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SAZETAK

U radu se istrazuje vaznost utjecaja imidza i brendiranja poznatih osoba uz oprimjerenje
brendiranja Davida Bechkama. Kako bi osoba postala poznata mora imati odredeni talent, ali
to nije jedino ¢ime Ce se isticati. Poznata osoba mora se istaknuti svojom autenti¢no$¢u, a to ¢e
uciniti tako Sto ¢e se ukljuciti u druge industrije van svoje profesionalne karijere te se ostvariti
i u drugim poslovima. Pri izradi ovog diplomskog rada provedeno je istrazivanje medu
stanovnicima Republike Hrvatske u kojemu je sudjelovalo 100 ispitanika Cilj ovog istrazivanja
je uvidjeti imaju li ikakav utjecaj brendiranje i ulaganje u vlastiti imidz na osobu i nakon prekida

profesionalnog zanimanja.

Rad se sastoji od pet poglavlja. Nakon uvoda, u teorijskom okviru definira se brend i
brendiranje. PojaSnjava se osobni brend te §to ¢ini brend sportasa. Tre¢e poglavlje detaljnije
opisuje profesionalnu karijeru i nastanak brenda Davida Beckhama, s posebnim naglaskom na
uspjehe tijekom profesionalne nogometne karijere, ali i na uspjehe i Zivot nakon nogometa. U
metodoloskom okviru, odnosno u istrazivackom dijelu kojim se rad bavi u ¢etvrtom poglavlju,
istrazuje se i analizira rezultat anketnoga upitnika. Postavljene su tri hipoteze koje su nakon

istrazivanja testirane i prihvacene. Peto poglavlje odnosi se na zaklju¢ak diplomskog rada.

Kljuéne rijeci: brend, David Beckham, drustveno koristan rad, nogomet, sport



ABSTRACT

The paper investigates the importance and influence of image and branding for a famous person,
namely David Bechkam. In order to become famous, a person must have a certain talent, but
that is not the only thing that should stand out. A famous person has to stand out with his
authenticity and he will do that by getting involved in other industries outside of his professional
career and by making a living in other jobs. During the preparation of this thesis, a survey was
conducted among the Croatian population, in which 100 respondents participated. The goal of
this research was to see what impact branding and investing in personal image has, after a
person stops working in his professional occupation.

The paper consists five chapters. After the introduction, the theoretical framework defines the
brand and branding. The personal brand and what makes up the athlete's brand are strengthened.
The third chapter describes in more detail the professional career and the emergence of the
David Beckham brand, with a special emphasis on the successes during the professional football
career, but also the successes and life after football. In the methodological framework, that is,
the research part, which is dealt with in the fourth chapter, the result of the survey questionnaire
is investigated and analyzed. Three hypotheses were put forward, which were tested and

accepted after the research. The fifth chapter refers to the conclusion of the thesis.

Keywords: brand, community service, David Beckham, soccer, sport
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1. UvOD

Imidz osobe je od velike vaznosti danasnjim poznatim osobama. Na taj na¢in mogu privuci
pozornost, prodati proizvod, prosirit svoj tim obozavatelja, a naposljetku osnovati i izgraditi
svoj brend. Danas sve vecu paznju publika pridaje osobama koje su autenti¢ne, imaju ,,0n0

nesto* te se razlikuju od ljudi koji su u istoj industriji kao i oni.

Moze se reci da je nogomet najpoznatiji, najpopularniji i najgledaniji sport na svijetu koji ima
i velik broj pratitelja Sirom svijeta. Nogomet je igra koja se istiCe U svim sferama zivota, ali je
postaje nesto ¢ime se mladi uzrasti zele baviti. Na takvu Zelju utjece gledanje ,,nogometnih
idola® na televiziji koji mogu potaknuti mlade uzraste na profesionalno bavljenje nogometom
u buduénosti. Naravno, medijsku prisutnost ne dobiju svi oni koji sanjaju o profesionalnoj
nogometnoj karijeri. Ipak, oni koji uspiju mogu se smatrati skupinom elitnih i autenti¢nih
nogometasa. No i dalje je to skupina ljudi u kojoj se taj autenti¢ni pojedinac mora natjecati da
bude najbolji. Njegovo natjecanje i nastojanje isticanja medu masom nikad nece zavrsiti pa ¢ak
ni nakon njegove nogometne karijere. Tako se brojni sportasi pocinju baviti razliitim
poslovima van svoje sportske Kkarijere koji doprinose njihovoj razliCitosti te mogucnosti

isticanja medu pripadnicima iste industrije.

U ovome se radu istrazuje i analizira profesionalni zivot i karijera poznatog engleskog
nogometasa Davida Beckhama koji je iskoristio prilike svoje profesionalne karijere te je zbog
toga stvorio i drugu uspjesnu karijeru) Rad je podijeljen na pet poglavlja ukljuéujuci uvod i
zakljucak. U drugom poglavlju diplomskog rada koji se odnosi na teorijski okvir definira se
brend i §to znadi brendiranje. Poja$njava se Sto je osobni brend i brenda sportasa. Trece
poglavlje detaljno opisuje zivot Davida Beckhama od rodenja i pocetka njegove nogometne
karijere u prvoligaskom klubu Manchester Unitedu do njegovog sadasnjeg Zivota u kojemu ga
se poznaje kao vlasnika jednog americkog nogometnog kluba i ambasadora UNICEF-a. U
metodoloskom okviru, odnosno u cetvrtom poglavlju rada, istrazuje se i analizira rezultat
anketnog upitnika koji je proveden medu stanovnistvom Republike Hrvatske. Postavljene su tri
hipoteze koje su se tijekom istrazivanja nastojale potvrditi ili opovrgnuti. U poglavlju su

prikazana pitanja i dani odgovori popraceni grafikonima i komentarima na dobivene rezultate.



2. BREND | BRENDIRANJE

Brend i brendiranje iznimno su ceste rijec¢i u svakodnevnom Zivotu. Brend je puno viSe od

samog imena i logotipa, odnosno znaka neke tvrtke ili organizacije.

Brend predstavlja sve osobnosti, vrijednosti, pravila i zakone jedne tvrtke. To je skup svih
odnosa koje tvrtka ima sa svojom publikom. Brend sazima sve ono materijalno i nematerijalno,

a moze se prenijeti na gotovo sve u svijetu: na osobu, proizvod i kompaniju, drzavu te ideju.

(Davis, 2009)

Pojam brend koristi se ve¢ oko dva desetljeca u drustvenoj i marketinSkoj teoriji i praksi za
proucavanje i identificiranje karakteristika mjesta, kulture ili ljudi. Brendiranje treba promatrati
iz multidisciplinarne perspektive pa brendovi nastaju iz diferencijacije i jedinstvenosti, odnosno
razlike medu konkurentima, emocionalne povezanosti, financijske vrijednosti proizvoda i

brenda. (Skoko, 2009)

Ti se pojmovi u zadnje vrijeme blisko povezuju s djelovanjem tvrtki i organizacija te stoga, ako
proizvod dobije negativne komentare, lako je moguce da ¢e se to prenijeti i na tvrtku ili
organizaciju. S druge strane, ako je proizvod izazvao pozitivne komentare i reakcije publike,

proizvod ¢e povecati vrijednost tvrtke.

Prema autoru Vaidu (2003), moderna definicija brendiranja razvila se tijekom industrijske
revolucije u 19. stoljecu, kada je proizvodacima postalo sve vaznije stvoriti prepoznatljiva

imena i simbole kako bi razlikovali svoje proizvode od konkurencije.

O sli¢nim podacima nakon industrijske revolucije govori i autorica Davis (2009) u svojoj knjizi
The Fundamentals of Branding koja isti¢e da je potreba za brendiranjem zapocela krajem 19.
stoljeca poslije industrijske revolucije, a kompanije koje su predvodile kolonu su i danasnji
veliki brendovi poput automobilske tvrtke Ford, P&G potrosacka marka i nizozemska tvrtka
kuc¢ne elektronike Philips. Sam koncept upravljanja brendom, njegova istrazivanja i sam razvoj
pojavili su se oko 1920-ih i 1930-ih godina u automobilskoj industriji u vremenu proizvodnje
automobila za masovno trziste. ,,Bum* oglasavanja dogodio se 1980-ih godina brojnijim
dolaskom kompanija na trziste te pojavom veceg broja proizvoda i usluga pa je tako brendiranje

postalo neophodno za svaku kompaniju koja je htjela opstati na trzistu.

Ulaskom u novo stoljece pojavljuju se nove marke te se odvijaju daljnji pomaci kako ljudski,

tako i marketinski. Zbog toga dolazimo i do promjene u brendiranju koja prati trendove toga



stolje¢a. Dolaskom financijskih kriza doslo je i do smanjenja konzumerizma uz pratece pitanje
oCuvanja okolisa. Tako su kompanije svoju poruku morale prilagoditi novim trendovima
javnosti, odnosno personalizirati poruku koju prenose kako bi poboljsale svoj proizvod u

odnosu na o¢uvanje okolisa, pa se tako pojavljuju takozvani ,,zeleni proizvodi*.

U proteklom desetljecu, a posebno u zapadnom svijetu, velike teme koje su se propitivale bile
Su eti¢nost i odrzivost. Ovaj novi val drustvenih i ekoloSkih pitanja izazvao je nastajanje ,,eko
ratnika“ i aktivista koji se bore za o¢uvanje prirode, okolisa i klime. To je trend koji je zapravo
postao glavnim trendom brendova danas te koji uvelike utjece na kompaniju i brend tijekom
cijelog procesa poslovanja, nastajanja brenda, komuniciranja i odrzavanja brenda na trzistu.
(Davis, 2009)

Definicija autora Rowleya (1997) potkrepljuje nam da je brendiranje i sama komunikacija s
ljudima 1 buduc¢im potrosac¢ima proizvoda. Ucinkovito brendiranje zapravo navodi kupce na

izbor hoce li kupiti odredeni proizvod ili koristiti odredenu uslugu.

S vremenom je marketing postao bitna stavka svake kompanije. Postao je jednako vazan za
razvoj i dugoro¢nu opstojnost brenda poput financijskih ili pravnih poslova u kompaniji.
Brendiranje se moze pojasniti na primjeru trziSta na kojemu postoji bezbroj proizvodaca
tenisica koje imaju istu svrhu i uporabu. Ono $to ¢e ih razlikovati od drugih je usluga koju
kompanija mora uspjesno prenijeti na svoju publiku. Nacin na koji kompanija komunicira sa
svojom unutarnjom i vanjskom publikom je tako postala klju¢na u diferenciranju brenda od

ostalih.

Vazno je napomenuti da dobar brend nastaje radom dobrog tima. Taj tim je uglavnom
mjeSavina mladih i starijih ljudi u kojemu ¢e stariji clanovi tima povesti tim i odrzati vodstvo i
kontakte s klijentima, dok ¢e mladi ¢lanovi dati onu kreativnu stranu i uvide u trendove u kojima
se nalaze i gdje Zele pozicionirati brend. Sve navedeno, povezano s dobrom komunikacijom,

ucinit ¢e brend dobrim 1 uspjesnim.

Cilj brenda je da bude prihvacen od strane potrosaca, kolega, konkurencije i drustva, ali ne
samo to. Najjednostavnije reeno, glavna karakteristika brenda je da mu se publika divi, da

bude uzor i da je on taj koji stvara trend. (Skoko, 2011)

Vrijednosti brenda su skup atributa koje kupci vide kao obecanja brenda. Vrijednosti daju
osobnost 1 emocionalnu povezanost brenda s publikom koja poti¢e odanost publike. Te

vrijednosti temelji su svakog brenda, a svako odstupanje od tih vrijednosti publika ¢e vidjeti



kao krsenje obecanja. Vrijednost brenda ¢e se razviti kao dio strategije i prijedloga u poc¢etnom
stvaranju brenda. Izazov se javlja kod toga kako vrijednosti brenda iznijeti u javnost, a da ne
bude krivo iznesena. Tu do izrazaja dolaze ¢elnici kompanija koji ¢e vrijednosti brenda pokazati

svojim djelovanjem. (Davis, 2009)

Izgradnja povjerenja medu publikom i brendom mora biti dubla od same taktike poticanja i
marketinga. Brend mora ostati vjeran svojim temeljnim vrijednostima i ne mijenjati ih kako bi
privukli novu publiku. Kontinuirano odrZavanje tih vrijednosti svojim proizvodima ili

uslugama, brendu ¢e donijeti stabilnost na trzistu.

