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SAZETAK

Diplomski rad usmjeren je na djelovanje sporta i marketinga kao jedinstvene cjeline koja osvaja
trziste. U poslovnom, kulturnom, socioloskom i mnogim drugim podru¢jima marketing je
usmjeren na zadovoljavanje odredenih potreba koje su se stvorile neovisno o samoj vrsti
djelatnosti, cilj marketinga se zna. Upravo taj cilj se odnosi i na pojavu marketinga u sportu. U
radu ¢e se kroz odredene metode pokusati Sto blize pojasniti, usporediti, analizirati te opisati
utjecaj marketinga na sport i obrnuto. Svrha rada je putem sekundarnih i primarnih izvora
saznati na koji nacin djeluje racionalni sustav koji ¢e povezati potrosace u sportu i sportske
proizvode §to nazivamo sportskim marketingom. Kroz primarno istraZivanje koje je provedeno
putem Google obrasca (Google Forms) prikazati ¢e se znacajnost marketinga u izgradnji imidza
odredenih sportskih institucija na podru¢ju Hrvatske. Utvrdit ¢e se koliko su sportski osvijesteni
gradani Republike Hrvatske, koje marketinSke aktivnosti djeluju na njih, koji su im bitni faktori
za razvoj sporta, posjecuju li sportske dogadaje i koliko su uopce upoznati s funkcioniranjem

sportskih institucija.

Kljuéne rije¢i: marketing, sport, digitalni marketing, sportski marketing, sportski klub, sportske

institucije



SUMMARY

The thesis focuses on the interaction between sports and marketing as a unified entity that
conquers the market. In business, cultural, sociological, and many other fields, marketing is
aimed at satisfying certain needs that arise independently of the type of activity; the goal of
marketing is well known. This goal also applies to the emergence of marketing in sports.

The purpose of the paper is to understand, through secondary and primary sources, how a
rational system operates that will connect consumers in sports with sports products, known as
sports marketing. Through primary research conducted via Google Forms, the significance of
marketing in building the image of certain sports institutions in Croatia will be presented. It
will be determined how sports-conscious the citizens of the Republic of Croatia are, which
marketing activities influence them, which factors are important to them for the development
of sports, whether they attend sports events, and how familiar they are with the functioning of

sports institutions.

Keywords: Marketing, Sports, Digital Marketing, Sports Marketing, Sports Club, Sports

Institutions



1. UvOD

Zivimo u svijetu gdje je disciplina marketinga nezaobilazan dio poslovanja, ali isto tako i samog
zivota. Sve kompanije teze zadovoljenju odredenih potreba i Zelja na trzistu s ciljem stvaranja
profita za vlastite interese. Isto tako i svaki pojedinac svakodnevno radi na zadovoljenju i
pronalasku srece u ispunjenju vlastitih zelja i potreba §to zapravo vodi do toga da je djelovanje
marketinga puno vise nego $to smo 1 sami svjesni. Posao marketinga je preobraziti drustvene
potrebe u profitabilne moguénosti. Zanimljiva paradigma o marketingu kaze da je marketing
'pejsaz modernog zivota'. Sve se mijenja uz marketing i uz pravu pricu, samo je treba znati
ispravno postaviti. Nismo ni svjesni koliko dobra marketinska strategija, to jest taktika moze
utjecati na stvaranje samog iskustva na temelju kojega ¢emo kreirati mnoge buduce radnje. Iz
sveukupne marketing prakse koja je svima dostupna, zasigurno je da svi volimo kada se na nas
obrati paznja te kada se svako odredeno iskustvo na odabran nacin personalizira. Prema autoru
Sutherland (2019:173) to moze biti dodatan besplatan krumpir u Five Guysu, besplatna ¢aSa
limoncella s kojim ¢e nas nagraditi nakon jela u restoranu, platnena vrec¢ica nakon izuzetno
skupe kupnje, i tako dalje. Male akcije koje mogu uvelike ostaviti utjecaja na velike radnje. Na

svakom koraku utjecaji marketinga su vidljivi, a da o tome ni ne razmiSljamo na takav nacin.

Marketing je svoje 'korijenje’ pustio u gotovo svaku industriju te se zbog marketinga ostvaruju
uspjesi velikih razmjera koji jo§ uvijek se nedovoljno pripisuju samom marketingu. Jedan od
takvih primjera je industrija sporta. Sport je zanimljivo podruc¢je o kojemu vecina ljudi zna
najvise te su sve o¢i usmjerene na sportsku scenu od koje se ponekad ocekuje 1 nemoguce.
Upravo zbog toga je sportska scena ujedno i zahvalno, ali i jako osjetljivo podruéje u kojemu
marketing stru¢njaci moraju vrlo dobro razraditi Zeljene marketinske strategije s kojima ¢e iza¢i
na trziSte te biti spremni na sve kritike i pohvale koje ¢e dolaziti sa svih strana. Marketing i
sport imaju mnogo toga zajedni¢kog, a jedno od toga je da je prema autorima DZeba 1 Serdarusi¢
(1995:1) sport, kao sporedna emanacija Zivota, usao u sve pore Zivota, postavsi njegov sastavni
dio: od kulture i zdravstva preko politike i gospodarstva (¢ak i do drustvenih ekscesa). Jako

slicno tome se uklopio 1 marketing.

Kada se spoje marketing 1 sport u jedno, jako je vazno znati i prona¢i odgovor na pitanju: 'Tko
je pokretacka sila?', tko zapravo u tome svemu stvara pricu koja ¢e stvoriti empatiju. U

odredenim restoranima, pokretacka sila moze biti chef, na burzi u New Yorku je to novac, etc.



Godin (2021:39) navodi kako $to god da je pokretacka sila, mora biti glas koji se najjasnije cuje

te osoba s tim glasom, sjedi na ¢elu stola.

U radu je glavni fokus na teorijskoj obradi sinergije marketinga i sporta koja je prikazana kroz
postoje¢e primjere iz prakse koji ¢e pokazati svoj utjecaj na ostvarene rezultate. Nakon
obradenih teorijskih dijelova, rad ¢e biti usmjeren na analiziranje istrazivanja koje ¢e dati

odgovore na odredena teorijska pitanja obradena u radu.



2. METODOLOGIJA RADA

Fokus ovog diplomskog rada usmjeren je na analizu utjecaja marketinga unutar sportske
discipline opéenito te preciznije, unutar sportskih institucija. Putem sekundarnog istrazivanja
pristupano je dostupnim izvorima koje su kreirali razni marketinski, sportski i ekonomski
struénjaci. Sekundarno istrazivanje je najvise pridonijelo teorijskom podruc¢ju rada. S druge
strane, provedeno je primarno istrazivanje putem Google obrasca gdje se ispitivala vaznost
marketinga u sportu i njegova prilagodba unutar odredenih sportskih institucija. U radu su
koriStene razne metode kako bi rad dobio Sto bolje dimenzije to¢nosti 1 preciznosti. Koristene
metode su: deduktivna metoda, metoda analize i sinteze, komparativne metode, anketna metoda

te opisna metoda i metoda kompilacije.

Teorijska postavka rada podijeljena je na odredena poglavlja gdje se kroz sekundarne izvore
pokusavalo §to bolje objasniti svako poglavlje kako bi se Sto jasnije saznale potrebne
informacije, to jest definicije koje su se mijenjale kroz godine. Razli¢iti aspekti i videnja
mnogih autora pomogli su u dijelu §to boljeg razumijevanja same teme. U prvom poglavlju
usmjerenost je na pojmovna definiranja sporta i marketinga. Nadalje se fokus prebacio na
sinergiju marketinga i sporta kao elemente jaCanja pozicije na trzistu. Isto tako, prikazali su se
elementi koji igraju klju¢nu ulogu u ostvarenju ispravne marketinske strategije u podrucju
sportske discipline. Postavljene teorijske postavke podrobnije su objasnjene kroz primjere iz
prakse. Cjelokupan rad zaokruzen je primarnim istrazivanjem. Na temelju sekundarnih izvora
te primarno dobivenih rezultata donesen je zakljuc¢ak kao dio u kojemu je opisana cjelokupna

poanta samog rada.



3. POJMOVNO ODREDENJE MARKETINGA

Danas postoje mnogobrojne definicije marketinga koje se mijenjaju kroz odredene periode te
ovise o samom videnju autora. Prije svega, sa sigurnoS$¢u se moze re¢i kako je marketing
umjetnost. Umjetnost razvijanja i stvaranja dobiti iz razli¢itih prilika. ,,Marketing je aktivnost,
skup institucija i procesa za stvaranje, komuniciranje, isporuku i razmjenu ponuda koje imaju
vrijednost za kupce, klijente, partnere i drustvo u cjelini (American Marketing Association,
2024). Marketing je najviSe odgovoran za postizanje profitabilnog rasta prihoda za kompaniju.
Prema Kotleru (2006:26) marketing mora identificirati, procijeniti i odabrati prilike na trzistu 1
razraditi strategiju za postizanje eminentnosti, ako ne 1 ve¢ dominantnosti na ciljanim trzistima.
Potrebe 1 zelje potrosaca su brojne 1 veoma razliCite 1 sve je teze primijeniti, to jest odabrati
ispravan marketing koncept koji ¢e se primijeniti. Odredene pojmove potrebe 1 Zelja treba
razlikovati. Odredenu razliku se moZe objasniti na jednom primjeru. ,,Ako je netko gladan,
potreba se moze zadovoljiti komadom kruha. Zelja je odlazak u skupi restoran i naru¢ivanje
specijaliteta koji volimo, Sto je zadovoljavanje psiholoske potrebe, za razliku od fizioloske*
(Babi¢-Hodovi¢ et al., 2012:21). Marketing je zamiSljen kao djelatnost/znanost/teorija koja

zadovoljava i jedno i drugo, kratkoro¢no Zelje, a dugoro¢no potrebe.

Kotler (2006:37) smatra da marketeri razmiSljaju na svoj nacin te da imaju odredene korake u
nacinu na koji upravljaju samim marketingom. Postoji proces od pet osnovnih koraka koji se

mogu prikazati na sljede¢i nacin:

I—»SCP —»MM —» [—>»

Slika 1: Pet koraka upravljanja marketingom

(Izrada autora prema Kotler, 2006: 38)

U prikazanoj shemi, prema Kotleru (2006) I predstavlja istrazivanje trzista koje je baza svakog
pokusaja provedbe ucinkovitog marketinSkog procesa. SCP oznafava segmentaciju trzita, to
jest ciljanje 1 pozicioniranje na trziSte. Cilj svake kompanije je uspostaviti takticki miks
marketinga, miks proizvoda, cijene, mjesta i promocije. Nakon odredenih koraka, slijedi
implementacija odabranog marketin§kog miksa. Na kraju se poduzimaju odredene mjere za
kontrolu putem kojih se procjenjuju rezultati te poboljSavaju SCP strategije 1 MM taktike.
Spomenuti koraci uvelike olakSavaju proces pronalaska smjera u kojemu ¢e se odredena
strategija, to jest marketinSki koncept kompanije razvijati kako bi se ostvarila profit te

dugoro¢no utjecalo na zadrzavanje potrosaca.



Naime, ¢ak i prema istrazivanju TARP? koje datira iz 1976-1977 godine, kada je sama postavka
marketinga bila znatno drugacija, znalo se kolika je vrijednost samog marketinga. Istrazivanje
je prikazalo rezultate koji govore da je troSak pridobivanja novog kupca pet puta veéi od troska
zadrzavanja zadovoljnog postoje¢eg kupca. ,,Cilj novije marketinske koncepcije jest pronaci
pravi proizvod koji po svojim karakteristikama savrSeno odgovara kupcu“ (Kotler et al.
2019:41). Zapravo, od iznimne je vaznosti aktivno pristupiti potrebama i Zeljama sadasnjih i
budué¢ih potrosaca kako bi se kroz istrazivanje saznali potrosacevi problemi, a da

proizvod/usluga budu pravo rjesSenje za sve probleme.

3.1.Suvremeni marketing

U danasnje vrijeme izlozenost marketingu je svakodnevna, ucestala te teSko primijecena
obzirom na konkurenciju. Izrazito je teSko privu¢i paznju potroSaca koji su navikli na mnostvo
sadrzaja koji im se plasira te su 'naucili Citati' logo pokraj ceste. Suvremeni marketing trazi
promjene, promjene koje ¢e biti primijecene 1 ostvariti utjecaj na potrosace. Stru¢njaci za
marketing sve viSe omogucavaju promjene Kroz oc¢ekivane, osobne i relevantne poruke koje
ljudi zapravo Zele dobiti. Naime, sve vrste komunikacije moraju biti usmjerene na stvaranje
odnosa s korisnikom na razne nacine, ,,sve uvjerljive poruke moraju sadrzavati element
apsurdnosti, nelogi¢nosti, skupoce, nerazmjernosti, neucinkovitosti, rijetkosti, zahtjevnosti ili
ekstravagancije- jer racionalno ponasanje i govor, uza sve svoje ostale prednosti, ne prenose
nikakvo znacenje.“ (Sutherland, 2019:183). Novije generacije su drugalije, imaju nove
zahtjeve te su prilagodbe i same potrebe posebne. Prema istrazivanju NielsenlQ (2024) navodi
se kako je generacija Z, generacija koja 'trazi viSe'. Kako se naziva generacija Z, 'generacijska
kohorta', trenutno €ini 25 posto svjetske populacije. Doista, generacija Z ¢ak je i brojnija od
milenijalaca i vjerojatno ¢e biti najveca generacija ikada. Isto tako, vrlo vazna informacija za
sve trziSne igrace je Cinjenica da generacija Z trosi viSe po glavi stanovnika nego bilo koja druga
generacija iste dobi. Tijekom sljedecih Sest godina, njihovi ¢e izdaci po stanovniku rasti najbrze.
Kad navrSe 25 godina, njihova srednja vrijednost i medijan potros$nje po stanovniku u SAD-u
nadmasit ¢e prethodne generacije. Do 2030. generacija Z ¢e pridonijeti viSe bogatih ljudi svakoj
regiji u svijetu. Potros$nja generacije Z brzo raste - uiznosu od 2,7 trilijuna USD rasta u sljede¢ih
nekoliko godina. Kada pogledamo kategorije proizvoda, NielsenlQ (2024) podaci predvidaju

.....

kategorijama alkohola i zdravlja. Ne vidimo znakove usporavanja njihovog "zdravstveno

! Traditional Aid Research Project



osvijeStenog" sustava vrijednosti ni srednjoro¢no ni dugorocno, predstavljajuéi jo§ jedno

klju¢no podrucje rasta za proizvodace i trgovce.

Istrazivanja NielsenlQ, GKF i WDL (2024) pokazuju da generacija Z pri kupnji proizvoda za
ljepotu najvise trazi proizvode koji su Cisti, imaju prirodne mirise i bez okrutnosti. U
prehrambenom prostoru, generacija Z zeli proizvode bez umjetnih sastojaka, s niskim udjelom
Secera, prirodne i1 bogate proteinima. S obzirom na provedeno NielsenlQ (2024) istraZivanje
zakljucuje se kako generacija Z moze, trazi i Zeli viSe te se moze 1 puno vise toga ponuditi da
se 'zalijepi’. Ocekuje se viSe te odredenu priliku suvremeni marketing treba iskoristiti.
Generacija Z je samo pocetak za sve promjene koje ¢e donijeti i o¢ekivati najnovija generacija,

generacija Alpha.

U suvremenom marketingu bitno je pratiti trendove na trzistu, biti originalan, efikasan i uvijek
korak ispred. Prema Angus 1 Raje (2024:30) postoji Sest globalnih trendova za 2024. Trazi se
odgovor na pitanje Sto potrosaci o¢ekuju od branda te na koji na¢in brandovi mogu ispunjavati

odredene zahtjeve. Top globalni trendovi za 2024.:

1. Koristiti Al- tri strategije za 2024.:

e Evaluirati interne procese kako bi se identificirale mogucnosti za razvoj
generativne umjetne inteligencije.

e Usvojiti spomenute alate kako se bi se automatiziralo i optimiziralo
korisnicko iskustvo. Na primjer, personaliziranim chatbotovima ili
bannerima na web-stranicama.

e Analizirati i iskoristiti korisnicke podatke koje prikuplja Al 1 iskoristiti
ih u marketinSke svrhe, za komunikaciju s ciljanom grupom, ali i
stvaranje novih.

2. Slatki bjegovi od realnosti- tri strategije za 2024.:

e Ukljuciti razigranu, zabavnu i pozitivnu razmjenu poruka u interakciji s
potroSacima i bliskost izmedu veceg i manjeg.

e Kombinirati razli¢ite boje s vizualnim i zvu¢nim efektima kako bi se
poruke Sto viSe svidjele ¢ulima potroSaca.

e Stvoriti nezaboravne trenutke dobre volje da biste izgradili ¢vrS¢e veze
sa svojim potroSacima.

3. Zeleno osvijesteni- tri strategije za 2024.:



Razvijanje strateskih partnerstva u ¢itavom lancu opskrbe kako bi se
smanjio negativni u¢inak na okoli§ i ostvario ulazak u krug kruzne
ekonomije.

Ostati iskren i objektivan. Potkrijepiti tvrdnje o ekoloskom djelovanju
dokazima i pomo¢i potrosac¢ima razumjeti njihov utjeca;.

Reinvestirati prihod ili usporediti marzu za proizvodnju kako ekoloski

prihvatljivih, tako i manje prihvatljivih proizvoda.

4. Razvojno-polarizirano - tri strategije za 2024.:

Koristiti druStvene mreze za osluskivanje pulsa 1 anketiranje potroSaca
kako bi se pratilo raspolozenje u vezi s problemom koji utjeCe na
poslovanje.

Provesti temeljno istrazivanje publike kako bi se razumio stupanj u
kojem na odluku o kupovini utjeCu drustvena zbivanja 1 politicka
pripadnost.

