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Metodologija istrazivékog rada

1. Problem istrazivanja

Prvu, polaznu fazu istraZzivanja predstavlja ddrge predmeta ili problema

istrazivanja.

Predmet istrazivanje je po pravilu neka, céma veza izm@ pojava. S tim
utvrdivanje predmeta obuhvata odreanje tj definisanje samih pojava izthekojih se veza

utvrduje, kao i odrédivanje prirode same veze.

Predmet istrazivanja predstavlja brendiranje kabamafaktor uspesSnog razvoja u

sportu. Poseban osvrtdem je na fudbalski klub Crvena Zvezda i njen brend.

2.  Stepen istrazenosti problema

Teorijsko definisanje problema i predmeta istradjage logtka operacija kojom se
pomdaiu apstraktnih pojmova odtaje sustina pojave koja se istrazije. Operacionaiadno
definisanje problema sastoji se u ativanju indikatora odnosno pokazatelja koji se mogu

iskustveno ispitati i proveriti.

Stepen istrazenosti brendiranja u sportu je viseblbzirom na to da je marketing sve
uticajnija i zastupljenija oblast ekonomije, tap@tn istrazenosti brendiranja u spoégi

porasti na jos viSi nivo vremenom.

3. Hipoteza

Posto se izvrSi operacionalno definisanje pojav&adjaju se pretpostavke ili hipteze
istrazivanja. Njihova funkcija je u tome da se postavi veza izmi@u pojave koju
istrazujemo i drugiltinilaca koji bi po pretpostavci mogli biti sa njammekoj vrsti veze.

Cilj istrazivanja je provjeravanje opravdanosti faegene hipoteze.



U ovom istrazivanju pokuga da utvrdimo da li se na adekvatartinaprezentira
brend fudbalskog kluba Crvena Zvezda. PokuSda utvrdimo uticaj sponzora na klub,
navijaa, legendi kluba, medija, kao ida na koji funkcioniSe celokupna politika fudbalgko
kluba. Trudéu se da dokazem da je Kljuspeha omladinska Skola fudbala, koja je oduvek

izbacivala mlade i talentovane igeau prvi plan.

4. Struktura rada

U prvom delu rada objasSnjena je teorija marketimgarketing miksa, kao i samoog
pojma brendiranja.

U drugom delu rada objaSnjen je uticaj brendiramjaiazvojnoj politici najvéih
sportskih drusStava i klubova u svetu, kao i breagg u politici samog fudbalskog kluba
Crvena Zvezda.

U poslednjem delu rada se proverava sama hipotgmadiazu mere za uspesSnije

brendiranje i adekvatniju promociju fudbalskog kKubrvena Zvezda.

5.  Ciljistrazivanja

Cilj istrazivanja je da se opiSe i predstavi brémdbalskog kluba Crvena Zvezda, kao
i da se objasni uticaj razitih faktora, poput medija, sponzora i¢slo, na brendiranje kluba.
Cilj ovog istrazivanja je takde i predvdanje budanosti brenda fudbalskog kluba Crvena

Zvezda, kao i predlog mera za njegovo undgnge.

6. Metodski postupci

Nawno istrazivanje je proces koji se satoji od reSgvamaznovrsnih intelektualnih,

interpersonalnih i praktnih problema.
Prilikom rada koristio sam sleée metode:

-posmatranje- Zasnovan tialnim opazanjima



-metod merenja- PokuSaj da se izmeri uspeh fudbglkkiba Crvena Zvezda

-statisttki metod- Predstavljanje, interpretacija i analieemertkih podataka vezanih

za Crvenu Zvezdu

-uporedni metod- Komparacija postupaka vezanitugadliski klub Crvena Zvezda u

vremenu i prostoru sa drugim fudbalskim klubovima

-analiza sadrzaja- Analiza pisanih dokumenata



| Brendiranje u marketing strategiji i politici

1) Marketing u teoriji i praksi

1.1. Znataj marketinga

Sa menadZerskedee glediSta, marketing je proces planiranja i ezadije koncepcije,
formiranje cena, promocije i distribucije ideja,beoi usluga radi kreiranja razmene i
zadovoljenja individualnih i organizacionih ciljevMarketing menadzment je i umetnost i
nauka izbora ciljnih trziSta i vestina pridobijanzadrzavanja i razvoja kupaca kroz kreiranje,

isporuku i komuniciranje superiorne vredndsti.

Marketari su vesti u upravljanju traznjom: oni sede da utiu na nivo, tajming i
strukturu traznje. Oni marketiraju radte vrste proizvoda: robu, usluge, ddgge, iskustva,
licnosti, mesta, imovinu, organizacije, informacijadeje. Oni posluju n&etiri razlicita

trziSta: potrosé&kom, poslovnom, globalnom i neprofitabilnom trzistu

Poslovanje se danas sasa sa nizom izazova | mogwosti, uklljuiujuéi
globalizaciju, rezultate napretka tehnologije i eatprdaciju. Reakcija se ogleda u

fundamentalno izmenjenom &iau sprovaenja marketinga.

Postoji pet konkurentskih koncepata u okviru ké@mpanije ogu da odaberu kake

usmeravati svoje poslovanje:
-proizvodni koncept
-koncept proizvoda

-prodajni koncept

! F.Kotler, J.Ketller, Marketing menadZment, Data Status, 2006., strana 6



-marketing koncept
-koncept holisttkog marketinga
Prva tri koncepta danas su u ogéanioj upotrebi.

Koncept holisitkog marketinga bazira se na razvoju, oblikovanjsprovaienju
marketing programa, procesa i aktivnosti, gmu se uvazava njihova Sirina i dasobna
zavisnost. U holistkom marketingu priznaje se da je ,sve vazno* zakeitang i da jecesto
neophodna $iroka, integrisana perspektiVatiri komponente holistkog marketinga jesu

marketing odnosa, integrisani marketing, interniketing i dru$tveno-odgovorni marketifig.

Marketing menadZment je doZiveo mnoge promene tokmslednjih godina, s

obzirom na to da kompanije teZe savrSenstvu u rtingke

U grupu zadataka neophodnih za uspeSan marketingadbment spadaju: razvoj

marketing strategija i planova,

Uspostavljanje veze sa kupcima, stvaranje jakihndwea, oblikovanje trziSnih
ponuda, isporuka i komuniciranje vrednosti, stieamyida u marketing i njegove rezultate i
kreiranje uspesnog duga@rmg rasta.

1.2. Razvijanje marketing strategija i planova

U procesu isporuke vrednosti spada izbor, obdizhaje i komuniciranje superiorne
vrednosti. Lanac vrednosti je instrument za idé@diju kljucnih aktivnosti koje stvaraju

vrednost i troSkova u odtenom poslu.

U jakom kompanijama razvijaju superiorne sposobnastupravljanju kljgEnim
procesima poslovanja poput realizacije novih proda; upravljanja zalihama i pridobijanja
i zadrzavanja kupaca. Efikasno upravljanje ovinudijm procesima u stvari je stvaranje

marketing mreze u kojoj kompanija usko siaja sa svim &esnicima u lancu proizvodnje i

2 F.Kotler, J.Ketller, Marketing menadzment, Data Status, 2006., strana 17
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distribucije, od snabdeva sirovina do distributera u maloprodaji. Komparsg vise ne

takmice-toc¢ine marketing mreze.

Prema jednom stanovistu, holéti marketing maksimizira istrazivanje vrednostiokr
shvatanje odnosa iz kongitivnog prostora kupaca, prostora kompetenkgmpanije i
prostora resursa saradnika, maksimizira stvaramgdnosti identifikacijom novih koristi za
kupce iz njihovog kognitivhog prostora, kaehjem kljwnih kompetencija iz svog domena
poslovanja i izborom i upravljanjem poslovnim parima iz saradiike mreze, maksimizira
isporuku vrednosti postaju spretan u menadzmentu odnosa sa kupcima, menatizme

internih i menadZmentu poslovnih partnerstava.

Strategijsko planiranje orijentisano ka trziStu meenadzerski proces razvijanjai
odrzavanja sklada iznda ciljeva organizacije, njenih vestina i resurggomenljivin Sansi
na trzistu. Cilj strateSkog planiranja jeste daaslovi i proizvodi kompanije oblikuju tako
da dovedu do zeljenog profita i rasta. Strategijskamiranje se obavlja ngetiri nivoa: na

nivou kompanije, divizije, poslovne jedinice i preoda.

Korporativhom strategijom usposvizije i poslovndifgce pripremaju svoje strategijske
planove. Postavljanje Kkorporativhe strategije dadetetiri aktivnosti: definisanje
korporativne misije, stvaranje strategijskin komgomih jedinica (SBU-strategic bisiness
units), raspodela sredstava svakoj jedinici prejaaa) trzisSnoj aktivnosti i poslovnoj snazi i

planiranje novih poslova i smanjenje starijin peslo

Strategijsko planiranje za pojedine poslove obulsledée aktivnosti: definisanje
misije poslovanja, analiziranje eksternih Sansipasnosti, analiziranje internih snaga i
slabosti, formulisanje ciljeva, formulisanje stgije, formulisanje podrZzavajith programa,

realizacija programa i prikupljanje povratnih infwacija i vrSenje kontrole.

Svaki nivo proizvoda u okviru poslovne jedinice mata razvije marketing plan za
realizaciju svojih ciljeva. Marketig plan predsgavlijedan od najzrajnijih outputa
marketing procesa.
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2) Instrumenti marketing miksa

2.1.0snovni elementi marketing miksa

Klju¢na marketing aktivnost je upravljanje marketing soika kompanije. Marketing
miks se sastoji odetiri glavna elementa i to proizvoda, cene, profeocdistribucije. Ova
cetiri elementa su poznata i kao 4P, Sto predst@diatna slova od engleskihcigoroduct,

price, promotion and place.

Izbor proizvoda koji treba ponuditi kupcima pozrat pod nazivom ,odluke o
proizvodu“. Najvazniji element u tome je razvojiveg proizvoda. S obzirom na to da se
vremenom menja kako ukus i potrebe ljudi, tako oeiprodi konkurencije i tehnologija,
proizvaiaci menjaju proizvode i zamenjuju ih sa onima kojiajon karakteristike koje cene
kupci? Odluke o proizvodu taki® ukljwuju izbor imena brenda, koji poptitio utie na

kupce, kao i garancije, pakovanja i usluge kojbarda idu uz ponudu proizvoda.

Klju¢ni element marketing miksa je cena, s obzirom ndat@na predstavlja ono Sto
kompanija dobija za proizvod ili uslugu. 1z razlog@ svi drugi elementi marketing miksa
predstavljaju troSkove, treba vrlo jasno postamitode i ciljeve formiranja cena, kao i

faktore koji uttu na formiranje cena.

Odluke treba donositi uzimajuu obzir promotivni miks: oglaSavanje¢iia prodaja,
unapréenje prodaje, odnosi s javrios direktni marketing i Internet marketing. Ovim
sredstvima ciljni auditorijum se upoznaje sa protwm ili uslugom i koristima koje one
donose kupcima. Trenutno najzastupljeniji vid preoijgje internet promocija. Ovim vidom i

male kompanije mogu zdajno prosiriti svoje trziSte uz niske troskove.

Aspekti distribucije ttu se onih kanala koji se odnose na distribuciomaleakojice
biti koris¢eni i njihov menadZment, Ipkaciju prodajnih objekaietode transporta, i nivo

zaliha koji treba odrzavatiCilj je da proizvodi budu dostupni u pravo vremeai pravom

3 D.Jobber, J.Fahy, Osnovi marketinga, Data Status, 2004., strana 10
4 D.Jobber, J.Fahy, Osnovi marketinga, Data Status, 2004., strana 12
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mestu. Distribucioni kanali se sastoje od organjaa@o Sto su maloprodavci ili veleprodavci

prko koji roba prolazi na putu do kupaca.

2.2.Karakteristike marketing miksa

Efektivni marketing miks je sastavljen oetiri glavne karakteristike i to:

1.Marketing miks mora biti dizajniran na tajéivea da zadovoljava osnovne potrebe

kupaca tj potro3a.

2.Neophodno je da marketing miks doprinese stvarampkurentske prednosti u onim

aspektima koji su bitni za kupce.

3.Marketing miks mora da se prilagodi resursimakspma raspolaze kompanija.
Naime, reklamiranje putem televizijskih kanala peelminimalni prag investicija, pa je za
odreiene kompanije i brendove koji ne mogu priustitikiolroSak prepordljivije da koriste

druge metode i jeftinije medije, kao Sto su posteunapreienje prodaje.
4. Efektivni marketing miks mora biti dobro uklopijetako da ima konzisternu temu.

Na primer, korigenje ekskluzivnih prodajnih mesta za atinee modne i kozmete

brendove u skladu je sa njihovim strateSkim pomnicanjem

2.3.Marketing miks usluga

Marketing miks usluga je produzetak osnovnog akviP koji poredietiri osnovna
elementa sadrzi i dodatne varijable koje su ljfidi¢cka sredina i proces. Samim tim svi ovi
elementi zajednoine 7P marketing miksa usluga. Do produzetka dotaAzloga jer je visok
stepen direktnog kontakta izchekupaca i firme, kaodinjenice da je proces davanja usluga

vidljiv, kao i iz razloga istovremene proizvodnjapotrebe.

2.3.1.Proizvodi

Fizicki proizvod se pre kupovine moze isprobati, dokuséuga ne moze probati

unapred, jer primera radi ne moze se unapred vmddiketing istrazivanje ili usluga u

13



frizerskom salonu. Ime brenda moZe uticati na pmige o toj usluzi.Cetiri karakteristike

uspesnog brenda su:
Distinktivnost-odmah se identifikuje usluzna komgpandiferencira od konkurencije
Relevantnost-predava se priroda usluge i koristi od usluge
Upe&atljivost-lako se razume i pamti

Fleksibilnost-ne izrazava se samo trenutni posdwzos delatnosti Weje dovoljno

Sirok da pokrijebudée poduhvate

2.3.2.Promocija

Neopipljiv element marketing usluge kojigesto teSko preneti na kupce. Primera radi
moze biti teSko da se u jednoj reklami predstaubdgnost, naporan rad i briga o kupcima.
Hotel moze da prikaze na reklami zgrade, ljubazsoblje i zadovoljne goste, Stee
verovatno privdi odreiene ljude i da borave u istom. Da bi zadrzao stalpgzvao nove
goste hotel mora da gradi svoj imidZ kao vrstu moije. Uz pomo oglaSavanja mozZe da se
predai i ojaca imidZ preduzé i preduzetnikaCetiri najbitnija pristupa uz ponddkoji ¢e se

zadrzati stare musterije i prigiunove po Cowell-u su:
-ubediti zadovoljne kupce da informiSu druge ljwdevom zadovoljstvu
-napraviti materijale koje kupci mogu da prosledggima
-targetirati lidere misljenja o propagandnim kanjpara
-ohrabriti potencijalne kupce da razgovaraju sa@kim kupcima

Komunikacijama bi trebalo take targetirati i zaposlene zbog njihove vaznosti u
stvaranju i odrZavanju usluga. Interne komunikadginisu Sta menadZzmentekuje od
osoblja. Eksterne komunikacije tal@ imaju uticaj na interno osoblje ukoliko uldjyu

zaposlene i prikazuju kako oni pogugu izuzetnu paznju kupcima.

14



2.3.3.Cena

Postoje tri razloga zog kojih je cena ukma u alate marketig miksa i to su:

-posto je teSko proceniti uslugu pre kupovine, cem@e da posluzi kao indikator
percipiranog kvaliteta. Najbolji primer je to Stprmeke kompanijedkuju od konsultantskih

kuca da napléuju visoke honorare jer u protivnhom one ne mogudvéterano dobre
-cena je vazno sredstvo za kontrolisanje traznje

-klju¢ni kriterijum za segmentaciju kod usluga je osetkit na cenu, &sto se koristi
vreme za segmentaciju kupaca koji su osetljivieraud na one koji nisu. Na primer cena avio
karata na m#unarodnim letovimaesto zavisi od duzine boravka, jer su putnici kaojaju
kraéi boravak najverovatnije na putu zbog posla i spriesu da plate i mnogo viSu cenu

karte.

2.3.4.Distribucija

Posto su usluge neopipljive, marketar usluga se jendmine o skladiStenju.
Proizvodnja i upotreba su jakesto istovremene, &ha prodaja znada je direktan kontakt
sa usluznom kompanijom poZzeljan. Pronalazak intarje doveo do toga da su direktni

kontakti sa usluznim kompanijama suvestaliji.

Procena lokacija je takodje jedna od &hih veStina marketing komunikacija. Uspeh
lanaca super marketa je rezultat njihove sposobdastdaberu nove profitabilne lokacije za

prodajne objekte. Slho vaZi i za lance hotela.

2.3.5.Ljudi

Zbog istovremene proizvodnje i katéhja usluga, osoblje firme ima kdjoi uticaj na
percepciju kupaca o kvalitetu usluge.c¢iiige kvalitet usluge je neraskidivo povezan sa
kvalitetom davaoca usluge. Lojalnost kupaca sejuet@m broju sldajeva gubi ukoliko je

usluznos osoblje ravnodusno i nije od pémo
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Da bi usluzno osoblje bilo u stanju da postupa daar kupcima, oni treba da osete da
njihova kompanija postupa dobro sa njima. 1z tagdaga se treba postaviti odeni standardi
koji ¢e unaprediti kvalitet usluge koju pruzaju zaposleradgledati njihov &inak.

Izbor odgovarajéih kadrova, na osnovu njihovih karakternih osobira, posao je
pocetna téka. Nakon izbora kandidata, oni prolaze obuku itlkul cele organizacije. Na
kvalitt usluga takde utie i stepen do kojeg je osoblje osposobljeno ilagdno da zadovolji
kupce i resSi njihove probleme. Primera radi, osolljnekim hotelima je dozvoljeno da na
svoju ruku potroSi novac do odiene svote da bi reSio problem gostu. Da bi radr@an
ostala motivisana i pored ljutitih i zahtevnih kapa kompanije daju bonuse i razne vrste

dodatnih naknada, poput naknade za radnika meseca.

2.3.6.Fiztka sredina

Fizicka sredina predstavlja okruzenje u kome se prultgasKupci traze pokazarelje
kvaliteta usluga ispitugi opipljive dokaze. Na primer, potencijalni kupciogu da gledaju
kroz prozor restorana da bi proverili kako izgled&onobari, ambijent, namesntaj, boja
zidova i sltno...Boje imaju jak uticaj na okolinu i kupce,a @ia toga nisu ni svesni. Crna
boja ozndava ma@, zelena blagost, pastelne boje u avionima smpujnike, treptava svetla

po klubovima izazivaju uzkienje.

2.3.7.Proces

Proces se odnosi na procedure, mehanizme i pr&knasti na osnovu kojih se
dobija usluga. Odluke o procesu u velikoj meri &tii na to kako se usluge ispouju
kupcima.Cekanje na pruZanje usluge je svakako iskustvo paskii moZe uticati na njega,
njegovu lojalnost i zadovoljstvo ragiio u razlgitim uslovima. Istazivanja su pokazala da
ukoliko je procestekanja atraktivan, to sprava ljutnju i dosadu kupca, pa mogekati i
duZe u redu. PruZzanje efektivnije i brze usluge enéZna Stetu same usluge, tj poslovnih

operacija, pa nekada treba angazovati viSe osoblja.

> D.Jobber, J.Fahy, Osnovi marketinga, Data Status, 2004., strana 186
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Smanjenje vremena isporuke izitnenarudzbine i usluge, tate poboljSava kvalitet

usluge.