Samodefinicijom tj. odredenjem vlastitog identiteta i slike te upravljanje tim identitetom,
zapocinje osobna komunikacija i odnos s javnos¢u. Dakle, prvo $to osoba na putu prema svojoj
slavi, odnosno prema ,,svome vrhu*, treba napraviti je definirati tko je i §to je, a time Ce rijesiti
I neka pitanja koja ¢e do¢i tijekom daljnjeg stvaranja njegovog imidza, odnosno brenda. (Tomic¢,
2011)

Skoko (2009:129) objasnjava razliku izmedu brenda i brendiranja na nacin da je ,,brend
proizvod, usluga ili organizacija, koju razmatramo u kombinaciji s njezinim imenom,
identitetom i ugledom, a brendiranje je proces dizajniranja, planiranja i komuniciranja imena i
identiteta, u svrhu izgradnje ili upravljanja ugledom.“ Brendiranje se opcenito shvaca kao
strategija za uspostavu brenda koju javnost povezuje iskljucivo sa subjektom, odnosno

kompanijom.

Brend je nesto $to je u vlasniStvu kupaca i drugih dionika. To je ideja koju je ponekad tesko
shvatiti, ali ona ukazuje na to da mo¢ u odnosu, izmedu pojedinca i organizacije, nije nuzno
tamo gdje mislimo da jest. Stoga je brend samo koncept kojeg trebamo pretociti u proizvod ili
uslugu te je uglavnom vezan uz fizi¢ki proizvod, a ako je u pitanju usluga koja je neopipljiva,

treba je transformirati u nesto opipljivo i vrijedno. (Ind, 2003)

U danasnje vrijeme publika ocekuje dublju povezanost s brendom te viSe transparentnosti o
samom poslovanju kompanije koja je iza tog brenda. Kompanija komunicira sa svojom
publikom na S$to vise platformi i na §to vise razli¢itih nacina, osobno, direktno ili indirektno
putem ambasadora, odnosno licima njihovih brendova. Ti ambasadori su velikom ve¢inom i
brendovi sami za sebe te kompanija i poznatih osoba. Na taj na¢in dolaze do zajednicke
dobrobiti jer ako je kompanija i njihov proizvod uspjeSan na trZiStu, a tako i poznata osoba,

ovakva suradnja ¢e im donijeti sSamo dobro.



Brend je specifican alat pomocu kojeg ¢inimo da stvarna trzista funkcioniraju: alat koji stvarni
ljudi koriste za navigaciju svojih puteva do stvarne razmjene vrijednosti. Razlog zasto su
brendovi postali vazni je taj Sto su tako dobri u pomaganju u stvaranju u¢inkovitih razmjena.

(Ind, 2003)

Kultura brenda razvija se u razli¢itim vremenima i u razli¢itim zemljama. To ovisi o bogatstvu
drustva, dostupnosti brenda i svijesti javnosti o brendu. Brendiranje je sada jezik Kkoji je
medunarodno priznat, $to se 0S0bito uoc¢ava kad ljudi putuju. Zemlje se tada otvaraju globalnoj
komunikacija. Greska koju kompanije Cine je da ¢esto smatraju da je projekt brenda potpun
nakon $to su odabrali ime, izradili logo i definirali proizvod brenda. Ipak, sama komunikacija i

tijek odrzavanja brenda na trzistu jednako je kriti¢na kao faza osmisljavanja brenda.

Prema autorici Davis (2009) prvih Sest mjeseci su klju¢ni za brend. To je vrijeme u kojem ¢e
se brend pozicionirati na trzi$tu i gdje ¢e publika primijetiti novi brend 1 poceti davati povratnu
informaciju o proizvodu ili usluzi koju ta kompanija nudi. Komunikacija brenda je ono §to
odrzava brend na trzistu te stoga treba biti brza, ali i pravovremena i stalna sa svim publikama

kompanije, sto ukljucuje vanjsku te unutarnju publiku kompanije.

Tehnologija je promijenila nain Zivota i socijalizacije pa tako i nain na koji se brendovi
razvijaju 1 komuniciraju sa svojom publikom. Veca uporaba i pristup kucanskih aparata i
mobilnih uredaja stvorili su ogroman potencijal za kompanije i njihovo poslovanje u razvijenim
zemljama i zemljama u razvoju, ukljucujuéi i kupovinu putem interneta (na internetu;
ukljuéujudi i ,,Internet kupovinu®) i usluge kao $to su Internet bankarstvo. Kako tehnologija
postaje sve prisutnija u nasim Zivotima, publika o¢ekuje i moguénost tehnoloske komunikacije
s brendom. MenadZeri brendova trebaju osigurati brendu da nudi vise od samog postojanja
proizvoda koji se moze kupiti putem interneta. Za mnoge kompanije ovaj digitalni format brzo

postaje srzZ komunikacije s publikom 1 potencijalnim kupcima.

Ipak, tehnologija moZe imati i negativan utjecaj jer potencijalno moze promijeniti postoje¢u
publiku. U smislu tehnologije, publiku mozemo podijeliti na digitalne starosjedioce, koji su
zapravo osobe rodene nakon 1980. godine, 1 na digitalne imigrante, osobe rodene prije 1980.
godine. U odnosu na digitalne imigrante, takozvanim starosjediocima tehnologija je
svakodnevica. Postoji 1 digitalni jaz izmedu bogatih zemalja gdje je tehnologija sveprisutna i

ljudi u zemalja u razvoju koje mozda nemaju pristup internetu i racunalu. (Davis, 2009)



Svaki razvoj brenda investicija je za kompaniju i ukljucuje proces koji se treba pratiti korak po
korak. Razumijevanje trziSta na koji ¢e se plasirati brend i1 prouc¢avanje publike na tom trzistu
vrlo je vazno za kompaniju i brend. Kako bi to ostvarili, tim stru¢njaka provodi razne analize,
istrazivanja i fokus grupe preko kojih dolazi do Zeljenih odgovora. (Davis, 2009). Nakon
plasiranja brenda na trziste, potrebno je nastaviti raditi na njemu, a time se javila i sve veca
potreba za provodenjem istrazivanja trzista i vrednovanja brenda. Sposobnost procjene polozaja
brenda na trzistu od velike je vaznosti i U ofima medija u prosudbi kako ¢e se kompanija
postaviti i nastaviti poslovati u buduénosti. Mjerenje i pracenje Zivota brenda kako bi se utvrdilo
je li brend ostvario svoje ciljeve i izno$enje tih podataka u javnost, dokazuje publici da je brend

ostvario svoje ciljeve, ili ako nije da ide prema tom putu. (Davis, 2009)

VraneSevi¢ (2007) isti¢e da postoje mnoge vrste brenda. Prva vrsta je brend proizvoda, gdje je
rije¢ o dominaciji opipljivih karakteristika (npr. Coca Cola). Zatim je to brend usluge gdje
dominiraju nematerijalna obiljezja (npr. Disney). Brend osobe predstavlja stvarnu ili izmisljenu
osobu (npr. David Beckham, Harry Potter). Brendiranje poduzeca/organizacije odnosi se na
korporativne brendove, brendove dobrotvornih organizacija, vlada ili politickih organizacija
kao Sto je UNICEF. Brend dogadaja je izraz koji se koristi kod sportskih 1 kulturnih dogadanja
(npr. Dubrovacke ljetne igre) te naposljetku brend podrucja kojeg povezujemo sa zemljama,

regijama, Zupanijama, turistiCkim destinacijama kao Sto je Dubrovnik.

Kako bi osobe, mjesta ili kompanije postale vidljive, posjecenije ili kako bi doprinijeli rastu
svojoj kompaniji, sve viSe se okrecu drustveno odgovornom poslovanju koje ne znaci za sve

zemlje jednako.

Ivi¢ 1 GrubiSi¢ u svom ¢Elanku Meduovisnost drustveno odgovornost ponasanja i poslovne
uspjesnosti (2013) navode brojne definicije za drustvenu odgovornost, a istie se ona od
Europske komisije. U Smjernicama za politiku drustvene odgovornosti, kompanija Europska
komisija definira druStveno odgovorno poslovanje kao ,.koncept prema kojem kompanija na
dobrovoljnom principu integrira brigu o drustvenim pitanjima i zastiti okoliSa u svoje poslovne
aktivnosti 1 odnose s dionicima (vlasnicima, dioniarima, zaposlenicima, potroSacima,

dobavljac¢ima, vladom, medijima i Sirom javnoscu).*

Drustvena odgovornost ne znaci samo ispunjavati i pratiti zakone, ve¢ i¢i 1 preko toga.
Kompanija treba nastojati investirati u svoje zaposlenike, okoli§ 1 odnose van i unutar
organizacije. Investicije u tehnologiji mogu podic¢i kompaniju na novu razinu te ju diferencirati

od njezinih konkurenata. Ulaganjem u ljude i djelatnike kompanije stvaraju radnu atmosferu



boljom i prihvatljivijom nego S$to je bila prije te poti¢e produktivnost. Drustveno odgovorno

poslovanje prednost je koju kompanija ima ako ju dobro iskomunicira u javnosti.

2.1.  Osobni brend

U ovome radu vazno je definirati i brend osobe, a Blanko (2010) ovu vrstu brenda definira kao
nekoga tko se istiCe iz mase konkurenata. Trebalo bi ga se koristiti kao oznaku identiteta,
jedinstvene kvalitete i kao prijedlog vrijednosti koji signalizira pozitivnost. Brend osobe je
oznaka autenti¢nosti i razvija se s viemenom. To je sve §to je osoba ucinila u proslosti, §to ¢ini

sada 1 Sto ¢e napraviti u buducnosti.

Prvo spominjanje osobnog brenda pronalazimo u eseju Toma Petersa 1997. godine Brend zvan
Tl gdje je napisao: ,,Bez obzira na godine, bez obzira na poziciju, bez obzira na posao Kkoji
radimo, svi mi trebamo shvatiti vaznost brendiranja. Mi smo direktori vlastitih kompanija Ja
d.0.0.”“. Sve §to ¢inimo, sve §to jesmo i sve §to ¢emo napraviti ¢ini nas konkurentnim u odnosu

na druge, bilo to u drustvu, nasoj tvrtki ili trzistu.

U svom djelu Fenomen osobnog brendiranja Skoko (2011:1) osobni brend pojednostavljuje na:
,ukupna vrijednost nekog pojedinca koja se suprotstavlja ostalim pojedincima na trZistu,
isticanjem svoje unikatnosti, superiornosti i vrijednosti.“ Osobne brendove zapravo je lako
prepoznati. To su osobe koje plijene poglede, ljudi im se dive 1 Zele biti u njthovom drustvu.
Ljudi ih obozavaju, uzor su djeci, ali i odraslima te bi se moglo re¢i da su jednostavno
,»drugaciji“ od svih oko sebe. Ono §to ¢e razlikovati osobni brend od drugih je njihova vrijednost
inacin nastanka. Ne postoji industrija gdje osoba ne moze postati brend, ali u zabavnoj industriji
i politici to je primarno jer o tome ovisi njihov buduc¢i uspjeh, odnosno neuspjeh. Ima i onih
koji uopée ni ne pokuSavaju postati brendom, ali svojom karizmom, djelovanjem,
komunikacijom ili razli¢ito§¢u postaju brend za sebe te u pocetku nesvjesno stvaraju trend.

