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uUVvOoD:

Pobjede obi¢no donose uspjeh u sportskom svijetu. Medutim, timovi mogu udiniti vise za
povecanje prihoda i javne svijesti, a to ne ovisi uvijek o njihovim sportskim rezultatima. UspjesSne
marketinske kampanje mogu promijeniti nacin na koji lokalna javnost osjec¢a sportske timove i
postignuca. Dobre sportske marketinske kampanje mogu potaknuti prodaju ulaznica, mogu
stvoriti bolju atmosferu tijekom dana utakmice i takoder mogu privuéi bolje igrace i vise
zanimanja za momcad. Sve te znacdajke zajedno mogu imati stvaran utjecaj na performanse igre.
Stadioni koji su redovito rasprodani mogli bi biti rezultat vrlo koncentriranih marketinskih napora.
Umjesto da se fokusiraju na pobjede, neki timovi usmjeravaju pozornost javnosti na druge
elemente ili detalje i stoga svaki dogadaj pruza drugaciji oblik zabave uzivo, a navijaci dolaze u
gomilama da vide Sto Ce se sljedeée dogoditi.

Mnoge sportske organizacije i klubovi djeluju kao korporacije. Zaposljavaju financijske stru¢njake
i operativne vode kako bi pomogli da organizacija radi Sto ucinkovitije i djelotvornije. Da bi platili
igrace, odrzavali objekte i priredili uzbudljivu predstavu tijekom svake utakmice, ti subjekti ovise
o stalnom prihodu od prodaje ulaznica i sponzorstava. To znaci promociju kroz razlic¢ite medijske
kanale i fokus na angaziranje zajednica kako bi se potaknula njihova privrZenost timu. Oni
takoder, kao Sto bi svaka tvrtka mogla, prioritet daju dosezanju do potrosaca i nastoje osigurati
da javne asocijacije na "brend" tima budu potpuno pozitivne.

1. Kako pravilno razlikovati sportski menadZment i sportski marketing?

Oba struénjaka oslanjaju se na snazne interpersonalne vjestine, vjeStine donoSenja odluka i
analiticke vjeStine — a sve se to dobro prenosi na druga podrucja. Medutim, postoje brojne
razlike izmedu radnog mjesta u podrucju sportskog menadZmenta i sportskog marketinga.

e OBRAZOVNI PUT
Kako bi zapoceli karijeru u sportskom menadZzmentu, kandidati u oba polja trebaju obrazovanje
koje pokazuje njihove ukupne kompetencije i poznavanje industrije. Sto se ti¢e produbljivanja
sektorskog znanja, kurikulum za takvu specijalizaciju mora kombinirati module tecaja i sesije u
sportskim financijama i pravnim aspektima sportskog poslovanja, kao i slicne prakse u svijetu
sporta.



Bolji fokus na komunikacije i marketing pripremit ¢e studente za ulazak u razne industrije,
uklju€ujuci sport, a obi¢no mnogi od njih steknu diplome iz marketinga. Profesionalci u sportskom
marketingu mogu koristiti igrace za stvaranje dobre volje kroz drustveno korisni rad, dobrotvorne
dogadaje i druge inicijative za Sirenje pozitivnih poruka koje poticu interakcije izmedu timova i
zajednice. Profesionalci u sportskom marketingu vrlo dobro razumiju utjecaj drustvenih medija
kao i tradicionalnog oglasavanja, poput jumbo plakata, televizijskih i radijskih spotova te
novinskih oglasa. Klju¢na razlika izmedu sportskog marketinga i sportskog menadzmenta je ta Sto
marketing ima specifi¢niji fokus, obracajuéi se mnogim aspektima javnog dosega.

e MARKETING VS. MANAGEMENT — TEMELJNE RAZLIKE
Svakodnevni rad u sportskom menadZmentu i sportskom marketingu takoder se razlikuje. Oni
koji se bave sportskim menadZmentom provode manje vremena radeéi konkretno na
promocijama, a vise vremena baveci se administrativnim, financijskim i vodec¢im potrebama
svojih organizacija. Mogu raditi u nizu razli¢itih odjela u sportskom klubu/fransizi, kao sto su
financije i ljudski resursi, ili mogu biti u prednjem uredu fransize, kao predsjednik ili generalni
direktor.