3) Definisanje brenda u teoriji i praksi

3.1. Kreiranje jakih brendova

Brend je ime, pojam, znak, simbol, dizajn ili ndé@nbinacija nevedenih elemenata
koja ima za cilj da identifikuje proizvode i uslugednog prodavca ili grupe prodavaca i
diferencira ih u odnosu na proizvode i usluge koekata® Razliite komponente brenda-
imena, logotopi, simboli, dizajn pakovanja i¢alb predstavljaju elemente brenda. Brend je
sredstvo kojim se identifikuje odteni proizvod ili usluga i razlikuje se od proizvodaugih

proizvalaca.

Prvi oblici brendiranja su se pojavili joS kadazanatlije stavljale svoj Zig ili znak na

proizvod da bi se razlikovali od konkurancije. Tr@énd se nastavio i razvio do danas.

Brend predstavlja sinonim za odemi nivo kvaliteta, i samim tim omogdava
proizvaiatima da predvide ponudu i traZznju za istim. To jeé¢nw sredstvo kojim se
obezbduje prednost nad konkurencijom. Jako bitan faktod brendiranja predstavlja i

lojalnost kupaca, Sto omoéava proizvdacu da nekada digne cerak i za 20 do 25%.

Brendovi nude brojne koristi kupcima i kompanijanfani predstavljaju vrednu,
neopipljuvu imovinu kojom mora paZzljivo da se upjavKod brendiranja je kligno da

potroS&i spoznaju razlike izmi brendova u datoj kategoriji proizvoda.

Brendiranje se moZe primeniti u gotovo svim sverawota u kojima potro&a imaju
izbor. MoZe se brendirati figki proizvod, poput automobila BMW ili pa Coca cole. Moze
se brendirati usluga, poput usluga aviokompanijabdnaka. Moze se brendirati osoba,
organizacija, fudbalski klub, muzka grupa...Takoze se moze brendirati i nova idija i

otkri¢e. U svetu hiperglobalizacije je danas magbrendirati sve.

6 F.Kotler, J.Ketller, Marketing menadZment, 2006., strana274
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Vrednost brenda podrazumev@jenicu da se u marketingu proizvoda ili usluge
ostvaruju razliti rezultati na osnovu brenda u odnosu na rezilkaji se ostvaruju kada se
isti proizvod ili usluga ne identifikuju na osnodatog brenda. Mobranda p&iva u svesti

postoje&ih ili budwih kupaca i njihovom iskustvu sa brendom.
Izlaganja vrednosti brenda zavisi od tri osnovrddia:
1. Pa@etnog izbora elemenata brenda ili identiteta &oje brend
2. N&ina na koji se brend integriSe u pratmarketin gprogram

3. Asocijacije koje se posredno prenose na brejafjomim povezivanjem sa nekim
drugim entitetom (npr. Kompanijom, zemljom porekl@gnalom distribucije ili drugim

brendom poput fizike osobe kao Sto je glumac ili sportista)

Izbor elemenata brenda i identitet najbolje opisoja brenda, logotopi, internet adrese,
slogani, dzinglovi, pakovanja, znaci i&lb. Sto se #e integracije brenda bitno je da se brend
predstavi na Sto interesantniji i zanimljiviji da i usmenom propagandom d@dveka do

coveka dobije na snazi.

Da bi se vrednés brenda dobro upravljo, ona mora da se meri. Bvewna pristupa
za merenje brenda su indirektni i direktni. Indirekpristup omogéava da se prate znanja i
iskustva potroS@m o brendu. Eksternim pristupom se procenjuju sivaticaji znanja o

brendu na reakciju potro&a

Revizija brenda je provera koja je usredsre&a na kupcai koja podrazumeva niz
procedura da bi se procenila vrednost brenda. Reviwenda podrazumevaju detaljne
provere vitalnosti brenda i one mogu da se kompsiékom odreiivanja strategijskog smera

brenda.

Studijama préenja se redovno prikupljaju informacije od poti&@dokom vremena.
Studije pré&enja obuhvatju informacije koje daju vazan t&kti uvid u kratkor@nu

efektivnost marketing programa i aktivnosti.
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Pom@u revizija brenda meri se ,gde se brend do sadazitd| a pomoéu studija
praenja meri se ,gde se brend sada nalazi®, kao atdi tharketing programi imaju Zeljene
efekte.

Mora se napraviti razlika i iznde pojmova vrednost brenda i vrednovanje brenda.
Vrednovanje brenda podrazumeva podrazumeva proegupne finansijske vrednosti

branda. Da bi vrednost brendadjka potrebna je inovacija kr@#av niz marketing procesa.

Strategija brendiranja podrazumeva donoSenje odlukerirodi novih i postojgh
elemenata brenda kaje se primeniti na nove ili postég proizvode. Kada kompanija uvodi

novi proizvod na raspolaganju su joj tri osnovnegguénosti strategije brenda:
1.Razvoj novih elemenata brenda za navizpod
2.Primena postaj elemenata brenda
3.Kombinovanje novih i postdjb elemenata

Kada je u pitanju ekstenzija brenda, kompanijadtopoznato ime brenda da bi uvela
novi proizvod. Mogude ekstenzije treba da se procene shodno tome kefigktivno one
mogu da prenesu postéjevrednost brenda na novi proizvod, kao i kolikek#fzno sama
ekstenzija zauzvrat doprinosi vrednosti postejematénog brendd. Maticni brend je vé
postoj&i brend iz kojeg nastaje ekstenzija. Kada se noamtb kombinuje sa ¥epostoj&im
brendom to se naziva posbrend. Ukoliko je tmatibrend vé povezan sa brojnim

proizvodima putem ekstenzija to je familijarni bden

Brendovi mogu da imaju brojne radte uloge u brend portfoliju. Oni mogu da
poveaju pokrivenost trziSta, obezbede zastitu, pragnidz ili obavljaju brojne druge uloge.
Svaki proizvod koji nosi ime brenda mora da imardoldefinisano pozicioniranje. Na taj

n&in brendovi mogu da maksimiziraju preklapanje, ahooptimiziraju portfolio.

’ F.Kotler, J.Ketller, Marketing menadZment, 2006., strana 296

19



3.2. Oblikovanje pozicioniranja brenda

Da bi se donela odluka o pozicioniranju, potrebaala se definiSu referentni okvir-
identifikovanjem ciljnog trzista i prirode konkureje- i idealni elementi jednakosti i elementi
razli¢itosti kada su u pitanju asocijacije brenda. Dadidefinisao odgovarajureferentni
okvir, mora da se razume ponaSanje poti@3asve ono Sto oni uzimaju u obzir kada se

odlutuju za neki proizvod.

Elementi razliitosti popdrazumevaju asocijacije koje su jedinsévea dati brend i koje
potroS&i jasno vide i pozitivno ocenjuju. Elementi pargodrazumevaju asocijacije koje
nisu nuzno jedinstvene za dati brend¢ V@ on mozda deli sa drugim brendovima.
Kategorijalni elementi jednakosti su one asoci@é&ipje potrosd smatraju neophodnim da
bi ponuda proizvoda unutar date kategorije bilatiaga i kredibilna. Konkurentski elementi
jednakosti su asocijacije koje su dizajnirane il neutralisanja konkurentskih elemenata

razligitosti.

Diferenciranje proizvoda je kljino za ostvarivanje konkurentske prednosti. TrziSna

ponuda moze da se diferencira na osnovu pet difaenzi

-proizvoda (forma, karakteristike, kvalitet prefansi, potvrda kvaliteta, trajnost,

pouzdanost, mognost popravki, stil, dizajn)

-usluga (lakéa nargivanja, isporuka, instalacija, obuka kupaca, sareet® kupaca,

odrZzavanje i popravka, raznovrsne usluge)
-osoblja
-kanala
-imidza (simboli, mediji, atmosfera i dodggi)

PoSto se ekonomski uslovi menjaju i konkurentskéviadésti variraju, kompanije
uglavnom smatraju da je neophodno da refrmuliSyusetarketing strategiju nekoliko puta
tokom Zzivotnog ciklusa proizvoda. Tehnologije, famproizvoda i brendovi take imaju
Zivotne cikluse sa razitim fazama. Opsti redosled faza u bilo kom Ziveingiklusu je
sledéi:

-uvodenje
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-rast

-zrelost

-opadanje

Vecdina proizvoda danas se nalazi u zreloj fazi.

Za svaku od faza Zivotnog ciklusa proizvoda potestm drugéije marketing strategije.
Fazu uvdenja karakteriSe spor rast i minimalni profit. Ukol je uspeSan, proizvod ulazi u
fazu rasta koju karakteriSe brz rast prodaje cawge profita. Zatim sledi faza zrelosti u kojoj
se rast prodaje usporava, a profiti se stabilizBp@izvod naposletku ulazi u fazu opadanja.
Zdaatak kompanije je da identifikuje one proizvédg su zaista slabi, da razvije strategiju za
svaki od njih, i da postepeno odbaci slabe proievea nadin koji nete nametnuti veliki teret

na profite, zaposlene ili kupce kompanije.

Poput proizvoda, i trziSta prolaze kréettiri faze:pojavljivanje, rast, zrelost i opadanje.

3.3. Odnos sa konkurencijom

Da bi pripremila efektivnu marketing strategiju,nkpanija mora da préukonkurente,
kao i aktuelne i potencijalne kupce. Kompanije mworala identifikuju strategije,

cilieve,urenata.

Najblizi konkurenti kompanije su oni koji pokuSawaja zadovolje iste kupce i potrebe
I koji imajuslicnu ponudu. Kompanija talde treba da obrati paznju na latentne konkurente,
koji mogu da ponude nove ili drugpe n&ine zadovoljavanja istih potreba. Kompanija treba

da identifikuje konkurente kokignjem analiza koje se zasnivaju i na grani i nigtinz

TrzisSni lider ima najvée trzisSno de&e na relevantnom trzistu proizvoda. Da bi ostao
dominantan, lider traga zadima poveéanja ukupne traznje na trziStu, pokuSava da zastiti

ili ¢ak povéa trenutno trziSnodese.

Trzisni izaziv&, napada trziSnog lidera i ostale konkurente dadvesivnim putem
ostvarilo vée trziSno de&e. lzaziv&i mogu da se opredele za jednu od pet opstih vrsta

napada, mogu da se opredele i za @elne, specifine strategije napada.
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Trzisni pratilac druga je po rredu kompanija kogh #Ha odrzi svoje trziSno¢ege i ne
zeli da remeti samo trziSte. Takva kompanija maagreuzme ulogu falsifikatora, klonera,

imitatora ili adaptera.

TrziSni niSter je usmeren na male trziSne segmeatekoje nisuusmeravane éee
kompanije. Za takvu vrstu poslovanja Kina je specijalizacija. NiSeri razvijaju ponude na
osnovu kojih u potpunosti zadovoljavaju potrebeedeine grupe kupaca i ostvarujucueenu

u procesu.

lako je konkurentska orijentacija vazna na danasgjobalnim trzistima, kompanije ne
bi trebalo da budu previSe usmerene na konkur@rte.treba da odrze dobar balans kada je u

pitanju pr&enje potros&a i konkurenata.

4) Marketing odnosi

4.1. Definisanje marketing odnosa

Termin marketing odnosa (relationship marketingytpo je termin koji se veoma
mnogo koristi u novije vreme. Matim, kao i sa mnogim novim idejama koje se jauljgj
poslovnom svetu, postoji konfuzija bas oko togat8tenin znai. Bilo je mnogo rasprava o
tome Sta se podrazumeva pod marketingom odnosaajgkasnijim zagovornicima koji su
tvrdili da on predstavlja naj¢e promenu paradigme u teoriji i praksi marketingkom
poslednjih 50 godina koja wWa marketing misao svojim korenima, dok su neki skep
tvrdili da se zapravo radi o dobro poznatoj pos@\praksi koja je samo preofena u novo

ruho® Marketing odnosa kao termin nije se koristio swekrhja 1980-ih godina.

Konceptualno marketing odnosa se rati pozicionirao izméu taktika marketinga, u
kojem je svaka interakcija iznde kupaca i prodavaca opisivana kao odnos, bez alvar
poverenje jedne strane prema drugoj, i fundameatillozofije marketinga koja zadire u srz

marketing koncepta preko usmeravanja na zZivotni Mjegovih kupaca. Za neke marketing

8 Zivkovi¢ R., Ponasanje potrosaca, str 213.
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odnose je samo nesto malo viSe od marketinga zasngwna bazama podataka. Mnogkisti

centralnu ulogu koju igraju koncepti obaveznostduzavisnosti i poverenja.

Marketing odnosa predstavlja poslednju fazu u rpeywograma lojalnosti izni
preduzéa i njegovih profitabilnih potroga. Smatra se najviSim vidom saradnje pottaSa
preduzéa. Ostvaruje se obostranom razmenom i isporukontaoiee Bazini procesi su

prikupljanje informacija, &enje i inovacije.

Termin marketing odnosa koristi se da promoviSguidia je glavni cilj poslovanja
izgradivanje stabilnih i dugornih odnosa sa svim trziSnim akterima koji doprinaspehu
preduzéa. Smatra se da preddaenastoje da razvijaju bliske odnose sa svojinkistdgleri-
ma iz dva razlogd.Prvi, jer time j&aju svoju kompetitivnu prednost na trzistu. | drugo
primena ovog koncepta zahteva formiranje i kamige baza podataka (database), kao vrlo

maoénog sredstva u postizanju poslovnog uspeha néutrzis

Marketing odnosa se definiSe kao pristup da bi &evila dugorona lojalnost

potroda i tako poveéala profitabilnost?

U praksi se n&ese podrazumeva produzenje i produbljenje poslovprgduzéa sa

njegovim stvarnim i potencijalnim potra3ma (marketing odnosa sa potréi$aa).
Marketing odnosa se moZze klasifikovati u tri pnstu

1.Na takttkom nivou marketing odnosa se koristi kao sredginamocije i prodaje.
Dostignita u informacionoj tehnologiji generirala su veltkdj Sema kratkorme lojalnosti.

2.Na viSe strategijskom nivou, marketing odnosapssmatrao kao proces kojim
dobavlj&i nastoje da privke kupce preko legalnih, ekonomskih tehnoloskih,ggaiskih i

vremenskih spona.

3.Na viSe filozofskom nivou, marketing odnosa zadir srz filozofije marketinga.
Tradicionalne definicije marketinga usmeravaju ag@rimarnost potreba kupaca, a marketing
odnosa kao filozofija preusmerava strategiju mamket od proizvoda i njegovog Zivotnog

ciklusa ka zivotnom ciklusu odnosa sa kupcem.

? Milisavljevi¢ M., Marici¢ B., Gligorijevi¢ M., Osnovi marketinga, str 61.
19 Zivkovi¢ R., Ponasanje potrosaca, str 213.
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Preduzéa se sve viSe u svojoj marketing aktivnostickreamerom od jednostavnih
trziSnih transakcija ka ponovljenim trziSnim traksgama sa istim partnerom. To vremenom

prerasta u oddene trajnije poslovne odnose koji dovode do pastanar

Krajnji ishod marketing odnosa je izgradnja kompamasnovane na marketing mrezi.
Marketing mreza se sastoji od kompanije i svih ijgrat€ih aktera (steikholdera): kupci,
zaposleni, dobavlia, distributeri, trgovci na malo, oglasne agenaijeiverzitetski nagnici, i
drugi sa kojima je izgradila obostrano profitabilmelnose. Konkurencija nije izrie
preduzéa, v& izmeaiu cele mreze, ptemu prednost ima kompanija koja je izgradiléuja
mrezu. Princip rada je izgraditi dobru mrezu odnasakljutnim akterima i profitce

pristizati!

4.2. Razlike izmeu koncepta tradicionalnog i marketing odnosa

Marketin odnosa je filozofija poslovanja, strategg orijentacija, koja se pre
usmeravanja na zadrzavanje i poboljSavanje pd#tojeupaca nego novih kupaca. Ova
filozofija pretpostavlja da kupci viSe vole da imajkontinuiran odnos sa jednom
organizacijom nego da stalno prelaze od jedne dgedfirme u svom traganju za vredéws
Oslanjaji¢i se na ovu pretpostavkitinjenicu da je oldno mnogo jeftinije zadrzati postdg
kupce nego stenove, uspesni prodavci rade na strategijama dezeganje kupaca. Istorijski
posmatrano, ljudi iz marketinga su bili¢veainteresovani za priwanje novih kupaca, tako
da zaokret ka strategiji odnosé&esto predstavlja promenu u dvau razmiSljanja,

organizacionoj kulturi, sistemu nagnzanja zaposlenih.

Tradicionalno posmatranje marketinga kao jednostguorocesa razmene - koncept
koji se moze ozrti kao marketing koji se zasniva na transakcigirenjuje se marketingom
odnosa, gde kupci postaju partneri i firme morajeugeti dugoréne obaveze za odrZzavanje

tih odnosa sa kvalitetom, uslugama i inovacijama.

Poralenje koncepta transakcionog i marketing odridsa:

" Kotler P., Keller K., Marketing managment, str 457.
12 Zivkovi¢ R., Ponasanje potrosaca, str.214
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Transakcioni marketing Marketing odnosa

Fokus na pojediriaoj prodaji Fokus na zadrzavanju potrizsa
Kratkoratna orijentacija Dugorma orijentacija
Prodaja anonimnim kupcima Kontakti sa poznatim kupac

Prodavci su glavna veza iztha kupaca i ViSestruki nivo odnosa iznde kupaca i

preduzéa prodavaca

Ogranteno poverenje potro&a Visoko poverenje potro&a

Za kvalitet odgovara odeljenje proizvodnje Za ktetlodgovaraju svi u preduae

U marketingu postoji fundamentalna razlika izimestrategija koje nameravaju da
obave jednu transakciju i onih koje su oblikovaaekdeiraju dugoréne odnose sa kupcima,
koje se predstavljaju marketing odnose. IstrazeasyigeriSu da postoje, u stvatetiri
razlicita tipa marketinga: transakcioni marketing i tratégorije relacionog marketinga:

marketing zasnovan na bazi podataka, interakci@nketing i mrezni marketing.

Transakcioni marketing- Transakcija je ddgp tokom kojeg se odvija razmena
vrednosti izmédu dve strane. Jedna transakcijacdk serija transakcija, ne mora nuzno da

konstituiSe odnos, jer odnosi zahtevaju uzajamimmavanje i poznavanje izrile strana.

Marketing zasnovan na bazi podataka- U ovom tipuketinga, fokus je joS uvek na
trziSnoj transakciji, ali se sada ukipje razmena informacija. Prodavci se oslanjaju na
informacionu tehnologiju - po mogstvu u formi baze podataka ili Interneta - da utpaes

odnos sa ciljnim kupcima i zadrZe njihovu patrontiiom vremena.

Interakcioni marketing- TeSnji odnos postoji u atiji gde postoji direktna (licem u
lice) interakcija izméu kupaca i predstavnika dobawia(ili interakcija od uva do uva putem

telefona). Interakcije mogu obuhvatiti pregovomajednéke uvide u oba smera.

Mrezni marketing- Ovaj tip marketinga dagase prvenstveno u kontekstu predieze

preduzéu, gde firme angaZuju resurse za razvoj pozicijenmezi odnosa sa kupcima,
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distributerima, dobavlfama, medijima, konsultantima, trgovinskim udruzemgi drzavnim

agencijama, konkurentimaak kupcima njihovih kupaca.

Marketing odnosa je joS uvek dvosmeran, ali ide @dnosa kupac-prodavac kako bi
obuhvatio sve aktivnosti marketinga usmerene kaostapljanju, razvoju i odrZavanju
uspesnih odnosa razmene. Marketing odnosa je fik@wvinje i uspostavljanje, odrzavanje i
pojatavanje odnosa sa kupcima i ostalim stejkholderumaaprofit, tako da se ostvare ciljevi

svih ukljuienih strana.