Dobro procijeniti identitet i percepciju brand-a, prije nego $to ih zauzeti

stav udalji od srzi.

5. Hakeri vrijednosti - tri strategije za 2024.:

Ponuda pristupac¢ne opcije, poput jeftinijih modela i1 paketa proizvoda na
popustu.

Uvrstiti u poslovanje programe lojalnosti ili nagradivanja s ekskluzivnim
pogodnostima.

Pokazati vrijednosnu ponudu i jasno predstaviti prednosti svoje ponude.

6. Wellness pragmaticari — tri strategije za 2024.:

Shvatiti koji su zdravstveni ciljevi potroSaca kako bi se moglo odrediti
podrucje investicije gdje ¢e se investirati i usmjeriti napore prema
inovacijama.

Kreirati funkcionalna i jednostavna rjeSenja koja se mogu lako usvojiti
ili poboljsati ponudu proizvoda i usluga.

Educirati potroSace koriStenjem provjerenih tvrdnji, demonstracija i

analiza.

Ono od cega se ne moZe pobjeci je sve veca prisutnost umjetne inteligencije koja je uvelike

zaokupirala razna podrucja. Granice umjetne inteligencije jo$ uvijek nisu poznate te ¢e im se

svjedociti kroz vrijeme koje dolazi.



4. TEORIJSKA POSTAVKA SPORTA

Pojam sport prisutan je svugdje u svijetu. Prije definicija i shvaéanja sporta kroz razliCite
poglede nuzno je definirati rijec sport s etimoloSkog stajaliSta. Prema Novaku (2006:199) rijec¢
sport vuce korijen od starofrancuske rijeci,,desport® Sto znaci "uzivati, uzivati ili se zabavljati",
od starofrancuskog desporter, deporter "odvratiti, zabaviti, ugoditi, igrati se; traziti zabavu,"
etimoloski "odvesti" (um od ozbiljnih stvari), od des- "daleko” (vidi dis-) + porter "nositi," od
latinskog portare "nositi" (etymonline.com. (n.d.). Sport se, u svojim pocetcima, sastojao od
aktivnosti koje su ljudi obavljali radi stvaranja egzistencije poput bacanja koplja, skakanja ili
tréanja. Francuski sociolog Georges Magnane u svojoj knjizi ,,Sociologija sporta* sport definira
kao: ,,aktivnost u slobodno vrijeme , €ija je dominanta fizicko jacanje igrom 1 radom
istovremeno, a odvija se kroz natjecanja obuhvacena pravilima i specificnim institucijama s
mogucénoscu preobrazbe u profesionalnu aktivnost" (Magnane, 1964:15). Sport je uvelike
sloZzan pojam 1 tesko je kreirati jasnu 1 potpunu definiciju. Prema Vije¢u Europe (1992:10)
»sport se moze definirati kao svaki oblik tjelesne aktivnosti koji, kroz slu€ajno ili organizirano
sudjelovanje, ciljaju prema izrazavanju i poboljSanju tjelesne spremnosti i mentalnog
blagostanja, stvaranju druStvenih odnosa i postizanju rezultata u natjecanjima na svim
razinama". Barotluci i Skorié (2009) smatraju da je sport danas prisutan u veéini drustvenih
grana i dio je svakodnevnog zivota pa se tako i javljaju nove definicije istoga. Svaka znanstvena
disciplina koja se bavi sa sportom, zapravo sport joj predstavlja podrucje djelovanja, vidi sport
sa svojeg subjektivnog aspekta i definira ga kako odredenoj disciplini najvise odgovara. Isto
tako, definiranje sporta s uvazavanjem i ekonomije u sportu od iznimne je vaznosti jer se time
na neki nac¢in odreduje 1 okvir ekonomije u sportu. Uzevsi u obzir sve takve moguce metode i
definicije, definiranje sporta u konacnici treba prepustiti onima kojima je sport zanimanje.
Sportom se moZe baviti svaki ¢ovjek bez obzira na svoju, dob, spol, kulturu, religiju ili nacin
zivota §to je 1 najvazniji preduvjet za eksponencijalan razvoj sporta kroz povijest, posebice u

20.121. stoljecu.



4.1. Povijesni razvoj sporta

Prema Radanu (1970), sport je dio opce povijesti i star je koliko i CovjeCanstvo. Pocetci sporta
temelje se na ljudskim aktivnostima poput lova za osiguranje egzistencije, borba s prirodom i
okolinom kao oblik prezivljavanja te kao oblik zabave i sveanosti. To¢ni podatci o porijeklu
sporta i dan danas su nepoznati. Ono $to je ocito jest da su djeca u svojoj igri uvijek ukljucivala
sport obzirom da je bilo teSko pronaci vrijeme kada nisu skakala, trcala ili se hrvala. Prema
Maguireu i dr. (2014) moZe se samo nagadati kada je sport nastao kao fizi¢ka aktivnost za djecu
1 odrasle. Arheoloski podatci nam ukazuju na to da su se drevni narodi poput Kineza 1 Asteka
Cesto igrali loptom. Takva okupljanja igranja s loptom dijeljena su u najces¢e 2 kategorije,
natjecanja (kompetitivna) i amaterska (prijateljska) okupljanja igranja s loptom. Primjer takvog
nenatjecateljskog okupljanja jest japanska igra kemari. Natjecanja s loptom su se smatrala i
sportom. S druge strane, dokazi iz gréke 1 rimske antike svjedocCe o tome kako se igra s loptom
u pocetku smatrala samo druzenjem 1 okupljanjem za narod toga vremena u svrhu zabave i
druzenja s prijateljima 1 obitelji. Takoder, takve aktivnosti bile su savjetovane od strane
antickog lijeCnika Galena koji je takve vjezbe 1 igre s loptom preporucao svojim pacijentima u
svrhu oporavka od bolova i opéenito odrzavanje zdravlja. S druge strane, moderni sport
dozivljava afirmaciju 1 popularnost obnovom antickih Olimpijskih igara 1896. u Ateni te
nastavlja svoj razvitak do dana danasnjeg u jednu od najbogatijih industrija u svijetu. Velika je
razlika u shvacanju sporta od zemlje do zemlje, pa tako Coakley (2009) sport podrazumijeva
kao posao koji zahtijeva slozene fizi¢ke vjeStine i izuzetan fizi¢ki trud te posao koji ima
organizirani i strukturirani odnos, ali zadrZava osjecaj slobode i spontanosti. Takvim nac¢inom
pokusava se dati do znanja kako je sport dostupan svima i zapravo bi trebao predstavljati

slobodu, igru i zabavu.

4.1.1. Egipat

Prema ¢lanku Britannica (2024) sport je u starom Egiptu bio izrazito prisutan i faraoni su ¢esto
koristili svoje vjeStine 1 demonstrirali snagu u primjerice strelicarstvu kako bi se istaknuli 1
pokazali svoju sposobnost za vladanjem. Postoje i dokazi gdje se odredeni faraoni nikada nisu
htjeli boriti jer za to nisu bili ni spremni pa su odredeni zapisi nerijetko bili lazni kako se faraoni

ne bi smatrali nespremnima za vladanje.



4.1.2. Gr¢ka

Dokazi iz gréke povijesti ukazuju da je sport na tom podrucju imao najvecée kulturno znacenje
u svijetu u to vrijeme i Grci su neusporedivi s bilo kojim drugim narodom prije kasnijeg uspona
i razvitka modernih sportova. Prema ¢lanku (Maguire i dr., 2024) prvi ,sportski izvjestaji
pronadeni su u XXIII. Knjizi Homerove Ilijade u obliku pogrebnih igara za mrtvog Patrokla.
Grcka kultura ukljucivala je kultne sportove pa su tako nastale i Olimpijske igre u ¢ast Zeusa.
Bartoluci i Skorié¢ (2009) navode kako je najpoznatija povezanost sporta i religije bile upravo
Olimpijske igre koje se prvi puta odrzavaju 776. god. Pr. Kr. Odrzavale su se u ¢ast nebeskom
bog Zeusu na 4 lokacije: Olimpija, Delfi, Korint 1 Nemeja. Veliki sportasi toga vremena poput
Teagenesa mogu se pohvaliti kako su osvajali na sva Cetiri mjesta 1 imali visok status u gr€¢kom
drustvu. Iako su Olimpijske igre bile posebno cijenjene, najvazniji dogadaj bile su utrke kocija.
Buduc¢i da su Grei bili doista posveceni sportu, tzv. polis se nije smatrao zajednicom ukoliko
nije imao gimnazij gdje su muski sportasi trenirali i natjecali se. Zene su rijetko sudjelovale u

sportskim natjecanjima, a s Olimpijskih igara bile su iskljuc¢ene, ¢ak i kao gledateljice.

4.1.3. Rim

Bartoluci i Skorié¢ (2009) navode kako je tjelesni odgoj imao veliku vaznost i kod Rimljana.
Ekstremnim raslojavanjima dolazi do podjele na bogate i siromasSne te vladajuca klasa za
vlastite ciljeve organizira raskosne igre ,,Panem et circenses* na kojima su se odrzavala atletska
natjecanja. Za potrebe igara gradeni su ogromni stadioni s kapacitetom od ¢ak 200.000 ljudi na
kojima su nastupali gladijatori te pokazivali vjeStine bacanja, atletike i upravljanja kolima.

Stvorena je posebna kasta gladijatora, a te su igre poznate kao Gladijatorske igre.

4.1.4. Sportovi srednjovjekovne Europe

Prema Maguireu i dr. (2024) sportovi u srednjem vijeku bili su manje organizirani nego u
periodu klasi¢ne antike. Neke drugi smjerovi i struje zavladali su svijetom, razvoj nacina Zivota
i razli¢itih navika dovodi do smanjenja popularnosti sporta. Razni sajmovi ili festivali bile su
prilika muskarcima, a sada i Zenama da se natjeCu u dizanju kamena, vrece Zita ili utrkama.
Omiljeni sport tog vremena bio je tzv. narodni nogomet, igra koja je suprotstavljala oZenjene
muskarce 1 neZenje ili jedno mjesto drugome. Burzoazija se zabavljala streli€arstvom i nekim
drugim, popratnim natjecanjima. Takvi su se dogadaji najavljivali s velikom pompom.
Nerijetko su se odrzavala i natjecanja u trcanju, skakanju i borbama sa Stapovima koja su se
nudila gledateljima, a to su najc¢eSc¢e bili ljudi iz nizih klasa. S druge strane, burZoazija je bila

dobrodosla gledati aristokraciju kako se zabavlja, ali im je strogo bilo zabranjeno sudjelovanje
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u turnirima. Turniri su bili strogo ¢uvani privilegij srednjovjekovnih vitezova te jedna od
njihovih omiljenih razonoda. Natjecanja u obaranju s konja, vitezovi su vjezbali i izvodili svoj
raison d'etre?. Zene su u tom vremenu bile privilegiranije u sportskom smislu. Naime, seljacke
zene sudjelovale su u igrama s loptom i utrkama, a aristokratske dame lovile su i drzale

sokolove. Zene srednje klase mogle su se zadovoljiti gledanjem.

4.2. Organizacijska struktura u sportu

Prema Malacku 1 Radi (2006:102) globalna organizacijska struktura polazi od stanovnisStva da
je svako otvoreno i razvijeno drusStvo svjesno integralne vrijednosti sporta, i iz tih razloga, a u
okviru svojih mogucénosti, osigurava uvjete za bavljenje sportskim aktivnostima svim svojim
¢lanovima u okvirima pojedinih sportskih podsistema, u mjeri u kojoj su oni usmijereni,
motivirani ili talentirani za odredenu sportsku granu ili disciplinu. Globalnu organizacijsku

strukturu suvremenog sistema u sportu najéesce Cine sljedeci sportski podsistemi:

e Profesionalni sport kao osnovno zanimanje Sportasa u kojemu oni na osnovi razine
svojih sportskih dostignu¢a mogu ostvariti znacajnu financijsku zaradu

e Amaterski sport u kojem sportaSi pretezno stjeCu druStvenu afirmaciju, ostvaruju
djelomi¢nu ili dopunsku zaradu i zadovoljavaju svoje osnovne potrebe kako bi sacuvali
ili unaprijedili tjelesno i mentalno zdravlje

e Skolski sport koji se bazira na dobro razradenoj selekciji, procesu treninga prilagodenim
uzrasnim kategorijama 1 sistemu natjecanja, a svakom sportasu omogucuje ostvarenje
vlastitih potencijala

e Akademski sport koji studentima omogucuje kontinuirano vjezbanje i natjecateljsku
sportsku aktivnost u okvirima studentske populacije

e Rekreativni sport u kojem sudionici redovno vjezbajuéi i natjecuci se brinu o ocuvanju
svog zdravlja 1 odrzavanju optimalne razine svojih funkcionalnih i motorickih
sposobnosti

e Sport invalida koji pored tjelesne i mentalne rehabilitacije invalida razli¢itih kategorija

omogucuje i sudjelovanje na razli¢itim razinama specifi¢nih sportskih natjecanja.

2 (franc.), razlog postojanja; smisao, opravdanje
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Prema Malacku i Radi (2006) ovakva struktura podjele sportaSa ukazuje na to da je sport
stvoren za svakog pojedinca bez obzira na njegovu spremnost, zdravlje, stanje i sli¢no. Cak i
rekreativci mogu napredovati, probijati svoje limite i biti bolji iz dana u dan uz sport i na
sportskim terenima. Sport ujedinjuje i povezuje ljude, a takvim aktivnostima samo rastemo kao
pojedinci i drustvo opcenito. Svaki pojedinac bi se trebao baviti sportom za vlastito
zadovoljstvo i oCuvanje zdravlja, prije svega. Takoder, pobjednicki ili kompetitivni duh se krije
u svakom od pojedinaca, a upravo kroz sport i bavljenje sportom kroz Zivot, posebice u
mladosti, razvijamo takve navike i zadajemo si vece ciljeve Sto nam moZe biti od velike pomoc¢i

1 prednosti u raznim Zivotnim izazovima, ne mora biti nuzno u sportu.
4.3. Sportska industrija

Pojam sportske industrije predstavlja dinamican sektor kojeg obuhvacaju razlic¢ite aktivnosti
vezane uz sport poput profesionalnog sporta, sportskih dogadaja, medija, sponzorstva i
potroSaca sportskih proizvoda i usluga. Globalizacija i digitalni razvoj te transformacija ucinili
su sportsku industriju jednom od najbrze rastu¢ih u svijetu. Foster i dr. (2006) tumace kako je
profesionalizacija sporta zapocela u 20. stolje¢u kada su igraci krenuli dobivati place, a
institucije zapocele komercijalizirati sportske dogadaje. Takvim naCinom funkcioniranja,
sponzorstva i TV prijenosi postali su klju¢ni izvor prihoda, a globalizacijom su se institucije
Sirile po drugim dijelovima svijeta. Ennis (2020) naglasava kako je za takav razvitak zasluzna
mogucnost komunikacije sportasa, sponzora i1 sportskih brandova opcenito. Distribucija
sportskih sadrzaja neprestano se $iri, a prihodi pritom povecavaju. Stoga, Goslin i dr. (2020)
zakljucuju kako sportska industrija ima veliku ulogu u drustvenom zivotu. Upravljati sportskim
institucijama zahtijeva slaganje strategije koja se odnosi na stvaranje kvalitetnog marketinga,
menadZmenta i sponzorstva te digitalne prisutnosti kako bi odrzala stabilnost industrije i

dodatni rast.

4.3.1. Struktura sportske industrije

»Struktura sportske industrije podrazumijeva unutraSnji raspored sastavnih dijelova cjeline
zvane sportska industrija, a koja obuhvaca sve sportske djelatnosti“ (Novak, 2008:78). Opseq i
raznovrsnost raznih pristupa definiranju strukture sportske industrije su vrlo veliki, stoga je jako
tesko elaborirati razne pristupe, ali nuzno je radi sagledavanja problema koji nastaju kod

razli¢itih pristupa. Masteralexis (1998) tumaci kako struktura sportske industrije sastavljena od
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amaterske sportske industrije, profesionalne sportske industrije i potpornih segmenata sportske

industrije:

e Amaterska obuhvaéa srednjoSkolski sport i sport mladih, sveuciliSni sport, sustav
europskih sportskih klubova i internacionalni sport.

e Profesionalna sportska industrija obuhvaca sportske menadzment agencije i
profesionalni sport

e Potporni segmenti sportske industrije obuhvacaju upravljanje sportskim objektima,
event menadZzment, odnose s medijima, prijenose sportskih dogadanja, proizvodnju

sportske opreme i prodaju licenciranih proizvoda.

Nadalje, Brooks (1994) nalaze kako postoje drugi modeli strukture sportske industrije pa tako
je jedan od mnogih onaj koji sadrzi devet koraka od kojih svaki ¢ini Citav niz aktivnosti.
Segmenti su redom: umjetnost i kolekcija, arhive i muzeji sportske povijesti, eventi (turniri,
prvenstva, dvoboji, utakmice), zatim knjige, publikacije, video zapisi, video igre i softveri.
Iduéi je korak prijenos i emitiranje razli¢itih medija. Sesti segment su poslovni profesionalci
(igraci, treneri, suci), sljedeci su segment sportski kampovi 1 sportske skole. Posljednja dva
segmenta su proizvodaci opreme, odjece i obuce te ostale raznovrsne usluge u sportu. Ovakva
struktura vrlo je kompleksna Sto dovoljni govori o slozenosti strukture sportske industrije 1 o
njenoj veliini te opcenito obuhvacenosti sporta u raznim drugim industrijama gdje se elementi
jedne industrije isprepli¢u sa sportskom 1 unutar nje kreiraju posebne nacine komunikacije s

gledateljima (potroSacima) u svrhu §to bolje promidzbe bilo kojeg sportskog segmenta.