(Skoko, 2011)

Osobno brendiranje svodi se na Cetiri kljuéna opazanja, odnosno pitanja, a to su: Tko sam ja?,
Sto radim?, Kako se postavljam? te Kako upravljam svojim brendom? Nakon prethodno
navedenih opazanja slijede brojne analize vlastitog identiteta, mana i vrlina, prednosti i
nedostataka, naSe zadovoljstvo 1 Zivotni ciljevi. Analiziramo 1 svoj odnos medu prijateljima,
kolegama i1 samom trziStu. U zadnjem koraku osvjeS¢ujemo sebe da smo brend te se

pokusavamo pozicionirati kao §to bolji i §to kvalitetniji proizvod. (Skoko, 2011)



Prije nego $to osoba koja je brend po¢ne iznositi i prenositi svoje znanje, misli, Zelje, vjestine,
iskustva ili bilo $to drugo, ona mora biti svjesna da je jedinstvena te shvatiti svoju vrijednost
jer ¢e na taj nacin to uvidjeti i drugi. Dakle, upravljanje vlastitim identitetom i samodefiniranje
na prvom su mjestu svakog upravljanja meduljudske komunikacije ili odnosa s javnoscu, a

zatim slijedi izgradnja slike o sebi.

Autor Skoko u svom c¢lanku (2011) navodi da su osobni brendovi svakodnevni pojedinci koji
Su svjesni svog statusa kao proizvoda te su vjesSti u marketingu samog sebe. To znaci da se u
svakoj situaciji u kojoj se osoba nalazi ,,nckome prodaje* primjer moZzemo uzeti sina koji od
oca trazi auto za izlazak te on iznosi svoje argumente da dobije ono sto zeli. Osobni brend mora

postati svjestan toga i primijeniti jednu vrstu samoprodaje prema svojoj publici ako zeli uspjeti.

Prema Gander (2014: 3) osobni brend sastoji se od opipljivog i neopipljivog dijela. Opipljivim
dijelovima lakSe je rukovoditi i upravljati, a njih ¢ine naSe vjeStine, ponasanje i slika.
Neopipljivi elementi zahtijevaju viSe rada i obuhvacaju sljedeca pitanja: , Kakva je naSa
trenutna reputacija — $to ljudi kazu ili misle o nama kada nismo s njima? Jesmo li dosljedni?
Ispunjavamo li uvijek svoja obecanja? Koji su nasi pokretaci, §to nam je vazno i §to nas

motivira?“ (Gander, 2014: 3)

Kako bi osobni brend postao uspjeSan potrebno je zadovoljenje triju elemenata: jasnoca,
specijalizacija 1 konzistentnost. To znac¢i da osoba mora jasno govoriti publici tko je 1 Sto radi,
mora se istaknuti medu konkurencijom kako bi bila primijeéena, a da bi publika njegovu poruku

cijenila, mora se s tom istom publikom susreti vise puta (Montoya i Vandehey, 2009: 27-28).

Osobni brend mozemo Kklasificirati po tome kako su osobe postale poznate, odnosno njihov
brend moze im biti pripisan, postignut ili dodijeljen. Pripisani status imaju one osobe koje su
krvnim srodstvom ili naslijedenim pravom postale poznate, npr. engleska kraljevska obitelj.
Ako je osoba svoj brend stekla svojim postignu¢em te na odredenim podruéjima vlastitim
talentom, znanjem ili vjeStinama, to oznaCavamo postignutim statusom popularnosti, a tu
mozemo uzeti za primjer nasu skijasicu Janicu Kosteli¢. Dodjijeljeni status imaju osobe koje su
svoj brend dobile zbog masovnih medija, dakle ne isklju¢ivo svojim zaslugama, ve¢ stvaranjem
medijskog imidZa. To su osobe koje su uglavnom pobjednici kojekakvih televizijskih emisija,
starlete pa mozda i ljubavnice poznatih osoba. Osobe dodijeljenog statusa popularnosti najkrace
opstaju na sceni, odnosno trzistu, jer brzo dolazi neki drugi show i neki drugi pobjednik koji ¢e
ih zamijeniti i privuéi pozornost medija na sebe. Zato je i uvrijezeno govoriti da je to njihovih

,,pet minuta slave*. (Skoko, 2011)



Slika poznate osobe i status koji ta osoba dobiva stvara se kompleksnim procesom u koji je
uklju¢eno puno osoba i faktora kojeg ¢ine mediji, odredene kompanije, osobe koje se bave
odnosima s javno$¢u, sponzori i financijeri, a naposljetku i same poznate osobe. Svi oni zajedno
kreiraju i stvaraju poznatu osobu. Cesto vidamo kako je ta istina o poznatoj osobi
iskonstruirana, odnosno namjestena kako bi se svidjela javnosti i popratila trendove u tom
trenutku te zbog toga cesto dolazi do toga da se vise ne zna §to je istina, a $to je laz pa tako i

publika tesko razlikuje stvarno od nestvarnog. (Skoko, 2011)

Krajnja svrha osobnog brenda je biti autentican i ostati vjeran samom sebi. Osobno brendiranje
ne podrazumijeva preuvelicavanje dostignucéa ili besramno prodavanje sebe. Pronalazenje
nacina da put i vjeStine koje osoba posjeduje budu vazne za druge ljude bit je osobnog
brendiranja. Ako osoba pokaze svoju jedinstvenost, publika ¢e ju cijeniti. Izgradnja osobnog
brenda proces je koji traje cijeli Zivot. On se razvija s vremenom kao 1 osobni talent, iskustvo i

stru¢nost u radu te osobe.

Klju¢ni atributi brenda koji Zeli opstati na trziStu su fleksibilnost 1 prilagodljivost drustvu i
globalnom trzistu koje se mijenja jer ono §to je bilo popularno jucer, mozda nece biti danas. To
se odnosi i na osobni brend. Poznata osoba brzo ¢e do¢i do problema ako joj je slava dodijeljena
te se uspostavi da ona kasnije ne moze niSta drugo ponuditi. Primjer takve slave je pobjeda na
televizijskoj emisiji. Nakon tih pet minuta slave, poznate osobe znaju i pokrenuti takozvane

skandale kako bi se jo$ koji dan pronasli u ,,centru pozornosti‘.

2.2. Brend sportaSa

U posljednjih nekoliko godina mnogi sportaSi Sire svoj utjecaj i izvan svog sporta,
sudjelovanjem na raznim druStvenim mreZama, ostalim aktivnostima 1 poslovanjima. U svjetlu
suvremene medijske kulture ti se sportasi poCinju smatrati drustvenim znakom, odnosno
ambasadorima. Oni izraZavaju svoje intimne osobnosti t€ pozivaju na identifikaciju. Sportasi
viSe nisu samo sportasi nego se smatraju i nosaima reklama i reklamiranja proizvoda, a
naposljetku publika i njih gleda kao kulturni proizvod, odnosno osobni brend. Zivimo u
vremenu gdje postoje brojne sportske agencije koje pruzaju usluge koje ¢e sportasa izdvojiti u

masi konkurenata te upravljati njegovim osobnim brendom.

Definiranje brenda sportasa temeljni je korak u procesu razvoja modela. Brend u sportu definira

se kao ime, dizajn, simbol ili bilo koja kombinacija koju sportska organizacija koristi kako bi
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pomogla razlikovati svoj proizvod od konkurencije. Prema ovoj definiciji, svi pojedina¢ni
sportasi mogu se smatrati brendovima jer svaki sportas ima ime, prepoznatljiv izgled i osobnost.
U sustini, brend sportaSa definiramo kao javnu osobu u nekom sportu koja je uspostavila
vlastito simbolicko znaCenje 1 vrijednost koriste¢i svoje ime, lice ili drugi element brenda na

trziStu. (Arai, Ko, Ross, 2013)

Prema Darlowu (2018), osobni brend dobro je osmisljen narativ u kojem je autor sportas. Izjava
o pozicioniranju brenda klju¢na je sastavnica takve marketinske strategije. To je nacin na Kkoji
je sporta$ drugadiji od drugih. Izjava se utvrduje u prvom koraku, odnosno u analizi situacije
gdje je cilj sportasu otkriti gdje se uklapa te pronaci motivirajuée strategije kako bi privukao

najveci broj sljedbenika.

Brendiranje je bitno identificiranje, stvaranje baze oboZavatelja i stvaranje znacajnih prihoda
za sportske timove Sirom svijeta. Bez ¢vrstog brendiranja, mnogi timovi ne bi imali koristi od

podrske koju dobivaju od obozavatelja koja im je potrebna za uspjeh.

Razli¢ite vrste sportova uvelike su utjecale na modernost drustva. Tehnoloski napredak
povecao je popularnost sporta kao kulturnog spektakla, a sportske zvijezde smatraju se jednim
sportaSa visokog profila ¢ija je popularnost ¢esto ve¢a od popularnosti tima kojem pripada.

Mozda najbolji primjer tome je koSarkas LeBron James iz Cleveland Cavaliersa.

Za razliku od drugih opipljivih proizvoda, potrebe, oCekivanja i imidZ sportskih potroSaca za
sportske proizvode su jedinstveni. Najvazniji kreator publike kod sportasa je njegov talent i
vrijednost na terenu, ali postoji 1 onaj dio van terena koji se moze pokazati izrazito bitnim, a to
je sportaSevo ponaSanje van terena i nacin njegovog Zzivota. Fizi¢ku privlacnost mozemo
smatrati atributom van terena, ali i na terenu, a kao primjer toga moze se uzeti sportaseva

tjelesna spremnost.

Osim sportasevog javnog identiteta, osobni brend ukljucuje niz elemenata koje on Zeli podijeliti
s oboZavateljima kao $to su strasti, vrijednosti, njegovi stavovi o razli¢itim temama ili drugi
detalji koje objavljuje. Navijaci ocjenjuju igraca kao Sto potrosa¢ ocjenjuje proizvod. Bitno je

da se osobni brend podudara sa $to viSe faktora ocjenjivanja igraca. (forb, Catalin, 2018)

Sportasi koji postizu status brendova ne pomazu samo sebive¢ imaju i tendenciju vratiti uslugu

svojim timovima i sportu. Kao primjer mozemo navesti poznatog biciklista Lancea Armstronga
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koji je doprinio velik znacaj u povecanju popularnosti cestovnog biciklizma u Sjedinjenim

Ameri¢kim Drzavama. (Hasaan, 2016)

Darlow (2018) tvrdi da ako sportas§ nema snazan osobni brend, ni javnost ni mediji nece biti
zainteresirani za njega. Ipak, sporta$ se ne smije oslanjati samo na sport i atletsko umijece kako
bi bio uspjesan u razvoju osobnog brenda. Darlow vjeruje da marketing moze pomoc¢i sportasu.
Izgradnja osobnog brenda daje sportaSu priliku za zaradu novca izvan terena, tijekom i nakon
svoje sportske karijere. Cak i kad sportaseva karijera zavrsi, brend u pravilu ostaje i dalje

mocan.

