizacijama
da povedaju sudjelovanje navijaca, privuku promet na svoje web stranice i uspostave

unosne sponzorske programe, ¢ime se povecava prihod.

Stovise, marketingke strategije u nogometu obuhvacaju $irok raspon aktivnosti usmjerenih na
angaziranje navija€a, stvaranje prihoda i poveéanje ukupne vrijednosti brenda klubova i
natjecanja. To se ocituje na visSe nac¢ina, medu kojima su sponzorstvo i licenciranje prvi. Naime,
veliki klubovi ulazu velika sredstva u sponzoriranje nogometnih klubova, liga i turnira uz
zajamcenu vidljivost na razli¢itim platformama. Ovo takoder uklju€uje sponzorske ugovore koji
mogu biti na timskim dresovima, stadionima i drugoj opremi. Na primjer, vrhunski klubovi poput
Barcelone i Juventusa imaju unosne ugovore s globalnim brendovima. Oni ne samo da pruZaju
financijsku potporu klubovima, veé ih Cine i utrzivima. Druga iznimno vazna znacajka prihoda
ukljucuje licenciranje, pri ¢emu klubovi daju dopustenje za koriStenje svojih logotipa, imena i slika
na Sirokom spektru proizvoda. Ovo se prosirilo i na niz videoigara, pa c¢ak i kolekcionarskih
predmeta. Ugovori o licenciranju omoguéuju klubovima da dodatno prosire svoje horizonte i

dodaju vise izvora prihoda (Homayounifar i sur., 2014).

Drugi aspekt su medijska prava i emitiranje. Detaljnije, prava emitiranja su kamen temeljac
nogometnog marketinga. Natjecanja kao Sto je FIFA Svjetsko prvenstvo, UEFA Liga prvaka i
domace lige kao $to je i sama FA Premier liga zahtijevaju znacajne naknade od emitera koji Zele
osigurati prava na prijenos utakmica. Ovi su poslovi kljucni, jer osiguravaju znacajan prihod i
povecavaju doseg sporta na globalnoj razini. FIFA, na primjer, ostvaruje znacajne prihode od
prodaje prava na prijenos Svjetskog nogometnog prvenstva, $to zauzvrat financira njezino
poslovanje i razvojne programe diljem svijeta. Treci aspekt odnosi se na oglasavanje i digitalni
angazman. Samo oglasavanje u nogometu je viSestruko , te ukljucuje kampanje u masovnim
medijima, digitalni marketing i izravni angaZman navijaca. Prostor za oglaSavanje oko stadiona,
na dresovima igraca i tijekom televizijskih prijenosa utakmica osigurava platforme visoke
vidljivosti. Posljednjih godina digitalni marketing postaje sve vazniji, a klubovi koriste drustvene
medije, web-mjesta i mobilne aplikacije za izravnu interakciju s navija¢ima. Ove platforme nude

personalizirani sadrzaj, ekskluzivna azuriranja i interaktivna iskustva koja povecéavaju lojalnost



obozavatelja i otvaraju nove putove za prihod putem digitalnog oglasavanja i sponzorstva

(Homayounifar i sur., 2014).

Cetvrti aspekt je trgovacko poslovanje i prodaja ulaznica. Trgovacko poslovanje predstavlja veliki
sektor u nogometnom marketingu, u kojem klubovi prodaju brojne vrste proizvoda, od majica do
Salova, suvenira i Zivotnih proizvoda. Ovo nije samo nacin generiranja prihoda, vec i snaZzan alat
koji konsolidira odnos izmedu kluba i njegovih navijaca. Osim toga, prodaja ulaznica za utakmice,
sezonske ulaznice i ugostiteljski paketi i dalje su jedan od najvaznijih izvora. Klubovi ¢esto koriste
sofisticirane marketinske tehnike kako bi povedali prodaju ulaznica, kao $to su dinamicko
odredivanje cijena, ciljane promocije i programi za ¢lanstvo. Peti aspekt odnosi se na marketing
dogadaja. Nogometni dogadaji, posebice utakmice i turniri visokog profila, klju¢na su marketinska
prilika. Dogadaji poput FIFA Svjetskog kupa, UEFA Europskog prvenstva i finala Lige prvaka
privlace globalnu publiku, nudeci ogromnu promotivnu vrijednost. Klubovi i organizatori ulazu
velika sredstva u marketing ovih dogadaja, koristeci ih kao platforme za predstavljanje sporta,
privladenje sponzora i angaZiranje navijada putem razli¢itih kanala. Sesti aspekt su strateska
partnerstva, ukljucujuéi suradnju s drugim sportskim subjektima, medijskim tvrtkama, pa cak i
nesportskim brendovima. Ova partnerstva omogucuju klubovima da iskoriste nova trZista i
demografiju. Osim toga, mnogi su vrhunski klubovi slijedili strategije globalnog Sirenja, osnivajuci
akademije, organizirajuéi predsezonske turneje i povezuju¢i se s medunarodnim bazama
obozavatelja, osobito na trziStima u razvoju poput Azije i Sjeverne Amerike (Homayounifar i sur.,

2014).

Konacno, sedmi aspekt odnosi se na ekonomski ucinak. Prethodno navedeni nadilazi sam sport,
znacajno pridonoseéi nacionalnom i lokalnom gospodarstvu. U zemljama poput Ujedinjenog
Kraljevstva i Njemacke, nogometna industrija ima vaZnu ulogu u gospodarskom razvoju, otvaranju
radnih mjesta i turizmu. Tocnije, ovakav ucinak velikih nogometnih dogadaja potic¢e gospodarsku
aktivnost u raznim sektorima, ukljucujudi ugostiteljstvo, maloprodaju i medije. Razli¢iti ¢imbenici,
kao Sto su reklamiranje domacdih i stranih marki proizvoda, postavljanje srediSnjeg marketinskog
sustava u nogometu, privlacenje popularnih nogometasa u klubove, apsorbiranje domacih i
stranih sponzorstava, promicanje kvalitete i kvantitete vezane uz stadione, mogu znacajno

utjecati na ekonomiju (Homayounifar i sur., 2014).



2.2. Vaznost promocije u nogometu

U sportskom marketingu rijec ,promocija“ pokriva niz medusobno povezanih aktivnosti.
Sve ove aktivnosti osmisljene su tako da privuku pozornost, potaknu interes i svijest potrosaca te
ih, posljedi¢no, potaknu na kupnju sportskog proizvoda. Promocija je komunikacija s potrosacima,
ali i njihovo obrazovanje. Na primjer, promocija moze ukljuivati prenoSenje odredenih
informacija potencijalnim potroSaima o proizvodu, podsje¢anje na njegove prednosti ili
uvjeravanje da ga vrijedi isprobati. Promocija ukljucuje sve oblike komunikacije s potrosacima, a
ne samo oglasavanje. Promociju je najbolje oznaliti kao nacin na koji sportski trgovci
komuniciraju s potrosacima kako bi ih informirali, uvjerili i podsjetili na proizvod (Smith, 2008).
Beech i Chadwick (2017) takoder isticu da promocija ukljuuje aktivnosti informiranja,
uvjeravanja i razlikovanja usluga unutar umova potencijalnih kupaca. Tradicionalno znacajne
komponente promotivnog miksa, kao $to su oglasavanje, unaprjedenje prodaje, izravni marketing
i odnosi s javnoséu, imaju vitalne uloge u komunikacijskim strategijama sportskih organizacija.
Promocija je zapravo jedan od nacina komuniciranja s potrosacima, kako smatraju Krajnoviéi sur.
(2016). Naime, nastoji potrosacu osvijestiti mogucnosti koje proizvodac nudi, Zeli ga privudi i
uvjeriti za kupnju odredenog proizvoda ili usluge. Rije¢ je o upoznavanju potro$aca s proizvodom,
stvaranju i jacanju povoljnih stavova potro$aca i njegove volje za kupnjom. Osim toga, ovaj se

proces moze koristiti i za poboljSanje odnosa s potrosacima.

