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Sazetak

Glavna ideja bila je analizirati Formulu 1 kao globalni sport i platformu za
oglasavanje. Proucavanjem povijesti i razvoja sporta jasno je vidljivo kako se F1 razvila u
globalni brand i jedinstveni slucaj kakav je ona danas. Metodom studije slucaja napravljena je
analiza triju tematska sloja. Prva jedinica obuhvaca razvoj i analizu sponzorstava, te Kkoji
utjecaj imaju u sportu. Praenjem razvoja sponzorstava, opéeg i ekonomskog, pokazao se
jedan ekstreman rast vrijednosti. Cijene sponzoriranja su vrlo visoke, tako da sponzori
uglavnom imaju cilj da njihov brand postane globalno prepoznatljiv putem Formule 1.
Sljedeca tematska jedinica je popularnost sporta koja ukljuuje veoma raznovrsne cjeline, te
objasnjava ekonomske prihode u sportu te vrlo bitnu ulogu medija. Mnogo faktora je utjecalo
1 utjece na popularnost Formule 1, a s obzirom na to, javlja se i pad TV gledanosti te opcenite
popularnosti. Ovi su slucajevi analizirani, te su prikazani potezi kojima bi se to moglo
ispraviti. Jedan od veéih poteza trebao bi biti otvaranje sporta prema druStvenim mreZama, a
samim time i prema obozavateljima sporta. Isto tako, pratitelji sporta su prikazali svoje
probleme s Formulom 1, odnosno, koji potezi njih odbijaju i kako bi se to moglo popraviti.
Izmedu ostaloga to je kvaliteta utrka 1 nedostatak rizika koji je u proslosti izazivao veliko
uzbudenje. Takoder, iako su danaSnji bolidi vrhunac tehnoloskog napretka, u prednji plan
potrebno je staviti vozace kako bi se sprijecili daljnji komentari o tome da su vozaci sve
manje relevantni u pojedinoj utrci. Konacno, vidljivo je kako bi pristup prema oboZavateljima
trebao postati otvoreniji putem svih nacina distribucije prema krajnjem korisniku, te vratiti
ono nekadasnje uzbudenje za gledatelje 1 izazov za vozace. Na kraju, u sklopu trece jedinice
napravljeno je prakti¢no istrazivanje putem anketnog upitnika koje je provjerilo doseg
Formule 1 prema opcenitoj publici te ispitalo poznavanje sponzora i nain na koji do
sudionika dolaze informacije iz F1 svijeta. 1z analize rezultata vidljivo je kako Formula 1 ima
prilicno dobar doseg, te da su sponzori dovoljno upecatljivi 1 predstavljaju bitan dio

prezentacije samog sporta.

Kljucne rijeci: Formula 1, sponzorstva, oglasavanje, mediji, popularnost, sport, momcadi.



Popis koriStenih kratica

F1

B2C

B2B

FOCA

FISA

FIA

GPMA

FIFA

FOM

DRS

PR

FTA

DF1

Formula 1

Business to Customer

Poslovanje orijetirano prema krajnjem potrosacu.

Business to Business

Poslovanje okrenuto prema razmjeni usluga i poslovanju izmedu organizacija.

Formula One Constructor's Association
Udruga konstruktora Formule 1.

Fe'de'ration Internationale du Sport Automobile

Internacionalni savez Automoto sporta.

Federation Internationale de I'Automobile

Medunarodni automobilisti¢ki savez.

Grand Prix Manufacturers Association

Udruga proizvodaca za Velike Nagrade.

Fédération Internationale de Football Association

Medunarodni nogometni savez.

Formula One Management

Udruga za menadzment Formule 1.

Drag Reduction System
Sistem za smanjenje otpora pri kretanju pomocu prilagodljivog zadnjeg krila na

bolidu Formule 1.

Public Relations

Odnosi s javnoscu.

Free to Air

Slobodno dostupna televizija.

F1 Digital

Nekadasnja digitalna televizijska usluga Formule 1.
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1. Uvod

Formula 1 (F1) ukratko predstavlja globalni sport, globalnu organizaciju i globalnu
platformu za oglaSavanje. Iako je na svojim pocecima predstavljala samo rekreativni sport za
imuénije entuzijaste i ljubitelje automobila, novih tehnologija i brzine, u 70-im godinama
proslog stoljeca pocela se razvijati i vrlo je brzo narasla u svjetski brand. Ovaj sport ima
toliku prepoznatljivost diljem svijeta da se moze sa sigurno$c¢u re¢i da ima tek mali broj
svjetske populacije koja nikada nije ¢ula za Formulu 1. S druge strane, vrlo je veliki i broj
obozavatelja sporta. Ovo je izniman slucaj koji se teSko moze usporedivati sa nekom drugom
organizacijom. Moglo bi se ¢ak reé¢i da predstavlja nesto samo svoje, djeluje zasebno i nema
konkurencije. Ovo daje posebnu priliku za proucavanje takvog slucaja, te iako nedostaje
primjera za usporedbu, bitna zapazanja moguce je izvesti. Zbog toga, ali i svojeg osobnog
interesa za Formulu 1, te moguénosti da to poveZzem sa interesom za ucenjem o nacinu
funkcioniranja medija, proizasla je ovakva ideja i na kraju tema zavr$nog rada. Jedinice koje
su obradene u ovom zavr$nom radu bilo je potrebno ra$¢laniti u nekoliko vecih poglavlja jer
svaka govori o razli¢itoj vrsti oglasavanja namijenjenoj razli¢itim korisnicima i osobama iz
F1 zajednice. No, kako bi se stranice ovog rada mogle kvalitetno upijati, poglavlje nakon
uvoda prije svega podsje¢a na osnovne definicije oglasavanja, ciljeva oglaSavanja 1
sponzorstva kao oblika marketinske komunikacije. Nadalje, s obzirom na opSirnost same
teme, bilo je potrebno odrediti ispravnu metodologiju koja moZze pomoci sustavno podijeliti
cjeline rada. Poglavlje koje se bavi metodologijom istrazivanja objas$njava izabranu metodu
studije slucaja, daje njenu definiciju i prikazuje na koji je nacin studija slu¢aja implementirana
u prikupljene podatke i njihovu analizu. Na taj su se nacin tri glavna poglavlja rasporedila u
zasebne jedinice, Sto daje laksi pregled nad cjelokupnom temom. Nakon toga prikazani je
kratki pregled povijesti Formule 1 koji je potreban kako bi se kasnije neki elementi u sportu te
tematika 1 predmet istrazivanja mogli bez problema pratiti. Sljedeca je sama studija slucaja
podijeljena u tri relativno odvojena tematska sloja, koja u prvom potpoglavlju prikazuje slucaj
sponzorstava u Formuli 1. S obzirom na koli¢inu publike koja godi$nje prati sport (oko 500
milijuna ljudi), oglaSavanje u F1 je vrlo privlaéno mnogim sponzorima koji Zele proSiriti
svijest o svojem brandu i promovirati se na globalnoj razini. Prikazano je kako su se sponzori
uop¢e pojavili su Formuli 1 1 neki bitni dogadaji iz povijesti sporta koji su utjecali na
raSirenost 1 koli¢inu kompanija koje se oglasavaju u sportu. Predstavljen je primjer momcadi
McLaren i njihovog sponzora Vodafonea, koji se odli¢no pozicionirao u momcadi s kojom se

povezao, te tako poboljSava sliku o sebi. S druge strane, prikazan je i manje uspjeSan primjer
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Williams momcadi 1 njithovog sponzora, takoder telekomunikacijske tvrtke AT&T. Nadalje,
dano je objasnjenje o tome Sto sve sponzorstvo u sportu predstavlja, te je objasnjen ,,poslovni
model sponzora i njihove vidljivosti u F1 industriji* i kakvu ulogu imaju razni mediji te oblici
emitiranja sporta. Zatim, dan je prikaz iz kojih su industrija sponzori naj¢es¢e bili u 2013.
godini te koliko su novaca potrosili na sponzoriranje pobjednicke momc¢adi u toj istoj godini.
Sljedece se potpoglavlje bavi popularnoséu sporta. Ovo ukljucuje vise razli¢itih aspekata koje
je bilo potrebno prouciti. Prvo je bitno predstaviti F1 kao sport koji odrzava najrazvijenije i
najekstremnije utrke na svijetu. Brzine F1 bolida vrte se oko 300 km/h, a Formula 1 slovi kao
najpopularniji godisnji sport, Sto donosi vrlo povoljan ekonomski u¢inak. Objasnjeno je kako
F1 nudi brojne prilike za marketing, a osim prodaje B2C (Business to Customer) ili prodaje
gledateljima, poslovanje B2B (Bussines to Business) se takoder odvija u velikoj mjeri, §to
ukazuje na ucinkovitost takve platforme. Sljedece je prikazano zaSto se F1 smatra simbolom
izvrsnosti, a detaljnije je objasnjena popularnost medu obozavateljima sporta, te je navedeno
nekoliko razloga koje su dali gledatelji kako bi objasnili §to ¢ini Formulu 1 tako uzbudljivom.
Tu se bilo potrebno osvrnuti i na jo§ jedan faktor popularnosti, koji se narocito isticao u
proslosti, a to je relacija Formule 1 sa rizikom i opasno$¢u. Nadalje, iako sport kao sport
postiZze vrlo veliku gledanost, samo jedna osoba u F1 moZe posti¢i znacajan rast ekonomskog
prihoda. Ovo je prikazano na primjeru Michaela Schumachera i Fernanda Alonsa, koji su
oboje imali povelik utjecaj na financijsku situaciju u sportu, zahvaljujuci vlastitom imidzu i
popularno$¢u koje su izgradili. Najbitnija stavka ovog potpoglavlja tek slijedi — to je uloga
medija u Formuli 1. Tu se vidi koliku medijsku pokrivenost ima sport u svakoj vrsti medija,
ali i cjelokupni dogadaj neke Velike Nagrade, odnosno kako funkcionira suradnja izmedu
predstavnika medija i osoba iz F1 zajednice, zatim cijela kronologija dogadaja od pocetka
Velike Nagrade (Cetvrtak), pa do kraja dogadaja (nedjelja). Iznesene su informacije koje se
dostavljaju predstavnicima medija, te kako funkcionira cjelokupna distribucija materijala
prema publici (opet ovisno o vrsti medija). No, nije sve tako idealno, a naro¢ito posljednjih
nekoliko godina. Zabiljezen je pad TV gledanosti, te se trenutno rade istrazivanja koja
pokusavaju otkriti koji su sve Cimbenici to uzrokovali. Napravljen je osvrt na danaSnju
dostupnost sadrzaja, te je pojasnjen pristup Formule 1 prema drustvenim medijima, $to u
danasnje vrijeme (Sa snagom koju imaju ti mediji) predstavlja klju¢ za povecavanje
popularnosti sporta u buducnosti. Prikazano je kako taj pristup zapravo jo$ nije razvijen s
obzirom na to da ga joS uvijek nije moguce monetizirati, ali nema sumnje da ¢e F1 (¢im je
ranije moguce) morati prigrliti ovakav nacin distribucije ako Zeli zadrzati visoke brojke

obozavatelja sporta. Zadnja stavka ovog potpoglavlja bavi se samim problemom pada
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popularnosti te prikazuje u kojim se aspektima sporta ona najizrazenije pojavljuje. U zadnjem
potpoglavlju prikazani su rezultati prakticnog rada, tj. istrazivanja provedenog putem
anketnog upitnika. Pitanja su se odnosila na provjeru popularnosti i dosega Formule 1 medu
anketiranih 80 osoba, ali i na koli¢inu prepoznatljivosti sponzora. Za prikupljanje podataka
koriStena je metoda ispitivanja pomocu anketnog upitnika, a nakon obrade i analize svakog
pitanja, svih 12 je graficki prikazano te su dana objasnjenja. Na koncu, izvedeni su i zakljucci

na temelju rezultata.

2. Oglasavanje kao alat marketinSke komunikacije

Kao pomo¢ pri analiziranju oglasavanja u Formuli 1 u ovom poglavlju iznesena je
teoretska podrska, koja obuhvaca definicije i opis oglasavanja kao oblika integrirane
marketin§ke komunikacije te definiciju samog oglaSavanja i sponzorstva. Prije svega, definira

se oglaSavanje kao oblik integrirane marketinske komunikacije:

., Oglasavanje. Oglasavanje bismo mogli definirati kao neosobni, placeni oblik komunikacije
usmjerene veoma Sirokoj publici s ciljem informiranja, stvaranja pozitivne predispozicije i
poticanja na kupovinu. Placeni aspekt definicije ukazuje na oblik komunikacije putem
oglasavanja koji je platio poznati narucitelj s namjerom postizanja postavljenih ciljeva.

Neosobna dimenzija znaci da oglasavanje koristi Sirok miks masovnih medija:

1. audio-medij — radio
2. vizualni medij — novine i casopisi
3. kombinirani audiovizualni medij — televizija koja prenosi poruku najsiroj publici

4. interaktivni medij — Internet

Dosezanje ciljnog segmenta moze se postic¢i prilagodavanjem poruke ili izborom razlicitog

medija i vremena emitiranja. ““ [1] Kesi¢, Tanja: Integrirana marketinska komunikacija, 2003.
Sljedece je potrebno definirati samo oglasavanje:

,,Konacno, mozemo reci da oglasavanje predstavilja placeni, masovni oblik komunikacije
specificnih sadrzaja s ciljem informiranja, podsjecanja i poticanja potencijalnog kupca na
akciju u odnosu na odredenu ideju, proizvod ili uslugu. Vrlo je tesko dati jednu obuhvatnu

definiciju oglasavanja buduci da bi ona trebala sadrzavati velik broj elemenata i samim tim



bi bila suvise duga i neprikladna. Stoga cemo se ovdje zadrzati na osnovnim obiljeZjima koja

poblize odreduju oglasavanje:

To je placeni oblik promocije. Kad se u masovnim medijima pojavi odredena informacija i
poruka zabavnog znacaja, a osim toga nije placena, radi se o publicitetu. Na drugoj strani,
oglasavanje placeni je oblik promocije i njegova je svrha prezentirati proizvod ili uslugu Siroj

publici s ciljem postizanja komunikacijskih, ekonomskih ili obaju ucinaka.

Neosobna prezentacija. Kod oglasavanja ne radi se o izravnoj komunikaciji, kao sto je slucaj
kod osobne prodaje, nego se oglasavanje odvija putem masovnih medija velikom broju

nepoznatih primatelja.

Ideje, proizvodi i usluge. Iz dijela definicije vidi se da je oglasavanje zainteresirano za mnogo
Siri aspekt od promoviranja samog proizvoda. U prostoru suvremenog oglasavanja znatno
veci udio ima oglasavanje usluga, banaka, osiguravajuéih kuca, aviokompanija i dr., nego
oglasavanje proizvoda. Sve znacajnije mjesto ima politicko oglasavanje, institucijsko

oglasavanje i sl.

Poznati posiljatelj poruke. Ova karakteristika odvaja oglasavanje od nekih drugih oblika
marketinske komunikacije (oglasavanje u drustvene svrhe). Dok potonja komunikacija
prezentira misljenja i ideje radi utjecaja na stanovnike i kreiranja misljenja, posiljatelj
poruke oglasavanja u nacelu je poznat i moze se identificirati ili se to eksplicitno navodi
unutar same oglasavacke kampanje.”“ [1] Kesi¢, Tanja: Integrirana marketinska

komunikacija, 2003.
Nakon definiranja treba spomenuti ciljeve oglasavanja:

., Krajnji cilj oglasavanja, kao dijela marketinskog miksa u koji se ulazu sredstva, jest prodaja
proizvoda uz postizanje profita. Medutim, s aspekta cilja i vremena povrata uloZenih

sredstava mogu se izdvojiti sljedeci ciljevi oglasavanja:

- Stimuliranje primarne ili selektivne potraznje.
- Oglasavanje proizvoda ili institucija.
- Kreiranje izravnih (akcija) ili neizravnih ucinaka (preferencije, misljenje, stavovi). ““ [1]

Kesi¢, Tanja: Integrirana marketinska komunikacija, 2003.

Na kraju, bitno je objasniti pojam sponzorstva 1 Sto se njime kao oblikom marketinske

komunikacije moze postici:



,,Sponzorstvo predstavlja oblik ulaganja u razlicite dogadaje ili uzroke s ciljem postizanja
ciljeva poduzeca, posebno onih koji se odnose na povecanje upoznatosti s markom, jacanjem

imidza, i povecanje prodaje.
Sponzorstvo ukljucuje dvije temeljne aktivnosti:

1. Razmjenu sponzora (na primjer, marka proizvoda) i sponzoriranog (Sportski dogadaj), u
kojemu ovaj posljednji prima nagradu (novac) dok prvi ima pravo povezanosti imena marke s

dogadajem ili Sportasima koji su sudionici dogadaja.

2. Komuniciranje povezanosti od sponzora sa sponzoriranim dogadajem ili sudionicima toga

dogadaja. Obje aktivnosti je neophodno poduzeti da bi se investicija u sponzorstvo vratila.

Brzom rastu sponzorstva kao oblika marketinske komunikacije pridonijeli su sljedeci

Cimbenici:

1. Mogucnost povezivanja poduzeéa s povoljnim dogadajima i uzrocima. Poduzeca
izbjegavaju zagusenje u medijima masovne komunikacije koje su Ccest slucaj i tako

osiguravaju veci stupanj paznje i interesa.

2. Sponzorstvom se poduzeca prilagodavaju na promjene potrosackih sklonosti prema novim

medijima i oblicima komunikacije.

3. Sponzorstva dobivaju potporu unutarnje javnosti poduzeca lakse od ulaganja u
oglasavanje i ostale klasicne oblike komunikacije. Takoder i Sira drustvena zajednica sklonija
je ulaganjima u sponzorstva od ulaganja u izravno oglasavanje. Jedan od razloga je

postojanje 'jakog' ili Sire drustveno prihvacenog razloga ulaganja u drustvene aktivnosti.

4. Sponzoriranjem specificnih dogada omogucuje se ciljno usmjeravanje komunikacijskih
sadrzaja publici koja je od interesa za poduzece, a najcesce je to Siroka nacionalna ili lokalna

javnost.

5. Kreiranje pozitivnih asocijacija. Sponzorstvo, osim kreiranja upoznatosti s poduzecem i
njegovim proizvodnim miksom, ima za cilj povezivanje vrijednosti sponzoriranog dogadaja s
poduzecem. Na primjer, sponzoriranjem Olimpijskih igara, poduzece se predstavija kao

dobronamjerno, sportski i globalno orijentirano.

6. Prelazenje jezicnih i kulturoloskih barijera. Nije iznenadujuce da sport, glazba i umjetnost

primaju najvece iznose u obliku sponzorstva. Naime, ove aktivnosti imaju globalni apel.



7. Zaobilazenje pravnih barijera. U vecini zemalja oglasavanje alkohola i cigareta zakonom
je zabranjeno. Sponzoriranje pojedinih dogadaja daje im mogucnost da na legalan nacin
oglasavaju instituciju, a ponekad i marke proizvoda (primjer Tvornice duhana Rovinj koja je
sponzorirala kulturne dogadaje u Republici Hrvatskoj, a preko njih TDR i nove marke
cigareta). Drugi je primjer sponzoriranje utrka Formule 1 od strane Marlbora, itd.* [1]

Kesi¢, Tanja: Integrirana marketinska komunikacija, 2003.

