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SAZETAK

Amaterski sport i je odredena vrsta sporta koju pojedinci prakticiraju iz vlastitih potreba, a ne
prvenstveno zbog stjecanja bilo kakve financijske i1 ostale koristi. Osobama koje prakticiraju
amaterski sport to nije osnovni izvor prihoda veé¢ eventualno dodatna zarada. Mobilni
marketing predstavlja sve aktivnosti koje su nuzno potrebne za komunikaciju i odnos s
korisnicima kroz upotrebu mobilnih uredaja kako bi se promovirala prodaja digitalnih
proizvoda i usluga te pruzila usluga informiranja o njima. U radu je napravljeno istrazivanje u
kojem su ispitanici putem anketnog upitnika trebali odgovoriti na 15 pitanja o bavljenju
amaterskim sportom, te zainteresiranosti za sportske mobilne aplikacije, osobito za mobile
only aplikaciju Sport Buddy, kao kanal komunikacije s krajnjim korisnicima. Rezultati
istrazivanja su pokazali da su sudionici rekreativnog sporta djelomi¢no upoznati s
koriStenjem mobilnih sportskih aplikacija, da bi vecina ispitanika koristila Sport Buddy
mobilnu aplikaciju, koja ih povezuje s ljudima sli¢nih interesa koji se bave jednakim
amaterskim sportom kao 1 oni koji u isto vrijeme te na istom mjestu, te da bi vecina ispitanika
platila odredeni novcani iznos (od 10-50 kuna) za download sportske mobilne aplikacije

Sport Buddy na svom mobitelu.

Kljuc¢ne rijeci: amaterski sport, mobilni marketing, poduzetnistvo u sportu, sponzorstvo

u sportu komuniciranje markom u sportu



SUMMARY

Amateur sport is a type of sport that individuals practice for their own needs, not primarily to
gain financially. For people who practice amateur sport, this is not a basic source of income
but possibly additional earnings. Mobile marketing represents the totality of activities needed
to communicate with consumers through the use of mobile devices to promote the sale of
products and services and to provide information on products and services. In this paper a
survey was conducted in which questionnaires were asked to answer 15 questions about
amateur sport and interest in sports mobile applications, especially for mobile only
application Sport Buddy, as a channel for communication with end users. The results of the
research have shown that amateur sports participants are partly acquainted with the use of
mobile sports applications, so that most of the respondents use the Sport Buddy mobile
application, which connects them with people of similar interest to the same amateur sport as
they are at the same time and in the same place , and that most of the respondents would have
paid a certain amount (10-50 kuna) to download the sports mobile application of Sport Buddy

on their cell phone.

Keywords: amateur sports, mobile marketing, sports entrepreneurship, sports

sponsorship, marketing management in sport
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1. UVOD

1.1. Predmet istrazivanja

Sportasi, rekreativnim sportom vec¢inom ispunjavaju svoje osnovne bioloSke i socijalne
potrebe, a takva je vrsta sportskih aktivnosti odvojena od profesionalnog sporta na temelju, u
pravilu, niske razine kvalitete. Rekreativni sportovi su sportovi u kojima se sudionici
uglavnom ili u potpunosti angaziraju bez ikakve materijalne naknade. Dakle, sve dok
rekreativni sportski zivot unosi specifi¢nost ljudskog svojstva te nema naglasak na samo
ekonomsku korist, profesionalni sportski zivot zadrzava se oko ekonomske dobiti u Zivotu

pojedinca.

Marke odredenih proizvoda mogu privuci, te i zadrzati potencijalne korisnike tj. marka moze
biti u sluzbi odredenog signal ili znak koji daje informaciju $to kupiti ili uslugu koristiti.
Marke proizvoda imaju vrlo vaznu ulogu u naglasavanju posebnih znacajki proizvoda te u
smanjivanju rizika pri procjeni proizvoda ili usluge oznafenih tom markom, odnosno
sukladno tome, marka daje odredenu garanciju kvalitete proizvoda ili usluge, podrijetla i
funkcionalnosti ¢ime se postize poveéanje one percepcije vrijednosti koju kupac ima te ve¢
prije navedeno snizavanje rizika i kompleksnosti koji su prijeko potrebni dio u odluci o
kupovini. Za sportsku industriju opcenito, odnosno sportska poduzeca je od velike vaznosti
da stvore 1 razviju snaznu marku, odnosno snazna marka. Aktivnosti usmjerene stvaranju jake
marke Cesto su ometene razlicitim internim i eksternim uzrocima. Da bi marketinski manager
bio u mogucnosti razviti sukladne strategije upravljanja markom, korisno je razumjeti

pocetak nastanka i djelovanja svih tih internih i eksternih ¢imbenika.

Sport kao poduzetnicka aktivnost podrazumijeva samo one djelatnosti koje su vezane uz
sportske aktivnosti 1 koje se vezuju uz iskljucivo sportske aktivnosti 1 sportsko trziste.
PoduzetniStvo u sportu se moze definirati kao ukupnost poslovnih aktivnosti u djelatnostima
koje koriste sport kao sredstvo kojim se realiziraju odredene ideje s ciljem ostvarivanja
profita i/ili neke druge koristi. Sve veca popularnost sporta otvara velike moguénosti

poduzetni$tvu, Sto u konacnici rezultira profitom. Sponzorstvo je jedno od najvaznijih



podruc¢ja marketinga u sportu. Pruzanje sponzorstva u okviru sporta moze se definirati kao
business-to-business odnos izmedu sponzora 1 sportskog subjekta radi uzajamne koristi, pa
sportsko sponzorstvo omogucava povezivanje potreba i teznje izmedu ciljne publike i

odredenih sportova.

Mobilni marketing prezentira oblik marketinske komunikacije koju koriste mobilna
komunikacijska tehnoloska rjeSenja u obliku proizvoda i usluga kako bi sustavno promovirala
proizvode, usluge 1 ideje. Dakle, mobilni marketing jest ukupnost aktivnosti koje su potrebne
za komunikaciju s korisnikom kroz upotrebu mobilnih uredaja kako bi se promovirala
prodaja proizvoda 1 usluga te pruzila usluga informiranja o proizvodima 1 uslugama. U radu
je napravljeno istrazivanje u kojem su ispitanici putem anketnog upitnika trebali odgovoriti
na 15 pitanja o bavljenju rekreativhim sportom, te zainteresiranosti za sportske mobilne
aplikacije, osobito za mobile only aplikaciju Sport Buddy, kao kanal komunikacije s krajnjim

korisnicima.

1.2. Svrha i cilj istraZivanja

Cilj izradivanja ovog rada je prezentiranje razumijevanja pojmova rekreativnog sporta, marke
1 upravljanja markom u sportu, vaznosti marke u sportu, razvoja marke u sportu, stvaranja
lojalnosti marci u sportu, integrirane marketinske komunikacije 1 mobilnog marketinga, te
financijskih znacajki rekreativnog sporta. Kao cilj rada naglaSava se i potreba proucavanja
priblizavanja rekreativnog sporta kroz mobile only kao kanal komunikacije s krajnjim

korisnicima u vidu mobilne aplikacije Sport Buddy.

S ciljem $to kvalitetnijeg obradivanja istraZivacke problematike te prethodno ostvarenih
ciljeva neophodno je definirati i osnovne hipoteze koje ¢e posluziti za dokazivanje ili

opovrgavanje odredenih teorijskih polazista :

H1: Sudionici rekreativnog sporta su u velikoj mjeri upoznati s koriStenjem mobilnih

sportskih aplikacija.



H2: Ve¢ina rekreativnih sportasa bi koristila Sport Buddy mobilnu aplikaciju, koja ih
povezuje s ljudima sli¢nih interesa koji se bave jednakim rekreativnim sportom kao i oni u
isto vrijeme 1 na istom mjestu ukoliko je sport kojim se bave vidljiv u aplikaciji.

H3: Vecina rekreativnih sportasa bi platila odredeni novcani iznos (od 10-50 kuna) za

download sportske mobilne aplikacije Sport Buddy na svom mobitelu.

1.3. Metode istraZivanja

U svrhu ostvarivanja i postavljanja ciljeva u ovom radu potrebno je naglasiti da se je koristilo
odredenim znanstvenim metodama. Time se podrazumijeva istrazivanje sistemati¢nih metoda
koje sacinjavaju postavljanje problematike i hipoteza istrazivanja, prikupljanje i1 analiziranje
razli¢itih inputa podataka te njihovo objavljivanje zakljucaka i preporuka, ovisno o temi

istrazivanja.

Na teorijskom dijelu primijenile su se razli¢ite metode istraZivanja na temelju sekundarnih
izvora informacija, uz odgovarajucu stru¢nu literaturu u vidu relevantnih znanstvenih knjiga i
stru¢nih novinskih i internetskih ¢lanaka, s namjerom da se iskoriste primjeri i dokumentacija

ostalih istrazivanja i1 stru¢njaka unutar ovoga podrucja.

U empirijskom dijelu primijenile su se razli¢ite znanstvene metode, navodi se redom:

1) Metoda deskripcije — oznaCava postupak kojim se opisivanjem c¢injenica na
jednostavan nacin, kao §to su procesi 1 predmeti. Primjena ovog postupka nalazi se u
pocetnom dijelu istrazivackog rada prilikom opisivanja rekreativnog sporta, zatim
marke, integrirane marketinSke komunikacije, mobilnog marketinga, sponzorstva i
poduzetniStva u rekreativnom sportu i sli¢no.

2) Metoda klasifikacije — oznacava postupak kojim se na sistematski nacin ili potpunom
podjelom opéeg pojma na posebne. Primjena ovog postupka nalazi se kod
klasifikacije razliCitih strategija upravljanja markom u sportu, te mobilnog
marketinga.

3) Metoda komparacije — oznacava postupak kojim se utvrdivanjem istih ili srodnih

¢injenica, procesa i odnosa, tj. usporedivanje njihove sli¢nosti ili razliitosti. Koristi



se prilikom usporedivanja razlicitih strategija upravljanja markom u sportu, te
primjene mobilnog marketinga.

4) Deduktivna metoda — oznacava postupak kojim se na temelju op¢ih zakljuc¢aka dolazi
do pojedinac¢nih zakljucaka i ¢injenica;

5) Metoda specijalizacije — oznacava postupak kojim se na temelju opéeg pojma dolazi
se do novog - uzeg pojma;

6) Metoda dokazivanja — oznaCava postupak kojim se dokazivanjem istinitosti na

temelju navedenih ¢injenica dolazi do odredenih tvrdnji.

1.4. Struktura rada

Zavrs$ni rad o priblizavanju rekreativnog sporta kroz mobile only kao kanal komunikacije s

krajnjim korisnicima sastoji se od osam dijelova.

U uvodnom dijelu rada ¢e se definirati predmet i svrha istrazivanja, postaviti ¢e se hipoteze
istrazivanja te osnovni ciljevi koji se nastoje posti¢i, a objasniti ¢e se 1 primijenjena

metodologija istrazivanja te sama struktura 1 sadrzaj rada.

Prvi dio rada odnosi se na definiciju i znacenje rekreativnog sporta. Rekreativni sport je vrsta
sporta koju pojedinci zele prakticirati iz vlastitih unutarnjih potreba, a ne prvenstveno radi
stjecanja bilo kakve ekonomske koristi. Pojedinci koji sudjeluju u rekreativnom sportu to nije
osnovni izvor prihoda ve¢ eventualno dodatan oblik prihoda. Jedini cilj je odrzavanje i briga
o zdravlju te socijalizacija s osobama sli¢nih interesa. Briga o zdravlju te poboljSanje zdravlja
pojedinaca i cijele zajednice jedan je od, ako ne i veliki prioritet za svaku lokalnu zajednicu,
time i drzavu. Znacajan naglasak stavlja se na samu promociju zdravlja, zdravih navika koje
se steknu tijekom bavljenja odredenom aktivnoscu i preventivne zdravstvene zastite. Svako
sudjelovanje u sportu ali 1 aktivan stil Zivota usko su povezani s nizom pozitivnih u¢inaka na

zdravlje pojedinca.

Drugi dio ovoga rada govori o marki te upravljanju markom u rekreativhom sportu. Marku
oznaCava ime proizvoda ili usluge, zatim pojam, te znak, simbol, dizajn ili ¢ak njihova

kombinacija, koja odreduje odredenog proizvodaca proizvoda ili usluge. Prilikom svake



kupnje odredenog proizvoda zaista je vazno da korisnik ima prethodno iskustvo s markom
tog proizvoda koji zeli kupiti odnosno marka olakSava donoSenje odluke koji je proizvod
potrebno kupiti te za razliku od proizvoda koji nije u svojstvu marke, proizvod koji ima
marku posjeduje dodatnu vrijednost. Same marke proizvoda mogu privuci korisnike, ali i
zadrzati potencijalne korisnike odnosno marka moze biti odredeni signal ili znak koji nas
usmjeruje na kupnju. Za sportska poduzeca diljem svijeta, marketing je klju¢ za uspostavu
identiteta, stvaranje baze navijaca i stvaranje znacajnog prihoda. Bez ¢vrstog oglaSavanja
mnogi timovi ne bi uspjeli prikupiti potporu koja im je potrebna za uspjeh. Od velikog
znaCaja za oglasavanje u sportu su tako povijesne veze, ukljuCivanje obozavatelja,

globalizacija tima te tzv. ,,pametne arene*.

Tre¢i dio rada govori o mobilnom marketingu kao sastavnom dijelu integrirane marketinske
komunikacije. Izravna interakcija u marketingu predstavlja zasigurno jedno od najbrze
rastu¢ih podru¢ja marketinga. Tvrtke koje izravno komuniciraju s ciljnim potrosacima, s
ciljem kako bi se generirale izravne reakcije. Osim navedenih tradicionalnih metoda izravne
marketinSke komunikacije, moze se navesti i internet, marketinSke baze podataka, izravna
prodaja, telemarketing i dr. Moguénosti koje su napravile suvremena elektronika i
telekomunikacije, dovele su ovaj oblik komunikacije do klju¢ne uloge u interaktivnoj
komunikaciji na poslovnom trziStu. Suvremen nacin komunikacije omogucuje pruzanje
sastavnih informacija koje su u cijelosti prilagodene zahtjevima korisnika. Same mobilne
marketin§ko prodajne usluge i proizvodi sa¢injavaju metode marketinSke komunikacije koju
¢ine prigodna mobilna komunikacijska tehnoloska metode u svrhu promocije proizvoda,
usluga te prijedloga rjeSenja. Dakle, mobilni marketing ¢ine svi zadaci koji su potrebni za
komunikaciju s korisnikom kroz nacin da se upotrijebi mobilni uredaji kako bi se izvrsila
promocija prodaja proizvoda i usluga te naravno pruzila usluga informiranja o proizvodima i

uslugama.

Cetvrti dio rada stavlja naglasak na prikupljanje podataka o razli¢itim interesima za razvoj
poduzetniStva u sportu kao i samo sponzorstvo u sportu. U sportu, poduzetni§tvo, moze se
oznaciti kao zbroj poslovnih zadataka u djelatnostima koje zele iskoristiti sport kao sredstvo

kojim se zele izloziti odredene ideje kako bi se ostvarila zarada i/ili neke druge koristi.



Popularizacijom sporta otvaraju se velike prilike u poduzetnistvu, $to u krajnosti znaci profit

za poduzetnika.

Peti dio rada odnosi se na istrazivanje drusStvenog znacaja rekreativnih sportskih aktivnosti.
Primarno prikupljanje podataka provedeno je tijekom sije¢nja 2019. godine na nacin da su
ispitanici anonimno bili anketirani na uzorku od 150 ispitanika razli¢itih dobnih skupina i
zanimanja. Radilo se o gradanima Republike Hrvatske koji se bave sportom isklju¢ivo
rekreativni. Anketni upitnik bio je dostavljen ispitanicima putem e-maila 1. sijecnja 2019.
godine. Anketirani su trebali odgovoriti na 15 pitanja o bavljenju rekreativnim sportom, te
zainteresiranosti o sportskim mobilnim aplikacijama, a nakon §to je 120 ispitanika odgovorilo

na anketni upitnik, istraZivanje je zavrSeno.

Sedmi dio rada stavlja naglasak na opis znacajki mobilne aplikacije Sport Buddy.

Zavr$na cjelina rada obuhvaca kratki opis na cjelokupan rad i predstavlja zakljuc¢ak o svemu
Sto je bilo prethodno navedeno u prijaSnjim poglavljima zavrSnog rada, te o samom
rekreativnom sportu, te razlici izmedu rekreativnog i profesionalnog bavljenja sportom, kao 1
marketingu u sportu, lojalnosti markama u sportu, vaznosti poduzetniStva u sportu, te

opcenito vaznosti sporta u kvaliteti zivota ljudi.
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2. POJAM, ULOGA I VRSTE REKREATIVNOG SPORTA

U ovom dijelu rada su navedene definicija i glavne znacajke rekreativnog sporta.

2.1. Definicija i znacenje rekreativnog sporta

Rekreativni sport je vrsta sportskih aktivnosti u kojoj pojedinci zele sudjelovati iz osobnih
potreba, a sekundarno zbog vlastite financijske koristi. Pojedinci koji zele sudjelovati u
rekreativnom sportu to nije nuzno osnovni izvor prihoda ve¢ eventualno dodatni oblik zarade.
Primarni cilj je odrzavanje i sauvanje zdravlja te socijalizacija s osobama sli¢nih ili istih
interesa. PoboljSanje zdravlja pojedinaca i zajednice jedan je od, ako ne i jedini veliki
prioritet za svaku zajednicu i1 drzavu. Veliki naglasak stavlja se na promociju zdravlja,
zdravih Zivotnih navika 1 preventivne zdravstvene zaStite sudjelovanjem ili aktivnim
bavljenjem sportskim aktivnostima. Sudjelovanje u sportskim aktivnostima i aktivan stil

Zivota povezani su s nizom pozitivnih u¢inaka na zdravlje i razvoj pojedinca.