Avrai i njegovi suradnici (2013) daju konceptualni Model imidza sportasa, na engleskom Model
of athlete brand image, a poznatiji pod kraticom MABI koji se sastoji od tri dimenzije: sportske
izvedbe, atraktivnog izgleda i trziSnog stila. Znacajke koje pridonose sportskoj izvedbi
ukljucuju atletsku strucnost, kompetitivnost, sportsko vodstvo i rivalstvo. Pod stru¢nosti
podrazumijevaju se jedinstvena sportska postignuca sportasa kao i njegov talent, uspjeh i
sportsko znanje. Karakteristicne kvalitete sportaSa tijekom natjecanja nazivaju se
natjecateljskim stilom. Virtuozno ponasanje sportasa koje su ljudi ocijenili prikladnim naziva
se sportsko vodstvo, a to su postena igra ili integritet. Natjecateljski odnos izmedu sportasa
poznat je kao rivalstvo. Lijep vanjski izgled sportasa dijeli se na tri poddimenzije: fizicka
privlacnost, simbolika i fizicka spremnost. Fizi¢ka privlacnost definirana je kao sve fizicke
osobine i kvalitete sportasa koje se gledateljima &ine vizualno ugodnima. Zivotna pri¢a, uzor i
trud u odnosima sastavni su dio trzi$no vrijednog Zivotnog stila. Uvjerljiva zivotna prica izvan
terena nosi vlastitu poruku i povecava vrijednost sportasa kao osobe. Biti uzor znaci da drugi
zele djelovati moralno poput sportasa. Izraz "napor u odnosima" opisuje sportasev optimisti¢an

pogled na susrete s gledateljima, navija¢ima, sponzorima i medijima.

Americki ¢asopis Forbes, jedno od najuspjesnijih poslovnih ¢asopisa u svijetu i svake godine
objavljuje popis najplacenijih sportasa na temelju procjene njihovih sponzorskih prihoda i
sportskih prihoda. Prema Forbesu, sportsko sponzorstvo klju¢na je komponenta promocije
sportskih 1 nesportskih poduzeca kako bi se poboljSala njihova medijska izlozenost, svijest o
brendu i prodaji, a od toga i sami sponzori i sponzorirane osobe imaju odredene prednosti. Na
primjeru sportasa, ocekuje se da ¢e on tijekom natjecanja i u slobodno vrijeme koristiti sportsku
opremu sponzora s kojim ima ugovor. Tablica 1 prikazuje 10 najplaéenijih sportasa na svijetu
2022. godine. (Forbes.com, 2022)
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Tablica 1. 10 najplacenijih sportasa na svijetu 2022.

Ukupni Prihodi od Prihodi od

Ime Sport prihodi sporta sponzora
1. Lionel Messi Nogomet $130 mil $75 mil $55 mil
2. LeBron James Kosarka $121.2 mil $41.2 mil $80 mil
3. Cristiano Ronaldo Nogomet $115 mil $60 mil $55 mil
4, Neymar Nogomet $95 mil $70 mil $25 mil
5. Stephen Curry Kosarka $92.8 mil $45.8 mil $47 mil
6. Kevin Durant Kosarka $92.1 mil $42.1 mil $50 mil
7. Roger Federer Tenis $90.7 mil $700 tis $90 mil
8. Canelo Alvarez Boks $90 mil $85 mil $5 mil
9. Tom Brady Am. nogomet $83.9 mil $31.9 mil $52 mil
10. Giannis Kosarka $80.9 mil $39.9 mil $41 mil

Antetokounmpo

Izvor: Forbes.com (2022) The World’s Highest-Paid Athletes 2022 (forbes.com) Datum pristupa: 4. ozujka 2023.
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3. DAVID BECKHAM

Ako pitate ljude tko je najpoznatiji engleski nogometas, vrlo vjerojatno ¢ete dobiti odgovor —
David Beckham. Ljudi u svakoj zemlji znaju njegovo ime te je takoder poznati i kao Manchester
Unitedov broj 7, kapetan Engleske i Real Madridov broj 23. Cijeli njegov zivot provlaci u
novinama i televiziji/ u medijima, dakle ne samo njegova nogometna postignu¢a vecé i
zanimljivosti o njegovoj obitelji, ulaganjima te 0 promjenama u njegovom izgledu. Mnogi ga

vole, a neki mozda i ne, ali ¢injenica je da ga svi znaju.

David Beckham roden je 2. svibnja 1975. godine u Londonu. Njegovi roditelji, Ted i Sandra,
bili su veliki obozavatelji nogometa. Svakog Bozi¢a David je od svog oca dobivao novu loptu
I novi dres, a taj dres je uvijek bio Manchester Unitedov, dakle dres nogometnog kluba iz
Manchestera. David Beckham nije bio dobar u $koli te ga takve tvari nisu zanimale. S druge
strane, nogomet je obozavao. Njegova nogometna karijera zapocCinje s 11 godina kada se
prijavio za natjecanje u Bobby Charlton $kolu nogometa. Bio je manji i mladi od ostalih, svi su
imali 15 ili 16 godina dok je on imao samo 11. Tijekom natjecanja, ljudi su se ubrzo poceli
raspitivati za njega, a njegov otac bio je siguran u to da ¢e jednog dana igrati za Manchester

United i Englesku nogometnu reprezentaciju. (Smith, 2003)

S 13 godina David je prvi put upisan u Manchester United Skolu nogometa gdje je odlazio
svakog ljeta u kamp. Sa 16 godina David Beckham postao je igra¢ Redsa, odnosno igraé¢
Manchester Uniteda za mladi tim. Njegov san se ostvario sa 17 godina kada je debitirao za prvi
tim. Njegov prvi nastup za reprezentaciju bio je 1996. godine, a 2000. godine postao je kapetan

engleske nogometne reprezentacije. (Smith, 2003)

Na Svjetskom prvenstvu 1998. David Beckham izazvao je mnogo kritika nakon $to je izbacen
iz igre zbog udarca protivnika. Engleska je izgubila utakmicu i ispala iz natjecanja. Na
Svjetskom prvenstvu 2002. i 2006., Engleska je porazena u ¢etvrtfinalu. Nakon turnira 2006.
Beckham je napustio mjesto kapetana, a kasnije je izbacen iz engleske reprezentacije. Nazad je
pozvan u momcad 2007., a sljede¢e godine upisao je svoj 100. medunarodni nastup, postavsi
peta osoba kojoj je to poslo za rukom u povijesti engleskog nogometa. Beckham je bio spreman
biti prvim Englezom koji ¢e nastupiti na Cetiri svjetska prvenstva, no u tome ga je sprijecila ga
ozljeda Ahilove tetive igraju¢i za AC Milan u ozujku 2010. i stoga je bio isklju¢en za turnir

2010. Zdravi, ali stariji Beckham nije izabran za englesku stranu na Europskom prvenstvu
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2012., a svoju je nacionalnu karijeru zavrsio sa 115 odigranih medunarodnih utakmica, najvise

u povijesti svoje zemlje za jednog igraca. (Tikkanen, n.d.)

Nakon $to je karijeru zapoceo u Manchester Unitedu, gdje je proveo vise od dva desetljeca,
engleski veznjak nastavio je uzivati U Real Madridu, LA Galaxyju, AC Milanu i Paris Saint-
Germainu prije nego $to se umirovio 2013. Nakon $to su zavrs$ili dani njegove igracke karijere,
Beckham je ostao uklju¢en u nogomet. David Beckham je suvlasnik i predsjednik MLS

momcadi Inter Miami CF, koja je debitirala 2020.

Prema podacima koje navodi Wikipedija (2023), David Beckham je tijekom svoje nogometne
karijere primio mnoge nagrade i ordene. U nastavku su navedene sve nagrade Davida
Beckhama po redoslijedu klubova u njegovoj karijeri te njegove individualne nagrade u sportu

I van njega.
Manchester United

e Pobjednik Premier lige: 1995.-96., 1996.-97., 1998.-99., 1999.-00., 2000.-01., 2002.—
03.

e Pobjednik FA kupa: 1995.-96., 1998.-99.

e Pobjednik FA Charity Shield: 1996., 1997.

e Pobjednik UEFA Lige prvaka: 1998.-99.

e Pobjednik Interkontinentalnog kupa: 1999.

Real Madrid

e Pobjednik La Lige: 2006.—07.
e Pobjednik Superkupa Spanjolske: 2003.

LA Galaxy

e Pobjednik MLS kupa: 2011., 2012.
e Pobjednik Zapadne konferencije (regularna sezona): 2009., 2010., 2011.
e Pobjednik Zapadne konferencije (doigravanje): 2009., 2011., 2012

%

e Stit navijaca: 2010., 2011.
Paris Saint-Germain

e Pobjednik Ligue 1: 2012.-13.
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Individualne nagrade

e Beckhamov trofej viceprvaka FIFA-inog igraca godine 2001.

e FIFA-in svjetski igra¢ godine — srebrna nagrada: 1999., 2001.

e NajviSe asistencija u Premier ligi: 1997.-98., 1999.-00., 2000.-01.

e Igra¢ mjeseca Premier lige: kolovoz 1996.

e PFA mladi igra¢ godine: 1996.-97.

e FWA Tribute Award: 2008.

e Sir Matt Busby igra¢ godine: 1996.-97.

e Najbolji igra¢ godine u Engleskoj: 2003.

e ESM tim godine: 1998.-99,

e UEFA Klupski nogometas§ godine: 1998.-99.

e UEFA Kklupski veznjak godine: 1998.-99.

e UEFA momcad godine: 2001., 2003.

e Nagrade za 10 sezona Premier lige (1992.-93. do 2001.-02.):

e Domaca i sveukupna momcad desetljeca

e Gol desetljeca (protiv Wimbledona, 17. kolovoza 1996.)

e BBC-jeva sportska osoba godine: 2001.

e BBC-jeva sportska osobnost godine za zivotno djelo: 2010.

e Igra¢ godine Real Madrida: 2005.-06.

e PFA momcad godine: 1996.-97. Premier liga, 1997.-98. Premier liga, 1998.-99.
Premier liga, 1999.-2000. Premier liga

e FIFA 100

¢ Najbolji muski nogometas: 2004.

e Najbolji MLS igra¢: 2008., 2012.

e Kuca slavnih engleskog nogometa: 2008.

e Kuca slavnih Premier lige: 2021.

e Nagrada za najboljeg igrac¢a godine MLS-a: 2011.

e PFA momcad stoljeca (1997. — 2007.): 2007.

e Legende Medunarodne federacije nogometne povijesti i statistike (IFFHS)

e Nagrada predsjednika UEFA-e: 2018.

o Casnik Reda Britanskog Carstva od strane kraljice Elizabete I1.: 2003.

e Djecji fond Ujedinjenih naroda (UNICEF) veleposlanik dobre volje (2005. — danas)
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e "Najveci britanski veleposlanik" — nagrade 100 najvecih Britanaca

e The Celebrity 100, broj 15 — Forbes, 2007.

e Broj 1 na popisu 40 najutjecajnijih muskaraca mladih od 40 godina u UK — Arena, 2007.

e Time 100: 2008.

e Dobitnik zlatne znacke Plavi Petar, 2001.

e Do Something Athlete Award, 2011.

e Kuca slavnih AC Milana

e Prvi Englez koji je osvojio ligaske naslove u &etiri zemlje (Engleska, Spanjolska,
Sjedinjene Drzave, Francuska).

e Prvi engleski igrac koji je zabio na tri FIFA Svjetska prvenstva

e Prvi britanski nogometas koji je odigrao 100 utakmica UEFA Lige prvaka

e NajviSe postignutih slobodnih udaraca u Premier ligi: 18

e Najvise postignutih slobodnih udaraca u sezoni Premier lige: 5 u sezoni 2000./01.

Prema ¢lanku Insidera, Beckham je tijekom svoje nogometne Karijere ostvario prihod od 800
milijuna dolara na terenu i izvan njega. To ga je u¢inilo sedmim najplacenijim sportasem ikad
u to vrijeme. Povrh svoje plac¢e, Beckham se takoder hvalio unosnim ugovorima o potpori s

Armanijem, Gilletteom, Pepsijem i Adidasom tijekom svojih igrackih dana. (Lane, 2022)

Tijekom svoje nogometne Karijere u LA Galaxyju 2012. godine, David Beckham je potpisao
sponzorski ugovor s Giorgio Armanijem u vrijednosti od 20 milijuna funti te postao novi
globalni ambasador za modnu kucu u trajanju od tri godine. Za modnu ku¢u Armani, David
Beckham pozirao je u donjem rublju te je to bio prvi sponzorski ugovor ovoga smjera. (David

Beckham signs £20m Armani underwear deal, 2012)
Slika 1. David Beckham i Giorgio Armani

Y #

UNDERWE %
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Izvor: https://www.fashion.hr/moda/svjetska-moda/victoria-i-david-beckham-pozirali-zajedno-29942.aspx,

Datum pristupa: 21. svibnja 2023.