Detaljnije, a prema Strahinja i sur. (2017), promocija, kao element marketinSkog miksa, obuhvaca
razlicite aktivnosti i napore kojima organizacije ili tvrtke upoznaju potencijalne i stvarne potrosace
sa svojim proizvodima. Cilj ovih aktivnosti je udiniti proizvode poznatima, odrzati njihovu
prepoznatljivost, povecati prodaju i osigurati stalnu potraznju kroz razli¢ite medijske kanale. Ovaj
aspekt promocije ima poseban znacaj za sportske proizvode zbog jedinstvene prirode sportskih
dogadaja, koji su uvijek novi, dosad nevideni i neponovljivi spektakli. U podrucju nogometnog
marketinga, promocija se moZe shvatiti kao funkcija informiranja ili utjecaja na ljude o
proizvodima sportskog kluba, ukljucivanje zajednice ili oblikovanje imidZa organizacije. Osim toga,
Kos Kavran i sur. (2020) smatraju kako je uobicajeno da nogometne organizacije koriste nekoliko
razli¢itih promotivnih aktivnosti u isto vrijeme, a ne samo jednu. Stovise, poZeljno je spojiti

razlicite promotivne aktivnosti u jedan promotivni plan ili strategiju. Suvremeni pogled na



marketing u nogometu daje prednost integriranom pristupu u svim aktivnostima, na nacin da to
ne ukljuuje jednostavan izbor i omjer elemenata promidibenog miksa za postizanje

komunikacijskih ciljeva, ve¢ i svih drugih marketinskih instrumenata koji tome sluze.

Strategija promocije nogometa, dakle, ima za cilj raditi na lojalnosti brandu, kredibilitetu i
sudjelovanju navijaca. Nekoliko izravnih promotivnih alata kojima se izravno dopire do potrosaca
jesu televizijski prijenosi nogometnih utakmica, oglasavanje na drustvenim mreZama i prodaja
proizvoda, izmedu ostalog, radi poticanja potrosnje. Cilj ovih strategija je poboljsati prodaju
ulaznica i robe. Neizravne promotivne strategije, putem marketinga od usta do usta i medijskih
dojmova, rade na pozicioniranju nogometnih klubova kao prestiznih marki. Potpore poznatih
igrata povecavaju ne samo vrijednost robne marke, ve¢ i privlace nove obozZavatelje i grade
lojalnost medu postojec¢ima. Usmena predaja, potkrijepljena svjedocanstvima i preporukama
navija€a, dodatno ucvrscuje percepciju nogometnih klubova kao pouzdanog i poZeljnog brenda

(Schwarz i Hunter, 2008).

Stovide, Mullin i sur. (2017) navode kako uspjeni promotivni napori u nogometu &esto slijede tzv.

AIDA (eng. attention, interest, desire, action) model, kako slijedi:

1. Pozornost: klubovi koriste oglasavanje i publicitet kako bi osigurali da navijaci budu
upoznati s nadolazeéim utakmicama, dostupno$cu ulaznica i posebnim dogadajima.

2. Interes: zanimljiv sadrzZaj kao Sto su intervjui s igra¢ima, snimke iza kulisa i interaktivne
kampanje na druStvenim mreZama izazivaju zanimanje oboZavatelja i potencijalnih
posjetitelja.

3. Zelja: stvaranje Zelje ukljuuje prikazivanje jedinstvene atmosfere na dan utakmica,
uzbudenja nogometa uZivo i emocionalne veze koju navijaci imaju sa svojim omiljenim
klubovima.

4. Radnja: poticanje oboZavatelja na akciju ukljucuje jasne pozive na radnju u oglasavanju

(npr. ,Nabavite svoje ulaznice odmah!“), uz pojednostavljene procese kupnje ulaznica.

Promocija u nogometu takoder predstavlja medusobno povezane aktivnosti ukljucene u
privlacenje publike, osiguravanje svijesti i stvaranje dobrog imidza, bilo tima ili organizacije.
Primarna svrha promocije u nogometu je komunicirati s navija¢ima i potencijalnim kupcima kako

bi ih emocionalno i materijalno podrzali. Ovo koristi kombinaciju promotivnih alata i tehnika u
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potrazi za unaprijed definiranim ciljevima. Medu njima, sponzorstvo osigurava prijeko potreban
nogometni publicitet kroz povezanost brenda s timovima ili ligama. Takvi odnosi pomazu u
izgradnji svijesti o marki, kredibiliteta i afiniteta medu oboZavateljima, a takoder nude timovima
potrebnu novcanu potporu. Ugovori o licenciranju dopustaju nogometnim klubovima da prosire
svoj brend dopustajuci drugim tvrtkama da reklamiraju robu i proizvode. Time se stvaraju prihodi
i povecava globalna prepoznatljivost robne marke. lzravan kontakt s navija¢ima, ukljucujudi
sastanke, pojavljivanja igraca i dogadaje za navijace, moZze pomoc¢i u izgradnji lojalnosti marki
medu navijac¢ima. Osobni kontakt potice osjecaj pripadnosti i ja¢a emocionalnu vezu koju navijaci
imaju s klubom i igracima. Ponuda poticaja, poput ulaznica s popustom, ekskluzivne robe ili
pristupa VIP iskustvima motivira navijace da se dublje uklju¢e u momcad i redovito posjecéuju
utakmice. Konacno, stvaranje privlac¢ne i uzbudljive atmosfere tijekom utakmica putem ¢imbenika
kao Sto su dizajn stadiona, rasvjeta, glazba i navijacki povici poboljsava cjelokupno iskustvo

navijaca. To doprinosi nezaboravnom i ugodnom dogadaju za sudionike (Mihai, 2013).

Dodatno, Smith (2008) predstavlja promotivni miks u nogometu koji se sastoji od Cetiri kljucna

elementa: oglasavanje, osobna prodaja, unapredenje prodaje i odnosi s javnoséu, kako slijedi:

1. Oglasavanje: prva vazna tocka o oglasavanju je da je ono jednosmjerna komunikacija od
trgovaca prema potrosacima. Oglasavanje je oblik jednosmjerne komunikacije gdje
marketinski stru¢njak placa nekom drugom da se identificira njihov proizvod, marku ili
organizaciju. Jedna od prednosti oglasavanja je sto moZe doprijeti do velikog broja ljudi
odjednom. Medutim, Cesto je to skup oblik promocije koji si malo nogometnih klubova
moZe priustiti. Primjeri oglasavanja ukljucuju: televizijske reklame, oglase u ¢asopisima i
novinama, radijske spotove, plakate, sko¢ne prozore na internetu i oglase u javhom
prijevozu.

2. Osobna prodaja: ukljucuje komunikaciju jedan na jedan izmedu potrosaca i prodavaca.
Osobna prodaja moze ukljucivati telefonski razgovor s potrosacem, razgovor licem u lice,
komunikaciju putem tekstualnih poruka na mobilnom telefonu ili putem internetskog
portala. Cilj osobne prodaje je izgraditi odnose s potrosacima kako bi ih se uvjerilo da

prihvate stajaliSte o robnoj marki ili proizvodu o kojem je rije¢, te ih u konacnici uvjere da
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isprobaju proizvod. Potpore i sponzorstva su dva oblika osobne prodaje koja su
uobicajena u nogometnoj industriji.

3. Promocije prodaje: promicanje prodaje obi¢no je kratkoroc¢ni program ¢iji je cilj potaknuti
povecanje prodaje. Primjeri prodajnih promocija uklju¢uju ponude ,dva za jedan®
dijeljenje nagrada, natjecanja i besplatne probe ili uzorke. Promicanje prodaje moze biti
korisna dopuna drugim promotivnim aktivnostima, s obzirom na to da nastoji privuci
pozornost i na taj nacin omoguditi drugim aktivnostima veéu izloZenost. Tipi¢no,
promicanje prodaje daje potrosa¢ima poticaj (ili bonus) za kupnju nogometnog
proizvoda. Nogometna organizacije moZe usmjeriti promicanje prodaje prema Siroj
javnosti ili ponekad prema trgovcima na veliko i malo. Jedna od prednosti promocije
prodaje je ta Sto je relativno lako pratiti koliko je potrosaca bilo potaknuto na koristenje
proizvoda zbog posebne ponude. Na primjer, ako je kupon ,,dva za jedan” dio promocije
prodaje, mogude je prebrojati iskoriSteni broj. Promicanje prodaje moie pomodéi u
postizanju raznih promotivnih ciljeva, kao $to je poticanje lojalnih kupaca na ¢eséu
kupnju, poticanje potrosaca na promjenu kada kupuju odredeni proizvod ili uvjeravanje
potrosaca da se prebace na marku koja se nudi.

4. Odnosi s javnoscéu: bave se izgradnjom dobrog ,imidZza“ nogometnih organizacije. Vazno
je da iste imaju dobar odnos s razli¢itim skupinama u zajednici, uklju¢uju¢i medije,
vladajuce, lokalna vije¢a pa ¢ak i klubove navijaca. Kako bi imale dobar odnos s tim
skupinama, sportske organizacije trebaju s njima redovito komunicirati. Stoga je klju¢no
da sportske organizacije identificiraju za koje e vrste informacija o njihovim proizvodima
biti zainteresirane specificne javne skupine. Nakon Sto se to utvrdi, potrebno je razraditi
kako te informacije prenijeti na nacin koji ¢e poboljsati ugled sportske organizacije i
njegovati bolje odnose. Osim navedenog, odnosi s javnos$céu razlikuju se od drugih oblika
promocije po tome Sto su besplatni za sportsku organizaciju. To obi¢no ukljucuje
dostavljanje neke informacije u masovne medije kao vijest. Zbog toga se odnosi s

javnoscéu Cesto nazivaju i publicitetom.