Prema prvom intelektualnom rezultatu projekta koji je proizveden, najvaznije karakteristike
menadzera poluprofesionalnih Zenskih sportskih timova podijeljene su u sljedeée kategorije:

Menadzersko razmisljanje Pravni temelji Odlucivanje Upravljanje projektima
Ucinkovita komunikacija Upravljanje dogadajima Filozofija | Etika Strateski MenadZment
Rukovodstvo RUpravljanje rizicima Istrazivanje Socijalne vjestine
Financijsko upravljanje Upravljanje sportskim | Sportski temelj Upravljanje konfliktima
objektima

Upravljanje ljudskim resursima Upravljanje vremenom Upravljanje

kontrolom
Marketing Racunalne vjestine Usmjerenost na

rezultat
Vladanje Informacijska tehnologija Odnosi s javnoscu

lako bi neke od tih karakteristika mogle biti uklju¢ene u nastavni plan i program sportskih
marketinskih stru¢njaka, mnoge od njih su isklju¢ivo povezane s upravljanjem sportskim
timovima jer marketinski menadzer ima drugaciju ulogu.

Glavni cilj marketinskog stru¢njaka za sport je promicanje robne marke i imidza tima u nizu
razli¢itih medija i postizanje stalno visoke posjeéenosti. To moZze ukljucivati bilo Sto, od
postavljanja oglasa do poticanja aktivne prisutnosti na drustvenim medijima, bas kao Sto bi
promocija proizvoda mogla biti za drugu tvrtku.

Marketing se fokusira na:
- Razvijanje koherentne, kohezivhe poruke za povezivanje sportske fransize ili lige s
javnoséu;
- Ukljucéuje ovladavanje pisanom rijeci i sposobnost osmisljavanja smislenih poruka u skladu
s javnim vrijednostima i o¢ekivanjima;



- Inovativno koristiti razlicite kanale, kao $to su drustveni mediji, televizija i radio.

Razlika je u tome Sto sportski trgovci prodaju iskustvo i priliku potrosacima da vide svoje omiljene
sportase i timove kako igraju — ali franSiza prvo mora zasluZziti svoje mjesto kao omiljeni tim. Kao
Sto je prethodno navedeno, ovo nije samo stvar atletske superiornosti. U danasnje vrijeme
postoji mnogo primjera timova koji uspjesno grade svoje brendove nakon godina loSeg ucinka,
stvarajuéi ogromnu nacionalnu publiku stavljajuéi identitet tima u prvi plan. Ponekad ¢ak izravno
rade s trenerima i osobama u usponu kako bi razvili poseban stil i glas.

Izazov promoviranja sportskog dogadaja, da ne govorimo o povecanju prodaje ulaznica za cijelu
sezonu, definitivno zahtijeva istan¢ano razumijevanje medija, komunikacija i uklju¢ene publike.
Ali izazov je uzbudljiv, zbog ¢ega je sportski marketing mnogima vrlo pozeljna karijera.

Razvoj marketinskih kampanja za angaZiranje oboZavatelja i privlaCenje poslovnih sponzora.
Podrzite ciljeve prihoda sportskih arena, sveuciliSnih sportskih timova, profesionalnih sportskih
fransiza, liga i drugih organizacija povezanih sa sportom.