David Beckham ostao je u sponzorskim odnosima s ovim brendovima i nakon njegove
profesionalne nogometne Karijere, a to mozemo Vidjeti na brojnim reklama tih brendova na

kojima se i dalje nalazi bivsi engleski nogometas.

Slika 2. David Beckham i Adidas

—
PRO:DIRECT

lzvor:

https://www.google.com/search?q=david+beckham+adidas+commercial &tbm=isch&chips=g:david+beckham+a
didas+commercial,online_chips:adidas+predator:omGkMV5fZAk%3D&hl=en&sa=X&ved=2ahUKEwj8y7uv70
b_AhXLhaQKHeUxBDQQ41Y0A30ECAEQKwW&biw=1519&bih=722#imgrc=CWRfXjGkYalHPM, Datum
pristupa: 21. svibnja 2023.

Godine 2014. Beckham je pokrenuo vlastitu tvrtku DB Ventures. Tvrtka se bavi ve¢inom
Beckhamovih aktivnosti nakon nogometne karijere, uklju¢ujuci njegove potpise za Adidas,

marku satova Tudor, njegovu vlastitu marku viskija Haig Club i njegovu kolekciju naocala.

Slika 3. Logo tvrtke Davida Beckhama

DAVID BECKHAM
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Izvor:  https://www.trademarkelite.com/uk/trademark/trademark-owner/DB%20Ventures%20Limited/1328820,

Datum pristupa: 21. svibnja 2023.

Dokumenti podneseni u Companies Houseu pokazali su da je Beckhamu 2016. godine isplacena
dividenda od 12,1 milijuna dolara, 2017. godine 22,2 milijuna dolara, 2018. godine 13,2
milijuna dolara i 2019. godine 17, 2 milijuna dolara. (Lane, 2022)

Slika 4. Haig Club viski

lzvor: https://www.thetimes.co.uk/article/david-beckham-set-to-net-millions-from-db-ventures-stake-sale-

zlvsn3val, Datum pristupa: 21. svibnja 2023.

Beckhamov projekt Inter Miami dugo je nastajao. Kada je Englez prvi put potpisao za Major
League Soccer's LA Galaxy kao igra¢ 2007. godine, dobio je opciju kupnje momcadi za
prosirenje po cijeni od 25 milijuna dolara. Godine 2014., godinu dana nakon $to se umirovio,
MLS objavio je da je Beckham iskoristio tu opciju te da ¢e on i grupa drugih investitora
pokrenuti franSizu u Miamiju. Momcad se pridruzila MLS-u 2020., ali unato¢ potpisivanju
ugovora s brojnim igrac¢ima visokog profila, ukljucujué¢i argentinskog napadaca Gonzala
Higuaina, nije uspjela zavrsiti iznad 19. mjesta na tablici. Inter Miami moze se pohvaliti

godisnjim prihodom od 22, 4 milijuna dolara. (Lane, 2022)

Godine 1999. Beckham je na rasko$noj ceremoniji oZenio pjevacicu Victoriju Adams,
najpoznatiju kao "Posh Spice" iz pop grupe Spice Girls s kojom ima ¢etvero djece. Intenzivna
medijska pozornost na par povecala je Beckhamovu popularnost diljem svijeta, kao i njegov
stil odijevanja i frizure koje su se neprestano mijenjale. Godine 2003. proglasen je ¢asnikom

Reda Britanskog Carstva. (Tikkanen, n.d.)
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Slika 5. Frizure David Beckhama

Izvor: https://www.popovivi2023.com/?category id=8394036, Datum pristupa: 21. svibnja 2023.

Njegov utjecaj nije prestao ni poslije nogometne karijere. Ne moze se reci da je uvijek bio
najbolji na terenu, ali on je i dalje legenda nogometa. U svijetu je Beckham i danas brend sam

po sebi te je ukljuéen u drustvo vise nego ikad prije u svojoj karijeri.

Prema autorici Gee (2013) David Beckham je ikona kulture i marketinsko vozilo koje o¢ito ima
sve: maneken dobrog izgleda, suprug slavne pop zvijezde, obiteljski covjek, pustolovni duh,
znalac u modi i nogometni talent. Stru¢njaci za marketing i oglasavanje prepoznaju prednosti i
vaznost odabira transcendentne slavne osobe kao $to je Beckham, u smislu raznolikog raspona
gradana-potrosaca koji se s njim identificiraju. Bez obzira na dob, spol, rasu/etnicku pripadnost,
seksualnost, jesu li nogometni navijaci ili ne, ljudi se povezuju na razne visestrane slike Davida

Beckhama s obzirom na vlastite interese.

David Beckham, kao i brojne druge slavne osobe i sportske zvijezde, sudjeluje u sponzorskim
ugovorima s poduzeé¢ima i korporacijama koje troSe velike iznose kako bi povezale brend s
brendom poznate osobe. Takvim sponzorskim ugovorima i oglaSavanjima kampanje koja
proizlazi iz njih, David Beckham je ¢esto predstavljen kao ideal onoga $to ljudi mogu i ¢emu
trebaju teziti biti i §to trebaju postiéi: slavu, bogatstvo, o¢instvo, smisao za modu i nogometne
vjestine. Doista, Beckham je simboli¢na referentna toCka za razliCite dimenzije identiteta,
ukljuéujudi i spolni identitet, zbog ¢ega je bio predmetom nekoliko akademska istrazivanja.

Neke studije naglaSavaju vaznost konzumiranja Beckhama u kulturi slavnih, dok se drugi
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fokusiraju na konstrukciju Beckhamovog nacionalnog identiteta i njegove visestruke osobnosti
marke. (Gee, 2013)

Prema Darlowu (2018), Beckham je stvorio svoj brend na temeljima nevjerojatne elegancije i
iznimnih nogometnih talenata. U modu se zaljubio u mladosti, a tijekom zivota opravdao je
reputaciju jednog od najljepsih ljudi na svijetu. Mediji ga pomno prate, $to mu je pomoglo steci

reputaciju ikone stila.

David Beckham moze se pohvaliti vrlo uspjeSnom karijerom modela zbog svog zadivljujuceg
izgleda. On je fantastican primjer kako najbolje iskoristiti svoje fizicke atribute. Time je
podigao nogomet na novu razinu. Posebno je bila intrigantna Armanijeva suradnja s kojom je
debitirao na brojnim kolekcijama musSkog donjeg rublja. Pojavio se na viSe plakata za
Armanijevu reklamu za musko donje rublje, uvode¢i novu eru u tome kako se muskarce

dozivljava lijepima.

Slika 6. Plakat Davida Beckhama tijekom reklamiranja Armani donjeg rublja

now at emporio

& \PORIC=ARVAN |

UNDERWEAR

Izvor: https://www.claudiachiari.com/en/david-beckham-natural-born-star-self-made-sensation/, Datum pristupa:
21. svibanj 2023.

Zbog tih reklama odjeca se prodavala rekordnom brzinom 1 donijela tri puta viSe novca
Armanijevom dizajneru. David je dobio malo slobodnog vremena nakon $to je njegov ugovor
s Armanijem raskinut u sijenju 2010., a kao rezultat toga poceo je kreirati vlastitu odjecu.
David Beckham sklopio je viSemilijunski ugovor s globalnom sportskom markom Adidas 2003.

godine. (Cota, 2012)

Nakon dugogodisnje suradnje s Adidasom, pravi modni entuzijast pocinje kreirati vlastitu

odjecu koja ukljucuje predmete od koze, svile, kaSmira 1 mnogih drugih materijala. Njegov
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uspjeh u dizajnu ono je $to je omogucilo ovaj pothvat, prema rije¢ima njegove supruge Victorije
koja ¢esto dospijeva na naslovnice. Njegova linija donjeg rublja "Bodywear" za koju je zastitno
lice, nastala je u suradnji s H&M-om koji je utjecajan u svedskoj modnoj industriji. O¢ekuje se
da ¢e mu dugoroc¢no partnerstvo s H&M-om, koji prodaje odje¢u "David Beckham" u oko 1800
prodajnih mjesta u 40 zemalja, pomo¢i u prodaji njegove kolekcije. David je 2006. godine
proglasen svjetskim ambasadorom Motorole. Njihova suradnja rezultirala je intrigantnom
reklamnom kampanjom za Motorolin dobro poznati mobilni telefon Aura, ¢ije je zastitno lice
bio David Beckham. (Cota, 2012)

Posh i Becks, kako svijet zove Victoriju i Davida Beckhama, jedan je od najpoznatijih
showbizzparova, koji pokuSavaju prosiriti svoje carstvo. Takoder je vazno primijetiti njihove
primamljive reklame i pakiranja parfema koja privlace veliku medijsku pozornost. Do sada su

proizveli i kreirali 37 u razdoblju od 2005. do 2021. godine. (fragrantica.com, n.d.)

David Beckham je fascinantna osoba jer je prva muska slavna osoba koja je uspjela prijeci
granice sporta i mode. Dapace, kao kapetan engleske nogometne reprezentacije i igra¢ Real
Madrida, David Beckham nedvojbeno je jedan od najpoznatijih nogometasa ikada, dok mu
njegov vlastiti snazan i odvazan modni stil daje univerzalnu privla¢nost koja je doista globalni

fenomen. (Gee, 2013)

Ime Davida Beckhama moze se pronaéi i u analizama koje govore 0 mijenjanju prezentacije
engleskog identiteta u svijetu, a jedan od tih je i ¢lanak autora Harris i Clayton iz 2007. godine.
Harris i Clayton u svom radu ispituju nepostojanu prirodu nacionalisti¢kih i muskih diskursa
primijenjenih na Davidu Beckhamu i njegove raznolike uloge u podrzavanju i iskrivljavanju
ideologije u sportu. Harris i Clayton navode kako je Beckham kulturna ikona i simbol
nacionalnog identiteta te sportski ponos. Beckham je u medijima tijekom svoje karijere i igranja
za reprezentaciju prikazan i kao ,zZrtveni jarac za nacionalni neuspjeh na Svjetskom
nogometnom prvenstvu 1998. godine, ali i kao razlog nacionalnog uspjeha. MoZzemo reci da se
nakon kobnog prvenstva 1998. godine, oduzio svojoj naciji. Svjetsko nogometno prvenstvo
2002. godine obiljezile su hrpe vriStecih japanskih obozavatelja koji su ¢ekali svog idola,

Davida Beckhama, ne samo zbog svoje igre, nego zbog svega onoga $to je Beckham kao osoba.