Ovi elementi poti¢u angazman navijaca, povecavaju dotoke prihoda, privlace sponzore i jacaju
klupski brend na lokalnoj i globalnoj razini. Strateskim kombiniranjem oglasavanja, osobne

prodaje, unapredenja prodaje i odnosa s javnoscu, nogometni klubovi mogu ucinkovito upravljati
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konkurentnim sportskim trziStem i postié¢i svoje marketinske

elementi prikazani u tablici u nastavku.

ciljeve (Smith, 2008). Svi su ovi

Alati

Prednosti

Nedostaci

Metode

Oglasavanje

Sirok doseg

Visoki troskovi

Tisak, radio, TV, internet

Brz doseg Neosobnost Plakati, BroSure
Promocija Privladi paznju Mali doseg Akcije u trgovinama, uzorci
prodaje

Brz doseg Neosobnost Dvije za jednu, pokloni
Osobna Direktna Uski doseg Telemarketing, preporuke
prodaja komunikacija

Neposredni Sporo dopiranje

feedback
Odnosi s Sirok doseg Promjenjiva Priopéenja, recenzije
javnoscu percepcija

Niski troskovi

Odgodeni feedback

Tablica 1: Promotivne tehnike u nogometu

Izvor: izrada autora, prema Smith, A. (2008). Introduction to sport marketing: A practical

approach. Oxford: Butterworth-Heinemann, str. 175.
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3. ULOGA PROMOCIJE U FA PREMIER LIGI

FA Premier liga (Premier liga; EPL) najvisa je razina nogometnog natjecanja u Engleskoj,
u kojoj nastupa vise od 1500 profesionalnih igra¢a u 20 klubova. Ove se momcadi natje¢u u 38
domadih i gostujucéih utakmica svake sezone, nastojeci postati prvaci Engleske. Sezona traje od
kolovoza do svibnja, a tri najniZze rangirane momcadi na kraju ispadaju u drugi rang engleskog
nogometa. Premier liga je korporacija u vlasnistvu i pod upravom svojih 20 klubova ¢lanova. Svaki
klub ima jedan glas dioni¢ara o vaznim pitanjima poput produljenja ugovora i promjena pravila.
Ligom svakodnevno upravljaju predsjednik, izvrsni direktor i upravni odbor, koje biraju klubovi.
lako Nogometni savez (FA) ne sudjeluje u svakodnevnim operacijama Premier lige, ima pravo veta
kao poseban dionik tijekom izbora predsjednika i izvrSnog direktora te kada se uvode novi propisi
(Zhu, 2023). U ovom dijelu rada detaljno se analizira vaznost promocije u FA Premier ligi. Prvo se
predstavlja vaznost marketinga, te se istice kako je isti kljuéan za poboljSanje prisutnosti robnih
marki klubova, angazman navijaca te ostvarivanje prihoda. Potom se kratko raspravlja o povijesti
promocije u Premier ligi, a zatim se istraZzuju razliciti pristupi, odnosno, strategije promocije. Zatim
se, kroz dostupne podatke, predstavlja utjecaj promocije na financijske rezultate klubova u FA
Premier ligi. Konacno, kratko se istice i globalni utjecaj i percepcija Premier lige medu globalnom

publikom.

3.1. Pregled marketinga u FA Premier ligi

Marketing je kljucni aspekt za nogometne klubove u Premier ligi. Cilj marketinga je
poboljsati prisutnost robne marke, stvoriti angaZziran s navijaima i ostvariti prihod. Marketing u
EPL-u nadilazi samo oglasavanje, te obuhvaca Sirok raspon aktivnosti osmisljenih za jacanje
angazmana oboZavatelja, povecéanje vidljivosti robne marke i povecanje komercijalnih prilika. To
ukljucuje digitalni marketing, kampanje na drustvenim mreZama, prodaju robe, sponzorske
ugovore i programe za Sirenje zajednice. Za najpopularnije klubove cilj je Cesto globalno Sirenje,
izlazak na medunarodna trzista, kako bi povecali svoju bazu oboZavatelja i vlastite izvore prihoda.
Za manje klubove fokus je na ucvrséivanju lokalne podrske i maksimiziranju ucinka potrosenog

novca (Sportsjournal, 2024).
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Zapravo, marketinska strategija Premier lige Siroko ukljucuje visestruke verzije koriStenja kanala,
tehnologije i taktike kako bi se nastavio angazman obozavatelja. Siroka segmentacija publike za
Premier ligu ukljucuje milijarde nogometnih navijaca Sirom svijeta, s primarnom koncentracijom
na muskarce u dobi izmedu 15 i 60 godina. Ovaj oblik demografske segmentacije ucinkovito
pomaZze doseéi najangaZiranije oboZavatelje unutar ciljanih skupina. Pozicionira se kao
najkonkurentnija nogometna liga na svijetu, s naglaskom na kvalitetu, uzbudenje i dramu,
posebno kada se igra protiv drugih liga. FA Premier Liga, stoga, provodi strateSke marketinske
kampanje koje imaju za cilj pozicioniranje na viSe nacina. Na primjer, za one klubove koji izbore
ulazak u FA Premier ligu iz niZe ligaske konkurencije, kampanje se pozicioniraju oko osiguravanja
mjesta u Premier ligi, usredotoCujuéi se na putovanje i teZnje. Sveukupno, ovi uspjesi
promoviranih klubova, kao $to su Sunderland, Ipswich Town, Blackburn Rovers, Nottingham
Forest i Newcastle United, istiCu se kao primjeri koliko liga moZe biti konkurentna i nepredvidiva

(Shastri, 2023).

Drustveni mediji takoder su se pojavili u Premier ligi kao vazan marketinski alat. Veliki klubovi
poput Arsenala, Manchester Cityja, Liverpoola i Manchester Uniteda mogu se pohvaliti golemim
brojem pratitelja na glavnim platformama, ukljucujuéi Facebook, Instagram i X. Oni stvaraju
angaZzman i interakciju sa svojim skupovima oboZavatelja komunicirajuéi kroz naglaske utakmica,
iza- scenski sadrzaj, intervjue s igrac¢ima i druge aktivnosti vezane uz obozavatelje u pokusaju da
izgrade svoj tzv. fandom diljem svijeta. Osim toga, Premier liga daje prioritet SEO-u u nastojanjima
da osigura kontinuitet u online izgledu i vidljivosti. Dobra strategija kljucnih rijeci, s velikim
kolicinama organskog prometa na web stranicama, osigurava da je liga uvijek na vrhu trazilice. To
pomaze privuéi nove oboZavatelje, privlaci promet na klupske web stranice i dovodi do vece
svijesti o marki i vec¢i angazman. Jo$ jedan element, influencer marketing, provodi se kroz
partnerstva s igraCima, legendama i influencerima u nogometnom ekosustavu. Ovi poslovi
prosSiruju izloZenost i prihvacanje lige, koriste¢i mo¢ poznatih nogometasa da zaokupe pozornost
publike diljem svijeta. FA Premier liga takoder koristi strategije e-trgovine uglavhom putem svoje
web stranice, pri ¢emu navijac¢i mogu kupiti ulaznice, robu i pristupiti odredenim ekskluzivnim
sadrzajima. Osim toga, povezuje se izravno s navijaima, poboljSavajuéi iskustvo navijaca i

otvarajudi daljnje mogucnosti zarade (Shastri, 2023).
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Osim navedenog, sluzbena aplikacija Premier League sluzi kao sveobuhvatan resurs za
obozavatelje, nudeéi znacajke kao Sto su Fantasy Premier League management, azuriranja
utakmica uZivo, istaknuti video zapisi, vijesti, rasporedi i profili igraca. Stovise, aplikacija pruza
informacije u stvarnom vremenu, interaktivnost i niz interesa za obozavatelje, ¢ime se povecdava
njihov angazman. Sadrzajni marketing takoder ostaje sastavni dio digitalne strategije FA Premier
lige kroz stvaranje zanimljivog sadrzZaja koji se moze dijeliti. To uklju€uje video zapise iza scene,
intervjue s igra¢ima, dogadaje prijenosa uZivo, natjecanja, blogove i popularne kampanje na
drustvenim mreZzama. Sa svojim kontinuiranim protokom visokokvalitetnog sadrzaja, liga ne samo
da obrazuje i zabavlja svoje oboZavatelje, ve¢ takoder (i zauzvrat) njeguje svoju digitalnu

prisutnost i afinitet prema robnoj marki (Shastri, 2023).