Rekreativnim sportom sportasi uglavnom ispunjavaju svoje osnovne bioloske i1 socijalne
potrebe, a takva je vrsta sporta odvojena od profesionalnog sporta na temelju, u pravilu, nize
razine kvalitete. Rekreativni sportovi su sportovi u kojima se sudionici uglavnom ili u
potpunosti angaziraju bez ikakve materijalne naknade. Dakle, dok ,rekreativni sport nosi
posebnost ljudskog ¢imbenika te nema naglasak na financijsku korist, profesionalni sport vrti
se oko financijske dobiti“ (Jambrovi¢, 2016). Prema Bozovi¢ (2008), takvim
samodjelovanjem amaterizma u sportu postizu se dva osnovna ¢imbenika vezana uz
pojedinca: prvo, pojedinac se njime rekreativno izrazava, i drugo, pojedinac na spontan nacin
zadovoljava potrebu za socijalizacijom i socijalnim izrazavanjem, kako onda kada se izrazava
kolektivno, tako 1 onda kada se izrazava individualno, jer se individualno izraZzavanje uvijek

odigrava u odredenom dodiru s drugim ljudima.
Razlikuju se sudionici rekreativnog sporta 1 profesionalni sportski sudionici koji se placaju za

vrijeme provedeno u natjecanju i treningu. U vecini sportova koji imaju profesionalne igrace,

profesionalci ¢e sudjelovati na visem standardu od rekreativnih natjecatelja, jer mogu trenirati
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puno radno vrijeme bez stresa da imaju drugi posao. Vecina svjetskih sportskih sudionika su
rekreativci. Sportski amaterizam bio je cCuvani ideal u 19. stolje¢u, osobito medu viSim
slojevima, ali se suoCio sa stalnom erozijom tijekom 20. stoljeCa uz nastavak rasta
profesionalnog sporta i monetizacije rekreativnih i1 kolegijskih sportova, a sada se strogo drzi
idealom sve manje organizacija koje se bave sportom, ¢ak i ako u svojim naslovima

xn

zadrzavaju samu rije¢ "rekreativnih".

Moderno organizirani rekreativni sportovi razvili su se u 19. stolje¢u, a Ujedinjeno
Kraljevstvo 1 Sjedinjene DrZzave preuzele su vodstvo u njima. Sportska kultura bila je
posebno jaka u privatnim Skolama i sveuciliStima, a musSkarci iz gornje i srednje klase koji su
pohadali te ustanove igrali su sportove kao rekreativci. Dakle, rekreativni sport bio je
privilegija imuéne gospode, kao oblik ekskluzivnog zabavljanja bez prisustva javnosti,
pogotovo bez prisustva mase neprivilegiranih, a odigravanje takve zabave pretpostavljalo je
raspolaganje s dvije stvari: slobodnim vremenom i materijalnim sredstvima (za velike
¢lanarine u klubovima i za nabavljanje posebno skupocjenih sportskih rekvizita (Bozovi¢,
2008). S druge strane, mogucnosti sudjelovanja radnickih klasa u sportu bile su ogranicene.
U Velikoj Britaniji, Zakon o tvornicama iz 1844. dao je radnim muskarcima pola dana
slobodnog vremena, ¢ine¢i priliku za sudjelovanje u sportu dostupnijim. Sportasi radnicke
klase teSko su igrali vrhunski sport zbog potrebe da se pojave na poslu. Zagovornici
rekreativnog ideala osudili su utjecaj novca na sport. Tvrdilo se da je u interesu profesionalca
da primi najvi$i moguci iznos pla¢e po jedinici ucinka, a ne da bude u skladu s najviS§im

moguc¢im standardima tamo gdje to ne donosi dodatnu korist.

Muskarci srednje i viSe klase koji su dominirali sportom ne samo da su imali sklonost
amaterizmu, ve¢ su imali 1 vlastiti interes da blokiraju profesionalizaciju sporta, §to je vodilo
tome da ¢e radnicke klase uspjesno konkurirati protiv sebe. Sportasi iz radnicke klase nisu
vidjeli razlog zaSto ne bi trebali biti placeni za igru. Stoga su postojali sukobljeni interesi
izmedu onih koji su Zeljeli da sport bude otvoren za sve i onih koji su se bojali da ¢e
profesionalizam unistiti tzv. ,,korintski duh®. Taj se sukob odvijao tijekom viSe od stotinu
godina. Neki sportovi su se relativno lako bavili njime, kao $to je golf, koji je krajem 19.
stolje¢a odlucio tolerirati natjecanje izmedu rekreativca i profesionalaca, dok su drugi bili

traumatizirani dilemom, a generacijama je trebalo potpuno udovoljiti profesionalnoséu cak i
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do rezultata uzrokujuéi slom u sportu (kao u slucaju ragbi sindikata i ragbi lige 1895. godine).
Kasnije, ,,ubrzanom industrijalizacijom, s usavrSavanjem sredstava za proizvodnju i time
izrazenom produktivno$c¢u industrijskog rada, nastupa omasovljenje sportske aktivnosti, kada
se stvaraju druStveno organizirani uvjeti za bavljenje sportom* (Bozovi¢, 2008). Pocetkom
21. stolje¢a Olimpijske igre i svi glavni timski sportovi prihvatili su profesionalne
natjecatelje. Medutim, jo$ uvijek postoje sportovi koji odrzavaju razliku izmedu rekreativnog
1 profesionalnog statusa s odvojenim natjecateljskim ligama. Najistaknutiji od njih su golf i
boks, pa su se tako, primjerice, samo boksaci rekreativei mogli natjecati na Olimpijskim

igrama do 2016. godine.

Treba istaknuti da je, za razliku od Zivota profesionalnog sportasa, rekreativni sporta§ mnogo
blizi bitnim svojstvima igre. ,,Bez obzira na to $to oba sporta odvijaju u okvirima vrlo strogih
propisanih pravila i normi ponaSanja, te prostornih i vremenskih granica® (Bozovi¢, 2008)
rekreativni sportski zivot vezan je za prostore slobodnog vremena, i to vremena u
Weberovskom smislu, dakle vremena slobodnog poslije rada, i oko rada (odlazenja na posao 1
dolazenja s njega), sna, obroka i osobne njege, vodenja kucanstva 1 njege djece, te druStveno
obveznih aktivnosti. Ipak, ,,vazno je biti svjestan Cinjenice da i rekreativni sport, a pogotovo
u danaSnje vrijeme, gubi neka svojstva rekreativnog spontaniteta, tj. ¢istog amaterizma,
obzirom da se i u njega jednostavno uvlace elementi profesionalnosti i time gubljenja
svojstava spontane stvaralacke igrivosti“ (Bozovi¢, 2008). Uostalom, ,,svako masovno
bavljenje amaterskim sportskim aktivnostima sve viSe postaje osnova za pronalazak talenata
za profesionalnu sportsku karijeru, Sto ne mora biti nuZzno negativno, pogotovo ukoliko se

vrhunski sport bude viSe vracao bitnim svojstvima igre* (Bozovi¢, 2008).

13



3. MARKA I UPRAVLJANJE MARKOM U SPORTU

Ovo poglavlje posveceno je marki 1 upravljanju markom u sportu, a u nastavku su analizirani
marka proizvoda 1 usluge, znacaj marke, osnovni elementi marke, stvaranje i rukovodenje

markom, te vaznost marke u sportu.

3.1. Marka proizvoda

Prema Kotler, Wong, Saunders i Armstrong (2006) ,,marka oznacava ime, pojam, zaStitni
znak, simbol, dizajn ili njihova kombinacija svih navedenih elemenata, koja sacinjava
proizvodaca proizvoda ili usluge®.,,Americka marketinSka asocijacija (AMA) definira marku
kao §to su ime, znak, termin, simbol, dizajn ili kombinaciju svih navedenih usmjerenih na
identifikaciju proizvoda i usluga odredenog proizvodaca ili grupacije proizvodaca i njihovu
razliku od proizvoda ili usluga konkurenata, a marka iznad svega cCini diferencijaciju

proizvoda u svijesti pojedinca‘ (Kotler, Gertner, 2004).

Marka proizvoda ili usluge mogu definirati kao cjelinu materijalnih ali i nematerijalnih
atributa dizajnirani za stvaranje svijesti i identiteta i za izgradnju ugleda proizvoda, usluga,
osoba, mjesta ili organizacije. Holisticka perspektiva oglaSavanja kao dugorocne strategije
¢ini Sirok skup aktivnosti u rasponu od inovacije proizvoda do marketinskih komunikacija.
Ci]j strategije oglasavanja je stvaranje marke koji se razlikuju od konkurencije, smanjujuci na
taj nain broj zamjena na trziStu. Kada se postize visoka jednakost marke putem
diferencijacije marke, cjenovna elasticnost potraznje postaje niska, Sto omogucava kompaniji
da povecava cijenu i poboljsa profitabilnost. Strategije marketinga izgradene su na
medusobno ovisnim okvirima konkurentne marke, a to su pozicioniranje, razvoj lanca
vrijednosti 1 rukovodenje udjelom robne marke. Konkurentno pozicioniranje robne marke
zahtijeva identifikaciju razliitog trziSnog prostora i kognitivne lokacije kako ih korisnici
percipiraju, preklapa se s konkurentnim markama, 1 vrijednosti koja se dobiva upotrebom
marke. Konkurentski polozaj postize se snaznom prepoznatljivos¢u marke, Sto moze biti:
dizajn proizvoda i inovacija u liniji proizvoda, marketinSke komunikacije, konkurentna

pozicija marke, strategija distribucije, te strategija odredivanja cijena (Sammut-Bonici, 2015).
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3.2. Znacaj marke

Imidz robne marke je u konacnici odlucujuéi faktor koji odreduje prodaju proizvoda. Imidz
robne marke vrlo je vazan, jer predstavlja uvjerenja i poglede kupaca na odredenu marku.
Karakter 1 vrijednost marke predstavljen je njezinim imidzem, jer je ona glavna komponenta
u shemi stvari. Imidz marke je na kraju ogledalo kroz koje se odrazavaju kljucne vrijednosti
tvrtke. Identitet marke razlikuje se od imidza marke, Sto je rezultat tih napora. Tj uspjeSan
identitet marke prevodi se u pozitivan imidz tvrtke. Najjaci identiteti marke odmah su
prepoznatljivi - ¢ak 1 maloj djeci - i odmah prenose poruku o tom poslu. Velike tvrtke poput
Applea, Coca Cole, Adidasa, Nikea i sli¢no trose milijune dolara svake godine na promociju i
razvoj svojih marki, jer znaju da to izravno utjeCe na njihovu prodaju i1 trziSni udio.
Ciniteljima marke, koji se u literaturi nazivaju i identitetima ili osobnostima marke, ¢ine se

elementi koje je moguce pravno registrirati i zastititi, a sainjavaju:

1. Naziv marke - Cini dio marke koji se moZe izgovoriti i razumjeti, a sastoji se od
rijeci, slova i brojeva.

2. Znak marke - Oznacava vizualni identitet marke. On je neizreciv, ali 1 jednako uocljiv
dio ¢imbenika marke. Kao na primjer ¢ini simbol, dizajn, kombinacija boja i sl.

3. Zastitni znak - Trade mark - OznaCava zakonita oznaka koja govori da vlasnik te

marke ima isklju¢ivo pravo uporabe marke ili odredenih njezinih dijelova.

Izborom pojedinog elemenata marke, tvrtka neposredno ima utjecaj na izgradnju njezine

vrijednosti. Slika 1. prikazuje osnovne elemente marke.
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Slika 1. Osnovni elementi marke

ELEMENTI
MARKE

IME ZNAK ZASTITNI ZNAK

Izvor: Izrada autorice rada

Identitet robne marke razlikuje se od marke, imidza marke i nacina oglasavanja, ali mnogi
ljudi pogresno koriste. Identitet robne marke se sastoji od razli¢itih elemenata, ukljucujuéi:
logotip ili oznaku rijeci, razli¢ite varijacije logotipa, klju¢ne marke i paleta boja, stilovi,
tipografski tretmani, dosljedan stil slike i sadrzaja, knjiznica grafickih elemenata te stilski
vodi¢. Vece 1 uspjeSne tvrtke paZljivo paze na svoj vizualni identitet ili imidZ tvrtke. U stvari,
mnoge vece tvrtke imaju odjele za korporativno komuniciranje koji se usredotocuju na
odrzavanje 1 izgradnju identiteta robne marke te tvrtke i osiguravaju¢i da korporativni
identitet olakSava korporativne poslovne ciljeve. S druge strane, male tvrtke naj¢eS¢e nemaju
odjele za korporativhu komunikaciju ili timove, ali svejedno moraju graditi jak identitet

marke za svoje poslovanje.

Marka je najvazniji dio poslovanja jer lako distribuira proizvode tog poduze¢a od drugih.
Takoder je pomo¢ni faktor jer, iako pomaze u stvaranju odredenih imidza za proizvode tvrtke,
pomaze da ih ne oponasaju i druge tvrtke. U danasnjim ekonomijama temeljenim na znanju
nematerijalna imovina mnogo je vaznija od konkretne imovine koja se vidi u financijskim
izvjestajima poduzeca. Danas je marka proizvoda ili usluge najvaznije nematerijalno dobro
tvrtke (Doyle, 2003). Zapravo, marka proizvoda ili usluge se moze smatrati obveznom
opremom za rad poduzeca. Kada voditelj marke tvrtke stvori marku i vrijednost marke se

povecava uz pomo¢ te robne marke, to zapravo znaci da ukupna vrijednost tvrtke raste.
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3.3. Stvaranje marke

Razlic¢ita istrazivanja ¢esto ukazuju da skup vrijednosti poput misije, vizije €ini vrijednost
marke, izuzev naravno, prepoznaje i prihvaca tek neSto manji broj menadZera na najvisSim
upravljackim razinama, jo§ manje ostali zaposlenici tvrtke, a glavni razlog nerazumijevanja
nesklada vrijednosti koncepta vodenje marka proizvoda ili wusluge je u njegovu
nerazumijevanju zbog nedovoljno jasnog iskazivanja §to ta marka proizvoda ili usluge znaci i
Sto moze znaciti za tvrtku 1 koje su razli¢ite vrijednosti koncepta Cinitelja markama proizvoda
ili usluge u danasnjim trziSnim okolnostima (MesSnjak, 2016). Tako je za uspjesno
upoznavanje 1 razumjeti od strane svih zaposlenika u tvrtki poZeljno je da marka proizvoda ili
usluge ima odgovaraju¢u "pricu" kroz koju ¢e svi zaposlenici moéi lako vidjeti njenu
osnovnu ideju i motivaciju marke, ali i misiju upravljanja markama proizvoda ili usluge

(Mesnjak, 2016).

Prva vazna odluka koja se tie proizvoda i koju bi trebala donijeti poduzeca je njihovo
stavljanje na trziSte marketinga ili bez marketinga. Budu¢i da je glavni cilj markiranja
distribucija proizvoda od ostalih, posao koji je u postupku donoSenja odluke o robnoj marki
trebao bi procijeniti marke uzimajuci u obzir njegove prednosti i troskove. Danas je u svijetu
marketinga guzva, odnosno postati popularnim postaje za neku robnu marku sve teZe. Stoga
bi poduzeca trebala troSiti mnogo viSe novca i1 koncentrirati se na marketinSke aktivnosti vise

nego ranije.

Pozicioniranje marke je postupak koji odreduje gdje ¢e se proizvodi ili usluge staviti na ciljno
trziSte na kojem ¢e posao biti aktivan. Naime, pozicioniranje razlikuje marku od njihovih
protivnika (Bradley, 1995). Pozicioniranje marke iz vida korisnika stil je percepcije o
proizvodu koji je stvorio proizvoda¢ grupi korisnika poznatoj kao ciljno trziste. Ako marka
proizvoda ili usluge nema poziciju, tada ova marka ne moze stvoriti vrijednost u svijesti
svojih korisnika. Zapravo, koncept pozicioniranja marke toliko je vazan za tvrtke. Stoga ovaj
koncept treba dobro razumjeti. Tvrtke koje proizvode iste ili slicne proizvode mogu
razlikovati svoju marku u pogledu korisnika tako $to ¢e ih pozicionirati u razlicite korisnicke
misli. Pravilno pozicionirane marke na ciljnom trziStu mogu imati takve prednosti. Na

temelju uspjeha pozicioniranja marke, cijena proizvoda odredena je vrijednos¢u proizvoda, a
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ne trziSnim uvjetima. Dakle, posao moze imati kontrolu nad cijenom proizvoda, a posao
moze odrediti prvu cijenu. Dobro pozicioniranje marke moze marku uc€initi vrlo poznatom, a
takoder pozicioniranje robnih marki moze biti od pomo¢i direktorima marketinga za izradu
novih 1 ispravnih marketinSkih strategija za marku. Strategije oglaSavanja osnova su
dugorocnih planova robnih marki razvijenih s ciljem izracunavanja financijske vrijednosti,
pravne zastite, stvaranja lojalnosti marki, pozicioniranja i poznatog ucinka marke. Da bi
robna marka proizvoda ili usluge bila uspje$na, strategije marke trebaju biti podrzane s
drugim marketinskim strategijama. Tvrtke koje zele koristiti robnu marku kao aktivnu
marketin§ku varijablu prvenstveno bi trebale rijesiti svoja pitanja politike, poput koriStenja
nacionalnih marki te baviti se medunarodnim podrucjima koriste¢i marku proizvodaca itd.