Beckham svoj novac trosi na razne stvari kao $to su putovanja, auti, luksuzne nekretnine diljem
svijeta, tetovaze, ali i u dobrotvorne svrhe. Takoder Beckham radi preko 17 godina kao
ambasador za UNICEF — Medunarodni fond Ujedinjenih naroda za pomo¢ djeci. Njegova zena

Victoria i on donirali su 1,2 milijuna dolara za hitnu pomo¢ organizacije za Ukrajinu nakon §to
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je Rusija zapocela svoju invaziju. David Beckham prikupio je gotovo 60 milijuna dolara za
UNICEF tijekom godina, a svake godine odvaja milijun dolara iz svog dZzepa za UNICEF. Uz
rad za UNICEF, Beckham je takoder podupirao dobrotvorne organizacije kao Sto su Crveni

kriz, Help for Heroes, WildAid i Save the Children. (Lane, 2022)

Od 2005. David Beckham je mnogo putovao kako bi vidio UNICEF-ov rad i zalagao se za
UNICEF-ove globalne kampanje. Podigao je svijest i vitalna sredstva za hitna pitanja koja
pogadaju djecu, ukljucujuéi pothranjenost, hitne sluc¢ajeve, nasilje nad djecom i AIDS. Njegov
posjet Svaziju 2016. privukao je globalnu pozornost na susu u istocnoj i juznoj Africi koja je
unistavala zivote djece i obitelji koje su ve¢ bile izlozene HIV-u. U Sierra Leoneu pomogao je
usmijeriti globalnu pozornost na prezivljavanje djece podizuci svijest o visokoj stopi smrtnosti
djece mlade od pet godina i kako se te smrti mogu sprijeciti. Otputovao je u Juznu Afriku kako
bi vidio UNICEF-ov rad s djecom i obiteljima koje zive s HIV-om i AIDS-om, a tijekom posjeta

Filipinima susreo se s djecom pogodenom tajfunom Haiyan. (unicef.org.uk, n.d.)

Kada je poceo igrati za Paris Saint-Germain, njegova prva zarada od 4 milijuna dolara otiSla je
ravno u dobrotvorne svrhe. Ali on €ini viSe od samog davanja novca. Zajedno s Victorijom
takoder je osnovao dobrotvornu zakladu Davida i Victorije Beckham, koja podupire vise od
desetak dobrotvornih ciljeva poput osiguravanja invalidskih kolica za djecu u potrebi.
(brightvibes.com, 2016)

Beckhamova supruga Victoria takoder ima impresivan popis dobrotvornih organizacija koje
podupire. Bila je veleposlanica UNAIDS-a zadnje Cetiri godine i putovala je u Juznu Afriku
kako bi provela vrijeme s HIV pacijentima. Takoder je prodavala odjecu iz svog dizajnerskog
ormara u korist organizacije Save the Children. Prosle je godine princ William Victoriju
Beckham proglasio ¢asnicom Reda Britanskog Carstva kako bi joj zahvalio na dobrotvornom
radu unutar i izvan Ujedinjenog Kraljevstva. Victorija i David zasebno dobro izvr$avaju
humanitarni rad, no kako je ve¢ navedeno, zajednickim djelovanjem ostavljaju snazniji utjecaj
na javnost. Godine 2013. par je donirao stotine artikala organizaciji Red Cross Shop Drop za
podrsku zrtvama tajfuna na Filipinima. Pozvali su svoje oboZavatelje da ucine isto na
drustvenim mrezama, podiZu¢i svijest o vaznom prikupljanju sredstava. David Beckham je
suosniva¢ Malaria No More U.K., a Victoria je podrzala njegov rad s ovom organizacijom
sudjelovanjem u njihovim naporima prikupljanja sredstava. Par je takoder donirao dvije
ulaznice za zabavu Svjetskog kupa na aukciji u korist Nacionalnog drustva za sprjecavanje
okrutnosti prema djeci. Na aukciji ovih ulaznica prikupljeno je gotovo 200 tisuc¢a dolara.
(McCartney, 2018)
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David i Victoria Beckham takoder rade zajedno u dobrotvorne svrhe sa svojom djecom. Poticu
svoju djecu na sudjelovanje u njihovim dobrotvornim projektima, posebice u njihovim
inicijativama s UNICEF-om. Beckhamovima je dobrotvorni rad nevjerojatno vazan, $to se vidi
u njihovom privatnom i javnom zivotu. Par je odlican primjer kako izgleda koristiti status
slavne osobe za dobrobit siroma$nih. Njihov rad nije pro$ao nezapazeno od strane Ujedinjenog

Kraljevstva ili ostatka svijeta. (McCartney, 2018)
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4. ISTRAZIVANJE

Za potrebe ovog diplomskog rada provedeni su dubinski intervjui te anketa u elektronickom
obliku u kojoj su ispitanici davali kratke odgovore pri kojima su se istrazivali njihovi stavovi i
misljenja o temi ovoga rada. S tim stavovima i misljenjima nastojat ¢e se potvrditi ili opovrgnuti

unaprijed odredene hipoteze koje su postavljenje u skladu s ciljevima samog rada.

Cilj ovog istrazivanja bio je uvidjeti kakav utjecaj brendiranje i ulaganje u osobni imidz ima
nakon §to se osoba prestane baviti svojom profesionalnim zanimanjem, u ovom slucaju je to
David Beckham koji je poznati bivsi nogometas. David Beckham je svoju nogometnu karijeru
zabiljezio mnogim klupskim i individualnim nogometnim nagradama i priznanjima, no za rad
je vaznija marketinska strana njegovog Zivota te kako je David Beckham izgradio sebe 1 svoj
imidz da ga i nakon njegove karijere ljudi diljem svijeta prepoznaju i to ne samo po nogometu

nego i po zalaganju u drugim industrijama.

Prije samog istrazivanja postavljeno je nekoliko hipoteza:

H1: David Beckham je brend.

H2: David Beckham je svojim dodatnim radom van nogometne karijere oja¢ao svoj imidz.

H3: Potrosaci ¢esc¢e kupuju proizvode brendirane od strane poznatih osoba.

4.1. Metodologija

Kao $to je ve¢ i u uvodnom dijelu navedeno, u svrhu ostvarenja ciljeva rada provedeni su
dubinski intervjui te anketno istrazivanje. Dubinski intervju obiljezen je kao intervju s pitanjima
otvorenog tipa. Tijekom istrazivanja bilo je potrebno ¢uti osobno misljenje ispitanika te su
pitanja otvorenog tipa omogucila prikupljanje detaljnih podataka koji pruzaju novi uvid u

daljnje istrazivanje. (Sliskovié¢, Buri¢, 2020)

Anketno istrazivanje je postupak kojim se prikupljaju zeljeni podaci pri pismenom odgovaranju
na odredena pitanja koja se nalaze na papiru. Podaci dobiveni provedenim anketnim
istrazivanjem mogu biti objektivni ili subjektivni. Objektivni podaci odgovori su na pitanja koje

obiljezavaju opce Cinjenice, tj. spol ispitanika, dob ispitanika i sl., a subjektivni podaci odgovori
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su na pitanja u kojima ispitanik iznosi svoje misljenje, zelje, osjecaje i stavove. (Knezevié
Flori¢, Ninkovi¢, 2012)

Prvo su provedeni dubinski intervjui kako bi se uvidjelo jesu li pitanja za anketno istrazivanje
dobro postavljena te treba li se promijeniti pristup ispitanicima. U dubinskom intervju
sudjelovali su ispitanici razli¢itih dobnih skupina. Anketa je poslana ispitanicima u online

obliku Google obrasca radi lakse distribucije.

Nakon $to je proveden kratki dubinski intervju u javnost je pustena nadogradena verzija
anketnog upitnika. U istrazivanju je sudjelovalo 100 ispitanika razli¢ite dobi, zanimanja i
poslovne pozadine. Ispitanici su odgovarali na 19 pitanja u online anketi koja se distribuirala
drustvenim mrezama U obliku Google obrasca. Postavljena pitanja bila su identi¢na, odnosno
svi ispitanici odgovarali su na ista pitanja. Pitanja su bila otvorenog i zatvorenog tipa, odnosno
objektivnog i subjektivnog karaktera. Prva skupina pitanja bila su demografskog obiljezja te se
od ispitanika trazilo da navedu svoju dob, spol, zaposlenje, te fakultet koji su zavrsili ili ga
trenutno pohadaju. Druga skupina pitanja trazila je od ispitanika da navedu svoja misljenja o
drustveno korisnom radu Davida Beckhama te se to nastavilo i u trecoj skupini pitanja gdje su

se trazili neki stavovi o njihovoj potro$nji, 0dnosno kupovini odredenih proizvoda.

Rezultati provedene ankete bili su obradeni u Microsoft Excelu i redom zabiljezeni u obliku
grafikona u diplomskom radu te komentirani. Anketno istrazivanje trajalo je u razdoblju od 13.

travnja do 15. svibnja 2023. godine.

4.2. Analiza dobivenih rezultata

Kao $to je i u uvodnom dijelu ovog poglavlja navedeno, prvo je proveden dubinski intervju
kojeg ¢e se najprije analizirati. U intervjuu je sudjelovalo sedam ispitanika, a prva skupina

pitanja odnosila se na demografske karakteristike ispitanika.

Ovaj dubinski intervju sluzio je kao orijentir u kojem smjeru ¢e se postaviti pitanja u anketi
koja ¢e biti dostupna vecem broju ljudi. Takoder, dubinskim intervjuima dobili smo znacajniji

uvid u stavove i1 razmiSljanja ispitanika.

Kako se David Bechkam aktivno bavi drustveno korisnim radom te je to jedna od poveznica za
postavljene hipoteze, bilo je vazno saznati koliko su ispitanici upoznati s drustveno korisnim 1

humanitarnim radom. Dubinski intervju dao je uvid u to da su ispitanici upoznati s drustveno
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korisnim radom te da znaju neke od organizacija koje se bave takvom vrstom posla. Ispitanici
su naveli primjere kao Crveni kriz i SOS Djecje selo. Navodili su i neke od poznatih sportasa
za koje znaju da se bave humanitarnim radom te smatraju da je pozitivno $to se sportasi
ukljucuju u takve akcije. Njihove radnje u ovom podrucju vide kao pozitivne vrijednosti i idole
za mlade. Doprinosom u humanitarnom radu ukljucit ¢e i svoje obozavatelje u taj rad koji
mozda nisu ni znali da mogu pomo¢i ili kako pomoc¢i. Ispitanici ankete bili su jednoglasni oko
davanja odgovora na ista pitanja o humanitarnom radu i utjecaju poznatog sportasa na mlade,
ali i drugu publiku. Ispitanik 16 rekao je da su sportasi: ,,uzor i inspiracija mnogim ljudima
diljem svijeta, posebno mladima. Smatram da imaju velik utjecaj na drus$tvo posebno u
medijima pa kad podrze neki drustveno koristan rad to moze privuci paznju javnosti na taj

problem i potaknuti druge ljude da se ukljuce.*

U intervju se htjelo saznati i ispitanikovo misljenje o tome zasto se sportasi ukljucuju u druge
industrije van svoje profesionalne te kako to utjece na buduénost sportasa. Ispitanici su se slozili
i oko ovog pitanja te su rekli da je pozitivno $to se sportasi bave ne¢im drugim van nogometa,
rukometa ili bilo kojeg njihovog sporta. Smatraju da je dobro imati zanimaciju, drugi prihod ili
karijeru nakon sportaSeve profesionalne karijere, a najviSe im se svidjela ukljucenost u
humanitarni rad. Sport je samo jedan dio njihovog Zivota, a sportasi ne prestaju ,,biti ljudi*
nakon profesionalne karijere te zato trebaju pronaéi svoju svrhu i nakon nje te ono nesto $to ¢e

ih ispuniti, a moZzda i financijski osigurati.

Takoder je postavljeno testno pitanje koje bi nam potvrdilo hipotezu da je David Beckham
brend. Nasih sedmero ispitanika jednoglasno tvrde da su upoznati tko je i §to je David Beckham.
Davida Beckhama povezuju s njegovim brendom, modom i po nekoliko filmova u kojima je

glumio.

Nakon §to je dubinski intervju proveden i analiziran, napravljena je anketa te druStvenim
mreZzama poslana ispitanicima. Prva skupina pitanja odnosila se na demografske karakteristike
ispitanika kao $to su njihov spol, dob, zanimanje, fakultet koji pohadaju ili su pohadali te u

kojoj industriji trenutno rade.