3.2. Povijest promocije u FA Premier ligi

U pocecima, promocija nogometa u Engleskoj moZe se shvatiti u smislu lokalnih
monopola. Naime, obozZavatelji su bili upoznati s lokalnim timom od strane obitelji i vr$njaka, te
su rijetko mijenjali svoju odanost. Medutim, kupovna mo¢ bila je niska, dok su i drugi ¢imbenici

imali vaznu ulogu (Ozawa i sur., 2004):

1. Segmentacija trzista je u vecini slu€ajeva bila ogranicena lokalitetom. To¢nije, bilo je malo
prilika segmentiranje izvan dobi, spola i nacina kupnje ulaznica.

2. Velike fluktuacije potraznje tijekom sezone, ovisno o vremenu, kvaliteti protivnika, tome
koliko dobro momcad igra i drugim ¢imbenicima.

3. Visokifiksni troSkovi (plaée stadionaiigraca) u usporedbi s brojem prilika za njihov povrat
u jednoj sezoni (rijetko vise od 30 utakmica u sezoni, a ¢esto puno manje)

4. Nizak grani¢ni troSak prodaje ulaznica.

5. Neelasti¢na ponuda ulaznica.

6. Kapacitet terena nije se mogao brzo povedati ili smanijiti.

Dakle, moze se reéi kako su u ovom razdoblju klubovi predstavljali loSe upravljane organizacije
koje su uglavnom vodili dobronamjerni, ali neiskusni entuzijasti. Nogometna liga i Nogometni
savez vodili su sport kroz dogovor koji se najbolje opisuje kao ,,neugodan” savez, iako je mali dio

novca od ulaznica raspodijeljen kako bi se osiguralo da mali klubovi ne propadnu. Medutim,
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tijekom 1980-tih i 1990-tih, doslo je do velike promjene u politickoj klimi. Margaret Thatcher je
vodila FA Premier ligu prema trziSnom pristupu, odnosno, sport morao biti orijentiran na trziste,
sadrzavati profesionalne poslovne prakse. Bogati klubovi kao $to su Manchester United,
Liverpool, Everton, Arsenal i Tottenham Hotspur, koji su kolokvijalno nazvani ,, Velikom petorkom®,
osjecali su se uguseni politikom Lige i trebali su viSe slobode da ostvare svoj puni financijski
potencijal. Medutim, znacdajna financijska sredstva zagarantirana unosnim televizijskim
ugovorom. BSkyB je u konacnici dobio ekskluzivna prava, $to je promijenilo financijski izgled lige.
To je povecalo jaz izmedu klubova u Premier ligi u odnosu na one u niZim ligama i prisililo klubove

da vise ulaZu u igrace ako Zele drzati korak s najboljima (Ozawa i sur., 2004).

Nadalje, katastrofa na Hillsboroughu 1989. godine bila podrZana kampanjom za sigurnije
stadione, koja je postala tzv. Taylorov izvjestaj. To je potaknulo potrebu za boljim objektima i
prijateljskim okruZenjem za navijace. Prisiljeni ulagati u renoviranje, klubovi su ¢esto bili suoceni
sa smanjenim kapacitetom stadiona, a ipak su mogli stvoriti bogatija iskustva, povecavajudi cijene
i promoviraju¢i se medu veéim brojem navijata. Kona¢no, Bosmanova presuda iz 1995.
promijenila je dinamiku transfera igraca, s obzirom na to da su igraéi imali mnogo vecéu
pregovaracku mo¢. Bogatiji klubovi su poceli regrutirati medunarodne talente i razvijati
omladinske akademije kao odgovor na nove propise o transferima koji su nakon toga usvojeni

(Ozawa i sur., 2004).

Zanimljivo je spomenuti i objasniti povijest sponzorstva u FA Premier ligi. Tijekom 1970-ih i
pocetkom 1980-ih bilo je tesko za bilo koji nogometni klub dobiti sponzora. Medutim, do kraja
desetljeca, ugovore o sponzorstvu imao je skoro svaki klub u FA Premier ligi, a nakon sezone 1992-
93, sponzorstvo dresova postalo je i nuZnost i sastavni dio klupske marketinske strategije.
Inicijalno, vecina sponzora bila je iz elektronicke i prehrambene industrije. Timovi poput
Manchester Uniteda i Liverpoola bili su najznacajniji, povecavajuci entuzijazam potrosaca za
takve proizvode. Sponzorstvo je postalo dodatno diversificirano u 2000-ima s povecanjem
gledanosti i posjecenosti utakmica. U to su vrijeme telekomunikacijske tvrtke postale glavni
sponzori, s velikim poslovima koji su ukljucivali momcadi poput Arsenala i Manchester Uniteda.

Sektori putovanja, financijskih usluga i kladenja takoder su usli u sponzorstva majica ovog
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desetljeca, s Fulhamom kao prvim nogometnim klubom koji je, kao sponzora, imao kladionic¢arsku

tvrtku (Mills, 2022).

Tijekom 2010-ih, Premier liga je uévrstila svoju poziciju najgledanije lige u nogometu. To je znacilo
znacajan rast za prihode od emitiranja i povecalo intenzitet sponzoriranja za globalne robne
marke. Sektori elektronike i telekomunikacija napravili su put za uspon kladenja i financijskih
usluga. U meduvremenu, zracni prijevoznici poput Emiratesa i Etihad Airwaysa iskoristili su
prednosti dugoro¢nih ugovora s klubovima poput Arsenala i Manchester Cityja. Ulaskom u 2020-
e pojavila su se dva jasna trenda u sponzoriranju. Prvo, pojava dresova dugih rukava dala je
klubovima dodatne nacine osiguravanja prihoda i brendiranja partnerstva. Drugo, kako je Premier
liga dosegla svoju 30. obljetnicu, nadmo¢ industrije kladenja bila je ocigledna, s gotovo polovicom

timova s logotipovima kladionicarskih tvrtki (Mills, 2022).

3.3. Pristupi (strategije) promociji u FA Premier ligi

3.3.1. Sveobuhvatna promocija i taktike angazmana FA Premier lige

Promotivne strategije kre¢u se od suradnje izmedu Premier lige i raznih svjetskih
brendova visokog profila, na osnovi zajednickog partnerstva, do financijskih usluga i tehnoloskih
tvrtki koje stje¢u bazu oboZavatelja kroz ligu. Zauzvrat, liga dobiva novac od ulaganja koje takoder
dolazi s vjerodostojnos$cu zahvaljujuci renomiranim markama. Medu njima su Nike, Barclays i EA
Sports, a svaki znacajno pridonosi promotivnim naporima i publicitetu lige. S druge strane,
Premier liga ulaZe velika sredstva u stvaranje kvalitetnog sadrZaja kao Sto su video zapisi visoke
kvalitete, dokumentarni filmovi i interaktivni materijali o povijesti lige, rivalstvima i
superzvijezdama. Dogadaji su pristojno popraceni na sluzbenim stranicama Lige i mobilnoj
aplikaciji. Takoder je osiguran live stream utakmica, uz statistiku i novosti. Dogovori s medijskim
tvrtkama kao Sto su Sky Sports i BT Sport osiguravaju stvaranje dalekosezne distribucije sadrzaja
FA Premier lige kroz sve digitalne i tradicionalne medije. Premier liga prepoznaje da ima velik broj
medunarodnih obozavatelja i provodi niz nacdina za angaziranje takve publike, ukljucujudi
organiziranje predsezonskih turneja i prijateljskih utakmica u zemljama kao $to su Sjedinjene
Drzave, Kina, Australija te zemlje Bliskog istoka. Ovi dogadaji ne samo da privlace vise prihoda,

veci uévrséuju prisutnost brenda lige na kljuénim medunarodnim trZistima. Nadalje, Premier liga
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suraduje s medunarodnim televizijskim ku¢ama kako bi osigurala da su utakmice dostupne
navijaima iz drugih dijelova svijeta. S tim u vezi, koristi angazman zajednice kao oblik promotivne
strategije. Razvoj lokalne zajednice, programi za mlade te zdravstvene i wellness kampanje samo
su neke od brojnih aktivnosti drustveno odgovornog poslovanja u kojima FA Premier liga sudjeluje
sa svojim klubovima. Najuspjesniji projekti, koji ukljuéuju mlade navijace za drustveno dobro radi
poboljsanja imidza lige i stvaranja lojalnosti u lokalnim zajednicama, su Premier League Primary

Stars i Premier League Kicks (Pritchard i sur., 2020).