3. Metodologija istrazivanja

Za ovakav tip teme zavrSnog rada odabrana metodologija koja se pokazala
najprikladnijom je metoda studije slucaja. Metoda studije slucaja je tip istrazivanja koji
pokusava pronaci znacenje u jednom ili viSe slucaja koji se uzimaju i promatraju u okviru
svakodnevnog okruZenja, odnosno, uzimaju se situacije iz svakodnevnog Zivota unutar neke
organizacije ili sliéno. [2] Prema tome, za razumijevanje takvih slucajeva, kod ove metode
klju¢no je proucavanje principa na kojima neka organizacija funkcionira, te kakve se situacije
I uvjeti u tom okruzZenju javljaju. Zbog toga, ova metoda mora pokrivati §irok raspon situacija
koje se javljaju unutar jednog ili viSe slucajeva. Ovo znaci da ¢e krajnji rezultat metode i
istrazivanja proizlaziti iz mnostva razli€itih izvora. Metoda studije slucaja mozZe posluziti kao
adekvatna metoda istrazivanja u tri razlicite situacije. Prva se odnosi na pitanja koja se mogu
postaviti kod proucavanja nekog slucaja (ili slucajeva). Prema tome, metoda je primjerena
kada postavljamo opisna pitanja, poput: ,,Sto se dogada ili se dogadalo?*, ili pitanja koja je
potrebno objasniti, kao Sto je: ,,Kako 1 zaSto se neSto dogodilo?“. Druga situacija bavi se
postavljanjem neke pojave u svoje prirodno staniSte, odnosno promatranjem neke pojave u
svakodnevnom Zivotu. Tako se prikupljaju podaci iz analize te pojave u normalnom
okruZenju, a to se moze upotpuniti i provedbom anketnih upitnika. I tre¢a situacija pokazuje
kako se metoda studije slu¢aja moZe uobicajeno koristiti kod izrade i provedbe procjena u
promatranom sluc¢aju. Ova metoda obuhvaca nekoliko glavnih procesa koji se moraju odraditi
tijekom istrazivanja kako bi rezultati bili kompletni. Tih procesa ima ukupno 5, a to su:
definiranje slucaja, definiranje dizajna istraZivanja, definiranje metodologije prikupljanja
podataka, samo prikupljanje podataka te na kraju donoSenje zaklju¢aka i njihova
generalizacija. U ovom poglavlju bit ¢e objasnjen svaki od tih koraka te na koji naéin su
implementirani u temu ovog rada, dok su prva tri u sadasnjem poglavlju i obradena. Cetvrti

korak (prikupljanje podataka) zaseban je proces odraden u 4. poglavlju, dok se peti korak bavi

6



zaklju¢cima i odraden je na samome kraju. Prema ovakvom okviru za postavljanje studije

slucaja, ovih 5 koraka odradeno je redom kako slijedi: [2]

1) Definiranje slucaja. Ovo je prvi korak kojim se na pocetku definira 'slucaj' koji istrazujemo.
Taj 'slucaj' uglavnom predstavlja neki entitet (osobu, organizaciju, dogadaj, drustvenu pojavu
ili sli¢no). U ovom radu, najkraca definicija i opis slucaja koji je odraden jest 'istrazivanje
ucinkovitosti oglaSavanja u Formuli 1'. Ovo obuhvaca veliki broj aspekata na koje je potrebno
staviti posebnu pozornost jer se uc¢inkovitost oglasavanja mjeri od koli¢ine dosega sporta,
popularnosti samoga sporta, dosega do publike putem razli¢itih medija, jacine koju i danas
ima povijest sporta, predstavljanje momcadi i vozaca prema javnosti i sponzorima, sama
analiza sponzorstava, te jo§ drugih cjelina koje su prikupljene i analizirane u 5. poglavlju. S
obzirom na veli¢inu organizacije kakva je Formula 1 i sport koji slovi kao najpopularniji i
najskuplji na svijetu, studija ovog slucaja promotrena je iz svakog od tih aspekata, te je svaka

od cjelina analizirana kao zaseban odjeljak i povezana s cjelinom koju predstavlja F1. [2]

2) Definiranje dizajna istrazivanja. Ovaj korak odnosi se na odredivanje koliko ¢e slucajeva
studija pokrivati. Prema tome, moze se raditi o jednostrukoj ili viSestrukoj studiji slu¢aja. Bilo
da studija slucaja objedinjuje jedan ili vise slucajeva, svaki od njih moze jo$ dodatno imati
umetnute jedinice koje se analiziraju (nesto poput ugnjezdenih podslucajeva unutar jednog).
Za odabranu temu ovog rada, odredena je metoda jednostruke studije slucaja sa vise
ugradenih jedinica analize. Ovo znaci da ¢e se podaci prikupljati iz viSe izvora 1 postavljati u
tri razli¢ite jedinice (prva se bavi sponzorstvima u F1, druga analizira popularnost F1, a treca
obuhvaca analizu provedenog anketnog upitnika na temu poznavanja sporta i sponzorstava te

opc¢e popularnosti sporta), kako je prikazano u nacrtu na slici 3.1. [2]

Istrazivanje uéinkovitosti oglasavanja
u Formuli 1

Sponzorstva u F1

Popularnost F1

Anketa o poznavanju sporta i
sponzora, te popularnosti F1

Slika 3.1. Nacrt jednostruke studije slucaja



3) Definiranje metodologije prikupljanja podataka. U ovom je koraku bitno pokazati koliko je
teoretska podrska iz tematike rada vazna kako bi potkrijepila ovih 5 osnovnih koraka. Takav
je pristup upotpunio samo istrazivanje i pomogao u razvoju, omogucivsi konkretnije
definiranje pitanja vezanih uz slucaj, konkretno definiranje samog slucaja i njegove unutarnje
strukture, preciziranje samog dizajna slu¢aja te odredivanje relevantnih podataka koji su se
prikupljali. Kvalitetna teoretska podrska kod apliciranja metode studije slucaja uvelike
pomaze preciznom postavljanju samog rada, a Sto je joS bitnije, i u kasnijoj analizi.
Prikupljanje i vrste podataka za analizu mogu se podijeliti u tri skupine na kojima su
provedene razlicite analize. Tako je izvrSena povijesna analiza, prije svega opcenita u 4.
poglavlju. Nakon toga, bilo je potrebno postaviti povijesnu podrsku i prikazati razli¢iti razvoj
odredenih podruc¢ja unutar teme, tako da su i saZetije povijesne analize postavljene za te
situacije, primjerice za razvoj sponzorstava u sportu, na koji je nacin razvoj medija utjecao na
Sirenje Formule 1 (npr. pojava digitalne televizije) 1 slicno. Sljedeca je ekonomska analiza
koja se proteze kroz cijelu obradu rada. Ovdje su se prikupljali raznovrsni podaci, ovisno o
konkretnim stvarima kojima se bavilo neko potpoglavlje. Izmedu ostaloga, prikazan je
financijski razvoj sporta, koji su potezi bili od kljuéne vaznosti pri povecavanju njegove
vrijednosti, ekonomija sponzoriranja u sportu, na koji nacin funkcionira kupnja prava na
prikazivanje dogadaja 1 Sto sve to ukljucuje, kakav ekonomski ucinak imaju organizacije u
sportu, vozaci i momcadi, §to je utjecalo na pad popularnosti sporta (Sto direktno povlaci i pad
ekonomskih prihoda), kakve rezultate su pokazale tehni¢ke izmjene na bolidima, pristup
sporta prema novim medijima te jo§ mnoStvo sli¢nih informacija koje su svrstane u
odgovarajuca potpoglavlja. Naposljetku, treca vrsta analize izradena je na temelju provedenog
anketnog upitnika, koja je izravno 1 prakti¢no ispitala koli¢inu popularnosti sporta medu
ispitanicima, zatim koliki doseg ima Formula 1 i koliko su sudionici upoznati sa sponzorima i

nekim drugim ¢injeni¢nim podacima iz sporta. [2]

4) Prikupljanje podataka. Ovaj korak odraden je u poglavlju 5. Prikupljanje podataka
izvedeno je na vise naCina i1 podijeljeno u tri jedinice. Prva obuhvaca analiziranje
sponzorstava u sportu. Tu je prikazano kako su se sponzorstva uopée pojavila, te dokle su se
prosirila do danas. I najvaznije, koliki utjecaj imaju u sportu, na gledatelje, vozace 1 momcadi.
Druga jedinica bavi se popularno$cu sporta. Ovdje je izvedena usporedba sa prosSloséu i
sadasnjoscu, uzimajuéi u obzir i razvoj medija. Obuhvaceni su i neki drugi elementi koji su
imali ili imaju utjecaj na globalnu popularnost Formule 1. Treca jedinica zapravo predstavlja

anketni upitnik proveden kod odredenog broja ljudi, a izvedeni su zakljuéci o tome koliko



ljudi prate sport, jesu li zapamtili neke od sponzora iz svijeta F1, te koji je doseg sporta,

odnosno gdje ljudi nailaze na informacije, bilo s namjerom ili bez da ih traze. [2]

5) Donosenje zakljucaka i njihova generalizacija. Ovo je zadnje poglavlje u kojem su izvedeni
zakljuCci iz kompletnog rada. Zatim, S§to se moglo zakljuciti iz provedenih analiza,
postavljene teorije i prikazanih podataka, te jesu li doneseni zakljucci primjenjivi na neke

druge sli¢ne slucajeve. [2]

4. Kratka povijest Formule 1

Formula 1 (F1) se na pocetku neko krace vrijeme zvala Formula A, no ubrzo je
preimenovana u Formulu 1, gdje se broj jedan odnosi na skup pravila koja svi sudionici
moraju postivati. [3] Poceci Formule 1 mogu se pratiti od pocetaka motor-sporta i utrka
uopcée, te su se prvi planovi za uvodenje prvenstva pojavili jo§ 1930-ih, no zbog ratne
situacije, ideja je zaboravljena. Nakon rata, 1946. godine, ideja se ponovno aktivirala i ¢ak su
odrzane neke utrke, no tada je donesena i odluka da se pokrene Svjetsko prvenstvo u pravom
smislu te rije¢i. Tek 1950. godine su svi detalji u vezi S prvenstvom bili rijeSeni, 1 tada se
odrzalo prvo sluzbeno svjetsko prvenstvo u Formuli 1. lako se te godine odrzalo oko
dvadesetak utrka, tek je njih 7 sluzbeno ulazilo u bodovanje za prvenstvo. Te utrke koje nisu
ulazile u prvenstvo odrzavale su se do 1983. godine, no tada su zbog porasta cijene sporta
postale neprofitabilne 1 bile su ukinute. Na po€ecima Formule 1 bilo je 1 viSe nego dovoljno
individualaca koji su postajali vozaci tako Sto su kupili vlastiti automobil za utrke, kada cijena
samog sporta jo$ nije bila toliko u porastu. No, ipak su Formulom 1 dominirali proizvodaci
poput Alfa-Romea, Ferrarija, Maseratija i Mercedes Benza. Na prvom svjetskom prvenstvu
Nino Farina postao je svjetski prvak, iako se klju¢nim vozacem te godine smatra Juan
Manuel Fangio, koji je osvojio naslove svjetskog prvaka 5 puta (1951., 1954., 1955., 1956. i
1957. godine) sa 5 razlic¢itih proizvodaca automobila. Ipak, poc¢eci Formule 1 nisu bili tako
lagani. 1952. i 1953. godine pojavio se nedostatak sudionika, tako da su vlasti odrzale
prvenstvo prema pravilima Formule 2, §to je pogodovalo Albertu Ascariju koji je obje godine
uzeo naslov. Od 20 timova koji su poceli djelovati u Formuli 1, vecina njih je ubrzo i odustala
zbog previsokih troskova. Jedino se Ferrari navodi kao proizvodac¢ koji je konstantan u

Formuli 1 od 1950. godine do danas. Prvo desetlje¢e imalo je i drugu mrac¢nu stranu — broj



poginulih u bolidima Formule 1 dosegnuo je brojku 13. Na slici 4.1. prikazani su bolidi iz

prva dva desetlje¢a, odnosno bolid iz 1950. 1 1960. godine. [3]

Slika 4.1. F1 bolid iz 1950. godine (lijevo) i bolid iz-1960. Qo_dirie (desno)

Automobili su postigli znatan tehnoloski napredak — dok su u prvim sezonama vozaci vozili
bolide poput Alfa Romea 158, ¢iji se motor nalazio naprijed, sa uskim gumama i s obujmom
super-motora od 1.5 kubi¢nih litara (Sto znaci da je toliki bio kapacitet cilindara u motoru) ili
S obujmom od 4.5 litara za obi¢ne motore. No, 1954. godine nove regulacije u Formuli 1
limitirale su obujam motora na 2.5 litara. Jedan proizvoda¢ koji je napravio znacajni
tehnoloski razvoj je Mercedes Benz, no on se povukao iz motor-sporta nakon katastrofa u Le
Mansu 1955. godine. U kasnim 1950-im godinama Cooper je predstavio svoj bolid sa
motorom na zadnjoj strani bolida 1 do 1961. godine svi proizvodaci su preuzeli taj trend.
Takoder tih godina, to¢nije 1958., kao poticaj za timove uvedeno je prvenstvo konstruktora.
Iste te godine naslov je osvojio Mike Hawthorn §to je oznacilo poc¢etak dominacije Britanaca
u F1, iako je u to vrijeme Stirling Moss bio smatran najboljim voza¢em bez da je uopce
osvojio naslov prvaka. Osim njih, Jim Clark, Jackie Stewart, John Surtees, Jack Brabham,
Graham Hill i Denny Hulme bili su britanski vozaci koji su izmedu 1962. i 1973. godine
osvojili 9 naslova svjetskog prvaka, a britanske momcadi su osigurale 10 konstruktorskih
naslova. Kultna britanska momcéad Green Lotus (zeleni Lotus) imala je dominantan bolid
zahvaljuju¢i revolucionarnoj novoj Sasiji izradenoj od aluminijskih listova, a takoder su
otvorili nove revolucionarne mogucnosti u oglasavanju jer su 1968. godine imali prvi bolid

koji je nosio reklamu njihovog sponzora. [3]

1970. godine voza¢ Lotusa Jochen Rindt posthumno je osvojio naslov svjetskog prvaka i do
danas je jedini vozaC koji ga je na taj nain osvojio, a u to vrijeme je ovaj slucaj jo§ vise
isticao sve vece sigurnosne rizike koji su se javljali u Formuli 1. Nakon njega prvi vozaé
Lotusa postao je Emerson Fittipaldi, koji je zajedno sa Jackyjem Stewartom osvojio 4 naredna
naslova — Stewart je osvojio naslove 1971. i1 1973. sa tada novom momcadi Tyrell, a Fittipaldi
sa Lotusom 1972. i 1974. godine. S vremenom su bolidi postajali sve brzi i skliskiji, a
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sigurnosne mjere se nisu znacajno unaprijedile. Momcad Lotusa donijela je nove inovacije u
tehnologiji, uvodenjem prizemne aerodinamike, koja je pruzila iznimnu snagu i uvelike
povecala brzine u zavojima na stazi. Takoder, sa pove¢anjem snage motora, jacina i brzina
bolida su se znacajno povecale. Ovo je znacilo i veliki trosak kao i1 visoke cijene, Sto je dovelo
do toga da je privatnim osobama bilo gotovo nemoguce priustiti si samostalan ulazak u
Formulu 1. Bolidi su se i dalje razvijali, ali sigurnost je jos uvijek izazivala veliku zabrinutost.
Jackie Stewart, vozac koji je bio jedan od velikih zagovaraca za poboljSavanje sigurnosnih
mjera za vrijeme utrka, ponukan smréu svoga prijatelja i kolege Francoisa Ceverta na treningu
uoCi Velike Nagrade SAD-a, odustao je 1975. godine od utrkivanja u F1, tako $to je odbio
nastupati na Velikoj Nagradi Spanjolske, gdje se utrka tragiéno zavriila nakon samo 29

krugova, kad je jedan bolid izletio u publiku, gdje su stradala ¢ak 4 gledatelja. [3]

U 70-ima, Ferrari je polako poceo uspostavljati svoju dominaciju, zahvaljujuéi svojim
vozac¢ima Nikiju Laudi 1 Clayu Regazzoniju. Niki Lauda osvojio je naslov 1975. godine, a u
sljede¢oj sezoni pobijedio je u 6 od prvih 9 utrka. No, 1. kolovoza 1976., na Velikoj Nagradi
Njemacke (staza Nurburgring), dozivio je tezak sudar i zadobio takve opekotine da je bilo
pitanje hoce i uopce prezivjeti. No, 6 tjedana kasnije vratio se na svoje mjesto vozaca, $to se
¢inilo prili¢no nevjerojatnim jer se jo§ uvijek nije u potpunosti oporavio. Bilo je neizvjesno
hoce li Niki Lauda ili James Hunt osvojiti naslov prvaka, no Lauda je u zadnjoj utrci sezone
odvozio samo 2 kruga i odustao zbog nesigurnih uvjeta na stazi, dok je Hunt nastavio hrabro
voziti unato¢ jakoj kiSi 1 zavr§io na treem mjestu, Sto mu je u ukupnom poretku sezone

znacilo i osvajanje naslova svjetskog prvaka. [3]

Nakon Ferrarijevog uspjeha, Lotus je ponovno uzeo vodstvo s daljnjim razvojem prizemne
tehnologije, a vozac koji se iskazao te godine bio je Mario Andretti pobijedivsi u 6 od 16
utrka te sezone. Ali je i ta godina zavrSila s tragedijom, jer je Andrettijev timski voza¢ Ronnie
Peterson poginuo na stazi u Monzi. Ovo je oznacilo i1 kraj legendarne Lotusove momcadi i
njihovih pobjednickih nizova, jer je to ujedno bila i zadnja godina koje su osvojili prvenstvo.
Na slici 4.2. prikazani su tadasnji bolidi, lijevo iz 1970. godine a desno bolid iz 1980. godine.
3]
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Slika 4.2. F1 bolid iz 1970. godine (lijevo) i bolid iz 1980. godine (desno)

U ranim 1970-ima, Bernie Ecclestone izmijenio je nacin na koji se upravlja kupnjom
komercijalnih prava za Formulu 1 1 na taj je nacin sport pretvorio u globalni posao vrijedan
milijarde dolara. lako su se i do tada sportom mogle baviti samo imucne osobe, sama Formula
1 se viSe smatrala entuzijasticnim sportom, nego li ozbiljnim poslom. Takoder, 1971. godine
Ecclestone je kupio momcad Brabham 1 na taj si nain osigurao c¢lanstvo u Udruzi
konstruktora Formule 1 (FOCA ili Formula One Constructor's Association), te je ve¢ 1978.
godine postao njen predsjednik. Vrlo se pametno pozicionirao u F1, a prije nego je doSao do
tih ovlasti, vlasnici staza bili su slobodni u kontroliranju mnogih aspekata sporta — no, on je
uvjerio momcadi u to koje su njihove vrijednosti i koja je vrijednost pregovaranja, ako djeluju
kao udruZena jedinica. Zatim, 1979. godine osnovan je Internacionalni savez Automoto
Sporta (FISA ili Fe'de'ration Internationale du Sport Automobile) i gotovo su se istog trena
upustili u sukob s FOCA-om radi brojnih propisa i prihoda iz sporta. Stvari su se jo§ vise
pogorsale kad je FOCA bojkotirala jednu utrku i zaprijetila odcjepljenjem, no FISA je
zauzvrat uklonila svoje sankcije iz te utrke. Kako bi se sve ovo rijesilo, 1981. godine donijeto

je primirje (iako nelagodno) sporazumom iz Concorde. [3]

1980. godine dominantna je bila Williams momcad 1 njihov voza¢ Alan Jones, dok je 1981.
Nelson Piquet osvojio naslov kao voza¢ momcadi Brabham s razlikom od samo jednog boda
na Velikoj Nagradi SAD-a. 1982. godina bila je usmjerena na rivalstvo izmedu Ferrarijevog
vozaca Gillesa Villeneuvea i Didiera Pironija. No, Villeneuve je stradao u sudaru na treningu
za Veliku Nagradu Belgije, a dva mjeseca kasnije, na treningu za Veliku Nagradu Njemacke,

Pironi je zavrSio s takvim ozljedama da vise nikad nije vozio utrke. [3]

Turbo punjaci prvobitno su se pojavili 1977. godine 1 napravili veliki utjecaj na same utrke.
Nelson Piquet je osvojio svoj drugi naslov 1983. godine joS uvijek kao voza¢ Brabhama, a
Laudina pobjeda za svega pola boda 1984. godine oznacila je pocetak dominacije momcadi
McLaren i u sljedecih su osam godina osvojili prvenstvo vozaca cak sedam puta sa vrhunskim

vozac¢ima, Alainom Prostom i Ayrtonom Sennom. Vrhunac uspjeha momcadi se medutim
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dogodio 1988. godine kad su pobijedili u 15 od 16 utrka, no ve¢ su sljede¢e godine turbo
punjaci bili zabranjeni, a odnos izmedu dva timska vozaca, Senne i Prosta naglo se pogorsao.
Turbo punjaci su bili zabranjeni 1989. godine, a prije toga su se uvodila mnoga ogranicenja
kako bi se borilo protiv sve vise rastuce jacine bolida. U 1980-ima poceli su se pojavljivati
razni oblici elektroni¢ke pomoci vozacima (opet je Lotus momcad bila na ¢elu u tom razvoju),
te su do 1990-ih uvedeni poluautomatski mjenjaci i napredovalo se u kontroli proklizavanja.
Naravno, zbog takvog napretka pojavio se konflikt izmedu nove i bolje tehnologije i zelje
FIA-e (Federation Internationale de I'Automobile ili Medunarodni automobilisticki savez) da
se suprotstavi optuzbama da su vozaci sve manje relevantni za uspjeh i pobjedu. No, kao §to

je poznato, ove optuzbe se nastavljaju i sljede¢a dva desetljeca. [3]

McLaren je nastavio dominirati u 1990-ima, osvojiv§i u tom periodu 7 konstruktorskih i 9
naslova vozaca, dok je Williams takoder pokazao svoju snagu osvojivsi 9 konstruktorskih i 7
naslova svjetskog prvaka. No, poznato rivalstvo izmedu Senne i1 Prosta zavrSilo je 1993.
godine kad se Prost povukao iz voznje, a 1994. godine Senna je poginuo na utrci u Imoli.
Ayrton Senna je i danas smatran jednim od najboljih vozaca koje je Formula 1 ikada imala,
tako da je njegova smrt izuzetno pogodila cijelu F1 zajednicu, a $to je jo§ vaznije, sluzila je
kao prekretnica pomocu koje su se postigla znacajna poboljSanja glede sigurnosnih standarda
—1 od tog tuznog dana ni jedan voza¢ Formule 1 nije poginuo za upravljatem, a FIA je uvela

mjere za usporavanje bolida i pobolj$anje njihove sigurnosti. [3]

Medutim, pojedinci su se i dalje nastavili prepirati oko toga da su utrke viSe postale ovisne o
spretnosti inZenjera 1 dizajnera nego samih vozaca, te je samo nekolicina momcadi postala
dominantna, dok su ostale jednostavno samo sudjelovale. McLaren, Williams, Ferrari i
Renault (bivsi Benetton) osvojili su svako od svjetskih prvenstava izmedu 1984. 1 2008.
godine. Cijene sporta su dosezale abnormalne visine, a potaknule su i jaz izmedu tih 4
vodec¢ih momcadi i onih preostalih manjih. Izmedu 1990. i 2008. godine ¢ak je 28 razlicitih
momcadi uslo u Formulu 1, ali se i povuklo, zbog nedostatka novaca i sponzora. Na slici 4.3.

vidljivi su bolidi iz 1990. godine, te iz 2000. godine. [3]
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Siika 4.3. F1 bolid iz 1990. godine (lijevo) i bolid iz 2000. godine (dsno)

Najdominantniji likovi iz tog doba bili su Ferrari i Michael Schumacher jer su izmedu 1999. i
2004. godine osvojili 6 konstruktorskih naslova i 5 naslova svjetskog prvaka. Ovo dokazuje
Schumacherovu veli¢inu, jer je on doista bio sjajan vozac, a ubraja se i medu najbolje u
povijesti F1. No, zbog njega je nastao i pad popularnosti sporta, budué¢i da je kao vozac
prilicno inzistirao na poStivanju pravila 1 neki su smatrali da previSe forsira sportsko
ponaSanje, a iako je za samu njegovu sliku kao vozaca to mozda bilo pozitivno, ipak je
uzrokovalo pad popularnosti. S obzirom na to da je tada brojka gledanosti padala, pocela se
javljati zabrinutost u vezi buduénosti sporta, posto se pokazalo da novi sudionici, tj. novi
vozaci prili¢no teSko mogu ostaviti jako dobar dojam. Nadalje, FIA je cesto mijenjala pravila
za prvenstva s namjerom da pobolj$aju sam dozivljaj na stazi tijekom utrka ali i da srezu
vlastite troskove. Zatim su 2002. godine pravila koja su bila aktualna jo$ od prve sezone
Formule 1 postala nevazeta zbog nekoliko incidenata u kojima su momcadi otvoreno
manipulirale rezultatima utrke, §to je naravno dovelo do negativnog publiciteta, od kojih je
najpoznatiji onaj iz 2002. godine na Velikoj Nagradi Austrije gdje je Ferrari petljao po
osvajanim bodovima, gumama, motoru i stajanju kod garaza za promjenu guma.
Od 2000. godine nadalje su i neke druge momcadi ponovo postale uspjesne, poput Renaulta,
BMW-a, Toyote 1 Honde, a zajedno sa Ferrarijem su putem udruge proizvodaca za Velike
Nagrade (GPMA ili Grand Prix Manufacturers Association) uspjeli isposlovati veéi udio
komercijalnog profita Formule 1 kao i ve¢u ulogu u samom vodenju sporta. Takoder, Formula
1 se nastavila Siriti u globalnim razmjerima te je uvela nove unosne utrke na Bliskom Istoku i
jos$ nekim dalekim i1 bogatim zemljama. Zatim, Schumacher se odlu¢io povuci s mjesta vozaca
u 2006. godini $to je omogucéilo da neke druge momcadi postanu konkurentnije jedna prema
drugoj, ali je i dovelo do isticanja nekih losih poteza politike sporta. Cinilo se da svake godine
po nekoliko momcadi izade iz sporta, a dogadali su se i razni skandali koji su ukljucivali
visoke duznosnike u sportu, te su mnogi smatrali da su Bernie Ecclestone 1 Sef FIA-e Max
Mosley bili predugo na ¢elu sporta te da iz toga viSe nema pozitivnih poteza za dobrobit

sporta. Jo§ jedan skandal se dogodio 2009. godine kad je otkriveno da je vozacu Nelsonu
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Piquetu Junioru bilo naredeno da se sudari na Velikoj Nagradi Singapura 2008. godine, kako
bi pogodovao momcadskom kolegi. Nakon toga je Sef Renaulta Flavio Briatore bio otpusten,
no ovo samo predstavlja jo§ jedan primjer losih poteza u sportu i negativnog publiciteta koji
stvarno nije bio potreban u Formuli 1. [3] Na slici 4.4. prikazani su najmoderniji bolidi

Formule 1, lijevo je bolid iz ne tako davne 2010. godine, dok je desno najnoviji model bolida

iz trenutne sezone 2015.