(Bradley, 1995).

3.4. Upravljanje markom

Vodenje marke, za razliku od vodenja proizvoda ima pojedine posebnosti. Prema Seri¢ (2009)
ukoliko bi se trazile poveznice u upravljanju markom s rukovodenjem nekom odredenom
trziSnom robom onda bi bilo najprimjerenije da se napravi usporedba traziti s rukovodenjem
uslugom, jer je usluga neopipljivo, specificno dobro o kome se stvara i pri¢a odredena misao,
a trziSna konkurentnost razlicitih usluga, pored toga koliko je kvalitetna i poznata ovisi i o
marketinSkoj prici koja se za nju razvije 1 odrzava u trziSnoj komunikaciji. Postoje odredene
slicnosti 1 s markom, ,,jer uz kvalitetno i poznato nazivlja, te vizualnog rjeSenja odredene
marke, izuzetno je bitan trziSni dojam koji se uz marku vezuje, a stvaranje tog dojma trazi
marketinko znanje, vrijeme i novac® (Seri¢, 2009). Medutim, ,.kada se poneki (pozitivan)
dojam pocinje stvarati, marka odredenog proizvoda ili usluge ¢ini vrijednom imovinom
kojom je potrebno razumyjeti i zeljeti upravljati, pa tako vodena marka proizvoda ili usluge se
moze predstavljati u vidu razvojne platforme za uspjeh mnogih novih proizvoda i usluga koji

ée njome biti vodeni (Seri¢, 2009).

,U danaSnje vrijeme je znacajno bitno vodenje markama proizvoda ili usluge kako bi se
postigao trziSni uspjeh, posebno u proizvodnji proizvoda koji su namijenjeni krajnjoj
potrosnji, budu¢i da se vlasnistvo takve marke, jasno prepoznatljive korisnicima, ¢ini jednom

od najvaznijih sastavnica trziSne vrijednosti tvrtke* (Vranesevi¢, 2007). ,,Strateski voditi
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marku ¢ini se jedini nacin kada se Zeli najbrze doé¢i do uspjeha Sto trazi vodenje prijeko
raspisanih strategija za njihov razvoj“ (Vidovi¢, 2018). Kada se govori o modernom
upravljanju markama proizvoda ili usluge moze se re¢i kako je izuzetno bitno sustavno
pracenje potreba i oCekivanja potencijalnih korisnika, jer je vlasnik taj koji treba prepoznati
potrebe korisnika, pruziti im dodane vrijednosti koje ¢e posloziti ve¢ postojec¢i proizvod ili
stvoriti sasvim novi kao odgovor na Zelje 1 potrebe korisnika. Nakon toga, vazno je da vlasnik
marke vlastitu poziciju na trziStu u odnosu na konkurentske tvrtke, odnosno da se zasniva na
jedinstvenost i razli¢itost svoje ponude u cilju kako bi se zadovoljila potreba i Zelja korisnika
te pruzanju dodatnih koristi, a za ¢ije ostvarenje takvih ciljeva tvrtkama donosi povecanje
trziSnih vrijednosti njihovih marki (Vidovi¢, 2018). Osnovne putanje strateskog upravljanja

markama proizvoda ili usluge ¢ine (Vranesevic¢, 2007):

e pronalazak identiteta i vodenje identitetom marke
e (re)pozicioniranje same marke i njezinih vrijednosti

e odredivanje spleta odnosno portfolija maraka

Treba istaknuti kako strateSko vodenje markom ¢ini i mnogo ulaganja u zaposlenike zbog
toga Sto su oni koji su dobro educirani u indirektnoj 1 direktnoj prodaji predstavljaju tu
marku, a ne samo sebe, no u marketingu se ponekad nije dobro drzati pravilno odredenog
plana 1 zato je vazno uvijek istraZivati trziSte 1 pratiti njegove promjene, sve u svrhu ako se
dode li do istih, mogle mijenjati i ukidati odredene stare odluke 1 strategije te donositi neke

nove za boljitak u buducnosti.

3.5. Upravljanje markom u sportu

Rukovodenje je koncept koja Cini ostvarivanje dugoro¢nog trziSnog uspjeha. Kako bi se
ostvario dugoro¢ni uspjeh tvrtke moraju teziti zadrzavanju postojec¢ih kupaca i povecanju
broja korisnika koji su lojalni markama proizvoda ili usluge tih tvrtki. Sukladno Jelavi¢
(2016), jedno od najve¢ih konkurentskih trzista je trziSte sportske obuce i1 odjece koje u
posljednje vrijeme Zeli ostvariti sve vece prihode. Sportska industrija ¢ini razli¢ite proizvode
1 usluge koji su usko povezani sa sportom, a nalaze su u trziSnoj ponudi poput razli¢itih

usluga, ideja, robe i obuce (Jelavi¢, 2016).
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Prema Bubhler i Schunk (2013), zbog sve vece konkurencije na trzistu, sportska poduzeca u
sportskoj industriji moraju se natjecati za ogranicene resurse. S druge strane, za financijski
uspjeh vazno je osvojiti viSe navijaca kao glavne ciljne skupine sporta. Medutim, budu¢i da
su navijac¢i danas zahtjevniji nego u proslosti, ponuda za njih trebala bi biti sloZena i1 proSiriti
njezin opseg ne samo na sportsko natjecanje, vec i sve popratne dogadaje istoga, jer navijaci
ne zele samo uzivati u natjecateljskom danu, ve¢ i tijekom drugih dana u tjednu. Vise
obozavatelja znaci viSe Sansi za sponzorstvo, a sponzori su drugi kljuéni dionici u sportskoj
organizaciji, a Sto su navijaci snaznije identificirani s klubom, ve¢i je marketinski potencijal
sportske organizacije, zbog ega se poveéava vaznost marke u sportu. Sto je marka
atraktivniji, to je vjerojatnije da ¢e sportska tvrtka biti ekonomski uspjesnije (Elter, 2013).
Stvarnost pokazuje da ekonomski rezultati imaju veliki utjecaj na rezultate u sportu. Iako to
nije pravilo, ve¢i financijski potencijal stvara moguc¢nosti za razvoj sporta, primjerice kroz
viSe novca za transfere 1 moguénost razvoja infrastrukture za obuku. Osim toga, jaca marka
olakSava pregovore s najboljim igracima, jer uzimaju u obzir ne samo financijske uvjete, ve¢
1 sportsku razinu 1 potencijal sportskog kluba, pa tako ne utjece samo snaga marke na sportski

rezultat.
3.6. Vaznost marke u sportu

Za sportska poduzeca diljem svijeta, oglaSavanje je klju¢ za uspostavu identiteta, stvaranje
baze navijaca i stvaranje znacajnog prihoda. Bez ¢vrstog marketinga mnogi timovi ne bi
uspjeli prikupiti potporu koja im je potrebna za uspjeh. Od velikog znacaja za marketing u
sportu su tako povijesne veze, ukljuCivanje obozavatelja, globalizacija tima te tzv. ,,pametne
arenc”.' Za mnoge sportske ekipe jedan od najboljih nac¢ina za povezivanje s obozavateljima
je fokusiranje identiteta njihovog oglaSavanja na njegovu povijest i geografiju. Naposljetku,
dijeljenje zemljopisnog poloZaja i osjecaja povijesti s timom ohrabruje fanove da razviju
¢vrste veze 1 osjecaj lojalnosti, a 30 posto odanosti sportskih maraka moze se pripisati

povijesti i tradiciji.

' Adelphi University (2019) 4 Keys to Sports Branding, dostupno na:
https://sportsmanagement.adelphi.edu/blog/4-keys-to-sports-branding/ (pristupljeno: 10.veljace 2019.)
2 Ibidem
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Nadalje, lojalnost navijaca je jedan od najvecih pokretaca profitabilnosti, kao Sto se Robert
Forbos prosirio u Forbesu. Za mnoge sportske ekipe, lojalnost je izravan pokazatelj prodaje i

uspjeha, Sto znaci da povijest ne bi mogla biti vaznija.

Iako se specifi¢ne metode malo razlikuju od sporta do sporta, upotreba najnovije tehnologije
kljucna je za izgradnju robne marke i pokretanje angazmana navijaca. Drustveni mediji
otvaraju linije komunikacije izmedu navijaca i timova na nacin bez presedana. Naravno,
jednostavno stvaranje kanala drusStvenih medija ne¢e mnogo pomo¢i da tim izgradi svoju
marku. Umjesto toga, istinski angazirani timovi trebali bi imati plan za interakciju s
obozavateljima, pruziti sadrzaj koji fanovi zele konzumirati i ponuditi nacine za povezivanje

. v 3
S 1gracima.

Takoder, timovi koji razumiju kako su druStveni mediji 1 digitalna tehnologija vazni za njihov
marka poceli su prihvacati 1 ,,pametne arene“. Oni poticu fanove da se identificiraju s
markom dijele¢i svoje iskustvo igranja. Kao $to je Rich Esposito elaborirao u Forbesu, novi
stadion Falconsa moZe se pohvaliti tisu¢ama zaslona tako da fanovi nece propustiti niti jedan
trenutak igre, kao i poboljSane Wi-Fi veze, tako da fanovi mogu objavljivati videozapise 1

. 4
fotografije u stvarnom vremenu.

Da bi se uspostavio marka sa Sirokom bazom oboZzavatelja 1 gotovo neograni¢enim
potencijalom stvaranja novca, sportski klubovi moraju gledati daleko izvan svojih granica.
Globalizacija medu sportskim klubovima brzo se zadrzala u 21. stolje¢u 1 ne pokazuje
znakove zaustavljanja. Zapravo, neki timovi mogu cak razviti franSize na viSe kontinenata,
¢ime se marku omogucuje izgradnja veceg uporista s lokalnom privla¢nos¢u. Real Madrid je
primjer kluba koji je prihvatio globalizaciju, a fanovi diljem svijeta traze da nose opremu i
dijele svoju odanost tima putem druStvenih medija. Prema Forbesu, ovaj se pokusaj
globalizacije isplatio. Real Madrid ima najvecu svjetsku vrijednost za sportsku fransizu, na
3,26 milijardi dolara. Od voznje do stvaranja veza, sportski klubovi nastavljaju graditi svoje

robne marke na inovativne nacine, a uz odgovarajucu koli¢inu znanja i iskustva, stru¢njaci za

3 Ibidem
4 Ibidem
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sportski menadzment mogu staviti najunosnije metode u rad kako bi im pomogao marka u

Kklubu.’

3.7. Razvoj marke u sportu

Za sportsku industriju opcenito, odnosno sportska poduzeca je od velike vaznosti da stvore i
razviju snaznu marku. Zadaci usmjereni na stvaranje jake marke Cesto bivaju ometene
razli¢itim internim i eksternim uzrocima. Kako bi marketin§ki manager bio sposoban u svom
razvijanju efikasnih strategija upravljanja markom, bitno je razumjeti sam pocetak nastanka i
sudjelovanja svih tih internih i eksternih faktora. U istrazivanjima same problematike Cesto se
susreéu osam osnovnih ¢injenica koje otezavaju stvaranje jake marke (Seri¢, 2009): teZnja
konkuriranju cijenom, Sirenje i rast konkurencije, povijesni rast i razvoj trzista, kompleksnost
strategija marke, sklonost promjeni i stalnim prilagodbama strategije. Sklonost rizicima
inoviranja ¢ini tendenciju takvog portfeljnog poslovanja tvrtki te kratkoro¢no razmisljanje.

Teznja kreiranjem konkurentnih cijene ima direktan utjecaj na motivaciju kreiranja marke, a
pod utjecajem je mnosStva ¢imbenika kao Sto ¢ine troSkovi proizvodnje, jaanje trgovina na
malo, korisnici i1 njihove zelje 1 dr. ,,Realno videnje modernog trziSta vodi na zakljucak da je
snizenje troSkova kljucan faktor za uspjeh, a rezultat takvog razmisljanja je treca strana koja
pruza usluge te Cini proces isklju€ivanja iz tvrtke svih ¢imbenika koje nisu od strateskog
znaCaja za tvrtku, a zbog snizavanja troSkova poslovanja® (Buble, 2000). S druge strane,
Sirenje 1 rast konkurenata — smanjit ¢e razliite moguénosti za primjereno pozicioniranje na

trziStu koji je pretrpanom razli¢itim konkurentima.

Gledano povijesno na razvoj 1 razvitak trziSta, koji se moze gledati kao segmentirani dio
trziSta u proslosti je kao prvu razvojnu fazu segmentacije ¢inio nesegmentirani marketinski
pristup. U kasnijoj fazi razvoja trzista se pocelo Ciniti segmentirani marketing, te konac¢no
ciljni usko targetirani marketing (mikro marketing). Postoje potrebe za takvim razvojem
trzista koji je ostavio odredene posljedice u percepciji korisnika. U proslosti nije bilo potrebe
za ostvarenjem i1 formacijom jake marke na trziStu dok je u danasnjem okruzenju to bila

potreba. Da bi se u tome ostvario uspjeh potrebno je segmentirati trziste, odrediti ciljni manji

>Adelphi University (2019) 4 Keys to Sports Branding, dostupno na:
https://sportsmanagement.adelphi.edu/blog/4-keys-to-sports-branding/ (pristupljeno: 10.veljace 2019.)
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dio te njemu primarno prilagodavati marketinski splet i komunikacijske modele. Izbor medija
je vrlo bitan, a pogreske se lako dogadaju. Nadasve je vazan izazov pronalazenja optimalnog
nacina u bitnom trenutku za §to primjerenije iskazivanje marke, te njezino pozicioniranje u

percepciji korisnika.

Nadalje, problematiku strategije marke, ali i meduodnosa povezanih marki - danas se
nametnula u svojoj sloZzenosti i kompleksnosti stvaranja jake marke u suvremenom trziSnom
okruzenju. Marka proizvoda ili usluge je ranije ¢inila jedinstveni identitet tvrtke, dok je danas
situacija postala drugacija i izmijenjena. Time nastaju razli¢ite podjele marke i podmarke,
proSirene marke, samostalne sastavnice odredene marke, usvojene marke i1 korporacijske
marke. Ovakvim kompleksnim odnosima marki na trziStu bi dodatno otezavalo stvaranju i
opstancima marke. Kako bi marka proizvoda ili usluge odrzala svojih trziSni identitet
potrebno je spoznati njezinu ulogu u kontekstu okruzenja. Odnosi kod razli¢itih marki i

podmarki trebaju biti strateski jasni i istovremeno postivati percepciju korisnika.

Prilagodavanje razli¢itim promjenama razli€itih strategija - Cine iskuSenje za analiticke
promjene u strategiji marke. No ponekad ovakve strategije mogu predstavljati rezultat i
trziSnim pogreskama. To se po pravilu poc¢inje dogadati kada postoji izrazen interni pritisak
od strane vlasnika ili Uprave tvrtke kada za promjenom identiteta marke prilikom postojeceg
jo$ ucinkovit. Promjene se mogu umanjiti za vrijednost u marke u o€ima korisnika, ili ne
dozvoliti da se dodatno ucvrsti trzisni polozaj. U prilog ovoj tezi mogu posluZziti mnostvo
jakih sportskih marki (npr. Nike, Adidas), koje imaju zajednicku karakteristiku - svaka od

njih ¢ini jasan identitet koji se nije niti pokusao promijeniti dugo vremena.

Svaka promjena podrazumijeva troSak i rizik, a time 1 manju nesigurnost povrata ulaganja,
dok kod tendencije portfeljnog poslovanja tvrtki svaki pritisak vlasnika i uprave da se ulaze u
nova podrucja, koja nisu glavnog poslovanja, uz samozadovoljstvo postavljenim projektima,
trziSnom pozicijom marke, ali ponekad i samom pohlepom ulaganja u nove projekte koje €ini
visoka stopa rasta. IstiCe se da pritisak na kratkoro¢ne rezultate nikako ne podrzava ulaganje
u marku, §to je posebno izrazeno na trziStu Sjedinjenih Americkih Drzava. Nekada je
potrebno Zrtvovati kratkorocni profit kako bi tvrtka mogla dugoro¢no profitabilno poslovati,

Sto bi osiguravalo znaajnu prodaju, rast trziSnog udjela i korisnika. U tom kontekstu je
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ponekad vlasnicima i Upravi tesko opravdati ulaganje u nevidljivu imovinu, kao $to je to

marka proizvoda ili usluge.

Sportski marketing ogromna su industrija koja donosi milijunske prihode. Bilo da se radi o
koSarkasu LeBronu koji predstavlja novi par Nike sportskih tenisica, tenisacu Federeru koji
pravi Mercedes-Benz reklamu ili nogometasu Ronaldu koji pije Gatorade nakon teretane,
imena marki su spremna potrositi koliko god je moguce kako bi podrzali sportase iz mnogih
razloga. Jedan od razloga je svjesnost marke (Eisenhartd, Graebner, 2007). Velike marke
mogu iskoristiti pozitivnu javnu sliku sportasa, imidz 1 vrijednosti tvrtke. Najbolje
odobravanje bavi se prilagodavanjem imidza korporativnog marke sa slikom sportasa kako bi
se ciljali na korisnike sa slicnim vrijednostima i povecala svijest o marki. Drugi razlog je
potvrda znacajki proizvoda. Takoder, sporta§ moze ugovoriti reklamiranje odredene marke
prehrambenih sportskih pica, Sto stvara dojam da su njegovi fizi¢ki i atletski nastupi rezultat

upotrebe upravo odredenog reklamiranog sportskog pica.