U istrazivanju je sudjelovalo 100 ispitanika od cega je 74% zenska populacija, a 26% muska

populacija.
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Grafikon 1. Spol ispitanika

Spol:

Musko

Zensko
74.0%

lzvor: obrada autora

U provedenom istrazivanju dobne skupine su odredene prema znanstvenom radu autorice
Bari¢-Selmi¢ (2022) pa su stoga odredene &etiri dobne skupine: Baby Boomeri 1943. — 1960.,
odnosno osobe izmedu 80. i 63. godine zivota, Generacija X 1961. - 1981, tj. osobe izmedu
64. 1 42. godine zivota, Generacija Y 1982. - 2002., odnosno osobe izmedu 41. i 21. godine
zivota, te Generacija Z 2003. - 2023., osobe ispod 20. godine Zivota.

Grafikon 2. Dob ispitanika

Dob:

100 responses

@ izmedu 80. i 63. godine Zivota
@ izmedu 64. i 42. godine Zivota
@ izmedu 41. i 21. godine Zivota
@ ispod 20. godine Zivota

Izvor: obrada autora

Od 100 ispitanika najveci broj ispitanika je u dobi ispod 20. godine Zivota, odnosno njih 39%.
Na drugom mjestu nalaze se ispitanici u dobi izmedu 41. i 21. godine, njih 34%. Na anketu je
odgovorilo 25% ispitanika iz Generacije X, odnosno osoba izmedu 64. i 42. godine, te

naposljetku iz Generacije Baby Boomera prikupilo se svega dva odgovora na anketu.
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Sljedece pitanje na koje su ispitanici odgovarali je ¢ime se bave. Najveci broj ispitanika su
ucenici ili studenti koji ¢ine 54%. Druga vecina ispitanika na ovo pitanje odgovorila je da je

zaposlena, sto ¢ini 43% ispitanika. Svega 3% ispitanika ¢ine nezaposleni i umirovljenici.

Grafikon 3. Zaposlenje ispitanika

Zaposlenje:
100 responses

@ Ucenik/uéenica ili student/studentica
@ Zaposlen/zaposlena

@ Nezaposlen/nezaposlena

@ Unmirovljenik/umirovljenica

Izvor: obrada autora

Ispitanici su odgovarali i na pitanje koju skolu/fakultet pohadaju ili su posljednje zavrsili. Posto
se anketa distribuirala drustvenim mrezama bilo je lako do¢i i do osoba koje zive van Osijeka
te se tako uspio pokriti veci dio Hrvatske i doprijeti do osoba koje su svoje obrazovanje zavrsili

ili jo$ uvijek pohadaju u drugim gradovima.

Grafikon 4. Srednja Skola/fakultet koji ispitanici pohadaju ili su ga zavrsili

Srednja skola/fakultet
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38
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10

B Broj spitanika

Izvor: obrada autora
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Najveci broj ispitanika zavrsio je ili trenutno pohada II. gimnaziju u Osijeku, odnosno 38
ispitanika. Drugi najveci broj ispitanika dolazi s Ekonomskog fakulteta u Osijeku, a ¢ini ih 15
ispitanika. Medu fakultetima i Skolama jo§ se isticu FERIT, Medicinski fakultet i Opca

gimnazija. Ostali ispitanici pohadali su ili jo§ uvijek pohadaju razlicite fakultete u Hrvatskoj.

Ispitanici su odgovarali i na pitanje u kojoj industriji trenutno rade. Po dobivenim rezultatima
mozemo zakljuciti da je najviSe ispitanika nezaposleno. To se i1 oCekivalo jer je najveci dio

ispitanika jos u srednjoj Skoli ili na fakultetu.

Grafikon 5. Industrija u kojoj ispitanici rade

Industrija
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B Broj ispitanika

Izvor: obrada autora

Najvise se isti¢u industrije kao S$to su sustav obrazovanja u kojem radi 8 ispitanika, zatim
medicina u kojoj radi 6 ispitanika te trgovina i javna uprava u kojoj radi 4 ispitanika. Na
grafikonu se nalaze 1 industrije kao §to su poljoprivredna i gradevinska industrija, mediji 1

televizija, marketing, bankarstvo i druge.

Kako je tema diplomskog rada vezana uz sportsku osobu, ispitanike smo pitali bave li se i oni
sportom. Iz Grafikona 6. moze se vidjeti da se vise od pola ispitanika ne bavi sportom, a to je

59% ispitanika.
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Grafikon 6. Bavljenje sportom

Bavite li se sportom?
100 responses

@® Da
® \e

Izvor: obrada autora

David Beckham je vrlo aktivan u drustveno korisnom radu te smo ispitanike pitali isto. Na ovo
pitanje je odgovorilo 99 ispitanika. Vecina ispitanika, odnosno njih 77.8% nije uklju¢eno u

humanitarni ili drustveno koristan rad, dok je samo 22.2% ispitanika reklo da su ukljuceni.

Grafikon 7. Ukljucenost u drustveno koristan rad

Jeste li uklju¢eni u drustveno koristan rad?

99 responses

® Da
® Ne

Izvor: obrada autora

Sljedece pitanje na koje su ispitanici odgovarali je takoder bilo vezano uz humanitarni rad.
Ispitivani su doniraju li odjec¢u, hranu ili igracke ustanovama koje se bave drustveno korisnim
radom ili osobama s potrebama. Zanimljivo je kako je na ovo pitanje velika vecina ispitanika
odgovorila s ,,da“, njih 67%, dok je ,,ne* reklo 33% ispitanika. Ispitanici ove ankete zapravo
nisu ni svjesni da su jednim dijelom 1 uklju¢eni u humanitarni rad. Podaci su prikazani na

Grafikonu 8.
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Grafikon 8. Donacije ispitanika

Donirate li odjeéu, hranu, igracke ili nesto drugo u Crveni kriz ili drugu sli¢nu ustanovu ili osobama s

potrebom u vasoj okolici direktno?
100 responses

® Da
® Ne

Izvor: obrada autora

U istrazivanju se ispitivalo i znaju li ispitanici $to je UNICEF. Pozitivno je $to 98% ispitanika
ankete zna §to je UNICEF, dok svega 2% ispitanika ne zna Sto je UNICEF.

Grafikon 9. Sto je UNICEF?
Znate li sto je i Cime se bavi UNICEF?

100 responses

@® Da
® Ne

Izvor: obrada autora

Ispitanici su odgovarali i na pitanje znaju li tko je David Beckham. Iz dobivenih odgovora koje
vidimo na Grafikonu 10., ispitanici su uglavnhom upoznati tko je David Beckham te samo 5%
ispitanika ne zna tko je on.
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Grafikon 10. Poznatost o David Beckhamu
Znate li tko je David Beckham?

100 responses

@® Da
® Ne

Izvor: obrada autora

Kao $to se 1 navodilo u ovom diplomskom radu, David Beckham se bavi drustveno korisnim

radom te se u anketi postavilo pitanje da se dozna znaju li to ispitanici.

Grafikon 11. David Beckham i UNICEF

Znate li da se David Beckham bavi humanitarnim radom te da usko suraduje s UNICEFom?
100 responses

® Da
® Ne

lzvor: obrada autora

David Beckham je jedan od glavnih ambasadora UNICEF-a te o toj ¢injenici zna tek 45%

ispitanika ovog istraZivanja. S time nije upoznato 55% ispitanika

Ispitanici su odgovarali na pitanje smatraju li da ¢e se viSe ljudi zainteresirati za akcije
drustveno korisnog rada ako u njima sudjeluju i neke poznate osobe. Vecina ispitanika se slozila
i rekla da ¢e to zainteresirati druge ljude za odredene humanitarne akcije, dok je 13% ispitanika

reklo da nec¢e. Podaci su vidljivi na Grafikonu 12.
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Grafikon 12. Zainteresiranost za humanitaran rad

Smatrate |i da ¢e se ljudi viSe zainteresirati za drustveno koristan rad ako je u tu akciju uklju¢ena i
neka poznata osoba?

100 responses

® Da
® Ne

Izvor: obrada autora

U istrazivanju je postavljeno pitanje mogu li poznate osobe biti uzori mladim populacijama na
osnovi njihovog humanitarnog rada. Gotovo su se svi ispitanici slozili da to pozitivno utjece na

mladu populaciju. Samo dva ispitanika nisu se slozila oko ove tvrdnje.
Grafikon 13. Poznate osobe kao uzor

Mogu li poznate osobe biti uzor za mladu populaciju na osnovu toga sto su uklju¢eni u humanitarni

rad?
100 responses

® Da
® Ne

Izvor: obrada autora

Od ispitanika se u istrazivanju trazilo da navedu njima poznate osobe koje se bave drustveno
korisnim radom. Ispitanici su nabrojali jako puno poznatih osoba koje se uistinu i bave
drustveno korisnim radom. NajviSe se spominjala poznata americka glumica Angelina Jolie s
35 spominjanja. Angelina Jolie poznata je po svojoj humanosti te je ambasadorica UNHCR-a i
najvise se posvecuje djeci u slabo razvijenim drzavama. Sa svojim biv§im partnerom Bradom
Pittom posvojila je troje djece iz Kambodze, Vijetnama i Etiopije.
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Grafikon 14. Poznate osobe i humanitarni rad

Navedite poznate osobe za koje znate da se bave humanitarnim radom?

40
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B Broj ispitanika

Izvor: obrada autora

Od poznatih sportasa najvise se spominje na§ nogometni reprezentativac i igra¢ Real Madrida
Luka Modri¢ koji je aktivan u donacijama za djecu s posebnim potrebama, ali i drugim akcijama
kao Sto su donacije dresova nizeligaSkim klubovima, djeci u izbjegliStvu te bolnicama. Od
drugih sportasa isticu se i srpski tenisa¢ Novak Dokovi¢, portugalski nogometas Cristiano
Ronaldo te senegalski nogometa$ Sadio Mane. David Beckham spomenuo se tri puta. Na
grafikonu su prikazana i druga imena kao $to su poznati hrvatski pjeva¢i Gibonni i Miroslav
Skoro. Na ovo pitanje je 11 ispitanika odgovorilo da ne zna ili se ne moZe sjetiti poznate osobe
koja je uklju¢ena u humanitarne akcije. Pitanje je bilo otvorenog tipa te su ispitanici mogli

napisati viSe odgovora.

U istrazivanju su ispitanici odgovarali na pitanje kupuju li brendiranu odjecu, obucu ili druge
proizvode. To pitanje odnosilo se na bilo koju marku. Veéina ispitanika rekla je da kupuje
brendirane proizvode, odnosno njih 73%, dok 27% ispitanika ne kupuje brendirane proizvode.

Dobiveni rezultati na ovo pitanje vidljivi su na Grafikonu 15.
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Grafikon 15. Kupovina brendiranih proizvoda

Kupujete li brendiranu odjec¢u, obucu ili druge poizvode?
100 responses

® Da
® N\e

Izvor: obrada autora

Sljedece pitanje na koje su ispitanici odgovarali bilo je poznaju li neke kompanije s kojima
David Beckham suraduje. Vise od pola ispitanika, odnosno 75% ispitanika, reklo je da zna s

kime ova poznata osoba suraduje, dok je 25% reklo da ne zna.

Grafikon 16. Kompanije s kojima suraduje David Beckham

Poznajete li neke modne kompanije koje suraduju s David Beckhamom?

100 responses

@® Da
® Ne

Izvor: obrada autora

Ovo pitanje je bilo zatvorenog tipa, no u sljede¢em pitanju se od ispitanika trazilo da navedu s
kime David Beckham suraduje. Ispitanici su bili upoznati tko je David Beckham te su ga
najvecim brojem povezali sa sportskim kompanijama kao $to su Adidas, Nike i Puma. Podaci
su vidljivi na sljede¢em grafikonu. Pitanje je bilo otvorenog tipa te su ispitanici mogli napisati

vise odgovora.
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Grafikon 17. Kompanije s kojima suraduje David Beckham, pretpostavka

Kompanije s kojima suraduje David Beckham
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lzvor: obrada autora

Davida Beckhama povezali su i s markom Police u kategoriji optike i linija sun¢anih naocala.
Svega troje ljudi obratilo je pozornost na pitanja postavljena prije ovoga te su naveli i UNICEF
kao kompaniju s kojom suraduje David Beckham. Cetvero ljudi navelo je parfeme kao
,kompaniju“ s kojom David Beckham suraduje, no ovdje se odnosi na njegovu vlastitu liniju

parfema i njegovu osobnu kompaniju, a ne neke sponzorirane parfeme.