4.3. Marketing odnosa vs marketing odnosa sa potio&Ea

Marketing odnosa (RM-relationship marketing) nagl@Sznéaj razvijanja dugornih
relacija sa svim stejkholderima predéae potrosai, dobavlj&i, distributeri, investitori,
banke, marketinSke agencije, osiguravajwrganizacije i stho. Za razliku od marketing
odnosa, marketing odnosa sa pottosa (CRM-consumer/custorner relationship marketing)
teziSte stavlja na izgdavanje i razvijanje dugokmih odnosa samo sa potrogaa. Marketing
odnosa sa potro&ma painje njihovom satisfakcijom odnosno prvom transpgkoi NajviSa
faza u izgrdivanju dugorénih i stabilnih odnosa iznde preduzéa i kupaca su potro&ia—
partneri. U tom kontekstu, na potr¢8ase gleda kao na vazan strategijski izvor pretiuze
Uvodi se i novi pojam — intimnost sa potréisaa.

Osnovni razlog zasto predézezele da grade dugd@ree odnose sa potra$aa je
¢isto ekonomske prirode. Ponovljene kupovine pati@3znose u proseku oko 60% svih
pristiglin porudZzbina preduza. Razlozi zasto, pak, potrégdele da ulaze u ovakve odnose
sa preduz@ma su: prepoznavanje, personalizacija, gawge samopouzdanja u komunikaciji,
smanivanje rizika, dostizanje odenog druStvenog statusa i potreba za pripadanjem.
Marketing strategije koje podrazumevaju iztivanje i odrZzavanje bliskih i stabilnih odnosa

izmedu kupaca i prodavaca u duzem roku moraju biti zesne na->

-karakteristikama proizvoda-novi proizvodi koji nidovoljno poznati potroga obino

donose i visi rizik, pa potro8aispostavlja@vrste odnose sa poznatim predéem

B Zivkovié R., Ponasanje potrosaca, Univerzitet Singidunum, str.215
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-karakteristikama potroga-koji se méusobno razlikuju po tome Staekuju od ulaska

u dugor@ne odnose sa predussn

-karakteristikama dobavia-sposobnost da se diferenciraju proizvodi i usluge

prilagode korisnicima pruza dodatni razlog lojathpseduzéu

4.4. Upravljanje odnosima sa potr@gaa

Customer relationship managment (CRM) predstavawi rmenadZzment koncept,

odnosno novi pristup za upravljanje dugamon odnosima sa potrodma.

CRM (Customer Relationship Management) definiSeunpesliovnu kulturu s fokusom
na potros&e. CRM predstavlja proces ili metodologiju katéhu za tenje o potrebama i
ponaSanju potroga i skupljanju informacija o njima. PruZza mdégost stvarnog
pozicioniranja preduz@ i ponude u svesti potraga pronalazi nove modele optimalizacije
ponude, powvéanja efikasnosti i smanjenja troSkova poslovanjadsie izgradnju i
odrzavanje veze s potr@agaa ...) u cilju kreiranja jedinstvenog dozivljaja patroSée i

prevladavanje konkurencije na trzistu.

Ovaj pristup upravljanja odnosima sa potta$@a kombinuje raztite elemente
tehnologije, ljudi, infomacionih resursa i procesa, namerom da se kreira biznis koji ima
sveobuhvatan pogled na potréSa Koncept se u velikoj meri poklapa sa konceptom
relationship marketinga, ali ima i bitnih razlikd. odnosu na relationship marketing, CRM
problem dugorénih odnosa sa potrodma analizira dublje, polazeod svih elemenata i to
od uspostavljanja organizacione strukture i ostalétpostavki razvoja (poslovna kultura i sl.)
do samih programa uspostavljanja razvoja dugolo odnosa, dok je kod relationship
marketinga vé akcenat na finalizaciji i konkretnim programimapostavljanja dugotmih

odnosa (komunikacija, prilagavanje ponude, lojalnosti i sl).

CRM kao stratesSki skup aktivnosti zamge detaljnom analizom organizacione
strategije preduz@, a zavrSava se merenjem vrednosti za shareheld®jam konkurentske
prednosti, koja istovremeno generiSe vrednost z&&u za kompaniju, jeste kfjuwspeha
CRM-a, koji predstavlja menadzerski pristup kregwamazvoju i uspostavljanju odnosa sa

precizno definisanim ciljnim grupama u cilju optracije vrednosti za kupca, korporativne
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profitabilnosti, pa samim tim i vrednosti stakelerlal Ovo je razlog zbogega se CRM
pozicionira visoko na listi prioriteta danasnje farativhe agende i1 tesno je povezan sa
koris¢enjem informacionih tehnologija, neophodnih za iempéntaciju marketinskih strategija

odnosa sa kupcint4.

Razvoj CRM softvera ima dva primarna cilja: 1. om&aya kompaniji da uspesnije
identifikuje, kontaktira i stekne nove potr¢8aa zadrzi starePouzdane CRM aplikacije
automatizuju proces izgradnje trziSta i trziSnibfga, prat€i to marketing kampanjama kroz
razlicite medije i 2. podizanje postdja odnosa sa potrodiana i identifikovanje mogénosti
za vezane prodaje | patanje zadrzavanja kroz unagemu postprodajnu uslugu,

predstavljaju dva primarna sredstva za izvrSengg@adatka.

Kompanije koje su orijentisane na prodaju proizavaglikom broju kupaca nsg&e
imaju transaccion marketing, dok kompanije koje jimaanji broj kupaca imaju u znatnoj
meri razvijen marketing odnosa(RM). Marketing odns viSe orijentisan na odnos kupca i

prodavca, nego na sam proizVad.

Nov koncept odnosa sa potrogaa zasniva se na novoj postavci marketing mikg& ;-
koji u stvari, objaSnjava kako potr@sagledaju na 4P (proizvod, cena, promocija i

distribucija).
Instrumenti koncepta 4C su:
1. Customers wants and needs -Zelje i potrebegaa
2. Cost to satisfy those needs — potrebni troskawijihovo zadovoljenje
3. Convenience to buy — pogodnosti prilikom kupevin
4. Communication — komunikacija

U CRM marketingu postoji pet korak:

1 Milisavljevi¢ M., Marici¢ B., Gligorijevi¢ M., Osnovi marketinga, str. 67

> Kotler P., Marketing insights from A to Z:80 concepts every manager needs to know, str 211.
18 Zivkovi¢ R., Ponasanje potrosaca, Univerzitet Singidunum, str219
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1.Portfolio analiza potroga — analiza baze potra®ekako bi se mogle na njih usmeriti
razlicite vredne ponude. Kada se analizirati i profiligajpce prema profithom potencijalu, a
ne prema broju, bez obzira da li se radi o seks®gmentu ili pojedincu.

2.Intimnost sa potrogana — ukljituje biznis u intimizaciju da upozna selekcionisane
potroS&e kao segmente ili pojedince i izdtge potroSéku bazu podataka koja je pristépa
za sve ongije odluke ili aktivnosti mogu uticati na stavovponaSanje potro&a. Marketing
odnosa favorizuje viSe individualnu komunikacijudijalog sa kupcima, kao i integrisane
marketinSke komunikacije da ispuni zamisli kupaR® uspostavlja stalnu komunikaciju sa
vecim kupcima radi lakSe razmene informacija, zajékimg planiranja, nagtivanja i

naplate'’

3.Razvoj mreze - izgradnja snazne mreze odnosaapaslenima, dobaviana,
partnerima i investitorima koji razumeju zahtevahiranih potrossm. Centralno mesto u
modelu zauzima potro&a koji je okruzen drugim elementima: dobavija vlasnici,

investitori, zaposleni i drugi partneri.

4.Razvoj vrednih predloga - razvijanje predlogal lstyaraju vrednost zajedkiu | za
potroS&e i za kompaniju. Swlanovi mreze moraju raditi zajedno da bi kreiraisporili

superiornu vrednost izabranim potréigaa ("sazvede vrednosti").

5.Upravljanje odnosom — sa fokusom i na struktypeocesé?® Da bi odnosi sa strate-
gijski znaajnim kupcima bili uspesni, predu®emora da povremeno reinvestira u sopstvenu
strukturu i procese. Radi se, u stvari, o aktivinest podrSke ili neophodnim uslovima
podrske u CRM lancu vrednosti: liderstvo i kultulzgze podataka o potrégaa i IT,

zaposleni i procesi.

Organizaciona kultura je jedna od kitih faktora za uspeh CRM strategije. CRM stra-
tegija poslovanja podrazumeva da je kiaai organizaciona piramida okrenuta naopako,
odnosno pogresno. To zmala na vrhu piramidalne hijerarhije treba da skzasoblje za
kontakte sa potrosana, fizicki resursi i operacioni sistemi koji su u intergkeia okruze-
njem. Analizom se identifikuju sadasnji ili potejadni potroS&i i razvrstaju u grupe, oni mo-

gu biti targetirani (ciljani) raztitim kriterijumima vrednosti.

Y Kotler P., Marketing insights from A to Z:80 concepts every manager needs to know, str 213.
1 Milisavljevi¢ M., Marici¢ B., Gligorijevi¢ M., Osnovi marketinga, str.76
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4.5. Razlozi razvoja marketing odnosa

Postoje raztiiti razlozi za razvoj marketing odno$&:

1.0Opadanje troSkova informacione tehnologije- Oyaita u informacionoj tehnologiji
imala su dramatne efekte u razvoju aktivnosti marketinga odnosa.ngkoliko proteklih
godina, trosSkovi drZzanja i razvoja baze podatakeupcima su viSe nego prepolovljeni, a
nastavée i dalje da padaju. Kompjuterska tehnologija jéidela zn&ajna poboljSanja, kako
u kapacitetu tako i u troSkovima skladiStenja. Koa$ za odrzavanje podataka o kupcu u
fajlu kompjutera pali su od 10 dolara u 1977. godia manje od centa do 1990. godine.
Preduzéa su vrlo sposobna da danas saznaju status kugnge tda dobiju informacije o

tome Sta kupac preferira da kupuje, profitabilnt

2.Mogunost stvaranja visokokvalitetne baze podataka- i2z&d mogu da stvore
sopstvenu bazu podataka putem poste, upitnikann@cge, da je kupe od specijalista koji se
time bave. U ovim bazama se ¢&e nalaze stvari poput starosti automobila,cued kuce,
broja dece i sl.

Informaciona tehnologija je zapravo ta koja je oodlg marketing odnosa. Marketing
podaci, sami po sebi, imaju malu vrednost: onieslinpstavnainjenice ili statistika. Da bi se
ti podaci preveli u informaciju - podaci koji suganizovani na nan koji vodi ka marketing
akciji- moraju biti nepristrasni, blagovremeni, @ez za problem, dostupni i organizovani i
prezentirani na r@n koji pomaze menadzeru marketinga da donese odkdja vodi

marketing akciji.

3.Promena fokusa marketinga- od naglasSavanja ppd&Zka naglaSavanju odnosa- . Na
sve konkurentnijim trziStima, da bi se diferenginaioizvodi jedne organizacije od njenih
konkurenata nije dovoljno da proizvodi budu sambrgdose¢ mnogo viSe. Primera radi, kada
se radi o kupovini automobila, stajling, brzinaupdanost ne igraju vise toliko bitnu ulogu,
jer se u svetu savremene tehnologije doslo dodedib dostigntia koja moze da postigne
vedina proizvalata. Sada prodavci automobila kupcima nude kompletlet koji sadrZi
finansiranje kupovine kola, osiguranje, odrzavargamenu kola posle odtenog perioda, pa

se posle oddenog perioda stvara kontinuitet sa kupcem.

1 Zivkovié R., Ponasanje potrosaca, Univerzitet Singidunum, str.221
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4.Metodi proizvodnje JIT- . JIT podrazumeva sisteraizvodnje u kojem proizvodni
kapacitet postaje odmah neiskoes, ako se komponente ne isp@w pravo vreme. Na ovaj
nain se uspostavlja marketing odnosa sa dob&wti@ Ovaj sistem je razvijen u velikim

privredama.

5.Mogunost da se proizvodi i usluge ekondmno razvijaju po meri kupca- Sve vise se
masovna proizvodnja zamenjuje induvidualnim porimina. Sa trijumfom individualizma
idu sve vesi zahtevi za usklganje ponude proizvoda sa potrebama pot@$abaveza da se
ponudi izbor. Nasuprot rasiel sposobnosti da se proizvodi rade po meri kugednost je da
je proizvodnja manjeg broja vrsta proizvoda u velikolicinama (masovna proizvodnja)

uvek efikasnija, pa treba biti obazriv.

6.PoboljSano merenje ekonomija kupaca- Najjednogtawazlog zaSto firme
pokuSavaju da uspostave odnose sa njihovim kupgengaj Sto je, u n#&lu, mnogo
profitabilnije zadrzati postofe kupce nego stalno tragati za regrutovanjem nlawdaca koji

bi zamenili one koji su otisli.

Po mom misljenju marketing odnosa predstavlja jeddnnajviSih vidova saradnje
izmedu dve strane, potro&a i preduzéa. Ovaj vid saradnjée biti sve zastupljeniji i sve viSe
¢e se razvijati. U budunosti ¢e, razvojem tehnologije, gotovo svako predezéditi u
mogunosti da raspolaze raglim vrstama informacija, kako o potra$aa, tako i o drugim
preduzéima sa kojimace sardivati na poslovnom trziStu. Samim tige biti uspostavljena

dugora@na saradnja i stabilan poslovni odnosimeartnerima.
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Il Brendiranje u razvojnoj politici sportskih dra$a i klubova

1) Razvoj sporta

Vrhunski sport je zahvaljufi velikoj medijskoj paznji postao jedna od
najprofitabilnijin grana svetske privrede. Sport danas sve viSe modernizuje i postaje
razvijeniji ¢ak i od muzike i filma. Sasvim je jasno da danaki &l najve&ih sportskih
klubova predstavljaju i uspesSna preddisz&oja ostvaruju velike profite na trziStu sportski
usluga, roba i kapitala. Sport danas pripada najbastdim privrednim granama u svetu i

¢ini ¢ak 3% ukupne svetske trgovie.

Sport je u proteklih nekoliko stotina godina dospelagre i zabave do velike industrije.
Klubovi su od neformalnih udruzenja postale kongpaijobalnih razmera. Takt@nja su od

puke zabave dospele do ogromnih spektakala.

Evropska komisija u domenu ,, The EU & Sports Matchitxpetitions” konstatuje da se
oko 60% grdana Evropske unije bavi sportom ili vezbanjem. Ttea su u 700000 sportskih
klubova Evrope taknii oko 70 miliona sportista i angaZuje oko 10 milarmontera®® Na
ekonomskom planu, Evropska komisija procenjuje @wnopi sport generiSe obrt od oko 400
milijardi evra ili 3,7% BNP(bruto nacionalno proaya) Evropske unije i zaposSljava 5,4%

radne snage.

Evropska industrija sponzorstva

U milionima $ | Procenat
1 Sport 6,695 86
2 Umetnost 545 7
3 TV 389 5
1 Fudbal 1,872 38
2 Motosport 1,558 32

2 Mr J.Subatovi¢, Menadiment u sportu, strana 2
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3 Jedrenje 190 4

Pre dve godine je FK Rela Madrid potpisao ugovorkalonskom produkcijskom
kompanijom Mediapro o kupovini prava na prenosé&miea ovog kluba. Vrednost ugovora
je rekordna u svetu sporta- 1,1 milijardi evra edan sezona. Raniji ugovor sa Sogekablom
donosio je Realu 55 miliona evra godisnje, gotavguta manje od sada fant&sih 157
evra po sezoni. Naravho Mediapro je potpisatasliugovor i sa Barselonom, vredan 1

milijardu evra.

Engleska premijer liga, ika najgledanija na svetu, pre dve godine potpisala |
trogodisnji ugovor o prodaji TV prava za prenosenitp utakmica vredan 2,7 miliona funti.
Svih dvadeset premijerligaSa inkasga zn&ajna sredstva na osnovu tog ugovora
(poslednjeplasirani tim ,samo” 26 miliona funti).tdkmice pomenute lige su spektakli
globalnih razmena, pa je jedan od derbija idmMartester Junajtedadelzija predstavljen
kao okrsaj dva milijardera Malkoma Glejzera i Romakbramowvéa, odnosno ameikog i
ruskog kapitala ili kao okrSaj dva tima ostrdiga je vrednost procenjena zajedno oko 700
miliona evra. Sve viSe se u premijer ligi pojavdjupovih investitora koji ulazu ogroman

kapital, a jedan od poslednjih u nizu je i AbuDabnajted Grup koja je kupila Méester Siti.

Fudbaleri kao megazvezde i moderni heroji, danasokko placeni da predstavljaju
novu drustvenu elitu. Neki od najik transvera danasnjice su prelazak Kristijana Rizna
Real Madrid iz Matester Junajteda za 94 miliona evra, zatim prelazidiena za 73,5

miliona evra, Ibrahimovia za 69,5 u Barselonu, Kake u Real, Tore€alai..>*
Vrhunski sport je svakako postao i vrhunski bizaisgde su granice?

Inace, i stadioni kao moderne arena i delovi brend&®ydudbaskog kluba, nisu izvori
ekonomskih zarada samo kada se igraju fudbalskemita. Svakog dana brojni turisti
posé€uju stadione najboljin i najééh svetskih klubova. Sem ulaznice i obilazaka svih
sadrzaja sportskog objekta i neizbeznih muzejaetmisma se nude brendirani proizvodi
kluba, od upalj@a i privezaka, preko dresova, trenerki, patika,spa do donjeg vesa i

posteljina. Tu je naravno i bejbi prgram. FK Baosel je pdelacak i sa izdavanjem stadiona

9
www.transfermarket.com
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.Kamp Nou“, a dnevna renta je 40000 evra. Oni km¢ele da igraju u dresovima svojih

ljubimaca mdaice to i da dine.

U Evropi postoji 29 stadiona sa 5 zvezdicaim&ojima su najpoznatiji Old Traford u
Marcesteru, Wembli u Londonu, Stadion Francuska u BaA#jans arena u Minhenu, San

Siro u Milanu, La Luz u Lisabonu, Luznji u Moskdpombas arena u Donjecku...

2) Marketing u sportu

Marketing u sportu mozemo posmatrati kao jedanladngh, a sad i kao strategijski

pravac sportskih organizacija, u realizaciji sgah<iljeva, programa i zadataka.

Marketing u sportu predstavlja poslovnu funkcijuodpke organizacije, odnosno
ekonomski proces koji povezuje proizvodnju spoftigkioizvoda, usluga i kapitala i potroSnju

u oblasti sporta na najefikasnijidia.??

Svaka socijalno-kulturna pojava, a u tom smisluportska delatnost, ima stalnu

potrebu za moralnom, organizacionom i finansijskmdrskom drustva.

Jedan od fenomena sportacptkom XXI veka nalazi se u pojavljivanju ozbiljnog
biznisa. U tom biznisu centralno mesto zauzimajartsgi protagonisti: sportisti, treneri,
menadzeri, sportske organizacije, organizatoritsgir dogdaja, kao jedinstveni promoteri
korporativhog biznisa, odnosno sponzora i to pegavpreko sportskog auditorijuma, kojim
oni vladaju. U isto vreme sportski protagonistivigggu sopstveni biznis, u kome identifikuju

svoje proizvode i ciljno trziste.

Razvoj sporta i utavanje potencijalnog trziSta u sportskom auditanijuuticali su na
strategijska opredeljenja mnogih kompanija kojeizuade sportsku opremu i rekvizite. Oni
razvijaju svoju proizvodnju dvojako: na osnovu pbtt savremenog sporta u dostizanju
optimalnih sportskih rezultata, razvijéjusavremene tehnologije i usavrSavajsvoje
proizvode; i na osnovu potreba Sirokog trziStagksg nalazi u sportskom auditorijumu. Pod
tim se podrazumeva zadovoljenje potreba svih omji ka bilo koji n&in ucestvuju u

22 Subatovié J., MenadZment u sportu, str. 2
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sportskim aktivnostima (sportista profesionalacannatera, rekreativaca i onih koji se

identifikuju sa sportskim zvezdants).