2. Pregled osnovnih kompetencija menadzera sportskog marketinga

S obzirom na sve ¢imbenike koji to podrucje ¢ine posebnim, specijaliziranim oblikom dosega
potrosaca, bitne vjestine potrebne za nastavak karijere u sportskom marketingu su:

e UPRAVLIANIJE ZADACIMA

Sportski trgovci rutinski su odgovorni za Siroku lepezu razlicitih stvari, buduéi da promotivni
napori za sportske dogadaje obi¢no variraju u velikom obliku i opsegu. Koordiniranje kopije
oglasa i kupnje medija, stvaranje medija, sastanci s timovima za prodaju, izrada proracuna,
sastavljanje kalendara drustvenih medija, planiranje dogadaja i inicijativa te nudenje kreativne
pomocdi u pisanju priopéenja za tisak neki su od primarnih zadataka koje sportski marketing
obavlja. obi¢no u dnevnom rasporedu rada. To znaci da je organizacija od najvece vaznosti,
pogotovo jer se stvari mogu vrlo brzo promijeniti na terenu. Buduci da oni s karijerama u
sportskom marketingu djeluju kao predstavnici svoje franSize ili organizacije, svaki se zadatak
mora obaviti u¢inkovito i paZljivo, zahtijevajudi fokus na svaki pojedinacni izazov.

e RAZMISLIANJE O VELIKOJ SLICI
Podrucje zahtijeva poseban fokus na sport kao posao i ispunjenje temeljnih ciljeva organizacije.
Profesionalni sportski tim mozZe zaraditi putem sponzorstava i prodaje ulaznica, ali klupski tim ili
omladinska sportska organizacija mogu imati potpuno drugaciji model i mogu dati prednost
osvjeSéivanju i javnhom dopiranju ispred prodaje. Pri svakoj radnji koju sportski marketinski
strucnjaci poduzimaju, moraju uzeti u obzir svoje ciljeve i ono $to pokusSavaju postici. Sposobnost
razmisljanja na ovaj na¢in moze biti velika profesionalna prednost u ovom podrucju.

e VJESTINE PISANJA
UCinkovito komuniciranje i pisanje specifiCne su vjeStine korisne u mnogim dimenzijama
sportskog marketinga. Gotovo svi zadaci koje poduzeti sportski marketing zahtijevaju pisanje, a



to ga Cini temeljnim za izazov pomaganja u stvaranju i Sirenju glasa organizacije. A postoji viSe od
same kreativne komponente. Upute do dogadaja moraju biti konkretne i jasne, zajedno s drugom
potrebnom logistickom komunikacijom izmedu sudionika i organizacije. Ucinkovita interna
komunikacija takoder je kljuéna jer svaki dobar voditelj u sportskom marketingu treba
sposobnost utvrdivanja oc¢ekivanja i jasnog postavljanja provedivog plana.

e INICIJATIVNOST | SPOSOBNOST VODENJA
Takve su sposobnosti dobra prednost za marketindki tim jer mogucnost iskoraka, ulaska i
predstavljanja rjeSenja moze znaciti razliku izmedu dogadaja koji dobro zavrsi i onoga koji zavrsi
s nezadovoljnim odlaskom obozavatelja.

Na kraju, potrebno je naglasiti da sportski menadzer i sportski marketing trebaju raditi ruku pod
ruku radedi pristup prema klupskim ciljevima i napretku jer prihodi organizacije proizlaze iz oba
napora.

3. Sportko brendiranje

e ZASTO BRENDIRANJE ZENSKOG SPORTA MOZE BITI PRILIKA ZA
SPONZORE?

Prema britanskom istraZivanju koje je provela velika marketinska agencija po¢etkom 2021.
www.thedrum.com

kada su upitane , ljubiteljice sporta zasto nisu pratile Zenski tim, 18% se slozZilo da to nije bilo lako
dostupno na TV-u. Ali kriti¢no, vrlo slicnih 19% sloZilo se da Zenski timovi i turniri nisu s njima
emocionalno povezani.

Osim toga, 18% ljubiteljica sporta koje ne prate Zenski tim reklo je da ga jednostavno nikada nije
vidjelo kao opciju za sebe, a 15% je reklo da ih Zenski timovi i turniri nisu angazirali kako bi Zeljele."
- Tako da su se motivi ljubiteljica sporta pokazali drugacijima.