U konacnici, kada sagledamo razne podjele sportske strukture, vrijedi izdvojiti kona¢nu podjelu
kako bismo izbjegli mogucu zbunjenost i isprepletenost velikog broja elemenata koji Cine
strukturu u sportskoj industriji. Novak (2008) kreira strukturu koju je podijelio u Cetiri vrlo

jasno kategorije:

e Sport kao medij i suvremeno sredstvo trzisne komunikacije — financijski odnosi sporta
1 drugih medija, sport kao medjj i sredstvo trziSne komunikacije
e Poduzetnistvo u sportu:
o Primarno poduzetni§tvo — usmjereno na druge djelatnosti te u sport kao
djelatnost

o Sekundarno poduzetnistvo
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o Tercijarno

poduzetnistvo

- u

neprofitnim  djelatnostima,

profitnim

djelatnostima, kroz prizmu propagande i sponzorske ugovore, kroz prizmu

unaprjedenja prodaje, kroz prizmu ostalih oblika promocije

e Sport kao poduzetnicka djelatnost — natjecateljski sportovi, sportsko-rekreacijske

aktivnosti, znanost i edukacija u sportu, kineziterapija i sport invalida, ostale sportske

djelatnosti, pratece djelatnosti sporta, ulaganja u sportsku djelatnost, proizvodna

djelatnost u sportu, nesvrstana podrucja sporta)

e Sportski menadZment — menadZment tvrtki 1 agencija, poslovne usluge poduze¢ima 1

sportasima)

4.3.2. Sport kao gospodarska djelatnost

Jedan od najznacajnijih globalnih podru¢ja danas predstavlja sport. Postao je gospodarska

djelatnost zbog ogromnog utjecaja na ekonomiju. Sport je evoluirao iz rekreativne aktivnosti u

aktivnost koja potiCe veliku potrosnju. Prema Ennisu (2020) globalizacija sporta je omogucila

rast sportskih natjecanja i lokalnih liga ¢ime su se otvorile moguénosti za sponzorstva, prijenose

1 druge marketinske aktivnosti poput oglasavanja na drustvenim mreZama, stvaranje veze s

navija¢ima i sli¢no. Razvojem tehnologije dodatno je ubrzan ovaj proces zbog toga $to je

prisutvom interneta i1 druStvenih mreze danas dosta toga dostupno u nekoliko klikova.

Skaro i Stipeti¢ (2016:23) tumace ameri¢ku statistiku koja precizno mjeri i izdatke gradana za

rekreaciju. Gradani SAD-a godiSnje troSe enormnih 897 milijardi dolara za rekreaciju Sto Cini

9% njihova godisnjeg dohotka.

Tablica 1: Izdatci osobne potrosnje za rekreaciju, SAD

Izdatci u godini (milijardi US $)

1990. 2000. 2005. 2009.
Ukupno za rekreaciju 314,7 639,9 807,4 897,1
% osobne potrosnje 8,2 9,4 9,2 9

U tome:
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Izdatci za sportsku i 74,2 147,9 188,4 196,9

rekreacijsku odjecu

Clanarine za sportske terene | 14,3 26,4 30,5 32,7
Ulaznice za sportske 4,8 11,6 16,3 20,7
dogadaje

Izrada autora prema (Skaro, Stipeti¢ 2016:23)

Tablica prema Skaro i Stipeti¢ (2016:23) nam ukazuje na poveéanje potro$nje kod gradana kako
godine prolaze 1 sukladno rastu popularnosti sporta i1 sportskih dogadaja opcenito. Gradani
SAD-a su u samo 20 godina utrostrucili svoje izdatke koje odvajaju na rekreaciju i bavljenje te
pracenje sporta. Vrlo je zanimljivo istaknuti kako se izdatci za sportsku odjecu i ¢lanarine za
sportske terene povecavaju istim tempom. Usporedujuci 1990. godinu 1 2009. godinu izdatci su
se otprilike udvostrucili. Ono $to je najznacajnije i za $to je najviSe zasluzan marketing koji se
pojavio 1 sve je prisutniji u sportu je pokazatelj potrosnje na ulaznice za sportske dogadaje.
1990.-ih godina prosjecno se trosilo oko 5 milijardi dolara na ulaznice, a samo 20 godina
kasnije, ti izdatci su se povecali ¢ak 500% posto, odnosno, 2009. godine americki stanovnici

izdvojili su skoro 21 milijardu dolara na ulaznice za brojne sportske dogadaje.

Foster i dr. (2006) govore o tome kako su prvi primjeri pretvaranja sporta u gospodarsku
djelatnost videni u Sjedinjenim Americkim Drzavama gdje su devedesetih godina proslog
stolje¢a sportske organizacije poput NFL-a ili NBA-a postavile temelje za moderno poslovanje
u sportu. Foster govori o velikim ugovorima s televizijskim ku¢ama Sto je omogucilo rast
prihoda i popularnosti u medijima. Odli¢an primjer velikih iznosa dolazi iz NBA-a. Naime,
prema Sports Illustratedu (2014), NBA liga je 2014. potpisala devetogodiSnji ugovor vrijedan
24 milijarde dolara s televizijama ESPN-om i TNT-om gdje je osigurala jako veliki prihod od
televizijskih prava. Ovaj ugovor utjecao je na mnoge Cimbenike u ligi poput rasta place
igra¢ima, financijske stabilnosti u fran§izama te povecanje globalne vidljivosti same NBA lige.
Prava prijenosa takvih utakmica ¢ine ogroman prihod, a ostatak prihoda temelji se na
generiranju sponzora i prodaje ulaznica. NBA je zbog takvog funkcioniranja, sklapanja velikih
ugovora 1 povecanja vidljivosti jedna od najpoznatijih i najvaznijih sportskih institucija u

svijetu.
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Kada govorimo o sportovima pojedinaéno, Skaro i Stipeti¢ (2016:25) tumaée kako se broj
gledatelja na odredenim sportskim dogadajima uvelike povecao. Tako su najvece posjecenosti
zabiljeZene u bejzbolu. Gotovo 73 milijuna posjeta zabiljeZeno na utakmicama bejzbola u 2010.
godini. Ta brojka ne predstavlja ukupan broj ljudi obzirom da odredeni pratitelji idu na viSe
utakmica godiSnje, odnosno prate svoje omiljene timove. Hokej na ledu u istoj godini privukao
je oko 21 milijun gledatelja, velika vec¢ina gledala je NHL (National Hockey League) koja je 1
kao NBA, MLB i NFL dozivjela procvat razvitkom sportskog marketinga i pojavom unosnih
sveuciliSni sport prati s velikom paznjom. Naime, utakmice sveuciliSne koSarke ukupno je
posjetilo 44 milijuna ljudi §to je nevjerojatna brojka obzirom da se radi o sveuc¢iliSnom sportu.
Americka sveuciliSta poznata su po tome da promatraju, ,,scoutiraju® i ,,recruitaju nadolazece
sportske zvijezde te im nude stipendije kako bi studirali na njihovom sveudilistu, ali i
predstavljali isto u sportu u kojem su talentirani. Takvim na¢inom odabira u¢enika, danas su u
SAD-u na glasu odredena sveucilista koje jako drze do sportskih rezultata svojih sveucilista i
ne moze tako lako bilo tko nastupati za odredenu sveucilisnu ekipu. Primjer takve ekipe jeste
sveuciliSna koSarkaska ekipa Duke koja je godinama u samom vrhu sveuciliSne koSarke, a
nerijetko su 1 prvaci NCAA lige, natjecanja organiziranog izmedu sveuciliSta koja se bore za

prestiz najboljeg.

Podatci iz ¢asopisa Sports Destination Management (2024) nam govore kako je na temelju
analize Sports & Fitness industry Association (SFIA) u 2023. godini 242 milijuna Amerikanaca
sudjelovalo u jednoj sportskoj ili fitness aktivnosti $to je rekordan broj otkako se ova statistika
prati. Ovo je rast od ¢ak 2.2% u odnosu na 2022. godinu. Time se dodatno potvrduje informacija
kako su Amerikanci sve viSe zainteresirani za bavljenje sportom i sportskom aktivno$céu.
Poseban rast zabiljezen je u zimskim sportovima s ¢ak 22%, zatim timskim sportovima od
gotovo 11%. NajbrZe rastuci sport je pickleball, a njegova popularnost povecala se za vrtoglavih

52% u odnosu na prethodnu godinu.

Prema podatcima Study Finds-a (2023), sportski navija¢ u SAD-u u prosjeku trosi 760 dolara
godisnje kako bi gledao omiljenu ekipu uzivo, na stadionu. Skoro 50% Amerikanaca imaju u
planu pogledati barem jednu utakmicu svog omiljenog tima na stadionu dok je cak 36%
spremno odustati od druge aktivnosti kako bi prisustvovali sportskoj. S druge strane, National
Supporters Survey (2023) govori kako su troskovi Zivota glavni razlog zbog kojeg su smanjili
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odlaske na utakmice. Preveliki troSkovi ostalih Zivotnih potrepstina su smanjili broj odlazaka
na sportske dogadaje. 40% ispitanih navijaca kazu da troskovi utjeCu na njihov navijacki,
nogometni budzet, a 32% ispitanika je uvelike smanjilo svoju potro$nju na sportskim
dogadajima koji Cesto ukljucuju troskove prijevoza, ulaznice, hrane, suvenira, smjestaja i
slicno. Ono $to se moze zakljuciti jest da su navijaci i u SAD-u i Velikoj Britaniji suoceni s
velikim povecanjima troSkova sudjelovanja na utakmicama koji izravno utjeu na broj

posjecenosti koji je manji nego prije.

Prema ¢lanku Creditflixa (2023), prosje¢ni navija¢ engleske Premier lige godi$nje potrosi oko
1200 funti za podrzavanje svog omiljenog nogometnog kluba. Najveci troskovi su povezani s
putovanjima na utakmice i sezonskim ulaznicama. Takoder, Creditflix naglasava kako su
sezonske ulaznice puno isplativije i jeftinije u odnosu na pojedina¢ne ulaznice za sportske
dogadaje, a upravo takve ima velika vecina engleskih navijaca, stoga nije za Cuditi kako su
druge dostupne ulaznice ¢esto preskupe i time nedostupne prosje¢nom ljubitelju nogometa ili
turistu koji se nalazi u nekom engleskom gradu. Odredena skupina navijac¢a dio novca odvaja

na opremu omiljenog kluba poput dresa ili majice.

Podatci Football Price Indexa (2023) tumace kako je prosje¢na cijena ulaznice u sezoni 2023.
iznosila 36.21 funti $to je za 16% viSe nego prethodne godine. Sezonske ulaznice za neke
klubove, poput Tottenhama, dosezu preko 2000 funti. Takve drasticne promjene cijena stvaraju
financijski pritisak kod navijaca. Cijene su porasle zbog troskova klubova, odrzavanje stadiona
iplaca igraca. Usporedbom, ipak postoje razlike u cijenama ulaznica medu klubovima. Najvece

cijene prevladavaju u londonskim klubovima, Arsenalu i Tottenhamu.

Prema Skaro i Stipeti¢ (2016:26) razmatrajuéi analizu utjecaja sportskih aktivnosti (u SAD-u,
primjenjivo i na ostatak svijeta s odredenim odstupanjima) na prosje¢nu potrosnju ljudi za sport
i rekreaciju, izdatke koji se daju za posjecivanje sportskih dogadaja te veliko povecanje placa

kod sportasa, zakljucuje se sljedece:

e Sport je uvelike napredovao zbog povecanja slobodnog vremena kod gradana koje je
nastalo tehnoloskom revolucijom koja se zbila ponajvise pred kraj 20. stoljeca.

e Milijuni ljudi spoznali su kako je bavljenje sportom ili bilo kakvom sportskom
aktivnosc¢u vrlo dobro za produZenje zdravog Zivota.

e Povecanjem interesa za sport, nastaju profesionalni klubovi koji osnivaju lige gdje se
medusobno natjecu. Najbolji pojedinci sudjeluju u takvim ligama i za to su vrlo dobro

placeni.
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e Prihodi u profesionalnim klubovima uvelike rastu zbog povecéanja posjete na sportskim
dogadanjima. Zaljubljenici u sport plac¢aju sve skuplje ulaznice, a ve¢im prihodima od
ulaznica i TV prava se automatski povecavaju prihodi za sportase.

e U klubu postoje osobe koje se bave organizacijom aktivnosti u klubu. Takve osobe se
nazivaju menadzeri, a osobe koje financiraju klubove (vlasnici) su naj¢esé¢e poduzetnici
koji o¢ekuju profit na ulozeni kapital.

Tablica 2: Usporedba troSkova svakodnevnih proizvoda (1990. godine 1 2024. godine) s
cijenama ulaznica FC Liverpoola

) - - Porast cijene
Proizvod Cijena 1990. | Cijena 2024.
(%)

Mlijeko 30p 65p 117%

Kruh 50p 1.40£ 180%

Litra goriva 40p 1.50£ 275%

Pivo 1.21£ 4.77£ 294%

Ulaznica AE 39E 875%

Izrada autora prema Football Supporters' Association (2023)

Podatci iz tablice Football Supporters' Association (2023) cijene svakodnevnih proizvoda poput
hrane i goriva porasle su od 117% do 294%. S druge strane, cijene ulaznice su dramati¢no
poskupjele za ¢ak 875%. Inflacijom bi prema staroj cijeni ista ta ulaznica trebala kostati 9.59£,
ali je pravi iznos puno ve¢i od toga. Takvi podatci ukazuju na ekstremnu komercijalizaciju
sporta te stvaranje ogromne gospodarske djelatnosti od sporta, posebice nogometa. Kenny
Dalglish, veliki nogometa$ i sportska legenda, navodi u svojoj autobiografiji: ,,Igra je postala
manje dostupna radnickoj klasi. Cijene su previsoke, osobito za obitelji koje Zele i¢i na
utakmice. Jasno je da svi klubovi moraju imati svoju komercijalnu stranu, ali mora postojati

mjesto za obi¢ne navijace* (Dalglish, 1996)
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4.3.3. Razvoj sportske industrije

Skaro i Stipeti¢ (2016:32) navode kako u SAD-u navijate najvise okupljaju utakmice
americkog nogometa, s prosjecnom gledanosti od 68.400 ljudi. Ukupna posjeéenost iznosi cak
17.3 milijuna gledatelja. Nogomet je drugi najpopularniji sport. Najvise gledatelja zabiljezeno
je u Njemackoj - prosje¢no 42 tisu¢e ljudi gostuje na utakmicama Bundeslige. Slijedi ih
Engleska te nakon njih Italija, Spanjolska i Kina. Nogomet poprima sve vi$e popularnosti pa se
tako probio 1 na americko tlo gdje prevladavaju ameri¢ki nogomet, bejzbol, hokej i koSarka.
Baxter (2024) s velikom paZnjom analizira razvoj Major Soccer League (MLS) u SAD-u. Ista
dozivljava veliki porast popularnosti $to utjeCe na popunjenost stadiona i kapaciteta istih.
Najveci derbiji u toj ligi posjecuje ¢ak 75.000 ljudi Sto su sjajne brojke za nogomet koji do prije
desetak godina uopce nije bio prac¢en od strane americkih ljubitelja sporta. Podatci ukazuju kako
sve viSe timova biljezi porast gledanosti na terenima te se razmatraju razne opcije povecanja
kapaciteta stadiona ili ¢ak izgradnje novih stadiona za nogometne klubove $to do sada nije bio
slu¢aj u MLS-u. Upravo takav porast trenda govori o razvitku sportske industrije u svijetu.
Sportovi koji nisu uzivali veliku popularnost u nekim zemljama svijeta, svojim marketinSkim
aktivnostima 1 povecanjem vidljivosti kroz oglasavanje na raznim kanalima povecavaju

budzete, gledanost i ono najbitnije — kvalitetu sporta.

»Sport je rangiran kao deveta najveca industrija na svijetu, gospodarska sila koja zahvaca
mnoge sektore. Sektori sezu od medija i marketinga do prodaje robe i odjece, a to je prije nego
uzmemo u obzir sportaSe, sportske institucije 1 klubove kao takve* Global Sports Industry
(2024). Prema modelu Best-Howard, sportska industrija s prihodima doseze 2.65 trilijuna
dolara te mozemo rec¢i kako gotovo svatko ima veze sa sportom. Ovakve brojke ukazuju na
veliku razvijenost sportske industrije i utjecaj u svijetu i svjetskoj ekonomiji. Prema Rosner i
Shropshire (2010) tri su domene na kojima sportska industrija najviSe zaraduje. To su
angazman, sportski proizvodi te sudjelovanje u sportu. Uzmemo li u obzir sudjelovanje u
sportu, dolazimo do brojke od 130 milijardi dolara u 2023. godini koje su ljudi potrosili na
zdravi sportski zivot. Podatci Sports Global Industryja (2024) govore kako je u 2019. godini
prihod u sportskoj industriji bio 2.3 trilijuna dolara §to je povecanje od 338 milijardi za 2023.
godinu. Najvise je porasla domena angaZmana navijaca, 6.4%. Veliki utjecaj na to ima i razvoj
televizijskih prava u sportovima. Engleska Premier liga prenosi se ¢ak u 188 zemalja, a

popularnost NBA-ja u Kini je drugo najvece u svijetu, odmah iza SAD-a.
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Podatci Football Price Indexa (2023) tumace kako je prosjecna cijena ulaznice u sezoni 2023.
iznosila 36.21 funti §to je za 16% viSe nego prethodne godine. Sezonske ulaznice za neke
klubove, poput Tottenhama, dosezu preko 2000 funti. Takve drasti¢ne promjene cijena stvaraju
financijski pritisak kod navijaca. Cijene su porasle zbog troskova klubova, odrzavanje stadiona
iplaca igraca. Usporedbom, ipak postoje razlike u cijenama ulaznica medu klubovima. Najvece

cijene prevladavaju u londonskim klubovima, Arsenalu i Tottenhamu.