DrusStveni zna&aj sporta proizilazi iz prirodne potrebe ljudi zeodaskim aktivnostima,
u kojima se oni usmeravaju ka savrSenstvu duhka.i Sportski interesi igraju veoma vaznu
komunikacijsku ulogu u drustvu, potikoj i Sto je vazno za marketing u sportu ekonomskoj
sferi ¢ovekovih delatnosti. Drugi, ne manje vazni inteigsorta, leZe u sferi radne delatnosti,
jer za mnoge, sport je profesija. U Zapoj meri savremeni sport predstavlja uspesan i
zadovoljavajuci biznis za mnoge. On je uvek predmtdresa najSire javnosti, i izlozen je

neprestanom fokusiranju sredstava masovnog infamjas

U praksi savremeni sport susretao se sa dva orsodoRdina reSavanja finansijskih
problema sportskih organizacija. Jedan od njih siin@e na zemlje u kojima je drzava
neposredno, centralizovano subvencionisala i divdédj sredstva sportu. Drugi¢ia odnosio
se na zemlje slobodne ekonomije i slobodnog trZi§tke se problem finansiranja sporta
reSavao uglavnom uvodenjem marketing funkcije uade&ment sportskih organizacija, bez

obzira u kom su statusu, profesionalnom ili ama&tars profitnom ili neprofitnom.

Marketing u sportu mozemo posmatrati kao jedan lestingh, a sada \ei krajnje
neophodan, opredeljuju strategijski pravac sportskih organizacija, ulizeaiji sportskih
ciljeva, programa i zadataka. U sadasnjim okolnastsport, da bi se ostvario kao kreacija,
trazi puteve izlaska iz 2aranog kruga, u kome nedostajisredstva, odtwjuce opredeljuju
kvantitet i kvalitet sportskog stvaralastva. Misijmarketinga u sportu nalazi se u
kontinuiranom pribavljanju fondova i trazenju firsljske podrSke za realizaciju sopstvenih

sportskih programa.

Sa jedne strane profit i njegovo umnoZzavanje, ostivarivanja sportskog razvoja, je
jedan od vaznih momenata ulemja marketing strategije u sport, na putu osteajs
glavnog sportskog cilja: dostizanja optimalnih s$gkih rezultata a samim tim i usavrSavanja
odgovarajdih ¢ovekovih kvaliteta.

Sport, s obzirom na svoju drustvenu i privrednugulosvoj veliki publicitet, izuzetno

je pogodan za privredne aktivnosti. Stoga, preduzi®b u sportu ima Siroke moguosti

> http://www.savremenisport.com/Marketing_Marketing_i_industrija_sporta.html
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primene zbog mogdimosti animacije, na razite naine, Sirokih masa ljudi. Razvoj niz
delatnosti, koje su na bilo koji &ia vezane uz sport ili su u sportu, kao i poboljgarslova i
n&ina zivota ljudi, pogodovalo je aktivnom sudelovasie véeg broja ljudi u sportskim
aktivnostima kao aktivni ili pasivnidgesnici. Tako je stvoreno trziSte kao prvi predu\gid
kakvog poduzetniStva. Razvoj poduzetniStva je prijgta i rastdéa potraznja za sportom i

sportskim proizvodima.

Sportski programi su povezani sa komplementarninatelestima, kao Sto su
proizvodnja i prodaja sportske opreme, @gleobiée i prehrambenih artikala, turizam i razne
razne druge usluzne delatnosti koje konzumira gelikasa ljudi. A to pruza veliku
mogunost zarade. U suvremenom svijetu deérea podrgja sporta su privredne delatnosti
koje ne samo da pruzaju magost zarade, vese mogu ostvariti veliki poslovni podhvati uz
visoku zaradu. Dolazimo do toga da 5to je profiiv® je isplativije ulaganje. Sto je lagio.
Profitabilnost je dakle pokratda motiv poduzetniStva u sporttiji se proizvodi i programi,
kao i svaki drugi, vrednuju putem trzista.

o YAN Kl:l: SIADIUM

ristateford.com

SFFDAL TAuCK N

Uobicajena slika na stadionima

Sportski marketing je posebno poderiprimene koncepta marketinga na pégru
sporta. Postoje neke dileme pojmovnog i terminadgSlodrelenja posebnog podia
primene marketinga. \¢@a autora knjiga o opStem marketingu aloja posebna ili izbrana
podrweja primene marketinga. 1z ovoga je vidljivo da ppstodrelene razlike primene

marketinga unutar odd¢enih podrdja, ali ne odgovara na pitanje da li je to primewvak

2 Novak, I.: Sportski marketing u sustavu opceg marketinga, TrZiste, vol. 8., broj %, 1996., str. 12.
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istog opSteg marketinga ili je to primena spéaifig marketinga. To su, dakle dva stava
primene marketinga. Ono Sto je zajedoi je da marketing daje osnovucimarazmisljanja i
postupke kojima se ft&ni.

2.1. Sportski marketing kao naucna disciplina

Sportski marketing kao poslovna funkcija odnosnae&oncept potraznje za sportskim
proizvodima i uslugama, koncept zadovoljenja tergitje, sportskog proizvoda, koncept
razmene, sportskog trzista i koncept marketara.

Sportski marketing kao poslovna funkcija sadrzitesiski pristup u funkciji
postavljenog cilja, uz identifikaciju i anticipagijpotraznje, definiranja i zadovoljenje

potraznje za sportskim proizvodima i uslugama.

Sportski marketing kao nawa disciplina iztava postupke i aktivnosti koji
omoguavaju najvisi mogéi stupanj efikasnosti primene marketinga u datiralostima, uz
primenu natino poznatih i razienih metoda i ngla, a u svrhu napretka i razvoja dog

delatnosti.

Marketing u sportu predstavlja noviju riaw oblast koja u sferu svog interesovanja
stavlja sportski proizvod ili sportski rezultat, osfsko takmienje ili sportski dogda;,
plasman sportske opreme i rekvizita, Sirok spek&amnovrsnih sportskih usluga, kao i

promotivnu i propagandnu ulogu spofta.

Cinjenica da je savremeni sport postao sastavnodvaivi deo Zivota velikog broja
ljudi na planeti, implicira neverovatne magwsti i potencijale u smislu povezivanja sporta i

biznisa na globalnom svetskom trziStu sportskinzwada, usluga i kapitala.

Treba naglasiti da i sportski marketing kao dreudisciplina ima svoj istorijski razvoj

i svoju teorijsku osnovu.

» Ibid, str 13.
?® Subatovi¢ J., Marketing u sportu, str.2
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Razni autori su dali razne definicije marketinga.

Lewis i Appenzeller (a istu koristi i Shillbury) edtifikuju dve primene kako bi

definisali koncept sportskog marketiiga

. Marketing sporta — upotreba varijabli marketing saikda bi komunicirali koristi od
uce&a u sportu i gledanja sporta, do potencijalnih «uka

. Marketing kroz sport koristé sponzorstvo kao alat promocije i oglasavanjazwaia

McPherson, Curtis i Loy su miSljenja da je sportslarketing: ,.... prodaja sportskog
proizvoda zahteva inovativne marketinSke kampaS8jgort takde sluzi za zadovoljenje

klijenata i medija za traZenje nesportskih proiz6é®

Mullin definiSe sportski marketing kao sve aktivhi@bzajnirane da se saznaju potrebe
i Zelje sportskih potroga kroz proces razmene. | kaZze da je sportski magkeazvio dve

kljucne take?®:

. Marketing sportskih proizvoda i usluga ide direktteosportskih potroga

. Marketing drugih potro&a i indutrijskih proizvoda i usluga kroz sportskwimociju

Postoje joS mnoge druge definicije od r&gh autora. Uz sve te definicije, moze se
re¢i da je sportski marketing drustveni proces kojiajeginci i drustvo primenom koncepta
marketinga u svim podéjima sporta dobijaju ono Sto im je potrebno i Z&le, uz pomod

skupa aktivnosti kojima se putem trziSta razmenggartski proizvodi i usluge.

2.2. Jedinstvene karakteristike sporta i sportskagketinga

1980. godine Mullin je prepoznao, po prvi put, jgerkarakteristika sportskih

proizvoda koje utiu na marketinski proces. Mullin tvrdi da je spoepredovao iz forme

i VanHerden, C.H., Factorsaffecting decision-making in South African sport sponsorships, 2001.god, str.86
% Ibid, str.86
2 Shilbury D., Westerbeek H., Quick S., Strategic sport marketing, 1998., str. 3
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institucije koja je jednostavno administrativha fdome organizacije koja zahtevademje.

Praveéi tu razliku, Mullin je naglasio da je sport dostanivo u svom razvoju gde je zadatak
sportskog menadzera aktivho trazenj€ima prosSirivanja osnove prihoda organizacije. S
jedne strane, menadZer je zaduZzen za zadrzavajesatquo u sportskoj organizaciji, a s
druge strane, manadzer je odgovoran za procjepgvarrednovanje trendova kako bi uticao

na prezivljavanje organizacije i njen uspeh.

Danas, skoro da ne postoji ozbiljna sportska omgaija koja u okviru svoje

organizacione strukture ne poseduje posebno magketiodeljenje ili sektor.

Funkcija marketing menadzera u sportu je od nepigog zn&aja i U savremenom

sportu predstavlja veoma trazeno i dobr@g@hm zanimanje.
Marketing u sportu obuhvata tri raite sfere delovanja’

1. Marekting posmatra sport kao vid zabave

2. Marketing u sportu ima za cilj da paee weXe gratana u sportskim
aktivnostima

3. Marketing ima za cilj da kroz povezivanje sa spartpromoviSe i prodaje

proizvode koji nemaju nikakve veze sa sportom

U svakom sldaju povezivanje ljudi sa sportom, sportskim idoliffiatimovima je
fascinantna. Mnogi zaljubljenici u sport dozivljgwvaluboku emocionalnu povezanostak
licnu identifikaciju sa timovima za koje navijaju i sportistima koje obozZavaju. Uticaj sporta
na ljude je toliko ¢igledan da je potpuno jasno zasSto sport zauzimaratea mesto u

idnustriji sponzorstva i zasto sve velike kompapijemoviSu svoje proizvode preko sporta.
Mullin identifikuje pet posebnih karakteristika sfkog marketingH:
TrziSte za sportske proizvode i usluge:

. sportske organizacije istovremeno gaija i nadmeéu se

% Subatovi¢ J., Marketing u sportu, str.3
3 Shilbury D., Westerbeek H., Quick S., Strategic sport marketing, 1998., str. 7
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. sportski potrosa se ¢esto smatraju stémjacima, delomino zbog nepredvidljivosti

sporta, delon@no zbog snazne osobne identifikacije

Sportski proizvod:

. sport je neopipljiv i subjektivan

. sport je nedosledan i nepredvidiv

. naglasenost marketinga treba biti viSe na dodagmmmazvodu, nego na samom
proizvodu

. sport se javno konzumira

. sport budi snaznu osobnu identifikovanja i emodionaezanje

. sport je univerzalni apel i prodire u sve elemenimta (geografski, demografski,

socialno-kulturni)

Ciljevi sporta:

. ciljevi koje plata potrosa su uviek mali u odnosu na ukupni troSak sporta

. indirektni prihodi (pr. tv prava) stesto véi od direktnih (pr. ulaznice)

. sportski programi se temelje na osnovi ostvarivaingdita

. odrelivanje cene se odtaje nafeie prema onome Sige potroSa podnositi, nego

prema punom povratu troskova

Promocija u sportu:

. zbog visoke gledanosti sporta, mnoge organizaele laiti povezane sa sportom
. velika izloZenost koju nosi sport sa strane medijeezultiralal nizak uticaj na sportski
marketing

Sistem distribucije u sportu:

. sport uopsSteno ne distribuira fiki proizvod. Veina sportskih proizvoda se
proizvodi, distribuira i konzumira istovremeno r&lnoj lokaciji. Izuzeci su sportska dobra i
prodaja na malo, i emitovanje sportskih diagja.

Trziste sportskih proizvoda, usluga i kapitala@e, svega, odnosi na profesionalne i
visoko komercijalne sportove, najuspesnije klubaveajprofitabilnije lige. Klubovi su
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nage&e subjekti koji projektuju sportske proizvode iugd, dok su potroga odnosno
konzumenti proizvoda i usluga navijaodnosno ljubitelji sporta koji prisustvuju spgkim
priredbama na stadionima i drugim sportskim objehktili prate sportske dodaje preko TV
ili drugih medija. Publika koja dolazi na sportstijekte kupuje ulaznice, dok se feaje
preko TV stanica naptaje preko pretplate, ako jecre drzavnim medijskim kiama ili
specijalizovanim sportskim stanicama, odnosno ladispl kada je & o komercijalnim
televizijama ili internet sajtovima. Privatne me#g kuie od prodaje sekundi za reklame
tokom sportskih prenosa ili primaju posebne uptateraenje prenosadivo. Najznaajniji
prihodi u sportu su prihodi od prodaje TV pravahedi od prodaje komercijalnih prava i

prihodi od prodaje ulaznici.

3) Komecijalizacija sporta i z&aj brendiranja sportskih klubova

Postoje sportovi poput fudbala, koSarke, NFLa, yinked su motivi za profitom
ocigledni, ali ¢injenica je da ogromna vima klubova u ostalim sportovima koji su manje
atraktivni ne privl@e preterano veliku medijsku paznju i samim tim jjaov udeo na trzistu
mnogo manj> Samo vrhunski profesionalni sport koji uziva glisha popularnost tezi
trzisnom ostarivanju. U stajevima gde ima velikih profitnin interesac¢éii enormnih
ulaganja. Sport je sredstvo koje sponzorima dommsiitivan imidz, dobru reklamu i

druStvenu afirmaciju.

Da je fudbal najpopularniji i najprofitabilniji spiopokazuju i podaci revizorske &
Delloitea koji ukazuju da je FK Real Madrid ostwamprihod od 480 miliona evra na
godidnjem nivou. Na Spanskom trZistu Real Madrichjegiran kao 7.robna marka, odmah iza
brendova kao Sto su Coca Cola, Nestle, BMW, a dspee Telefonike npr. Madju 10
najbogatijin fudbalskih klubova na svetu spadajsi jdBarselona koja ima prihod od 450
miliona evra, Matester Junajted (367 miliona evra), Bajern Minhersehal,Celzi, Milan,
Inter, Liverpul i Salke. Svaki od ovih klubova irgadidnji prihod od preko 200 miliona evra.

Sto se tle plaenosti igréa, prva dva mesta zauzimaju FK Barselona i Realriadoji

32 Subatovi¢ J., Marketing u sportu, str.3
3 Mr J.Subatovi¢, Menadiment u sportu, strana 8
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pros€no po sezoni plaju igrae 7,9 odnosno 7,4 miliona ewtane su pretekli NFL i NBA

klubove.

Podatak da je jedan sportista, brend sam za seaed Backam svojevremeno
donosio sam i preko 10% godiSnjeg prihoda Real Madna osnovu prodaje dresova i
suvenira sa njegovim likom je fascinantan sam po. dérimera radi knjiga ,Ja, David
Backam® se prodavala u milionskim tiraZim&k viSe i od klasika svetske knjizevnosti.

Sli¢no se deSava i danas na primeru Kristiana Ronalda.

Prodaja dresova kao jedan od vidova sportskog riagee je jako bitna u
savremenom fudbalu. Neki od najite klubova uspevajdak da posle nekoliko meseci samo
uz prodaju dresova odtenog igr&a i otpalate njegov celokupni transfer. Real odepia
sezone za samo par meseci proda i do 500000 dreaopajedinani rekord i dalje drzi
zahvaljuljui dobrom marketingu Barselone Ronaldinjo postacajbogatiji i najpléeniji
igra¢, pretekavstak i Bekama sa godisnjom zaradom od 23 miliona.evra

Vazan deo marketinga svakog kluba su njegovi névifeko pogledamainjenicu da
FK Liverpul ima registrovanih preko 50 miliona njaa Sirom sveta, a pretpostavlja se da ih
simpatiSe oko 400 miliona ljudi, onda je sasvimg@asla su moginosti na nivou sportskog

marketinga neslieno velike.

Bitna stvar je i saradnja izrde klubova, bez obzira na to da |i se takenu istom
sportu. Najbolji primer je saradnja Master Junajteda i NY Jenkisa ( bejzbol klub) posle
dega su akcije Marestera skile na berzi za neverovatnih 115 puta. Sto &e saradnje
izmedu fudbalskih klubova miisobno najbolji primer je predstavljala grupa Gd4oju je
spadalo prvobitno 14, a kasnije 18 najbogatijitbkiea Evrope koji su imali kako rdiesobnu
saradnju, tako i saradnju sa UEFA na visokom nivGmjenica da je od osnivanja Lige
Sampiona da danas samo jedan klub igrao u findargjeclan grupe (FK Monako) govori o
veli¢ini i snazi G14. Grupa je rasformirana 2008. a umese je nastalo Evropsko udruzenje

klubova, koje ubraja preko 100 klubova iz cele peo
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4) Brendiranje u politici FK Crvena Zvezda

4.1. Istorija FK Crvena Zvezda

Fudbalski klub Crvena Zvezda osnovan je 4. marfb Ifbdine, na inicijativdlanova
Ujedinjenog saveya antifaSighe omladine Srbije. Prvobitno mesec dana ranijdleda
februaru iste godine osnovano je novo omladinsgkufturno drustvo koje je brzo preraslo u
sportski kolektiv i dobilo ime Crvena Zvezda. Pmwakmicu FK Crvena Zvezda odigrala je
protiv Prvog bataljona Druge brigade KNOJa i polzeda 3:2, a strelac prvog gola bio je
Kosta TomaSevi Tokom prve, osniwke godine Crvena Zvezda odigrala je 36¢ewva i
zabeleZila 30 pobeda, 5 remija i samo 1 poraaiTemisvaru protiv Rumunij&,

Prvi trofej osvojen je 1948.godine kada je osvopemi od 23 kupa, a u finalu je
pobeien Partizan sa 3:0. Sledi period konstantnog osjajadlcja i posle 3 pehara u
najmasovnijem takmienju 1951.godine u nezaboravnoj zavrsnici nasafajtriji klub stize i
do naslova najboljeg u Sampionatu. FK Crvena Zvgedaustigla prednost zagrekag
Dinama od 5 bodova u poslednja tri kola ( pobedbagkvala 2 boda ). OduSevljeni navija
zapalili su novine na stadionu i na ramenima nasitje junake kroz Beograd. U narednim
decenijama Crvena Zvezda izrasta u giganta svet&kogata, sa prepoznatljivom brzom i
efikasnom igrom. Brojni stimjaci i sportski radnici doprinosili su uspesimauld,

organizacija je podizana na viSi nivo, izdéga stadion...

Crvena Zvezda dominira u nacionalnim takemjima, i dolazi vreme da se ode
stepenik viSe, odnosno da sav uloZeni trud i rabijelosvoju potvrdu u vidu nekog
kontinentalnog trofeja. Prva velika prilika propesa je u finalu Kupa UEFA 1979.godine,
kada je Crvena Zvezda u finalu porazena od BoruzijMehengladbaha, nakon sudijske
nepravde. Narednih skoro deceniju ipo crveno belibdi redovan desnik evro kupova,
pobelivani su mnogi fudbalski velikani, a Crvena Zvezddvaljujiti sjajnim igrama, kao i

vrhunskim velemajstorima u svojim redovima possajebol ist@noevropskog fudbala.