3.8. Stvaranje lojalnosti marci u sportu

Prema Anselmsson, Johansson i Persson (2007), vjerovanje marki je koncept koji je zapravo
usko povezan s trziSnom vrijednoSéu marke, pa se u literaturi navodi ili ¢imbenikom ili
¢inidbom trziSne vrijednosti marke, a istrazivanje Yoo, Danthu 1 Lee (2000) pokazalo je da
zapravo percipirana kvaliteta i cijena mogu imati utjecaj na lojalnost marki i da obje varijable
mogu ¢init velikim znacenjem u upravljanju markom. Vjerovanje marki omogucuje tvrtki da
minimizira troSkove marketinga. Osim toga, korisnici koji su vjerovali markama proizvoda ili
usluge manje su osjetljivi na cijenu te su spremni platiti ¢ak i visu cijenu, a i vise troSe od
korisnika koji nisu lojalni. Lojalni korisnici se ostvaruju kada su odani marki i kada o njoj
imaju veoma pozitivan stav koji je toliko na visokoj razini da zbog toga konstantno kupuju
upravu tu marku, a temeljna je pretpostavka da je vjerovanje korisnika njihovo zadovoljstvo.
Naime, vjerni korisnici ¢e redovito kupiti neku marku unutar odredene kategorije proizvoda i
nisu skloni izvr$iti zamjenu svojom omiljenom markom s nekom drugom ukoliko njihova
omiljena marka proizvoda ili usluge nije raspoloziva za kupnju (Levy, Weitz, 2004). Nadalje,
vjerni korisnici Cesto odlaze u iste trgovine kako bi napravili kupnju svoje najdraze marke

(Sproles, Kendall, 1986). Vjernost marki je usko povezana s iskustvom koje korisnik ima u
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koriStenju odredene marke, pa se ista ne moze razviti bez prethodne kupnje i iskustva u
njezinom koriStenju. (Aaker, 1991). Stoga se upravo sklonost marki moze smatrati kao

neophodan preduvjet stvaranja lojalnosti kod takvih marki.

Mnoge tvrtke koje se bave sportskom odje¢om, obuc¢om i opremom vrlo su zainteresirane za
lojalnost svojih kupaca. Njihova nastojanja da zadrze kupce koji su kupili njihov proizvod u
tome da kupe viSe proizvoda od njih, ukljucuju stvaranje odli¢nih slogana, proSirenje
odredenog proizvoda, izradu jedinstvenih promotivnih videa i programa te sponzoriranje
svoje omiljene sportske ekipe ili kluba. Lojalnost marci u sportu vrlo je zapanjujuca, Sto se
vidi iz primjera fenomena Air Jordana, obzirom da mnogi vjerni Air Jordanovi kupci ¢ekaju u
redu da kupe novo izdanje Air Jordanovih proizvoda nekoliko puta svake godine, a ponekad
proizvod cak izlazi iz zaliha nekoliko sati nakon pokretanja. Glavne marke u industriji
sportske odjece, kao $to su Nike 1 Adidas, pokuSavaju izgraditi snazan imidz marke i ojacati
lojalnost prema svojim klijentima kako bi ih zadrzali u utrci da postanu najbolja sportska
marka proizvoda ili usluge. Brojni programi, kao §to je tr€anje 10 km iz Nike 'Bajak Jakarta',
Nike + aplikacije za obuku 1 Adidas miCoach, napravljeni su kako bi poboljsali performanse
kupaca 1 izgradili ja¢e marketinga za javnost, Sto stvara viSe publiciteta, interesira vise ljudi,
donosi viSe priznanja za marku 1 ¢ini kupce joS lojalnijim markama (Wijaya Limand,
Aprianingsih, 2015). Iz istrazivanja Yeea i Sideka (2008.) dokazano je da su ¢imbenici marke
Loyalty podijeljeni u 7 marketinSki miks koji je naveo Lau et. Dr. (2006), Sto su kvaliteta
proizvoda, stil, robna marka proizvoda ili usluge, okolina trgovine, kvaliteta usluge,

promicanje prodaje 1 faktor cijena.

Ime marke je jedan vazan aspekt za tvrtku za promicanje navike ponovne kupnje nekog
proizvoda. Znacajna je i kvaliteta proizvoda, koja sacinjava funkcije, znacajke 1 udobnost
usluge ili proizvoda koji ima sposobnost da zadovolji potrebe kupca. Drugim rije¢ima,
kvaliteta proizvoda se definira kao ,,prikladnost za uporabu* ili ,,uskladenost sa zahtjevima“
(Wijaya Limand, Aprianingsih, 2015). Korisnici mogu ponoviti kupnju pojedinih robnih
marki ili zamijeniti nekoliko robnih marki zbog opipljive kvalitete prodanog proizvoda.
Elementi kvalitete proizvoda neke marke uklju¢uju mjerenje veliCine, rezanje proizvoda,
materijal, boju, funkciju i1 izvedbu proizvoda. Mjerenje i podeSavanje proizvoda tijelu je

primjerice klju¢ni aspekt u odabiru odjeée jer neke odjevne predmete kao Sto su kupaéi
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kostimi i aerobna odje¢a mogu poboljsati izgled korisnika. Materijal je jedan od najvaznijih
aspekata kvalitete proizvoda jer utjeCe na kvalitetu proizvod, pa primjerice vodootporni,
prozra¢ni, lagani materijali otporni na mirise, koji se brzo suSe i imaju antimikrobno
djelovanje, a na kraju i trajnost, igraju vaznu ulogu prilikom odabira sportske odjece i obuce
kod kupaca, sto na kraju utjece i na njihovu lojalnost marci.

Prema Wijaya Limand i1 Aprianingsih (2015) korisnici cijene smatraju najznacajnijim
¢imbenikom, pa oni koji imaju veliku lojalnost nekoj marci su obi¢no spremni platiti dodatnu
cijenu za proizvode svoje omiljene marke koje su zeljeli, jer cijena ne moze lako utjecati na
njihovu namjeru kupnje. Zadovoljstvo korisnika moze se izgraditi usporedbom cijene s
vrijednos$cu i percipiranom cijenom, jer je uoceno da ¢e korisnika kupovati proizvod koji ima
dobru vrijednost u skladu sa svojom voljom (Wijaya Limand, Aprianingsih, 2015).
Dugoroc¢ni odnosi lojalnosti usluga u osnovi ¢ine lojalne klijente tolerantnijim prema
odredivanju cijena proizvoda jer obeshrabruje kupce od usporedivanja cijena s proizvodima

drugih marki.

Marketinski uspjeh maloprodaje znacajno ovisi i o interijeru trgovine u kojoj se prodaje
sportska odjeca, obuca, oprema i sli¢no, a taj aspekt u odredenoj mjeri utjece 1 na lojalnost
marci od strane korisnika. Broj prodajnih mjesta i njihove lokacije presudni su u mijenjanju
korisni¢kih nac¢ina kupnje. Ako kupci smatraju da su trgovine vrlo pristupacne za vrijeme
putovanja kako bi kupovali i1 ako su zadovoljni asortimanom 1 uslugama trgovine, ti korisnici
mogu nakon toga postati lojalni (Wijaya Limand, Aprianingsih, 2015). Dakle, atmosfera
unutar trgovine je jedan od ¢imbenika koji utjeCu na donosenje odluka korisnika o kupnji.
Stimulativni poticaji, kao $to su karakteristike drugog kupca i prodavaca, raspored trgovine,
pjesme u trgovini 1 miris trgovine, temperatura u trgovini i prostor gdje se nalaze police s
proizvodima utjeu na korisnike i1 sluze kao elementi koji mogu utjecati na donosenje odluka
korisnika 1 zadovoljstvo robnom markom. Takoder, pozadinska glazba koja svira u
trgovinama utjeCe na stav 1 ponasanje kupaca, pa tako usporenija i mirnija glazba esto
dovodi do veéeg obujma prodaje, buduci da korisnici troSe vise vremena i novca u ugodnom i

mirnom okruzenju (Wijaya Limand, Aprianingsih, 2015).

Promocija je jedna od komponenti marketinskog miksa koja je vrsta komunikacije s ostalim

korisnicima. Promocija sa¢injava i koriStenje oglaSavanja, promocije prodaje, osobnu prodaju
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1 promidzbu. OglaSavanje je Siroka prezentacija informacija u masovnim medijima o
proizvodima, robnoj marki, tvrtki ili trgovini, S§to uvelike utjeCe na misljenje korisnika o
imidZzu marke, te njihovo uvjerenje i stav prema markama proizvoda ili usluge koje utjecu na
njihovo ponasSanje u kupnji.

Kvaliteta usluge je usluga koja mora odgovarati oCekivanjima kupaca i zadovoljiti potrebe i
zahtjeve kupaca, odnosno to je vrsta osobne prodaje i sacinjava izravnu interakciju izmedu
prodavaca i potencijalnih kupaca. Korisnici ponekad vole kupovati u odredenim trgovinama
jer im se svidaju usluge koje se pruzaju i1 u koje su usluge sigurni. Utjecaj odnosa prodavaca i
korisnika opcenito ¢e rezultirati dugoro€nom orijentacijom korisnika prema marketingu ili
trgovini, a pouzdanost, odaziv, personalizacija, te materijalna i jamstvena svojstva znacajno
utjecu na iskustvo i procjenu usluge i utjeCu na lojalnost kupca sportskoj marci (Wijaya

Limand, Aprianingsih, 2015).
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4. MOBILNI MARKETING KAO SASTAVNI DIO INTEGRIRANE
MARKETINSKE KOMUNIKACIJE

Nadalje su prikazani osnovni pojmovi mobilnog marketinga kao sustavnog dijela integrirane

marketinSke komunikacije, te Cinitelji i implementacijski dijelovi mobilnog marketinga.

4.1. Integrirana marketin§ka komunikacija

Komuniciranje sa¢injava sustavnu ¢ovjekovu potrebu, a to je da se bude u kontaktu s ostalim
osobama. Komunicirati je u principu jedan od nacina razmjene informacija ili prijenos
odredenih poruka pomoc¢u unaprijed sustavnog i dogovorenog sustava komunikacije, a osobni
1 profesionalni uspjeh u konacnici ovisi o tome koliko dobro Zelimo razumjeti ostale, te
koliko su dobro ostali mogli razumjeti ono Sto im se zeli prenositi dobrom komunikacijom.
Poslovno komuniciranje je razgovor koji se zbiva unutar odredene organizacije, odnosno
tvrtke, kako bi se bolje realizirao plan, promicali proizvodi i usluge. Integrirana marketinska
interakcija (IMK) je proces u kojem razvoj 1 razliite primjene oblika prilagodene
komunikacije s korisnicima i potencijalnim korisnicima u odredenom vremenu, s ciljem da
utjeCu na izravno usmjerenje i ponasanje odabrane publike (Vuceti¢, 2015). Integrirana
marketin§ka komunikacija obuhvaéa sve marketinSke ili poduzeca za kojima korisnici ili
potencijalni korisnici imaju potrebu ili ¢e iskazivati interes, te proizvode ili usluge kao
potencijalne nositelje budu¢ih poruka, a znacajno je pet temeljnih obiljezja integrirane

marketinske komunikacije (Kesi¢, 2003):

e utjecaj na ponasanje,

e pocetak od korisnika ili potencijalnog potrosaca,
e koristenje jednog ili sve oblike komunikacije,

e postizanje sinergijskih uc¢inaka,

e izgradnja dugoro¢nog odnosa s potrosacima.

Sto se tiCe oblika interakcije, isti su direktno povezani s osnovnim funkcijama marketinske

interakcije, a to su redom privlacenje paznje, kreiranje interesa, kreiranje povoljne
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predispozicije i poticanje na potroSnju, a s obzirom na to, oblici integrirane marketinske

komunikacije su sljedeci (Kesi¢, 2003):

e oglaSavanje,

e zatim izravna marketinska interakcija,
e unapredenje prodaje,

e kao i osobna prodaja,

e odnosi s javnoscu i

e publicitet.

Oglasavanje je marketinska interakcija koja koristi otvoreno sponzoriranu, neosobnu poruku
za promociju ili prodaju proizvoda, usluge ili ideje. Sponzori oglasavanja obi¢no su tvrtke
koje zele promovirati svoje proizvode ili usluge. OglaSavanje se razlikuje od odnosa s
javnos¢éu po tome Sto oglasiva¢ placa 1 ima kontrolu nad porukom. Od osobne prodaje
razlikuje se po tome S§to poruka nije osobna, tj. nije usmjerena na odredenu osobu.
Oglasavanje se komunicira putem razli¢itih masovnih medija, ukljucujuéi tradicionalne
medije poput novina, ¢asopisa, televizije, radio, vanjskog oglasavanja ili direktne poste i
novih medija poput rezultata pretrazivanja, blogova, druStvenih mreza, web stranica ili

tekstualnih poruka.

Izravna marketinska komunikacija je strategija oglasavanja koja se oslanja na pojedinacnu
distribuciju prodajnog koraka potencijalnim korisnicima. PoSta, e-posta i slanje poruka jedan
su od koristenih sustava za dostavu. Naziva se izravnim marketingom jer uglavnom eliminira
posrednika poput reklamnih medija. Za razliku od ve¢ine marketinSkih kampanja, izravne
marketin§ke kampanje ne oslanjaju se na oglaSavanje u masovnim medijima. Umjesto toga,
njihova prodajna mjesta dostavljaju se postom, telefonom ili e-poStom. Izravni marketing je
preferirana strategija oglasavanja za mala lokalna poduzeca koja mogu distribuirati stotine
letaka, kupona ili menija za manje nego Sto bi ih kostalo postavljanje oglasa ili reklamiranje.
Po svojoj prirodi, ucinkovitost izravne marketinske kampanje lakSe je izmjeriti od ostalih
vrsta oglasavanja. To je zato Sto Cesto sadrze poziv na akciju. Tvrtka mjeri svoj uspjeh prema

tome koliko korisnika koristi kupon ili klikne na /ink.
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Unaprjedenje prodaje predstavlja razne tehnike koje se koriste za poticanje kupovine
proizvoda ili marke. Unaprjedenje prodaje ima taktiCku, a ne strateSku ulogu u marketinskim
interakcija 1 strategiji robne marke, a ujedno je i oblik oglaSavanja koji se koristi u kratkom
vremenu. Unaprjedenje prodaje jedan je od elemenata promotivnog miksa. Za promicanje
prodaje koriste se i marketin§ke i medijske komunikacije u medijima unaprijed odredeno,
ograni¢eno vrijeme za povecanje potraznje korisnika, poticanje potraznje na trziStu ili
poboljsanje dostupnosti proizvoda. Primjeri toga ukljucuju nagradne igre, kupone, premije,
nagrade, uzorke proizvoda i rabate. Prodajne promocije mogu biti usmjerene bilo prema

kupcu, prodajnom osoblju ili ¢lanovima distribucijskog kanala (poput trgovaca).

Odnosi s javnoSéu je praksa svjesnog upravljanja objavljivanjem i Sirenjem informacija
izmedu pojedinca ili organizacije (poput tvrtke, vladine agencije ili neprofitne organizacije) 1
javnosti. Odnosi s javnoSéu 1 publicitet razlikuju se u tome §to se odnosi s javnoScu
kontroliraju iznutra, dok publicitet ne kontroliraju 1 ne doprinose mu vanjske stranke. Odnosi
s javnoS¢u mogu ukljucivati organizaciju ili pojedinca koji je izloZen svojoj publici koristeci
teme od javnog interesa i vijesti za koje nije potrebno izravno placanje. To ga razlikuje od
oglaSavanja kao oblika marketinSke komunikacije. Odnosi s javno$¢u imaju za cilj osigurati
besplatno pokrice za klijente, umjesto da plac¢aju za marketing ili oglasavanje. Glavni element
odnosa s javnosS¢u je publicitet. Podrazumijeva komunikaciju o proizvodu ili organizaciji
stavljanjem vijesti o njemu u medije bez pla¢anja vremena 1 prostora izravno. Publicitet u
svom najjednostavnijem obliku sredstvo je prenoSenja informacija §iroj javnosti putem
medija. To je kretanje informacija Siroj javnosti iz medija (Mersham, Theunissen, Peart,
2009). Informacije koje se objavljuju mogu biti vijesti, svijest o proizvodu i usluzi, itd. To je
proces kreiranja svijesti o novim proizvodima i uslugama, a vazan ¢imbenik koji treba uzeti u

obzir kod publiciteta je ciljna publika (Aula, 2010).