U sljede¢em pitanju trazilo se da ispitanici navedu proizvode za koje misle da David Beckham
posjeduje, odnosno da su u njegovom vlasnistvu. Pitanje je bilo otvorenog tipa te su ispitanici
mogli napisati viSe odgovora.

Grafikon 18. Proizvodi Davida Beckhama

Proizvodi Davida Beckhama
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Parfemi Ne znam Sat Muska kozmetika Donje rublje Odjeca

B Broj ispitanika
Izvor: obrada autora
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Ispitanici ankete upoznati su s linijom parfema koji su u vlasniStvu Davida Beckhama. Velik
dio ispitanika reklo je da ne zna niti jedan proizvod Davida Beckhama, odnosno njih 60. Jako
mali dio ispitanika Davida Beckhama povezalo je s drugim proizvodima kao $to su kozmetika,
odjeca ili modni dodaci poput sata. Ovo pitanje postavljeno je kako bi se vidjelo koliko su

zapravo ispitanici upoznati s Davidom Beckhamom i njegovim radom,

Posljednje pitanje na koje su ispitanici u istrazivanju odgovarali bilo je vezano uz njihovo
znanje o tome ¢ime se David Beckham sada bavi.
Grafikon 19. Trenutacna karijera Davida Beckhama

Znate li ¢ime se David Beckham sada bavi nakon svoje nogometne karijere?
100 responses

® Da
® Ne

Izvor: obrada autora

Iz Grafikona 18. moZemo i8¢itati kako ispitanici ankete uglavnom ne znaju ¢ime se David

Beckham trenutno bavi, dok je 28% ispitanika reklo da zna ¢ime se on bavi.

4.3. Rasprava rezultata

Nakon izno$enja svih bitnih informacija i rezultata istraZivanja u potpoglavlju 4.2. potrebno je
dodatno komentirati anketu i dobivene rezultate. Kao §to je ve¢ navedeno da se u svrhu ovog
diplomskog rada proveo dubinski intervju iskljucivo kao orijentir za pitanja koja ¢e biti u anketi
za Siru publiku, stoga nije potrebno daljnje komentiranje intervjua, ve¢ ¢e se ovo poglavlje
odnositi samo na anketu. U istrazivanju je sudjelovalo 100 ispitanika koji dolaze iz razli¢itih
dijelova Hrvatske. Nije postavljena nikakva ciljna skupina za ovo istrazivanje te su ispitanici

mogli biti pripadnici bilo koje dobne skupine.

Glavni cilj ovog istraZivanja bio je uvidjeti kakav utjecaj brendiranje i ulaganje u osobni imidz
ima nakon Sto se osoba prestane baviti svojom profesionalnim zanimanjem, u ovom slucaju je
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to David Beckham. Popratno ovom cilju odredene su cetiri hipoteze koje su se nastojale
potvrditi ili opovrgnuti provedenim istrazivanjem. Ispitanici su odgovarali na 19 pitanja,

otvorenog ili zatvorenog tipa. Pri provodenju istrazivanja nije doslo do poteskoca ili prepreka.

Iako ispitanici istrazivanja dolaze samo iz Hrvatske, zakljucak je da ulaganje u osobni imidz i
brendiranje ima utjecaja na zivot poznatih sportasa nakon njihove profesionalne karijere, barem

ako se proucava Davida Bechkama.

Hipoteza H1 glasila je: ,,David Beckham je brend.” Na H1 usmjereno je 6 pitanja u istrazivanju.
Ispitanici znaju tko je David Beckham te ga povezuju s to¢nim industrijama ili modnim

markama s kojima je suradivao ili suraduje jos uvijek.

Autori Horton i Wohl u svom ¢lanku o iskustvu parasocijalne interakcije iz 1956. godine
navode da je: ,,Persona koju utjelovljuje slavna osoba, dio parasocijalnoga koncepta. 'Persona’,
odnosno izmiSljen (fikeijski) lik slavne osobe, je osoba s kojom publika razvija parasocijalni

odnos. Ti izmisljeni likovi tvore osobnost (identitet), koja zatim postaje slavna osoba.*

Stoga ta osoba postaje centar zbivanja. Poznate osobe mogu lako stvoriti intimnost s velikim
brojem nepoznatih ljudi. Poznata osoba svojom ulogom nudi toj skupini ljudi kontinuitet u
svakodnevici. Ispitanici istrazivanja djelomi¢no znaju da David Beckham suraduje sa
sportskom modnom industrijom Adidas, §to je to¢no, te da ima svoju liniju parfema. Ispitanici
su bili upoznati i da David Beckham suraduje s UNICEF-om. Navedenim rezultatima

prihvacena je hipoteza H1.

Hipoteza H2 glasila je: ,,David Beckham je svojim dodatnim radom, van nogometne karijere,
ojacao svoj imidz.“ Na H2 usmjereno je 4 pitanja u istraZivanju. Ispitanici su se slozili da
Beckhamova zalaganja u drugim industrijama, a pogotovo u drustveno korisnom radu jacaju
njegov imidz te da time utjece na druge ljude i na svoje oboZavatelje §to se moze primijeniti na

sli¢na djelovanja 1 drugih poznatih osoba. Iznesenim rezultatima prihvaca se hipoteza H2.

Hipoteza H3 glasila je: ,,Potrosaci ¢es¢e kupuju proizvode brendirane od strane poznatih
osoba“. Na H2 usmjereno je dva pitanja u istrazivanju. Ispitanici su rekli da uglavnom kupuju

brendirane proizvode te se zato ova hipoteza takoder prihvaca.

Iz dobivenih rezultata u istrazivanju iznenadujuce je Sto ispitanici tvrde da ne sudjeluju u
drustveno korisnom ili humanitarnom radu, ali odgovorom na pitanje nakon toga zapravo je
dokazalo suprotno. Veéina ispitanika, odnosno 77.8% ispitanika reklo je da ne sudjeluje u

humanitarnom radu, a na sljedece pitanje koje je glasilo: ,,Donirate li odjecu, hranu, igracke ili
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nesto drugo Crvenom krizu, drugoj sli¢noj ustanovi ili pak izravno potrebitim osobama u vasoj
okolici?*, 67% ispitanika odgovorilo je potvrdno. Takav postotak znaci da ispitanici ankete

nesvjesno sudjeluju u humanitarnom radu.

Provedeno istrazivanje moglo bi posluziti za daljnje ispitivanje i analize utjecaja brendiranja i
osobnog imidza poznatih osoba na jos§ vecoj populaciji. Velika prednost ovog istrazivanja je $to

je distribucija ankete olak$ana drustvenim mrezama i internetom opcenito.
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5. ZAKLJUCAK

Marketing i brendiranje ne samo osobe nego i bilo kojeg proizvoda, sastavni su dio strategije
kompanije ili osoba koje Zele biti ,,netko i nesto* te koje pocinju ulagati sve veée novce u
marketing. Ljudi su postali svjesni $to je sve potrebno za uspjeh. To nije samo talent igraca,
glas pjevaca ili kvalitetno izraden proizvod. Vazno je i kako ¢e ta osoba ili proizvod uéi na
trziste 1 napraviti sebe popularnim u masi istih proizvoda te privuci paznju mase. Tu veliku, ili
mozda najvecu ulogu ima marketing te proces osmisljavanja, kreiranja i zadrzavanja imidza i

ugleda.

Kako je potrebno inovirati proizvod da bi bio u korak s vremenom i trendovima, tako je i
poznatoj osobi bitno prilagodavati se novoj publici kako ne bi bila zaboravljena. Profesionalni
sportasi U tom pogledu potencijalno imaju najveci problem jer je moguce da su poznati samo
po svojem talentu i mogucnosti vrhunske igre. Njihova profesionalna karijera ¢e zavrsSiti jer
svake godine dolaze novi, jaci, brzi i sposobniji igraci koji ¢e jednog dana briljirati na mjestu
starijeg suigraca. Naravno, klub uvijek cijeni iskustvo na terenu, ali ne zauvijek. Njihova
profesionalna sportska karijera jednog ¢e dana sigurno zavrsiti te je iz tog razloga potrebno
imati i druge planove. Naravno da im je u tom trenutku najvaznija profesionalna karijera, ali
bez plana za dalje osoba ¢e se izgubiti. Prestajanjem sportske karijere ne prestaje Zivot, a sportas
ne prestaje biti covjek s potrebama za zadovoljenjem svojih potreba te mogu¢im drugim

poslovnim prilikama.

Ovaj rad je pruzio kratki uvid te dao sintezu onoga $to je brend 1 §to zapravo znaci brendirati
nesto. Iznesene su razne definicije, pretpostavke, razlike, inovacije, ali i greSke koje se ne bi
trebale pojavljivati pri brendiranju. Fokus ovog diplomskog rada bio je poznati bivsi nogometas
David Beckham te se veéi dio ovog rada odnosio na analiziranje $to je osobni brend i brend
sportaSa, a ne toliko na brend proizvoda, mjesta ili neceg drugog. Cijelo trece poglavlje
posveceno je Davidu Beckhamu i analiziranju njegovog zivota i nogometne karijere, , ali i one

koja je uslijedila nakon nje.

U svrhu ovog diplomskog rada provedeno je istraZivanje na uzorku od 100 ispitanika o
misljenju utjecaja brendiranja poznate osobe na ono §to ¢e slijediti nakon njihove profesionalne
karijere. Postavljene su tri hipoteze koje su potvrdene nakon provedenog istrazivanja.

Istrazivanje je pokazalo kako brendiranje tijekom profesionalne karijere te uklju¢ivanje osobe
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u druge poslove van primarne Karijere imaju utjecaja na njihov zivot nakon zavrSetka

profesionalne Kkarijere.

Iz istraZzivanja, ali i iz mnogih drugih izvora, mozemo vidjeti da je pozitivno $to se poznate
osobe tijekom svoje profesionalne karijere ukljuc¢uju u druge industrije te pored svog primarnog
posla imaju i drugih obveza ili hobija koje ispunjavaju van profesionalne karijere. Prije samog
istrazivanja postavljene su tri hipoteze: H1: ,,David Beckham je brend.*, H2: ,,David Beckham
je svojim dodatnim radom van nogometne karijere ojac¢ao svoj imidz.*“ i H3: ,,PotroSaci ¢esce

kupuju proizvode brendirane od strane poznatih osoba.* te su sve tri prihvacene.

David Beckham nije jedini sporta$ koji je uspio brendirati sebe pomocu sporta, a da i poslije
svoje nogometne karijere ima drugu Kkarijeru. Terry Crews, koji je igrao americ¢ki nogomet te je
imao uspjesnu karijeru sada je poznatiji kao glumac. Poznati americ¢ki glumac Dwayne Johnson
na svom zivotopisu ima i titulu profesionalnog hrva¢a u WWE. Michael Jordan, za kojeg se
smatra da je najbolji koSarkas$ svih vremena, danas je vlasnik Charlotte Hornets NBA fransize.
Ivica Kosteli¢, koji je jedan od najpoznatijih hrvatskih skijasa, danas se ostvaruje kao
profesionalni jedrilicar. Pred nama je samo da vidimo S$to ¢e aktualni igraci poput Luke
Modriéa, Cristiana Ronalda ili Messija ,,napraviti od sebe* te hoce i iskoristiti svoju sportsku

slavu u stvaranju svoje nove Kkarijere nakon nogometa.
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