34
www.crvenazvezdafk.com
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Kruna uspeha na Marakanu stigla je koma 1991.godine kada Zlatha generacija
srpskog kluba osvaja Evropu i svet. U finalu Kupeopskih Sampiona polien je Olimpik iz
Marseja, da bi samo nekoliko meseci kasnije u Tolpehar namenjen svetskom klubskom

prvaku zablistao u trofejnoj Sali stadiona CrveneZle.

Nazalost jedna generacija mladih i superkvaliteigifaca usled grdanskog rata na
prostoru bivSe Jugoslavije nije uspela da se zawzokupu, usledile su sportske sankcije

prema nasoj zemlji i zabrangaga u melunarodnim nadmetanjima.

Stanje u klubu se€esto poistovéuje s punim pravom sa stanjem u drzavi, jer od
osnivanja sudbina srpskog naroda delio je i nab.kRroSli smo kroz veoma turbolentan
period u kome su se rukovodstvo i igraeomacesto menjali, kvalitet fudbala opao, ali i u
takvoj situaciji uspeli smo da osvojimo zavidanjlrofeja u doméam okvirima. Dolaskom
bivSih igraa iz zlatne generacije na mesto predsednika iagndadana Lulda i Roberta
Prosingkog, najavljen je povratak na staze uspeha. Novamenom u proteklom periodu, i
povratka Dragana DZ&p na mesto predsednika, kao i dolazak uspesSnitoyokl ljudi,
poput NebojSeCoviéa, koji se pokazao kao veliki znalac u ko3arkaskdubu, Crvena
Zvezda nastavlja put reforme i povratka na stazgeesslave. Okrenuli smo se mladim
igratima iz Srbije koji poseduju veliki potencijal i narsumnje dae uz navijge Koji
fenomenalno prate i bodre klub joS od osnivanjayje@Ga Zvezda ponovo postati simbol

leprSave i efikasne igre kof@ nam u budtnosti verujemo doneti mnogo trofeja.

4.2. Stadion

4.2.1.1storija ,Marakane*

Dom naseg kluba se nalazi su u ulici Ljutice Bogdaa broju 1a. Velelepni sportski
objekat, jean jedan od najwgh na Balkanu, svedok je viSedecenijskih uspehgunfa

,Crvene Zvezde*.

Zvanicno ime stadiona je STADION FUDBALSKOG KLUBA CRVENAVEZDA,

ali veina ga jednostavno zove ,Marakana" ... a zbegg, sazngete u nastavku teksta.
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Teren sa tribinama koji je prvobitno sadga 1927.ronuae na mestu na kome je
danas nas stadion, pripadao je FK ,Jugoslavij@'sam izgled je bio primeren tom vremenu.
Tribine su bile drvene, gledaoci su uglavnom stajalutakmicama, a kapacitet je iznosio oko

20 hiljada stojéih mesta.

Tokom drugog svetskog rata, FK ,Jugoslavija" sei,gasosnivanjem FK ,Crvena
Zvezda", 4. marta 1945. godine, stadion nekaddakjeJugoslavije” a na kome je danasnja

.Marakana", ustupljen je nasem klubu.

27. decembra 1959. godine Crvena Zvezda je odigrasdednju utakmicu na svom

starom stadionu. Ekipau Novog Sada bila je riwabproStaju od dotrajalog igraliSta.

Sa njim je otiSao i deo fudbalske istorije. Na tignaliStu MoSa Marjanovije dao gol
Zamori , savladan je Plaikia, a posle Drugog Svetskog rata odigrane su mhege i

uzbudljive utakmice.

Posle oproStajne utakmice stadion je porusen ij@goxim temeljima péeo je da se
gradi nov, moderan sportski objekat. Prethodndyidse doSlo do povrSine novog terena, 12
metara niZzeg od ranijeg, trebalo je da se izbask@B50000 kubika zemlje i 15000 kubika
kamena. Pored velelepnog izgleda, stadion je dabi® vreme izuzetnu travu na igraliStu, sa

drenazom i suvim slojevima neophodnim za ,zivotivinatog terena.
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stadion FK Crvena Zvezda

Kapije novog ,fudbalskog hrama“ zv&nio su otvorene prvi put 1. septembra 1963.
godine, na utakmici koju je Zvezda igrala sa Rijek@:1), a toj utakmici prisustvovalo je 55
hiljada gledalaca, da bi rekord te jeseni bio zateh u derbiju sa Partizanom, kada je na

tribinama bilo 74 hiljada dusa.

Vet naredne godine, kada je izgradnja stadiona potgamsena, kapacitet je iznosio
¢itavih 110 hiljada gledalaca! Zbog svoje gracioznowelikog kapaciteta, navif@ su sa
pravom stadion poredili sa tada najwe na svetu- ,Marakanom“ u Rio de Zeneiru. Od tih
dana, pa sve do danas, to ime je ostalo sastawnpia o Crvenoj Zvezdi, a nas voljeni

Crvene Zvezde.

Prvi gol na Zvezdinoj ,Marakani“ postigao je Trifudihajlovi¢, u susretu pionira
Crvene Zvezde i Jedinstva iz Zemuna, predigri psix@amog mé&a sa Rijekom. Prvi zvai,
prvoligacki, pogodak delo je Rifanina Vukoja, dok je prvi gol za seniorski tim QOnee
Zvezde postigao DuSan Maréyvna istoj utakmici.

Gy GE] G APEEA SO

BATIAJ FWEST

Da je stadion ,Marakana! Pravi fudbalski hram, g potviduje ¢injenica iz 1975.
godine, kada se na njoj okupilo 96070 duSa na utakju je Zvezda, 23. aprila u okviru
polufinala Kupa kupova igrala sa daaskim Ferencvarosem (2:2).
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Prema zvaknim podacima toliko je gledalaca bilo sa kupljenkartama, ali se
procenjuje da je te aprilske ¢ipna nasoj ,Marakani* bilo prisutno 110 hiljadaedhlaca,
koliki je tada iznosio i kapacitet stadionaMapakanu” Oun0 mpucytHO 110 xuspana

roenaana, KOIuKu je Tana n3HOCHO U KaaUUTET CTAANOHA.

O velkini i vaznosti ,Marakane“ govori Einjenica da su na njoj igrana i mnoga
Evropska finala u raglitim kupovima, bilo klubskim ili reprezentativnimkao Sto su:
Finale Kupa UEFA, 9. maj 1979, Crvena Zvezda — BgauMenhengladbah (1:1), finale
Kupa Sampiona, 30. maj 1973, Ajaks - Juventus (iLfDjale Evropskog prvenstva, 20. jun
1976,Cehoslovaka — SR Nemika (2:2, na penalima 5:3)

Praté&i modernizaciju fudbalskih objekata i poSttijuigorozne zahteve UEFA-e, u
ciljlu komfora i bezbednosti navija danas je ta brojka znatno smanjena i postavijanje
stolica na svéetiri tribine, kapacitet stadiona je sveden na ijade sedéih mesta.

4.2.2.Pet Zvezdinih zvezda

U okviru stadiona postoji i centralna loZa ,Pet Zdmih Zvezda“ koja se sastoji iz pet
segmenata, a svaki od njih nosi ime jednog od legienh Zvezdinih fudbalera, a to su Rajko
Miti ¢, Dragoslav Sekularac, Dragan DzaNladimir Petrové Pizon, Dragan StojkogiPiksi.
Takade, tu se nalazi i VIP 2 loZza u kojoj su uglavnonesteni prijatelji i sponzori kluba.VIP
3 loza je uglavnhom namenjena veteranima i ljudimg$u obelezili Zvezdinu istoriju. Da bi
nas stadion bio u rangu sa najkomfornijim sportshkibfektima u regionu, napravljena je i
posebna VIP galerija sa preko 450 mesta, a nasiznsd zapadne tribine, blize sevétu.

35
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4.2.3.Novinarska loza i Lav medija centar

Za nesmetani rad novinara, kao i radijskih i tedgskih ekipa, tu je tzv. novinarska
loza, koja se nalazi iznad zapada ka juznoj trijpga kapacitetom 344 mesta, kao i 7

specijalnih pres kabina za potpuni komfor novinara.

Takade nas stadion raspolaze i sa modernim medija carkapi je jedan od naj\gh
i najmodernijih u zemlji. Koristi se za odrzavarkenferencija za novinare, sastanaka u

okviru kluba, organizacije promocija igia@i sponzora...

U okviru stadiona postoje i nekoliko ké&di u kojima navij@ mogu da se okrepe, kao i
prodajni Standovi na samim tribinama gde posetivegu da kupe bezalkoholne napitke, kao

i navijatke suvenire.

HOFRHEOCES QoS NE.,EM}‘E LaMNTI0

4.2.4.Red Star Shop

Na zapadnoj tribini naSeg stadiona nalazi se i ,B&d Shop” gde mogu da se kupe
zvaneni navijatki rekviziti naseg kluba. Tu se mogudnaresovi, majce, duksevi, &keeti i
slicna garderoba sa simbolima Crvene Zvezde, za sastezrZatim, u ,Red Star Shop-u*
postoji velika ponuda suvenira poput privezaka, mesd upaljga, kalendara i sino.
Otvaranjem ,Red Star Shop-a“ brend Crvene Zvezdiof@o na joS véem zn&aju, a uticaj

je iz dana u dan sve é&ia veci.
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4.3. Sponzorstvo

Sponzorstvo predstavlja poslovni odnos izmenoga ko obezlieje sredstva, resurse
ili usluge i pojedinca, dogayja ili organizacije koji zauzvrat nude odema prava i asocijacije
koje mogu da se iskoriste u komercijalne svrhe&. jJB® odnosu razmene u kojoj jedna strana,
primalac ili korisnik sponzorstva, dobija odemu sumu novca ili neka druga prava, a sponzor

koja se svode na kupovinu ma@gesti plasmana svojih poruka u javndsti
Pet glavnih ciljeva sponzorstava’su

- Da se stekne publicitet — uzimanj&e&a u sponzorstvu farmaceutskih
kompanija na nekim sténim skupovima ima za cilj promovisanje te kompathipel striéne

javnosti

- Stvore Sanse za zabavne aktivnosti — sponzoratwetnosti, muzkih i

sportskih dogdaja za prirdivanje zabave poslovnim partnerima

- Ostvare povoljne asocijacije o brendu i kompanifipr sponzorstvo atletskih
dogaiaja od strane kompanije SmithKline i njenog brehdaozade Sport® ofava njenu

poziciju na trzistu i njene energetske asocijacije.
- PoboljSaju odnosi sa zajednicom
- Stvore promotivne Sanse — majice, olovke, torbe...

Zahvaljujiei razlicitim vrstama medija svakodnevno indirektno prisugtmo
svganostima potpisivanja ugovora o sponzorisanju skitrttimova ili pojedinaca. Sem u
tradicionalnim privredama sponzorstvo se nagldasiru zemljama koje prolaze kroz proces

tranzicije, mdu kojima je i Srbija.

** D.Vrazar, Strategije trziSnog komuniciranja, Centar ziizku delatnost Ekonomskog fakulteta u Beogradu,
2008., strana 150.

¥ R.Janki¢, ,Integrisane marketing komunikacije*, Centar zddvaku delatnost Fakulteta organizacionih
nauka, 2009., 215.strana
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Prvi primer modernog marketing sponzorstva zabel¢zd 861. godine kada su firme
Spears i Pound u Melburnu sponzorirale talemje u kriketu i ostvarile profit od 11.000

australijskih dolard®

Sponzori zele Sto ¥e komunikativnu vrednost koja se moze izraziti kabencijalni
doseg poruke, pa prodavac sponzorskih prava dap@zepu dokaze o komunikativnoj
vrednosti tih prava. Primer sadrZaja sponzorskiav@ru sportu moze da ima sléde

moguwnosti:

- Razmestanje reklama na sportskim borilistimadistama, dvoranama i drugim

mestima, na svakom tak®éeinju prodavca u toku trajanja ugovora

- Oglasavanje zuimnim i vizuelnim nginima reklamnih poruka sponzora na mestima

sportskih aktivnosti prodavca

- Pravo na podrSku prodaji proizvoda sponzora natima odrzavanja sportskih

aktivnosti
- Razmestanje simbola sponzora i njegove aplikaajeportskoj ode sportista

- Razmestanje zastitnih znakova i drugih simbolangpra i njegove produkcije u
reklamnim i sportskim materijalima koje izdaje pawdc sponzorskih prava (novine, diskovi,

godisnji program, ulaznice...)
- Razmestanje imena i simbola sponzora na predsiantijama

- Pravo korigenja imena, lika, znakova i drugih simbola prodavsgonzorskih prava

u cilju ostvarivanja reklamnih efekata sponZ8ra

Ugovor o sponzorstvu moZze biti jednokratan, viselrd dugordan, u zavisnosti od
toga koliki je rizika za obe strane. Primera ralloliko je ugovor dugoréan kod mladog
tenisera, to moze biti veoma rentabilno za sponzmyd pretpostavkom dée teniser

3 www.wikipedia.org

* D.Vragar, Strategije trzisnog komuniciranja, centar zmizku delatnost Ekonomskog fakulteta u Beogradu,
2008., strana 153.
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napredovati na rang listi, a jedna od osoba kojojpisala ovakav ugovor je i Ana Ivanévi
Patetkom februara 2010. Ana i njen sponzor Adidas vilajgau dugor@no produzenje
uspesSnog partnerstva, a Ivan@xa je najmldi sportista sa kojim je ova ka potpisala

ugovor te vrste.

Medutim, ukoliko sponzorisanaciost utée negativno na drustvo, to moze dovesti do
pada vrednosti akcija firme. Primer za takawkajwsu Alen Ajverson i Ribok, gde su akcije

Riboka pale za 10% posle silnih kiixih prekraja uspesnog kosark&%a.
Godine 1928. Coca-cola je kupila prava na promawgWlimpijskim igrama.

Sredinom XX. veka, izum televizije i moguost prenosa slike sa sportskih dimja,

kao i savremene telekomunikacione tehnologije imeywlucionarni znéj za razvoj sporta.

Godine 1960. TV mreza CBS je otkupila od ddearodnog olimpijskog komiteta
pravo prenosa Olimpijskih igara u Rimu za iznos36A000 dolara. Retkom 1970-ih znatno
je pove&ano interesovanje sponzora za oglasavanje na kportsoriliStima. S tim da su
danas cifre sponzorstva zagmo ve&e nego ranije. Podenja radi kompanija NBC sklopila je
ugovor sa organizatorom Olimpijskih igara u Sidn@@00. godine za pravo prvenstva
prenosa za sumu od skoro milijardu dolara. Ta cifegjlo raste sa svakom slédm
Olimpijadom, pa su se televizijska prava za Olimghj u Pekingu 2008.godine fdda 2,5
milijardi dolara, a za London 2012. godine rekord8i milijarde dolard* Olimpijske igre
zahtevaju ograomne obaveze u iznosu od 40 miliatara po sponzoru uz velike troSkove

marketindkog predstavljanja tog sponzora u kqristlaje i dobrog ugleda kompantfe.

Visoki gubici organizatora Olimpijskih igara suilbiédovna pojava do Los Aelesa
1984. godine koiji je prvi put u istoriji igara oatio suficit i to zahvaljujéi najvise amerikim

kompanijama.

* D.Vrazar, Strategije trzisnog komuniciranja, centar zmizku delatnost Ekonomskog fakulteta u Beogradu,
2008., strana 153.

41
www.mondo.rs

42 D.L.Vilkous, G.T.Kameron, F.H.Olt, V.K.Ejdzi, Odnosi sa javnoscu, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog
fakulteta u Beogradu, 2005., strana 475.
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Da se sponzorstvo pokazalo veoma uspesSnim u spoieazuje icinjenica da je
amertka industrija sporta zahvaljujusponzorstvima na 25.mestu, ispred filmske indjesir
industrije duvana.

S obzirom na to da su neki sponzori uticajnijiazd vei kapital, oni¢e imati i vé€e
beneficije u sportskim klubovima.

Fudbalski klub Crvena Zvezda ima svojeg generabmgnzora Gasprom neft, zatim

platinum partnere, licencirane partnere, ostalezpiee kao i medijske partnere.

4.3.1.Generalni
sponzor

Gazprom neft
Otvoreno deowrtiarsko drustvo Gazprom je globalna
(@ EHZPHHM energetska kompanija. Njene glavne proizvodne a&sti
su geoloSka eksploatacija , proizvodnja, distrifaCi
skladiStenje i prodaja prirodnog gasa, gasnih desiaa i

nafte, kao i obrada i plasman termalnih izvora gijer

4.3.2.Platinum
partneri

Telekom Srbija

[

= Telekom Srbija mt:s je vé 13 godina vod& mobilni operater na trzist
Srbije.
Legea

LEGEAY

Komandno najprodavaniji brend u Italiji, zemlji

poznatoj po kupcima istanog ukusa, Legea, u nare
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4.3.3.0stali
sponzori

¢etiri godine brinde o odevanju fudbalera Crvene

Zvezde.

Carlsberg Srbija — Lav pivo

Kompanija Calsberg Srbija d.o.o. sa velikimuspehom

posluje na srpskom trziStu punih 8 godina.

ACIBADEM

M= PIRAEUS
ESILEASING

BEFORTEKE KLADIONICE

NOTTiNGHQaMm

Acibadem

Acibadem Healthcare Gropu od 1991. godine pruza
opsezne zdravstvene usluge pacijentima u Turskoj i
inostranstvu koriste najmodernije medicinske

tehnologije.

Piraeus leasing
Pireaus leasing i Pireaus Refifj, je vlasnik i osniva
Pireaus bank S.A. iz Atine, prisutni su u Srbiji od

septembra 2007. godine.

Jazak

FruSkogorska voda Jazak nepresusan izvor radosti

Soccer sportske kladionice
Sportske kladionice Soccer se jedan od lidera u
konkurenciji onih koji u Srbiji priréuju sportske igre

na sreéu.

NOTTINGHAM
Sigurno jedan od vod#é brendova u oblasti

proizvodnje i prodaje italijjanskog Zenskog, muskog
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detijjeg donjeg veSa, NOTTINGHAM odnedavno je i
sponzor najvéeg srpskog sportskog brenda, Crvene
Zvezde.

. _ EUnet
gEU”'Eté EU net je priznati lider na polju Internet komurdka i
provajder koji je prvi zapgeo komunikaciju prizanjem
usluga povezivanja na Internet u Srbiji.

Denim

DENIM Denim kozmetika-za nove sportske izazove.

Lasta

© SP Lasta je lider u prevozu putnika u Srbiji i
Jugoist@énoj Evropi i jedan od najvgh brendova u
nasoj zemlji.
Faktor plus

B FAKTOR PLUS o . B _
Faktor plus je jedna od najib kompanija u oblasti

marketing istrazivanja u Srbiji.

4.3.4.Licencirani partneri

Licencirani partneri Crvene Zvezde su kompanijeelsaj pronasle interes u saradnji sa

njima.

Njihovi proizvodi nose grb Crvene Zvezde i mogwabaviti u radnjama.

@IS % Carlsberg Srbija
Srbija Zvezdino pivo
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MM99
MM99 Tekstilni program:majce, duksevi, trenerke...