Istrazivanjem Deloitta (2024) sportska industrija ocekuje stabilan rast u tekucoj godini.
Pojavljuju se novi trendovi poput globalizacije, rasta zenske sportske industrije i ulaganja u
sportske komplekse koji sportskoj industriji nude mnoge mogucénosti. Sportske institucije
vrijednosno rastu povecanjem medijskih prava, a veliku ulogu u distribuciji istih imaju nove
tehnologije prijenosa sportskih dogadaja. Usporedbe radi, medijska prava za NBA ligu i
svjetske nogometne lige oCekuje porast vrijednosti, dok Zenska sportska industrija biljezi porast
prihoda kroz nova sponzorstva i medijske ugovore. Istrazivanje Deliotta (2024) govori kako
investicije u sport dolaze iz raznovrsnih izvora koji traze dugoro¢nu financijsku korist, posebno
u zenskim sportovima i novim sportskim kompleksima s visestrukim komercijalnim namjerama
(koncerti, utakmice, mjuzikli, sajmovi). Dugoro¢na financijska korist zna¢i i povecanje
troskova Sto je veliki problem za mladu populaciju ljubitelja sportskih dogadanja 1 sporta

opcenito koji prerastaju raspolozive troskove.

Izuzev svoje ekonomske veliCine, sportska industrija ima veliki utjecaj u druStvenom Zivotu.
Sve se vise istrazuju razne dobrobiti bavljenja sportom za mentalno i fizicko zdravlje. Prema
podatcima HM Government (2015) takva istrazivanja pomazu u ustedi novca na troSkovima
zdravstvene zasStite. Sudjelovanje u sportu poboljSava ponasanje pojedinca te smanjuje stopu
kriminala u Velikoj Britaniji. Sve to utje¢e na veliko povecanje popularnosti sporta i ne

iznenaduje kako je sportska industrija deveta najveca na svijetu.

4.4. Usporedba razvoja i financiranja sporta u Republici Hrvatskoj i Europskoj uniji

,U hrvatskom sportu postoje tendencije pretvaranja sporta iz amaterske i1 rekreacijske u
pretezno gospodarsku djelatnost kakvu biljeZe sve zemlje u EU. Medutim, kod nas je taj proces
usporen zbog mnogo razloga“. (Skaro, Stipeti¢ 2016:75) Postoji nekoliko razloga zasto
Hrvatska kasni za ostatkom EU, ali i ostalim svjetskim razvijenim zemljama, makar §to se
sporta ti¢e. Prije svega, zemlja smo s malim brojem stanovnika pa je domaci potencijal zapravo
osjetno manji nego u drugim drzavama koje imaju veci broj stanovnika, pa je samim time veca

mogucénost stvaranja vecéeg broja kvalitetnih profesionalaca i opéenito djece i mladih koji se
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Zele baviti, za pocetak rekreativnim pa naknadno i profesionalnim sportom. Cinjenica je da smo
nerazvijena zemlja usporedno s ostatkom EU. iz Hrvatske i mijenjanje zastave za koju nastupaju
u svrhu boljih uvjeta za treniranje i brzeg napretka. Prema Skaro, Stipeti¢ (2016:77) daje se
prikaz udjela prorac¢unskih sredstava u financiranju sporta u zemljama Europske unije. 1z ovog
grafickog prikaza moze se iSCitati da najvisi dio proracunskih prihoda u financiranju sporta
imaju tranzicijske zemlje u kojima je proraun bio iskljuivi izvor financiranja u sportu.
Takoder, financiranje sporta proracunskim sredstvima najnize je u razvijenim europskim
zemljama (Velika Britanija, Svedska, Njemacka i Nizozemska) zbog toga $to je tamo sport
uvelike transformiran iz amaterskog u profesionalni 1 njime upravljaju pojedinci 1 proratunski
kapital nema veliku tezinu u ukupnom financiranju sportskih organizacija.

Grafikon 1: Postotni udio proracunskih izvora financiranja u ukupnim prihodima sporta 2005.
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Izrada autora prema Skaro, Stipeti¢ (2016:77)

Sportska industrija danas je izrasla u globalnu djelatnost, ali razlike se, izmedu razvijenih 1
nerazvijenih zemalja unutar Europske unije, i dalje jasno ocituju kada se govori o
mogucénostima financiranja sporta. Bogatije zemlje imaju koristi od znaajnih investicija
privatnog sektora, manje razvijene zemlje cesto se nalaze u situaciji da ovise o proraCunskim
prihodima za financiranje svih sportskih aktivnosti. Klju¢ni faktori koji doprinose ovakvom
raskoraku su velike razlike u ekonomskom bogatstvu, razina razvijenosti privatnog sektora te
atraktivnosti destinacija za sportske dogadaje i ulaganja u iste. Jedan od glavnih razloga zbog
kojeg se nerazvijene zemlje ne mogu nadmetati s velikima u financiranju sportskih aktivnosti

je nedostatak privatnih investitora i poduzetnika koji bi svojim ulaganjima sudjelovali u
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razvijanju sportskih klubova i infrastrukture. U razvijenijim zemljama, veliki sponzori i
poduzetnici gledaju na sport kao veliku priliku za ulaganja dok to nije slucaj u nerazvijenim

zemljama zbog manjeg potencijala za povrat uloZenih investicija.

4.4.1. Financiranje sporta u zemljama Europske unije

Sugman i dr. (2002) dijele izvore financiranja sporta u EU u dvije temeljne skupine: javni
(proracunski) izvori te privatni (neproracunski) izvori financiranja. Vodeni osnovnim ciljem
sportskih organizacija, a to je omoguciti svima bavljenje sportom, ulaganje u sport nije moguce
u cijelosti prepustiti javnim inicijativama zbog opasnosti proizvodnje ispod drustveno
optimalne razine. Skori¢ i Hodak (2011) smatraju kako se jedino kroz ukljuéivanje javnog

sektora mogu osigurati prilike i pristup sportskim aktivnostima za sve.
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Slika 2: Sustav financiranja sporta u zemljama Europske unije (Broni¢ i dr., 2012:141)

Prema podatcima studija o financiranju sporta u Europskoj uniji iz Eurostrategiesa (2011)
glavni izvor financiranja sporta u EU jest potrosnja kucanstva (65%). Ostali izvori financiranja
su prihodi iz lokalnih (17%) i drzavnih proracuna (7%), prihodi od sponzora, pokrovitelja te
donacije i prihodi iz medija.

Prema podatcima Eurostata (2020) usporedena su izdvajanja za sport i rekreaciju iz
proracunskih sredstava zemalja Europske unije. Udio Republike Hrvatske iznosi tek 0.6.
Najveca ulaganja za sport i rekreaciju ima Madarska s udjelom od 2.1%. S druge strane,

ulaganja u sport po stanovniku u Hrvatskoj ispod su europskog prosjeka. U Hrvatskoj prosjecni
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stanovnik izdvaja 39€, a europski prosjek je oko 100€. Visokorazvijene zemlje poput Danske,

Svedske i Francuske izdvajaju iznad 200€ po stanovniku.

General government expenditure on recreation and sport in the EU
(€ per inhabitant, 2018 data)

1000

A== 4

EU=€113
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Source: Eurostat dataset gov_10a_exp and nama_10_pe ec.europa.eu/eurostat &

Slika 3: Izdvajanja za sport i rekreaciju po stanovniku (Eurostat, 2020)

4.4.2. Financiranje sporta u Republici Hrvatskoj

Prema Broni¢ i dr. (2012) u Hrvatskoj dominira model mjeSovitog financiranja. Sredstva za
sport osiguravaju se iz privatnih i javnih izvora financiranja. Javna sredstva dodjeljuju se kao
sredstva za financiranje programa javnih potreba u sportu ili putem natjecaja za financiranje
posebnih programa preko Ministarstva RH nadleznog za sport. Takoder, nacionalni olimpijski
odbor te lokalne zajednice mogu sudjelovati u javnom financiranju sportskih institucija.
,Programe javnih potreba sporta na drzavnoj razini donosi Hrvatski sabor na prijedlog Vlade
Republike Hrvatske, zajedno s drzavnim proracunom. Programe javnih potreba provode
Hrvatski olimpijski odbor, Hrvatski paraolimpijski odbor, Hrvatski Sportski savez gluhih,
Hrvatski $kolski sportski savez i Hrvatski akademski sportski savez. Zadatak javnog sektora
jest da pomaze i osigurava financijska sredstva za podmirivanje javnih potreba u sportu. Javne
potrebe u sportu na drzavnoj razini, razini lokalne i podru¢ne samouprave i Grada Zagreba

utvrdene su Zakonom o sportu® (Hrvatski sabor, 2006).
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Tablica 3: Javne potrebe u sportu i lokalnim razinama

DRZAVNA RAZINA

LOKALNA RAZINA

Poticanje i promicanje sporta, osobito sporta djece,

mladeZi, studenata i osoba s invaliditetom

Poticanje i promicanje sporta te provodenje sportskih
aktivnosti djece, mladeZi i studenata: sportsko-
rekreativne aktivnosti gradana: sportske aktivnosti

osoba s teSkocama u razvoju i osoba s invaliditetom

Poticanje planiranja i izgradnje sportskih gradevina

Planiranje, izgradnja, odrzavanje i koriStenje
sportskih gradevina vaznih za jedinicu lokalne i

podrucne samouprave i grada Zagreba

Djelovanje nacionalnih sportskih saveza, HOO-3,
Hrvatskog paraolimpijskog odbora i Hrvatskog

sportskog saveza gluhih

Djelovanje sportskih udruga, sportskih zajednica i

Saveza

Znanstveni i razvojni programi u sportu

Provodenje i financiranje znanstvenih i razvojnih

projekata, elaborata i studija u funkciji razvoja sporta

Djelovanje informacijskog sustava u sportu

Zaposljavanje osoba za obavljanje stru¢nih fizickih

poslova u sportu

Rad i djelovanje Agencije: dodjeljivanje drzavne
nagrade za sport ,,Franjo Bucar® i drzavnih nagrada

za vrhunska sportska dostignuca

Medunarodna sportska suradnja i medunarodne

obaveze RH u sportu

Skrb o vrhunskim sportasima

Sportska priprema, domaca i medunarodna natjecanja

te opca 1 posebna zdravstvena zastita sportasa

Izrada autora prema Hrvatski sabor (2006)
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5. MARKETING U SPORTU

Pojam ,marketing“ koristi se na razli¢ite naCine. Pojedinci ga shvacaju kao upotrebu
publiciteta, javnog oglasavanja i osobne prodaje kako bi se dalo na vaznosti i privukla paznja
na proizvod. Marketing je puno kompleksniji od toga. U osnovi, marketing bi znacio fokus na
zadovoljenje kupaca ili potrosaca. Takvom definicijom, rekli bismo da se sportski marketing
fokusira na zadovoljenje potreba sportskih kupaca i potrosaca zajedno s pojedincima koji
sudjeluju u sportu, gledaju 1 sluSaju te prate sportske programe 1 dogadaje, kupuju raznu
sportsku opremu i posje¢uju razna internet sjediSta kako bi saznali nove informacije o svom
klubu ili omiljenom igratu. Marketing je puno viSe od zadovoljenja potreba; ukljucuje
donoSenje odluka o tome Sto razliite skupine potroSaca trebaju htjeti 1 zeljeti, koji su
najucinkovitiji nacini prodaje proizvoda 1 usluge, jedinstvene znacajke koje razliku odredene
proizvode jedan od drugoga 1 slicno. Marketing, opcenito, pa tako i u sportu zahtijeva proces
gdje razmatra ¢itav niz pitanja kako bi se postigao maksimum vjerojatnosti u kojem je kupac

zadovoljan proizvodom ili uslugom koju je platio.

5.1. Definicija sportskog marketinga

Prema Smithu (2008:17) sportski marketing je primjena marketinskih koncepata na sportske
proizvode i usluge te marketing nesportskih proizvoda kroz povezivanje sa sportom. Prvi je
primjena op¢ih marketinskih praksi na sportom povezane proizvode i usluge. Drugi je
marketing drugih potrosackih i industrijskih proizvoda ili usluga putem sporta. Kao §to je to
cilj 1 svakom obliku marketinga, tako 1 sportski nastoji zadovoljiti Zelje potrosaca pruzajuci im
razne sportske proizvode i usluge. Medutim, sportski se marketing razlikuje od klasi¢nog zbog
toga Sto moze potaknuti i potroSnju nesportskih proizvoda i usluga putem raznih nac¢ina u
kojima se povezuje sa sportom. Sportski marketing moZe sluziti i kao alat za marketing drugih
proizvoda i usluga, stoga ga moramo dozivljavati i kao skup aktivnosti i planiranja provedbe
aktivnosti povezanih s isporukom sportskih proizvoda i usluga. Stvaranje sportskog brenda u
sportskom smislu smatramo kada je proizvod pozicioniran, odnosno duboko u svijesti potroSaca
te da neki nacin reagira na njega. Posljedica stvaranja takvog brandiranja i pozicioniranja na
trzistu nece rezultirati samo jednom transakcijom. Sportski se marketing bazira na uspostavu

trajnijeg odnosa izmedu sportskog brenda i njegovih korisnika.
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Nadalje, Novak (2006:223) smatra kako marketing zadovoljava i osnovne kriterije koncepcije
marketinga — kao poslovne koncepcije, poslovne funkcije, ekonomskog procesa i znanstvene
discipline. Sportski marketing poc¢iva na koncepciji potraznje za sportskim proizvodima i
uslugama, povezuje proizvodnju sportskih proizvoda s njenom potraznjom te izu¢ava postupke
I aktivnosti koje omogucuju najvisi moguci stupanj efikasnosti primjene marketinga u danim
okolnostima. Time uvjetovano, Novak (2006:225) definira sportski marketing kao proces
upravljanja, baziran na drustvenoj koncepciji marketinga, kojim pojedinci i drustvo u cjelini,
osebujnim pristupom i primjenom u djelatnosti sporta, dobivaju ono §to im je potrebno 1 Sto
zele, a uz pomo¢ vaznih skupova aktivnosti kojima se putem trZiSta razmjenjuju primarno
sportski proizvodi i usluge. Sportskim marketingom nastoji se naglasiti kompleksnost ove
discipline. Prisutna je potreba za strateSkim upravljanjem i fokusiranjem na drustvene aspekte
marketinga kako bi zadovoljili Zelje potrosaca. Prepoznati su izazovi koji su na neki nacin
jedinstveni zbog prilika koje sport pruza kao trziSna djelatnost. Sportski marketing ukljucuje
pristup koji podrazumijeva promicanje, planiranje 1 implementaciju razlicitih aktivnosti kako

bi se stvorila vrijednost za potrosace i cjelokupno drustvo.

5.2. Struktura sportskog marketinga

Sportski marketing poima se hijerarhijski pa je tako sportski marketing Smith (2008)

kategorizirao u 5 razina:

e Filozofija — postavljanje Zelja i potreba potrosaca u srediste pri donoSenju odluka na
svim raznima u organizaciji

e Proces — slijed koraka potrebnih za odredivanje trziSnih prilika, smisSljanje strategije,
planiranje taktike te stvaranje i vrednovanje marketin§kog plana

e Nacela — primjena ideja 1 koncepata koji usmjeravaju provodenje aktivnosti sportskog
marketinga

e Alati i tehnike — potrebni za primjenu nacela u svakodnevnoj praksi

Prema podatcima Western Sydney University (n.d.) uéinkovita komunikacijska strategija u
sportskom marketingu temelji se na jasno definiranoj publici, odgovaraju¢im kanalima putem
kojih komuniciramo te dosljednoj odnosno kvalitetnoj, pravilno usmjerenoj poruci. Kljuéni
elementi sastoje se od izgradnje prepoznatljivosti brenda, angazmana publike putem medija te

koriStenje dvosmjerne komunikacije s pratiteljima, odnosno navija¢ima. Prilagodavanjem
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poruka razli¢itim demografskim skupinama i koriStenje marketinSkih alata dodatno

omogucavaju razvoj uspjesne strategije u sportskom marketingu

Ennis (2020) navodi kako se temelji za uspjesan sportski marketing sastoji od nekoliko klju¢nih

elemenata:

e Razumijevanje ciljne publike — prepoznati potrebe i zelje navijaca kako bi se stvorile
ucinkovite strategije

e Snazno brendiranje — stvaranja prepoznatljivog brenda koji odrzava vrijednosti sporta
ili kluba koje su s druge strane vaze pratiteljima i zbog kojih ih se dodatno cijeni

e [skoriStavanja digitalnih medija — druStvene mreZze danas omogucavaju direktnu
povezanost s fanovima

e Sponzorstva i partnerstva — usmjereni odnosi sponzora mogu povecati financijsku

stabilnost 1 prepoznatljivost medu drugim uspjeSnim institucijama
5.3. Razlika izmedu opceg i sportskog marketinga

Prema podatcima Mackenzy Digitala (2023) moze se detaljno ras¢laniti razlika izmedu opceg
marketinga 1 sportskog marketinga. Tocnije, razaznati Sto sportski marketing ¢ini posebnom
industrijom u odnosu na sve druge marketinSke industrije. Marketing u sportu specifican je
zbog toga Sto kombinira tradicionalne marketinske elemente s osje¢ajem strasti, uzbudenja koje
donose sportski dogadaji i natjecanja. Primarni cilj sportskog marketinga jest stvoriti svijest u
brandu i povezati se s ciljnom publikom. Nastoji se stvoriti snazna veza izmedu branda i
potroSaca putem njihove medusobne strasti 1 ljubavi prema sportu. Temeljne razlike sportskog
u odnosu na op¢i i bilo koji drugi oblik marketinga jesu stvaranje iskustva, publika i
sezonalnost. Fokus je na stvaranju iskustva za fanove i povezivanje s istima, dok se u drugim
industrijama puno veci fokus daje na prodaju proizvoda. Publika sportskog marketinga je vrlo
Siroka 1 raznolika i tesko je pogoditi takvu Sarenu publiku s odgovaraju¢om porukom. Ciljna
publika u drugim marketinskim industrijama je puno manja i specfi¢na. Nadalje, sportski
marketing je sezonski, odnosno baziramo se na aktivnosti koje se dogadaju unutar sportske
sezone, dok se u ostalim industrijama kampanje provode kontinuirano. Kako bi sportske
kampanje bile uspje$nije i u¢inkovitije, potrebno je obratiti paznju na jo§ nekoliko specificnih
elemenata kada govorimo o sportskom marketingu. Sponzorstvo u sportskim dogadajima je
vrlo bitno jer tu dolazi do vece vidljivosti samog dogadaja, ali i branda i organizacije koja stoji
iza istog. Potrebna je aktivacija s navija¢ima i publikom poput raznih igara, upoznavanja

sportasa, zvijezda, povijesti kluba 1 slicno kako bismo se zblizili s nas§im kupcima (navija¢ima).
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Pojavom drustvenih mreZza, sportski marketing dobio je novu, posebnu dimenziju. Danas je
svaki iole kompetitivan klub ili organizacija dostupan na drustvenim mrezama (najcesce
Facebook 1/ili Instagram). To je jako mocan alat kojim povezujemo klub i navija¢e. Danas u
svakom trenutku mozemo saznati najbitnije informacije o pojedinom klubu, igracu ili nekom
tre¢em koji ima veze s nekom sportskom organizacijom. Stvaranje sadrzaja na drustvenim
mrezama danas je prakticki obavezno obzirom da svaka uspjesna sportska institucija, posebice
svjetske najpoznatije, imaju timove ljudi koji rade na osmiSljanju sadrzaja. Aktiviranjem
popularnih sportasa, sportski marketing je u mogucnosti propagirati odredene poruke ili
proizvode puno uc¢inkovitije nego, primjerice bez prisustva takvih poznatih osoba (influencera).
Danas su i sami sporta$i influenceri zbog toga Sto je njih utjecaj na mladu populaciju
nevjerojatan i gotovo svaki njihov potez, odluka, recenica 1 misljenje se komentira i dostupno
je u javnosti. Privatnost pojedinaca je svedena na minimum. U kona¢niCi, organiziranje
posebnih dogadanja gdje se okupljaju velike sportske zvijezde takoder mogu biti vrlo korisne

u stvaranju branda izmedu navijaca (kupaca) 1 kluba ili sportske institucije (proizvodaca).