3.3.2. Dinami¢ne strategije u promociji FA Premier lige

Prodaja je jedan od glavnih izvora prihoda i promidZbeni alat FA Premier lige. Proizvode,
kao sto su dresovi, Salovi i memorabilije, klubovi prodaju putem fizi¢kih i online trgovina. Sluzbeni
proizvodi mogu se globalno distribuirati putem licenciranja kod proizvodaca i trgovaca. Ovo nije
samo znacajka stavka koja se ti¢e prihoda, vec pridonosi i marketingu brenda, s ponosnim
navijaima koji mogu nositi dresove svoje omiljene mom¢cadi. Drugi aspekt je razvoj i poboljSanje
iskustva na dan utakmice. To uklju€uje ulaganje u sadrZaje unutar stadiona, kao i uspostavljanje
mjera koje stadion ¢ine sigurnim i ugodnim mjestom za boravak. To takoder ukljucuje zabavne
aktivnosti, kao Sto su predstave u poluvremenu i fan zone. Odrzavanje zabavnih aktivnosti na
stadionu i pruzanje jedinstvenog sadrzaja navija¢ima stvara bolje iskustvo; naime, mogu se
osjecati osobno povezanima. Konacno, Premier liga pokreée nove tehnologije s namjerom da
navijaci budu povezaniji. To ukljuc€uje koristenje virtualne stvarnosti i proSirene stvarnosti kako bi
se publici omogucilo dodatno iskustvo, uz personalizirane preporuke sadrzaja pomodéu umjetne
inteligencije i duboke analitika. Time FA Premier liga ostaje na Celu sportske zabave i poboljsava

se iskustvo gledanja (Pritchard i sur., 2020).

3.3.3. Strategija promocije putem drustvenih medija u FA Premier ligi

Drustveni mediji postali vazan promotivni alat klubova FA Premier. Oni sluze za interakciju
s navijacima, unaprjedenje brenda i poveéanje komercijalnih prihoda. Ova strategija polazi od
toga da su navijaci iznimno strastveni i tvore usko povezanu zajednicu oko svojih klubova. Ova
strast moZe dovesti do pozitivnih i negativnih interakcija na drustvenim medijima. Stoga, klubovi

trebaju sistemati¢no i konstruktivno iskoristiti ovu strast, njegujuci osjecaj zajednistva i
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istovremeno ublazavajuéi moguée sukobe. Tocnije, navijaéi se ukljuuju u klupske drustvene
medije radi informacija, zabave i drustvene interakcije. Ocekuju pravovremena azuriranja, sadrzaj
iza kulisa i interaktivne objave koje im omogucuju da se osjecaju dijelom samoga kluba. Klubovi
prilagodavaju svoj sadrzaj kako bi odgovarao jedinstvenim znacajkama i preferencijama publike
svake platforme (McCarthy i sur., 2022). Na razlic¢itim drustvenim mrezama, prethodno se istice

kroz nacine prikazane u tablici ispod.

Platforma Modalitet sadrzaja

Facebook Dugi sadrzaj, istaknuti video zapisi i postovi

usmjereni na zajednicu.

X AZuriranja u stvarnom vremenu, kratke vijesti

i interakcije oboZavatelja.

Instagram Vizualno pripovijedanje, sadrzaj iza scene i

zanimljivi multimedijski postovi.

Snapchat Ekskluzivan, kratkotrajan sadrzaj namijenjen

mladoj publici.

YouTube DuZi videozapisi, sazeci utakmica i intervjui s

igracima.

Tablica 2: Strategije promocije na pojedinac¢nim drustvenim mrezama

Izvor: izrada autora, prema McCarthy i sur. (2022)

Nadalje, povjerenje je klju¢no za odrzavanje snaznog odnosa s oboZavateljima. Klubovi bi trebali
osigurati transparentnost, autenticnost i osjetljivost u svojim interakcijama na drustvenim
mrezama. To ukljucuje uvaZzavanje povratnih informacija oboZavatelja, pozitivnih i negativnih, i
brzo rjeSavanje problema. Sudjelovanje se moZe potaknuti u aktivnom angazmanu oboZavatelja
upotrebom sadrzaja kao Sto su ankete, kvizovi, sesije pitanja i odgovora uZivo i izazovi usmjereni
na obozavatelje. U tom bi slucaju vise navijaca bilo vjerno i aktivno. Partnerstva s utjecajnim
osobama ili ¢ak koristenje osoba koje se ne bave sportom na drustvenim mrezama takoder bi

mogli biti jedan od nacina na koji bi klubovi mogli prosiriti svoj doseg prema novoj publici i stvoriti
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privlacan sadrzaj. Svaka suradnja treba biti strateska i uskladena s vrijednostima brenda kluba.
Naravno, klupske kanale na drustvenim mrezama treba otvoriti samo za najvaznije sponzore kako
se ne bi pruzao izrazito komercijaliziran sadrzaj. Nadalje, sponzorirani sadrzaj mora biti glatko
integriran i relevantan za bazu obozavatelja. S promjenom algoritama, klubovi bi trebali ulagati u
pladene strategije drustvenih medija kako bi osigurali da njihov sadrzaj dopre do Sire publike. To
ukljucuje ciljane oglase i sponzorirane postove koji mogu potaknuti angazman i prihod (McCarthy

isur., 2022).

Timovi drustvenih medija trebaju biti spremni nositi se s negativnom interakcijom. To bi takoder
trebalo ukljucivati postupke za prijavu ozbiljnih prijetnji, kako bi se potaknulo dobro ponasanje
obozavatelja i samoregulacija zajednice kao preventivha mjera protiv negativnih interakcija.
Druga strana je prikazivanje pozitivnih prica oboZavatelja i podriavanje postoje¢e online
zajednice. Strategije promocije na drustvenim mreZama trebale bi biti uskladene s op¢im
cilievima kluba, koordinirane medu ostalim nadleznim odjelima kao S$to su marketing,
komunikacije, odnosi s javnosc¢u i komercijalni timovi. Time se moZe upravljati putem jasnog
kalendara sadrzaja i strateskog okvira. Naravno, klju¢na je prisutnost strateskog plana; medutim,
klubovi moraju biti fleksibilni i reagirati na stvarna dogadanja i raspoloZenja navijaca u stvarnom
vremenu. Ta fleksibilnost omogucduje klubovima unutar FA Premier lige da iskoristi sve nove prilike
koje bi se mogle pojavitii brzo rijesi probleme koji nastaju (McCarthy i sur., 2022). U cjelini, dobro
izvedena strategija promocije na drustvenim mreZama mozZe znacajno poboljSati angazman
klubova u Premier ligi s njegovom bazom obozavatelja, povecati lojalnost marki i potaknuti
komercijalni uspjeh. Tablica ispod predstavlja sve promotivne strategije prikazane u ovom dijelu

rada.
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Podrucje Strategije

Partnerstva s globalnim Suradnje s renomiranim svjetskim markama poput Nikea, Barclaysa i EA

markama Sportsa za financijska ulaganja i povecanje vidljivosti.

Produkcija Proizvodnja video zapisa, dokumentaraca i interaktivnih sadrzaja koji
visokokvalitetnog prikazuju povijest lige, rivalstva i zvijezde igraca.

sadrzaja

Digitalna pokrivenost Web stranica i mobilna aplikacija s prijenosom utakmica uZivo, statistikom

i aZzuriranim vijestima; suradnje s medijskim tvrtkama poput Sky Sportsa i

BT Sporta.
Medunarodna Organizacija predsezonskih turneja i prijateljskih utakmica u klju¢nim
ekspanzija trziStima poput SAD-a, Kine i Australije radi jacanja prisutnosti na

globalnoj razini.

AngaZman zajednice Inicijative drustveno odgovornog poslovanja, ukljucujuci programe za
mlade, zdravstvene kampanje i lokalni razvoj kroz programe poput

Premier League Primary Stars.

Prodaja robne marke i Prodaja dresova, Salova i drugih memorabilija putem fizi¢kih i online

memorabilija trgovina; ugovori o licenciranju za globalnu distribuciju.

Iskustvo na dan Unapredenje stadionskih objekata, osiguranje sigurnog okruzenja,

utakmice dodatne zabave i ekskluzivni sadrzaj za poboljsanje iskustva gledanja
utakmica.

Inovativne tehnologije Koristenje VR-a, AR-a, Al-a i napredne analitike za poboljsanje

gledateljskog iskustva i angazmana.

Strategija drustvenih Koristenje platformi poput Facebooka, Twittera, Instagrama, Snapchata i
medija YouTubea za interakciju s navijac¢ima, distribuciju sadrzaja i promociju

klupskog identiteta.