Satatovac komerc

STATOVAC

Skolski program

Lomax company

,omax Kozmetika

Premnis

Blokovi sa olovkom dimenzija A6, A7 i satovi

Vinarija Coka

Stono belo vino, stono crno vino

Domino stil

DoOMIKG Tabure’ |a_zy bag

STIL

Kika
Carape, sportske i dige

Fo Magaza
A Decije igracke- od pliSanih igréaka za najmide,

preko golova, koSeva za malo starije ZvezdaSe.

x Oxy suveniri
et Program suvenira od stakla i keramike

Junior K.M.Holding
Stikeri, cestitke, ukrasne kese, ukrasni papir¢sy

ukrasni nakit

SPTR Rakija iz Rakije
G g Ispetena od autohtonih sorti Sljive-crvena ranka i
o poZegéa u zaseoku Rakija, prema tradiciji i
specifinoj tehnologiji. Vrhunskog je dizajna,

namenjena za uzivanje u degustaciji, za poklone i



DUXONase

2BUSY

PEK AN
e ade

@AQuARius

[0 [/<¢

UNION KARIC

Ir AN :’.-{ £ o,

za licnu kolekciju.
Duxon

Upalji

2busy

Kikiriki i drugi apetisani

Pekam trade

Velika ponuda bedzeva

Cartolina+

Tablice sa imenom

Cokolend
Cokolade, tortiljegips

Global plus

Energetska narukvica

Aquarius grupa

Karamele i tvrde bombone, lizalice i zvake

Union Kari ¢

Suveniri i poklon program

Trampex

Sampanjac i kroasan

Interkomerc

ViSe vrsta Zvezdinog flipsa

Candy rush

Energetsko pice
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4.3.5.Medijski partneri

Dnevni sportski list ,,Sport®
s PIVI SPOrtski list na Balkanu, dnevni list ,,.Sport*
I FE “ jedan je od najstarijih i najuglednijih evropskih

sportskih dnevnika.

o Naxi radio
6. Ekskluzivni distributer kompanije Nike i voéie

sportski maloprodajni lanac.

_ Radio Tri
Radlo3

Zry Beogradski Radio Tri na 95,8 Mhz, spada u

najpoznatije i najslusanije dod®radio stanice.

NaDlanu

Portal NaDlanu je prvi srpski online brend portal

nadlanu } . . .
koji targetira urbanu populaciju izrie 18 i 45

godina.

Pored navedenih medijskih sponzora Crvena Zvezdaeskjski predstavlja i preko
internet stranica koje su npr: Facebook, Twitteoo@e, Delicious, Stumble, MySpace i
slicno. Crvena Zvezda, kao vailebrend srpskog sporta, se tdkogotovo svakodnevno

pojavljuje na mnogim drugim televizijskim i radiekfencijama u razlitim emisijama.
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5) Marketing odnosa sa poslovnim potr@ga u fudbalskom

klubu Crvena Zvezda

Fudbalski klub Crvena Zvezda osnovan je 4. marta ' .
1945.godine, na inicijativu ¢lanova Ujedinjenog saveza

antifaSisttke omladine Srbije. Prvobitno mesec dana ranijkleda PK
februaru iste godine osnovano je novo omladinskskufiurno
drustvo koje je brzo preraslo u sportski kolekttobilo ime Crvena \ [}
Zvezda. Prvu utakmicu FK Crvena Zvezda odigralprgiv Prvog
bataljona Druge brigade KNOJa i pobedila sa 3:8trelac prvog

A\ 4

Zvezda odigrala je 36 meva i zabeleZila 30 pobeda, 5 remija i samo 1 poréz u

gola bio je Kosta TomasSeviTokom prve, osniwke godine Crvena

TemiSvaru protiv Rumunije.

Prvi trofej osvojen je 1948.godine kada je osvopemi od 23 kupa, a u finalu je
pobelen Partizan sa 3:0. Sledi period konstantnog osjajadlcja i posle 3 pehara u
najmasovnijem takmienju 1951.godine u nezaboravnoj zavrsnici naSafajtriji klub stize i
do naslova najboljeg u Sampionatu. FK Crvena Zvgedaustigla prednost zagrekag
Dinama od 5 bodova u poslednja tri kola ( pobedaacskvala 2 boda ). OduSevljeni navija
zapalili su novine na stadionu i na ramenima nasitije junake kroz Beograd. U narednim
decenijama Crvena Zvezda izrasta u giganta svetkkogata, sa prepoznatljivom brzom i
efikasnom igrom. Brojni stimjaci i sportski radnici doprinosili su uspesimaulid,
organizacija je podizana na viSi nivo, izgga stadion, koji je ove godine proslavio 50 godina

postojanja.

Crvena Zvezda dominira u nacionalnim takemjima, i dolazi vreme da se ode
stepenik viSe, odnosno da sav ulozeni trud i rabijelosvoju potvrdu u vidu nekog
kontinentalnog trofeja. Prva velika prilika propesa je u finalu Kupa UEFA 1979.godine,
kada je Crvena Zvezda u finalu porazena od BorusijMehengladbaha. Narednih skoro
deceniju ipo crveno beli su bili redovatesnik evro kupova, poliszani su mnogi fudbalski
velikani, a Crvena Zvezda zahvaljdijusjajnim igrama, kao i vrhunskim velemajstorima u

svojim redovima postaje simbol istmevropskog fudbala.
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Kruna uspeha na Marakanu stigla je koma 1991.godine kada Zlatha generacija
srpskog kluba osvaja Evropu i svet. U finalu Kupeopskih Sampiona polien je Olimpik iz
Marseja, da bi samo nekoliko meseci kasnije u Tolpehar namenjen svetskom klubskom

prvaku zablistao u trofejnoj Sali stadiona CrveneZle.

5.1. Stejkholderi u FK Crvena Zvezda

Stejkholderi predstavljaju razlta lica, grupe ili organizacije koje su na bilojik
n&in zainteresovane za realizaciju atkree strategije ili odenog poduhvata, i mogu vrsiti
odreieni uticaj na njihovu realizaciju. Stejkholderi modpiti eksterni i interni. Eksterni
stejkholderi su kupci, dobavtjga poslovni partneri, banke, ali i druStvena zajedndrzavni
organi, razne nevladine organizacije. Interni ¢tejleri su zaposleni bez menadZerskih

odgovornosti, menadzeri i vlasnici predéae

Koncept stejkholdera zauzima centralno mesto u wjprgu korporativnim
komunikacijama, na konto posmatranja okruzenja kame u okvirima trziSta i javnosti. Do
toga ne dolazi ukoliko su se stavovi i razmiSljamjaziStu i javnosti promenili, jer su to joS
uvek bitne grupe kojima se kompanija alaraali se teziSte prebacuje na koncept po kome
kompanija prepoznaje veliki broj grupa od kojihainga zavisi (i koji doslovce ,drze ulog® u
organizaciji). Stejkholderi obuhvataju grupe kojemarno imaju ekonomske ili ugovorne
odnose sa kompanijom, kao Sto su zaposleni, sitdidigtributeri, dobavlj&, deontari i
klijenti, kao i grupeciji je odnos Siri, po prirodi stvari drustven iltigki (mediji, grupe od
posebnog interesa, nevladine organizacignovi drustva i Vlada). Do promene u konceptu
stejkholdera je doSlo sa shvatanjem kompanija deelpa za novim pristupom obuhvata
aktivnu komunikaciju sa svim grupama stejkholdedakojih kompanija zavisi, a ne samo sa
deontarima i klijentima. Novi pristup se pojavio fEikom devedestih kao potreba nakon Sto
je u nekim poznatim kompanijama usled nedostatkawkokacije sa oddenim grupama
stejkholdera, doslo do krize i ozbiljne Stete zaud@mpaniju. Nova perspektiva stejkholdera
je rezultat restrukturirafih trendova koji su protutnjali poslovnim svetorkaen ’'80-ih i
'90-ih godina proSlog veka, i ustodii stav da svaka kompanija zavisi od¢eg broja
2ulagatkin® komponenti, a ne samo od odabrane grupe fif@masili samih potroSsa.

Pojatana konkurencija, & drusStveni zahtevi za ,korporativnim drzavljanstv kao i
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presije od strane vlade i d#narodne zajednice su doveli do toga da je novappktiva

stejkholdera ne samo pozeljna, nego standardnfaecposlovanje u novom milenijunté.

Steikholdere u fudbalskom klubu Crvena Zvegzitee svi zainteresovani subjekti koji
su na bilo koji n&in povezani sa predugem i koji imaju odrdene interese vezane za
njegovo funkcionisanje. Kao i u drugim velikim omggacijama i u FK Crvena Zvezda
postoje interni i eksterni stejkholderi.

5.1.1. Interni stejkholderi u FK Crvena Zvezda

Interne steikholderéine menadzment, upravni odbor i odbor za hitnanpata&lanovi
skupstine, nadzorni odbor, disciplinska komisijaoki zaposleni u klubu. Menadzment
fudbalskog kluba Crvena Zvezdme predsednik, tri potpredsednika, kao i genersdhretar
njegov zamenik, sportski direktor i direktor markgh. Osnovna uloga predsednika kluba je
da na pravi n@n zastupa i predstavlja klulElanova kluba.

Upravni odbor FK Crvena Zvezda sprovodi odluke skune kluba, odléuje o
davanju zajmova i zaduzivanju, predlaze fonansig&n, odlduje o ustupanju prava za TV
prenos utakmica, odiuje o broju fudbalera po selekcijama, o svim vanson
aktivnostima kluba. Njeg&ini trenutno 16¢lanova. Upravni odbor obrazuje komisuju za
muzej i arhiviranje, pravnu komisiju, komisiju zaarketing, omladinsku komisiju, komisiju

za informisanje, zdravstvenu komisiju, kao i drpgepotrebi.

Skupstina je najvazniji organ u klubu, a nju biraj ¢lanovi kluba. Trenutno se
sastoji od 15E&lanova, a na svakih novih 1008@&nova kluba skupstina se pdaea za 50
mesta. U skupstinu delegiraju: sportsko drusStvagpldéistavnika, sekcija veterana kluba-10
predstavnika, zaposleni u klubu-5 predstavnikab kavnih l¢nosti-5 predstavnikaslanovi
udruzenja navi@a-20 predstavnika. SkupsStina kluba adiie o izmenama statuta kluba,
utvrduje ciljeve kluba, urduje sportsku politiku, ocenjuje rad upravnog odb&en i mnoge

druge stvari koje su u skladu sa statutom i praiiima FK Crvena Zvezda.

* Pordevié M., Korporativne komunikacije i upravljanje odnosima sa stejkholderima, Marketing, vol.41, br.3,
2008., str.197
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Nadzorni odbor je glavni kontrolni odbor, koji vréadzor nad zakonité§ rada
organa kluba, kontrolu finansijskog poslovanja, kém da utvduje da li se poslovne knjige i
druga dokumenta kluba vode uredno i u skladu spigima.

Disciplinska komisija sprovodi disciplinski postdpa skladu sa pravilnikom o

disciplinskoj odgovornostilanova kluba.

5.1.2. Eksterni stejkholderi u FK Crvena Zvezda

Eksterni stejkholderi u fudbalskom klubu Crvena Zolee su spoljni partneri sa kojima
preduzée posluje na razne &ae, zatim drZzavni organi, poslovne asocijacijep kadrugi
subjekti koji izrazavaju na manije ili viSe direktag'in interese druStvene zajednice. Eksterne
steikholdere u FK Crvena Zvezdme banke i lizing kompanije, poslovni partneripspori,
dobavlj&i, mediji, navij&i, konkurencija, zdravstvene organizacije, kao iogindrugi. Svi

oni imaju uticaj na razvoj kluba i mesta na komérsrutno nalazi.

Celokupna saradnja sa eksternim stejkholderimaoczasia je na obostranoj dobiti i
koristi. Sve uplate i isplate, bilo da su od predajkupovine igraa, ili neke druge vrste
transakcija, se vrSe preko velikog broja ragh banaka. Poslovne partnere klubme
menadZeri igréa, saradnici koji mogu biti angazovani u raité svrhe. To mogu biti agencije
za obezbdivanje objekata kojete angazovati redarsku sluzbu radi bezbednosti kmibli
advokati kojic¢e reSavati pravosudna pitanja vezana za klub, samkoje rade na izradi
karata i propusnica, ljudi koji rade na odrzavaepena, kao i mnogi drugi.

Sponzorstvo predstavlja poslovni odnos izmenoga ko obezldeje sredstva, resurse
ili usluge i pojedinca, dogiaja ili organizacije koji zauzvrat nude odema prava i asocijacije
koje mogu da se iskoriste u komercijalne svrhe. jB® odnosu razmene u kojoj jedna strana,
primalac ili korisnik sponzorstva, u ovom &hju fudbalski klub Crvena Zvezda, dobija
odreienu sumu novca ili neka druga prava, a sponzor tmugti koje se svode na plasmana
svojih poruka u javnosti. Te poruke, kao i naziamsh sponzora, mogu se videti svuda po
objektima FK Crvena Zvezda, §&vsi od poménih zgrada kluba, preko blagajni, reklama na

semaforu, tribinama stadiona, ulaznicama, kaoemyerfudbalera.
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Generalni sponzor FK Crvena Zvezda je Gazprom @aftoreno deorarsko drustvo
Gazprom je globalna energetska kompanija. Njenenglgroizvodne aktivnosti su geoloSka
eksploatacija , proizvodnja, distribucija, skladi§e i prodaja prirodnog gasa, gasnih
preraievina i nafte, kao i obrada i plasman termalnitoravenergije. “GASPROM” nastavlja
da povéava ulaganje u Crvenu zvezdu. Naredne sezone tumateno-belima 4.500.000
evra, umesto da se investicija vrati na inicijal2}2 miliona evra kako je prvobitno bilo
predvideno.Novi sporazum ost& na snazi sve do isteka ugovora, u leto 2015.ngoddvo
¢e ukupno ulaganje “Gasproma” u Zvezdu é&a@ao uveéati, jer ¢e klub sa Marakane od
moénog sponzora na kraju prihodovati ukupno 18.000.80( na petogodiSnjem nivou,

umesto 11.000.000 na koliko je sklopljen dogovgulu 2010.

Do prvog dupliranja Zvezdinog prihoda od “Gasprond@slo je, bar na papiru, u
aprilu 2012. kada je Memorandumom o0 nastavku sgadiska kompanija pristala da ulaze
4,5 miliona evra kao kraktotau, jednogodiSnju pondo umesto dotadasnjih
2.200.000. Méutim, na potpis aneksa i uplatu tog nove&alo se sve do petka ove godine,
posto je jedan od nezv&nih uslova bila promena rukovodstva na “Marakaiiada je u
decembru stigla nova rukovagdegarnitura stekli su se uslovi za proSirenje sgeadoja je
omoguena u februaru 2013, posto je bivSi predsednik ataldukic, kao potpisnik osnovnog

ugovora, stavio paraf i na aneks.

ProSirenje saradnje s Gasprom neft-om trebalo bbude pozitivan signal i za
investicije drugih kompanija. Tako séekuje da do kraja godine d® do znaajnog ulaganja
iz Ujedinjenih Arapskih Emirata, kroz sponzorskiougr Zvezde s AIR Serbia-om koja
pacinje da posluje pod okrillem “Etihada”. Postoje aagStaji i da bi Arapi mogli da kupe
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deo Zvezdinog zemljiSta iznad juzne tribine i poety ga u komercijalni prostor od preko
150.000 kvadratnih metara.

Sto se tie ostalih sponzora i partnera, treba pomenuti daplatinum partneri
fudbalskog kluba Crvena Zvezda Telekom Srbija ¥8 godina najwg mobilni operater u
Srbiji, kao i Carlsberg Srbija d.o.o. koja 8 godipasluje sa velikim uspehom na nasim

prostorima.

Crvena Zvezda je klub sa najym brojem navijda po svim istrazivanjima
sprovedenim u Srbiji. Naviga Crvene Zvezde nazivaju se Delije. Navka grupa Delije je
nastala ujedinjavanjem do tada manjih grupa 7.j@nd&89.godine. Delije su uvek imale
svoje grupe i podgrupe, a trenutno nafapaije su Belgrade Boys, Ultra Boys, Brigate i
Heroes. Navijg Crvene Zvezde i Olimpijakosa iz Atine su razwirijateljstvo, joS od
1986.godine, a navifa oba tima sebe nazivaju pravoslavnacba(®rthodox brothers). Od
skoro su se njima pridruzili i navijaSpartaka iz Moskve. Navija ovih klubova idu na

utakmice da podrze bratske klubove.

koreografija Delija

Konkurencija je jako vazan steikholder, jer St«kgmkurencija jda, jai ¢e biti i klub.
Najveti konkurent fudbalskom klubu Crvena Zvezda je FKtiRan, gradski rival. Utakmice
ova dva kluba se tradicionalno nazivaju ¢iederbi. Ove utakmice su uvek bile zeljno

is¢ekivane i vrlo spektakularne, a najagposeta je bila 108000 gledalaca.
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Statistika ,veitog derbija“:

Takmitenje | Odigrano | Pobede NereSeno | Pobede | Golovi Golovi
utakmica | Crvene Z. partizana | Crvena Z. | Partizan
Prvenstvo | 144 59 43 42 211 177
Kup 35 20 4 11 47 46
Ostalo 54 25 9 20 103 88
Ukupno 233 104 56 73 361 311

5.2. Poslovno trziSte FK Crvene Zvezde

Poslovno trziste, u kome posluje i fudbalski klubvéha Zvezda, sastoji se od svih
preduzéa koja nabavljaju robu i usluge koje zatim korigseproizvodnju drugih proizvoda i
usluga, iznamljuju ili dobavljaju drugima. PoslovpotroS&i razlikuju se od finalnih po
specifikaciji uloga u kupovini, formalizaciji prosa kupovine, protanu svake odluke,
internih sposobnosti i slozenosti zahteva u kupoWmnpulsivhe kupovine na ovom trziStu su

retke, sve se obavlja krajnje profesionalno.

Imajuci u vidu opste okolnosti u kojima deluje sportskaamizacija, potrebano je da
bi se realizovala koncepcija marketinga stvoritidte klijenata i trziSte donatora i partnera.
TrziSte klijenata u sportu, konkretno fudbalu jéowazvijeno, &ine ga pre svega sadasniji i
budwi sportisti, sportski stitnjaci, ljubitelji sporta (navdi i dr.), korisnici sportskih usluga,
kao Sto su objekti i druge sportske usluge, potioSportske odée, obue i rekvizita, sa
apliciranom sportskom markom, a u ovoméaju puma kao proizvdiaem sportske opreme
FK Crvena Zvezda, sttne i nadne institucije, sportska i druga javnost, drugertsgbe

organizacije i stino.

TrziSte donatora i poslovnih partnefiae: profitne orgnizacije iz biznisa (potenijalni
sponzori, oglasiva i donator, proizvdaci sportske opreme i rekvizita, potencijalni poslovn
partneri, proizvdaci roba sa "sportskim markama" i dr.). Mnoge kompargledaju na
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sportski marketing kao delotvorni troSak, dingam n&in dosezanja njihovog ciljanog
auditorijuma. Sportski marketing je vrlo atraktivimpnuda sponzorima i oglaSémana,
kombinacija Siroke rasprostranjene "izlozbe", jalemografije i visokog profilnog i

glamuroznog doghaja.

Fudbalski klub Crvena Zvezda je neprivredna, dersdy organizacija i ima svoje
posebne ciljeve koji su nggse izvan konteksta profita kao cilja. Po osnivanidub je
pripadao krugu neprofitnih organizcija koje imayog posebnu strukturu organizacije, status

i pravila ponasanja.

Kod FK Crvena Zvezda kao neprofitne ogranizaqgjestoje svi oblici proizvoda:
usluge i sportske nematerijalne vrednosti koje seketinskom akcijom mogu valorizovati.
Sa aspekta definisanja uticaja javnosti, njene rkamt pritiska koje dozivljava neprofitna
organizacija, kao i zbog neminovnosti viSestrukogriulisanja strategija, klub ugtenjem
marketinga u svoje poslovne funkcije mora da se jo&jednim kljwnim problemom, a to je
oc¢uvanje svrhe postojanja sporta i kluba. Prakseojeapala da nekritkim odnosom prema
primeni marketing principa svrha postojanja moZelovi sasvim druge dimenzij€esto se
dogatalo da su zbog pogreSne primene marketing strategsgtajali mnogi klubovi iz kruga

"vrhunskih".