4.2. Mobilni marketing

Mobilni marketing ¢ini nova grana marketinga koja se odnosi na dvosmjernu marketinsku
interakciju izmedu tvrtke i korisnika koja se odvija putem mobilnih uredaja. U¢inkovitost
marketinskih kampanja znacajno je povecana kada se mobilni uredaji upotrebljavaju u

kombinaciji s tradicionalnim medijima i u tom slucaju potencijalni kupci pokazuju vise
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namjere za kupnjom. Provedba strategije mobilnog marketinga u upravljanju marketingom
slozen je i zahtjevan proces. Da bi implementacija bila moguca, tvrtke bi prvo trebale ispitati
sociokulturne i tehnoloSke ¢imbenike koji dominiraju na trziStu. Mobilni marketing ima
veliki utjecaj na sve elemente marketinSkog miksa 1 omogucuje tvrtkama da razviju
proizvode u obliku i karakteristikama koji su pozeljni kod postojecih i potencijalnih klijenata.
Osim toga, mobilni marketing nudi potpunu kontrolu nad cijenama 1 distribucijom te pruza
velike promotivne aktivnosti putem mobilnih uredaja poput oglasavanja, promocije prodaje i
izravnog marketinga. Znacajna je uloga i zna¢aj mobilnog marketinga u sustavu upravljanja

marketingom gdje se isti¢e vaznost multiplatformnog oglasavanja (TV + iPhone + iPad).

Mobilni marketing oblik je komunikacije s postoje¢im i potencijalnim klijentima. Osnova
ove komunikacije bio je razvoj telekomunikacijskih, informacijskih 1 beZi¢nih tehnologija.
Mobilni marketing ne gubi smisao za marketing, ali odrazava kreativnost marketinskih
strucnjaka 1 njihove strategije, a rezultat bi trebao biti kvalitativna i1 uspjeSna marketinska
komunikacija izmedu tvrtke 1 kupaca. Stoga je mobilna promocija dio mobilnog marketinga 1
jedna je od njenih najvaznijih aktivnosti. Mobilni uredaji u vlasnistvu su jedne osobe, §to
omogucava komunikaciju s odredenom osobom, a poruka koja im je poslana odmah je
dostupna (Hazlett, 2011). Prema tome, interakcija s klijentima moze biti potpuno razlicita za
svakog klijenta, Sto kod drugih vrsta marketinga nije sluc¢aj (Dushinski, 2009). Zbog
mogucénosti koje pruza mobilni marketing, tvrtke se mogu lako ukljuciti u razmjenu
informacija s postoje¢im i potencijalnim kupcima s ciljem poboljSanja proizvoda (Persuad,
Azhar, 2012). Tvrtke se sve viSe odlu¢uju za mobilni marketing zbog trenda i njegovih

optimisti¢nih projekcija (Smith, 2013).

4.3. Karakteristike mobilnog marketinga

Postoje dvije najceSce strategije mobilnog marketinga koje se nazivaju "push" i "pull". Push
strategija je aktivni nalin oglasavanja koji ima za cilj doprijeti do velikog broja kupaca
odjednom 1 uspjeSan je ako klijenti zele primiti nove informacije. S druge strane, korisnici
mogu dobiti nove informacije na njihov zahtjev. Zatim, informativni sadrzaj ima vrijednost
prije svega za korisnika, a takva se strategija naziva pull strategija. Svakako da je ,,push*

puno tradicionalniji nac¢in u odnosu na ,,pull“ i on se odnosi na prenoSenje sadrzaja ili

31



informacije korisniku iako on to nije zatrazio. U ,,push* mobilni marketing spadaju svi oblici
promoviranja koji se preuzimaju putem mobilnih uredaja, a to su redom: SMS, MMS,
audioporuke, ankete, audio poruke i drugi oblici. ,,Pull“ mobilni marketing ¢ini slanje
promotivnih materijala upotrebljavaju¢i SMS ili MMS kao i1 e-poStu i1 zeli se ostvariti bilo
kakva reakcija od strane korisnika (Ruzi¢, Bilo$, Turkalj, 2014). Pored ove dvije kategorije,
Mishra 1 Gupta iz 2012. godine predlazu i tre¢u skupinu pod nazivom interaktivna interakcija
1 objasnjavaju njenu usku povezanost s ,,pull“ mobilnom strategijom, a ista se naziva
interaktivna upravo jer zahtjeva neprekidnu komunikaciju 1 dijalog izmedu tvrtke ili
struénjaka u podrucju marketinga i korisnika (Golob, 2016). Slika 2. objasnjava tri gore

navedene mobilne komunikacijske strategije.

Slika 2. Mobilne komunikacijske strategije

PUSH INTERAKTIVNA
E *[nicira tvrtka * Inicira korisnik ili tvrtka
§' *Dopustenja potrebna za tvrtku * Dijalog
- g |*Tipi¢no besplatno za kupca * Dopustenje je potrebno
S, *Odgovori nisu potrebni * Sa klijentima registriranim na
= *Ceste informacije i promocije mCRM program
N
(v
O PULL
% F il cee e
i- it : :')‘(:‘)'l‘;:“.::r("‘::i strane kupca
g KOMUNIKACIJA KIFEWARRI. O ASDRIS. Krgyet
3 » Naplacuje se za kupca
Z « Dodatne relevantne usluge i
informacije koje trazi kupac
Neaktivnost Aktivnost
Potrosac

(Izvor: “Sinisalo, J., Karjaluoto, H. (2006).: Exploring New Facets of Marketing
Communications — A Mobile Customer Relationship Management Approach. Ljubljana: 11th

International Conference on Corporate and Marketing Communications, str. str. 94—103.”)

Prema Kotler 1 Keller (2008) dva glavna ¢imbenika mijenjaju marketinske komunikacije: 1)
odstupanje od masovnog marketinga i razvoj usredotocenih marketinskih programa koji su
osmisljeni za izgradnju snaznijih odnosa s korisnicima na odredenom trziStu te 2)

segmentirani marketing sve se vise koristi zbog razvoja informacijske tehnologije. Nadalje,
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informacijska tehnologija pomaze trgovcima da bolje razumiju potrebe korisnika. Novi
tehnoloski aspekti predstavljaju nove moguénosti komuniciranja uz pomo¢ kojih se
prilagodenim porukama moze do¢i do neSto manjih segmenata korisnika (Kotler, Keller,
2008). Trenutni i novi korisnici slanjem poruka putem mobilnih uredaja mogu uvelike bitno
sudjelovati u formiranju samog proizvoda. Zahvaljuju¢i lokacijskim uslugama, marketinski
strucnjaci mogu lako pristupiti odredivanju ponude proizvoda i usluga na odredenom
podrucju s ciljem povecanja prodaje. Nadalje, svakom kupcu se moze ponuditi posebna
cijena, a da to drugi ne znaju. Samim time omogucava se trgovcima cjenovnu diskriminaciju
prvog stupnja, koja se odnosi na €injenicu da se svakom kupcu moze ponuditi prilagodena
cijena (Smutkupt 1 sur.,, 2010). Mobilne tehnologije mogu pomoc¢i tvrtkama u povecanju
ucinkovitosti distribucije proizvoda. Nadalje, korisnik moZe pratiti napredak isporuke svog

proizvoda putem mobilnog uredaja.

4.4. Implementacijski alati mobilnog marketinga

Prema Lane, Miluzzo, Lu, Peebles, Choudhury i Campbell (2010), sadasnji razvitak
informacijske tehnologije ve¢ je do sada omogucio integraciju novih metoda mobilnog
oglasavanja 1 pruzio brojnim tvrtkama mogucnost ¢eSceg 1 utjecajnog dohvacanja korisnika.
Najbrojnije informacijske tehnologije koje se danas mogle koristiti na mobilnim medijima te
se marketinski strunjaci njima mogli koristiit u okviru mobilne marketin§ke komunikacije
¢ine SMS 1 MMS (engl. Multimedia Messaging Service) poruke, lokacijski servisi, 2D
kodovi, socijalni mediji 1 optimizacija web-sadrzaja te mobilne aplikacije (Golob, 2016).
Dakle, alati mobilnog marketinga su: mobilne web stranice, e-posta, mobilne aplikacije, QR
kodovi, SMS i MMS, marketing temeljen na lokaciji i interakcija u blizini terena (Becker,
Arnold,2010). Njihova pravilna primjena iziskuje odredeni napor, ulaganja i pravilnu
strategiju. Kako bi oblikovali odgovarajucu strategiju, marketinskim stru¢njacima trebale bi
se pruziti sve informacije o trziStu - podaci o prevalenciji mobilnih uredaja na nekom
odredenom trzistu, vrsti mobilnih uredaja koji se koriste i moguénostima koje nude mobilni

operateri.

Nakon 2000. godine glavni mediji postali su pametni telefoni. Deset godina nakon toga, od

2010. godine predstavljeni proizvod je bio tablet uredaj. Smartphone i tablet uredaji dijele
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mnoge uobicajene karakteristike. Mobilni uredaji i Internet osnova su za djelovanje mobilnog
marketinga. Da bi mobilne marketinske kampanje bile uspjesne, marketinski struc¢njaci trebali
bi znati kako koristiti ugradene mogucénosti mobilnih uredaja. Vazno je razjasniti koje vrste
uredaja sacinjava pojam "mobilni uredaji", jer se Cesto misli da su to isklju¢ivo mobilni
telefoni. Pojam mobilnih uredaja sacinjava razliCite vrste mobilnih telefona, uredaja sa
pametnim telefonima, uredaje za pomoc¢ pri osobnim podacima, tablet racunara, pa Cak i
reprodukciju stanice za reprodukciju, jer se korisnik putem njega moze povezati Wi-Fi
tehnologijom 1 surfati Internetom, bilo kod kuce ili izvan nje (Dushinski, 2009). Mobilni
telefoni nisu samo telefoni ¢ija glavna svrha nije samo obavljanje poziva. Ugradili su neke
posebne funkcije kao §to su Citanje novina, prikazivanje geografskih karata, kamera, radio,
e-trgovina, TV funkcija itd. (Becker, Arnold, 2010). Iako postoje razli¢ite podjele mobilnih
uredaja prema kategorijama, opcenito je prihvac¢ena podjela na tri kategorije: telefon, pametni
telefon 1 povezani uredaji (Pasqua, Elkin, 2013). Prema Becker i Arnoldu (2010), pametni
telefon je mobilni uredaj koji objedinjuje moguénosti mobilnog mobitela s glavnim
moguénostima osobnog racunala, §to sacinjava Internet, aplikacije, e-poStu, zabavu i
medijske usluge. Takoder, Barbour (2011) isti¢e kako pametni telefoni postaju tanji, brzi, s
puno vise funkcija zbog kojih su sli¢ni prijenosnicima. Ono §to je posebno znacajno u
pogledu funkcioniranja mobilnih uredaja je ostvarivanje povezanosti s drugim mobilnim
uredajima radi postizanja osnovne komunikacije, Sto je osnova za realizaciju marketinskih
interakcija. Ovo se posebno odnosi na mreznu vezu i brzinu prijenosa podataka u mrezi.
Razvojem beZicne tehnologije mobilni telefoni postali su dio naSe svakodnevice na
privatnom 1 poslovnom planu. Mobilni uredaji mogu povezati Internet putem mreze
mobilnog operatera ili Wi-Fi mreZe - korisnik mozZe odabrati, ovisi o situaciji kako se
povezati s Internetom. Svojstveni telefoni i pametni telefoni uglavnom povezuju Internet
putem mreze mobilnog operatera koji koriste, a brzina prijenosa i karakteristike veze ovise o
standardu koji se koristi u mrezi i koji uredaj podrzava. Povezani uredaji povezuju Internet
prvenstveno putem Wi-Fi mreze, ali postoje 1 iznimke - poput naprednih tableta koji mogu
imati funkcije mobilnih telefona i mogu koristiti mreze mobilnih operatera (Pasqua, Elkin,

2013).

Mobilni marketing je relativno nov koncept u marketinSkoj disciplini, a iako se ponekad

naziva jednim od marketinskih kanala, mobilni marketing je mnogo vise od toga, odnosno
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radi se o zasebnoj marketinskoj cjelini koja pokusava planiranjem i razvojem ucinkovitih
marketinskih kampanja doprijeti do potencijalnih klijenata na zanimljiv i interaktivan pristup
putem mobilnih uredaja i internetske veze. Pojava mobilnog marketinga ne mijenja bitni
sustav upravljanja marketingom, ali daje marketinskim stru¢njacima novi ucinkovit alat
pomocu kojeg mogu lako do¢i do ogromnog broja novih klijenata. Dakle, marketinski
strucnjaci moraju prilagoditi strategije novim tehnologijama i medijima, a marketinska
sustina ostaje nepromijenjena. Tijekom provedbe svake kampanje mobilnog marketinga
mobilne marketinSke alate treba koristiti zajedno ili u kombinaciji $to znaci da je potrebno
napraviti dobru strategiju. Maksimalna ucinkovitost mobilnog marketinga ocita je kada se
koristi u kombinaciji s tradicionalnim medijima gdje se istice vaznost multi-platformskog

oglaSavanja.
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5. FINANCIJSKE ZNACAJKE REKREATIVNOG SPORTA

U nastavku su iskazani interesi za razvoj poduzetniStva u sportu i sponzorstvo u sportu kroz

istrazivanje.

5.1. Istrazivanje razli¢itih interesa za razvoj poduzetnistva u sportu

Poslovanje subjekta je navedeno kao "mogucénost i Zelja za razvoj, organizacija i vodenje
poslovnim projektima, u skladu s bilo kojim rizicima koji bi mogli pridonijeti odredenom
profitu tvrtki u buducnosti." (Business Dictionary,
Entrepreneurship,http://www.businessdictionary.com/definition/entrepreneurship.html#ixzz3

xv9ciOnt). Uobicajena je i Sira definicija ovog pojma, najcesée u dijelu ekonomije, pa je tako
tvrtka koja ima prilike da pronade i sudjeluje u prilikama za kreiranje izuma ili tehnologija u
proizvode i usluge i utjee na njih. Tvrtka je u mogucnosti uvidjeti prodajni aspekt inovacije i
organizaciju kapitala, sposobnih zaposlenika i ostalih resursa koji mogu pretvoriti inovaciju u
prodajno sposobnu inovaciju. Sukladno tome, samo poduzetnistvo moze obuhvatiti i razli¢ite

inovativne mogucnosti kod tvrtki, uz ostale aktivnosti novih tvrtki.

Sport je dinamicna i jedinstvena industrija koja je inherentno poduzetnicka na brojnim
frontovima, a iako se literatura o poduzetniStvu prosirila na razne kategorije poduzetnistva,
ukljucujuéi socijalno, poduzetnicko i1 korporativno poduzetnistvo, u trenutnoj literaturi postoji
malo veza izmedu sporta i poduzetniStva. Santomier (2002) tvrdi da jedinstvenost sporta u
SAD-u pruza ,,dinami¢ne moguénosti za sportske poduzetnike™, a opet su poduzetnicki
doprinosi ,,podcijenjeni. Plunkett (2009) napominje da ,,sport pruza unosno i neprestano
rastuce trziste vrijedno ogromnih ulaganja“ pruzaju¢i ne samo ekonomski ucinak, vec i
zabavu za milijune ljudi Sirom svijeta. Rekreativni sport kao jedna od poduzetnickih
djelatnosti Cini samo one zadatke vezane uz sport i koje su vezane isklju¢ivo na sport i
sportsku industriju, a sportske aktivnosti i djelatnosti sukladno Zakonu o sportu (NN 71/06,
150/08, 124/10, 124/11, 86/12, 94/13, 85/15, 19/16) Ccine: prisutnost u sportskim
natjecanjima, sportskim priprema, sportskoj rekreaciji, sportskoj poduci, organizaciji i

vodenju sportskog natjecanja i vodenje 1 naravno odrzavanje sportskih gradevina. Osim tog,
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bavljenje poslovnim aspektom u sportu Cini sve djelatnosti koje se mogu usmjeriti prema
djelovanju poduzetnickih programa koji mogu koristiti sport kao primjerice sredstva za
osiguravanje svojih poduzetnickih moguénosti bez obzira o kojoj je aktivnosti rije¢
(Petrovi¢,Knezovi¢, Todorovi¢, 2017). Sportsko poslovanje pruza nov nain razumijevanja
odluka javnih politika. Amaterski 1 profesionalni oblici sporta vazan su doprinos financijama
regije. Osim toga, okruzenje sportskog poduzetniStva brzo se mijenja s pojavom digitalne

transformacije 1 analitike podataka.

Ball (2005) izravno povezuje sport s poduzetniStvom: ,,PoduzetniStvo je presudno za
ugostiteljski, zabavni, sportski 1 turisti€ki sektor, jer s naglim promjenama korisnickih
zahtjeva i ocekivanja, stalne inovacije poduzeca su kljucne za ispunjavanje i nadamo se da ¢e
premasiti te razvijaju¢e se zahtjeve 1 ocekivanja ". Govorec¢i o komodifikaciji sportskog
proizvoda, povjesni¢ar sporta Stephen Hardy (1986) primje¢uje pomak sa sportskog
"ruralnog etosa" na jedan "spektakl i profit", zajedno sa aktivnostima poduzetnika. Hardy
(1996) sugerira da sportsku industriju treba promatrati iz perspektive poduzetnika "koji su
razvili organizacije za proizvodnju 1 distribuciju roba iz tri dijela", preporucujuci da se rade
dodatna istrazivanja u podrucjima kao S$to su Zivotni ciklusi i razvoj proizvoda kroz vid
poduzetnika. Iako poduzetniStvo Cesto saCinjava preuzimanje rizika i trazenje profita, sportski
poduzetnici mozda su motivirani drugim ¢imbenicima, poput "gradanske duznosti, egoizma i
ljubavi prema sportu, kao 1 brige za profit" (Hardy, 1996). Sportski poduzetnici izravnije se
uklapaju u model inovativne aktivnosti predloZzen u Schumpeterovom istraZivanju (1983),
priznajuci da Cesto povezane poduzetnicke aktivnosti preuzimanja rizika i profita traze mjesto
u sportu. Ovi rani sportski poduzetnici inovativno su djelovali na predstavljanju novih
moguénosti zabave na trziStu, preuzimajuci rizike u tome, i proaktivno napredujuc¢i prema
nezadovoljenim potrebama, pa su time i inovacija, preuzimanje rizika i proaktivna priroda

sporta svojstveno poduzetnicke.