Tablica 3: Strategije promocije u FA Premier ligi

Izvor: izrada autora
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3.4. Utjecaj promocije na financijske rezultate klubova u FA Premier ligi

Promocije imajuiznimno bitnu ulogu u financijskim rezultatima klubova u FA Premier ligi.
Njezina znacajna popularnost, bez sumnje, omoguduje klubovima da generiraju ogromne
prihode kroz razne promotivne aktivnosti koje se ticu sponzorstava, prodaje prava emitiranja,
prodaje ulaznica i proizvoda. Tocnije, FA Premier liga je godinama postizala znacajne rezultate u
broju posjetitelja: 96,5 % pokrivenosti kapaciteta stadiona i 520 000 vlasnika sezonskih ulaznica
podaci su koji govore o znac¢ajnim ekonomskim prihodima, od otvaranja novih radnih mjesta do
turizma. Prema izvjeStaju ,Premier League - Economic and Social Impact 2019, ekonomski
utjecaj EPL-a u sezoni 2016/2017 moze se mjeriti kroz tri kljuéna podrucja. Prvo, neposredni
utjecaj ukljucuje 1.7 milijardi funti vrijednosti potroSene u opskrbnim lancima lige, 12 400
zaposlenika klubova i 1.1 milijardi funti ukupnih poreznih doprinosa od igraca. Ovi podaci
pokazuju znacajan doprinos ekonomiji putem poreza i zaposlenja. Turizam je joS jedno vazno
podrucje koje generira velike prihode. GodiSnje, 686 000 medunarodnih turista trosi oko 555
milijuna funti. Turisti ne posje¢uju samo nogometne utakmice , veé takoder troSe na smjestaj,
hranu, prijevoz i druge turisticke aktivnosti, sto doprinosi lokalnim ekonomijama gradova

domacdina (de Carvalho, 2021).

Prihodi od utakmica, ukljucujuci prodaju ulaznica i koncesija, iznose 614 funti milijuna godisnje.
Sredisnji prihodi od prijenosa dosezu 2.8 milijardi funti, dok komercijalni i drugi prihodi iznose
ukupno 1.5 milijardi funti. Ovi podaci ukazuju na to da FA Premier liga ostvaruje znacajne prihode
kroz razli¢ite (promotivne) izvore od prijenosa i sponzorstava do prodaje robe. Premier Liga je
takoder postigla znacajan uspjeh na medunarodnoj razini. U sezoni 2016/2017, ostvarila je 1.1
milijardu funti godisnjih prihoda od izvoza prijenosa, nadmasivsi kombinirane prihode drugi liga,
poput Bundeslige, La Lige, Ligue 1 i Serie A (0.9 milijardi funti). Ova razina prihoda takoder
nadmasuje druge sportove, jer je prihod Premier lige od TV prijenosa deset puta veci od prihoda
tenisa, ragbija i kriketa zajedno. Vrijedi napomenuti i to kako, tijekom posljednjih dvadeset
godina, postoji trend kupovine klubova od strane izuzetno bogatih pojedinaca ili velikih fondova
postao je izraZeniji u Engleskoj. Kupnja Newcastlea od strane PIF-a (Public Investment Fund
Saudijske Arabije) s procijenjenom neto vrijednos¢u od 320 milijardi funti je znacajan primjer

ovog trenda. Ove akvizicije omogucuju klubovima financijske resurse za unutarnje
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transformacije, posebno na trzistu transfera, Sto dovodi do boljih timova, veé¢e konkurentnosti i
veéeg interesa gledatelja. Osim toga, partnerstvo izmedu Premier Lige i IMG-a kroz Premier
League Productions omoguduje distribuciju visokokvalitetnog sadrzaja za medunarodne
prijenose u 120 zemalja. Koristenjem snimaka utakmica koje pruzaju Sky Sports, BT Sport i BBC,
ova usluga povecava globalnu vidljivost FA Premier Lige i povecava prihode od stranih prava
prijenosa, ¢ime se pozitivno doprinosi zaradama od produkcije unutar sportskog trzista (de

Carvalho, 2021).

U novijem izvjes¢u kojeg je objavio Deloitte (2023), u sezoni 2021/22. prihodi na dan utakmice
iznosili su 763 milijuna funti, Sto je znacajan porast od 732 milijuna funti u odnosu na sezonu
2020/21., kada su utakmice igrane bez publike zbog pandemije COVID-19. Ovaj porast nadmasuje
pred-pandemijsku razinu prihoda od 684 milijuna funti iz sezone 2018/19. Promotivne kampanje
usmjerene na povratak navijaca na stadione bile su klju¢ne za postizanje prosjec¢ne posjeé¢enosti
lige od 39,950 gledatelja i iskoristenosti kapaciteta stadiona od 98 %. Komercijalni prihodi takoder
su porasli za 245 milijuna funti (16 %) dosegnuvsi rekordnih 1,7 milijardi funti. Veéina ovog rasta
dolazi od ,Velike Sestorke” (Manchester City, Chelsea, Liverpool, Manchester United, Arsenal i
Tottenham Hotspur), koja je ostvarila ukupno povecanje od 156 milijuna funti. Promocija je imala
kljuénu ulogu i u podizanju komercijalnog profila klubova, povecanju prodaje proizvoda u
klupskim trgovinama i privlacenju sponzorstava. Primjerice, Brighton & Hove Albion zabiljeZio je
najveci relativni rast komercijalnih prihoda zahvaljujuéi uspjeSnim marketinskim strategijama i
boljim rezultatima u europskim natjecanjima. U sezoni 2021/22., ukupni prihodi klubova Premier
lige porasli su za 12 % (586 milijuna funti) dosegavsi rekordnih 5,5 milijardi funti. Povecéanje
prihoda rezultat je povratka navijada na stadione nakon pandemije COVID-19 i rastucih

komercijalnih prihoda.

Najnoviji podaci u izvjes¢u Globaldata (2024) potvrduju znacajan utjecaj promocije na financijske
rezultate klubova u FA Premier ligi. Sponzorstva su i dalje jedan od najvaznijih izvora prihoda za
klubove Premier lige. U sezoni 2023-24 vrijednost trzista timskih sponzorstava iznosila je 1,504
milijarde funti. Najveci dio toga dolazi od kladionica, odnosno, kladionicarskih tvrtki, koje Cine
preko 34 % sponzorskih ugovora. Unatoc¢ zabrani ovakvih sponzorstava, klubovi ih i dalje koriste

za povecanje svojih prihoda. Nadalje, glavni sponzori Premier lige su Sorare, EA Sports,
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Budweiser, Nike, Barclays, Hublot, Oracle, Castrol, Avery Dennison i Panini. Dok Sorare vodi
prema vrijednosti ugovora, Nike je i dalje najdugovjecniji aktivni partner lige. Ovi poslovi donose
ogromne novcane iznose ne samo klubovima, veé takoder daju sponzorima priliku da svoje robne

marke prosire u gotovo sve dijelove svijeta, povezane s FA Premier ligom.

Prava na prijenose predstavljaju jos jedan klju¢ni segment komercijalnih prihoda. FA Premier Liga
koristi centralizirani model distribucije koji pokuSava osigurati ravnomjernu raspodjelu prihoda
od TV prava medu klubovima. To pomaZe u odrzavanju konkurentske ravnoteZe i smanjenju
financijskih razlika medu klubovima. Neki od glavnih emitera ukljucuju Sky Deutschland, Canal+,
Sky Italia, ELEVEN Sports, DAZN, ESPN, TNT (BT Sport) i Amazon Prime. Osim $to donose velike
prihode ligi, prava prijenosa pomazu povecati globalnu prisutnost i vidljivost klubova. Tako
klubovi imaju priliku doprijeti do ljudi diljem svijeta, ¢ime povecéavaju svoju bazu obozZavatelja i
povecavaju druge prilike za prihod u vezi s prodajom robe i digitalnim kampanjama. Prodaja
ulaznica za utakmice Premier lige klubovima donosi smisleno velik prihod. Nerijetko su utakmice
rasprodane, a cijena ulaznica ovisi i o popularnosti kluba i vaznosti utakmice. Osim prihoda od
prodaje ulaznica, klubovi ostvaruju dodatne prihode od prodaje proizvoda. Navija¢i su spremni
potrositi na dresove, Salove, kape i bilo Sto drugo s logom kluba za kojeg navijaju. Prodaja
utakmica i proizvoda poboljSava interakciju navijaca. Gledanje utakmica i kupnja proizvoda dobri
su nacini za priblizavanje samih navijaca klubovima, povecavaju¢i dodatno njihovu lojalnost.
Povecdana lojalnost posljedi¢no dovodi do veéeg angazmana na drustvenim mrezama i vedéeg
prihoda ostvarenog putem drugih komercijalnih kanala. Drustveni mediji, kao $to je objasnjeno
ranije u radu, takoder imaju vitalnu ulogu u strategiji promocije klubova Premier lige. Koristeci
platforme poput Facebooka, X-a, Instagrama, TikTok-a i mnogih drugih, klubovi izravno
komuniciraju sa svojim oboZavateljima, povecavaju razinu angazmana (Globaldata, 2024).