Sportske organizacije svuda u svetu, a i kod nasju problem obezlderanja
finansijskih sredstava koji onemagyu ili limitiraju normalno odvijanje sportskih akhosti.
Da bi se takvi problemi izbegli, klubovi nalaze tpa@re iz uglavhom grana privrede koje nisu

sportski orjentisane, sa kojinda sardivati zarad obostrane dobiti.

Poslovno trziste na kome posluje fudbalski klub v Zvezda je veliko i daleko
nadmasuje prodaju finalnim potrégaa. Jedan od primera je i Red Star Shop, zveni
prodavnica artikala sa simbolima Crvene Zvezdeéep& od dresova, krenerki, &eeta, do

privezaka, upaljgga, CD-ova sa pesmama vezanim za kluknsli

Veli¢ina poslovnog trziSta se ogleda u tome Sto se déi@ainog proizvoda viSe puta
kupuju i prerduju pre nego Sto din do finalnog kupca. Da bi se neki od proizvoda
ponuienih na vitrinama Red Star Shop-a nasSao u prodaglpno je da pie dugdak put sa
velikim brojem transakcija. Da bi se proizveo jedias, potrebno je da fabrika u koja se

dres proizvoditi kupi potreban materijal, obezbethSine, dodatnu opremu, radnu snagu,
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energiju, koje se ptaju. Po izradi blanko dresova, dresovi se Saljuloi@rivanje, tanije
stavljanje boja kluba, grba Crvene Zvezde, kaosSipar detalja. Po zavrSetku tog procesa
dresovi se predaju veletrgovcu¢nge kompaniji kojace ih dalje predati klubu sa kojim je
sklopila ugovor o saradnji. U ovom ghju to je Puma. Crvena Zvezda te dresove izbacuje u
prodaju nakon velikog broja transakcija unutar prodnje i distribucije. Cena jednog dresa u
Red Star Shopu iznosi od 6000 dinara do 10000 ajr&to je cena odi#enih dresova kojih
ima jedan odréen broj, tj limitirani su u proizvodnji. Da bi pidaja iSla Sto bolje marketing
kluba radi na raztitim vrstama reklama i promocija, sprovédennogobrojne akcije kojima

privlaci potros&e.

Dresovi FK Crvene Zvezde

Kao i sa dresovima, sha je i situacija sa ostalim suvenirima, poput gzaka,
upaljaa, pa i CD-ova gdée transakcije biti vezane za @daje muziara, studija i opreme,
producenata, dizajnera, Stamparija za izradu CD-de& ne stignu do finalnog potr@sa
preko Red Star Shop-a.

Ukoliko traznja za finalnim proizvodom ima nizakstato moze dovesti do ogromnog
rasta na poslovnom trziStu u odemom vremenskom periodu. Recimo, prodaja sezonskih
ulaznica za Marakanu imala je rast n&giku sezone, kada se takve vrste ulaznica i prodaju
To je dovelo i do rasta na poslovnom trziStu, kenkno kod firme za izradu propusnica, a

samim tim i dalje kod firmi koje se bave izraddipova, dizajnu...

Poslovna nabavka, kad je uporedimo sa nabavkomj&ggjpotroséa, nageXe
ukljucuje viSe kupaca i viSe profesionalnog truda okoanib. Nabavk&esto zahteva velike
nowane iznose, komleksna ekonomska i t&kairazmisljanja, kao i interakciju na raznim

nivoima organizacije.
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Poslovni kupci u fudbalskom klubu Crvena Zvezdato se su@vaju s komleksnijim
odlukama o kupovini nego Sto je to & s finalnim kupcima na trziStu. Proces poslovne
kupovine je formalniji, jer kupac i prodavaesto u véoj meri zavise jedan od drugog.
Marketinski strgnjaci na poslovnom trziStu moraju tesno dasati sa svojim potro$ama u
svim fazama procesa kupovine - od pomaganja pdairodau definisanju poblema,

pronalazenja reSenja, do podrzavanja operacij& paglovine, i nastavka saradnje.

5.3. Poslovne odluke u FK Crvena Zvezda

Fudbalski klub Crvena Zvezda je seoa s&itavim nizom odluka prilikom nabavke,
a njihov broj zavisi od situacije do situacije. @edno gledano postoje tri vrste situacija. Na
jednom kraju je rutinska kupovina, koja je sasvmtinska odluka. N&g&e se odnosi na
situacije koje se nisu menjale, nite se menjati narednih godina. S obzirom da FK Grven
Zvezda veliki broj svojih utakmica igra udernjim satima, koristi reflektore, pa je jedna od
rutinskih odluka izmirenje obaveza prema elektrioitiaciji, kao i neke stine odluke, poput

izmirenja obaveza vodovou, kompanijama zaduzeniwmdzzavanje travnatog terena, £ab.

Kod modifikovane ponoviljene kupovine FK Crvena Zd&zzeli da modifikuje
specifikacije proizvoda, cene, uslove ili dobatdjaKod modifikovane ponovljene kupovine
cesto je ukljgeno viSe donosilaca odluka nego kod rutinske kupovOvo se konkretno
odnosi ha mogtnost promene dizajna dresova, sponzorstva, promgeecije za bezbednost
na sportskim objektima, kao i &tih oblika saradnje. Potencijalni dobavljanogu na
modifikovanu ponovljenu kupovinu da gledaju kaopmdiku da daju bolju ponudu i na taj
nain sklope nov posao. Metim, fudbalski klub Crvena Zvezda uglavnom daja sa

stalnim partnerima \enekoliko poslednjih sezona.

Poslednji vid situacije je situacija sa novim z&dat ili projektom. U takvim
situacijama, Sto je vetrosak ili rizik, to je véi broj onih koji wtestvuju u donoSenju odluka,
kao i broj informacija koje treba prikupiti. Ovutgciju najbolje oslikava primer moég
saradnje fudbalskog kluba Crvena Zvezda i AirSekmf posluje pod Etihadom. Naime
Etihad je zainteresovan da kupi ofka slobodan prostor iza juzne tribine Marakane i

pretvore ga u komercijalan poslovno stambeni prosi 150000 kvadratnih metara. S
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obzirom da je projekat ogroman, potrebno je ddn® vreme da bi se prikupile sve

informacije i ustanovili svi uslovi saradnje.

6)Finansijski izveStaj za fudbalski klub Crvena Zda za
2012.godinu

Fudbalski klub Crvena zvezda je u 2012. godini &stv negativan rezultat
finansijskog poslovanja. Ostvaren je gubitak iz osetbg poslovanja u iznosu od
10.889.540,20 evra. Ovaj iznos je dae po osnovu odloZenih poreskih rashoda za
343.216,53 evra, pa je ukupan neto gubitak 11.Z82/8 evra. U odnosu na 2011.
godinu,gubitak je w& za 3.830.737,88 evra ili za 51,75%.

Ukupan iznos ostvarenih prihoda u 2012. godini j229.652,89 evra. U odnosu
naostvarene prihode u 2011. godini, prihodi u 2§ddni su manji za 287.702,15 evra .

Ukupan iznos ostvarenih rashoda u 2012. godini0jé¢17.193,10 evra. U odnosuna
ostvarene rashode u 2011. godini, rashodi u 20ddingsu véi za 2.559.561,65 evra.

Detaljnija analiza o ostvarenim prihodima i rasmoaiu 2012. godinilbe data nakon

odgovarajdih tabelarnih pregleda

6.1. Struktura prihoda

Struktura ostvarenih prihoda za 2012. Godinu jdeske

Br | Vrsta prihoda Iznos u evrima %eaega

1. Prihod od transfera igfa| 2595026,48 28,12

2. Prihodi od sponzorstva,

3938099,68 42,68
prihoda i donacija

3. Prihodi od ulaznica 855834,11 9,27
4. Prihodi od UEFA-bonusi 312887,20 3,39
5. Prihodi od zakupa 184517,35 2,0
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6. Prihodi od KUP utakmica 14069,85 0,15
7. Finansijski prihodi 254391,77 2,76

8. Ostali prihodi 1072826,45 11,63
Ukupni prihodi 9227652,89 100

Sportski neuspeh u kvalifikacijama za UEFA ligu &, imao je za posledicu
direktan uticaj na ostvarenje zZ@gno manjih prihoda od planiranih po osnovu prodaje
ulaznica UEFA i naréto, prodaje TV prava, a indirektno i na ostvaremjgnjih od planiranih
prihoda od transfera igta. Izostali su ugovoreni bonusi za plasman u UEGA Evrope od
Generalnog sponzora icekivana povéana zainteresovanost ostalin sponzora. Kada su u
pitanju prihodi po osnovu transfera igaa dugogodiSnja praksa ukazuje da zainteresovanost
inostranih klubova kao i cena igeadrast#no opadaju ako klub ne ostvari Zagije rezultate

u takmienjima u organizaciji UEFA.
Detaljniji podaci o strukturi i iznosima pojedirah kategorija prihoda su:

1. Prihodi od transfera igta u iznosu od 2.595.026,48 ewiae 28,12% od ukupnih
prihoda. Od ukupnog iznosa ove kategorije priha@aprihode po osnovu ugovorenih iznosa
transfera od igra: Lee Ady —1.362.709,43 evra, Andrija Kdduovic 554.211,60 evra,
Dusko Tod —285.697,20 evra, Milo§ Trifunavi-216.297,64 evrd,aust Goran —22.942,65
evra, prodaje budih prava Lee Ady u iznosu od 136.380,86 evra i sinadsolidarnosti za
Mati¢ Nemanju u iznosu od 16.787,10 evra.

2.Prihodi od sponzorstva i donacija u iznosu 0d38.399,68 evraine 42,68 %
ukupnih prihoda. Od ukupnog iznosa prihoda po osrsponzorstva i donacija, na prihode od
generalnog sponzora Gazprom njefta se odnosi 1.89G21 evra.

3.Prihodi od ulaznica u iznosu od 855.834,11 e\ 9,27 % ukupnih prihoda.
Medutim, ako se iskljti racunovodstveni (nen@ani) iznos od 103.255,15 evra, koji se
odnosi na vrednost besplatno podeljenih ulaznigap@ od ulaznica bio bi 752.578,96 evra.
Prihod od ulaznica za KUP utakmice iznosi 149.56%&vra. Prihod od ulaznica za utakmice
doma&eg prvenstva iznosi 147.610,37 evra. Prihod odnitazza utakmice UEFA iznosi
250.399,45 evra. Prihod od pretplatnih ulaznica$z201.462,74 evra. Prihod od ulaznica za

muzej iznosi 3.552,64 evra.
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4. Prihodi od UEFA po osnovu bonusa zZsedie u kvalifikacijama za UEFA Ligu
Evrope u iznosu od 312.887,20 ewiiae 3,39 % ukupnih prihoda. Ovakva ostvarenja su

direktna posledica ranog ispadanja iz kvalifikazggUEFA Ligu Evrope.

5. Prihodi od zakupa stadiona i poslovnog prostoiznosu od 184.517,35 evtme
2,00% ukupnih prihoda. U 2012. godini prihod od wak stadiona za reprezentativne
utakmice bio je 23.778,05 evra, a od zakupa posigyrostora 160.739,30 evra.

6. Prihodi od kvalifikacija u dongeam KUP takmienju iznosi 14.069,85 evrédne
0,15 % ukupnih prihoda.

7. Finansijski prihodi u iznosu od 254.391,77 evnae 2,76% ukupnih prihoda.
Finansijske prihode&ine pozitivne kursne razlike, efekti ugovorenihutalh klauzula i, u
neznatnom iznosu, kamate na sredstva Kluba naitekiatunima poslovnih banaka. Od
ukupnog iznosa finansijskih prihoda, na pozitivngske razlike na potrazivanja u valuti
odnosi se 169.559,34 evra, na pozitivne efekte o@majpivanja sa valuthom klauzulom
84.823,64 evra, a ostatak od 8.79 evra na kamagpesidvnih banaka.

8. Ostali, nepomenuti prihodi u iznosu od 1.072,826evracine 11,63% ukupnih
prihoda.Od ukupnog iznosa ostalih, nepomenutihgaialh na ré&unovodstveni (nen@ani)
prihod se odnosi 347.437,50 evra koliko iznosi @dilpo osnovu razlike iznde procenjene

trziSne i knjigovodstvene vrednosti investicionégkretnina na dan

31.12.2012. godine. Prihod ostvaren od otpisa, smimesmanjenja obaveza prema
dobavlj&ima u iznosu od 544.943,07 evra n&jue delom se odnosi na dobaidj Afida,
Invej, Wiener stadische. Prihod ¢ldnstva iznosi 73.945,88 evra. Ostali nepomeniittiopli
¢ine 106.500,00 evra.

Kao Sto je vé prethodno ré&eno, neuspeh u kvalifikacijama za ulazak u UEFAuULIg
Evrope, kao i izostanak transfera iggaimao je za posledicu ostvarenje @jao manijih

prihoda po skoro svim osnovama u 2012. godini.
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4.2. Struktura rashoda

Struktura ostvarenih rashoda za 2012. Godinu izgte@ko:

Broj | Vrsta rashoda Vrsta rashoda Yegta

1. Zarade, naknade =zarada, ugovori dgrai| 6742978,04 33,61
sportskih strinjaka i druga kina primanja

2. Troskovi transfera igta 1138092,99 5,66

3. Finansijski rashodi 5746005,70 28,56

4. TrosSkovi prevoza 256423,11 1,27

5. Amortizacija i dugoréna rezervisanja 1931571,26 9,6

6. TroSkovi usluznih i komunalnih organizacija 344594,49 6,68
intelektualnih i usluga propagande

7. TroSkovi platnog prometa i propagande 74728,52 3 0

8. TroSkovi priprema i tehtke organizacije 448793,20 2,23

9. Investiciono i tekée odrzavanje 131175,02 0,65

10. TroSkovi sportske opreme i rekvizita 248069,13 1,23

11. TroSkovi ishrane u hotelu 39360,42 0,2

12. Ispravka vrednosti potrazivanja i otpis 105394, 0,52

13. Razni porezi, takse i drugi javni prihodi 2403 1,20

14. Troskovi reprezentacije 252923,23 1,26

15. Rashodi nematerijalnih ulaganja 1024901,01 5,09

16. Ostali rashodi 389682,22 1,94

Ukupni rashodi 20117193,10 100
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Detaljniji podaci i struktura rashoda su:

1.Rashodi zarada, naknada zarada, ugovorenih abas@zigréaima i sportskim
strinjacima i drugih knih primanja u iznosu od 6.742.978,04 eviae 33,61 % ukupnih
rashoda. Od toga bruto zarade svih zaposlenih ézd0832.447,64 evra, primanja igaai
sportskih strinjaka iznose 4.567.787,24 evra, a ostalaaliprimanja i naknade (stanarine,

otpremnine, dnevnice, poipiznos 442.743,16 evra.

2.TroSkovi transfera igta u iznosu od 1.138.092,99 ewtme 5,66 % ukupnih
rashoda. TroSkovi podele transfera u iznosu 0d338359 evra odnosi se na retransfer za Lee
Addy prema matinom klubu, a ostatakine menadzerske provizije (provizija za Lee Addy
147.821,41 evra, provizija iz otkupa za Lee Addy.B61,50 evra, provizija za Andriju
Kaluderovita iznosi 72.547,70 evra, provizija za MiloSa Tridwita iznosi 78.263,57 evra,

ostale provizije su ukupno EUR 212.437,22.

3.Finansijski rashodi u iznosu od 5.746.005,70 éwa 28,56 % ukupnih rashoda.
» Rashodi kamata na obaveze po kreditima i pozajmé2.418.959,83 evra

» Rashodi kamata za poreze i doprinose u iznosil?0cb78,67 evra

» Rashodi kamata po osnovu duz. pov. odnosa uuzogd07.046,71 evra

* Negativne kursne razlike u iznosu od 1.279.02@\ra

* Po osnovu valutne klauzujle u iznosu od 1.7203®@vra

4.TroSkovi prevoza u iznosu od 256.423,11 ¢una 1,27% ukupnih rashoda.

5. TroSkovi amortizacije i dugotaih rezervisanja u iznosu od 1.931.571,26 evra

¢ine 9,6 % ukupnih rashoda.
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» Amortizacija nematerijalnih ulaganja (igrau iznosu od 1.347.179,83 evra
* Amortizacija nekretnina i opreme u iznosu od 868,11 evra

» Dugora@na rezervisanja po osnovu kazni za prekrSaje pordak spréavanju
nasilja i nedolinog ponasanja u sportu i nepravosnaznim sudskisugaena u

2012. godini iznose 17.587.32 evra.

6. TroSkovi komunalnih i usluznih organizacijaagkovi intelektualnih usluga i

reklame i propagande u iznosu od 1.344.594,49 &we 6,68 % ukupnih rashoda.
Buduii da su na ovoj poziciji obuhgani troSkovi po vise osnova, iz tabelarnog pregleda

strukture ovih troSkova je moge doneti odréene zakljgke i konstatacije.

Iznos ovih troskova je sleéie

Broj Vrsta rashoda Iznos u 2012.

1. Troskovi elektdne energije 125714,15

2. TroSkovi fiksnih i mob telefona 158197,53

3. TroSkovi reklamnog konsaltinga 283067,90

4, TroSkovi reklame u sredstvima javnog informisanj 34902,03

5. Ostali troSkovi reklame i propagande 35869,34

6. TroSkovi za prospekte, plakate i sl. 2532,57

7. TroSkovi Stampanja ulaznica i elektronske kdetrd39010,17
ulaznica

8. TroSkovi elektronske obrade podataka 14887,67

9. Troskovi revizorskih, advokatskih, knjigovodstug | 109393,12
konsultantskih i proceniteljskih usluga

10. Troskovi zdravstvenih usluga 13041,00
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11. Troskovi Stamparskih i graverskih usluga 19504,

12. TroSkovi fizéko-tehntkog obezbéenja objekata | 323835,30
sportskih priredbi

13. Troskovi odrZzavanja higijen€igé¢enja stadiona 14755,76

14. TroSkovi utroSene vode 69883,21

Ukupno 1344594,49

7. TrosSkovi platnog prometa i osiguranja imovinkca u iznosu od 74.728,52 evra

¢ine 0,3% ukupnih rashoda.

Struktura ovih troSkova je sle¢ke

Broj Vrsta rashoda Iznos u 2012.
1. Platni promet 4704,60

2. Osiguranje imovine 58759,24

3. Kolektivnho osiguranje lica 11264,68
Ukupno 74728,52

8. TroSkovi priprema i teh&ke organizacije utakmica u iznosu od 448.793,2@ evr

¢ine 2,23 % ukupnih rashoda.

Struktura troSkova pripreme i tekike organizacije utakmica je slede

Broj Vrsta rashoda Iznos u 2012.
1. Troskovi priprema u inostranstvu i zemlji 213998
2. Sportske kazne UEFA i FSS 148691,99
3. Ostali troskovi tehiike organizacije 86107,51
Ukupno 448793,20
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9. TroSkovi investicionog i tekeg odrzavanja objekata i opreme u iznosu od
131.175,02 evraine 0,65 % ukupnih rashoda.

Struktura ovih troSkova je slecke

Broj Vrsta rashoda Iznos u 2012.

1. Troskovi usluga investicionog odrzavanja 4176,99

2. TroSkovi materijala za investiciono i téleuodrzavanje 119769,64
objekata i opreme

Ukupno 131175,02

10. TrosSkovi sportske opreme i rekvizita u iznogsli228.069,13 evrgine 1,23 %

ukupnih rashoda. Sportske rekviziiae Stoperice, podloge i trake za veZzbanje.