Smatra se da sportsko poslovanje ¢ini bilo koji dio sportske djelatnosti koja moze biti
inovacija, usmjerena prema prilikama i agresivnim konkurentima. Kao §to je poslovanje bitno
za poslovan nacin koji moze pomoc¢i pri razvitku tvrtke s financijskim uspjehom, osnovni cilj
sportskog djelovanja je imati veliki utjecaj u vlastitom podru¢ju sporta, ali i na drugim

poljima kao $to su drustveni i okolisni dio koji utjecu na razvitak sporta (Ratten, 2011). Osim
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tog, sportski sudionici su osobe ili organizacije u sportu koji koriste inovacije za rjeSavanje
problema vezanih uz poslovanje u sportu, a kad se rijeSe, imaju sposobnost promjene
poslovnog okruzenja na bolje (Hisrich, 1990). Postoje razlicite podvrste poslovnih pothvata u
sportu koje ukljucuju sportske sudionike, agencije i osobe koje su vlasnici, sve dok se bave
odredenim djelovanjem u sportu Sto se bitno razlikuje od svega Sto se nekad radilo. Odnosi se
na skup medunarodnih dimenzija koje mogu imati razli¢iti utjecaj na razvitak rekreativnog
sporta, ali mogu pomo¢i u inovativnim aktivnostima prilikom noviteta kod inovacija koje
imaju dodatan utjecaj na sportske aktivnosti (Ratten, 2010). Osim tog, sportsko poslovanje
ima veliki utjecaj na internacionalno poslovanje jer bi mogao omoguditi poslovnim

subjektima da se prilagodavaju socijalnim aspektima (Ratten, 2010).

5.2. Sponzorstvo u sportu

Sve sponzorske organizacije su jedine djelatnosti koje okupljaju razli¢ite sudionike u sportu,
od aktivnih sportaSa do njihovih trenera, menadzera, tvrtke koje su sponzori, sredstava
pruzanja javnih informacija, neposrednih gledatelja i ostale sportske javnosti, a koje mogu
pruziti popriliéne moguénosti za organizaciju operacija voditeljima marketinSkih odjela,
sponzorstvu sporta kao daleko znacajnijem segmentima marketinske industrije (Pini, 2007).
Jedno od najvaznijih podrucja marketinga u sportu je pruzanje sponzorstva u okviru sporta.
Definicija sponzorstva kao business-to-business pruzanje usluga kod pruzatelja sponzorstva i
sportskih poslovnih subjekata zbog uzajamnih koristi (Farrelly, Quester, Greyser, 2005),
sukladno tome sportski pruzatelji sponzorstva omogucavaju interakciju potreba kod ciljnih

korisnika i ponekih sportova.

Sukladno Dzeba 1 Serdarusi¢ (1995), Zelja da se provede komercijalizacija sporta nije se
nikada pojavila kao sustavno izraZavanje zeljenih moguc¢nosti programskih odlucivanja ve¢
nego kao spontano odlucivanje sukladno djelovanju financijskim prilikama koje mogu postati
sve izrazenije u procesima pri demokratizaciji sportskih aktivnosti, pove¢anjima slobodnog
vremena druStva, razvitku prometa 1 televizije, medunarodnih trziStima, razvitku
marketinSkih usluga komercijalizacije i1 ostalih financijskih i drusStvenih promjenama u

modernom okruzenju. Zahvalnost sponzorstvu sportskim aktivnostima, mogu pomo¢i pri
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ostvarenju sportskih rezultata, sve dok tim putem sportskih dogadanjima sponzorstvo na
potencijalni nacin organizira promociju osobnih proizvoda i usluga, pa ¢ak zahvalnost
obostranim koristima pripada sponzorstvo koje je zauzelo jednu od klju¢nih uloga u

poslovanju kako profesionalnih, tako i rekreacije u sportu ali u puno manjim mjerama.

Postoje na trzistu puno razlicitih oblika koji pruzaju sponzorstvo u sportovima, a to su redom:
sponzorstvo individualnih razliitih sportasa, sportskih udruga ili organizacija, sponzorstvo
sportskih dogadanja i sportskih usluga te sportskih aspekata (Lagae, 2005). Svi navedeni
oblici sponzoriranja nositelji su odredenih financijskih koristi za sponzore, sukladno tome,
prilikom odredivanja sponzorskih sportskih organizacija osnovni je zadatak komunikacija u
korist prilagodljivim zahtjevima pruZzatelja sponzorstva, kod sponzorskih sportskih
organizacija pruzatelji sponzorstva mogu pomoc¢i osobama kroz razli¢ite mjere i mogucnosti,
sve dok su timovi kao vid protuusluge predstavljaju tvrtku. Sponzorstvo pojedinih sportaSa
govore o riskantnim oblicima sportskog pruzatelja sponzorstva jer je kljucan potpuni prikaz
sportasa kao 1 vrlo visoki stupanj odnosa izmedu sportaSa, odredenog proizvoda i oglasa. Kod
sponzorstva razli€itih sportskih organizacijskih pruzatelja usluga 1 udruge koje zamjenjuju za
nov¢ane naknade, organizacijske i1 udruge na javan nafin mogu proglasiti odredene oglase
kao pocasne sponzore pridodajuci im titule kao sluzbeni sponzor odredene akcije (Zdrili¢,
Kevri¢, Vrki¢, 2017). Danas, razni oblici sponzorstva su postali velikim dijelom nacini
poslovanja sportskih aktivnosti u mnostvu grana aktivnosti, zbog tog odredenog zajedni¢kog
financijskog interesa raznih sponzora i sportskih organizacija, no utjecaj samo sponzorstva
nije samo vidljiv kroz platformu ekonomske iskoristivosti, nego isto ima i presudne utjecaje u
razvitku sporta u svim aspektima zapadnoeuropskim zemljama, §to ¢ini 1 Republiku

Hrvatsku.
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6. ISTRAZIVANJE DRUSTVENOG ZNACAJA AMATERSKIH
SPORTSKIH AKTIVNOSTI

U nastavku su prikazane znacajke amaterskog sporta i sportske rekreativne aktivnosti u
odrasloj dobnoj skupini, psiholoske dobrobiti sporta, kao i istrazivanje drustvenog znacaja

rekreativnih sportskih aktivnosti.

6.1. Znacaj sporta i sportske aktivnosti u odrasloj dobi

Uloga sporta je tijekom godina postala sve vaznija, ne samo za pojedinca ve¢ i1 za javno
zdravlje, a posebice ljudi u odrasloj dobi. Pozitivni ucinci sporta postizu se prije svega
fizickom aktivnoséu, §to je glavni dio vecine sportova. Mnogi sekundarni uéinci sporta
donose 1 zdravstvene koristi, poput psihosocijalnog razvoja mladih i starih, osobnog razvoja,
kasnijeg pocetka i manje konzumacije alkohola. Konac¢no, oni koji se bave sportom imaju
viSu razinu tjelesne aktivnosti kasnije u zivotu, a kroz sport se moze razviti znanje o prehrani,

vjezbanju i1 zdravlju (Khan, Thompson, Blair, Sallis, Powell, Bull, Bauman, 2012).

Tjelesna aktivnost moze se pojaviti spontano (slobodno vrijeme / posao / prijevoz) ili
organizirati i podijeliti prema svrsi. Sport je usmjeren prije svega na poboljSanje zdravlja i
tjelesne sposobnosti, odnosno na povecanje fizicke i psihicke sposobnosti i performansi
pojedinca. Tjelesna neaktivnost opisuje se kao izostanak kretanja tijela, kada potrosnja
energije priblizava razini odmaranja. Osobe koje ne ispunjavaju preporuke za fizicku
aktivnost smatraju se fizicki neaktivnima. Sport se moze organizirati prema dobi, spolu,
stupnju ambicije, tezini ili drugim grupama. Sport moze biti spontan i definiran kao podskup
vjezbi koje se poduzimaju pojedinacno ili kao dio tima, pri ¢emu sudionici imaju definirani
cilj (Khan, Thompson, Blair, Sallis, Powell, Bull, Bauman, 2012). Polarizacija tjelesne
aktivnosti moze dovesti do povecanog rizika od loSeg zdravlja unato¢ ispunjavanju preporuka
za tjelesnu aktivnost. Tijekom veceg dijela naSeg Zivota potroSnja energije je veca u
normalnom svakodnevnom Zivotu nego u sportu, tjelesnom treningu i vjezbanju, s izuzetkom

djece 1 starijih osoba, gdje je vaznija planirana tjelesna aktivnost (Ratzlaff, C.R., Doerfling,
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P., Steininger ,G., Koehoorn, M., Cibere, J., Liang, M., Wilson, D.R., Esdaile, J., Kopec, J.,
2010).

Prikupljeni podaci za Hrvatsku navode da u 2006. godini 49% populacije nisu sacinjavale u
sportsko amaterske aktivacije, $to je velika razlika od navedenih 28 europskih drzava ¢lanica
koje su uklju¢ene u istrazivanje Eurobarometar anketiranja, ali rezultati dobiveni od
Eurobarometar anketiranja za 2008. godinu navode pozitivnije primjere te bi upuéivale na
nisku razliku od 38% stanovnika Hrvatske koje se ne sastoji od sportsko rekreativne
organizacije (Juraki¢, Heimer, 2012). Za stanovnike odraslih u dobnoj skupini od 16 do 65
godina, za preporuciti je uvodenje dostatne fizicke aktivnosti 1 izvodenje sportskih aktivnosti,
dva do cetiri dana kroz tjedan, koje ovisi o intenzivnom trajanju rekreativnih sportova ili

vjezbanja koje se izvode pritom.

6.2. Psiholoske dobrobiti sporta

Psiholoska dobrobit bavljenja sportom 1 tjelesnim vjezbanjem Cesto se manje istice, za razliku
od drugih dobrobiti istoga. Ipak, znanstvena istraZivanja potvrduju pozitivan u¢inak vjezbanja
na raspoloZenje, smanjenje stresa i negativnih emocija, poboljSanje percepcije vlastitog tijela,
povecanje samopouzdanja, a vjezbanje i bavljenje sportom poboljSava i ¢uva kognitivno

funkcioniranje, osobito kod osoba starije dobi.

Iako ne postoje uvjerljivi dokazi da vjezbanje uzrokuje promjenu raspoloZenja na bolje, €ini
se da je vjezba snazno povezana s velikim brojem pozitivnih promjena raspoloZenja.
Pokazano je da su se dogodile pozitivne promjene u grupi koja je ¢esto vjezbala za razliku od
one grupe koja nije vjezbala (Cooney, Dwan, Greig, Lawlor, Rimer, Waugh, McMurdo,
Mead, 2013). S druge strane, serotonin koji je najopseznije proucavan neurotransmiter
srediSnjeg ziv€anog sustava povezan s promjenama raspolozenja i antidepresivima, povecava

se nakon fizi¢ke vjezbe (Goldfarb, Jamurtas, 1997).

Sport se definira kao svaki oblik natjecateljske tjelesne aktivnosti, uzro¢nim ili organiziranim
sudjelovanjem u timovima, ¢iji je cilj odrzavanje ili poboljSanje ljudskih tjelesnih

sposobnosti 1 vjestina, obi¢no nudeéi zabavu sudionicima. U nekim slucajevima postoje
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gledatelji ili publika koja promatra sportsko natjecanje i ne sudjeluje ni u jednoj tjelesnoj
aktivnosti. S druge strane, tjelesna aktivnost ne mora nuzno podrazumijevati i natjecateljsku
komponentu u timovima, jer se moZe izvoditi pojedinacno i definira se kao svaki misiéni
napor ili pokret tijekom osobnog sustavnog treninga, vjezbajuci kroz razliCite vjezbe. Te
vjezbe podjednako su namijenjene poboljsanju individualnih tjelesnih sposobnosti i vjestina.
Stoga je tjelesna aktivnost obi¢no niz razli¢itih modaliteta fizickih vjezbi, koji ukljucuju
razli¢ite dijelove 1 miSice tijela i to je bitan prethodni korak za bilo koji sport. Osim toga,

sport i fiziCke vjezbe dijele mnoge zajednicke ciljeve.

Najnovija istrazivanja pokazuju da fizicke vjezbe,bez obzira na vrstu, od aerobnog vjezbanja,
pa cak i brzog hodanja, najmanje tri puta tjedno, smannjuju rizik od demencije ljudima iznad
65 godina godina i1 do 32% (Zhao, Tranovich, Wright, 104), potvrduju¢i doslovno znacenje
izraza ,,zdravog uma u zdravom tijelu". Tjelesna aktivnost djeluje na mnoge metabolicke
aspekte, a najviSe na tjelesno blagostanje, emocionalno blagostanje te promjenu praga
nelagode i boli. Sport smanjuje stres i olakSava oslobadanje endorfina. Takoder sport
poboljsava imunoloski sustav, te utjeCe na psiholoske elemente kao $to je samopouzdanje, a
takoder smanjuje rizik od depresije. Ujedno dolazi i do izmjene praga za nelagodu ili bol

tijekom vjezbanja 1 nakon toga, jer pomaze u kontroli percepcije boli.

6.3. Sport i kvaliteta Zivota

Redovnom tjelesnom aktivno$¢u moglo bi uzrokovati povecanje kvalitete Zivota pojedinca na
fizickom 1 na psiholoskom polju jer redovitom tjelesnom vjezbom podize se razina fizickih ,
psihickih 1 funkcionalnih sposobnosti nekog pojedinca. Navedene sposobnosti postavljaju
temelj za osnovne ucinke razlicitih stupnja zdravog Zivota, a visoka razina zdravlja jedan od
osnovnih faktora koji ¢ine kvalitetan zivot pojedinca (Berci¢, Ponli¢, 2009). Vrlo vaznu
ulogu rekreativnog sporta u poboljSavanju kvaliteti zivota uvelike je poznata, a poznata je i
dokazan znanstveno faktor koji ima viSestrukog utjecaj funkcionalnih aktivnosti na
subjektivnim procjenama kvaliteti zivota osobe (Crnkovi¢, Rukavina, 2013). Iako je uvelike
svim vrlo pozitivnim €initeljima utjecaj ima na kvalitetu zivota pojedinca, moglo bi se rec¢i da
je velika vecina populacije ne u dovoljnoj mjeri fizicki aktivna, pa bi danas vrijeme trebalo

pokazati kroz edukaciju o zdravom nacinu zivota koje se provodi od djece u osnovnim
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Skolama kako bi se moglo pridonijeti u podizanju razine svijesti o tome koliko je vazno biti

sportsko aktivan i dugoro¢no raditi na poboljSanju kvalitete Zivota osobe.

6.4. Uzorak istrazivanja

Kako bi se potvrdila hipoteza zavr$nog rada provelo se je primarno istrazivanje. Sukladno
navedenom, primarno istrazivanje bilo je provedeno tijekom sijecnja 2019. godine na nacin
da su ispitanici bili anketirani anonimno na uzorku od 150 ispitanika koji su bili razli¢itih
dobnih skupina i zanimanja. Bile su to osobe Republike Hrvatske koje su se bavile isklju¢ivo
rekreativnim sportskim aktivnostima. Sastavljena anketa bila je dostavljena ispitanicima
putem e-maila 1. sije¢nja 2019. godine. Anketirane osobe trebale su pruzati odgovor na
navedena pitanja vezana uz sudjelovanje u rekreativnim sportovima, te zanimanju za mobilne
aplikacije. Poslije tog, 120 ispitanika odgovorilo je na anketu, te nakon istraZivanja bilo je

izvrSeno 1 prikazani rezultati istraZivanja.

Tablica 1. Spolna struktura ispitanika

Spol Broj ispitanika %
M 64,2 %
Z 35,8 %

Izvor: Rezultati istraZivanja autora rada

Spolna struktura ispitanika je takva da cak 64,2% ¢ine muskarci dok 35,8% cine zene. Odnos
ove ankete kaze da su 2/3 ispitanih muskarci, a 1/3 Zene, Sto govori i da se viSe muSkaraca

bavi sportom rekreativno nego zena.

Tablica 2. Dobni podaci o ispitanicima

Dob Broj ispitanika %
20 godina ili manje 10,2
20 do 30 godina 21,9
30 do 40 godina 36,7
40 do 50 godina 20,3
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50 godina ili vise 10,9

Izvor: Rezultati istraZivanja autora rada

Kao sto se vidi iz anketnog upitnika, 10,2 % ispitanika ima 20 godina ili manje, 21,9 %
ispitanika je u dobi izmedu 20-30 godina, 36,7 % su ispitanici u dobi od 30-40 godina, 20,3
% uzorka Cine ispitanici u dobi od 40-50 godina, dok je starija generacija ispitanika (50

godina ili viSe) zastupljena s 10,9 %.