Prema istom istrazivanju koje je proucavalo kako su se oéekivanja sportskih navija¢a promijenila
zbog Covida, pokazalo se da je "za 64% sportskih navijaCa 'svrha brenda' vaznije ocekivanje od
sponzora. To je skocCilo na 73% kada je fokus bio na nogometnim navijacicama. A vrhunska
artikulacija 'svrhe robne marke' bilo je odgovorno ponasanje, promicanje zdravijeg nacina Zivota
i oslobadanje NHS-a; 73% svih sportskih navijaca se sloZilo, skoCivsi na 81% za Zenske nogometne
navijace.”

Obozavateljice sporta u dobi od 18 do 24 godine izjavile su da ne prate Zenske timove jer takvi
sportski timovi nisu pokusavali razgovarati sa svojim navija¢icama.

Tada se smatra da se konkurentnost, brzina i vjestina na terenu samo povecavaju, kao i podrska
postojece baze obozavatelja, ali ocito postoji prilika za angaZiranje nove oboZavateljice. To nije
samo na ple¢ima nositelja prava jer je Cesto potrebno veliko ulaganje u marku i o¢ekivanja da
budu katalizator. Sponzoriranje Zenskog tima viSe se istiCe i moZe poboljsati percepciju brenda
na nacin na koji sponzoriranje muskog prvoligaskog tima ne mozZe. MoZe omoguditi robnim
markama da se pozicioniraju kao moderne i progresivne, istovremeno privlaceéi novu publiku.



Takoder, Zenski sportovi mogli bi potaknuti brendove da uklju¢e novu publiku u igre (biti
oboZavateljica i baviti se takvim sportovima). Vaznost se takoder mora pridati cijeni jer Zenski
timovi ¢esto mogu biti Siroko dostupni manjim robnim markama da ih sponzoriraju.

e KAKVE MOGUCNOSTI ZA SPONZORE STVARAJU POLUPROFESIONALNI
ZENSKI SPORTSKI TIMOVI?

Prije nekoliko godina sponzorstvo Zenskog sporta cinilo je samo 0,4 % ukupnih sportskih
sponzorstava i samo 7 % ukupne pokrivenosti sportom, prema WOMEN IN SPORT CHARITY.
Medutim, Cini se da se ova tendencija nedavno mijenja i primijecen je znaCajan porast Zenskih
sportskih sponzorstava, posebno od strane velikih kompanija.

Sponzoriranje Zenskog sporta ukljucuje puno vise od financijskog ulaganja u igracice jer pokazuje
ulaganje u jednakost i znacajne promjene unutar sportske arene. Takoder, potpora sportskim
aktivnostima u lokalnoj zajednici, a posebno onima za Zene, mogla bi biti vrijedna prilika za
klju¢ne robne marke. Takav primjer dala je poznata britanska banka Barclays koja je ulozila u
sponzoriranje Girls’ Football School Partnerships. Kao rezultat toga, utjecaj je pokazao da je takva
akcija pomogla povecanju sudjelovanja djevojcica u nogometu na Skolskoj razini. Podupiranjem
ranih talenata, tvrtke mogu povecati broj djevojaka koje se bave sportom - a to ima i dugorocnu
korist od stvaranja zvijezda, ali i kratkoro¢nu korist u poveéanju samopouzdanja, timskog rada i
zdravlja.

Takoder, glavni razlog zasto tvrtke ulazu u poluprofesionalne Zenske timove je ulaganje u dobre
svrhe, posebno one koje se odnose na Zene i njihovo zdravlje. Kampanje vezane uz komunikaciju
o medunarodnim pravima Zena, Kampanje za RuziCasti listopad ili bilo koje slicne pokazuju sve
vecu razinu podrske oboZavatelja.