Tablica 4.: Usporedba opéeg marketinga i sportskog marketinga

OPCI MARKETING SPORTSKI MARKETING

Uspjeh organizacija u suvremenom U mnogim sluéajevima, sportske

poslovanju ovisit ¢e o sposobnosti obrane ili | organizacije se natjecu, ali i suraduju te ne

eliminacije konkurencije iz trziSne utakmice. mogu opstati jedna bez druge.
Vrlo mali broj potroSaca sebe smatra Potrosaci u sportu Cesto se smatraju
struénim te za pomo¢ i informiranje ekspertima, a sve zbog moc¢nog
angaziraju eksperte u podrudju. informiranja, osobnog iskustva i jakog

identificiranja.

Potrebe potrosaca su obi¢no predvidljive jer Treba zadovoljiti Siroku paletu potreba

se obi¢no radi o istom proizvodu. potroSaca

U veéini slucajeva, proizvod koji se kupi je | Proizvod sporta je neopipljiv, subjektivan i

opipljiv i moZe se ga upotrijebiti viSe puta. tesko ponovljiv.
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Klasi¢ni proizvod ima svog proizvodaca,

zivotni vijek 1 moze se zamijeniti.

Sportski proizvod se istovremeno proizvodi

i konzumira.

Premda svi ljudi mogu uzivati u kupljenom
proizvodu, uZivanje i zadovoljstvo kupaca

nece ovisiti o osje¢ajima drugih ljudi.

Sport se, generalno gledajuci, konzumira u
manjim ili ve¢im skupinama, a zadovoljstvo
potroSaca ¢e stalno biti odredeno socijalnom

facilitacijom.

Nedosljednost i nepredvidivost smatraju se

neprihvatljivim u opéem marketingu

Proizvod sporta je nedosljedan i

nepredvidiv.

Tradicionalni marketin8ki stru¢njaci u svom

radu provode istraZivanja, dizajniraju 1

Marketinski stru¢njaci u sportu imaju malo

ili nimalo kontrole nad proizvodom.

stvaraju proizvod.

Samo religija i politika mogu se mjeritisa | Sport ima gotovo univerzalnu privlacnost te

sportom u nekim segmentima. prozima sve segmente zivota.

Izrada autora prema Kavran, Kos i dr. (2020:8)

Kavran, Kos i dr. (2020:8) na vrlo jednostavan nacin prikazuju koliko je sportski marketing
kompleksniji u usporedbi s opéim. Sportski marketinski stru¢njaci moraju obratiti paznju na
bitne razlike poput stru¢nosti potrosaca. Njihova strast je puno prisutnija zbog intenzivnog
pracenja sportskih dogadaja i1 zahtijevaju personaliziraniji pristup nego u slucaju neke druge
industrije. Stvaranje pozitivnog iskustva su kod takvih proizvoda klju¢na jer ¢e kupac upravo

taj segment uzeti kao bitan u odabiru kona¢nog proizvoda.

5.4. Razvoj sportskog marketinga

,,Sportski marketing se razvio od pukog promotivnog alata do sofisticiranog spoja brendiranja,
strateSkog planiranja i angazmana potroSac¢a“ (Smith 2008:5). Razvoj sportskog marketinga
povezan je s razvojem sportske industrije obzirom da su oba podrucja rasla kako i interes u
svijetu za sport. Sirenjem industrije, otvaraju se moguénosti za razvojem sportskog marketinga.
Pojava televizijskih prijenosa omogucila je dogadajima da dosegnu vecu publiku $to je otvorilo
dodatni prostor za oglaSavanje i stvaranje sponzorstava. Veliko europsko nogometno

natjecanje, UEFA Liga Prvaka omogucdila je sudionicima natjecanja mnoge mogucénosti u
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stvaranju sponzorstava i privlacenju ulagaca obzirom da su bili jako prac¢eni na TV ekranima.
U Sjedinjenim Ameri¢kim drzavama, razvojem sportskih liga poput NFL-a i NBA-ja, nastala
je stabilnost i ve¢a razina organizacije izmedu klubova. Sto se ti¢e sportskog marketinga u
takvom okruzenju, ideje su se mogle lakSe provoditi i bile su efikasnije. Provodene su
strukturirane marketinske kampanje, sponzorstva i prodaju samih proizvoda. Prema Smithu
(2008:12) proces profesionalizacije sporta zahtijevao je usvajanje novih, naprednih
marketinskih tehnika kako bi se osigurala financijska odrzivost i globalni doseg. Globalizacija
je takoder igrala veliku ulogu u razvoju marketinga u sportu. Sve globalnijim i dostupnijim
dogadajima (TV prijenosi), marketinski timovi imaju ve¢u mogucnost prilagodbe u svojim
kampanjama. Napredak tehnologije, pojava druStvenih mreZa i razvoja digitalnih medija,
dodatno je promijenio sportski marketing. Interakcija s navija¢ima je postala jednostavnija ¢ime
se povecala lojalnost i angazman publike. Takoder, analize u oglasavanju su razvijene te se sada
puno lakse moze pratiti koliko je koji nacin oglaSavanja isplativ, na koji nacin publika reagira
¢itajuci naSe oglase, S§to se moze promijeniti, Sto treba izbaciti i sli¢no samo su neka od pitanja

do ¢ijih se odgovara moze doc¢i puno lakSe 1 prema njima korigirati marketinske aktivnosti.

Profesionalizacija u sportu ucinila je da se mnoge sportske institucije ponasaju kao poslovne
organizacije. Fokus je orijentiran prema generiranju Sto ve¢eg prihoda, stvaranju branda od
naSeg proizvoda ili imena. Kako bi se to postiglo, potrebno je maksimalno angazirati publiku.
Naprednim marketinSkim analitikama i tehnikama, omoguceno je sportskim organizacijama da

bolje razumije potrebe i Zelje svojih potroSaca te da ih efikasnije zadovolje.

5.4.1. Olimpijske igre u Los Angelesu 1984. godine

Jedan od najznacCajnijih primjera razvitka sportskog marketinga moze se ocitovati kroz
Olimpijske igre. Sve do 1984. godine, Ol su smatrane financijskim teretom za gradove
domacine. Igrama u Los Angelesu 1984., sve se to promijenilo. Organizatori su koristili
inovativne marketinske strategije koje su podrazumijevale sponzorska prava, prijenose na TV
ekranima te prodaju drugih ekskluzivnih prava. ,,Bez Petera Ueberrotha, bez igara iz ’84. koje
su bile uspjesne kao §to su bile, vjerujem da je vrlo vjerojatno da bi igre mogle propasti i ugasiti
se, poput Sibice” (Naber, 2022). Peter Ueberroth, tadasnji predsjednik Organizacijskog odbora,
ucinio je Ol u Los Angelesu vrlo uspjeSnima i postavio prekretnicu ka razvoju sportskog
marketinga i stvaranju velikih prihoda na zna¢ajnim sportskim dogadajima. Clanak Medium
(2019) navodi da unato¢ nedostatku drzavnog financiranja i bojkotu nekih zemalja predvodenih

Sovjetskim Savezom, Olimpijske igre iz te godine ostale su upaméene po znacajnom prihodu
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od 223 milijuna dolara. Nacin na koji je Ueberroth to ostvario su koriStenje inovativnih

marketinskih strategija. Prema Naberu (2022), neke od njih su:

e Ekskluzivnost kategorija proizvoda u sponzorstvu — sponzori su imali ekskluzivna prava
da samo oni prodaju proizvode iz te kategorija proizvoda, odnosno, bili su bez
konkurencije pa su i takvi ugovori bili puno unosniji nego na prethodnim OI. Veliki
znacaj nije se ni davao takvim strategijama

e Prodaja televizijskih prava — TV kuce bile su spremne platiti velike iznose za prava
prijenosa §to je vodilo dodatnom povecanju prihoda

e Oglasavanje i prodaja ulaznica — marketing stru¢njaci u ovoj kategoriji bili su vrlo
ucinkoviti osiguravajuci da su stadioni 1 dvorane bili popunjeni tijekom igara. Dobrom
promocijom se namamilo publiku na tribine, a poviSena cijena ulaznice bila je

opravdana povecanim interesom

Konkretni primjeri s Igara u LA-u, prema Mediumu (2019), jesu Coca-Cola koje je bila jedan
od glavnih sponzora i imala ekskluzivna prava na prodaju svojih proizvoda na olimpijskim
lokacijama. Organizacijski odbor prihodovao je velikim sponzorskim ugovorom, a Coca-Cola
je dodatno ojacala brand podrzavaju¢i velika sportska dogadanja. Drugi primjer jest tvrtka Visa
koja je jedina imala prava kao prihvacena kartica na Olimpijskim igrama. Broj koriStenja Visa
kartica je enormno porastao u tom razdoblju, ali je i Visa omogucila marketin§ku prednost u
odnosu na konkurente. Ovakve promjene ukazuju kako je sportski marketing postao kljucan za
financijsku odrzivost i uspjeh velikih sportskih dogadaja. Strateski marketing i sponzorstva
postali su neizostavni dijelovi sportske industrije. Sportski dogadaji na takav nacin mogu

napredovati u svim segmentima na globalnoj razini.
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6. PRAKTICNA PRIMJENA

Izvjes¢e Northeastern Universityja (n.d.) tumaci kako se porijeklo sportskog marketinga moze
pratiti od 1870-ih godina kada su duhanske kompanije svojim proizvodima dodavale kartice
popularnih sportasa zbog unaprjedenja i povecanja prodaje. 1912. godine otvaranjem Fenway
Parka, prvog velikog americ¢kog sportskog stadiona, otvorene su nove moguénosti oglaSavanja.
Tehnoloski napredak imao je bitnu ulogu u sportskom marketingu pa se tako prvo veliko
proSirenje publike 1 otvaranje vrata unosnijim marketinskim prilikama dogodilo 1921. prvim
radijskim prijenosom te posebice 1939. kada se prenosila prva televizijska utakmica.
»Razvojem marketinga razvijaju se i1 njegove sve brojnije inacice ili izvedenice. Novi oblici
marketinga oznacavaju trendove u razvoju novih strategija i marketinskih pristupa koji su izvan
standardnih tokova“ (Novak 2006:226). Upravo zbog toga marketing u sportu postaje vrlo
izazovan i1 dolazi do primjene novih marketinskih strategija i taktika kako bi poslovni subjekti
bili §to uspjesniji, povezaniji s publikom, u trendu s tehnoloskim napretkom i ostalim faktorima

koje ih ¢ine uspjesnijima na trZistu.
6.1. Izazovi sportskog marketinga

Prema Emulentu (2024) brojne su prepreke poslovnog subjekta, u ovom slucaju sportske
institucije, koje moraju savladati kako bi iskoristile trendove sportskog marketinga. Jedan od
glavnih izazova jest potaknuti navijace i pratitelje sporta da prisustvuju sportskim dogadajima
1 posjecuju stadione 1 institucije. Takoder, isto se odnosi 1 na osobe koje ne prate sport u mjeri
kao navijaci. Upravo u takvim situacijama, kvalitetan marketing moze odigrati veliku ulogu u
povecanje posjecenosti sportskih dogadaja. Gutentag (2019) ukazuje na bitnu razliku u opéem
1 sportskom marketingu. Ono Sto utjeCe na op¢i marketing ima ulogu u sportskom, a dodatna
nacela sportskog marketinga su percepcija, nedosljednost, kvarljivost i pozicioniranje. Sportske
institucije ukljucuju kombinaciju proizvoda, usluga i zabave. Isto moze predstavljati izazove

marketin$kim stru¢njacima, a naj¢es¢i izazovi su prema Gutentagu (2019):

e Percepcija obozavatelja — cilj je razviti prepoznatljivost institucije ili sportskog kluba
koja se odrzava tijekom vrhunca sezone, ali 1 tijekom padova. Vazno je uspostaviti vezu
s navija¢ima koja ¢e biti na Zeljenoj razini i u teSkim trenutcima

e Nedosljednost — mnogo je nepredvidivih faktora u sportu, posebno zbog toga §to se
ponajvise ovisi 0 rezultatu. Sportasi se mogu pronaci u kontroverznim situacijama koje
mogu utjecati na imidzZ institucije i kluba. To su potencijalni rizici koji se ne mogu

kontrolirati.
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Ucestalost i aktivacija — analizom poslovanja, otkriveno je da je veci fokus na aktivaciji
institucije ili kluba rezultirao pove¢anjem svjesnosti brenda. Bitno je imati stalni odnos

s pratiteljima i traziti nove nafine povezivanja i priblizavanja istima

6.2. Marketinske strategije u sportskim institucijama

,Novim oblicima marketinga nastoji se otvoriti nova trziSta i stvoriti novi proizvod i/1i usluge

koje treba povezati s nositeljima proizvodnje putem novih i neuobicajenih kanala distribucije.

Sport kao medij trziSne komunikacije pogodan je upravo za takve aktivnosti“ (Novak

2006:226). Marketing opcenito, a posebno sportski marketing s konstantno razvija pa su

razvijeni novi smjerovi i strategije koje se ne koriste u drugim industrijama. Prema Novaku

(2006:226-240) strategije nastale razvitkom sportskom marketinga su:

Ambush marketing — asocijativni marketing koji se javlja kada neka kompanija
financijski ne podupire odredene dogadaje, institucije, klubove ili ligu, a u javnosti ista
ta kompanija na zaobilazni na¢in uz marketinske tehnike, stvara privid marketinskog
partnera tog dogadaja, kluba 1 sli¢no.

City marketing — koristi se kao alat u sportu za brendiranje i promociju gradova. Cesto
se koristi na velikim medunarodnim natjecanjima kako bi se privukli turisti, investitori
i drugi stanovnici. Sportski uspjesi mogu postati klju¢ni elementi u izgradnji kvalitetnije
slike grada ili neke sredine.

Affinity marketing — poruke i marketinske aktivnosti te ciljevi su okrenuti posebnim
segementima ljudi, naj¢esce su to one skupine s odredenim zajedniCkim interesima na
temelju kojih se stvaraju slike o medusobnoj povezanosti brendova radi stvaranja
kvalitetnijeg polozaja brenda

Cause marketing — partnerski odnos izmedu neprofitne i profitne organizacije koja
svojim drustveno korisnim ciljem poti€e rast prodaje kompanije te na taj nacin prikuplja

novac i podiZe zanimanje javnosti za odredenu svrhu

S druge strane, Emulent (2024 navodi sljede¢e marketinske strategije kao klju¢ne u stvaranju

kvalitetnog brenda:

Stvoriti privlacan sadrzaj — naje$¢e na druStvenim mreZama gdje viSe od polovice
navijaca prati svoje omiljene momcadi
Ispravno tempirati poruku — vazna je prisutnost sportskih institucija na drustvenim

mrezama. 72% posto pratitelja je uzbudeno sadrzajem koje prethodi utakmici.
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e Razviti ciljnu publiku — razmotriti karakteristike publike (dob, spol, interesi, lokacija)

e IskoriStavanje sportskih natjecanja i dogadaja — prisutnost je klju¢na; organizacijom
dogadaja mozemo uvelike stvoriti vecu svjesnost kod pratitelja o postojanosti brenda

e Dijeljenje sadrzaja — 83% posto gledatelja pregledava druStvene mreze dok gledaju
utakmicu — izvrsna prilika za uéinkovitost oglasavanja

e Sponzorstva — privlacenjem kvalitetnijih sponzora pove¢avamo marketinske
moguénosti

e UkljuCenost eSporta — Intel Extreme Master odrzao je turnir u Poljskoj sa 173 tisuce
obozavatelja ¢ime je postao najveéi dogadaj uzivo u eSportu — probijanje na sportskom

trziStu te veliko povecanje gledanosti

Gore navedene marketinske strategije 1 ideje upucuju na kompleksnost uspjesnog provodenja
sportskog marketinga. Medu ogromnom konkurencijom i stalnim ulaganjima njihovih
sponzora, moze se uvelike uciti iz uspjeSnih primjera upravo takvih institucija. Vazno je
odrZavati stalni osje¢aj povezanosti kluba s navija¢ima te pravim informiranjem, kreiranjem
kvalitetnog sadrzaja i koriste¢i marketinske alate mozemo stvoriti bolju posjecenost na
tribinama, gledanost, prosjeCnu potrosnju gledatelja 1 druge faktore koji utjecu na uspjesnost

sportske organizacije.