Tablica 3. Obrazovna struktura ispitanika

Stru¢na sprema Broj ispitanika (%)

Zavrsena srednja Skola 34,7 %

Sveucilisni prvostupnik 19,2 %
Magistar/magistra 19 %
Doktor/ica znanosti 7,5%
Sveucilisni/a specijalist/ica 6,9 %
Struéni pristupnik/ca 4,7 %
Strucni prvostupnik/ca 2,8%
Strucni specijalist/ca 52 %

Izvor: Rezultati istraZivanja autora rada

Od ukupnog broja ispitanih najviSe ih ima zavrSenu samo srednju Skolu (34,7 %), 19,2 % su
sveuciliSni prvostupnici, 19% su magistri, 7,5% osoba koje su sudjelovale u anketi zavrsilo
je magisterij ili doktorat, 6,9 % su sveuciliSni specijalisti, 4,7 % su strucni pristupnici, 2,8 %

su struéni prvostupnici, dok su 5,2 % strucni specijalisti.

6.5. Instrumenti istraZivanja

Jedan od navedenih instrumenta istrazivanja je anketa zatvorenog primjera koji bi sadrzavao
15 jasnih pitanja u svrhu da bi se mogao dobiti §Sto mnogobrojniji zbroj tocnih odgovora te

nedvosmislene i nesugestivne informacije. Podaci su bili obradivani i analizirani su vizualno i

tabularno iskazani. Prva grupacija pitanja vezana je uz spol, dob, obrazovanje osoba, te
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koliko su ukljuceni u djelatnost odredene sportsko rekreativne organizacije. Sekundarna
grupacija pitanja odnosila se na to koliko su zadovoljni ispitana rekreativnim i rekreacijom
kao nacinom izvodenja sporta, te njihovom zainteresiranoS¢u za razvitak i koriStenje mobilne

aplikacije Sport Buddy.

6.6. Rezultati istraZivanja

U ovom dijelu analizirani rezultati provedene ankete istrazivanja. Podaci su bili podijeljeni u
dvije grupe. Prva grupa pitanja odnosi se na dobnu strukturu, spol i obrazovanje ispitanika.
Druga grupa pitanja odnosi se na misljenje ispitanika o sportskim mobilnim aplikacijama i
koristenju sportske mobilne aplikacije Sport Buddy.

Iz grafikona 1. i tablice 4. moze se vidjeti da je na pitanje o tome da li su ukljuceni u rad neke
sportske organizacije najviSe ispitanika odgovorilo da jesu, odnosno njih 57, 2 %, §to ¢ini 69
ispitanika, dok ih je 42,8 % (Sto ¢ini 51 ispitanika) odgovorilo da nisu ukljuceni u rad neke

sportske organizacije.

Grafikon 1. Ukljucenost u rad neke sportske organizacije

WMda Mne

Izvor: Rezultati istraZivanja autorice rada
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Tablica 4. Prikaz broja ispitanika u odnosu prema grafikonu br.1.

Da 69 ispitanika

Ne 51 ispitanik

Izvor: Rezultati istrazivanja autorice rada

Iz grafikona 2. i tablice 5. moze se vidjeti da je na pitanje o tome koliko se Cesto bave
rekreativnim sportom vecina ispitanika, odnosno njih 38, 2 % odgovorila da se jednom tjedno
bave istim. Najmanje ispitanika, odnosno njih 7,5 % se bavi rekreativnim sportom rjede od

jedno mjesecno, dok se svaki dan rekreativnim sportom bavi 15,2 % ispitanika.

Grafikon 2. Ucestalost bavljenja rekreativnim sportom

M svakidan M trido pet putatjedno ™ jednom tjedno | jednom mjesecno M rijede od toga

Izvor: Rezultati istrazivanja autorice rada
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Tablica 5. Prikaz broja ispitanika u odnosu prema grafikonu br.2.

Svaki dan 18 ispitanika
Tri do pet puta tjedno 33 ispitanika
Jednom tjedno 46 ispitanika
Jednom mjesecno 14 ispitanika
Rijede od toga 9 ispitanika

Izvor: Rezultati istrazivanja autorice rada

Iz grafikona 3. i tablice 6. moZe se vidjeti da je na pitanje o tome koje su koristi od bavljenja
rekreativnim sportom vecina ispitanika, odnosno njih 39,3 %, odgovorila da je to za njih
druZenje s ljudima sli¢nih interesa. Najmanje ispitanika, odnosno njih 29, 1 % je odgovorilo
da je to odrzavanje zdravlja, dok je 31, 6 % odgovorilo da je to radi smanjenja ili odrzavanja

idealne teZine.

Grafikon 3. Koristi od bavljenja rekreativnim sportom

M smanjenje ili odrzavanje idealne tezine M odrzavanje zdravlja M druZenje s ljudima slicnih interesa

Izvor: Rezultati istrazivanja autorice rada
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Tablica 6. Prikaz broja ispitanika u odnosu prema grafikonu br.3.

Smanjenje ili odrzavanje idealne tezine 38 ispitanika
Odrzavanje zdravlja 35 ispitanika
Druzenje s ljudima sli¢nih interesa 47 ispitanika

Izvor: Rezultati istrazivanja autorice rada
Iz grafikona 4. i tablice 7. moze se vidjeti da je na pitanje da li koriste sportske mobilne

aplikacije, najveci broj ispitanika odgovorio da koriste, odnosno njih 53,8 %, Sto ¢ini 65

ispitanika, dok ih je 46,2 % odgovorilo da ne koriste sportske mobilne aplikacije.

Grafikon 4. KoriStenje sportskih mobilnih aplikacija

MDa MWNe

Izvor: Rezultati istraZivanja autorice rada
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Tablica 7. Prikaz broja ispitanika u odnosu prema grafikonu br.4.

Da 65 ispitanika

Ne 55 ispitanika

Izvor: Rezultati istrazivanja autorice rada

Iz grafikona 5. i tablice 8. moZe se vidjeti da je na pitanje koliko su upoznati s koriStenjem
mobilnih sportskih aplikacija najveci broj ispitanika odgovorio da su srednje upoznati s
koriStenjem istih, odnosno njih 52, 1 %. Najmanyji broj ispitanika odgovorio je da nisu uopce
upoznati s koristenjem mobilnih sportskih aplikacija, odnosno 12, 7 %, dok je 35,2 %

odgovorilo da su veoma upoznati s koriStenjem mobilnih sportskih aplikacija.

Grafikon 5. Upoznatost s koriStenjem sportskih mobilnih aplikacija

M veoma upoznat/a M srednje upoznat/a ™ nisam uopce upoznat/a

Izvor: Rezultati istraZivanja autorice rada
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Tablica 8. Prikaz broja ispitanika u odnosu prema grafikonu br.5.

Veoma upoznat/a 42 ispitanika
Srednje upoznat/a 63 ispitanika
Nisam uopce upoznat/a 15 ispitanika

Izvor: Rezultati istrazivanja autorice rada

Iz grafikona 6. i tablice 9. moze se vidjeti da je na pitanje s kojim su popularnim sportskim
mobilnim aplikacijama upoznati najvec¢i broj ispitanika odgovorio da je to neka druga
aplikacija, a ne ove koje su ponudene i to njih 45,2 %. Najmanji broj ispitanika se odlucio za
Nike+ Training Club aplikaciju, odnosno njih 11,5 %. Nadalje, 24, 2 % izabrali su Workout
Trainer aplikaciju, dok ih je 19,1 % odabralo Sport Easy mobilnu aplikaciju.

Grafikon 6. Upoznatost s popularnim sportskim mobilnim aplikacijama

45,2 %

M Workout Trainer M Nike+Training Club ™ Sport Easy Neka druga

Izvor: Rezultati istraZivanja autorice rada
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Tablica 9. Prikaz broja ispitanika u odnosu prema grafikonu br.6.

Workout Trainer 29 ispitanika
Nike + Training Club 23 ispitanika
Sport Easy 14 ispitanika
Neka druga aplikacija 54 ispitanika

Izvor: Rezultati istrazivanja autorice rada

Iz grafikona 7. i tablice 10. moze se vidjeti da je na pitanje da li bi koristili Sport Buddy
mobilnu aplikaciju, koja ih povezuje s ljudima sli€nih interesa koji se bave jednakim
rekreativnim sportom kao i oni u isto vrijeme i na istom mjestu, najvec¢i broj ispitanika
odgovorio da bi koristili tu sportsku mobilnu aplikaciju, odnosno njih 53,4 %, $to ¢ini 64
ispitanika. Najmanji broj ispitanika, odnosno njih 21 % odgovorio je da ne bi koristio Sport
Buddy aplikaciju, dok ih je 25,6 % odgovorilo da bi moZzda koristilo tu sportsku mobilnu

aplikaciju.

Grafikon 7. Da li bi koristili Sport Buddy mobilnu aplikaciju

MDa MNe WM Moida

Izvor: Rezultati istrazivanja autorice rada
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Tablica 10. Prikaz broja ispitanika u odnosu prema grafikonu br.7.

Da 64 ispitanika
Ne 25 ispitanika
Mozda 31 ispitanik

Izvor: Rezultati istrazivanja autorice rada

Iz grafikona 8. i tablice 11. moZe se vidjeti da je na pitanje koliko Cesto bi koristili sportsku
mobilnu aplikaciju Sport Buddy najvise ispitanika, odnosno njih 47,8 % odgovorilo da bi ju
koristili povremeno. Najmanji broj ispitanika, odnosno njih 19,1 %, §to €ini 23 ispitanika, je
odgovorio da bi jako rijetko koristili tu aplikaciju, dok ih je 33,1 %, Sto ¢ini 40 ispitanika,

odgovorilo da bi stalno koristili tu mobilnu aplikaciju.

Grafikon 8. Ucestalost koristenja Sport Buddy mobilne aplikacije

M Stalno W Povremeno M Jako rijetko

Izvor: Rezultati istraZivanja autorice rada
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Tablica 11. Prikaz broja ispitanika u odnosu prema grafikonu br.8.

Stalno 40 ispitanika
Povremeno 57 ispitanika
Jako rijetko 23 ispitanika

Izvor: Rezultati istrazivanja autorice rada

Iz grafikona 9. i tablice 12. moze se vidjeti da je na pitanje koje su glavne prednosti Sport
Buddy mobilne aplikacije najveci broj ispitanika, odnosno njih 47,2 %, $to ¢ini 57 ispitanika,
da je to pronalazenje ljudi koji su zainteresirani za rekreativni sport na istom mjestu i u isto
vrijeme. Najmanji broj ispitanika, odnosno njih 22,3 %, Sto ¢ini 27 ispitanika, odgovorio je
da je glavna prednost Sport Buddy aplikacije povezivanje s ljudima sli¢nih
rekreativno-sportskih interesa, dok ih je 30,5 % odgovorilo da je glavna prednost te aplikacije

brzina i lakoc¢a funkcioniranja s ljudima sli¢nih interesa u pogledu iste.

Grafikon 9. Glavne prednosti Sport Buddy mobilne aplikacije

M povezivanje s ljudima slicnih a
M pronalazenje ljudi koji su zainteresira 1sport na istom mjestu i u isto vrijeme
M brzina i lakoca funkcioniranja s ljudima slicnih interesa u pogledu te aplikacije

Izvor: Rezultati istrazivanja autorice rada
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Tablica 12. Prikaz broja ispitanika u odnosu prema grafikonu br.9.

Povezivanje s ljudima sli¢nih rekreativno-sportskih 27 ispitanika
interesa
Pronalazenje ljudi koji su zainteresirani za 57 ispitanika

rekreativni sport na istom mjestu i u isto vrijeme

Brzina i lakoéa funkcioniranja s ljudima sli¢nih 36 ispitanika

interesa u pogledu te aplikacije

Izvor: Rezultati istraZivanja autorice rada

Iz grafikona 10. i tablice 13. moze se vidjeti da je na pitanje da li bi aplikacija poput Sport
Buddy mogla zainteresirati ve¢i broj ljudi koji se bave rekreativnim sportom, najveci broj
ispitanika odgovorio je da bi mogla, odnosno njih 57, Sto ¢ini 47,1 % istih. Najmanje
ispitanika, odnosno njih 25,2 % odgovorilo je da takva aplikacija ne bi mogla zainteresirati
veci broj ljudi koji se bave rekreativnim sportom, dok ih je 27,7 % odgovorilo da bi takva

aplikacija mozda mogla zainteresirati veéi broj ljudi koji se bave rekreativnim sportom.

Grafikon 10. Mogu¢énost Sport Buddy aplikacije da zainteresira veci broj ljudi koji se

bave rekreativnim sportom

WDz MNe W Moida
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Izvor: Rezultati istrazivanja autorice rada

Tablica 13. Prikaz broja ispitanika u odnosu prema grafikonu br.10.

Da 57 ispitanika
Ne 30 ispitanika
Mozda 33 ispitanika

Izvor: Rezultati istraZivanja autorice rada

Iz grafikona 11. i tablice 14. moZe se vidjeti da je na pitanje da li bi ulozili novac u razvoj
takve aplikacije kao Sto je Sport Buddy veéina ispitanika, odnosno njih 45,1 %, §to ¢ini 54
ispitanika, odgovorila da bi mozda ulozila novac u takvu aplikaciju. Nadalje, najmanji broj
ispitanika, odnosno njih 26,7 % je odgovorilo da bi ulozilo novac u razvoj takve aplikacije,

dok je 28,2 % ispitanika odgovorilo da ne bi uloZilo u razvoj takve aplikacije.

Grafikon 11. Potencijal ulaganja novca u razvoj takve mobilne aplikacije

MDz MNe ™ Mozda

Izvor: Rezultati istrazivanja autorice rada
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Tablica 14. Prikaz broja ispitanika u odnosu prema grafikonu br.11.

Da 32 ispitanika
Ne 34 ispitanika
Mozda 54 ispitanika

Izvor: Rezultati istrazivanja autorice rada

Iz grafikona 12. i tablice 15. moze se vidjeti da je na pitanje da li bi platili odredeni novéani
iznos (od 10-50 kuna) za download takve mobilne aplikacije na mobitelu kao §to je Sport
Buddy, najveci broj ispitanika, odnosno njih 40,1 %, Sto ¢ini 48 ispitanika, da bi. Najmanji
broj ispitanika, odnosno njih 29, §to ¢ini 24,3 % je odgovorio da ne bi platili odredeni
novcani iznos (od 10-50 kuna) za download takve mobilne aplikacije na mobitelu kao Sto je
Sport Buddy, dok je 35,6 % njih, Sto ¢ini 43 ispitanika odgovorilo da bi mozda platili
odredeni novc€ani iznos (od 10-50 kuna) za download takve mobilne aplikacije na mobitelu

kao Sto je Sport Buddy.

Grafikon 12. Placanje odredenog nov¢éanog iznosa (od 10-50 kuna) za download takve

mobilne aplikacije na mobitelu

WDz MWNe ™ Moida

Izvor: Rezultati istraZivanja autorice rada
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Tablica 15. Prikaz broja ispitanika u odnosu prema grafikonu br.12.

Da 48 ispitanika
Ne 29 ispitanika
Mozda 43 ispitanika

Izvor: Rezultati istrazivanja autorice rada

6.7. Rasprava

Sto se ti¢e postavljene hipoteze 1: Sudionici rekreativnog sporta su u velikoj mjeri upoznati s
koriStenjem mobilnih sportskih aplikacija, ona je djelomicno potvrdena, obzirom da je
najvedi broj ispitanika odgovorio da su srednje upoznati s koriStenjem istih, odnosno njih 52,
1 %. Najmanji broj ispitanika odgovorio je da nisu uop¢e upoznati s koriStenjem mobilnih
sportskih aplikacija, odnosno 12, 7 %, dok je 35,2 % odgovorilo da su veoma upoznati s

koriStenjem mobilnih sportskih aplikacija.

Sto se ti¢e postavljene hipoteze 2: Velina ispitanika bi koristila Sport Buddy mobilnu
aplikaciju, koja ih povezuje s ljudima slicnih interesa koji se bave jednakim rekreativnim
sportom kao 1 oni u isto vrijeme i na istom mjestu, ona je u potpunosti potvrdena, obzirom da
je najveci broj ispitanika odgovorio da bi koristili tu sportsku mobilnu aplikaciju, odnosno
njih 53,4 %, $to Cini 64 ispitanika. Najmanji broj ispitanika, odnosno njih 21 % odgovorio je
da ne bi koristio Sport Buddy aplikaciju, dok ih je 25,6 % odgovorilo da bi mozda koristilo tu

sportsku mobilnu aplikaciju.

Sto se ti¢e postavljene hipoteze 3: Vecina ispitanika bi platila odredeni novéani iznos (od
10-50 kuna) za download sportske mobilne aplikacije Sport Buddy na svom mobitelu, ona je
u potpunosti potvrdena, obzirom da je najveci broj ispitanika, odnosno njih 40,1 %, Sto Cini
48 ispitanika, odgovorio da bi platili taj iznos. Najmanji broj ispitanika, odnosno njih 29, §to

¢ini 24,3 % je odgovorio da ne bi platili odredeni novcani iznos (od 10-50 kuna) za download
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takve mobilne aplikacije na mobitelu kao sto je Sport Buddy, dok je 35,6 % njih, Sto Cini 43
ispitanika odgovorilo da bi mozda platili odredeni nov¢ani iznos (od 10-50 kuna) za

download takve mobilne aplikacije na mobitelu kao Sto je Sport Buddy.
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7. OPIS ZNACAJKI MOBILNE APLIKACIJE SPORTBUDDY

Sport sacinjava sve oblike fizickih aktivnosti i igara koje ljudi izvrSavaju iz natjecateljskih ili
drustvenih razloga s ciljem odrzavanja i poboljSanja fizi¢kih sposobnosti i vjestina. Bilo da se
radi o spontano organiziranom teniskom ili nogometnom turniru u naselju ili velikom turniru
s viSe sportova Cije organiziranje i planiranje traje duze vremena, javlja se potreba za
pronalazak partnera ili grupe odgovaraju¢ih vjesStina na tocno odredenoj lokaciji i
vremenskom periodu koji odgovara svim igra¢ima. Upravo zbog navedenih pitanja i
problema javila se potreba za izradom aplikacije za pronalazak partnera za odredeni sport.
Glavni cilj aplikacije je da sluzi kao centralno mjesto, na kojem igra¢i mogu pronaéi partnere
za odredene sportske aktivnosti, istih razina sposobnosti, na istoj lokaciji te u obostranom
vremenskom preklapanju. U nastavku je opisana izvedba navedene aplikacije, te
funkcionalnosti koje vidi krajnji korisnik.