Takoder, posjecenost Zena na sportskim dogadajima koji ukljucuju takve ciljeve je veéa, stoga bi
poluprofesionalne Zenske ekipe mogle biti dobar razlog za ulaganja tvrtki. Uz veliku globalnu
publiku okupljenu Zenama na sportskim dogadajima, sponzorstva mogu pomoci u podizanju
jednake vidljivosti - a to moZze pomoci u poticanju daljnjeg sudjelovanja Zena u sportu.

Zakljuéno, mogli bismo reci da je pruzanje Zenskih sportskih treninga osobama koje bi preuzele
zadatke marketing menadzera u poluprofesionalnim Zenskim timovima strogo neophodno, a
sadasnji kurikulum ima za cilj donijeti relevantne uvide o tome koje su kompetencije takve osobe
potrebne da bi preuzele takav posao i biti uspjesan. Trenutacni dokument takoder ima za cilj
isporuciti ideje o temama kojima se treba pozabaviti u okviru formata obuke koji se mora
pripremiti dalje u ovom projektu.

4. Kurikulum za voditelja marketinga Zenskih poluprofesionalnih sportskih
ekipa
Iz gore navedenih karakteristika tezimo razviti konkretan primjer nastavnog plana i programa
za voditelja marketinga za poluprofesionalne Zenske timove.



ISKUSTVO

MARKETING | KOMUNIKACIE

Cilj je razumjeti marketinske koncepte i primijeniti ih na sportski menadZzment, znati koristiti
operativne marketinske alate koji ¢e poboljsati vase rezultate kao sportskog marketinskog
stru¢njaka. Biti sposoban analizirati i istrazivati trziSte, poznavati, analizirati i procjenjivati
strategije za razvoj, lansiranje i pozicioniranje novih proizvoda te analizirati i procjenjivati
marketinske strategije za internacionalizaciju sportske aktivnosti.

Komunikacijska strategija treba ukljucivati:

¢ Vrijednosti koje sport pruza;

¢ Tjelesno i emocionalno blagostanje;

¢ Osjecati se dijelom tima (to je kao obitelj);

e Uciti neSto Sto bi moglo biti korisno i izvan sportskog terena — disciplina, upravljanje
vremenom, fleksibilnost;

e Stvaranje novih prijatelja;

e Predstavljanje vasSeg grada/regije/drzave.

BRENDIRANJE SPORTASA

U svakoj industriji brendiranje je izuzetno vazno (ne samo u sportskoj). Razlog zasto je
apsolutno neophodan za svaku sportsku marketinSku agenciju i tvrtku opéenito je snazan
utjecaj koji ¢e imati na vasu tvrtku. Sjajan brend promijenit ¢e nacin na koji ljudi percipiraju
vas$ osobni brend na pozitivan nacin, a takoder ¢e povecati svijest o brendu.

Brendiranje sportasa je umijeée podizanja i fokusiranja svijesti oboZavatelja, odanosti,
percepcije vrijednosti za osobni brend pojedinacnog sportasa. Marketing sportasa pododjeljak
je brendiranja sportasa koji se posebno usredotocuje na promociju sportasa, kao i sportskih
dogadaja i timova. Cilj je pruziti klijentu strategije za promicanje njegovih sportskih ciljeva i
stvaranje brenda oko njegove sportske karijere. Sto vise podrske navijaca i pozornosti sportasi
mogu dobiti i maksimalno povecati, to vise vrijedi njihov brend sportasa sportskim timovima,
sponzorima i poznatim sportskim tvrtkama.