Tablica ispod, prema godinama, predstavlja utjecaj promocije na financijske rezultate.
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Kategorija Detalji

Posjetitelji Pokrivenost kapaciteta stadiona: 96,5 %, Vlasnici sezonskih

ulaznica: 520,000

Ekonomski utjecaj 1.7 milijardi funti u lancima opskrbe, 12,400 zaposlenika, 1.1

milijardi funti poreza

Turizam 686,000 turista godisnje, 555 milijuna funti potrosnje

Prihodi od utakmica 614 milijuna funti godisnje

SrediSnji prihodi 2.8 milijardi funti od prijenosa

Komercijalni prihodi 1.5 milijardi funti

Prihodi od izvoza | 1.1 milijarda funti

prijenosa

Utjecaj pandemije Porast prihoda na dan utakmice: 763 milijuna funti u sezoni
2021/22

Komercijalni partneri Sorare, EA Sports, Nike, itd.

Sponzorstva 1,504 milijarde funti, kladionicarske tvrtke ¢ine 34 %

Prava na prijenose Centralizirani model, glavni partneri ukljucuju Sky, Canal+,

ESPN, Amazon Prime

Prodaja proizvoda Prihodi od prodaje dresova, Salova, kapa

Drustvene mreze Facebook, X, Instagram, TikTok

Tablica 4: Utjecaj promocije na financijske rezultate klubova u FA Premier ligi
Izvor: izrada autora

3.5. Utjecaj i percepcija FA Premier lige medu globalnom publikom

FA Premier liga danas se smatra samim vrhuncem nogometnog natjecanja, te je se
prosirila izvan svih geografskih ograni¢enja u medunarodni fenomen. To se odrazava u meduigri
razlicitih ¢imbenika: natjecateljska priroda lige, inovativha uporaba tehnologije i proaktivna
sredstva za osiguravanje publiciteta i paznje medu medunarodnom publikom. Privlacnost FA
Premier lige moze se argumentirati na temelju njezine natjecateljske ravnoteze i talenta.
Legendarni klubovi i momdcadi u usponu nastupali su tijekom svake sezone, cinedi ishod lige

gotovo nepredvidivim, a time i uzbudljivim. Okruzeni promjenjivom dinamikom, gledatelji iz
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cijelog svijeta gledaju dramati¢éne meceve s visokim ulozima. Jedan od vaznih razloga globalnog
dosega Premier lige mozZe se pripisati digitalnoj revoluciji. Liga je sada dostupnija nego ikada,
putem platformi drustvenih medija, usluga strujanja i svih vrsta digitalnog sadrzaja. X, Instagram
i YouTube, izmedu ostalih mreznih stranica, trenutno omogucuju pratiteljima da prate svoj tim i
omiljene igrace, bili oni u najruralnijim selima ili ve¢im gradovima. Kako bi dodatno prosirili
svjetsku bazu navijaca, klubovi FA Premier lige se u novije vrijeme usmjeravaju na medunarodno
Sirenje. Turneje prije sezone i prijateljske utakmice u Aziji, Americi i Africi donijele su iskustvo
Premier lige milijunima navijaca koji moZda nikada ne¢e moc¢i doéi u Englesku. Stovise, tzv.
Fantasy Football izrastao je u inovativnu platformu za interakciju navijaca s Premier ligom. Ovaj
novi virtualni sport preuzeo je gledatelje i u¢inio ih menadzZerima, pri ¢emu mogu birati svoje
idealne timove i natjecati se s prijateljima i drugim oboZavateljima iz cijelog svijeta (Figueiredo,

2023).

Glede percepcije Premier lige, u istraZivanju Hinson i sur. (2020) ispitanici su dosljedno povezivali
Premier ligu s visokim standardima i kvalitetom. Na ovu percepciju utjecali su ¢imbenici poput
izvedbe na terenu, povijesnog uspjeha i ukupne zabavne vrijednosti lige. S promidzbenog
stajalista, naglasavanje ovih aspekata kroz medijsku pokrivenost, prijenose utakmica i klupske
komunikacije jaca imidZ FA Premier lige. Dodatno, svi ispitanici pokazali su svijest o Premier ligi i
njezinim istaknutim klubovima kao sto su Manchester United, Chelsea, Liverpool i Arsenal. Ta je
svijest ojacana opseznom medijskom pokriveno$éu na televiziji, radiju, internetu i tisku. Nadalje,
asocijacije na brend izvedene su iz percepcije klupskih atributa, popisa igraca i menadzerskih
stilova. Ispitanici se identificiraju s klubovima ne samo na temelju ucinka, ve¢ i na temelju
kulturnih i povijesnih veza. Na primjer, prisutnost igraca africkog podrijetla pozitivno je utjecala
na asocijaciju na brend medu ispitanicima iz Gane. Konacno, znacajan rezultat bila je i visoka
razina identifikacije s brendom medu ispitanicima, gdje se navijanje za klub smatralo prosSirenjem
vlastitog identiteta. Ova emocionalna veza naglasava vaznost promicanja vrijednosti i tradicije
klubova, kao sto je Liverpool-ov moto ,You'll never walk alone (YNWA)“, za jacanje odnosa izmedu

potrosaca i robne marke.

Elliot (2017) takoder istice kako je FA Premier liga optimalan primjer globalizacije u sportu pri

¢emu su njezina medunarodna privlacnost i snazna promotivna strategija ucvrstili njezin polozaj
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kao , deteritorijaliziranog” turnira. Ima iznimno Siroku pokrivenost putem prijenosa u oko 212
zemalja, Sto je Cini jednom od najgledanijih sportskih liga na svijetu s velikim doprinosima iz Azije,
Europe, Sjeverne Amerike, Afrike, Bliskog istoka, Latinske Amerike i Australije. Drugi vazan
¢imbenik koji pridonosi medunarodnom uspjehu Premier lige je pay TV u regijama diljem svijeta,
poput Azije, gdje je nogomet duboko ukorijenjen u popularnu kulturu. Na primjer, Tajland,
Singapur, Hong Kong i Malezija pokazali su potraznju za sadrzajem FA Premier Lige ¢ime se ilustrira
vaznost iste u tim podrucjima. Sponzorstva i komercijalne aktivnosti tako su porasle uslijed
izloZzenosti lige diljem svijeta. Ugovori o opremi, sponzorstva za dresove i prava na imenovanje
stadiona postali su sastavni dio prihoda klubova. Istodobno, vlasnicke strukture klubova jednako
su postale globalizirane jer je 11 od 20 klubova u Premier ligi djelomic¢no ili u cijelosti u vlasnistvu
stranih ulagaca. U tom smislu, marketinski i promotivni napori za FA Premier ligu postali su

unaprijedeni zbog vlasnistva nad klubovima od strane globalnih dionika.
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4. ZAKLJUCAK

Promociju u nogometu predstavlja dio marketinskih strategija usmjerenih na edukaciju,
uvjeravanje, podsjecanje i razlikovanje usluga i proizvoda sportske industrije. Promocija ima
vitalnu ulogu u stvaranju svijesti o klubu, zabavi za navijace i prodaji ulaznica i proizvoda. Vaznost
promocije u nogometu ogleda se u razli¢itim aktivnostima: oglasavanju, izravhom marketingu,
unaprjedenju prodaje i odnosima s javno$éu. Takvim kanalima klubovi pokuSavaju privudi i
zadrzati lojalnost navijaca izgradnjom kredibiliteta i poticanjem emocionalnog odnosa s markom.
Strategije promocije mogu se provoditi nizom tehnika: putem TV prijenosa, drustvenih mreza,

izravnih susreta s navijaima, koristenjem influencera, te medijskih dojmova.

Kada je rije¢ o FA Premier ligi, utvrdeno je kako marketing predstavlja vazan dio poslovanja
klubova. Glavni ciljevi marketinga tiCu se jaanja robne marke, angaZiranja oboZavatelja i
stvaranja prihoda. FA Premier liga isto postiZe iznutra prema van, iz velikih varijacija digitalnog
marketinga, drustvenih medija, proizvoda, sponzorskih ugovora i programa zajednice. Dok veliki
klubovi grade globalnu ekspanziju, manji klubovi moraju se usredotociti na pokusaje dosezanja
lokalne podrske uz maksimalnu potrosnju novca. Druge promotivne strategije FA Premier lige
ukljucuju sveobuhvatan pristup u kombinaciji s razlic¢itim taktikama za vidljivost, angazman
navijaca i financijski uspjeh. Liga takoder ima glavnu strategiju za povecanje prihoda: uspjesna
promocija u partnerstvu s globalnim brendovima kao sto su Nike za sportsku opremu, Barclays za

financijske usluge i EA Sports za video igre.