Krajnji korisnici su sve osobe koje traze partnera za odredeni sport. Prilikom prvog
pokretanja aplikacije korisnik mora izraditi svoj profil, kako bi mogao sve daljnje radnje u
aplikaciji obavljati kao prijavljeni korisnik. Prilikom izrade svog profila, korisnik odabire
sportove prema svom vlastitom interesu. Sukladno trenutnim moguénostima aplikacije,
korisnik moze odabrati izmedu tenisa, squasha, badmintona, golfa, te stolnog tenisa.
Aplikacija se osim korisnickog profila, sastoji od sljede¢ih modula:

[zazova

Planera

Misija

Ljestvice rezultata

Prilikom izrade svog profila korisnik moZe odabrati tri na¢ina registracije preko kojih ¢e se
ulogirati u aplikaciju. MoZe odabrati izmedu registriranja preko svog Facebook profila, preko
svog profila na Gmail-u, te svoje e-mail adrese bilo kojeg servisa na kojem ima otvoren
racun.

Od podataka koje korisnik mora unijeti u svoj profil su:

- ime 1 prezime

- svoju fotografiju
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- broj mobilnog telefona (koji nije vidljiv svim korisnicima aplikacije nego svima s kojima se
je korisnik umrezio prilikom prihvacanja poziva za igru)

- sportovi (korisnik moze odabrati izmedu tenisa, squasha, badmintona, golfa, te stolnog
tenisa)

- uz pojedinacni sport korisnik je duZzan odabrati proizvoljno razinu svojih sposobnosti na
ljestviciod 1 do 10

- godine

U svom profilu korisnik ima moguénost promijeniti lozinku za svoj racun. Korisnik ima
mogucénost izmjene svih podataka koje je unio te moguénost brisanja racuna. U profilu se
takoder ureduje postavljanje obavijesti kojima aplikacija obavjes¢uje korisnika o odredenim
akcijama koje zahtijevaju odredenu reakciju. Povijest svih odigranih izazova se takoder
nalazi u profilu.

Aplikacija se sastoji od dva nacina igre, koja se primjenjuje na sve sportove. Jedan nacin igre
se zove Prijateljski, a drugi Natjecateljski. Svakom korisniku aplikacije se daje na izbor da
sam odabere jedan od nacina te kreira svoj /zazov. Kreirani Izazov daje informaciju ostalim
korisnicima da je kreator [zazova spreman odigrati jedan od navedenih sportova.

Od informacija koje se nalaze u kreiranom Izazovu su: sport, datum, vrijeme, mjesto te
dodatan opis. Modul Izazov sluzi svim korisnicima da pronadu partnera za odredeni sport
pregledom liste korisnika koji su izradili 1 objavili svoj /zazov ili da sami iniciraju igru time
da objave svoj Izazov. Ako s liste potencijalnih igraca, korisnik ne pronalazi niti jednog
potencijalnog igraca, korisnik moze direktno izazvati nekog od korisnika za kojeg im je
poznato ime i prezime. Korisnici mogu pronaéi igrace prema navedenim filterima: lokaciji,
spolu, sportu, razine igre odredenog sporta, te godini igraca.

Modul planer sluzi za pracenje svih aktivnosti korisnika. U planeru korisnik moze pratiti
koliko se korisnika prijavilo na kreirani Izazov, te povijest odigranih /zazova. Nakon
odigranog /lzazova, ako se radi o natjecateljskom /Izazovu, korisnik je duzan unijeti rezultat
kako bi se Izazov mogao pratiti 1 biljeziti na bodovnoj ljestvici. Ako korisnik ne unese odmah
nakon igre rezultat, mo¢i ¢e ga unijeti naknadno u ovom modulu. Ostavlja se prostor da
protivnik se ne slozi s unesenim rezultatom te se u tom slucaju obavjestava drugi protivnik.
Uloga modula Misije jest da poticu korisnike na igru u zamjenu za odredene pogodnosti.
Kroz Misije razliCite marke mogu napraviti svoju Misiju u kojoj specificiraju odredena

pravila, koja ako korisnik slijedi ima moguénosti osvojiti odredene popuste za online ili
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offline kupnju proizvoda ili usluga. Uvjeti za ispunjavanje odredene Misije sacinjavaju
kombinaciju navedenih uvjeta:

- pobjeda ili sudjelovanje u jednom ili vise sportova

- odredeno vremensko trajanje

- odredena lokacija

Misije kreiraju sponzori, koji mogu bit odredene sportske marke ili usluge, ali i sve ostale
tvrtke koje nude zanimljivu ponudu. Ovaj modul odnosi se samo na igrace koji su odabrali
natjecateljski nacin igre te se njihovi bodovi biljeZe na ljestvici zasebno za svaki sport.

Pri kreiranju profila, korisnik odabire sportove, te pridodaje svakom zasebnom sportu razinu
sposobnosti za odredeni sport prema slobodnoj procjeni. Razine su odredenom ljestvicom od
1 do 10, pri ¢emu je 1 najniza, a 10 najviSa. Konkretnija razina korisnikove igre ¢e se
iskristalizirati tijekom igre. Pravila su jednostavna, ako igra¢ A pobijedi igraca B, igracu A se
pridodaje na njegove ukupne bodove u odredenom sportu protivnikova razina. Na samom
pocetku broj odredene razine samo oznaCava informativni prikaz, korisnici nece biti
ograniceni u smislu zabrane igre s korisnicima viSe ili nize razine. Igra¢ moZze prelaziti na
viSu razinu tako $to osvoji tri utakmice za redom protiv protivnika svoje razine ili vise razine.
Igra¢ se spusta razinu nizu razinu tako Sto gubi tri uzastopna natjecateljska natjecanja u
odnosu na protivnike svoje razine ili niZe razine.

Aplikaciju nije moguce Kkoristiti i bez internetske veze, jer uneseni podaci nece biti
sinkronizirani prilikom prvog spajanja na Internet. Baza podataka mora osigurati sigurnost
podataka od neovlastenih zapisa neovisno o aplikaciji. Za pojedini turnir podatke smiju
zapisivati samo administratori 1 moderatori koji se verificiraju preko jedinstvenog
identifikatora kojeg isporucuje Google.

Aplikacija je uspjeSno napravljena i spremna je za probno koriStenje. Trenutno aplikacija
podrzava osnovne mogucnosti, ali planovi za daljnja poboljSanja i nove mogucénosti veé
postoje 1 spremni su za implementaciju. Neki od tih planova su dodavanje automatskog
generiranja razli¢itih formata rasporeda dogadanja, moguénost dodavanja ¢lanova tima i
biljezenje njihovih statistika (npr. broj golova), uzivo prac¢enje rezultata, mogucnost praéenja
turnira skeniranjem QR koda, itd. Aplikacija je pisana prema visokim standardima, koristeci

naprednu arhitekturu i tehnologije.
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8. ZAKLJUCAK

Moderno organizirani rekreativnim sportovi razvili su se u 19. stolje¢u, a Ujedinjeno
Kraljevstvo i Sjedinjene Drzave preuzele su vodstvo u njima. Sportska kultura bila je
posebno jaka u privatnim Skolama i sveuciliStima, a muskarci iz gornje i srednje klase koji su
pohadali te ustanove igrali su sportove kao rekreativci. Rekreativni sport je dio sporta koji
osobe zele izvoditi iz internih potreba, a nikako da bi stekli ekonomsku korist. Pojedinci koji

zele prakticirati rekreativni sport to ne predstavlja jedini izvor prihoda nego dodatnu zaradu.

Sastavni dio marke proizvoda ili usluge €ini ime, pojam, znak, simbol, dizajn ili njihova
kombinacija svih navedenih, koja moze odrediti proizvodnja proizvoda ili usluge. Tijekom
kupovine proizvoda izuzetno je bitno da postoji iskustvo s markom proizvoda koji se zeli
kupiti tj. marke koja moze olaksati da se donese odluka koji ¢e se proizvod kupiti te za
razliku od proizvoda koji ne predstavlja marketing, proizvod koji se oglaSava pronalazi
dodatne vrijednosti Marke odredenog proizvoda mogu privuci korisnike, te ujedno i zadrzati
potencijalne kupce tj. marka se moze shvatiti kao odredeni signal ili znak koji ¢e uputit na to
Sto je moguce kupiti. Sportske tvrtke diljem svijeta, marketing je klju¢ za uspostavu
identiteta, stvaranje baze navijaCa i stvaranje znaCajnog prihoda. Bez Cvrstog oglaSavanja
mnogi timovi ne bi uspjeli prikupiti potporu koja im je potrebna za uspjeh. Od velikog
znaCaja za oglasavanje u sportu su tako povijesne veze, ukljuCivanje obozavatelja,

globalizacija tima te tzv. ,,pametne arene®.

Direktna oglasna komunikacija ima potencijal predstavljati jednu od najbrze rastuc¢ih dijela
marketinga. Tvrtke direktno izvrSavaju komuniciraju s odredenim segmentom kako bi
generirale direktne reakcije korisnika. lako postoje tradicionalne metode direktne
marketinSke komunikacije, pridruzuje se 1 internet, marketinske baze podataka, direktna
prodaja, telemarketing i dr. Razli¢ite moguénosti koje stvoraju moderna elektronika i
telekomunikacije, dovest ¢e razli¢ite oblike komunikacija do kljuénih uloga u interakciji 1
komunikaciji na trzistu, koje ¢e omoguciti da se pruze pune informacije koje ¢e se u cijelosti
prilagoditi zahtjevima korisnika. Marketing u domeni mobilnog prikazuju razli¢ite oblike

direktne komunikacije kojom upravljaju mobilne komunikacije tehnoloskim rjeSenjima koje

62



bi promovirale razli¢ite proizvode, usluge i ideje. Zaklju¢no, marketing u mobilnoj domeni
¢ini ukupno zadatke koje je potrebno provoditi za potrebe komunikacije s korisnicima u vidu
upotrebe mobitela u svrhu promocije i prodaje proizvoda i usluga te u svrhu pruzanja

razli¢itih usluga informiranja o proizvodima i uslugama.

Poslovanje se u literaturi oznaCava kao skup razli¢itih organizacijskih, inovativnih, te
upravljacke kompetencije. Rekreativni sport kao dio poduzetni¢ke djelatnosti obuhvaca i one
djelatnosti koje su vezane uz sport i vezuju se samo na sport i sportsko trziSte. Sportske
aktivnosti sukladno zakonu o sportu su: prisustvovanje u sportskim natjecanjima, sportskoj
pripremi, sportskoj rekreaciji, sportskoj poduci, organizaciji i vodenju sportskih natjecanja 1
vodenja i1 radu na sportskim objektima. Poslovanje u rekreativnom sportu €ini sve djelatnosti
koje Cine realizaciju poslovnih programa koji koriste sport kao mjerilo kako bi se stvorili
poslovni ciljevi bez govora o kojoj je aktivnosti se radi, te se isto moze povezati kao zbroj
financijskih djelovanja u podrucjima koje Zele koristiti sport kao sredstvo kojim bi se
ostvarile odredene idejne misli kako bi se ostvarilo pozitivno poslovanje ili ostale koristi.
Popularizacijom rekreativnog sporta stvaraju se velike prilike u poslovanju, Sto rezultira

profitom.

U radu je provedeno istrazivanje na 150 ispitanika, od kojih ih je 120 odgovorilo na anketni
upitnik, u kojem su ispitanici putem anketnog upitnika trebali odgovoriti na 15 pitanja o
bavljenju amaterskim sportom, te zainteresiranosti za sportske mobilne aplikacije, osobito za
mobile only aplikaciju Sport Buddy, kao kanal komunikacije s krajnjim korisnicima. Rezultati
istrazivanja su pokazali da su sudionici rekreativhog sporta djelomi¢no upoznati s
koriStenjem mobilnih sportskih aplikacija, da bi vecina ispitanika koristila Sport Buddy
mobilnu aplikaciju, koja ih povezuje sa ljudima sli¢nih interesa koji se bave jednakim
amaterskim sportom kao i oni u isto vrijeme i na istom mjestu, te da bi ve¢ina ispitanika
platila odredeni novcani iznos (od 10-50 kuna) za download sportske mobilne aplikacije

Sport Buddy na svom mobitelu.

Temeljem prikupljenih rezultata moze se donijeti zakljuak da bi interes za investiranja u
poslovanje u sportu mora postojati, ali jo§ uvijek druStvo kao zajednica nije dovoljno

informirana o svim moguénostima sporta i1 koristima koje pruza poslovanje u sportu.
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Nedovoljno ekonomskih sredstava je svakako prepreka u svim poslovnim aktivnostima, a
posebno tijekom financijske krize. Dodatno predstavljaju problemi koje postoje¢a pojava u
kojoj je sport velikim dijelom ovisi o drzavnim financijama ili na lokalnoj razini. Pritom se
stvara velika razlika u broju stanovnika koje ¢ini razvijenost ponekih lokalnih jedinica.
Upravo zbog upitne efikasnosti takvog nac¢ina financiranja Nacionalni program sporta 2014. -
2022. kao temeljni cilj navodi ,,0sigurati obvezni postotak od najmanje 3% za potrebe
financiranja javnih potreba lokalnih sportskih rekreativnih zajednica. Upravo zato bi
aplikacija SportBuddy trebala predstavljati neovisnu platformu koja ne ovisi o drzavnim
financijama ili onome na lokalnoj razini nego se financira iskljucivo iz poslovnog modela
B2B (business-to-business) koji povezuje poslovne subjekte/ marke koji Zele ponuditi putem

mobilne aplikacije svoje proizvode i/ili usluge.
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POPIS PRILOGA - ANKETNI UPITNIK

Anketa istrazuje

1. Spol:

a)M

b)Z

2. Koliko imate godina?
a) 20 godina ili manje
b) 20 - 30 godina

c¢) 30 - 40 godina

d) 40 - 50 godina

e) 50 godina ili vise

3. Vas stupanj sveuciliSnog ili struénog obrazovanja (prema Zakonu o akademskim 1 stru¢nim

nazivima i akademskom stupnju)?

a) zavrSena srednja Skola

b) sveucilisni prvostupnik

¢) magistar/magistra

d) doktor/ica znanosti

e) sveucili$ni/a specijalist/ca

f) stru¢ni pristupnik/ca

g) strucni prvostupnik/ca

h) stru¢ni specijalist/ca

4. Da li ste ukljuceni u rad neke sportske organizacije?
a) da

b) ne

5. Koliko Cesto se bavite amaterskim sportom?
a) svaki dan

b) tri do pet puta tjedno

¢) jednom tjedno

d) jednom mjesecno

e) rijede od toga
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6. Kakve sve koristi prepoznajete od rekreativnog bavljenja sportom?

a) smanjenje ili odrzavanje idealne tezine

b) odrzavanje zdravlja

¢) druZenje s ljudima sli¢nih interesa

7. Da li koristite sportske mobilne aplikacije?

a) da

b) ne

8. U kolikoj ste mjeri upoznati s koristenjem sportskih mobilnih aplikacija?

a) veoma sam upoznat/a

b) srednje sam upoznat/a

¢) nisam uopce upoznat/a

9. S kojom od popularnih mobilnih aplikacija ste upoznati najvise?

a) Workout Trainer

b) Nike + Training Club

c¢) Sport Easy

d) neka druga

10. Da li biste koristili Sport Buddy mobilnu aplikaciju, koja Vas povezuje sa ljudima sli¢nih
interesa koji se bave jednakim amaterskim sportom kao i Vi u isto vrijeme i na istom mjestu?
a) da

b) ne

¢) mozda

11. Koliko Cesto bi koristili tu aplikaciju Sport Buddy?

a) stalno

b) povremeno

c) jako rijetko

12. Prema Vasem misljenju, koje bi glavne prednosti Sport Buddy mobilne aplikacije bile?
a) povezivanje s ljudima sli¢nih amatersko-sportskih interesa

b) pronalazenje ljudi koji su zainteresirani za amaterski sport na istom mjestu i u isto vrijeme
¢) brzina i lakoca funkcioniranja s ljudima sli¢nih interesa u pogledu te aplikacije

13. Smatrate 1i da bi takva aplikacija kao $to je Sport Buddy mogla zainteresirati veci broj
ljudi koji se bave amaterskim sportom?

a) da
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b) ne

¢) mozda

14. Da li biste ulozili novac u razvoj takve vrste mobilne aplikacije kao $to je Sport Buddy?
a) da

b) ne

¢) mozda

15. Da li biste platili odredeni novc¢ani iznos (od 10-50 kuna) za download mobilne aplikacije
Sport Buddy na svom mobitelu?

a) da

b) ne

¢) mozda
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