ZENSKA SPORTSKA KAMPANJA

Kako Zenski sportovi dobivaju sve veci profil u cijelom svijetu jer upravna tijela rade na
poticanju Zena da se bave sportom. Postoje i Zenske sportske kampanje koje pokusavaju
potaknuti Zene da podijele svoje sportske aktivnosti, savjetuju i ohrabruju jedna drugu tijekom
nadolazece aktivnosti.

e Predstavlja mocne Zene iz razli¢itih podrucja kao Sto su boks, odbojka, nogomet ¢ak i
kantautorica za promjenu znacenja, poziv na akciju i inspiriranje obozavatelja.

e Podijelite price sportasica iz svih dijelova svijeta.

e QOglasi ispunjeni najveéim imenima Zenske igre i ukljucivali su inspirativne, sirove
atletske trenutke iz ¢itavog spektra Zenskog sporta u brzoj izvedbi.

e Nazovite da poduzmete akciju i nemojte cekati.

Sve veci profil Zenskog sporta predstavlja neiskoristenu priliku za sportske marke da povecaju
svoj udio na trZistu Zenske odjece. Strucnjaci za brendiranje savjetuju trgovcima da razviju
posebne strategije o tome kako se sport uklapa u aktivni stil Zivota Zena. Usmjerenost na
oglasavanje s rodno nespecificnom privlacnos¢u s naglaskom na upotrebljivost i prilagodljivost
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proizvoda takoder je vise nego potrebna u danasnje vrijeme zbog drustvenih promjena i novih
uzora koji proizlaze iz takvih transformacija drustva.

SPORTSKI ODNOSI S MEDUIMA

Angazman s oboZavateljima putem drustvenih medija omoguduje sponzorima da budu
prisutni kako bi ponudili sve vrste iskustava. Pruza uvid u uloge i duznosti koje obavljaju
strucnjaci za odnose s medijima u sportu i ispituje temelje odnosa s medijima u sportu, Sto
ukljuCuje rad s medijima, sportasima i trenerima, upravljanje kriznim situacijama, biljezenje
statistike, pisanje izvjeS¢a o utakmicama, organiziranje konferencija za novinare i upravljanje
dogadajima u igri.

Drustveni mediji takoder pruZaju druStvene dokaze da aktivacije rade, a istovremeno
omogucuju prikupljanje unosa oboZavatelja putem brzih anketa. To nas vodi do sljedeceg
klju¢a uspjesnih sportskih sponzorstava: anketa i fokus grupa.

SPORTSKA ETIKA / INKLUZIJA | RAZNOLIKOST U SPORTU

Istrazuje ulogu medija u konstruiranju, jacanju i/ili osporavanju pojmova rase, spola i
seksualnosti u sportu, analizira pitanja koja se odnose na predstavljanje razli¢itosti u medijima,
medijsku radnu snagu, povijest medija, vlasnistvo nad medijima, medu ostalim pitanjima.

SPORTSKO SPONZORSTVO, SPORTSKI MENADZMENT | NJEGOVA NACELA

Pruza pregled podrucja sportskog menadZzmenta uvodenjem povijesnih aspekata discipline i
klju¢nih sadrzaja. Teme koje ¢e se razviti su menadzersko vodstvo, marketing, komunikacije,
financije i ekonomija, sociologija sporta i pravo te njihova primjena u profesionalnim,
medustudijskim, meduskolskim i sportskim programima za mlade i zajednicu. Takoder,
ispitivanje i analiza nacina na koji sportski menadzeri koriste bitne administrativne funkcije
kao Sto su planiranje, organiziranje, vodenje i kontrola u okruzenju sportske industrije kljucni
su unutar ovog podrucja. Ne na posljednjem mjestu nuzno je znati izraditi plan sponzorstva za
sportski dogadaj, kako bi mogli organizirati prikupljanje sredstava kada je to potrebno.

"MEKE” VJESTINE

VJESTINE UPRAVLIANJA ZADACIMA

To je sposobnost djelotvornog i ucinkovitog rada, ¢ak i pod pritiskom. Voditelji sportskog
marketinga i promocije obi¢no su odgovorni za viSe zadataka u isto vrijeme, jer se promotivne
aktivnosti za sportske dogadaje mogu odvijati na razli¢itim razinama. Oni koordiniraju tekst
oglasa, medije, stvaranje sadrzaja, sastanke, izradu proracuna, postavljanje kalendara itd. Zbog
toga struc¢njak na tom podrucju treba imati odgovarajuée organizacijske vjestine. Aktivnosti se
mogu promijeniti u bilo kojem trenutku, a svaki zadatak moraju obaviti bez gubitka fokusa.