Slika 4.4. F1 bolid iz 2010. godine (lijevo) i trenutni bolid iz 2015. godine (desno)

Posljednjih nekoliko godina dominantna mom¢ad je bila Red Bull Renault koja je sa svojim
vozaCem Sebastianom Vettelom osvojila konstruktorske naslove, a Vettel je postao
cetverostruki svjetski prvak izmedu 2010 i 2013. godine. Posljednjih par godina moze se
pratiti dominacija momcadi Mercedes Benza, ali tu su i Red Bull te Ferrari, koji se ¢ini kao da
je sveprisutan. Jo§ uvijek postoje negodovanja Sto se tice elektronicke pomoc¢i vozacima i
tehnoloskog napretka bolida, u smislu da vozaci postaju sve manje relevantni za uspjeh neke
momcadi, ali sigurnosne su mjere izuzetno popravljene tako da eventualni sudari nemaju tezih
posljedica u danasnje vrijeme. Kako ¢e se tehnologija tek razvijati, i dalje ¢e biti moguce

vidjeti u ovom globalnom raSirenom i najuzbudljivijem sportu na svijetu.

5. Studija slucaja

5.1. Sponzorstva

Formula 1 (F1) je svjetski poznati sport, a ¢esto se govori da je najuzbudljiviji i
definitivno najskuplji. [4] Njegova rasprostranjenost mjeri se u globalnom opsegu, s publikom
koja broji vise od 500 milijuna ljudi. Naravno, takva skupina ljudi sigurno je zanimljiva
potencijalnim sponzorima koji Zele poboljsati profil svojega branda i promovirati se na
internacionalnoj razini. Sponzorstvo se moze definirati kao komercijalna metoda

komunikacije implementirana od neke organizacije koja Zeli uspostaviti privilegiranu vezu
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izmedu te organizacije (i njezinih proizvoda) i vozila odnosno bolida, koji se naravno odnose

na neku odredenu momcad. [4]

Ovaj dio bavi se sponzorstvima F1 momcadi i vozaca. [5] Zapravo, odnosi se na oglasavanje
sponzora na F1 bolidima te $to sve takvo sponzorstvo donosi. Prije svega potrebno je
proc¢esljati kroz skra¢enu povijest sponzorstava, koja su se pojavila gotovo dva desetljeca
nakon osnivanja Formula 1 sporta. Iako se pocetci Formula 1 sporta mogu pratiti jo§ 20-ih i
30-ih godina 20. stoljeca, pravi pocetak, odnosno prvo Svjetsko prvenstvo u Formuli 1
odrzano je 1950. godine. Prvi sponzor pojavio se tijekom Velike utrke Monte Carla 1968.
godine, na bolidu mom¢adi Lotus. Sponzor su bile Gold Leaf cigarete, i to je bilo prvi put u
sportu da je itko pomislio na to kako upotrijebiti F1 kao sredstvo za oglasavanje. Ovo je ubrzo
rezultiralo eksplozijom sponzora, stotine kompanija zeljele su dobiti svoje mjesto na bolidu.
Jo$ u ranom razvoju sporta, sponzorstvima je dominirala duhanska industrija, te je na taj nacin
Marlboro zaradivao viSe novaca nego bilo tko drugi, zbog toga jer se povezivao sa
McLarenom i Ferrarijem. Nastalo je cijelo trziSte F1 sponzorstava, koje je postajalo zasi¢eno,
i ubrzo vise nije bilo dovoljno biti ukljuéen u sport samo kao sponzor, $to je promijenilo cijelu
ideju marketinga u Formuli 1. Primjerice, informacije se vise nisu mogle dostavljati zasebno,
ve¢ su morale biti popracene porukama drugih komunikacijskih platformi. Cigarete Benson &
Hedges bile su prve koje su iskoristile ovu strategiju u F1, te su tako postigle da se tvrtka
razlikuje od ostalih brandova. Cak i publici koja ne prati sport, poznato je da se duhanska
industrija, kao 1 industrija alkoholnih pi¢a u vrlo velikom opsegu reklamirala duzi period koji
mozemo pratiti od pocetaka F1. No, reklamiranje duhanskih proizvoda postalo je zabranjeno
u Europi na kraju 2006. godine, $to je dovelo do toga da druge kompanije zauzmu mjesta
vecih sponzora, kao $to su Vodafone i Virgin. No, tada su se postavljala mnoga pitanja o tome
koju ¢e vrijednost nadalje imati oglasavanje na bolidima i u kakvu su situaciju upali
potencijalni sponzori. Postavljalo se pitanje hoce li i dalje sponzorstvo biti tako ucinkovito.
Do 2010. godine 141 kompanija bila je ukljucena u sport kao sponzor, ulazu¢i milijune dolara
u tu industriju. S obzirom na to da se radilo o velikom broju kompanija, nije svaka od njih
mogla postati zamijecena, a to je glavni uzrok i sadasnje krize medu sponzorima, gdje se prati

i pad broja sponzora ukljucenih u sport. [5]

U novijoj povijesti, jedan od bitnijih poteza bila je najava na kraju 2004. godine da ¢e Jaguar
prodati svoju F1 momcad. Ta momcad je proteklih pet sezona uvijek zavrSavala utrke na
nekim srednjim pozicijama za $to je djelomice bio zasluzan i upravni odbor kompanije. Zbog

ovih problema, na kraju su odlucili da im je takvog poslovanja dosta. Nadalje, Red Bull je
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postao novi vlasnik Jaguara. Red Bull je prije toga bio sponzor Sauber momcadi proteklih
deset sezona, no smatralo se da se slika koju je imala ta momcad nije bas podudarala sa
slikom Red Bullovog branda koji je u prvom redu predstavljao uzbudenje i energiju. Zbog
toga, vlasnik Red Bulla Dietrich Mateschitz zakljucio je da ¢e posjedovanje vlastite momcadi
pomo¢i u tome da skroji sliku momcadi koja ¢e odgovarati slici branda Red Bull. Kupnja
Jaguar momcadi omogucila je upravo to. Red Bull je nastojao putem raznih oblika marketinga
poput televizijskih reklama i postera promovirati tu novu sliku mom¢adi i usmjeriti na to da se
povezuje sa idejom Red Bull branda. Ovo je posluzilo kao jedna od prekretnica u F1
sponzorstvima, te potaknulo na neke priliéno odvazne poteze drugih manjih sponzora.
Primjerice, Vijay Mallya koji je danas poznat kao ¢elni ¢ovjek momcadi Sahara Force India,
tek se tada odvazio na kupnju vlastite momcadi. Zanimljivo je da je prije toga, kao vlasnik

Kingfishera, proveo godine samo kao malen sponzor na zadnjem krilu Toyotinog bolida. [5]

U 2011. godini 9 od 12 mom¢adi bile su u vlasnistvu vanjskih multinacionalnih kompanija.
Jedna od momc¢adi koja nije bila u takvom vecinskom vlasniStvu je McLaren, koja dobiva
znatno sponzorstvo od telekomunikacijskog diva, tvrtke VVodafone. Vodafone i dalje Koristi
takozvanu tradicionalnu metodu F1 sponzorstva, kao §to je to na po€ecima ucinila tvrtka Gold
Leaf, tako da stave logo na F1 bolid i pokuSaju na taj nacin pojacati svijest o brandu. Ipak,
Vodafone takoder iskoriStava njihovu povezanost sa McLarenom u drugim oblicima
oglasavanja kao S$to su televizijske reklame, isto kao $to i Red Bull kompanija koristi svoju
povezanost sa vlastitom momcadi. Ovakvi potezi Vodafonea su vrlo pametni jer im
omogucuju da izvuku najbolje sa obje strane, da dobivaju povezanost sa momcadi 1 da
kreiraju sliku o sebi koja je njima pozeljna, a nemaju tolike troskove kao Red Bull koji mora
financirati vlastitu momcad. Ipak, ovo je jedinstveni primjer i njihova strategija, a funkcionira
samo zbog toga jer su oni imali sre¢e da pronadu kompatibilnu momcad koja se savrSeno
uklapa u njihov imidz kao branda koji je tehnoloski vrlo napredan i proizvodi visoko
kvalitetne proizvode. S druge strane, postoji i primjer koji ne funkcionira toliko dobro jer
nema kompatibilnosti, a to je Willilams momcéad i njihov sponzor, jo§ jedna
telekomunikacijska tvrtka AT&T. Prije svega, AT&T je moderna ameri¢cka kompanija, a
Williams momc¢ad ima sliku tradicionalne britanske momcadi ve¢ duzi niz godina, pa se ve¢
ovdje stvari ne poklapaju. S druge strane, postoji vizualan problem za AT&T jer se njihov
logo jedva moze zamijetiti na Williams bolidima. Zbog toga AT&T nije iskoristio sve
mogucnosti oglaSavanja jer ne postoji puno stvari s kojima se moze poistovjetiti sa momcadi,

osim jasne ¢injenice da im predstavlja jednog od sponzora. Prema tome, kao §to slucaj
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Vodafonea pokazuje, sve okolnosti se moraju prikladno poklapati kako bi neki oblik
oglasavanja bio uspjeSan, jer nije dovoljno samo dobro osmisliti reklamu. Kao §to je veé
spomenuto, Vodafone je imao veliku sre¢u u pronalasku takve marketinske platforme koja
savrseno odgovara njihovoj slici, no isto tako su bili vjesti u iskoriStavanju sveg potencijala
tog povezivanja. Isto tako, vidljivo je da AT&T nisu bili toliko vjesti, 1 da stvari ne idu uvijek
u pretpostavljenom smjeru. Stovise, mozZe se reéi da je AT&T bio nemaran u biranju entiteta
koji ¢e sponzorirati, odnosno, Williams nije bas relevantan u prikazivanju njihovog branda u
vise pogleda. No, jos$ uvijek ni ne postoji moderna americka momcad u F1, ali kada se ponovo
pogleda Red Bull i Virgin, oni su kupnjom momc¢adi i potrebnim transformacijama uspjeli
posti¢i da im profil momcadi vise pristaje. Ovi suprotni primjeri poti¢u pitanje je li zadnjih
godina F1 sponzorstvo jos uvijek toliko efektivno kakvo je nekad bilo ili kakvo bi moralo biti.
Sa sigurno$¢u se moze utvrditi da tome ima mjesta, buduci da se radi 0 globalnom sportu sa
ogromnom publikom. No, primjeri pokazuju da nec¢e svakom sponzoru uspjeti se pozicionirati
onako kako bi Zeljeli, pa mozda spomenuti pad broja sponzora ukazuje na nekakvu promjenu
strategije, gdje ¢e uspjeti samo vrlo predane kompanije koje ¢e ostati ukljucene i povecavati

koli¢inu novca koje daju u svoje F1 kampanje. [5]

Ipak, sponzorstvo ne znaci samo logo na bolidu, ve¢ sponzori imaju i1 razne druge beneficije,
kao $to su odlazak na utrke, pristup garazama tijekom utrka, pristup tvornici, drugim
dogadajima i jo$ nekim drugim prilikama. [6] Naravno, sponzorstvo je skuplje ¢im je momcad
vise plasirana u ukupnom poretku. Sto zna¢i da ¢e manje bogate kompanije moéi sebi priustiti
biti sponzor tek nekim slabijim momc¢adima. Ovo je jednostavno zbog toga S$to su pobjednicke
momcadi te koje su u srediStu pozornosti, a time i kamera, pa su ti sponzori upravo oni koji se
najcesce pojavljuju u medijima, tako da su 1 mnogo skuplji. Dakle, logotipi koji se vide na
bolidima nisu po definiciji reklame, ve¢ poruke i brandovi sponzora na koje oni trose milijune

dolara ¢ak i za neko sekundarno mjesto na bolidu. [6]

Ovaj pregled proslosti sponzorstava 1 nekoliko navedenih primjera ukazuju na potrebu prikaza
postojecih poslovnih modela koji se u sadasnjosti apliciraju. Model koji sve to prikazuje
naziva se ,,Poslovni model sponzora i njihove vidljivosti u F1 industriji“ [7] i on povezuje F1
momcadi sa kompanijama 1 organizacijama koje Zele povecati vidljivost svojega branda
prema globalnoj publici koja prati Formulu 1. Cilj im je stvoriti dodatan izvor prihoda i
stvoriti mogucnost da svoj brand uspiju globalno prosiriti, uz svoje tradicionalne nacine
oglasavanja. Ovo je mogucée zbog ranije spomenutih 500 milijuna gledatelja godisnje, te

izloZzenosti F1 momcadi raznim medijima, razli¢itim oblicima emitiranja i opcenito su vrlo
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¢esta pojava u mnogim medijima zbog opce popularnosti sporta. Takoder, publika koja prati
sport ima tendenciju da posebnu privrZzenost razvija prema odredenoj momcadi ili vozacu, a to
stvara dodatne mogucénosti za sponzore tih momcadi, kao $to je prodaja i promocija
personalizirane robe i proizvoda toj istoj publici. No, visoka cijena sponzorstva izdvaja
kompanije koje se Zele reklamirati u F1, a to su uglavnom globalni brandovi sa isto takvim
ambicijama, jer slabijim kompanijama to jednostavno nije privlacno niti isplativo.
Sponzorima kod popularnosti u velikoj mjeri pomazu i obozavatelji sporta te pojedinih
momcadi. Osim kao Siroka televizijska publika (500 milijuna gledatelja godiSnje), vrlo su
angazirani 1 u ostalim oblicima medija, tako da postoji ogroman broj Casopisa, izvjestaja,
knjiga, web stranica, foruma, blogova i drugih oblika medija koji su posveéeni Formuli 1 te
izradeni upravo od strane obozavatelja koji su ih razvili i redovito ih azuriraju. To su
zamijetile 1 F1 momcadi koje su zauzvrat pokrenule posebne odjele u marketingu koji brinu o
sluzbenim web stranicama i korisnickim ra¢unima na drustvenim mrezama te osmisljavaju
aktivnosti u sluzbenim klubovima za obozavatelje momcadi. Na taj su nacin izvjestili svoje
marketinske poteze i jo§ viSe povecali angazman obozavatelja u medijima. Mom¢adi u
medijima osim §to promoviraju sebe, promoviraju i svoje sponzore, omogucavajuéi odredeni
udio vidljivosti u medijima, i to na razli¢ite nacine. Prvo je, ve¢ spomenuto, mjesto za
oglasavanje na samom bolidu. Drugo su logotipi sponzora na sluzbenoj odjeéi i
kombinezonima koje nose vozac¢i odredene momcadi i drugi ¢lanovi te momcadi (Celnici
momcadi, mehanicari, i ostali ¢lanovi tima). I tree je mogucénost da sponzori u svojim
marketin§kim materijalima 1 reklamiranju spominju F1 momcad koju sponzoriraju (npr.
kompanija Shell ¢esto prikazuje Ferrarije u svojim reklamama), zatim osmisljena roba Siroke
potro$nje (primjerice, Lotus ili Ferrari parfemi, McLaren set za opremu ureda, i sl.), te razne
druge mogucénosti kao §to su organizirani dogadaji tokom ili izmedu utrka koji promoviraju
sponzore i momcadi. Naravno, odjel za marketing neke momcadi dogovara sa sponzorima
cijene za razli¢ite razine 1 veli¢ine sponzorstava, i to se postize pomocu spomenutog
poslovnog modela. Cijena raste ako sponzor zeli biti viSe izloZen u medijima, jer tako ima
viSe mogucnosti za vidljivost publici, no u tim slucajevima sponzor izdvaja i mnogo vise
novaca za momcad. Jednostavno, vidljivost sponzora raste proporcionalno sa visinom
uloZenog novca. Iz 2013. godine izvuceni su podaci o angazmanu sponzora, iz kojih su oni
najcesce industrija (slika 5.1.1.) i koliku sumu novaca godi$nje trose na sponzoriranje jedne

pobjedni¢ke momcadi. [7]
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Sponzoripo industrijama u 2013. godini

B Telekomi
B Automoto industrija
m Industrija pica

® Duhanska
industrija
= [ndustrija mode

= Banke i
osiguravajuce kuce

= Industrija nafte

Agencije za
putovanja
1% Ostale industrije

Slika 5.1.1. Udio sponzora po industrijama iz 2013. godine

Najvecih pet sponzora u 2013. godini potrosili su sljedece iznose: Marlboro (sponzor
Ferrarija) — 100 milijuna dolara, Vodafone (sponzor McLarena) — 75 milijuna dolara,
Santander (sponzor McLarena) — 66 milijuna dolara, Petronas (sponzor Mercedesa) — 55
milijuna dolara, te PDVSA (sponzor Williamsa) — 45 milijuna dolara. Takoder, iz te godine
poznate su i informacije o cijenama reklama na bolidima ovisno o konkretnom mjestu gdje je
logo pozicioniran. Tako da veliki logo na zadnjem krilu, na stranama bolida ili na zracniku
imaju cijenu 25 milijuna dolara, srednji logo na vanjskim ogledalima i bo¢nim dijelovima
zadnjeg krila stoji 5 milijuna dolara, mali logo na vrhu nosa bolida ima cijenu od 3 milijuna
dolara, te mali logo sa strane na dnu bolida stoji 1 milijun dolara, kao $to se moze vidjeti na
slici 5.1.2. [7]

@ SPONZORIRANJE TOP MOMCADI

Slika 5.1.2. Novcani iznosi sponzoriranja boljih momcadi na razlicitim dijelovima bolida
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Iz 2013. g. postoje i zanimljive ilustracije nekoliko tadasnjih bolida ¢ija se forma moze uociti

samo iz postavljenih logotipa sponzora (vidljivih na slikama 5.1.3., 5.1.4., 5.1.5. 1 5.1.6.). [8]

LOTUS E21 CHASSIS

Slika 5.1.3. Bolid Lotusa iz 2013. godine prikazan samo pomocu sponzora

Slika 5.1.4. Bolid Red Bulla iz 2013. godine prikazan samo pomocu sponzora
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Slika 5.1.5. Bolid McLarena iz 2013. godine prikazan samo pomocu sponzora
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Slika 5.1.6. Bolid Ferrarija iz 2013. godine prikazan samo pomocu sponzora

Koliko su ove informacije poznate publici koja prati Formulu 1, ali i onoj koja ne prati a
zasigurno se viSe puta susretala s nekim pojmovima iz Formula 1 sporta, otkriveno je u

anketnom upitniku analiziranom u poglavlju 5.3.
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5.2. Popularnost Formule 1

Formula 1 predstavlja tehnoloSki najrazvijenije i najekstremnije utrke na svijetu. [9]
Oko dvadesetak vozaca iz razli¢itih zemalja utrkuju se sa brzinama od oko 300 km/h pod
teSkim uvjetima na stazi poput nesnosnih vruéina ili pa na mokrim uvjetima zbog kise. F1 na
televiziji predstavlja najpopularniji godiSnji sport, a brojka posjetitelja na nekoj od Velikih
Nagrada iznosi do gotovo 4 milijuna. S obzirom na to, Formula 1 djeluje vrlo pozitivno na
lokalni turizam zemalja u kojima se odrzavaju utrke, tako je primjerice u 2008. godini
ekonomski ucinak, odnosno prihod na 18 Velikih Nagrada diljem svijeta dosegao brojku od
18 milijardi dolara. Popularnost koju sport privla¢i na malim ekranima moze se usporedivati s
gledanos¢u Olimpijskih igara ili pa FIFA Svjetskog prvenstva (a oni se odrzavaju tek svakih 4
godine), dok se u Formuli 1 svake godine odrzava oko 20 utrka diljem svijeta, na 5
kontinenata izmedu mjeseca ozujka i studenog. Geografski su utrke podijeljene na podrucja
Sjeverne i Juzne Amerike, jugoisto¢ne Azije, Bliskog Istoka te veliki broj utrka na podrucju
Europe. Prema tome, ne postoji toliko puno televizijskih kuca koje si mogu priustiti prijenos
utrka u financijskom pogledu ali i s obzirom na kvalitetu prijenosa, ve¢ to mogu samo oni koji
imaju veliki doseg do publike 1 ovisno o tome kakva im je ucestalost izlaganja programa.
Prema dosegu iz 2010. godine, F1 je emitirana uzivo u 187 zemalja 1 zabiljezena je gledanost
od 527 milijuna gledatelja. Televizijske kuce koje emitiraju F1 za svoju zemlju uglavnom su
broj 1 na svakom tom trzistu. Sto se ti¢e udestalosti, F1 traje od pocetka ozujka do kraja
studenog, a samo na jednoj Velikoj Nagradi stvori se oko 44 sata materijala za prijenos na
televiziji (za primjer je uzeta Velika Nagrada Njemacke). Sto se ti¢e gledatelja, u mnogim
zemljama njthov ekonomski 1 demografski profil skace iznad prosjeka, odnosno, uglavnom se
radi o dobrostojecim pojedincima u drustvu, te je zabiljeZeno da viSe od 90 milijuna gledatelja