6.3. Primjeri iz prakse

Sljede¢im primjerima dokazat ¢e se kako kvalitetne marketinske aktivnosti mogu utjecati na
ukljucenost pratitelja oko sportske institucije, povecanu gledanost dogadaja na tribinama te veci
angazman pratitelja na druStvenim mrezama. Sve su to zadace svih sportskih institucija koje

time mogu napredovati i u¢initi svoj brend prepoznatljivim.
6.3.1. Adidas/Derrick Rose

Fabianski (2021) tumaci kako je cilj ove kampanje bio privuéi britansku publiku koja nije bila
upoznata s Derrickom Roseom, americkom NBA zvijezdom. Kako je nogomet uvjerljivo
najpopularniji sport u Velikoj Britaniji, marketinski stru¢njaci suocili su se s izazovom jer
koSarka nije prac¢ena na tom podrucju. Adidas je organizirao natjecanje u skakanju u dalj gdje
je Derrick Rose bio pristuan. Svatko tko bi preskocio 10 stopa, osvojio bi Adidas tenisice. Time
se uvelike povecala prepoznatljivost brenda na tom podrucju, stvoren je angazman na

drustvenim mreZama i porasla je popularnost tvrtke Adidas, ali 1 koSarkaSa Derricka Rosea.
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6.3.2. Chicago BlackHawks: ,,What's your goal?*

Kampanja je bila usmjerena na povezivanje igrata i navijate putem osobnih ciljeva.
Koristenjem hashtaga #WhatsYourGoal na drustvenim mrezama, igraci i navijaci dijelili su
svoje ciljeve i1 snove. Kampanja je postala globalno uspjesna dosegnuvsi 46 milijuna ljudi na
Facebooku. Snaga kampanje bila je u naglasavanju zajednistva i stvaranju veze izmedu timova
i navijaca uz fokus na realizaciju ciljeva navijaca §to je dodatno stvorilo osje¢aj povezanosti s

timom. (Samba Digital, 2023)
6.3.3. Instagram — Portland Thorns FC

Blunt (n.d.) navodi profil na drustvenoj mrezi Instagram kao uspjeSan primjer marketinske
aktivacije unutar institucije, u ovom slu¢aju sportskog kluba. Portland Thorns FC jedan je od
najuspjesnijih timova u Nacionalnoj zenskoj nogometnoj ligi (National Women's Soccer
League) te biljeze nevjerojatne spote angazmana na Instagramu. Strategija im naglaSava
personalizaciju brenda kroz interakciju s igra¢ima poput Q&A sesija, rodendanskim objavama
1 kljunim trenutcima igraca. Ovakav fokus na igracice omogucuje fanovima mogucénost
emocionalne povezanosti s timom, a i sama vidljivost je pove¢ana. Dokazi su da takve objave

imaju puno veci doseg nego obicne objave vezane za utakmice.

6.3.4. FA i Adobe

Morris (2024) se dotaknuo bitne 1 zanimljive teme za sport, posebno za zenski. Analizirao je
kako su Adobe i FA sjajnom suradnjom rasprodali stadion na utakmice finala Zensko FA kupa.
Wembley stadion bio je rasprodan, a razlog tome bila je priprema koja je ukljucivala kampanje
prije same utakmice. Stvoren je trend oko tog dogadaja te se radilo na povecanu iskustva
gledatelja. Aktivnosti su ukljuivale interaktivne sadrzaje, personalizirane sadrzaje za navijace
te aktivaciju na druStvenim mreZama gdje su profili biljezili 2000% kvalitetnije rezultate nego
u proslosti. Korisnike druStvene mreze Tik-Tok preplavili su sadrzaji zenskog nogometa.
Organiziran je giveaway na Instagramu uz druZenje s utjecajnim ljudima u britanskom drustvu
i sportu. Odlican dodatan razlog za posjetiti takav dogadaj gdje sadrzaj na terenu nije zanimljiv

kao u muskom nogometu.
6.3.5. NK Osijek — Pokrenimo grad

Clanak Netokracije (2019) sjajno opisuje razloge snaznog pothvata aktivacije sportskog
kolektiva na sudjelovanje u sportskim aktivnostima. Situacija u NK Osijeku nije bila bajna,

prvenstveno rezultatski, a posebno je patila posjeéenost. Tako je nastala krovna kampanja
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,Pokrenimo grad“ koja je modernim digitalnim marketinskim aktivnostima stvorila brend od
Nogometnog kluba. Snaznom aktivacijom na drustvenim mrezama, stvaranja sadrzaja van
okvira sportskih ekipa te kvalitetnim dugoro¢nim planom, NK Osijek uspio je aktivirati
navijace i pozvati ih na tribine. Posjecenost je ocigledno skocila, interes za klub je narastao, a
samim time, privuceni su i novi sponzori. Uspjesi i rezultati kluba su se povecali i zabiljezeni

su najljepsi periodi navijanja i pra¢enja u NK Osijeku.

36



7. PRIMARNO ISTRAZIVANJE
7.1. Cilj istrazivanja

Cilj istrazivanja u diplomskom radu je utvrditi kolika je vidljivost sporta, sportskih institucija,
klubova i dogadaja. Postoji li povezanost medu navedenim elementima te na koji nacin
marketinske aktivnosti utjeCu na povecanje pracenja sportskih dogadaja te posjecenost
sportskih dogadaja. Istrazivanjem nastojimo saznati koliko ljudi prate sport, koji su im sportski
dogadaji klju¢ni 1 najpoznatiji te koji faktori najviSe utjeCu na stupanj pracenosti sporta i

koli¢inu posjec¢enosti sportskih dogadaja.

Postoje velike varijacije u posjecenosti koje postaju kljucni problem za profesionalne sportske
lige zbog toga §to prodaja ulaznica predstavlja znacajan izvor prihoda. Noll (1991) naglaSava
veliku vaznost prihoda od ulaznica za franSize u NBA ligi. Opcenito je malo studija koje se
bave problemom neodlaska na sportske dogadaje, a velika ve¢ina organizacija analizira podatke
prikupljene od prisutnih gledatelja. Douvis (2007) je jedan od rijetkih istrazivaca koji je
analizirao problem neodlaska navijaca na profesionalne kosSarkaske utakmice u Grckoj. Takvo
istrazivanje podijelilo je navijace u tri grupe neposjetitelja na temelju skale izradene u svrhu
istrazivnaja. Zhang i dr. (1998) upozoravaju na vaznost ukljucivanja takvih skupina navijaca
koji ne odlaze na stadione u buduca istrazivanja kako bi se pronasla jednostavnija i efektivnija
rjeSenja jer malo je znanstvenih radova i savjeta kako poraditi na tom problemu. Zbog tih razlika
jako je vazno proucavati razloge i faktore koji utje¢u na posjecenost te na temelju istih donijeti

kvalitetne zakljucke za buduci uspjeh.

Istrazivanje je zamiSljeno kako bi se dobio odgovor koliko su ljudi upuceni u sport i sportska
dogadanja, koliko ¢esto posjecuju dogadaje i koji faktori utje€u na njihovu posjetu. Takoder,
saznat ¢emo 1 koji su to dogadaji najpopularniji medu gradanima i zbog ¢ega. Trazi se odgovor
na pitanja: ,,Kako marketinSke aktivnosti utjecu na vidljivost sporta te posjecenost sportskim

dogadajima u sportskim institucijama?*
7.2. Metodologija istrazivanja

Kako bi se Sto to¢nije doslo do kvalitetnih podataka, provedeno je primarno istraZivanje uz
pomo¢ online upitnika Google obrasca. U obrascu je koriSteno nekoliko oblika pitanja:
zatvorenog tipa, viSestrukog odabira te pitanja kreirana na Likertovoj skali odredenog stupnja

slaganja. Krajnje vrijednosti Likertove skale su 1 — ,,U potpunosti se ne slazem®, a 5 — ,,U
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potpunosti se slazem.“ Anketa je provodena u razdoblju Sest dana, a ukupan broj sudionika je
188. Obrazac od 29 pitanja podijeljen je u Cetiri odlomka. Prvi odlomak sastoji se od seta
demografskih pitanja kako bismo dobili kvalitetnije odgovore o misljenjima, stavovima i
zeljama odredenih segmenata. Drugi dio pitanja odnosi se na stupanj praé¢enja sporta te sportske
vidljivosti opéenito, putem kojih kanala i koliko ¢esto. Treci dio ankete posveéen je pitanjima
o sportskoj osvijeStenosti i marketinskim aktivnostima, a posljednji, ¢etvrti odlomak odnosi se
na stavove o stanju i pracenja sporta u gradu Osijeku te posjecenost sportskim dogadajima. Za
obradu podataka koristeni je alat Excel iz Microsoft Office 2016 paketa te Data Analyst,
ekstenzija za statisticku obradu podataka unutar OpenAl ChatGPT-a, alata generativne umjetne
inteligencije. Za analiziranje i usporedbe razli¢itih demografskim skupina i njihovih percepcija

na razna pitanja koristen je ANOVA test.
7.3. Uzorak

Upitnik je kreiran za podrucje cijele Republike Hrvatske. Pretpostavka je bila da ¢e vec¢ina
ispitanika biti ljudi koji dolaze iz grada Osijeka ili obliznjih gradova. Ono $to je jako bitno za
istrazivanje je upravo misljenje ljudi koji dolaze iz grada Osijeka, ali joS viSe onih koji Zive u
drugim gradovima, ali do kojih dopiru informacije i marketinske aktivnosti sportskih institucija.
Istrazivanjem je prikupljeno 188 popunjenih upitnika. Obrazac je distribuiran putem drustvenih
mreza: Instagram, Facebook, WhatsApp te Slack. U radu je koriSten neprobabilisticki prigodni
uzorak. Pavi¢ (2019) smatra da neprobabilisticki uzorci predstavljaju vrstu uzoraka koji nisu
izabrani prema kriteriju matematicke vrijednosti, nego u skladu s postavljenim kriterijima
istrazivaca. Prigodnim uzorkom smatramo skupinu pojedinaca koji su dio populacije na koju

se odnose rezultati istrazivanja.
7.4. Rezultati istrazivanja

7.4.1. Demografska analiza

Sljedec¢a pitanja analizirat ¢e se prema demografiji, odnosno ukazati na najvece razlike medu
demografskim segmentima ispitanika. Analizu smo podijelili u Cetiri kategorije: prema spolu
(muskarci 1 Zene), prema dobnim skupinama (manje od 18 godina, 18 do 25 godina, 26 do 35
godina, 36 do 45 godina, 46 do 55 godina, 56 do 65 godina te viSe od 65 godina). Treca
demografska podjela je prema Zupaniji iz koje ispitanici dolaze. Posljednja podjela je prema
razini obrazovana (bez formalnog obrazovanja, osnovna skola zavr$ena, srednja Skola zavrsena,
Visa stru¢na sprema (visa Skola, stru¢ni studij), preddiplomski studij zavrsen, diplomski studij

zavrSen te poslijediplomski studij.
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Tablica 5: Postotni udio ispitanika prema demografskim segmentima

DEMOGRAFSKA SKUPINA BROJ POSTOTNI
ISPITANIKA uDIO
ISPITANIKA
(%)
Prema spolu:
Muskarci 110 58,5
Zene 78 41,5
Prema dobnim skupinama:

Manje od 18 godina 22 11,5
18 do 25 godina 51 26,6
26 do 35 godina 52 27,1
36 do 45 godina 27 14,1
46 do 55 godina 32 16,7
56 do 65 godina 8 4,2

Vise od 65 godina 0 0

Prema zupaniji iz koje dolaze:

Osjecko-baranjska 17 9,04
Brodsko-posavska 150 79,7
Vukovarsko-srijemska 2 1,06
Pozesko-slavonska 2 1,06
Viroviti¢ko-podravska 3 1,59
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Grad Zagreb 8 4,25

Koprivni¢ko-krizevacka 1 0,53
Primorsko-goranska 1 0,53
Splitsko-dalmatinska 1 0,53

Prema razini obrazovanja:

Bez formalnog obrazovanja 5 2,65
Osnovna $kola zavrSena 10 5,33
Srednja skola zavrSena 68 36,17
Visa stru¢na sprema (visa 16 8,51

Skola, stru¢ni studij)

Preddiplomski studij zavrSen 21 11,17
Diplomski studij zavrSen 64 34,04
Poslijediplomski studij 4 2,13

Prema tablici nastaloj na temelju broja ispitanika, mogu se zakljuiti sljedece stvari:

Muskarci ¢ine ve¢inu uzorka (58,5%), dok su Zene manje zastupljene (41,5%). Ovakva
razlika ukazuje na neravnomjernu zastupljenost spolova medu ispitanicima te isto moze
utjecati na rezultate i interpretaciju podataka.

Najveci broj ispitanika dolaze iz dobne skupine 18 do 25 godina (26,6%) i 26 do 35
godina (27,1%) sto znaci da vecinu ispitanika ¢ine ljudi do 35 godina. Stariji ispitanici
su pokazali manji interes, odnosno ispitanici stariji od 56 godina zastupljeni su sa 6,3%.
Dobna struktura ukazuje nam na dominaciju medu mladim ispitanicima te njithovo
misljenje viSe dolazi do izrazaja u interpretaciji

Brodsko-posavska zupanija daleko je najzastupljenija sa 79,7% ukupnih ispitanika.

Druga Zupanija po zastupljenosti jest Osjecko-baranjska s 9,04%. Ostale Zupanije imaju
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zanemarivu zastupljenost te rezultati ankete mogu ukazivati na pristranost uzorka u
korist Brodsko-posavske zupanije

e NajcesS¢e obrazovanje medu ispitanicima jest zavrSena srednja Skola (36,17%). Veliki
udio Cine i ispitanici sa zavrSenim diplomskim studijem (34,04%) dok je broj ispitanika
s viSom struénom spremom relativno nizak (8,51%).

e Zastupljenost muskaraca i Zena nije jednaka Sto se i moglo pretpostaviti kod tematike
ovakvog primarnog istrazivanja. Vecina ispitanika je do 35 godina $to sugerira kako ¢e

istrazivanje biti relevantnije za mlade demografske skupine.

7.4.1.1. Analiza prema spolu

Prema analizi istrazivanja, mozemo zakljuciti kako muskarci ¢eSce prate sportske sadrzaje nego
zene. Muskarci to najces¢e rade nekoliko puta tjedno, dok su Zene otprilike jednom tjedno
zaokupljene pracenjem sportskih vijesti. Opcenito je poznato 1 za ocekivati da su muskarci
prisutniji oko tema o sportu pa ovakav odgovor daje unaprijed pretpostavljene rezultate.
Pojavom personaliziranog oglasavanja i kreiranja sadrzaja na drustvenim mreZama prema
svakom korisniku ponaosob, muskarci su izlozeniji sportskim oglasima, vijestima i medijskim

sadrzajima.

Kada se ispitivalo misljenje o tezi,,Smatram kako je dovoljno marketinskih aktivnosti vezanih
uz sport®, ispitanici su odgovarali putem Likertove skale od 1 do 5. Jedan je predstavljalo
odgovor ,,u potpunosti se ne slazem®, a broj 5 ,,u potpunosti se slazem*: Statisticka analiza
pokazala je kako su muskarci (x=3,81, st. dev. = 1,37) znacajno vise nego li Zene (x=3,35, st.

dev. = 1,11) slazu s navedenom tvrdnjom (p=0.009)

Kod ostalih analiziranih pitanja, nije bilo statisti¢ki znacajnijih razlika izmedu muskaraca i
zena. Muski 1 Zenski ispitanici imaju vrlo slicne razloge posjecivanja sportskim dogadajima.
Najvece razlike zapravo su u pitanjima vezanim uz pracenje sportskih dogadaja putem
drustvenih mreza te percepcije marketinskih aktivnosti. Spol nema znac¢ajan utjecaj na stavove
1 ponasanje vezano uz sportske dogadaje. Ovakvi odgovori su se i o¢ekivali, muskarci su pod

vecim utjecajem pracenja sportskih aktivnosti.