KOMUNIKACUSKE VJESTINE
Za voditelja sportskog marketinga i promocije vazno je nauditi pravilno pisati i govoriti. Svaki ée
zadatak od vas zahtijevati da piSete ili govorite, Sto komunikacijske vjestine Cini klju¢nima za cilj
pomoci vasoj organizaciji da pridobije kupce.



Na primjer, kada dajete upute za dogadaje, one moraju biti jasne, zajedno sa svim drugim
logistickim informacijama potrebnim za sudionike i vasu organizaciju. Dobre komunikacijske
vjestine takoder su potrebne za internu komunikaciju, jer ¢ete morati utvrditi oekivanja i
postaviti provedive planove.

RJESAVANJE PROBLEMA | VJESTINE VODENJA

Morate biti u stanju rjeSavati probleme kako dolaze. Morate biti u stanju preuzeti kontrolu nad
situacijama kako se pojave. to je vrijedna vjestina zbog toga koliko svijet sporta moze biti brz. Dok
je igra ukljucena, nesto bi moglo poci po zlu i trebat ¢e brz odgovor kako bi se stvari vratile u
normalu. Morate modi rijesiti taj problem i odmah preuzeti kontrolu nad situacijom.

VJESTINE RAZMISLJANJA PERSPEKTIVE/VELIKE SLIKE

Marketing, opéenito, moze biti vrlo porazan. Stoga je vazno da menadzer sportskog marketinga i
promocije ima sposobnost napraviti korak unatrag i vidjeti Siru sliku kako bi se izbjegao izgubiti u
detaljima koji ne moraju nuzno utjecati na ono $to pokusavaju postici.

5. Teme formata obuke relevantne za predlozeni kurikulum

POSLOVANJE SPORTA (OPCA TEMA)

Takav modul obuke mora istraziti globalnu prirodu sporta te ulogu i vaznost velikih sportskih
dogadaja koji utje€u na sektore kao Sto su urbana regeneracija i turizam te njihov utjecaj na
ekonomske ¢imbenike. Kroz takav modul, polaznici ée steéi dublje razumijevanje organizacije,
upravljanja i hijerarhije medunarodnih sportskih struktura. Svrha takvih sesija u¢enja takoder je
ispitati pitanja kao Sto su sve veca komercijalizacija sporta, zasto zemlje ulazu u politiku elitnog
sporta i zaSto se natjecu za domacinstvo medunarodnih sportskih dogadaja itd.

SPORTSKI MENADZMENT U PROMJENLJIIVOM OKRUZENJU

Modul Sportski menadzment u okruZenju koje se mijenja pruZit ¢e sudionicima pregled kako se
sportski menadzment razvijao na lokalnoj sportskoj sceni u odnosu na trendove i razvoj sportske
industrije. Komercijalizacija i globalizacija sporta takoder obi¢no zahtijeva da se sportski
menadzeri prilagode upravljanju organizacijom u podrucjima kao Sto su ljudski resursi, financije i
administracija. Kroz takav modul sudionici takoder mogu raspravljati o trendovima i razvoju u
sportu kao Sto su utjecaj drustvenih medija, terorizma, dopinga i profesionalizma u sportu.

RAZVOJ MENADZMENTA U SPORTU

Takav modul u€enja mora istraziti sportski krajolik i pruzanje sporta u odredenom zemljopisnom
podrucju. Zahvaljujuci takvim sastancima ucenici moraju steci uvid u razvoj i provedbu strateskih
sportskih inicijativa i politika. Ovaj bi se modul takoder mogao baviti Sirokim rasponom podrucja
koja su relevantna za upravljanje poluprofesionalnim sportskim timovima i kako se ono razlikuje
od profesionalnog i individualnog sportskog menadZmenta. Takoder je vazno razmotriti aspekte
poput upravljanja i regulacije sporta te uloge vlade i nacionalnih sportskih saveza u promicanju i
razvoju sporta u Europi kao dio programa obuke.