11. TroSkovi ishrane u hotelu u iznosu od 39.36@v2cine 0,2 % ukupnih rashoda.

Pod troSkovima ishrane u hotelu podrazumevajuldgiésvo troskovi nabavke namirnica za

pripremu hrane.

12. Ispravka vrednosti potraZivanja- obezeme potrazivanja od kupaca u zemlji i

obezvrédenje potrazivanja avansa u zemlji u iznosu od M{Z evraini 0,52 % ukupnih

rashoda.

13. TroSkovi raznih poreza, naknada, taksi i druginih prihoda u iznosu od
242.300,49 evraine 1,20 % ukupnih rashoda.

Struktura ovih troSkova je slecke

Broj Vrsta rashoda Iznos u 2012.
1. Porez na imovinu 163025,65
2. Naknade za gdavinsko zemljiSte 15204,23
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3. Poseban pporez za vanredne situacije 5496,05
4. Komunalna taksa 2022,54

5. Sudske takse, takse za sporove pred FIFA 56852,0
Ukupno porezi i takse 242300,49

14. TroSkovi reprezentacije u iznosu od 252.928\23acine 1,26% ukupnih
rashoda.

Struktura troSkova reprezentacije je slede

Broj Vrsta rashoda Iznos u 2012.

1. TroSkovi reprezentacije u sopstvenim prostorgam 9259,72

2. Troskovi ugostiteljskih usluga 28957,52

3. TroSkovi reprezentacije u robi i sportskoj opresa| 46896,59
obelezjima kluba

4, Ostali troSkovi reprezentacije 167809,40

Ukupno 252923,23

TroSkovi reprezentacije u spostvenim prostorijamauhvataju nabavke kafe,
mineralne vode, $era, mleka i sokova. TroSkovi ugostiteljskih usluggatroskovi hrane i
pica u ugostiteljskim objektima. TroSkovi reprezengai sportskoj opremi i navigim
rekvizitima (Salovi, kaketi i sl.) su troSkovi poklona klubovima i fékim licima povodom
raznih promocija i drugih manifestacija. TroSkow psnovu besplatnih ulaznica, koji su u
najvetoj meri imali uticaj na pov&nje troSkova reprezentacije, sa stanoviSta prapsgu
karakter upotrebe sopstvenih proizvoda u svrhuemgntacije. 1znos vrednosti besplatnih
ulaznica se priznaje i u prihodima u nominalnomosan a u troskovima se wava za

propisani porez na dodatu vrednost.

Ostale troskove reprezentacij@e troskovi avio karata i hotelskih usluga za pese
partnere, zakup objekata za proslave, venci ceveovodom smrti bivsSih igta kluba i
usluga keteringa prilikom proslava jubileja.
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15. Rashodi po osnovu neotpisanih vrednosti i nenjahnih ulaganja u iznosu od
1.024.901,01 evr&ine 5,09 % ukupnih reashoda u 2012. godini.. Ovghade cine
neotpisane vrednosti kapitalizovanih troSkova piilaaja prava registracije igéa koji su iz
kluba otiSli bez obestenja ili sa obeStenjem koje je bilo manje od neotpisane vredndsti i
igraca. U 2012 godini su bez obe&eja otisli; Evandro Goebel (388.328 evra), Vinciu
Pasheco (406.293,45 evra), kao i MugosSa Marko, Eexia Nenad, Martinez Borja, Oliviera
Savio, Bint Vladan, Mihajlové Danijel ibordevi¢ Bojan.

16. Ostali nepomenuti rashodi u iznosu od 389.6BZ%racine 1,94% ukupnih
rashoda u 2012. godini. Ostale nepomenute rastindesvi rashodi po raznim osnovama koji
nisu obuhvéeni u grupama rashoda od 1 do 15 tabelarnog praglédeiu tim troSkovima su
troSkovi kancelarijskog materijala, troSkovi otpisitnog inventara, troSkovi lekova i
sanitarijskog materijala, troskovi goriva i mazivdanarine i usluge fudbalskih saveza,

humanitarna pontoi sli¢no.

6.3. Bilans stanja

Na kraju izveStaja o finansijskom poslovanju Kluba 2012. godinu, moze se
konstatovati da se Klub nalazi u izuzetno teSkamarfsijskom polozaju, koji nije posledica
poslovanja samo u 2012. godini. Naime, poslednglgvoaa godina koju je klub zavrSio sa
pozitivnim rezultatom finansijskog poslovanja bga2006, kada je ostvaren neto dobitak u
iznosu od 7.738 hiljada dinara, a obrtna imovinatrg¥ivanja i gotovina) je pokrivala
66,65% kratkorénih obaveza i 54,55% ukupnih dugdnéh i kratkor@nih obaveza kluba na
dan 31.12.2006. godine.

Na dan 31.12.2012. godine Klub je zavrSio sa ostuar neto gubitkom u iznosu od
1.277.370 hiljada dinara, a na dan 31.12.2012.ngodbrtna imovina kluba pokriva 5,62%

kratkora:nih obaveza i 5,4 % ukupnih dugeénih i kratkor@nih obaveza.

Broj Vrsta obaveza Stanje na dan 31.12.20[12.
1. Dugor@na rezervisanja 61775,46

2. Dugor@ni krediti 1926594,05

3. Ostale dugokme obaveze (fin. lizing) 28667,33
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4. Kratkor@ni krediti i pozajmice 19150752,34

5. Primljeni avansi i depoziti 989277,89

6. Dobavlj&i u zemlji za izvrSene usluge 3362114,98

7. Dobavlj&i u zemlji-klubovi 2260023,23

8. Dobavlj&i u inostranstvu-klubovi 1095514,09

9. Dobavlj&i u inostranstvu za izvrSene usluge 5383979,35

10. Dobavlj&i za nefakturisane obaveze i jemstvo 1653788,35

11. Neispléene zarade iz 2012. 1605273,73

12. Neispléene rate igréa i ostalih strinjaka 3466821,08

13. Neispléena ostala ¢ina primanja 179663,26

14. Obaveze za obranate kamate 3429430,44

15. Obaveze po osnovu zakona o &avanju nasilja na82229,51
utakmicama

16. Obaveze po osnovu poreza na imovinu 293945,65

17. Obaveze na osnovu poreza i doprinosa t@aa|i1211396,93
primanja

18. Obaveze po osnovu ostalih javnih prihoda 611B9,

19. Obaveze za unapred ¢baate prihode i rashode 700564,46

20. Obaveze na osnovu odlozenog poreskog duga 22295

Ukupne dugorétne i kratkoréne obaveze 49165578,43

78




lIl) Predlog mera za uspesSnije brendiranje i adakya promociju
fudbalskog kluba Crvena Zvezda

Danas, t&no 67 godina od osnivanja, Crvena Zvezda predstavipjevrstan mit, kao
najbrojniji, najpopularniji i najtrofejniji fudbals klub na ovim prostorima. Uostalom, od
samog poetka Zvezdu je pratio kult velike sportske porodikga se prepoznatljivom
harizmom i uspesnim rezultatima iz dana u danaSisticala popularnost i patada armiju
pristalica i navij@a. PrevaziSla je sportske okvire, odavno postadin od simbola srpskog

identiteta.

Kako je ratena Crvena Zvezda? Ideja o osnivanju krenula jmicgativu Gradskog
odbora USAOS-a Beograda. Tokom februara 1945. @odmladinci,clanovi Ujedinjenog
saveza antifaSistke omladine Srbije, geli su pripreme za osnivku skupStinu jednog
omladinskog fiskulturnog drustva, sa ciliem da bsgdstavljeno od raznih sportskih sekcija.
Jednu od tih sekcija j@nio i fudbalski klub.

Posmatrajti Zvezdin Zivotni vek, od lagang izrastanja u spkog giganta, tokom
kojeg je prolazila kroz razne periode te&ko uspeha, poraza i pobeda, sa ponosom se moze

re¢i da se ime Crvena Zvezda i danas izgovara sayagem i uvazavanjem u celom svetu.

Crvena Zvezda je najéefudbalski klub na Balkanu. Ne samo zbog titulegka
Evrope i sveta, 25 titula Sampiona drzave, 24 kupaj zbog visemilionske armije navija,
od ,Tokija do Milvokija“.

Klju¢ uspeha je omladinska Skola fudbala.
Veliko zadovoljstvo je videti preko 140 klinaca kkese bore za dres Crvene Zvezde.

Menadzment kluba stalno pravi r&tie akcije kojima bi privukao Sto viSe talentovane
omladine da se okuSa u Crvenoj Zvezdi. Jedna odkiifija je i ,Trazimo talente, budi nas
skaut“. Akcija ,Trazimo talente, budi na$S skut“jtia je 20 dana, pregledano je 550 video
prijava, od kojih je nakon pazljivog pregledanjasichne trenera i skauta Omladinske Skole
Crvene Zvezde izabrano 140 najdarovitijiitalea. Svi oni dobili su poziv da do na test

utakmice koje su odrzane na painion terenima ispod juzne tribine.
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U beleznicama sttmjaka koji brinu o Zvezdinoj buduosti v& su se nasli
najtalentovaniji igraéi. Jedan broj njike odmah biti registrovan za nika kategorije naseg
najtrofejnijeg kluba, dokte ostali biti intenzivno pkgni i vodie se réauna o njihovom
napretku. Takde, bte novih pozivnica za dolazak na Marakanu naredmdg, Idokce
najmlaii detaci ubudie biti pozivani na prijateljske utakmice. Sva deaanakon odigranih

test utakmica obiSla i muzej Crvene Zvezde i dopdklon.

Medu pozvanom decom bili su i ¢&ci koji su proglaseni za najtalentovanije na
kampovima fudbalskog kluba Crvena Zvezda koji stzadani tokom 2012. godine u Baru,
Jahorini i na Zlatiboru. Istemo joS da dugujemo veliku zahvalnost sbim rodiiel] koji su
doveli svoju decu u Beograd na test utakmicee su pokazali veliku privrzenost i ljubav

prema Crvenoj Zvezdi.

Bitan faktor uspeha fudbalskog kluba Crvena Zvegdai njeni navijai, Delije,
simpatizeri i prijatelji kluba. Svako od njih od hinogu je zavoleo Crvenu Zvezdu i
redovan je posetilac Zvezdinih utakmica. denavij&ima Zvezde su ljudi razlitih slojeva
druStva, razliitog obrazovanja,ragiitog uzrasta...i svi su tu da podrze nas naj\kdub.
Marketing fudbalskog kluba Crvena Zvezda sprovddija za odrzavanje ¥edobrih odnosa

sa publikom i pristupanju novitlanova. Jedna od akcija je i ,Moja prva utakmica®“.

Poenta ove akcije je da se od malih nogu decaenda uzivaju u fudbalu i leprsavoj
igri Crvene Zvezde. Program akcije obuhvata dolazalstadion 30tak minuta pre gatka
utakmice na zapadnu tribinu u VIP galeriju, posetuzeju, kao i dodelu poklon pakedi
zatim gledanje utakmice uz prisustvo jednog rogitedpustanje na teren na kraju utakmice i

slikanje sa prvotimcima po zavrSetkudae
Bitan uticaj u brendirranju fudbalskog kluba Crvethwezda imao je muzej kluba.

Muzej je otvoren 12. marta 1985. godine i to pamdetrdeset godina od osnivanja
kluba i predstavlja zrigajan objekt koji svedd o bogatoj istoriji i uspesima naseg fudbalskog
kluba. U njemu su objedinjene 63 godine uspeha bega koje su na najljepsi da
predstavljene kroz jedinstvenu zbirku trofeja, pahariznanja i klupskih zastavica koje su

izloZzene u naSem Muzeju.

U prostoru od 400 kvadratnih metara predstavlijeeajgdna od najlepSih i

najraskosSnijih sportskih zbirki u svetu. Celokupriirku ¢ini preko 1400 eksponata (trofeja,
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plaketa, slika...), odega je 680 trofeja izloZzeno i predstavljeno, dokostatak eksponata

nalazi u depou muzeja.

Najpoznatiji i najtrofejniji srpski klub, kao i jesh od najuspjesnijin fudbalskih
kolektiva u isténoj Europi osnovan je 4. marta 1945. godine.

Prvi trofej u istoriji kluba (i to Kup JugoslavijeCrvena zvezda je osvojila 1948.

godine.

Prvo we&e u Kupu evropskih Sampiona crveno-bijeli su osliva957. godine
igranjem u polufinalu protiv Fiorentine. Prvi tha Beogradu zavrSen je trijumfom Fiorentine

od 1:0, dok je u Firenci, u revansu bilo nereSé&no,
Prva dupla kruna osvojena je 1959. godine.

FK Crvena zvezda jecestvovalacetiri puta u Kupu sajamskih grada - 1962,1963,
1966. i 1967. godine. Najéeuspeh u tom takmienju je ostvaren tokom prvogega - 1962.

godine, kada se nas klub plasirao u polufinale.

Tokom 1968. godine, pored osvajanja duple krunegjes je i Srednjoeuropski kup.
Nakon toga, nas tim je tri puta uzastopno osva@oal Sampionat —1968., 1969. i 1970.

godine.

FK Crvena zvezda je 1971. godine bila na korak dmg finala u Kupu europskih
Sampiona. U prvoj polufinalnoj utakmici koja je grtina u Beogradu, ubedljivo je savladan
grcki Panathinaikos, rezultatom 4:1, dok je u revanSu
prvak Geke bio ubedljiv i slavio sa 3:0. Tako je ovaj
greki klub zaustavio Zvezdu na poslednjem stepeniku do

ucestvovanja u finalu Kupa evropskih Sampiona.

Nas Klub je svoje prvo veliko evropsko finale
odigrao 1979. godine. U finalu Kupa UEFA izgubiing
od tadasSnjeg favorita ovog takfanja, predstavnika

Zapadne Nemie, Borusije iz Menhengladbaha.

U dosadasnjoj prebogatoj istoriji Crvena Zvezdageojila 25 titula u nacionalnom

Sampionatu (Jugoslavija, SRJ, SCG, Srbija), kad titile u nacionalnom kup taktanju
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(Jugoslavija, SRJ, SCG, Srbija). Od kako je Srpgatala samostalna drzava, fudbalski klub
Crvena Zvezda osvojio je titulu Sampiona i tri Kiffrdije.

Najveli uspjeh fudbalskog kluba Crvena Zvezda je vezah%. godinu kada je 29.
maja u italjanskom gradu Bari naSa Zvezda pogialaklub iz Jugoslavije (tadasnje SFRJ)
koji je osvojio naslov Sampiona starog kontineritdakmica je odigrana na tada novom
Stadionu "Sveti Nikola", koji je godinu dana rangavrSen za potrebe Svetskog prvenstva u

fudbalu koje je odrzano u Italiji 1990. godine.

Nakon pobede nad Bayernom iz Minhena, tim se uymatgti okrenuo utakmici finala
koju je Zvezda igrala protiv francuskog prvaka Qlika iz Marseja. Ekipa je otputovala u
Italiju nedelju dana pre nia. Ovo je omogtilo da se tim spremi u miru i tiSini. Od same
utakmice se &ekivalo dac¢e biti ofanzivna zato Sto je Zvezda za dotadaS®jitlakmica dala
18 golova, a Marsej je postigao 20 golova na isboaju me&eva. Melutim, treneri oba tima

su se odliili za defanzivnu taktiku.

Regularni deo m& zavrSen je rezultatom 0:0. Zatim su se igraldpzeci gde takie
nije bilo golova. Potom se pristupilo penalima. Zavenu Zvezdu Sutiralo je pet fudbalera i
svi su pogodili mrezu (Robert Prostke DragiSa Biné, Miodrag Belodedi SiniSa
Mihajlovi¢ i Darko Pagev). Za francuski tim je Sutiraldetiri igrata (Manuel Amoros-
promasSio penal, Bernard Kazoni, Jean-Pierre PaPerjos Moser). Crvena zvezda je
pobijedila sa 5:3 posle boljeg iz#enja jedanaesteraca. To je dfmda je FK Crvena zvezda
(zajedno s rumunskom Steauom) postala jedan od daetima iz istdne Europe koji je do

danasnjeg dana osvojio ovo takemje.

FK Crvena zvezda je 8. septembra 1991. godine m@ohanom stadionu u Tokiju

pobedilacileanski klub Kolo-Kolo rezultatom 3-0 i postalaugkki prvak svijeta.
FK Crvena zvijezda je tu istorijsku utakmicu igralaledéem sastavu:

Milojevi¢, Radinové, Najdoski, Sto%i, Vasilijevic, Jugové, Belodedt, Ratkove,
Partev, Mihajlovie, Savtevic. Trener je bio Vladica Popavi

O uspesima fudbalskog kluba Crvena Zvezda govomjenica da klub ima svaojih
trenutno Sest Zvezdinih zvezda, tj n&pWelegendi kluba, ljudi koji su dali naj¢edoprinos
velikim uspesima i pisanju pobedke istorije. Najvéi medu najve&ima su: Rajko Mit,

Dragoslav Sekularac, Dragan DZal/ladimir Petrové, Dragan Stojkocii generacija 1991.
82



Zakljucak

Moje miSljenje je da se brendiranje fudbalskog klubrvena Zvezda radi na pravi
nain koji omogukava fudbalskoj i nefudbalskoj javnosti da se upperea istorijom i

uspesima naseg naj\eg kluba.

Brend fudbalskog kluba Crvena Zvezda se gradiorgoda. Najup&tljiviji deo
brenda kluba je njegova bogata istorija, koja jamstn generacijama fudbalera, koji su

dolazili do velikih uspeha.

Buduwnost Crvene Zvezde treba da bude sopstvena Skibaltukojace izbaciti neke
nove mlade nade kojge, nadamo se, opet ponoviti uspehe zvezdinih zvedddim da se
omladinska Skola razvija na adekvatarimasto ¢e se vremenom i pokazati, kada ti klinci

budu ostvarivali svoje snove i zaigraju za prvi rvene Zvezde.

Fudbalski klub Crvena Zvezda ima bogatu proslo&tpa sadasnji naporan rad itea

jos bogatiju budénost.

Razvojem sporta generalno, a posebno fudbala,jaazwii potreba kompanija, koje ne
moraju da budu deo ove branSe, da sve vi&stuuju i budu deo sportskih manifestacija,
posredno ili neposredno. Samim tim dolazi do vkliklaganja u uspeSne sportske klubove
putem sponzorstva, ili drugih &aa investiranja, a jedan od tih klubova je i fudkaklub
Crvena Zvezda, koja ima oditio razvijen marketing odnosa sa svojim pot¢oga.

Marketing odnosa predstavlja poslednju fazu u rpgywograma lojalnosti iznae
fudbalskog kluba Crvena Zvezda i njegovih profilaibi potroS&a. To je najvisi vid saradnje
izmedu kluba i svih njegovih partnera. Ostvaruje se tlo®m razmenom i isporukom
obe&anja i korisnih informacija, a posledica toga j@stibana korist, kako FK Crvena Zvezda,

tako i svih potroSsa.

Sto se e budénosti poslovnog trzista na kome pridege i fudbalski klub Crvena
Zvezda, mislim d&e se u narednom periodu polak@iddo zaokreta sa doré@g na globalne
izvore snabdevanja, sponzorstva, kao i drugih \adpeslovne saradnje. U osnovi ovih
promena kojece uslediti nalaze se pémna svetska konkurencija, sve viSe interesovanja
medu velikim svetskim kompanijama za investiranje wldal, kao i sve wgvrazvoj

informacionih tehnologija i globalizacije svetskeivpede. Svi ovi odnosi dové8 do
83



promene u odnosima izmhe poslovnih potroga koji sarduju sa klubom. Svi poslovni
potroS&i su partneri kojice postati jedna od osnova za stabilno funkcionesdmgibalskog
kluba Crvena Zvezda, Sto je preduslov za postizaejé&kih sportskih uspeha i wanje

Crvene Zvezde na put stare slave.
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