Formule 1 godi$nje zaraduje preko 100 000 dolara. [9]

Formula 1 nudi brojne prilike za marketing, koje su vrlo isplative 1 u¢inkovite jer reklame
ciljaju na emocionalan pristup prema globalnim potroSac¢ima. No isto tako, 1 Business to
Business (B2B) poslovanje se odvija u velikoj mjeri i zapravo ¢ini primarni faktor u raznim
odlukama koje donose potencijalni sponzori. Sve ovo pokazuje koliko je F1 zapravo vrlo
ucinkovita platforma za globalnu prodaju proizvoda i usluga. S jedne strane to je zbog trajanja
jednog dogadaja, tj. jedne Velike Nagrade koja se odvija 4 dana (Sto je puno s obzirom na
jednu nogometnu utakmicu koja traje svega 90 minuta), i u tih 4 dana mnogi se ljudi upoznaju

i sklopi se mnogo poslovnih dogovora. U Formula 1 Paddock klubu donese se oko 3000
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poslovnih dogovora po utrci, te klub pruza prijateljsku atmosferu i gostoljubivost gdje onda
momcadi hvataju svoje prilike i predstavljaju se potencijalnim sponzorima. Sve u svemu,
Formula 1 pruza vrhunsku podlogu za B2B poslovanje, kakvo se tesko moze na¢i u nekom
drugom sportu. Jackie Stewart, poznati bivsi voza¢ Formule 1 smatra kako ,,ne postoji bolji
nacin da se postane globalni brand nego kroz djelovanje u Formuli 1, a on je jo§ u 1970-ima
dozivio komercijalni preokret te i danas smatra da je Formula 1 i dalje najbrzi put do globalne
prepoznatljivosti. Niti jedan drugi sport ne moze pruziti tolike poslovne mogucénosti diljem

svijeta kakve moze Formula 1. [9]
5.2.1. F1 kao simbol izvrsnosti

Utrke Formule 1 smatraju se krajnjim testom Covjeka i stroja gdje se vozac i bolid
dovode do apsolutnih granica sa jednostavnim ciljem — brzinom. [10] Utrke Formule 1
odrzavaju se na pet kontinenata i privlace svjetsku TV publiku koja se broji u stotinama
milijuna gledatelja. F1 predstavlja vrhunac automobilistickih utrka sa najboljim vozacima,
dizajnerima 1 inZenjerima te sa momcadima koje su najceS¢e u suradnji sa multinacionalnim
korporacijama koje im pomazu financijski 1 troSe velike svote novaca kako bi se u sport
implementirala najnovija tehnologija tako da odredena momcad uspije biti ispred
konkurencije iako se najéesce radi o prednosti od desetinke sekunde ili ¢ak manje. Iako je
Formula 1 zapocela kao niz utrka za imuénije entuzijaste, nakon tri desetljeca preobrazila se u
sportski globalni dogadaj kakav je to danas, a sam brand Formule 1 predstavlja niSta manje
nego glamur, iznimnu brzinu 1 tehnicku izvrsnost na svjetskoj razini. Nakon komercijalne
eksplozije u 1980-im godinama Bernie Ecclestone je postigao da F1 privla¢i sve vece
sponzore i sve brojniju televizijsku publiku, a kako je F1 promovirala jedinstvene vrline tog
sporta, momcadi su privlacile sve vece sponzore tako da danas iza njih stoje internacionalne
kompanije, te je na pocetku 21. stolje¢a postignuta tolika popularnost da je F1 postala
najgledaniji brand u auto-moto sportu na svijetu. Danas su momcadi svaka za sebe zaduzene
da dizajniraju i1 konstruiraju pobjednic¢ki bolid kako bi bile konkurentne u natjecanju za
konstruktorski naslov, a takoder svaka momcad ima dva vozaca koji pojedinacno pokusavaju
osvojiti naslov svjetskog prvaka. S obzirom na to da su uglavnom svake sezone po dvije ili tri
momcadi najkonkurentnije, ishod natjecanja za svjetskog prvaka cesto nije jasan do zadnjih
utrka sezone. Naravno, za vozace nije dovoljna samo brzina i nadarenost za utrkivanje, ve¢
moraju imati izrazenu tehnicku sposobnost, vrlo opSirno poznavanje bolida, te vrhunsku
tjelesnu kondiciju i snagu — sve zbog toga kako bi bili sposobni dva sata (koliko traje utrka)

drzati pod kontrolom bolid snage 590 kilovata sa brzinama ve¢im od 300 km/h i u zavojima u
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kojima se Cesto javlja negativno ubrzavanje kod kocenja koje prelazi 4 g. Stoga, vidljivo je da
vozac¢i moraju biti na vrhu svoje spremnosti i sposobnosti, tako da samo najbolji vozaci
svijeta mogu uopce dospjeti u Formulu 1, a opet ¢e samo jedan koji se pokaze bolji od ostalih
osvojiti naslov svjetskog prvaka. Za obi¢no gledateljstvo, pratiti ovakvo uzbudenje je stvarno
poseban dozivljaj. Danas se to uzbudenje sve viSe povecava, zahvaljuju¢i tehnoloSkom
napretku ali i komercijalnom razvoju. Takav komercijalan razvoj postize se zahvaljujuci
udruzi za menadzment Formule 1 (FOM ili Formula One Management) koja pomno odabire
kompanije koje se smiju povezati sa Formulom 1 kako bi brand zadrzao svoju ekskluzivnost.
Televizijska pokrivenost dogadaja diljem svijeta, moguénost pracenja vremena utrka uzivo
putem Interneta i dobivanje ostalih informacija vezanih uz utrke preko sluzbene web stranice
F1 (www.formulal.com), a na kraju i racunalne igre, koje sve zajedno obozavateljima sporta

omogucavaju da se §to vise priblize samoj akciji i utrci. [10]

S obzirom na takvu popularnost F1 najrazvijenije tvrtke u svijetu spremne su uloZziti mnogo
novaca kako bi se povezale sa Formulom 1. Radi o vode¢im kompanijama u raznim
podru¢jima, od banaka i osiguravaju¢ih kucéa (financijsko podrucje), telekomunikacija i
aviokompanija, do poznatih brandova vrhunskih pic¢a ili goriva. No, FOM vrlo pomno prati 1
istrazuje te tvrtke vodeci se pravnim mjerama za zastitu integriteta branda Formule 1, kako bi
osigurali da bez problema ostanu na vrhu sportskih brandova u svijetu. S obzirom na to da
FOM sprjecava eventualnu zlouporabu svojih interesa i naruSavanje imidZa branda, Formula 1
se moZe nesmetano razvijati. Sa takvim partnerstvima medu kompanijama 1 povezanoscu
sportske 1 tehnoloSke izvrsnosti, gdje se jo$ uvijek njeguju mnoge povijesne komponente
sporta a istovremeno se postavljaju novi izazovi u razvoju, ovo sve stavlja Formulu 1 u vrh
automobilistickih utrka. F1 je vrlo mocan simbol izvrsnosti koji objedinjuje ono najbolje od
najnovijih inovacija, tehnoloskog razvitka, ekstremnih brzina i uzbudenja, i to u svjetskim

razmjerima. [10]
5.2.2. Zbog ¢ega je F1 tako popularna i Sto oboZavatelji vide u sportu

Postoje razliciti razlozi zbog ¢ega obozavatelji Formule 1 prate sport, dok ostali koji
ne prate sport cesto ne razumiju koji su to toliko jaki razlozi i zbog Cega se sport toliko
razlikuje od nekih drugih. [11] Neki ljudi bi vjerojatno rekli da ne razumiju zbog Cega se
tolike svote novaca ulazu u Formulu 1 i to bez oc€itog cilja, odnosno da se ti novci uzaludno
troSe jer se bolidi Formule 1 ni ne mogu upotrebljavati za nesto drugo, a tu je i najuobicajeniji

razlog gdje odredeni profil ljudi jednostavno ,,ne vidi poantu natjeravanja automobila u krug*,
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te smatraju kako je to dosadno. S druge strane ljudi Kkoji prate sport, a najviSe vjerni
obozavatelji mogu pruziti brojne kvalitetne i smislene razloge zbog cega je Formula 1

globalno popularna: [11]

1) Utrka samo zbog utrke, jer je u Formuli 1 utrkivanje na vrhuncu. Najbolji proizvodaci
automobila na svijetu zajedno sa najboljim inZenjerima i mehanicarima pokusavaju posti¢i

jednu stvar — da bolid Formule 1 postize najbrza vremena. [11]

2) Sudari. Naravno, danas ih je mnogo manje i nisu ni priblizno toliko riskantni kao prije

dvadesetak godina ili ranije, ali kada se dogode, prili¢no su nevjerojatni. [11]

3) Staze razli¢itih karakteristika. Primjerice, Monaco kao najpoznatija uli¢na staza, zatim
noc¢ne utrke, tehnicke staze poput Silverstone-a, pustinjske staze, staze sa mnogo ravnina gdje

snaga motora dolazi u prvi plan kao u Montrealu, te jo§ nekolicina drugih. [11]

4) Glamur. Gotovo svaka staza u svakoj zemlji pokazuje najbolje §to moze, dolaze razni VIP
gosti i poznate li¢nosti, te se prikazuje sami luksuz Formule 1 kojega uZivaju ljudi u sportu.
Vozaci koji zamjeraju jedni drugima, a zaraduju ogromne svote novaca i zive u Monacu kako
bi izbjegli placanje poreza. Razni skandali, Spijuniranje 1 ostale intrigantne informacije koje

cure u javnost — sve je to ljudima zanimljivo cuti. [11]

5) Strategija za utrke. Za svaku utrku izraduje se potpuno drugacija strategija kako bi se
prilagodilo uvjetima na stazi te kako bi uspjeli izvu¢i maksimum iz bolida. Prate se i
vremenske prognoze te temperaturne indikacije kako bi se moglo najbolje pripremiti za
predvideno vrijeme koje ima veliki utjecaj. Naravno, s obzirom na to da je svaka staza na
drugoj lokaciji, strategije se prilagodavaju 1 karakteristicnoj klimi toga myjesta. Isto tako,
izvode se i razni proracuni kako bi se odabrao najbolji tip guma za utrke te se pokuSava ¢im
preciznije izracunati nakon koliko ¢e krugova biti potrebne promjene. Na to utjece struktura i
temperatura podloge (asfalta), temperatura samog zraka, duljina i forma staze (ima li vise
ravnina ili je zavojita, koliko je potrebno kocenja po krugu i sl.) i1 jo§ neki faktori prema

kojima se osmisljava strategija samo za gume. [11]

6) Formula 1 je fizicki najzahtjevniji sport na svijetu (za vozace). Oni gube 1 do 3 litre
tekucine po utrci. Puno je zahtjevnije od nogometa ili sli€nih sportova, zahtjeva puno vise
sposobnosti i talenata. | drugi sportovi zahtijevaju brzo razmisljanje sudionika, ali se to ne
moze mjeriti sa Formulom 1. Stotinka sekunde kaSnjenja i predugog razmisljanja moze biti

katastrofalna. Zbog toga se voza¢ima Formule 1 ljudi ¢esto dive i imaju puno posStovanja
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prema njima, a narocCito ranije kada jos nisu bile uvedene takve sigurnosne mjere pa su sitne
pogreske tog tipa znale biti pogubne. Moze se rec¢i da gotovo i nema mjesta pogreskama, zato

vozaci Formule 1 moraju biti na vrhu svoje izvedbe punih 2 sata koliko je trajanje utrke. [11]

7) Fascinantna tehnologija i preciznost koju demonstriraju bolidi. Ovo je vrh automobilisticke
tehnologije, najrazvijeniji principi se primjenjuju u Formuli 1 i samo najbolji inzenjeri smiju

sudjelovati u konstrukciji bolida. [11]

8) Broj sati koji se ulaze u istrazivanja. UtroSi se 1 puno novaca, ali ipak s nekim ciljem.
Razvijaju se 1 mnoge nove tehnologije, a istrazivanja pokazuju i principe koji se mogu
aplicirati i u nekim drugim podrucjima. Zapravo, koli¢ina istrazivanja koja se izvodi u

Formuli 1 moze se usporediti s koli¢inom istrazivanja koju provodi NASA. [11]

9) Zelje ¢ovjeka za brzinom. Brzina je oduvijek u ljudima izazivala Zelju da je testiraju i da
napreduju. No u Formuli 1 je to maksimizirano. Ljudsko tijelo jednostavno nije sagradeno
tako da funkcionira pod brzinama od 300 km/h, niti pod 4 puta ve¢im ubrzanjem Zemljine sile
teze, a samo 0,001 dio sekunde moze imati veliki utjecaj. lako su sigurnosne mjere

unaprijedene, rizici od sudara i dalje postoje, isto kao rizik i od ozbiljnih ozljeda. [11]

Na kraju svega, ljudi koji prate sport su utroSili i neko svoje vrijeme kako bi upoznali
odredene specifi¢nosti, pravila, karakteristike staza, bolida, momcadi i jo§ drugih informacija
koje su im pomogle u razumijevanju sporta tako da su puno svjesniji koje su to fascinantne

stvari i dozivljaji u Formuli 1. [11]
5.2.3. Relacija F1 sa rizikom i opasnos¢u — joS jedan faktor popularnosti

Neki ljudi smatraju da najveci problem u danasnjoj Formuli 1 nije ni Pirelli (sadasn;ji
dobavlja¢ guma), ni nemoguénost pretjecanja osim pomo¢u DRS-a (Drag Reduction System),
ni financijski problemi pojedinih momcadi, ve¢ da je najveci problem nedostatak opasnosti.
[12] Iako je Cinjenica da je danas Formula 1 puno sigurnija za vozace i da kod svake utrke
prakticki viSe nema straha od pogibije nekog vozaca, $to je zapravo vrlo pozitivna stvar, ali S
druge se strane smatra da je zbog toga Formula 1 izgubila jedan dio svoje sustine. U ranijim
godinama Formule 1 vozaci su se viSe brinuli oko toga hoce li prezivjeti utrku nego oko
problema koji se danas javljaju prije utrka, a to su osiguravanje sponzora, karakteristike guma
ili neke druge tehnoloske postavke. Anthony Davidson, bivsi voza¢ F1 za jedan je intervju
rekao: ,,moje je misljenje da voza¢ Formule 1 mora u voznji doZivjeti pravi izazov, ali mora
biti i kaznjen za greske koje ucini. Zbog te pomalo straSne ¢injenice ljudi zapravo i prate sport
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— tu je ta opasnost, a vozaci bi trebali biti heroji.“ — ovo mozda zvuci pomalo jezivo, ali veéi
dio uzbudenja oko sporta dolazi upravo iz rizika. Primjerice, nesre¢a kakvu je dozivio bivsi
poljski voza¢ Robert Kubica 2007. godine bila je jedna od tezih nesre¢a posljednjih godina.
Mnogi gledatelji su smatrali da je zasigurno mrtav nakon $to se njegov bolid prestao sudarati i
kona¢no umirio na stazi. I 20 godina ranije, zbog takve bi nesre¢e sigurno bio mrtav. No,
zbog poboljSanih sigurnosnih mjera zaradio je samo potres mozga i iS¢aseni zglob. Druga
nezgoda je bila 2009. godine kad se tokom kvalifikacija djeli¢ bolida (opruga) Rubensa
Barrichella odvojila i pogodila u glavu vozaca Felipea Massu. Ovo zvu¢i kao komicna
sluc¢ajnost, no bilo je zapravo vrlo ozbiljno. Zbog brzine bolida on je nakon udarca izgubio
svijest i zaletio se ravno u gumenu barijeru pri brzini od otprilike 100 km/h. Prvo se smatralo
da su mu ozljede opasne po Zivot, no uspio se oporaviti i sljedece je sezone nastavio voziti
Formulu 1. Ovakvi tipovi nesreca su se deSavali od pocetaka Formule 1. Pod cudnim

okolnostima zavrsili su mnogi Zivoti na stazi. [12]

No, u ranijim godinama Formule 1, smrt je bila redovita pojava. Broj poginulih vozaca samo
tokom utrka (ne racunajuéi testiranja, treninge ili kvalifikacije) je porastao do brojke 9,
izmedu 1955. 1 1961. godine. No, sa razvojem sigurnosnih mjera, broj poginulih u Formuli 1
se smanjio sa 15 (iz 1950-ih) na samo 2 (u 1990-ima). Nakon Rolanda Ratzenbergera i
Ayrtona Senne 1994. godine koji su poginuli tijekom odrZavanja Velike Nagrade San Marina,
ni jedan vozac vise nije izgubio Zivot za volanom Formule 1. Vazno je istaknuti da ovo nije
slucajnost, jer je Senna smatran najboljim vozacem u kompletnoj povijesti F1 i bio je jako
voljena 1 vazna li¢nost, tako da je njegova smrt pogodila mnoge ljude. S obzirom na to, s
uvodenjem sigurnosnih mjera neke od staza bile su izmijenjene kako ne bi bile toliko
riskantne (npr. Hockenheim, Njemacka) ili su potpuno izbacene iz kalendara utrka po sezoni
(npr. Imola, gdje je Senna izgubio Zivot). Ovakve mjere predstavljale su fenomenalan
napredak u Formuli 1, no odredeni broj ljudi 1 dalje smatra da je dio popularnosti izgubljen
kada je u tolikoj mjeri uspjesno izbacen i rizik od smrti. I danas su u kalendaru ostale neke od
riskantno izgradenih staza poput one u Monacu ili Kanadi, no bolidi su ve¢ toliko napredovali
da vecinu snage u sudaru apsorbira Sasija bolida te vozac tako ostaje neozlijeden. Na kraju,
rizik od opasnosti je ono §to ¢ini Formulu 1 toliko popularnom, jer ju razlikuje od brojnih
drugih sportova, zbog toga Sto tu postoji taj odredeni adrenalin, strah i uzbudenje — u
iS¢ekivanju ishoda tokom neke utrke i §to se moze dogoditi na sljede¢em nadolaze¢em zavoju.

[12]
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5.2.4. Utjecaj pojedinaca na popularnost F1

Poslovna strana Formule 1 moze se lako odvojiti od odvaznosti vozaca, ali pravi vozac
na pravom mjestu moze imati povelik utjecaj na financijsku situaciju sporta, kao §to ¢e biti
prikazano na primjeru Michaela Schumachera i Fernanda Alonsa. [13] Prije svega, Michael
Schumacher dugi je niz godina proveo kao voza¢ Formule 1 pod njemackom zastavom. No,
imao je i pauzu od tri godine, a tadasnji povratak u prvoj utrci sezone gledalo je 50% vise
Nijemaca nego istu utrku godinu dana ranije, kad Schumachera nije bilo na mjestu vozaca F1.
No, nije se televizijska publika povecala samo u Njemackoj, a ljudi poput Ecclestonea su
takoder slavili Schumacherov povratak jer je to znacilo i vise zarade. U 1990-ima prije nego
je Schumacher poceo voziti u Formuli 1, gledanost sporta u Njemackoj nije bila bas velika,
dijelom zbog toga jer 16 godina prije 1990-ih ni jedan Nijemac nije pobijedio u bilo kojoj
utrci, pa se F1 kod njih vrlo rijetko prikazivala na televiziji. Schumacher se prvi put pojavio
1992. godine, kada je tek 1,8 milijuna Nijemaca gledalo svaku utrku, no nakon §to je poceo
pobjedivati, popularnost Formule 1 medu Nijemcima naglo je narasla. Tako je gledanost utrka
1995. godine, kad je Schumacher osvojio naslov svjetskog prvaka po drugi puta porasla na 5,6
milijuna gledatelja, dok se 2001. godine, na Schumacherovu 10. godi$njicu u sportu gledanost
popela preko 10 milijuna gledatelja. Na taj je nacin cijela Njemacka postala ukljucena u
Formulu 1, a to je znacilo povoljne stvari za sam sport. Kako je Schumacher redao svoje
pobjede, tako je Formula 1 rasla, osiguravajuc¢i si investicije velikih njemackih sponzora
poput BMW-a, Allianza i DHL-a (od kojih su neki medu veéim sponzorima i danas),
njemacki ulagaci su kupovali komercijalna prava, u sport su se ukljucili njemacki proizvodaci
automobila, pojavile su se nove staze u Njemackoj te se izdogadalo jo§ dosta drugih povoljnih
ishoda. Ovo se moze nazvati Schumacherovim efektom. No, nije on jedini voza¢ s takvim
utjecajem. Fernando Alonso pokrenuo je Sirenje sporta u Spanjolskoj, jer se Formula 1 do
2002. godine tamo nije ni prikazivala uzivo. No, Alonso je uspio sve to izmijeniti. Prije njega,
Spanjolski voza¢i Formule 1 nisu biljezili ba§ dobre rezultate. Pod $panjolskom zastavom
osvojen je jedan jedini podij i to jos rane 1956. godine. Moglo bi se re¢i da Spanjolci nisu bas
bili ni zainteresirani za Formulu 1. Ali s druge strane, Formula 1 je bila vrlo zainteresirana za
njihovo trziste koje je nosilo mnogo potencijala. A najbolji na€in za ukljucivanje neke zemlje
u Formulu 1 je da ta zemlja dobije svoju zvijezdu sporta, odnosno svojeg vozaca koji ¢e voziti
pod njihovom zastavom. Od nikakve gledanosti u Spanjolskoj 2002. godine, do danas
Formula 1 je postala najgledaniji godisnji program. Gledanost je ubrzano rasla izmedu 2003. i

2005. godine na pocetku Alonsove karijere. Kako je Alonso poceo nizati pobjede, Spanjolska
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televizijska kuc¢a Telecinco zabiljezila je rast od 57,2 % u prihodima od oglaSavanja vezanih
uz Formulu 1. Zahvaljujuéi Fernandu Alonsu, Velika nagrada Spanjolske je takoder imala
velike beneficije, buduci da je prije njega to bila najslabije posje¢ena utrka i uglavnom se
oslanjala na to da ¢e strani posjetitelji ispuniti mjesta za gledaoce, te je tako 1998. godine tek
65 000 ljudi posjetilo utrku, Sto je znacilo napola praznu stazu. Do 2003. godine brojka
posjecenosti porasla je na 96 000, a to je bila i prva godina Alonsove voznje za Renault, a u
2005. godini rasprodalo se 115 900 ulaznica (jedna ulaznica imala je cijenu od 150 dolara),
dok su se ulaznice za utrku na crnom trzistu prodavale po cijeni 1 do 4 000 dolara. Za 2006.
godinu ovo je znacilo izgradnju novih tribina. Izgradnja je stajala 20 milijuna dolara, no
isplatilo se, jer je te godine bilo vise od 130 000 gledatelja. Za 2007. godinu izgradila se
dodatna tribina sa 2 000 mjesta, i te je godine bila rekordna posjeéenost Velike Nagrade
Spanjolske sa 141 000 gledaoca. No, nije samo ta utrka privladila gledatelje, ve¢ su ljudi
masovno dolazili gledati testiranja i godinu dana ranije. Takvo zanimanje za Alonsa donijelo
je mnoge prihode u sport, prvenstveno od strane sponzora. Spanjolska banka Santander danas
predstavlja jedan od najveéih sponzora u Formuli 1 koji godi$nje i najvise ulaze u sport. No,
ovo su tek dva primjera u posljednjih 25 godina. Vozaéa poput Schumachera i Alonsa nema
puno, i tesko je predvidjeti koji ¢e sljedeci vozac ostvariti ovakav utjecaj, dok su mjesta poput
Rusije, Mexica, Indije 1 Kine sljedece destinacije s velikim potencijalom koje samo cekaju
jednog svog vozaca s posebnim talentom poput njih dvojice, iako je nemoguce pretpostaviti
kad ¢e se neki pojaviti. No, vazno je uvidjeti da mjesta za Sirenje Formule 1 jo§ uvijek ima.