MENADZMENT SPORTSKIH DOGADANJA

Ovaj modul pruza studentima razumijevanje procesa upravljanja sportskim dogadajima,
ukljucujuci upravljanje logistikom, brendiranjem, sponzorstvima i dionicima. Kroz ovaj modul
studenti ¢e stedi znanja o razli¢itim razmjerima medunarodnih i lokalnih sportskih dogadaja te
stedi vjesStine za uspjesno planiranje i provedbu sportskih dogadaja.

SPORTSKI MARKETING

Takav modul mora upoznati sudionike sa strategijama marketinga, promocije, prodaje i
sponzorstva koje koriste i sportska svojstva (timovi (profesionalni i polu-profesionalni), lige,
dogadaji, mediji, proizvodaci odjece i opreme, itd.) i tvrtke koje se bave marketingom svojih
brendova kroz sport. Teme koje se obraduju uklju¢uju ponasanje potrosaca, ulogu marketinskog
istrazivanja, marketinski miks, oglasavanje, upravljanje dogadajima, iskustveni marketing i
marketing s dodanom vrijednoséu koji se odnosi na sport kao proizvod koji je nuzno potreban
kako bi se ponudilo duboko razumijevanje teme.

SPORTSKE KOMUNIKACIE

Modul uéenja o sportskim komunikacijama mora omoguditi sudionicima razumijevanje uloge
sportskih medija kao marketinskog komunikacijskog alata. Teme za modul ukljucuju sinergijski
odnos izmedu sporta i medija, razli¢ite tradicionalne i nove medijske kanale za sportski
marketing, integrirane marketinske komunikacijske strategije i planiranje sportskih marketinskih
kampanja glavni su elementi za koje bi se moglo razmisljati da budu ukljuceni. Kroz interaktivne
studije slucaja, polaznici ¢e moci steci prakticno i industrijsko znanje o koristenju medija za
sportski marketing.

SPORTSKO SPONZORSTVO | PUBLICITET

Takav modul mora omoguciti polaznicima razumijevanje uloge sportskog sponzorstva i kako je
ono integrirano s razli¢itim aspektima promidzibe. Teme za modul moraju ukljucivati vrste
sponzorskih mogucénosti i njihovu vrijednost, ulogu iskustvenog marketinga i temeljne tehnike
koje prakticari koriste za dobivanje pozitivnog oglasavanja. Koristenje primjera kako tvrtke
primjenjuju sportsko sponzorstvo u svojoj marketinskoj strategiji omogudéit ¢e ucenicima da
prodube svoje uvazavanje i razumijevanje ovog podrucja.

INTEGRIRANI PROJEKT MARKETINGA SPORTA

Ovaj modul ¢e integrirati marketinska znanja i koncepte koje su polaznici stekli za razvoj
sportskog marketinskog plana za jednog od odabranih dionika, kao Sto su sportska roba i usluge,
sportsko mjesto, agencije i udruge te organizatori sportskih dogadaja. Projekt omogucuje
studentima primjenu ste¢enog stru¢nog znanja i vjezbu svoje kreativnosti za inoviranje novih
ideja za sportsku industriju. Ovaj modul obogaduje prakticno razumijevanje medu polaznicima
provodeci ih kroz proces razvoja marketinskog koncepta od temelja do provedbe marketinske
kampanje.
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Izjava o odricanju od odgovornosti

Podrska Europske komisije za izradu ove publikacije ne znaci odobravanje sadrzaja, koji
odraZzava samo stajaliSta autora, a Komisija se ne moZe smatrati odgovornom za bilo kakvu

upotrebu informacija sadrzanih u njoj.
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