U provedenoj analizi, otkriveno je kako muskarci (x=4.20; st. dev. = 0.90) i Zene (x=3,70; st.
dev. = 1,10) imaju razliCite percepcije vaznosti suradnje s medijima i sponzorima kada
govorimo o sportskim dogadajima. Rezultati statisticke analize pokazali su kako muSkarci
statisticki znacajno viSe pridaju vaznost ovakvoj suradnji (p=0.015). Muskarci ovaj aspekt

smatraju vrlo vaznim, dok su Zene prosje¢no biljezile nize ocjene. Muskarci viSe prepoznaju
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(p=0.015) i daju vaznost utjecaju medija i sponzora (x=4.20, st. dev.=0.90) na razinu
organizacije i kvalitete sportskih dogadaja u usporedbi sa zenama (x=3.70, st. dev. =1,10).
Sli¢na je razlika u percepciji vaznosti gostovanja popularnih sportskih imena na sportskim
dogadajima. Muskarci (x=4.10, st. dev. = 0.85) su ovaj faktor ocijenili znacajno viSim u
usporedbi sa Zenama (X=3.60, st. dev. = 1,15). Ovakvi rezultati ukazuju na to da muskarci vise
cijene (p=0.033) prisutnost poznatih sportskih imena na dogadajima Takav trend mozemo
objasniti na temelju toga §to su muskarci upuceniji u sportsko trziste te viSe cijene dolazak
odredene zvijezde, nego je to slucaj kod zena koje su prosjecno manje upucene u takav faktor
uspjesnih sportasa. Isto tako, trend ukazuje na razliCite preferencije izmedu spolova kada je
rije¢ o atraktivnosti sportskih dogadaja. Kako bi se promijenilo takvo stanje, moZemo testirati
I prilagoditi marketinSke strategije za sportske dogadaje kako bismo jednako zadovoljili
preferencije muskaraca 1 zena. U ostalim faktorima poput povecanja kvalitete sportske

institucije te povezivanja s pratiteljima, razlike izmedu muskaraca i Zena su beznacajne.

7.4.1.2. Analiza prema dobnim skupinama

Ispitanici u dobi od 26 do 35 ocijenili su vaznost kvalitete sportske institucije s ocjenom 4.10
(st. dev. 0.9), a ispitanici stariji od 46 godina dali su manju prosje¢nu ocjenu, 3.5 (st. dev. =
1.20). Ovakvi rezultati nam ukazuju kako mladi ispitanici znacajno vise (p=0.003) vrednuju
kvalitete sportske institucije kada prate sportske dogadaje 1 skloniji su prac¢enju bitnih i najvecih
institucija u sportu. Mlade generacije imaju veca oc¢ekivanja u pogledu profesionalizma i
organizacije sportskih institucija Sto uvelike utjee na kvalitetu institucije. Starije dobne
skupine tome pridaju manju vaznost. Veliki utjecaj na to imaju druStvene mreze i velika
prisutnost informacija, a u proSlosti to nije bio slu¢aj te su se starije generacije morale
zadovoljiti s razinom kvalitete koja je bila prisutna u njihovoj bliskoj okolini. Primjerice,
stanovnici ruralnih sredina vikendom mogu pogledati lokalni sport koji je na amaterskoj razini,
a mlada populacija putem svojih mobilnih uredaja mogu pratiti najvecu kvalitetu i najuspjesnije
institucije pa zbog toga daju ve¢u vaznost tom aspektu. Takoder, za pretpostaviti je da mlade
generacija (18 do 25 godina) ucestalije prate sportske sadrzaje na druStvenim mrezama. Znatna
je razlika u ocjenama (p=0.012), mlade generacije dale su prosje¢nu ocjenu 4.50 (st. dev. =
1.10), a gradani stariji od 55 godina biljezili su prosje¢nu ocjenu 3.20 (st. dev. = 1.30). Ovakav
rezultat jasno aludira na to da mlade generacije imaju puno vise dodira s digitalnim platformama

te ceS¢e koriste drustvene mreze za pracenje sporta i sportskih aktivnosti.

Kod percepcije prisutnosti marketinSkih aktivnosti vezanih uz sport i sportske dogadaje,

ponovno je osjetna razlika (p=0.012) medu ispitanicima izmedu 18 i 25 godina te ispitanicima
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starijim od 46 godina. Starije dobne skupine smatraju da postoji prostor za poboljSanje
marketinskih aktivnosti u sportu (x=3.30, st. dev. = 1.15), dok s druge strane mlada populacija
percipira marketinsSke aktivnosti puno uéinkovitijim (x=3.90, st. dev. = 1.20), samim time $to
su iste prisutnije u njihovim zivotima pa vjerojatno im zbog toga daju vise na vaznosti. Utjecaj
i suradnja s medijima i sponzorima u promociji sportskih dogadaja cjenjeniji je kod mlade
populacije. Ispitanici od 18 do 25 godina ocijenili su vaznost suradnje s medijima i sponzorima
4,40 (st. dev. = 0,75), a ispitanici stariji od 55 godina dali su niZzu ocjenu, 3,80 (st. dev. = 1.10).
Analizom rezultata mozemo zakljuéiti kako mlade dobne skupine vise cijene ovaj aspekt
(p=0.017) upravo zbog njihove okoline gdje se, u danasnjem svijetu, puno vise daje na znacaju

prema velikim sponzorima, brendovima 1 sli¢no.

Ovakva analiza pokazuje da mlade skupine opcenito viSe cijene kvalitetu sportske institucije,
ucinkovitost marketinskih aktivnosti te suradnju s medijima i sponzorima usporedno s starijim
dobnim skupinama, posebice onima starijima od 46 godina. Mladi ispitanici znatno CeSce
koriste drustvene mreze i pod utjecajem su istih kod pra¢enja sportskih sadrzaja. Ovakva analiza
moze pomoc¢i u oblikovanju strategija sportskog marketinga koje trebaju biti prilagodene
interesima razli¢itih dobnih skupina s posebnim naglaskom na mlade generacije koje su

digitalno povezanije 1 osjetljivije na moderne marketinske metode.

1.4.1.3. Analiza prema Zupaniji iz koje ispitanici dolaze

Ispitanici iz Osjecko-baranjske Zzupanije pokazuju veéi interes za lokalni sport i sportske
institucije u usporedbi s drugim zupanijama (p=0.06). Prosjecna ocjena pracenja i posvecenosti
lokalnom sportu u Osjecko-baranjskoj Zupaniji je 4.30 (st. dev. = 0,85), dok su primjerice
ispitanici iz Brodsko-posavske zupanije dali nizu, 3.50 ocjenu (st. dev. = 1,15). Mozemo
zakljuciti kako ispitanici Osjecko-baranjske Zupanije imaju veci osjecaj povezanosti s lokalnim
Sportom §to se moZe objasniti blizinom sportskih dogadaja 1 prisutnosti kvalitetnih 1 uspjesnih

sportskih institucija na tom podrucju.

Promocija sportskih dogadaja u Osjecko-baranjskoj Zupaniji je prisutnija nego u drugim
zupanijama. lako postoji prostor za napredak i u Osjecko-baranjskoj Zupaniji, usporedno s
drugim Zupanijama, promocija je postojana, a s time se slazu i ispitanici koji su dali prosjecnu
ocjenu 3,90 (st. dev. = 1,00) za kvalitetu promocije sportskih dogadaja u gradu Osijeku.
Ispitanici Vukovarsko-srijemske Zupanije dali su prosjecnu ocjenu 3.30 (st. dev. = 1.10) na
pitanje prisutnosti i koli¢ine promocije sportskih dogadaja u gradu Osijeku. Svakako da bi

Osjecko-baranjska zupanija trebala prednjaciti u ovakvom misljenju jer je Osijek ipak grad u
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toj zupaniji i najveca promocija bi se trebala dogadati na tom podrucju, ali bilo bi idealno kada
bi se promocija povecala u drugim zupanijama oko grada Osijeka obzirom da udaljenost nije
toliko znacajna za ispitanike Vukovarsko-srijemske Zupanije koji ucestalo prate sportske vijesti
i sportske dogadaje. Sli¢na situacija je i sa suradnjom sportskih institucija s medijima i
sponzorima. Ispitanici Osjecko-baranjske zupanije smatraju (x=4,30, st. dev. = 0.85) kako
aktivacija medija i sponzora uvelike moze utjecati na kvalitetu sportskog dogadaja za razliku
od drugih ispitanika, primjerice ispitanika iz Brodsko-posavske Zupanije (x=3,70, st. dev. =
1,10) koji vjerojatno nisu upoznati s imenima tih sponzora te manje fokusa pridaju tim
faktorima. Ovakvi rezultati analize ukazuju na to da ispitanici iz OsjeCko-baranjske Zupanije
puno vecu vaznost (p=0.021) daju suradnji s medijima i sponzorima u organizaciji sportskih

dogadaja usporedno s ispitanicima iz Brodsko-posavske Zupanije.

Ispitanici Osjecko-baranjske Zupanije uvelike smatraju (x=4.20), st. dev. = 0,80) kako kvaliteta
sportske institucije moze pridonijeti kvaliteti sportskog dogadaja, dok s druge strane ispitanici
Vukovarsko-srijemske Zupanije smatraju da kvaliteta sportske institucije nije klju¢na (x=3,60,
st. dev. = 1,15), ali utjeCe na kvalitetu sportskog dogadaja. MoZemo iscitati kako je razlika u
percepciji znacajna (p=0.032) i pretpostaviti kako su takvi odgovori rezultat bolje pripreme,
vece koli¢ine i prac¢enju trendova kod organiziranja sportskih dogadaja u Osjecko-baranjskoj

zupaniji nego primjerice u Vukovarsko-srijemskoj ili Brodsko-posavskoj.

Rezultati pokazuju kako ispitanici OsjeCko-baranjske zupanije pridaju puno vecu vazZnost
lokalnom sportu, ¢e$¢e posjecuju sportske dogadaje i svjesni su promocije sportske aktivnosti.
Ispitanici drugih Zupanija imaju znaCajno manje interesa za ove aspekte S§to je najcesce
posljedica vece udaljenosti gradu Osijeku, ali i nedovoljne ukljucenosti u lokalne sportske

aktivnosti.
7.4.1.4. Analiza prema stupnju obrazovanja

Analizom medu ispitanicima prema stupnju obrazovanja u vezi sa stavovima oko sportskih
dogadaja, uvidjeli smo dvije statisti¢ki znacajne razlike koje se odnosi na percepciju vaznosti
kvalitete sportske institucije (p=0,029) i osjetljivosti na cijenu ulaznica. Ispitanici s viSom
stru¢nom spremom vise cijene kvalitetu sportske institucije (x=4,10, st. dev. = 0,90) u usporedbi
s ispitanicima sa srednjom stru¢nom spremom (x=3,70, st. dev. = 1,05). Kvalitetu smatraju
kljuénim faktorom pracenja sportskog dogadaja. Visoko obrazovani ispitanici imaju viSa
ocekivanja od profesionalizma i kvalitete organizacije sportskih institucija, dok osobe sa
srednjom stru¢nom spremom manje vaznosti posve¢uju ovom aspektu. Na cijene ulaznica puno
su osjetljiviji ispitanici (p=0,011) sa srednjom stru¢nom spremom (x=3,90, st. dev. = 1,10) u
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usporedbi s ispitanicima s vi§im obrazovanjem (x=3,40, st. dev. = 1,20), odnosno najcesce
mladi gradani koji su zavrsili srednje $kole i cijena ulaznica uvelike ovisi o odlasku na sportske
dogadaje, odnosno kljucni je faktor u njihovoj odluci o odlasku na sportske dogadaje. Posebno
se to odnosi na stanovnike drugih Zupanija oko grada Osijeka kojima su potrebna dodatna
financijske sredstva kako bi si omogucili dolazak na sportskih dogadaj u gradu Osijeku. Takva
nam razlika sugerira da osobe s nizom stru¢nom spremom puno vise paze na trosSkove odlaska
na sportska dogadanja, odnosno znatno utjece na njihovu odluku o sudjelovanju ili posjec¢ivanju

takvih dogadaja.

Analiza ukazuje na statisticki znacajnu razliku (p=0.043) kod pitanja o aktivaciji lokalne
zajednice gdje su puno vecu vaznost tom faktoru dali ispitanici s vi§im obrazovanjem (x=4,20,
st. dev. = 0,85), nego oni s manjim stupnjem obrazovanja (x=3,70, st. dev. 1,15). Sudjelovanje
i aktivacija lokalne zajednice uvelike utje¢u na kvalitetu sportskog dogadaja, a odgovori
ukazuju na to da su visoko obrazovani ispitanici uvelike svjesni toga, barem za razliku od manje

obrazovanih.

Sveobuhvatni rezultati pokazuju da stupanj obrazovanja znacajno utjece na percepciju vaznosti
kvalitete sportske institucije 1 osjetljivost na cijenu ulaznica. Visokoobrazovani ispitanici vise
cijene kvalitetu sportske infrastrukture 1 angazman lokalne zajednice oko sporta i sportskih
posje¢ivanjem sportskih dogadaja.

7.4.2. Opca analiza

Prvo pitanje ukazuje nam na stopu pracenja sportskih vijesti. Kao Sto je moguce iscitati iz
Grafikona 1, viSe od pola ispitanika svakodnevno prati sportske vijesti. Nekoliko puta tjedno
prati 24% ispitanika, a ostatak jednom tjedno ili rjede. 2.7% ispitanika nikada ne prati sportske
vijesti. Rezultati nam ukazuju na razvijenu sportsku kulturu medu ispitanicima. Preko 70%
ispitanika nekoliko puta tjedno ili svaki dan ¢itaju sportske vijesti i upucéeni su u recentna

dogadanja vezana uz sport.
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Stopa pracenja sportskih vijesti

Mekoliko puta mjeseéno Jednom tjedno

74% 53%

Jednom mjesecno ilijede

8,0%

Mikada

27%

Mekoliko puta tiedno

239% Svaki dan
52 7%

Grafikon 2: Stopa pracenja sportskih vijesti, (Autor)

Drugo pitanje, vrlo sli¢no kao prvo, ali se odnosi na stopu prac¢enja sportskih dogadaja, najcesce
sportskih utakmica, emisija, sveCanih veceri (dodjele) 1 sli¢no. Iz grafikona 2 mozemo
protumaciti kako veliki dio ispitanika prati sportske dogadaje. 32% ispitanika svakodnevno
gleda sportske dogadaje, nekoliko puta tjedno takoder 32% ispitanika Sto ukazuje na to da oko
64% ispitanika nekoliko ili viSe puta tjedno gleda sportske dogadaje. Nikada sportske dogadaje

ne prati 3% ispitanika, vrlo sli¢no kao 1 u prethodnom pitanju pracenja sportskih vijesti.

Stopa pracenja sportskih dogadaja

Mekoliko puta mjeseéno
11,7%

Jednom mjeseéno ili rjiede
14,9%

Mikada
3,2%

Svaki dan
31,9%

Mekoliko puta tisdno
31,9%

Jednom fjedno
G,4%

Grafikon 3: Stopa pracenja sportskih dogadaja, (Autor)
U trecem pitanju ispitali smo na koje sve nacine ispitanici prate i gledaju sportske dogadaje.

Ispitanici najviSe koriste televiziju kao kanal na kojem gledaju sportske dogadaje, njih cak
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88.3%. 4 od 5 ispitanika dogadaje prati i putem druStvenih mreza, a 56% njih Kkoristi online
prijenose za pracenje istih. Najmanje ispitanika koristi radio (9.6%) i novine (19.1%). 1z
odgovora mozemo zakljuciti da televizija i1 dalje prevladava kao kanal pracenja sportskih
dogadaja. Drustvene mreze su drugi naj¢es¢i nacin pracenja sportskih dogadaja, a uzivo
prijenosi na druStvenim mrezama omogucuju da se dogadaja prate isklju¢ivo putem drustvenih

mreza $to bi moglo imati kobne posljedice za televizijske prijenose.

Na koji nacin pratite sportske dogadaje?
188 odgovora

Radio 18 (9,6 %)

Televizija 166 (88,3 %)

Drustvene mreze 149 (79,3 %)

Novine 36 (19,1 %)

Online prijenosi (streaming) 106 (56,4 %)

WEB stranice institucija (klubova,

R 73 (38,8 %)
organizacija)

0 50 100 150 200

Grafikon 4: Nacini (kanali) pracenja sportskih dogadaja

Cetvrto pitanje jako je bitno za analizu ovog istraZivanja. Pitali smo ispitanike koliko &esto
posjecuju sportske dogadaje. To je jedan od klju¢nih pokazatelja sportske kulture, osvijestenosti
i prepoznavanja sportskog sadrZaja te njegove kvalitete. Cak 38.8% posto ispitanih izjasnilo se
kako sportske dogadaje posjecuje viSe puta mjesecno, njih 28.2% nekoliko puta mjesecno.
Skoro isti broj ispitanika sportske dogadaje posjecuje jednom mjesecno, jednom godiSnje irjede
nego jednom godi$nje, njih otprilike 10%. Samo 1.6% ispitanika ne posjecuje sportske

dogadaje.
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Koliko éesto posjecujete sportske dogadaje?

Mikada

1,6%

Jednom godisnje

10,1% Mekoliko puta godidnje
Rjede od jednom godignje 28,2%
10,1%

Jednom mjeseéno
11,2%

Vige puta mjeseéno
18 8%

Grafikon 5: Stopa posjecenosti sportskih dogadaja, (Autor)

Peto pitanje istrazuje razloge prisustvovanja na sportskim dogadajima. Obzirom da sami sport
¢esto nije jedini razlog zasto ljudi posjecuju sportske dogadaje, na temelju ovog pitanja dobili
smo dodatne razloge zbog koji ljudi prisustvuju na sportskim dogadajima. Najces¢e su to
osnovni razlozi poput podrske omiljenom timu (66.5% ispitanih), drustveni dogadaj s
prijateljima i obitelji (55.3%), ljubav prema sportu (60.6%) 1 uzivanje u atmosferi, infrastrukturi
1ugodaju na sportskim terenima. Zabava i rekreacija te posebni dogadaji poput velikih utakmica
sekundarni su razlozi zbog kojih ljudi posjecuju sportske terene. Najmanje ispitanika
prisustvuje sportskim dogadajima zbog poziva ili besplatne ulaznice (12%), poslovnih razloga
iumrezavanja s drugim posjetiteljima (9%) te zbog sportskih oklada (8% ispitanika). Navijanje
za omiljeni tim i ljubav prema sportu ukazuju na veliku popularnost sporta u Hrvatskoj.
Hrvatska ima sjajnu podlogu zbog velikih rezultata koje sportasi postizu iz godine u godinu, a
upravo rastom kvalitete i stvaranjem velikih rezultata mozemo privuéi gledatelje na tribine.