[13]
5.2.5. Uloga medija u Formuli 1

Medijska pokrivenost svake Velike Nagrade u sezoni je u porastu. [14] Mnogi
internacionalni mediji pokrivaju utrke Formule 1, od televizije do tiskanih medija, a koli¢ina
pokrivenosti mjeri se sa Olimpijskim igrama ili Svjetskim prvenstvom u nogometu koji se
odvijaju tek svake 4 godine. Moze se ustanoviti da je vec¢ina svjetske populacije barem
svjesna postojanja Formule 1 kao globalnog sporta, dok statistika pokazuje da barem 350
milijuna gledatelja gleda apsolutno svaku utrku. Formula 1 ima prihode od 3 milijarde dolara
godisnje, od Cega polovicu dobiva samo od sponzora. To stavlja Formulu 1 na vrh kao
najskuplji sport, te globalnu priliku za oglaSavanje. Svaka momcad ima otprilike 25 sponzora,
gdje pojedini trose do 80 milijuna dolara, a oni manji oko 250 000 dolara. Sponzori u
momcadi mogu biti vizualno vidljivi na tri mjesta — bolidu momcadi, kombinezonu vozaca i

na sluzbenoj odjec¢i ¢lanova momcadi. No, bolidi nisu samo brze reklame, jer bi u tom slucaju
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sponzori placali najvidljivija mjesta, ve¢ je bitno povezivanje nekog branda i sponzora sa
vrsnom tehnologijom i slikom koju ima Formula 1. No, takvo oglaSavanje je vrlo skupo, iako
dugi niz godina nije bilo. Primjerice, do 1996. godine bilo je moguce voditi cijelu F1 momcad
za 14 milijuna dolara godiSnje. No, gledanost na televiziji je ekstremno porasla, narocito zbog
pojave digitalne televizije, a porastao je i prihod od gledanosti. Tako je televizijska ku¢a BBC
1996. godine platila 1 milijun dolara za kupnju prava na prikazivanje utrka, a ve¢ 1997.
godine ITV je platio 12 milijuna dolara. Ovo se manifestiralo i kod ostalih TV kuéa Sirom
svijeta. Broj gledatelja se ubrzo povecao sa 35 milijuna na 350 milijuna, a kasnije i vise. S
obzirom na povecanu gledanost, automatski su i sponzori morali poceti placati i do 10 puta
veée iznose kako bi se mogli oglasavati u F1. Danas, gledanost pojedine utrke nadmasuje
brojku od 500 milijuna gledatelja, a prikazuje se u oko 200 razlicitih televizijskih kuca u nesto
manje od 200 zemalja. Jedan podatak iz prijasnjih godina pokazuje Kolika je bila ukupna
kumulativna publika, dakle ona publika koja je gledala prijenos utrke uzivo ili kasniji
prijenos, istaknute dijelove utrke, isjecke vijesti o utrci, specijalne emisije i slicno — a iznosila
je 5,327 milijardi gledatelja, te su ukupno pogledali 1,46 milijuna minuta F1 sadrzaja u 195
zemalja i to u 61,501 razli¢itih emisija. Zatim, postoje i milijuni slusatelja koji putem radija
prate sport, a informacije o svakoj utrci jo§ su prikazane u tisu¢ama razli¢itih novina, ¢asopisa

i drugim tiskovinama koje €itaju milijuni gledatelja u brojnim zemljama. [14]

U 2007. godini to¢no je 1257 razli¢itih novina i1 Casopisa pokrivalo svaku utrku sezone, ali i
jo$ mnogo drugih medija, no oni nisu ubrojeni zbog toga Sto nisu imali svoje predstavnike
koji bi pohadali utrke. Po utrci se na njima pojavljuje oko 400 do 600 novinara. Takoder,
knjige o Formuli 1 na razli¢itim jezicima koje izlaze na godiSnjoj bazi isto tako ukazuju na
globalni apetit za sport. Koli¢ina tekstova i slika vezanih uz pojmove Formule 1 na Internetu
je u stalnom porastu. Televizija kao elektroni¢ki medij po utrci ima jo§ viSe svojih djelatnika
na stazi (u usporedbi sa novinarima). Oko 300 ljudi po utrci radi za individualne televizijske
kuce 1 pokrivaju cijelu sezonu, dok oko 350 ljudi radi za menadzment F1 televizije (F1 TV),
koji zasebno snimaju cijele utrke za digitalni prijenos. Timovi iz digitalnih i analognih TV
kuca rade zajedno i tako uspjeSno dupliciraju snimljeni prijenos, a ukupno se po utrci pojavi
oko 1000 ljudi koji rade za elektronicke medije. U sustavu emitiranja, TV kuca koja je glavna
za prijenos, odgovorna je osigurati zemaljsku odnosno analognu pokrivenost svake utrke i isto
tako mora opskrbiti ostale TV kucée, s kojima imaju sklopljen ugovor o direktnom prijenosu
utrke, kako bi sve bilo uspjes$no. Digitalni prijenos koji gledaju primjerice Francuzi, Nijemci,

Spanjolci ili Talijani (kao i bilo koja druga TV kuéa koja si moZe priustiti opremu za primanje
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signala 1 kupnju prava na emitiranje), snima se zasebno te takoder pruza kompletni prijenos
utrka i popratne statisticke informacije koje se emitiraju zajedno s pojedinom utrkom.
Postrojenja za medije na stazama su prili¢no sofisticirana. Kabine za TV komentatore imaju
veoma dominantnu poziciju na stazi i obi¢no su nasuprot garazama za promjenu guma te
pogledom obuhvacaju startnu/ciljnu ravninu. Medijski centar se obi¢no nalazi iznad garaza.
Za osiguravanje tih postrojenja na utrci zaduZeni su organizatori pojedine utrke, te FIA i
FOM. Postrojenja kakva mediji dobivaju u Formuli 1 su bez sumnje najbolja postrojenja u
bilo kojem sportu. Medijski centar ima stolove i sjedacka mjesta sa telefonima za do 600
novinara, fotografa i TV reportera. Oni mogu gledati 150 TV monitora s 5 razli¢itih kanala
koji snimaju svaku minutu neke Velike Nagrade zajedno sa svim statistikama koje se uz to
emitiraju, a to znaci od Cetvrtka kada po¢nu slobodni treninzi pa do nedjelje kada se odrzava
utrka. Fotografi jo§ uz to imaju posebne sobe, zajedno sa tamnom komorom i opremom za
razvijanje i prijenos materijala. Osoblje za odnose s medijima na pojedinim utrkama (svaka
zemlja domacin ima drugo osoblje), brine o tome da medijski centar dobro funkcionira.
Koli¢ina informacija koju osoblje, te FIA i FOM dostavljaju tijekom neke Velike Nagrade je
iznimna — novinari prvo dobivaju sveobuhvatni paket za novinare od organizatora utrke, zatim
niz konferencija za novinare Cetvrtkom i petkom gdje sudjeluju po 6 voditelja momcadi 1
vozaca koji se rotiraju po pojedinoj utrci, tako da tijekom 3 utrke novinari imaju priliku
postaviti pitanje svakom vozacu i voditelju momcadi. Subotom i nedjeljom, prva tri vozaca
koja su se iskazala u kvalifikacijama 1 utrci, osobno se pojave odmah nakon kako bi se odrzale
zasebne konferencije za elektronicke i tiskane medije. Nakon toga, FIA, FOM i sve mom¢adi
koje se natjeCu po sezoni daju mnoga priopcenja za novinare. Niz ljudi zaduZeni za PR
(odnose s javnoscu ili Public Relations) sudjeluje u stvaranju i distribuiranju Sirokog raspona
novosti za medije, koje su u puno slucajeva joS dopunjene materijalima koje pruzaju
organizatori utrke i tu je najcesce ukljucen detaljan sinopsis o akcijama i potezima koje su se
dogadale iz kruga u krug. Svaki tim napravi oko 500 primjeraka priopéenja za javnost koje
distribuiraju na njihovim stranicama te ih elektroniCkom poStom S$alju stotinama drugih
medija diljem svijeta. Svaka od tih informacija se takoder navodi na sluzbenim web
stranicama momcadi i sponzora. FIA niz svojih informacija koje pusta u javnost prikazuje na
5 razlicitih jezika (engleski, njemacki, francuski, talijanski i Spanjolski) te ako je potrebno, na
jeziku koji upotrebljava zemlja u kojoj se tog vikenda odrzava neka Velika Nagrada. Takoder,
FIA izdaje 1 bilten koji dolazi od sportske komisije, a on do nedjelje navecer moze sadrzavati i
do 50 razlic¢itih dokumenata. Isto tako, nakon svakog treninga, kvalifikacija i krugova za

zagrijavanje, te prije i nakon utrke, nevjerojatno opsezan broj raznih vrsta vremena i rezultata
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postaje dostupan u tiskanom obliku (jednostavno, na listovima papira). U trenutcima nakon
§to je zamahnuto kockastom zastavom Koja oznacava kraj utrke, ogromna koli¢ina
matematickih detalja i vrijednosti koje su mjerene u vremenu, kao i liste s rezultatima su
razlog zbog kojeg se moze pratiti svaki pojedini bolid u svakom krugu u vremenskoj to¢nosti
do tisuc¢inke sekunde. Uz sve to, svaka moméad odrzava barem jednu svoju konferenciju za
novinare tijekom vikenda, naj¢esc¢e u svojim garazama ili kamperu. Svaki voditelj momcadi i
vozaC ¢e imati barem 5 zasebnih jedan na jedan intervjua te novinarima i publici nude i
mnostvo mogucénosti za fotografiranje. Na kraju svega, na neki nacin i zabavljaju javnost.
Takozvani 'lijeni' novinari mogu vrlo dobro pro¢i u Formuli, zbog toga Sto je s dolaskom
novih tehnologija njihov posao postao puno laksi, a oni marljivi mogu zaraditi prili¢nu svotu
novaca. Jo$ je danas takva situacija da uopée ne moraju osobno prisustvovati utrkama, jer im
digitalna TV usluga pruza da po cijeni manjoj od 1500 dolara na godinu mogu vidjeti
prakticki sve §to vide i novinari na utrkama te imaju pristup gotovo i svim popratnim
sadrzajima. FIA pruza medijima na samim utrkama potpune transkripte svih odrzanih
konferencija za novinare, a iste se informacije distribuiraju i na njihovoj sluzbenoj web
stranici kako bi bile dostupne diljem svijeta. Ove informacije jo§ dopunjuju sadrzaji koje
pruzaju i distribuiraju momcadi i njihovi sponzori. Kako je spomenuto, novinari su smjesteni
u nekoliko vecih prostorija sa stolovima 1 stolicama, a gotovo svaki od novinara donosi svoju
opremu koja ukljuCuje prijenosno racunalo i modem, s time da neki od njih donose i
prijenosne pisace i faksove. Drugi pak donose prijenosne setove za radio emitiranje kako bi
bili u moguénosti izvesti prijenos komentiranja utrke uZivo. Novinari i komentatori prate
uzivo akciju na stazi pomo¢u monitora koji pruzaju informaciju o0 mjerenju vremena koja se
prate u utrci te na drugim TV ekranima koji se nalaze u medijskom centru i kabinama za TV
komentatore. Na tim ekranima mogu vidjeti informacije o polozaju svakog bolida i njihovoj
brzini, kolika je razlika u udaljenosti izmedu pojedinih bolida, prosjecna i trenutna brzina
svakog od njih, eventualne informacije o izvrtanju bolida ili drugim incidentima ukoliko se
pojave te jo$ slicnih informacija. Takoder, na TV ekranima mogu vidjeti scene akcija
pojedinih vozaca, koje su snimane iz vise perspektiva (a dostupna im je i usporena snimka),
bilo gdje na stazi, u garazama ili na startnoj ravnini. Usluga koju mogu pruZziti novinari i
komentatori je prilicno fascinantna, osobito ona koja dolazi u tiskanom obliku. Novinari
moraju imati sveobuhvatan pregled svih dogadaja i postupaka, no moraju 1 uloziti dostatan
napor kako bi stvorili takav uvid u sve dogadaje da on bude znacajan 1 da pokazuje smisao
kompletnog dogadaja, a istovremeno moraju odvagati i prenositi informacije koje su

pouzdane te pruZzati provjerene komentare. Ovo se mozda najbolje postize intervjuiranjem
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kljucnih osoba neke momcadi i njihovih vozaca, idealno u intervjuima jedan na jedan, ili ako
to nije moguce, u kratkim izjavama koje se mogu dobiti na stazi nakon svake utrke, treninga
ili kvalifikacija. Tako mogu do¢i do vise korisnih informacija, istrazujuéi stazu odnosno
bavec¢i se ljudima koji sudjeluju u utrkama, treninzima i kvalifikacijama, zatim se mogu
pojaviti razni dousnici s kojima se novinari privatno sastaju, mogu usporedivati prikupljene
informacije jedni s drugima, te na kraju svega i ogovarati osobe te aktivnosti s drugim
kolegama — zapravo, uciniti ¢e sve §to je potrebno kako bi dobili informacije iz sredista neke
price. Ipak, najbolji na¢in na koji se mogu dobiti prava iskustva u Formuli 1 je do¢i na stazu i
pratiti akciju herojskih vozaca u tehnoloski vrhunskim bolidima, no ve¢ina novinara zapravo
to nikad ne prakticira. Malo njih zalazi u takve javne prostore, uglavhom su u srcu samog
dogadaja (medijskom centru, garazama, prostorima koji su namijenjeni momcadima i sl.).
Spomenuto je da se u medijskom centru skupi i do 600 novinara, no takav broj ima i svoju
negativnu stranu. lako je protok glasina tijekom vikenda u svojem punom zamahu, samo mali
dio tih informacija zavrsi u tisku. Razlog tome jest da su 75% tih informacija upravo glasine i
nista drugo, dok je tek oko 10% informacija istinito. Preostalih 15% informacija su uglavnom
budalasti tekstovi o navodnim teorijama zavjere koje piSu novinari koji se 1 inace bave takvim
stvarima, a danas se mogu citati ve¢ u gotovo svakim novinama ili ¢asopisu. No, predstavnici
medija su generalno poznatiji entuzijasti 1 oboZavatelji Formule 1, a tijekom utrke se u
medijskom centru razvija prava ludnica i vrlo napeta atmosfera. Nakon $to kockasta zastava
oznaci kraj utrke, buka i napetost u medijskom centru se nastavlja te jo$ i viSe povecava, zbog
toga jer se u tim trenutcima rokovi kojih se predstavnici medija moraju pridrzavati opasno
blize, a svi moraju finalizirati 1 isporuciti svoje price. To se manifestira tako da svi mahnito
vicu u telefone, vicu jedni na druge preko cijele prostorije, psuju ako moraju cekati na
telefonu i to sve na mnostvu razlicitih jezika, zatim pojure da uspiju uhvatiti neki komentar
vozaca koji je tek izasao iz bolida, te pokuSavaju razmrsiti obilje informacija kako bi one
odgovaraju¢e mogli pustiti u javnost, te se prepiru zbog prijenosnih racunala, otimaju za faks
uredaje i opCenito se bore kako bi svatko od njih uspio biti medu prvima koji su dostavili
vijesti u javnost. Nakon utrke, u nedjelju navecer, kada ve¢ svi vozaci avionom odlete ku¢i, a
momcadi upakiraju svoje transportere i upute se prema svojim bazama, na tada ve¢ pustoj 1
mracnoj stazi na kojoj se mogu vidjeti tragovi koje su ostavile tisue obozavatelja, u
medijskom centru jarka svjetla 1 dalje gore. Tek kasno nakon pono¢i i zadnji ljudi napuste
Veliku Nagradu, a to su neizbjezno i redovito iscrpljeni predstavnici medija. No, radi se o
profesionalcima koji su obavezni svojim redakcijama diljem svijeta do pono¢nih rokova

poslati vijesti, kako bi milijuni Citatelja bili u moguénosti €itati i upijati informacije o tome §to
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su ve¢ ranije tog dana vidjeli na televiziji. U meduvremenu, fotografi ubrzano salju digitalne
slike putem Interneta svojim redakcijama. Oni najbolji novinari u medijskom centru obi¢no
zaraduju oko 190 000 dolara, a njihove redovne aktivnosti i obaveze jo§ dopunjavaju osobe
zaduzene za PR od strane vozaca, momcadi i sponzora. Osim toga, troskovi putovanja i
pohadanja svih utrka sezone iznose oko 40 000 dolara. Profesionalno fotografiranje je jos$
unosniji posao. Postoji samo par najboljih fotografa koji zaraduju vise od jednog milijuna
dolara godisnje, dok su vlasnici tih fotografskih agencija milijarderi. TV komentatori mogu
zaraditi vise 1 od fotografa. Za Murraya Walkera se smatra da zaraduje najviSe u medijima, te
je tijekom svojih godina u Formuli 1 postao veoma bogat Covjek. Pretpostavljalo se da
njegova placa u televizijskoj kuc¢i ITV iznosi oko 400 000 dolara, te je zaradivao jo$ oko 780
000 dolara godisnje za izradu knjiga i video materijala. Za svoju je biografiju samo na
pocetku imao ve¢ zaradu od 1.9 milijuna dolara. Za njega se kaze da predstavlja sve ono ¢emu

bi jedan novinar u Formuli 1 trebao teziti. [14]

5.2.6. Pad TV gledanosti

Prije pocetka sezone 2015., naveliko se raspravljalo o trenutnoj financijskoj krizi u F1
proteklih nekoliko mjeseci, nakon §to je momcad Caterhama propala 1 nije si mogla priustiti
nastup nakon 2014. godine, a Marussia je takoder bila u problemima tako da je i za tu
momcad neko vrijeme bila neizvjesna buduénost. [15] Da su obje mom¢cadi propale, u 2015.
godini gledali bi 9 momcadi i 18 razli¢itih bolida na stazi, $to je za Cetvrtinu manje nego li je
bilo prije tri godine. Ipak, Marussia se uspjela izvuéi, tako da gledamo 10 momcadi i 20
njihovih bolida. No, postavlja se pitanje bi li takav manji broj bolida na startu iSao u prihod
spektaklu utrke. Cak i zadnjih nekoliko godina s 22 bolida u utrci, TV gledanost je u padu veé
neko vrijeme, pa je u zadnjih 6 godina F1 izgubila oko 175 milijuna gledatelja ispred TV
ekrana godiSnje. Zadnja brojka gledanosti iznosila je oko 425 milijuna gledatelja, tako da
svaka televizijska kuéa moze vidjeti pad gledanosti u svojim statistikama. Ovaj problem
postao je vrlo zna€ajan zadnjih godina, a posluZio je kao i jedan od vec¢ih faktora kad je
nastupilo kritiziranje novih bolida predstavljenih u 2014. godini, jer se tada izgubilo i dosta
obozavatelja koji su negodovali zbog smanjenog zvuka i novog izgleda bolida. Drugi faktor
gubitka gledanosti bilo je pravilo dvostrukih bodova za zadnju utrku 2014. sezone. Na taj
nacin, zeljelo se posti¢i da prvenstvo traje duze, u smislu da do zadnje utrke sezone bude
neizvjesno tko ¢e od vodecih vozaca postati svjetski prvak, te da ¢e se na taj nacin vise
gledatelja ukljucivati u program na kraju sezone. No, to nije bio rezultat, a na sre¢u svih

gledatelja, pravilo za dvostruke bodove ukinuto je za sezonu 2015., prvobitno zbog toga jer
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uopce nije ni utjecalo na ishod prvaka, a na kraju nije uspjelo ni sprijeciti daljnji pad globalne
gledanosti sporta izmedu 2013. i 2014. godine. Zbog ovih ¢injenica, postavlja se vrlo bitno
pitanje — jesu li ljudi jednostavno izgubili interes za Formulu 1 pa je prestaju pratiti, ili pak

postoji neki drugi razlog pada TV gledanosti? [15]

Naravno, kvaliteta samih utrka je bitna, kao 1 akcije koje pruzaju vozaci na stazi, no ovdje se
ne smatra to kljuénim problemom. Primjerice, 2008. godina bila je vrh u gledanosti dostizu¢i
brojku od 600 milijuna gledatelja. No, tadasnja dominacija i sukobi izmedu McLarena i
Ferrarija po mnogima nisu bili ni priblizno toliko uzbudljivi koliko rivalstvo u 2014. godini
izmedu Sebastiana Vettela, Fernanda Alonsa, Lewisa Hamiltona i Nice Rosberga. Jedan od
manjih razloga pada gledanosti je taj da se ponekim obozavateljima sporta jednostavno vise

ne svida ono §to gledaju svake druge nedjelje. [15]