Nadalje, promocija u Premier ligi ima relativno visok u¢inak na financijske rezultate. Stovige, istice
se kao kljuc¢an ¢imbenik za dugorocnu odrzivost i uspjeh klubova. Promocija kroz razne strategije
omogucuje klubovima ostvariti znacajan prihod kroz sponzorstva, prava emitiranja, prodaju
ulaznica i proizvoda. Ova diversifikacija prihoda stoga znaci da klubovi mogu ulagati u igrace,
infrastrukturu i daljnji razvoj, osiguravajudi financijsku stabilnost. Stotine milijuna funti godisnje
od prodaje ulaznica za utakmice dokaz su uspjeha promotivnih strategija koje su usmjerene na
povedanje angazmana navijaca i globalne prisutnosti. Klubovi, takoder, generiraju prihode kroz
komercijalne aktivnosti koje ukljucuju sponzorstva, prodaju klupskih proizvoda i distribuciju
globalnog sadrZaja. Osim toga, prihodi od medunarodnog emitiranja i turizma dodaju vise

financijske mo¢i klubovima i doprinose lokalnom gospodarstvu, kao i cjelokupnom gospodarstvu
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Ujedinjenog Kraljevstva. Stoga se mozZe naglasiti da FA Premier liga postavlja standarde ne samo
u sportskom marketingu i promociji, ve¢ i aktivno sudjeluje u globalnom gospodarskom i

drustvenom kontekstu.

Konacno, utvrdeno je kako FA Premier liga predstavlja vodeci primjer globalizacije sporta ¢ija je
privlaénost prerasla geografska ogranicenja i pretvorila se u iznimno prepoznatljiv brend diljem
svijeta. Globalnu percepciju o tome oblikuju odredeni klju¢ni ¢imbenici, ukljuujuéi iznimnu
konkurentsku ravnotezu, inovativnu upotrebu tehnologije i aktivan angazman s medunarodnom
publikom. Ova natjecateljska priroda u Premier ligi svake sezone privlaci gledatelje iz cijelog
svijeta. Uz sve to, stupanj neizvjesnosti i drame na terenu je visok. Ne samo da ova dinamika
odrzava interes publike za FA Premier ligu, ve¢ istu Cini jednim od najboljih i najpopularnijih
sportskih dogadaja u cijelom svijetu. Digitalna revolucija ovdje ima vaznu veliku; naime, drustveni
mediji, usluge strujanja i digitalni sadrzaj omoguduju praéenje lige u stvarnom vremenu, gdje god
se pojedinci nalazili. Dodatne strategije uklju¢uju predsezonske turneje po Aziji, Americi i Africi.
Iste sluze za jacanje klubova i Citave lige kroz veéu vidljivost. Povrh toga, sponzorstva i
komercijalne aktivnosti, kao Sto su ugovori o opremiisponzorstva za dresove, promisljeno donose
ogromne prihode klubovima i poveéavaju medunarodnu prepoznatljivost. S obzirom na sve
istaknuto, moZe se reci kako FA Premier liga postavlja standarde u sportskom marketingu i

promociji, istiCuci se kao vodeci primjer globalizacije sporta.
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SAZETAK

U modernom krajoliku profesionalnog nogometa, promocija je evoluirala u temeljni element
klupskih operacija, posebno unutar FA Premier lige. Ova se liga isti¢e globalno ne samo zbog svoje
natjecateljske prirode, ve¢ i kao srediste snazinih marketinskih nastojanja. Utjecaj medija,
evolucija digitalnih tehnologija i rasirena globalna izloZenost kolektivno naglasavaju klju¢nu ulogu
promocije. SluZi kao kamen temeljac za klubove u ja¢anju vrijednosti robne marke, privlacenju
unosnih sponzorstava, povecanju prihoda od prava na televizijsko emitiranje i prodaje ulaznica za
utakmice te njegovanju vjerne baze oboZavatelja. Stoga se ovaj zavrSni rad bavi opseinom
analizom viSestrukih promotivnih strategija koje koriste klubovi koji se natje¢u u Premier ligi.
Ispitivanjem ovih strategija, cilj rada je pruZiti dublji uvid u to kako klubovi strateski iskoristavaju
napredovanje kako bi postigli uspjeh na terenu i izvan njega. Nadalje, nastoji razjasniti kako ti
napori oblikuju globalnu percepciju FA Premier lige kao jednog od najistaknutijih sportskih
subjekata u svijetu. Rad utvrduje da strategije promocije lige obuhvaéaju raznolik niz pristupa, od
ukljucivanja tradicionalnih medija do vrhunskih digitalnih inicijativa. IstraZzuje kako klubovi koriste
ove taktike ne samo za povecanje svoje vidljivosti i angaZzmana, vec i za poticanje emocionalnih
veza s navijatima i zajednicama. Stovide, rad ispituje financijski ucinak ovih strategija,
naglasavajuci njihovu ulogu u stvaranju znacajnih prihoda kroz komercijalna partnerstva, trgovinu
i Sirenje medunarodnog trziSta. U konacnici, ovaj rad pridonosi sveobuhvatnom razumijevanju
nacina na koji napredovanje utjeCe na uspjeh i globalni status klubova unutar FA Premier lige.
Rasvjetljavajuci zamrSenost promotivnih strategija i njihovih ishoda, naglasava poziciju lige kao

vodede u sportskom marketingu i naglasava njezin utjecaj na Siri krajolik globalnog nogometa.

Kljucne rijeci: marketing, promocija, nogomet, FA Premier liga
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ABSTRACT

In the modern landscape of professional football, promotion has evolved into a core element of
club operations, particularly within the FA Premier League. This league stands out globally not
only for its competitive nature but also as the center of strong marketing efforts. The influence
of the media, the evolution of digital technologies, and widespread global exposure collectively
emphasize the crucial role of promotion. It serves as a cornerstone for clubs in terms of enhancing
brand equity, attracting lucrative sponsorships, increasing revenue from television broadcasting
rights and match ticket sales, and cultivating a loyal fan base. Therefore, this Undergraduate
thesis undertakes a comprehensive analysis of the multiple promotional strategies used by clubs
competing in the Premier League. By examining these strategies, the thesis aims to provide a
deeper insight into how clubs strategically exploit progression to achieve success on and off the
field. Furthermore, it seeks to clarify how these efforts shape the global perception of the FA
Premier League as one of the most prominent sporting entities in the world. The thesis finds that
the league's promotion strategies encompass a diverse range of approaches, from traditional
media involvement to cutting-edge digital initiatives. It explores how clubs use these tactics not
only to increase their visibility and engagement but also to foster emotional connections with
fans and communities. Moreover, the thesis examines the financial impact of these strategies,
highlighting their role in generating significant income through commercial partnerships, trade,
and international market expansion. Ultimately, this thesis contributes to a comprehensive
understanding of how promotion affects the success and global standing of clubs within the FA
Premier League. By shedding light on the intricacies of promotional strategies and their
outcomes, it underscores the league's position as a leader in sports marketing and its impact on

the wider landscape of global soccer.

Keywords: marketing, promotion, football, FA Premier League

35



POPIS TABLICA

Tablica 1: Promotivne tehnike U NOgOMEtU........ccoeeiiiiiiiiii 13
Tablica 2: Strategije promocije na pojedinacnim drustvenim mrezama ........ccccceeeeeeeeeeeeevnvnnnnnnn. 20
Tablica 3: Strategije promocije U FA Premier ligi.......ccouveeuiiiiieieeeeeeeeiicie e 22
Tablica 4: Utjecaj promocije na financijske rezultate klubova u FA Premier ligi..........ccovvvvvnnnnn... 26

36



	1. UVOD
	1.1. Problem istraživanja
	1.2. Ciljevi i metode rada
	1.3. Struktura rada

	2. VAŽNOST MARKETINGA I PROMOCIJE U MODERNOM NOGOMETU
	2.1. Osnovni prikaz marketinga u sportu i nogometu
	2.2. Važnost promocije u nogometu

	3. ULOGA PROMOCIJE U FA PREMIER LIGI
	3.1. Pregled marketinga u FA Premier ligi
	3.2. Povijest promocije u FA Premier ligi
	3.3. Pristupi (strategije) promociji u FA Premier ligi
	3.3.1. Sveobuhvatna promocija i taktike angažmana FA Premier lige
	3.3.2. Dinamične strategije u promociji FA Premier lige
	3.3.3. Strategija promocije putem društvenih medija u FA Premier ligi

	3.4. Utjecaj promocije na financijske rezultate klubova u FA Premier ligi
	3.5. Utjecaj i percepcija FA Premier lige među globalnom publikom

	4. ZAKLJUČAK
	POPIS LITERATURE
	SAŽETAK
	ABSTRACT
	POPIS TABLICA