Ostali razlozi nisu na odmet, ali najveci fokus treba dati rastu kvalitete sportskih institucija.
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Sto vas najvise potice za prisustvovanje na sportskim dogadajima?
188 odgovora

Padrska omiljenom timu ili spor... 125 (66,5 %

Drustveni dogadaj (s prijateljim... 104 (55,3 %)

UZivanje u atmosferi, infrastruk... 89 (47,3 %)

Ljubav prema sportu 114 (60,6 %)

Poslovni razlozi ili umrezavanije

Zabava i rekreacija 77 (41 %)

Posebni dogadaji (velike utakm... 67 (35,6 %)

Sportske oklade 15 (8 %)

Poziv ili besplatna ulaznica 23 (12,2 %)

0 25 50 75 100 125

Grafikon 6: Razlozi prisustvovanja na sportskim dogadajima, (Autor)

U Sestom i1 sedmom pitanju ispituje se putem kojih kanala saznajemo informacije o sportskim
dogadajima, odnosno koje kanale smatramo najefikasnijim u svrhu promocije sportskih
institucija 1 sportskih dogadaja. NajceS¢e informacije saznajemo putem drusStvenih mreza
(81.4%) i iste smatramo najefikasnijima u promociji sporta (95.2%). Televizija i sportski kanali
takoder imaju znacajnu ulogu u izvoru informiranja (56.9%), a mediji poput radija, plakata 1
letaka manje su zastupljeni. Promocija putem lokalne televizije efikasna je prema 23.4% posto
ispitanika, a manji udio imaju outdoor reklame i internet oglaSavanje. Drustvene mreze poput
Facebooka, Twittera i Instagrama dominantan su izvor informacija i nacin promocije sportskih
dogadaja S§to nam sugerira kako su najefikasnije i trebaju se naj¢esce koristiti u svrhu promocije

i informiranja u vezi marketinga u sportu.

Osmim pitanjem nastojimo saznati koji faktori najviSe utjeCu na posjec¢enost sportskom
dogadaju. Popularnost sporta i sportske institucije klju¢ni je razlog posjec¢enosti sportskom
dogadaju, ¢ak 65% ispitanika smatra taj razlog ultimativnim. Lokacija dogadaja je za 50%
ispitanika vrlo bitna obzirom da udaljenost od domova do sportskog terena ili stadiona.
Takoder, vrijeme odrZavanja i vremenske prilike bitni su faktori za posje¢enost sportskom
dogadaju. Ljudi su najces¢e slobodni vikendom, ali privatne obveze i vremenske prilike imaju
dovoljno utjecaja da se prema njima stvaraju planovi. Cijena je sljede¢i faktor koji utjece na
ispitanike, a najmanje su znac¢ajni prate¢i sadrzaji na i oko stadiona te dostupnost prijevoza.
Navijaci Cesto na sportske dogadaje odlaze organiziranim prijevozom i najcesce vole sport koji
posjecuju pa su im parking i dodatni sadrzaji najmanje bitan faktor koji utjeCe na njihovu

posjecenost dogadaju.
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U devetom pitanju po tko zna koji puta dokazano je ono §to svi znamo — nogomet je najvaznija
sporedna stvar na svijetu pa tako i medu nasim ispitanicima. Na pitanje koje sportove najcéesce
pratimo, odgovori su uvjerljivo nogomet (¢ak 169 od 188 ispitanika), kosarka (49), rukomet
(47) 1 tenis (35). Manje praceni sportovi su atletika, vaterpolo 1 odbojka. Zanimljivo je kako su
gotovi svi ispitanici izabrali nogomet pa onda i ne ¢udi $to su najvece §to je nogometno trziste
jako razvijeno i u njemu se upravlja velikim iznosima. Sto je ve¢a popularnost, ekonomija je

razvijenija, a takvo pravilo u nogometu vrijedi ve¢ vise desetaka godina.

U desetom pitanju ispitali smo koji uredaji su najces¢i pracenja sporta 1 sportskih dogadanja.
Najpopularniji uredaj medu ispitanicima je mobitel $to nije bio slucaj prije desetak godina.
Sportski prijenosi redovno su bili dostupni isklju¢ivo na televiziji ili online streamingu, a danas
je i televizija i online streaming dostupan na mobitelu stoga ne ¢udi kako 87.8% ispitanika

koristi mobitel u sportske svrhe.

Dva od posljednja tri pitanja ankete odnose se na popularnost sportskih dogadaja u Osijeku.
Ispitanicima smo naveli najpoznatije sportske dogadaje 1 organizacije u gradu Osijeku te ih
ispitali koliko su upoznati s istima, jesu li posjetili neke zna¢ajne dogadaje na podrucju grada
Osijeka ili planiraju posjetiti. Ispitanici su najceS¢e posjeCivali gostovanja reprezentacije,
odnosno utakmice na kojima je igrala Hrvatska u gradu Osijeku. Sljede¢i najpopularniji dogadaj
je utakmica Nogometnog kluba Osijek. Isto smo mogli i pretpostaviti zbog prethodno
analiziranog pitanja u kojem je ¢ak 169 od 188 ispitanika rekli da najvise prate nogomet pa su
sukladno tome dva najposjetenija dogadaja u gradu Osijeku gostovanje reprezentacije i
utakmice NK Osijeka. Nadalje, medu popularnijim sportskim dogadajima u gradu Osijeku su
Pannonian Challenge, Osjecki Ferivi polumaraton, Dobro World Cup, utakmice Rukometnog

kluba Osijek 1 tradicionalni 3x3 koSarkaski turnir na Osjeckom korzu.
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191 odgovor

Pannonian Challenge (bici...
DOBRO World cup (gimna...
Osjecki Ferivi polumarato. ..
Osijek Meeting (skok s mo...
Utakmice lokalnih predsta...
Gostovanja reprezentacije
3x3 turnir (koSarka-hakl)
Nogometni klub Osijek
Zenski nogometni klub Osi...
Kosarkaski klub Vrijednos...
Muski odbojkaski klub Mursa
Rukometni klub Osijek

33 (17,3 %)
16 (8,4 %)

30 (15,7 %)
4(2,1 %)
43 (22,5 %)
97 (50,8 %)
20 (10,5 %)
93 (48,7 %)

16 (8.4 %)
13 (6,8 %)
11 (5,8 %)
20(10,5 %)
4(2.1 %)
1(0,5 %)
1(0,5 %)
1(0,5 %)
1(0,5 %)
1(0,5 %)
1(0,5 %)
1(0,5 %)
1(0,5 %)
1(0,5 %)
1(0,5 %)
1(0,5 %)
1(0,5 %)

0 20 40 60 80 100

MNK Osijek

DNNA Tennis

Nijedan buduéi da nisam i...
Nista od navedenog.
Nisam

Hrv. repka u Osijeku
World cup judo

Futsla

Zenski odbojkaski klub
Davis cup

Nijedno

BZrun

Grafikon 7: Najpopularniji sportski dogadaji u gradu Osijeku
Posljednje pitanje odnosi se na prac¢enje profila najuspje$nijih sportskih institucija, dogadaja i
klubova u gradu Osijeku. Zanimljivo je izdvojiti kako svi navedeni profili nisu skupili dovoljno
glasova kao Nogometni klub Osijek pojedinacno. Ono $to mozemo zakljuciti jest da su
marketinske aktivnosti NK Osijeka definitivno vidljive 1 prisutne na druStvenim mrezama, a
vecina ispitanika prati profile kluba. Informacija analizirana anketom nije slu¢ajna. NK Osijek
uvelike radi na kreiranje raznih oblika marketinSkih aktivnosti kako bi povecao svoju vidljivost
1 povecao svjesnost navijaca o dogadajima unutar kluba. Dodatno im ide u prilog $to je nogomet
najpopularniji sport u Hrvatskoj, posebno u Slavoniji i Baranji te je tu NK Osijek velikan medu
profilima na druStvenim mrezama. Dodatno, ispitanici prate Pannonian Challenge, Osjecki

Ferivi polumaraton te Dobro World Cup.
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8. RASPRAVA

Na temelju podataka dobivenim iz ankete koja je provodena u svrhu ovog diplomskog rada,
analiziran je utjecaj marketinskih aktivnosti te kako ucestalost pracenja sportskih vijesti i
dogadaja putem drustvenih mreza utjece na stavove ispitanika, njihovu posjec¢enost i povecanje
sportske vidljivosti opcenito, a posebno u gradu Osijeku. Analiza otkriva neke kljucne
statisticke razlike, ali i neke stavove koji su jednaki bez obzira na segment kroz koji smo
analizirali dobivenim odgovorima. Ovom raspravom nastojat ¢e se povezati rezultate s ranije
iznesenim zaklju¢cima, istaknuti slicnosti 1 razlike medu skupinama te razmotriti razloge

dobivenih rezultata.

Ispitanici koji svakodnevno prate sportske vijesti, istim intenzitetom prate 1 sportske dogadaje
na drustvenim mrezama i drugim kanalima. Sto ispitanici vise prate sportske vijesti, skloniji su
i pracenju sportskih dogadaja. Rezultat moze biti pojasnjen digitalnom transformacijom i
promjenom nacina koriStenja vijesti. Mlade generacije koriste ovakve platforme kao primarni
izvor informacija o sportskim dogadajima dok starije generacije preferiraju tradicionalne
medije. Ispitanici koji ¢eS¢e prate sportske vijesti pokazuju veci interes za lokalni sport i
sportske institucije 1 definitivno marketinske aktivnosti jace djeluju na njih. Takav rezultat
povezan je s ranijim analizama koje su pokazale ve¢u povezanost ispitanika Osjecko-baranjske
zupanije s lokalnim sportom u usporedbi s ispitanicima iz drugih zupanija. Smatram kako
marketinske poruke jednostavnije dolaze do ispitanika s podrucja Osjecko-baranjske, posebice
o dogadajima vezanima za njihovu zupaniju. S druge strane, posjecenost na istim takvim
dogadajima Cesto je dovoljna, ali daleko od maksimalnih mogucih kapaciteta. Pravovremenim
marketinskim aktivnostima mozemo privuéi publiku iz drugih Zupanija obzirom da u njihovom
podnebljima nema sportskih dogadaja razvijenih kao u gradu Osijeku te takve druge Zupanije

moZemo uvelike iskoristiti za povecanje posjeta gradu Osijeku 1 sportskom dogadaju.

Redoviti posjetitelji sportskih vijesti daju puno vise na vaznosti gostovanjima popularnih
sportskih imena na sportskim dogadajima. Utakmice reprezentacije idealan su primjer gdje je
potraznja za ulaznicama neusporedivo veca nego za bilo koji drugi sportski dogadaj u Osijeku.
Zanimljivo je da su ispitanici koje rjede prate sport manje optereceni sportskim zvijezdama, a
projekcija je bila upravo suprotna. MiSljenja sam kako upravo takav segment ispitanika, oni
koji ne prate ucestalo sportske vijesti, moZe biti motiviran na odlazak na sportski dogadaj zbog
prisutnosti odredene sportske zvijezde na istom. Razlog tome mozZe biti u tome $to redovitiji

pratitelji sporta imaju veci interes za profesionalne sportase.
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Jedan od izazova analize ove ankete je saznati koliko nesto utjeCe na sportsku orijentaciju i
aktivnosti kod pojedinaca. Raznim marketinskim aktivnostima nastojimo privuci gledatelje na
tribine, ali to je ve¢ spomenuto kao najveci izazov u sportskom marketingu, posebno kada
nismo velika i uspje$na svjetska korporacija koja s tim nema velikih problema. Fokus je na grad
Osijek 1 sportska dogadanja u gradu Osijeku, osvijeStenost ljudi za sport i sportase te

funkcioniranje i angazman sportskih institucija na tom podrucju.

Samo jedna osoba od ispitanih 188 rekla da je posjetila Osijek Meeting. To je sportski dogadaj
vezan uz atletiku, to¢nije skok s motkom te u svijetu priznat kao jedan od najpoznatijih
meetinga u dvorani. Specifi¢no je kako se sudionici natjecu u tunelu dvorane Gradski vrt §to je
zaista jako rijetka pojava bilo gdje u svijetu te je zbog toga isti vrlo popularan. Gostovanje
srebrnog Olimpijca s prethodnih Olimpijskih igara dovoljno govori o kvaliteti natjecanja.
MarketinSka aktivnosti su definitivno utjecale na porast popularnosti tog dogadaja, ali
rezultatima iz ankete nastojimo zakljuéiti kako ljudi uopce nisu svjesni kvalitete nekih
natjecanja u gradu Osijeku. Nazalost, jako je tesko dovesti ljude na tribine i maknuti ih iz
odredene doze komfora kojeg imaju u svojim domovima. Jedan od uspjeSnih primjera porasta
popularnosti dogadaja je Dobro World Cup, gimnasticko natjecanje koje se odrzava u gradu
Osijeku. Sjajna aktivacija publike i sudjelovanje u natjecanju imaginarnim ocjenjivanjem i
drugim aktivnostima, iz godine u godinu biljeZi se porast posje¢enosti tog dogadaja. Kao dokaz
da velike svjetske sportske institucije prate sve inovacije, promjene i napretke, odlucili su
nagraditi organizatore Dobro World Cup-a te ovim natjecanjem otvoriti vrata potencijalnom
kvalificiranju na Olimpijske igre. To je jako pozitivna stvar za grad Osijek koji je, makar u
skoku s motkom, na korak s najve¢ima obzirom kako se takav kvalifikacijski turnir odvija u

gradovima poput Istanbula, Bakua i Berlina.
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9. ZAKLJUCAK

Ovaj rad istrazuje povezanost izmedu marketinskih aktivnosti i sporta te aktivacije ljudi i
povecavanja vidljivosti i posje¢enosti sporta u sportskim institucijama. Polaze¢i od teorijskog
okvira u kojem se opisuje uloga marketinga u suvremenim industrijama pa tako i u sportskoj.
Radom se istrazuje kako se sportski marketing prilagodava specifi¢nostima sportske industrije.
Teorija o sportskom marketingu postavlja temelj za razumijevanje marketinskih izazova s
kojima su suoCene sportske institucije. IstiCe se vaznost komunikacije s navija¢ima,

sponzorstvima i medijskim suradnjama.

Prikazani su osnovni koncepti marketinga, vaznost brendiranja 1 trZiSne segmentacije u sportu.
Istrazivanje je pokazalo da mlade generacija 1 visokoobrazovani ispitanici ¢eS¢e koriste
digitalne medije za pracenje sportskih sadrzaja Sto se poklapa uz teorijske postavke o
digitalizaciji marketinSkih aktivnosti. Prema Kotleru (2006) uspjeSan marketing zahtjeva
prilagodavanje razli¢itim trziSnim segmentima, a rezultati istraZivanja jasno pokazuju da

digitalni marketing mora biti klju¢na strategija za sportske institucije koje Zele privuci publiku.

Financije igraju jako vaznu ulogu u svijetu sporta i sportskim institucijama. Takoder, financije
su klju¢ne u sportskom marketingu Sto je dodatno potvrdeno istrazivanjem. Analiza otkriva
kako su ispitanici sa srednjom stru¢nom spremom osjetljivi na cijene ulaznica. Aktivnostima
poput pojeftinjenja ulaznica za upravo taj segment, mozemo doc¢i do veceg udjela tog trzista 1
pomo¢i u financiranju njihovih sportskih aktivnosti. Takva spoznaja sugerira da sportske
institucije u gradu Osijeku 1 Hrvatskoj moraju pazljivo upravljati cijenama i ponuditi nekoliko
razli¢itih opcija kako bi se privukla Sira publika Sto se poklapa s teorijom koja naglasava

vaznost prilagodavanja cijena ciljnim skupinama.

Socioloska dimenzija sporta vazan je dio teorijskog dijela rada, a posebno je povezana s
lokalnim sportskim zajednicama. Istrazivanje je pokazalo da ispitanici iz Osjecko-baranjske
zupanije pridaju vecu vaznost lokalnom sportu i sportskim institucijama. Teorija ukazuje na to
da institucije moraju aktivno sudjelovati u lokalnoj zajednici kako bi se stvorila podloga lojalnih
navijaca, a rezultatima istraZivanja dokazano je kako je bitan interes sportskih institucija za

lokalne sportske aktivnosti.

Zaklju¢no, ovaj rad povezuje temelje sportskog marketinga s rezultatima provedenog
istrazivanja ¢ime se jo§ jednom potvrduje da su digitalizacija, suradnja s medijima i sponzorima
te prilagodba financijskim uvjetima klju¢ni elementi za uspjeh sportskih institucija u Hrvatskoj

I gradu Osijeku. Funkcionalne institucije, klubovi i druge sportske organizacije ¢e uz uredenu
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strukturu i kvalitetne marketinske aktivnosti povecati i broj sudionika na sportskim terenima.
Teorija sportskog marketinga je uobiCajena u gotovo svim drzavama i gradovima — ono $to je
bitno jest prilagoditi marketinske aktivnosti specificnostima hrvatskog trzista. Sportske
institucije moraju biti svjesne financijske osjetljivosti te na temelju toga kreirati svoje planove
za razvoj sporta. Ove spoznaje ukazuju na potrebu za daljnjim razvojem marketinskih strategija
i aktivnosti za boljitak sporta i lokalne sportske zajednice za konacni razvoj sporta u gradu
Osijeku 1 rast sportskih institucija. Pove¢anim sudjelovanjem navijaca na terenima privla¢imo

sponzore u hrvatski sportski sektor te osiguravamo sigurnost i rast sportske konkurencije.
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