Dostupnost sadrzaja je medutim bolja nego ikad prije. Vecina emitera nudi 1 nekakvu
mogucénost slanja podataka Internetom, odnosno pracenje utrke uzivo na mrezi (online), $to
znaci da obozavatelji mogu pratiti Formulu 1 bez obzira gdje se nalazili na svojim tablet
uredajima ili pametnim telefonima, ali samo ako plate za takvu uslugu. S druge strane,
negativni ¢imbenik ovakvog napretka internetske tehnologije je da mnogi izabiru ilegalno
slanje 1 prac¢enje podataka za gledanje utrka, umjesto da placaju i sklope ugovor s nekom TV
kuc¢om. Ovdje se moze uociti koji je najveéi problem — novac. Sa padom broja gledanosti
automatski se povecava cijena usluge plati-po-pregledu (pay per view) §to znaci da korisnici
gledanje svake utrke plac¢aju zasebno, tako da mogu odluciti §to ¢e gledati ili ne, a cijena
ovakve usluge je povecana u pokusaju da se povecaju prihodi sporta. Ovo je od strane Grupe
Formule 1 pametan poslovni potez koji ima smisla, jer ako TV ku¢e mogu navesti gledatelje
na plac¢anje ovakve usluge i to po viSoj cijeni, automatski imaju vecu zaradu te mogu i vise
platiti za kupnju prava za emitiranje, $to za F1 u konacnici znaci povecanje prihoda u sportu.
Nadalje, ako se pogleda zabiljezeni pad u 2013. godini (iznosio je oko 50 milijuna gledatelja 1
izazvao prilicnu zabrinutost u F1 zajednici), istraZivanjem se moze ustanoviti da je zapravo
pad od 46 milijuna gledatelja od ukupnih 50 milijuna bio zbog toga jer se sport odlucio
distribuirati putem naplatne televizije (Pay TV), pa je taj odmak od slobodno dostupne
televizije (FTA ili Free to Air) uzrokovao pad od 30 milijuna gledatelja u Kini i 16 milijuna
gledatelja u Francuskoj. Ovo pokazuje realan pad od samo 4 milijuna gledatelja §to i nije jako
zabrinjavajuce niti se radi o znacajnom padu. Ista stvar dogodila se sa padom britanske
publike koja prati Formulu 1 u posljednjih nekoliko godina. 2012. godine BBC je odustao od

svojih ekskluzivnih prava na prikazivanje Formule 1, a sve utrke je po¢eo prikazivati kanal
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SkySports koji spada u naplatnu televiziju. No, BBC jos uvijek godisnje prikazuje polovicu
utrka sezone uzivo. Naravno, doslo je do pada gledanosti kod jedne od najvaznijih publika u
sportu, no moze se re¢i da su rezultati toga poteza bili predvidivi i da su te TV kuée same
izazvale ovakav rezultat. S druge strane i na drugom kontinentu, u SAD-u prati se porast
gledanosti ve¢ dvije godine zaredom. U jednom izvjeS¢éu Wall Street Journala, publika
Formule 1 porasla je za 10,1% i dosegla brojku od 12,6 milijuna gledatelja. Moze se zakljuciti

da se trziste na koje se Formula 1 toliko dugo zeli probiti kona¢no pocelo buditi. [15]

No, ¢injenica je da konstantni globalni pad gledanosti ipak postoji, a to nije neSto §to sport
moze jednostavno prihvatiti, ve¢ moraju ulagati velike napore kako bi taj pad sprijecili a
istovremeno si stvarali i dostatne prihode. FOM je na drustvenoj mrezi Twitter pocela
suzbijati dijeljenje linkova za ilegalno pracenje utrka putem Interneta, a vjerojatno ¢e se sve
viSe 1 viSe takvih nelegalnih stranica gasiti kako bi se povecala gledanost na televiziji. U
sezoni 2015. moguce je da ¢e biti jo§ jedan pad gledanosti, jer je situacija s pravima na
emitiranje u Australiji slicna kao 1 ona u Ujedinjenom Kraljevstvu. Fox Sports (naplatna
televizija) prikazivati ¢e sve utrke sezone, dok ¢e Channel 10 (FTA televizija) polovicu njih
takoder emitirati uZivo. S obzirom na to da Australija ima 1 svojeg vozaca Daniela Ricciarda
koji se u sezoni 2014. odli¢no plasirao, mnogi se Zale zbog Cinjenice da ne mogu svaku utrku
sezone gledati uzivo i besplatno. Celni ¢ovjek Formule 1 Bernie Ecclestone na ove probleme
pada TV gledanosti izjavio je za Wall Street Journal — ,,Sve funkcionira u redu. Jo§ uvijek
postizemo vrlo dobru TV pokrivenost. Ovo samo znaci da sada vecu pokrivenost dobivamo
od ljudi koji plac¢aju naplatnu televiziju.* Ovakvi potezi poput prelaska na naplatnu televiziju
su potrebni sportu, naro¢ito s obzirom na razvoj medija. Takoder, ako Formula 1 uspije
pokrenuti nove tehnologije za prijenos podataka putem Interneta preko F1 aplikacije za tablet

uredaje 1 pametne telefone, te vecu interakciju na druStvenoj mrezi Twitter, spomenuti pad

5.2.7. Pristup Formule 1 prema drusStvenim mreZama

Obozavatelji Formule 1 znaju da nije lako na¢i snimke utrka na Internetu. [16] Cak i
isjecci nekih spektakularnih sudara se brzo skidaju za web stranica kao §to je Youtube, te se
¢esto na mjestu nekog video isjecka nalazi poruka da je ,,datoteka uklonjena prema zahtjevu
FOM-a“. Formula 1 nije ni priblizno toliko aktivna na Twitteru kao neki drugi sportovi, a
njihova sluzbena web-stranica dostupna je samo na engleskom jeziku. Sto sve to govori o

pristupu Formule 1 prema svojoj globalnoj publici? Radi se o najbogatijem 1 tehnoloski
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najrazvijenijem sportu na svijetu, pa bi mnogi logi¢no zakljucili da su im platforme za
ljubitelje sporta i korisnicki ra¢uni na druStvenim mrezama isto toliko vrhunski. Takoder,
momcadi godiS$nje troSe milijune dolara na razvoj i istrazivanje, a sponzori troSe jo§ vece
svote novaca kako bi sponzorirali takav prestizni sport. Istrazivanja su pokazala da je Red
Bull u posljednjem desetlje¢u na sponzoriranje potrosio vise od 1,2 milijarde dolara. S
obzirom na takve abnormalno velike svote novaca koje se trose u sportu, ocekivalo bi se ¢e se
sport prikazivati svojoj globalnoj publici na najvisSem moguéem standardu. Ali to jednostavno
nije slucaj. Formula 1 ve¢ se duZi niz godina ne prati samo na televizijskim ekranima, i to ne
samo tijekom trajanja Velike Nagrade (bilo putem naplatne televizije ili slobodno dostupne),
ve¢ ljudi svakodnevno posezu za Internetom kao sredstvom za informiranje, traze razlicite
sadrzaje, sudjeluju u raspravama na forumima i dijele svoja miSljenja na drustvenim
mrezama. Moze se re¢i da je F1 jedan od sportova koji se istovremeno gledaju na dva ekrana,
odnosno, ljudi gledaju utrku na televiziji, a istovremeno na drus$tvenim mreZama prate novosti
i vode rasprave, bilo putem pametnih telefona, tablet uredaja ili prijenosnih racunala. Tu se
postavlja pitanje je li F1 aktivna tijekom vikenda neke utrke na Facebooku ili Twitteru?
Odgovor je u vecini sluc¢ajeva me'. Postoji sluzbena aplikacija za pametne telefone i tablet
uredaje, no ona ne nudi moguénost komuniciranja izmedu korisnika, niti se mogu gledati neki
isjeCel dogadaja tog vikenda. Dakle, u danaSnje vrijeme kada je vec¢ina svjetskih brandova
pristupacna putem ovakvih platformi, nesto 1 dalje zaustavlja Formulu 1 da prigrli digitalno
doba. S obzirom na visoko kvalitetni 1 tehnoloski razvijeni profil Formule 1, ¢ini se ¢udno
kako nisu vode¢i i u digitalnom uklju¢ivanju oboZavatelja u sport. No, ne moZe se re¢i da nije
bilo slicnih pokusaja. U 1990-ima, vise od 80 milijuna dolara ulozilo se u revolucionarnu
novu naplatnu platformu digitalne televizijske usluge nazvane F1 Digital (DF1). Nakon
preliminarnih ispitivanja na Velikoj Nagradi Belgije 1995. godine, izvrsni direktor Formule 1
Bernie Ecclestone potpisao je ugovor za 1996. godinu u vezi s emitiranjem Formule 1 na
digitalnoj TV mreZi u Njemackoj, Austriji i Svicarskoj. DF1 imala je 6 razli¢itih kanala, te je
sveukupno 20 video kamera na stazi, 14 video kamera na bolidima i 6 video kamera u
garazama bilo potrebno kako bi se moglo omoguditi tih 6 kanala — jedan za glavnu akciju u
utrci, zatim jedan za sekundarnu akciju, jedan za dogadaje u garazama i stajanju za promjenu
guma, jedan za snimke sa bolida, jedan za bitne isjecke iz utrke te jedan za pracenje vremena
utrke uzivo. Takva usluga DF1 nudila je pretplatnicima da prebacuju s kanala na kanal i
stvaraju sami svoj dozivljaj utrke, s onime Sto ih u kojem trenutku zanima, a sve to kako bi
sprijecili zajednicki problem koji se Cesto dogada — da TV emiteri propustaju prilike za

prikazivanje nekih bitnih akcija koje se znaju dogadati s bolidima koji su u ukupnom poretku
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negdje u sredini, dok su video kamere uglavnom usredotocene na one bolide koji su u tom
trenutku u vodstvu. Sadrzaj DF1 proizvodio se u prijenosnoj strukturi koja se nazvala
Bakersville (prema Eddieju Bakeru, glavnom tehni¢kom savjetniku FOM-a), a strukturu je
¢inio sivi Sator velic¢ine 2000 kvadratnih metara, koji se prenosio s utrke na utrku. Struktura je
bila podijeljena u dva dijela — prvi dio je bio ispunjen studijima za emitiranje za viSe od 200
djelatnika, dok je drugi dio bio namijenjen pojedina¢nim TV kuéama koje su primale prijenos
podataka. Svaka je imala svoje zvucno izolirane prostore, kabine za produkciju i uredivanje
sadrzaja, prostor za konferencije i komentatorsku kabinu. Cetiri mjeseca nakon §to je
pokrenuta DF1, FOM je potpisao petogodisnji ugovor s Canalom+ kako bi oni mogli emitirati
F1 Digital u Italiji i Francuskoj. Medutim, u Njemackoj su imali cilj dobiti barem 700 000
pretplatnika, ali do kraja 1997. godine nisu uspjeli dosegnuti tu brojku. Sli¢na situacija bila je
1 u Francuskoj, gdje se predvidao broj pretplatnika od oko 75 000 (Sto je 15% od ukupnih 500
000 na Canalu+), a dobili su ih tek 30 000. Do kraja 2000. godine, samo je 7 zemalja bilo
pretplaéeno na uslugu F1 Digital. Cinilo se da je problem u tome da je i slobodno dostupna
televizija nudila visoku kvalitetu prijenosa F1, a to je bitno za sport kao i za sponzore (kako bi
bili vidljivi). Unato¢ tome §to su se neki obozavatelji bunili zbog nedostatka pokrivenosti
nekog vozaca tijekom utrke ili zbog reklama koje su se pokretale u kljuénim trenutcima utrke,
vecéina njih ipak nije bila dovoljno nezadovoljna da bi platila vise od 20 dolara za gledanje
samo jedne utrke, gdje im se kod DF1 opet moglo dogoditi da propuste kljucni trenutak u tih
nekoliko sekundi koliko im treba da prelistaju izmedu 6 dostupnih kanala. Jo§ jedan razlog
koji je naStetio dobrom razvoju DF1 jest taj da ideja o placanju televizijskih kanala jo$ nije
bila Siroko usvojena 1 prihvacena u Europi. Na kraju, F1 Digital postala je neprofitabilnim
viskom, te je usluga ugaSena u 2002. godini, gdje je 220 ljudi izgubilo posao. Te iste godine,
paralelno s povecanjem interesa za Internet, Formulu 1 je i taj interes uhvatio nespremnu.
Tako da su podignute zakonske tuzbe protiv vlasnika tadasnje domene formulal.com i
njihove web-stranice koja se bavila izvjeStavanjem o dogadajima u Formuli 1, no nije bila
sluzbena stranica F1 iako je nosila njihovo ime. U 2002. godini FOM je popustio i platio 8,4
milijuna dolara za ime te domene, a iz ovog se incidenta moze vidjeti zbog ¢ega se ohladio
interes Formule 1 za ulaskom u digitalne medije. Inace, prva pretplatnicka televizija u Europi
bila je namijenjena filmovima. Britanska TV kuca BskyB pokrenula je svoj kanal za filmove
Sky Movies 1989. godine, a tek dvije godine nakon toga i kanal Sky Sports koji je bio
namijenjen pracenju sporta. No, kanali koji emitiraju filmove viSe nemaju toliki prestiz kao
nekad, zahvaljuju¢i mnogim web-stranicama na kojima je moguée gledanje takvog istog

sadrzaja ili web-stranicama koje omogucavaju nelegalno skidanje takvih datoteka. S druge
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strane, takvog istog dijeljenja sportskih isjecaka ili materijala ima puno manje, djelomi¢no
zbog toga jer se ishod neke utakmice, utrke ili drugog natjecanja ve¢ zna (nakon Sto datoteka
postane dostupna za skidanje). Prema tome, servis NOW TV (u vlasni$tvu BskyB-a) nudi
paket za gledanje filmova po cijeni od 15,42 dolara na mjesec, dok ponuda za gledanje
sportskih sadrzaja ko$ta 17,14 dolara samo za jedan dan. U travnju 2014. godine Bernie
Ecclestone rekao je da je RTL (njemacka TV kuca) izjavila kako se u sportu sve vraca na to
da ljudi zele vidjeti jedino sport uzivo, odnosno da ne zele gledati nesto Sto se dogodilo jucer.
Pa prema tome, ako bi se Formula 1 ¢ak i malo opustila u kontroliranju video isjecaka koji se
pojavljuju na Internetu, to bi moglo smanjiti ekskluzivnost TV prava, a to bi moglo za sobom
dovesti ozbiljne financijske posljedice. Naknade TV emitera obuhvacéaju oko 488,9 milijuna
dolara od ukupnih godi$njih prihoda Formule 1 (koji iznose 1,6 milijardi dolara). Za razliku
od nekih drugih profita koje F1 ostvaruje (kao §to su promocija utrke ili gostoprimstvo kakvo
se iskazuje na dogadajima), TV prava na emitiranje imaju prilicno niske i fiksne troskove, a
upravo zbog toga stvaraju visoku dobit. Potrebni su snimatelji i osoblje za produkciju koji ¢e
snimati i uredivati snimljene materijale, a prava za emitiranje istih prodaju se za oko 120
milijjuna dolara godiSnje. Prema tome ne ¢udi da Bernie Ecclestone ne Zeli umanjivati
vrijednost tih materijala i smanjiti profit tako da dopusSta da se iste snimke pojavljuju
besplatno na Internetu. Zakljucak svega ovoga jest da ukoliko ¢e F1 svoje utrke distribuirati
na Internetu u buduénosti, svakako ¢e naplacivati naknadu, a ¢asopis AutoWeek je u svibnju
2014. godine otkrio kako bi se ovaj potez mogao uskoro pokrenuti. Plan za sve ovo proteZe se
na niSta manje nego 498 stranica. Na 144 stranici tog prospekta napisali su da su ,,u pocetnim
fazama razvoja svoje digitalne imovine. Prava za prijenos utrka na Internetu obi¢no imaju
licencu za emitiranje prema naSim partnerima diljem svijeta, no mozda ¢emo razmotriti
promjenu ovog modela i omoguditi da se emitiranje odvija individualno u buduénosti. Kao
vlasnici ekskluzivnih prava Svjetskog prvenstva, imamo prednost u kontroliranju online
platformi 1 sadrZzaja S§to nam omogucuje Sirok spektar mogucnosti za monetizaciju nasih
prava.® No, ovo i dalje ne bi znacilo da bi obozavatelji mogli s lako¢om dijeliti isjecke svojih
omiljenih akcija u utrci, no omogucilo bi ipak nekakvu fleksibilnost digitalne distribucije,

istovremeno zadrzavajuci dobar profit. [16]

Kao $to je navedeno u jednom od prethodnih poglavlja, novinari u Formuli 1 imaju prili¢no
dobar pristup i poziciju tijekom neke Velike Nagrade — jer imaju pristup podruéju koje se
naziva Paddock (moze se prevesti kao park vozaca). Ovo je duzi asfaltirani prostor na kojemu

se u odredenim razmacima nalaze autoku¢e momcadi i njihovi transporteri koji se spajaju sa
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straznjim vratima garaza. Autokuce ili kamperi momcadi su mjesta gdje Sefovi momcadi
raspravljaju o strategiji za utrku, a vozaci tamo jedu, piju i odmaraju. Sluze zapravo i kao
svlacionice za vozace, a pristup Paddocku se ne moze kupiti. Mom¢adi tamo pozivaju svoje
sponzore te im se pridruzuju i drugi uvazeni VIP Clanovi, 1 to sve dok mediji slobodno lutaju
uokolo. Jako mali broj ostalih sportova medijima pruza istu koli¢inu pristupa tako da
doslovno mogu sjediti kraj zvijezda i vrhunskih sportaSa, u vrijeme kada se oni jednostavno
opustaju 1 pri¢aju o dogadajima tog dana sa svojim Sefovima. Ljubitelji Formule 1 nemaju
mogucénost za ovakav luksuz, no predstavnici drustvenih medija imaju iste privilegije kao i
novinari. F1 blogeri dobivaju isti pristup Paddocku kao i predstavnici najboljih svjetskih
novina i TV postaja. Ovdje nisu barijera niti iskustvo niti dob. Postoji nekoliko blogera koji
su tek u 20-im godinama, a poceli su se baviti i pokrivati vijesti iz Formule 1 tek zadnjih
nekoliko godina, i u Paddocku rade rame uz rame sa iskusnim i najboljim predstavnicima
vrhunskih novina koji piSu za sportske odsjecke ve¢ desetlje¢ima. Kako znacaj druStvenih
medija raste, Formula 1 je njihove predstavnike prihvatila i dodijelila im isti status kao i onim
predstavnicima novina i TV kuca koji su ve¢ godinama u sportu. Ljubitelje sporta koje
privuku drustveni mediji imaju veliku vaznost jer sluZze kao promotivni kanal za Formulu 1.
Ta bi misao u konaénici mogla prisiliti Formulu 1 da promijeni svoj poslovni model §to bi

istovremeno znacilo i veliki uspjeh za drustvene medije. [16]

Neki obozavatelji smatraju kako se model za drustvene medije moze monetizirati ako se
postupi kako treba, no s druge strane misle i da ne moze donijeti istu koli¢inu zarade za sport.
[17] No, to ne znaci da treba ¢ekati da potencijalni prihod odgovara onome koji se ostvaruje
sa TV kucama, jer ¢e na taj nain gledanost biti u stalnom padu sljedec¢ih 20 godina. Takoder,
povecale su se i kritike momcadi u Formuli 1. Toto Wolff, izvrSni direktor Mercedes AMG
Petronas momcadi otkrio je za Guardian novine u Silverstoneu 2014. godine kako je imao
dugi razgovor sa Berniejem Ecclestoneom o nedostatku drustvenih medija u sportu — ,,Izgubili
smo 30% TV publike u Italiji i dio publike u Njemackoj, iako je zanimljivo da se gledanost u
Velikoj Britaniji povecala. Model za drustvene medije jo§ uvijek ne funkcionira budu¢i da se
ne moze monetizirati, ali to je samo pitanje vremena.“ — ovo se odnosilo na sezonu 2014.
Jedan od Mercedesovih vozaca Nico Rosberg , slozio se sa Wolffom — ,,Mi smo ovdje kako bi
zabavili publiku. Drustveni mediji su mlada i uzbudljiva medijska platforma u nastajanju koja
je izvrsna za pokazati obozavateljima svjezu perspektivu u sportu. Zbog toga je trebamo
shvatiti ozbiljno.“ — rekao je za Casopis SpeedWeek u Silverstoneu 2014. godine. Tada,

predsjednik Ferrarija Luca di Montezemolo sazvao je sastanak sa klju¢nim vlasnicima dionica
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F1 kako bi raspravili problem pada globalne TV gledanosti i §to se moze uéiniti kako bi
zaustavili taj trend. Rekao je da bi im se trebali pridruziti predstavnici Googlea ili Applea, kao
predstavnici novih medija i drustvenih mreza, koji bi im mogli dati koristan savjet. Jedna od
zivucih legendi sporta 1 bivsi prvak Niki Lauda, u srpnju 2014. godine dao je intervju za
njemacke novine Die Welt. Dao im je sli¢ne tvrdnje u vezi druStvenih medija i kako se u
Formuli 1 malo toga promijenilo, a ako se tako nastavi i dalje ¢e se mo¢i pratiti pad gledatelja,
ali i posjetilaca utrka diljem svijeta — ,,Formula 1 suocava se sa ozbiljnom kulturoloskom
promjenom. Publika Zeli pratiti sport na drugaciji nacin nego prije, zbog brzog razvoja novih
sredstava za komuniciranje.” — a pojasnio je da u F1 jo$ uvijek nema alternative za drugacije
praéenje sporta. Misljenje obozavatelja sporta je da se F1 mora otvoriti prema drustvenim
medijima, te da se viSe ne moze oslanjati na momcadi da prenose poruke sporta, bez nekakve
zajednicke strategije svih momcadi. Nekoliko momcadi je napravilo velike korake na
poboljSanju sudjelovanja u druStvenim medijima, a vode¢e su Mercedes 1 Williams. Obje
imaju puno pratitelja na svojim Twitter i Facebook korisni¢kim racunima te Youtube kanalu.
No, to su samo dvije mom¢adi od njih 10. A svaka od njih ima svoje razli¢ite strategije. Ipak,
Formula 1 ima svoj Twitter korisnic¢ki racun, no morali bi poceti koristiti 1 Facebook kako bi
poticali rasprave na mrezi, te dopustiti Youtubeu i drugim web-stranicama za prijenos da
pokrivaju njihov sadrzaj, umjesto da takve sadrzaje s istih stranica svakodnevno uklanjaju.
Takoder, njihova sluzbena web-stranica treba preinake. lako je dizajn u velikoj mjeri
promijenjen prije 2015. sezone, stranica se jo§ uvijek moze ¢itati samo na engleskom jeziku,
Sto u usporedbi s njihovom globalnom publikom koja seze preko Bliskog Istoka, Azije i
Latinske Amerike jednostavno nije dovoljno. Mobilna aplikacija Formule 1 moZe biti u
besplatnoj verziji i verziji s placanjem, ali ljudi Cesto nisu spremni platiti preveliku cijenu
aplikacije, dok besplatna verzija ima zapravo vrlo malo korisnog sadrzaja. Ocjene aplikacije
od strane korisnika u Appleovom i Androidovom duc¢anu su prili¢no slabe. Sve ovo govori da
je itekako potrebno osmisliti dobru strategiju za ulazak u drustvene medije na pravi nacin, te

da bi to trebalo ostvariti ¢im ranije. [17]
5.2.8. Problem pada popularnosti

Kao sto je vidljivo iz nekoliko prethodnih poglavlja, pad popularnosti je definitivno
prisutan. No, postoje i nacini na koje bi se to moglo preokrenuti i to ne samo u smislu
drustvenih medija, ve¢ treba uzeti u obzir sve nafine na koje se Formula 1 predstavlja. Ovo
ukljucuje promociju utrka, sliku F1 na televiziji 1 druStvenim mrezama, predstavljanje na

samim stazama 1 ostali na¢ini pomoc¢u kojih F1 izlazi u javnost, prema svojim obozavateljima.
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[18] Mnogi ljubitelji sporta se prisje¢aju proSlih vremena Formule 1, a najceS¢e se Cuje:
,Dana$nja Formula 1 nije ni polovica onoga $to je bila prije tridesetak godina.” — i prema
puno aspekata su u pravu. Ipak, stvari se mijenjaju i razvijaju s vremenom, samo je pitanje idu
li u pravom smjeru. Vjeruje se da je primarni problem pada popularnosti prevelika kontrola
nad samim sportom, pa su zbog toga mnoge stvari zabranjene ili vrlo ograniCene, §to

sprje¢ava onu stvarnu srz Formule 1 da izade na vidjelo. [18]

Kod promocije i prezentacije utrka, mogu se uzeti za primjer programi utrka, koje je u
tiskanom obliku moguce dobiti pri posjetu neke od utrka. Izgled tih programa kontrolira
Formula 1 kako bi osigurala visok nivo kvalitete kroz cijelu sezonu. No, posljednjih 10
godina, kvaliteta tih programa je u padu, $to ne daje dobru sliku o tome koliko F1 brine o
informiranju svojih obozavatelja. Nedostaje navodenje nekih geografskih informacija o utrci,
poput zastave mjesta gdje se nalazi staza (ne misli se na drzavu u kojoj je utrka nego tocan
grad) ili informacija o samoj stazi, da se na taj nacin pomogne lokalnom turizmu tog mjesta i
vlasnicima staze koji na kraju svega i pla¢aju ogromne svote novaca kako bi se Formula 1

odrzavala tamo. [18]

Promocija personalizirane robe Formule 1 takoder se ne odrzava kao prijasnjih godina. Nekad
se moglo na utrci Formule 1 vidjeti na desetke Standova koji su prodavali raznu robu i
suvenire svih vrsta. Danas se mogu vidjeti samo identi¢ni Standovi sa istom robom koja ima
sluzbenu licencu najboljih momcadi. Postoji i 'F1 selo' ('F1 Village') koje je prilicno dobro
organizirano, no nema pretjerano posebnu ponudu ili nekakve jedinstvene predmete koje
mozete dodati u kolekciju, a sve stvari koje mozete tamo kupiti takoder se mogu nabaviti i
putem Interneta. F1 bi trebala malo vise prigrliti svoju povijest i to implementirati u robu koju

prodaju, kako bi se kod kupnje odredenog suvenira kod navijaca uspjelo potaknuti uzbudenje.
[18]

Televizijska prezentacija Formule 1 znaCajno je skocila pojavom digitalne televizije u
devedesetima (1997.), a postojalo je 1 mnogo mogucnosti pojavom DF1, no samo za odredenu
publiku u nekim europskim zemljama. S druge strane, nova tehnologija omogucuje
fascinantne prikaze utrka i snimanje iz odli¢nih perspektiva. No, snimke intervjua i sli¢nih
dogadaja postale su vrlo stroge i odvijaju se prema to¢no odredenom redoslijedu. Nestala je
nekada$nja opustenost, kada se mogla dobiti izjava vozaca koji je tek izaSao iz bolida ili usput
na stazi, ili pa na njihovoj putanji prema kamperu, zbog toga $to svi novinari znaju prema

rasporedu gdje ¢e ih moci naéi nesSto kasnije da dobiju sluzbene izjave. Ovakva tehnika
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intervjuiranja pruza sigurnost za medije 1 dobivanje potrebnih informacija, no za gledatelje na
taj naCin nedostaje zanimljivosti. Toga je svjesna i Formula 1, pa je to vjerojatno bio jedan od
razloga zaSto su dodali video kameru u takozvanu zelenu sobu, prostoriju u koju nakon utrke
ulaze prva tri plasirana vozaca kako bi izmedu ostaloga popili vode, promijenili kape koje
nose, izvagali se 1 obavili ostale obavezne stvari prije izlaska na podij gdje ¢e primiti
priznanja. Trenutke iz te sobe prili¢no je zanimljivo gledati, jer se tu susre¢u najbolji vozaci
koji su se joS prije nekoliko minuta nadmetali za pobjednicko postolje. Oni pak imaju
protokol po kojemu se moraju ponasati, zato i najceS¢e Cestitaju jedni drugima, no na sve
strane iskace neizvjesnost i uzbudenje, a gledatelji ¢ekaju hoce li se dogoditi kakav
neprimjereni komentar ili incident medu njima. Naravno, vozaci su svjesni pravila ponasanja
tako da najCeS¢e nema nikakvih problema, no ta je video kamera zabiljezila i neke intrigantne
situacije, poput svade izmedu Fernanda Alonsa i Felipea Masse 2007. godine ili opuStenog
izbora rije¢i Marka Webbera na kraju Velike Nagrade Spanjolske 2009. godine. U takvim
situacijama, netom nakon utrke, pogotovo ako su se tijekom nje odvijala napeta pretjecanja ili
nedopusteni potezi, vozaci ¢esto nemaju vremena da namjeste svoj korporativni pristup, tako
da su rezultat koji gledamo zapravo njihovi trenutni osjecaji koji su u tim trenutcima pojacani
zbog adrenalina prouzroéenog utrkom. Osim zelene sobe, prezentacija svake utrke u cijelosti
zapravo prati istu rutinu, koja izgleda poput izvjezbane i mehanicke koreografije 1 na taj na¢in

udaljava publiku od same utrke i zemlje u kojoj se utrka odvija, ali i od emocija vozaca. [18]

Pristup Formule 1 prema druStvenim medijima detaljnije je opisan u prethodnom poglavlju, a
glavni razlog zbog ¢ega se Formula 1 jo$ nije implementirala u drustvene medije je ¢injenica
da nemaju razradeni model kako to unovc€iti. Za monetizaciju jednog dijela ukljuc¢enja u
drustvene mreze bilo bi moguc¢e da emitiranje Formule 1 bude omogucéeno putem Interneta, a
da protok materijala proizlazi iz baze podataka gdje bi sport na taj nacin mogao naplacivati
pretplatnicku naknadu. To bi bio neprocjenjiv alat za ljubitelje sporta ali bi omogucavao i
novim entuzijastima sporta da upoznaju povijest i temelje F1. Sa svakim postavljenim video
isjeCkom moglo bi se napraviti i mjesto koje bi omogucavalo ljudima da postavljaju povijesne
fotografije neke utrke i mozda stare video materijale kako bi se malo po malo gradila baza
povijesti Formule 1. Takoder, vozaci 1 komentatori utrka mogli bi pruzati ekskluzivne izjave
za odredene dijelove utrke koji bi se dalje mogli promovirati u obliku prednajava na
Facebooku, Youtubeu i Twitteru. Na kraju je vidljivo kako bi Formula 1 sa dobrim

istrazivanjem 1 testiranjem mogla nac¢i pravi model za distribuciju putem druStvenih mreza
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koji bi omogucio monetizaciju, te dao ljubiteljima sporta mogucnost globalnog povezivanja sa

sportom i na ovaj nacin. [18]

Slijede¢i faktor su staze na kojima se odrzavaju utrke. Kontrola nad brandom Formule 1
zahtijeva ispunjavanje izuzetno visokih standarda koji se zahtijevaju od svake staze koja zeli
biti domacin neke Velike Nagrade. FOM se bavi trazenjem prikladnih lokacija i1 staza na
kojima bi se mogle odrzavati utrke, a FIA ima ulogu provjeriti i nadgledati ima li neko mjesto
sve potrebe uvjete kako bi se to realiziralo. Ljubitelji sporta smatraju kako je FIA postavila
malo preveliki naglasak na sigurnosne uvjete na stazama koji su u toj mjeri nastetili samoj
privlacnosti sporta. Smatra se da postoje tri klju€na faktora koja odreduju dobro mjesto
odrzavanja utrke Formule 1, a to su dobra lokacija i op¢i izgled staze, te raspored zavoja i
ravnina. Ako staza ne ispunjava samo jedan od tih faktora, upitno je moze li takva Velika
Nagrada zadrzavati stalan profit i publiku. Danas, staze poput Melbournea, Monaca, Kanade,
Silverstonea, Spa, Monze, Singapura i Suzuke zadovoljavaju te kriterije, no upitno je hoce li 1
dalje biti tako zbog FIA-e i njihove korekcije staza radi udovoljavanja sigurnosnim uvjetima.
S obzirom na lokaciju staza, Monza, Silverstone i Spa imaju nedostiznu prednost jer se radi o
povijesnim stazama, odnosno o izdvojivim pravim stazama Formule 1 na kojima su u
proslosti svoje utrke vozili svi velikani F1, a ljubitelji sporta ih stalno isticu medu ostalim
stazama. Zatim, staze Melbourne, Gilles Villenueve (Kanada), Monaco i Singapur privlace
ljude diljem svijeta zbog samog dogadaja tijekom vikenda utrke. Ljudi posjeCuju ta mjesta
iako mozda i ne prate Formulu 1, ali im se svida koliko je mjesto aktivno tog vikenda. Tako
mnogo ljudi posje¢uje Montreal (Kanada) jer cijelo mjesto jednostavno zaZzivi, posvuda se
odrZavaju koncerti, kafi¢i 1 barovi su popunjeni, a ljudi se po cijele no¢i dobro zabavljaju.
Ovakve utrke su onaj sluc¢aj gdje i Formula 1 1 grad domacin imaju koristi jedan od drugog.
Za razliku od njih, utrke u Kini i Maleziji dodu i produ bez da dosta lokalnih mjestana uopce
bude svjesno Cinjenice da se utrka Formule 1 tog vikenda odrzala. No, dobro mjesto
odrzavanja ne znaci puno bez vizualno spektakularne i fizicki zahtjevne staze. Potrebna je
staza koja svojom ljepotom moZe ocarati gledatelje, naglasiti snagu bolida i testirati
sposobnosti vozaca, a iz svega toga proizlazi dobar vikend i vrhunsko utrkivanje gdje
gledatelji na koncu ostaju impresionirani. No, zadnjih godina FIA uporno na starije staze
implementira dva elementa koja se ne svidaju niti gledateljima a niti ve¢ini vozaca. Govori se
da je to zbog poboljSanja sigurnosti, a ta dva elementa su stvaranje velikih prostora za
izlijetanje te asfaltiranje takvih i sliénih povrS§ina uz samu stazu. Elementi su implementirani

kod Silverstonea, Monaca, Spa i Monze, te su (osim povecane sigurnosti) automatski smanjili
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zahtjevnost voznje tih utrka za vozace. U Monacu primjerice, problem nije asfaltiranje
povrsina uz stazu jer se radi o uli¢noj utrci koja nikad nije imala mjesta za §ljuncane ili
travnate dijelove uz stazu, nego dodavanje prostora na odredenim zavojima. Na primjer, kod
zavoja St. Devout unutarnja barijera je zamijenjena rubnikom, a zavoj La Rascasse je sada
otvoreniji kako bi se mogao lakSe odvoziti — ovakve promjene smanjuju privla¢nost jedne
uli¢ne utrke poput te u Monacu, gdje se radi na tome da se bolidi ¢im viSe udalje od zidova,
¢ime se smanjuje senzacija brzine i tocnost te vjestina koju vozaci moraju pokazati u voznji
kroz zavoje. Sve ovo je izrazenije gledateljima koji utrke prate na televiziji kod kuce jer za
njih ne postoji ni adrenalin, glasni zvuk 1 miris bolida koji bi im odvratio paznju od pada
uzbudenja u utrci. Djelomi¢no zbog povecanja sigurnosti, ali s druge strane na moderne
bolide F1 su implementirane takve napredne sigurnosne mjere da je prakticki osigurano i to
da se barijere na nekim stazama ne moraju mijenjati. No, na nekim su se stazama unato¢ tome
morale raditi izmjene, tako da su proteklih godina mnoge od boljih staza u kalendaru
preradene, brane¢i na taj nacin prava na sigurnost vozaca, bolida i samih staza. Na stazama
Spa, Monza i Suzuka smatra se da su ponisteni neki od najboljih zavoja u motor-sportu,
zahvaljuju¢i dodavanju dodatnog prostora i asfaltiranih ploha. 1zazovi u obliku zavoja Eau
Rouge (staza Spa, Belgija), Blanchimont (staza Spa, Belgija), 130R (staza Suzuka, Japan) i
Parabolica (staza u Monzi, Italija) uklonjeni su iako su vozaci u sudarima kod tih zavoja
zadobili tek lakSe ozljede (Villenueve i Zonta 1999. godine kod Eau Rougea, Burti kod
Blanchimonta 2001. godine, McNish na zavoju 130R 2002. godine, a u zadnjih 24 godine ni
jedan ozbiljan sudar nije se dogodio na zavoju Parabolica. Unato¢ tome $to danasnji bolidi
mogu dozivjeti strahovite sudare a vozaci ¢e zbog sigurnosnih mjera kod bolida zavrsSiti s tek
manjim ozljedama, ovakvi legendarni zavoji ipak su promijenjeni. No, FIA nije izmijenila
svaku stazu 1 zavoje gdje su proteklih deset ili dvadeset godina bili ozbiljni sudari, kao §to je
na primjer staza Gilles Villenueve na kojoj se odrzava Velika Nagrada Kanade. Robert
Kubica je tamo dozivio uzasavaju¢i sudar 2007. godine, no nakon toga nikakve izmjene na
stazi nisu izvedene. Zapravo, staza Gilles Villenueve u Montrealu (Kanada), mozda nije
najstarija staza u kalendaru (prva Velika Nagrada se tamo odrzala 1978. godine), ali se smatra
stazom koja je mozda jedina uspjela zadrzati svoju staru izvedbu (prema onome $to definira

staze izgradene prema povijesno starim stilovima). [18]

Nadalje, imamo odnos izgleda nastupa bolida na utrci i njihove sigurnosti. Formula 1 dobro
brine o slici sporta i o tome tko, gdje 1 kako ima udio u kontroliranju branda. U podrucju

sigurnosti, F1 je pokazala svijest prema negativnoj slici o sportu koja se javila zbog provedbe
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estetski neprivlacnih sigurnosnih mjera. Tu se misli na izgled staza, ali joS viSe na izgled
bolida. Momc¢adi su odbile prijedloge u ugradnji svojevrsnog kaveza koji bi $titio vozaca o
eventualnih lete¢ih dijelova na stazi (kao $to je bio slucaj s oprugom koja je pogodila Felipea
Massu pri velikoj brzini) ili su nakon ugradnje naknadno izbacile elemente poput x-krilaca,
centralnog krila ili toranj-krila. Prvobitno su se takvi elementi uvodili zbog sigurnosti, no
ukinuti su zbog estetske neprivlacnosti. 1z ovoga se ne bi trebao izvuéi zakljucak da F1 vise
brine o izgledu bolida nego o sigurnosti vozaca, jer je upravo suprotno, narocito kad se
pogledaju izmjene na stazama. Izgubila se neka srz utrkivanja na rubu neizvjesnosti, adrenalin
i potreba vrhunskih performansi vozaca. Naravno, ljubitelji sporta su protiv takvih izmjena,
ali ne zbog toga jer zele gledati kako njihovi omiljeni vozaci dozivljavaju sudare i zadobivaju
ozljede, ve¢ zbog toga jer pomalo gube ono divljenje koje imaju prema vozacima koji voze
pod vrlo riskantnim uvjetima. Zbog toga je povijest Formule 1 toliko utjecajna, jer su vozaci
bili stvarni heroji koji su doslovno riskirali svoj Zivot voze¢i u Formuli 1, dok danas to viSe
nije slucaj. Naravno, rizik postoji, a sudar pod takvim brzinama ne moze biti bez posljedica te
je i dalje opasno, no ipak je nemijerljivo sa proslos¢u. Cak i ve¢ina dana$njih vozaca se slaze
da se pretjeralo sa sigurnosnim mjerama, te priZzeljkuju agresivnije bolide koji bi vratili
nekadaS$nju potrebu za iznimnom precizno$¢u, napeto$¢u, opasnoS¢u i potrebom da vozaci

pokazu neupitnu hrabrost. [18]

Osim izgleda nastupa, postoje 1 neki vanjski faktori koji utjeu na pad popularnosti, narocito
kod mladih generacija. Jedan od tih faktora je postojanje drugih ekstremnih sportova koji
takoder traze odredenu odvaZnost svojih sudionika. Ekstremni sportovi su privlaéni upravo
zbog toga jer iziskuju hrabrost i vjeStinu od sudionika koje publika uziva gledati. Ovakvi
sportovi ugroZavaju popularnost Formule 1 iz razloga jer se predstavljaju na Zive i kreativne
nacine, te iskoriStavaju osobnosti svojih sportasa koji nisu toliko optereceni zahtjevima svojih
sponzora, §to prvenstveno privla¢i mlade generacije. S druge strane, pad popularnosti F1
istaknuo se na Velikoj Nagradi Njemacke 2014. godine, kada je F1 zajednica zajedno s
ljubiteljima sporta ostala zateena tako malim brojem publike na tribinama. Bernie Ecclestone
je taj pad gledatelja pripisao Siroj ponudi razli¢itih ekstremnih sportova koji se nude publici
na gledanje u danasnje vrijeme, te da to znaci pad gledatelja F1. No, staza Hockenheim u
Njemackoj je takoder posljednjih godina promijenjena gdje su preradene neke od
najistaknutijih znacajki te staze u proslosti, a zbog potrebe za Sirom stazom i viSe sjedecih
mjesta na tribinama, srezane su i prepoznatljive duge ravnine Hockenheima. Covjek koji je

sudjelovao u tim preradama je poznati arhitekt i dizajner trkacih staza Hermann Tilke, ali je
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on u pocetku ipak bio protiv uklanjanja duljine ravnina, no zbog implementacije sigurnosnih
mjera, na kraju se to moralo izvesti. Upravo zbog toga §to ta staza viSe nije toliko izazovna,
prestala je biti interesantna gledateljima. S jedne strane je Cak i zaCudujuéi pad gledatelja s
obzirom na to da u sadasnjem vremenu Njemacka ima svoja dva izazovna vozaca, Koji su
uvijek pri samom vrhu, te gotovo na svakoj utrci na jednom od tri pobjednicka postolja.
Prosle je godine jedan od tih vozac¢a Nico Rosberg, bio i u nadmetanju za svjetskog prvaka
(protiv Lewisa Hamiltona, Britanca koji je na kraju ipak postao prvak), pa ¢ak ni to nije bilo
dovoljno da napuni tribine u Hockenheimu. Jo$ jedan pretpostavljeni razlog je taj da Nijemci
nisu preferirali nove i znatno tiSe V6 motore. Ali na kraju mozda jednostavno gube
entuzijazam za sport u cijelosti. S druge strane, proslogodis$nje utrke u Silverstoneu, Kanadi,
Monacu i Austriji imale su visok broj gledatelja. Moguée je da su Nijemci odlucili posjetiti
utrku u Austriji s obzirom na to da se u toj zemlji 2014. godine nakon vise od desetak godina
pauziranja ponovo uvela utrka Formule 1. No, mozda je Hockenheim postao mjesto
odrzavanja utrke koje u velikoj mjeri odrazava mnostvo novih promjena koje su se uvele u F1
(a neke stare su se izbacile), a te se promjene ne mogu poistovjetiti s proSlos¢u Formule 1.
Vjerojatno je to uzrokovalo takvu reakciju ljubitelja F1, koji su pokazali svoje nezadovoljstvo
u vezi s time (naroc¢ito zbog uklanjanja ravnina), jer je Hockenheim nekada bila staza sa
povijescu, dobrim izgledom staze i jedinstvenim izazovom za vozace. Sve u svemu, pad
gledatelja na Velikoj Nagradi Njemacke 2014. godine u Hockenheimu potaknuo je prili¢énu
zabrinutost o ¢imbenicima koji utje€u na pad popularnosti sporta i §to se moZe promijeniti
kako bi se zaustavio taj trend. Formula 1 trebala bi poceti cijeniti ¢injenicu da pravila sporta
nisu toliki problem koliko trenuta¢na slika sporta koju je potrebno mijenjati. Trebalo bi
promijeniti samu prezentaciju sporta koja previSe prati jednolicnu koreografiju tako da
prestane biti previSe monotona, trebalo bi prigrliti povijest Formule 1 kroz koriStenje novih
tehnologija, te preraditi staze natrag na njihove prijasnje forme zajedno sa svim nekada$njim
ravninama i zavojima kako bi one bile jednako uzbudljive za gledatelje koliko i izazov za

vozace. [18]

5.3. Analiza anketnog upitnika na temu poznavanja F1 i
sponzorstava

U sklopu istrazivanja za zavrS$ni rad, osmiSljeni je skup od 12 pitanja ¢iji su se
odgovori prikupili metodom ispitivanja. Anketni upitnik je osmiSljen na temelju pocetnih
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pitanja na koja se traze odgovori, te su postavljeni ciljevi koji se Zele posti¢i analizom
odgovora. Na kraju prikupljanja odgovora izvrSena je analiza te su prikazani rezultati. Glavni
predmet istrazivanja bio je saznati koliku popularnost medu ljudima ima Formula 1, te koliki

udio u tome imaju sponzori F1.
5.3.1. Metodologija

Metoda za prikupljanje primarnih podataka bila je metoda ispitivanja pomocu
anketnog upitnika. Anketni upitnik se sastojao od 12 pitanja, od kojih su 10 strukturiranih, te
2 otvorenog tipa, iako su trazila nabrajanje. Slijedi 12 pitanja postavljenih u anketnom
upitniku:

1. Spol? (jednostruki izbor)
2. Koliko imate godina? (jednostruki izbor)
3. Pratite li Formulu 1 i u kojem opsegu? (jednostruki izbor)

4. Gdje najcesce cujete ili vidite neku informaciju vezanu uz F1 bez da je traZite?

(visestruki izbor)

5. Molim Vas, nabrojite nekoliko momcadi kojih se najbolje sjecate iz bilo kojeg

vremena Formule 1. (otvoreno pitanje, upisuju se odgovori)

6. Prema Vasem sjecanju, iz kojih bransi se sponzori na bolidima najvise reklamiraju?

(visestruki odgovor)

7. Molim Vas, nabrojite neke sponzore s F1 bolida (koji su Vam logotipi ostali u

sjecanju, iz bilo kojeg vremena F1). (otvoreno pitanje, upisuju se odgovori)

8. Prema VasSoj procjeni, koliko su brandovi na bolidima vizualno upecatljivi i

pamtljivi (1-5)? (jednostruki izbor)

9. Ukoliko pratite Formulu 1, oznacite nacine na koje se informirate o novostima,

rezultatima, izmjenama, itd.? (visestruki izbor)

10. Prema VasSoj pretpostavci, koliko sponzori godisnje trose na reklamiranje u

Formuli 1? (jednostruki izbor)
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11. Koliko cesto, bez da trazite, do vas dolaze neke informacije iz Formule 1 (bilo
vijest sa televizije, slucajno nalijetanje na clanak na Internetu ili slicno)? (jednostruki

izbor)

12. Mislite li da je bitno da sponzori u Formuli 1 budu iskljucivo kvalitetni i svjetski

brandovi? (jednostruki izbor)

Ciljana skupina su bile osobe bilo koje dobi i spola, ali s posebnim naglaskom na one koji
prate ili su barem nekad pratili Formulu 1. U istrazivanju je sudjelovalo 80 sudionika, od

osamnaeste godine nadalje. Sudionici su popunjavali anketu putem Interneta.
5.3.2. Rezultati

Nakon obrade i analize podataka, svi su prikazani graficki, sa konkretnim brojem ili

postotkom, te sa dodatnim objasnjenjem uz sliku.

1. pitanje sluzilo je kako bi razlikovali strukturu ispitanika prema spolu. Od ukupno 80
ispitanika, 38 je zenskog spola dok su 42 osobe muskog spola. U postotcima, oko 52%

ispitanika ¢ine muskarci, dok 48% Zene (vidljivo na slici 5.3.2.1.).

B Musko
= Zensko

Slika 5.3.2. 1. Graficki prikaz rezultata 1. pitanja anketnog upitnika

2. pitanje sluzilo je kako bi razlikovali strukturu ispitanika prema dobi. Najvise ispitanika ima
izmedu 18-25 godina (48), zatim 20 ispitanika ima izmedu 26-35 godina, 7 ispitanika ima
izmedu 36-45 godina te 5 ispitanika ima izmedu 46-55 godina. Niti jedan ispitanik sa manje

od 18 godina ili viSe od 55 nije ispunjavao anketni upitnik kao §to je vidljivo na slici 5.3.2.2.
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=18-25
= 26-35
136-45
m46-55

Slika 5.3.2.2. Graficki prikaz rezultata 2. pitanja anketnog upitnika

3. pitanje napravilo je raspodjelu medu sudionicima izmedu onih koji prate i ne prate Formulu
1 te u kojem postotku (odnos vidljiv na slici 5.3.2.3). Od 80 ispitanika, njih 23 ne prati F1, 27
ih ponekad pogleda utrku, 19 sudionika gleda F1 kada nade vremena, dok 11 sudionika
redovito prati sezone.

M Ne pratim

 Ponekad pogledam
koju utrku

m Kada nadem vremena
znam pogledati utrku
Redovito pratim
sezone

Slika 5.3.2.3. Graficki prikaz rezultata 3. pitanja anketnog upitnika

4. pitanje bilo je viSestrukog izbora, $to znaci da je bilo moguce odabrati visSe odgovora u vezi
medija gdje sudionici najéeS¢e Cuju nekakvu informaciju vezanu uz F1 bez da je traze.
NajviSe sudionika oznacilo je odgovor ,,Na televiziji“ (njih 50), no Cesti su bili 1 drugi

odgovori (vidljivo naslici 5.4.2.3.).

M Na televiziji
® U tiskanim medijima

® NA Internet portalima
koji objavljuju vijesti
1 Na drustvenim

mreZzama
Ostalo: Od prijatelja

Slika 5.3.2.4. Graficki prikaz rezultata 4. pitanja anketnog upitnika
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5. pitanje bilo je otvorenog tipa, gdje su sudionici upisivali kojih se mom¢adi sjecaju iz bilo
kojeg vremena Formule 1. Cetvero sudionika je upisalo da ne znaju ni jednu moméad, dok je

vecina upisivala vise njih ili jednu koja je uglavnom bila Ferrari (vidljivo na slici 5.3.2.5.)

M Ferrari

23 13|3 1 W Mclaren
m Williams
M Renault
B Mercedes
M Sauber
M Lotus
HBMW
m Honda
m Red Bull
M Toro rosso
W Jordan
M BAR
M Minardi
m Force India
M Spyker
M Brawn GP
m Tyrrell
W Prost
M Benetton

Toyota
m Caterham
W Neznam

Slika 5.3.2.5. Graficki prikaz rezultata 5. pitanja anketnog upitnika

6. pitanje je ponovno viSestrukog odgovora, a od sudionika se trazilo da se prisjete iz kojih su
industrija sponzori naj¢es¢i na F1 bolidima. Bilo je moguce birati izmedu 14 razlicitih bransi.
Branse poput turistickih kompanija, industrije hrane ili zdravstva niti jedan od 80 sudionika
nije odabrao, iako turistiCke kompanije u stvarnosti ipak predstavljaju sponzore u manjem

postotku.

M Automoto industrija

B Telekomi

B Industrije pica

M Duhanski proizvodi

® Modna industrija

W Zrakoplovne tvrtke

® Naftna industrija

= Sportski brandovi
IT kompanije

1 Osiguravajuce kuce

" Banke

Slika 5.3.2.6. Graficki prikaz rezultata 6. pitanja anketnog upitnika
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7. pitanje bilo je otvorenog tipa, gdje su sudionici upisivali kojih se sponzora sjecaju sa bolida

iz bilo kojeg vremena Formule 1. Pet sudionika je upisalo da ne znaju ni jednog sponzora, dok

je veéina upisivala vise njih ili samo jednog gdje su najces¢e navodili Marlboro. Ukupno je

navedeno 58 razliCitih sponzora.

® Marlboro
M Rolex
m Mobil 1
H Smirnoff
® AMD
M Intel
H Nike
mH1
M Panasonic
M Etihad Airways
M Bridgestone
m Telefonica
m Benetton
W Burn
" Petronas
W Puma
Gold Leaf
T-mobile
Zepter
UBS

H Michelin

W Martini

m DHL

M Santander
® Red Bull

m Bacardi

M Coca-Cola
m Brembo

M Lucky Strike
® Magneti Marelli
W West

m Monster

M Fiat

m John Player Special

m Camel
BMW
ATI
Goodyear
Kingfisher
Ne znam

Slika 5.3.2.7. Graficki prikaz rezultata 7. pitanja anketnog upitnika

® Dunlop
m Pirelli

m Allianz

m HP

m Shell

M Raiffeisen
W Pepsi

m Depp

m Sony

m Vodafone
1 Hanjin Shipping

1 Repsol
Johnnie Walker
Rothmans
Siemens
Orange
Acer
HSBC
Rexona

8. pitanje bilo je jednostrukog izbora, gdje su sudionici od 1 do 5 procijenili koliko su

brandovi na bolidima F1 vizualno upecatljivi i pamtljivi, gdje je 1 oznacavalo odgovor

,»Zotovo 1 nisu upecatljivi i tesko se pamte®, a 5 je znacilo da su ,,vrlo upecatljivi i lako se

pamte*. Omjer odgovora izmedu 1 i 5 moze se vidjeti na slici 5.3.2.8.

u2
m3
m4

m 1 - gotovo i nisu upecatljivi i teSko se pamte

5 - vrlo su upecatljivi i lako se pamte

Slika 5.3.2.8. Graficki prikaz rezultata 8. pitanja anketnog upitnika

9. pitanje trazilo je odgovor od onih sudionika koji barem u nekom omjeru prate Formulu 1, a

trebali su oznaditi nacine na koje se informiraju o novostima, rezultatima, izmjenama 1 sl.
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Radilo se o pitanju visestrukog izbora, a 18 sudionika ovdje nije odgovorilo jer ne prate F1.
Rezultati pitanja vidljivi su na slici 5.3.2.9.

= Uglavnom pomocu onog 5to Cujem na
televiziji tokom utrke

m Sve novosti i izmjene nalazim na sluZbenim
web stranicama

= Na drustvenim mreZzama i forumima

® U novinama i Casopisima

= Putem svega navedenog

Ostalo: Aplikacija F1 pulse

Neispunjeno pitanje

Slika 5.3.2.9. Graficki prikaz rezultata 9. pitanja anketnog upitnika

10. pitanje trazilo je jednostruki odgovor od sudionika gdje su trebali napraviti pretpostavku o
iznosu koji sponzori godi$nje troSe na reklamiranje u F1. Naravno, ovaj iznos u stvarnosti
varira s obzirom na to koja je momcad u pitanju, odnosno koliko je visoko plasirana u
ukupnom poretku. No, nekakav prosjecni iznos vrti se oko 50 milijuna dolara, a na slici

5.3.2.10. vidi se koju su pretpostavku dali sudionici.

m Vi3e od 1 milijun dolara
m Vi3e od 10 milijuna dolara
= ViSe od 50 milijuna dolara

Vise od 100 milijuna dolara

Slika 5.3.2.10. Graficki prikaz rezultata 10. pitanja anketnog upitnika

11. pitanje jednostrukog izbora ispitalo je koliko ¢esto do sudionika anketnog upitnika dolaze
nekakve informacije iz F1 svijeta, bez da ih oni traze (primjerice vijest sa televizije, slucajno
nalijetanje na ¢lanak na Internetu i1 slicno). Odnosno, pitanje pokazuje rezultat dosega F1

prema opcenitoj publici, vidljivog na slici 5.3.2.11.
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= Rijetko

= Jednom mjesecno

= Jednom tjedno
Jednom dnevno

Gotovo svaki put kad otvorim neki portal ili
ukljucim televiziju

Slika 5.3.2.11. Graficki prikaz rezultata 11. pitanja anketnog upitnika

12. pitanje provijerilo je stav sudionika o sponzorima u Formuli 1 o tome je li bitno da su
sponzori iskljucivo svjetski i kvalitetni brandovi, ili da nije bitno tako dugo dok imaju dosta
novaca ili pa da to ovisi 0 konkrethom sponzoru. Pravi odgovor je da je ,,bitno jer moraju
cuvati imidz Formule 1%, jer FOM detaljno nadzire sve eventualne partnere i sponzore kako se

ne bi dogodilo da naruse sliku F1 u javnosti. Pretpostavke sudionika su na slici 5.3.2.12.

= Bitno je jer moraju Cuvati imidZ Formule 1
= Nije bitno toliko dugo dok imaju dovoljno novaca
za sponzorstvo

= Qvisi 0 kojem je sponzoru rijec¢

Ostalo: Nije vazno

Slika 5.3.2.12. Graficki prikaz rezultata 12. pitanja anketnog upitnika
5.3.3. Zakljucak na temelju rezultata anketnog upitnika

Na temelju provedenog istraZzivanja, analize i obrade podataka izvedeno je vise
zakljucaka. Razlika u spolu i dobi nema utjecaja na to prati li sudionik Formulu 1 ili ne. Od
80 ispitanika, nesto viSe od Cetvrtine (njih 23) oznacilo je da ne prati Formulu 1, dok najvise
sudionika tek ponekad pogleda koju utrku. Ipak, gotovo do svakog od njih je putem nekog
medija doprla informacija iz F1 svijeta. Takoder, veéina njih je znala nabrojiti barem jednu
momcad u Formuli 1 iz bilo kojeg vremena. Samo 5 sudionika nije znalo navesti ni jednog
sponzora iz F1, dok su ostali nabrojili 58 razli¢itih brandova. Ako se uzme u obzir postotak

sudionika koji prate i ne prate sport, vidljivo je da su ipak toliko upuceni da mogu navesti
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osnovne stvari. Ve¢inom su znali ispravno oznaciti industrije koje se reklamiraju u F1, te je
veéina njih procijenila da su sponzori na bolidima dovoljno upecatljivi te da se mogu
zapamtiti. Pitanje na koje se nacine informiraju o vijestima iz F1 bilo je namijenjeno samo
pratiteljima sporta, gdje je vidljivo da se naj¢eS¢e informiraju tijekom utrka koje prate na
televiziji ili pa na Internetu (forumi, drustvene mreze i web-stranice), dok odredeni broj njih
osim navedenog Koristi i tiskane medije. Ispitanici su uglavnom pretpostavili da sponzori
trose vise od 10 milijuna dolara godi$nje, no pravi iznosi su ipak nesto visi, od 50 milijuna
dolara pa i viSe (za sponzoriranje nekih od boljih momcadi). Doseg F1 provjeren je pitanjem
koliko Cesto do sudionika dolazi neka vijest bez da je traze, gdje su najceS¢i odgovori bili
Hrijetko® 1 ,,jednom mjesecno®, no Cesto je bilo oznaceno i ,,jednom tjedno*, dok je najmanje
odgovora hilo za ,,jednom dnevno® i ,,gotovo svaki put kad otvorim neki portal ili uklju¢im
televiziju®“. Zadnje pitanje pokazalo je da su sudionici miSljenja da sponzori mogu biti
svakakvi toliko dugo dok imaju dovoljno novaca, ili da to ovisi 0 sponzoru, no ipak je najveci
broj njih odgovorio ispravno, odnosno da je bitna kvaliteta sponzora jer mora ¢uvati imidz
Formule 1 u javnosti. Krajnji zakljucak je da veéina sudionika ima nekakvo znanje o F1, bez
obzira na €injenicu da ne prate sport, a to ukazuje na veli¢inu i rasirenost Formule 1, te kakav

utjecaj ima na populaciju samo zbog ¢injenice da se radi o globalnom sportu.
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6. Zakljucak

Metodologija istrazivanja pokazala se ispravnim odabirom s obzirom na temu i cjeline
zavr$nog rada. Zakljucke na temelju obradena tri tematska sloja studije slucaja potrebno je

prikazati zasebno.

Pracenjem razvoja sponzorstava, opéeg i ekonomskog, pokazao se jedan ekstreman rast
vrijednosti. Vidljivo je da se razvoj prvo odvijao sporim tempom, vodeéi se kronologijom
dogadaja: prvo Svjetsko prvenstvo u F1 bilo je 1950. godine, a prva pojava sponzora na
bolidu momcadi 1968. godine. Od tada se pojava sponzora eksponencijalno povecéava, ali se
povecala i cijena sponzoriranja neke od momcadi zahvaljujuci komercijalnoj eksploziji sporta
krajem 1970-ih i pocetkom 1980-ih godina. U novijoj povijesti, krajem 2006. godine,
dogodila se jo§ jedna prekretnica, a to je bila zabrana oglaSavanja duhanskih proizvoda. Ovim
dogadajem se propitkivala vrijednost oglasavanja u Formuli 1, te hoc¢e li biti toliko
ucinkovito. No, nisu se pojavili ve¢i problemi, §to ukazuje 1 na daljnju vrijednost sporta, a
duhanske kompanije dobile su ravnopravne zamjene, poput gigantskih telekomunikacijskih
tvrtki. Takoder, prikazano je kako velike kompanije koje ipak u planu imaju nesto vise od
samog sponzoriranja mogu vrlo dobro izvuéi povoljne pogodnosti za rast svojeg imidza i
povecéanje prihoda. Tako su Red Bull i VVodafone iskoristile povezanosti sa momc¢adima koje
sponzoriraju, s time da je Red Bull otiSao korak dalje i kupio vlastitu momcad ¢iju je sliku
skrojio prema svojem brandu, da predstavlja uzbudenje i energiju. Vodafone je takoder
sponzoriranjem momc¢adi Williamsa kreirao sliku o sebi koja je njima pozeljna, zbog toga jer
su uspjeli prona¢i kompatibilnu momcad koja se savrSeno uklapa u njthov imidz kao
tehnoloSki vrlo naprednog branda koji proizvodi visoko kvalitetne proizvode. Moze se
uvidjeti kako pametnom strategijom i pozicioniranjem na mjesto sponzora, kompanije mogu
izvuéi puno viSe od same Cinjenice da sponzoriraju globalno popularan sport. Cijene
sponzoriranja momcadi u danasnje su vrijeme vrlo visoke, a rastu ¢im je momcad uspjesnija U
ukupnom poretku (zbog toga jer je tada automatski vidljivija u medijima), tako da samo
odredene kompanije imaju interes za sponzorstvo i to uglavnom one kojima je cilj svoj brand

dovesti do globalne prepoznatljivosti.

Popularnost Formule 1 ima takav utjecaj i mo¢ da putem medija pruza nevjerojatne
marketinske prilike zahvaljujuci publici od oko 500 milijuna gledatelja godiSnje. Prije svega,
tu su prilike za B2C poslovanje, ali su jo§ unosnija B2B poslovanja koja se sklapaju tijekom

svake utrke. Dok se glavna stvar za gledatelje odvija tijekom vikenda, a to je da prate
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uzbudljivu utrku tehnoloski vrhunskih bolida, F1 pokazuje svoju globalnu mo¢ u raznim
oblicima poslovanja. Obozavatelji F1 dali su valjane razloge o tome $to ovaj sport ¢ini tako
prestiznim, ali tu su vidljiva i negodovanja zbog manjka rizika posljednjih nekoliko godina.
Ovo se povlaci kao problem ve¢ duze vremena, pa bi s obzirom na to trebalo neke stvari
promijeniti kako bi se vratila nekadas$nja uzbudljivost na stazu. Takoder, iako su danasnji
bolidi vrhunac tehnoloskog napretka, u prednji plan potrebno je staviti vozace kako bi
sprijecili daljnje komentare 0 tome da su vozaci sve manje relevantni u pojedinoj utrci. S
druge strane, pojedinci mogu imati veliki utjecaj na financijske prihode cjelokupnog sporta,
no iako sljede¢u takvu pojavu nije moguce predvidjeti, sportu bi dobro dosla jedna takva
licnost da popravi pad popularnosti zadnjih godina. Medijska pokrivenost Formule 1 je dobra
u svakom pogledu osim §to se ti¢e druStvenih mreza i dostupnosti materijala. Predstavnici
medija na nekoj utrci su vrlo dobro pozicionirani te se u tom sektoru takoder odvija vrlo
uzbudljivi vikend. Pristup F1 prema predstavnicima medija je odli¢an zbog toga Sto se isto
odnose prema predstavnicima velikih TV kuca ili novina, kao i prema manjim blogerima koji
su tek usli u svijet Formule 1. Ovo pokazuje da ipak brinu o nainu prikazivanja u novim
medijima. Ovakav bi pristup svakako trebali preuzeti i drugi sportovi (pogotovo oni koji su
globalno poznati), te 0sim toga pokusati pruziti predstavnicima svih medija istu gostoljubivost
koju dobivaju i oni u Formuli 1. S druge strane, F1 bi trebala ¢im ranije promijeniti svoj
pristup prema drustvenim medijima, no imaju problem jer jo§ nisu osmislili model kojim bi to
bilo moguée monetizirati. Ipak, zbog oboZavatelja sporta potrebno je povecati aktivnost na
drustvenim mreZama poput Twittera, Facebooka i Youtubea, te dozvoliti pratiteljima sporta
dostupnost nekih vrsta sadrzaja na tim istim platformama. Isto tako, Cinjenica da u tom
sektoru nisu bas napredovali ne poklapa se sa njihovim imidzom kao najbogatijim i tehnoloski
najrazvijenijim sportom, jer bi prema tome trebali biti vrhunac i u pruzanju sadrzaja. Takoder,
trebali bi pruziti mogucénost da se njihova sluzbena web-stranica moze Citati na vise razlicitih
jezika a ne samo na engleskom, narocCito zbog Cinjenice da se radi o globalno rasirenom
sportu s isto takvom publikom. Ovo bi bilo povoljno aplicirati i u druge sportove svjetskog
dosega. U posljednjih nekoliko godina javlja se i pad TV gledanosti, uglavhom zbog same
kvalitete utrka i Cinjenice da se gledateljima ne svida ono Sto vide tijekom svake druge
nedjelje. Nedostatak uzbudenja ovdje je samo jedan od faktora na kojemu treba poraditi. Na
kraju, opceniti problem pada popularnosti morao bi se rijesiti pomocu svih sredstava kojima
se Formula 1 predstavlja, od promocije utrka do drustvenih mreza i1 prezentacije na stazama.
A narocito bi se trebala ukloniti ovakva prezentacija sporta koja trenutno izgleda kao

monotona koreografija. Umjesto toga, trebalo bi implementirati opusteniji 1 otvoreniji pristup
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za ljubitelje sporta, te prigrliti povijest Formule 1 kroz koristenje novih tehnologija. Konacno,
potrebno je posti¢i da Formula 1 bude jednako uzbudljiva za gledatelje koliko i izazov za

vozace.

Analizom rezultata anketnog upitnika provjeren je doseg Formule 1 prema opcenitoj publici,
kakva je popularnost sporta i koliko su sudionici upoznati sa sponzorima. Mediji koje
pratitelji sporta najviSe koriste za informiranje su televizija i Internet. Vidljivo je da Formula
1 ima prili¢no dobar doseg, a iako ljudi ne prate sport, svakako su ¢uli za njega i znaju navesti
nekakve osnovne pojmove. Takoder, od 80 sudionika, samo njih 5 nije znalo navesti niti
jednog sponzora, $to pokazuje kako su sponzori prilicno upecatljivi dio samog sporta.
Sudionici su velikim djelom pretpostavljali neSto niZe vrijednosti sponzoriranja momcadi
nego to jesu u stvarnosti, sto znac¢i da su svjesni visokih cijena sponzoriranja, ali ne teze
stvarnim brojkama koje su ipak nesto vise. Doseg Formule 1 prema publici postoji u svakom
mediju, S§to su dokazali i sudionici koji su, unato¢ tome $to ne prate sport, potvrdili da

uglavnom barem jednom mjese¢no negdje ¢uju nekakvu informaciju vezanu uz Formulu 1.
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