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KoriStenje strategije marketinga sadrZaja u promociji proizvoda
SAZETAK

Utjecaj novih tehnologija na svakodnevicu, neovisno radi li se o poslovnom ili privatnom
aspektu Zivljenja, donosi nove prilike i izazove u politikama proizvoda 1 usluga, i to u razli€itim
fazama zivotnog ciklusa proizvoda i usluge. Sam utjecaj moze biti ponesto razli¢it u odnosu na
industriju i ciljanu skupinu kojoj se proizvodi i usluge obraéaju. Ipak, svima je zajednicka
¢injenica da se uloga tradicionalnih medija i tradicionalnog na¢ina komuniciranja s krajnjim
potrosacem i/ili korisnikom u digitalnom dobu drastiéno promijenila. Industrije koje se
primarno fokusiraju na doZivljaje, a sekundarno na konkretne proizvode i/ili usluge, posebno
se moraju prilagoditi novim zahtjevima trZiSta, jedna od tih je i industrija sporta. Njena
marketinSka uspjeSnost po€iva na komunikaciji, interakciji i1 aktivaciji navijata na putu
izgradnje i1 zadrZavanja pripadnosti i lojalnosti navijaca odredenom sportskom kolektivu. lako
se kao sportske proizvode i usluge Cesto identificiraju sportski programi, neopipljivi dio
transfera vrijednosti ¢ini najvecu snagu branda nekog sportskog kolektiva. Stoga rad ima za cilj
analizirati razvoj i primjenu strategije marketinga sadrZaja upravo u industriji sporta. Teorijski
dio obradit ¢e pojmove digitalnog marketinga, marketinskog spleta te detaljno ra$¢laniti
karakteristike marketinga sadrzaja. Obradit ¢e nacine na koji se sadrZaj kreira, segmentaciju
koja se prilikom objave sadrZaja vrsi i moguénosti mjerljivosti u€inaka provedenih aktivnosti.
Teorijski dio prikazat ¢e specifi€nosti sportske industrije s naglaskom na sportski marketing,
upotpunjen primjerom strategije marketinga sadrZaja Nogometnog kluba Osijek. Analiza
marketinske strategije Kluba prikazati ¢e kako kreirani sadrzaj putem drustvenih mreZa i web
stranice kluba te ostalih kanala utjeCe na percepciju i odnos s navija¢ima i koje konkretne

marketin$ke u¢inke donosi.

Kljuéne rije€i: marketing sadrZaja, digitalni marketing, sportski marketing, marketinski splet,

drustvene mreze



Using strategy of content marketing for product promotion

ABSTRACT

Influence of the new technologies on everyday life, when it comes to both - business and private
aspects of it, brings new opportunities and challenges, changing the way marketers think about
goods and services and making them reconsider different stages of the product lifecycle. The
mere technological impact can be different depending on the industry and the target audience
the products are aimed at, but it is clear that all the companies are facing a new digital era in
which the traditional media and communication strategies are drastically changed. Industries
that are primarily focused on experiences, rather than the usual goods and services, have to
make severe adjustments to the way they do business. One of those is the sports industry, whose
marketing success depends on communication, interaction and activation of the key audience —
sports fans, on the way to building and maintaining their loyalty to the sports collective. Even
though sports products and goods are often defined as sports programs, the intangible aspect of
the value transfer represents the biggest brand strength of the sports collective itself. The
purpose of this bachelor thesis is to analyze the developments and application of the content
marketing strategy in the sports industry. The theoretical part will explore the terms such as
digital marketing and marketing mix, and further analyze the characteristics of the marketing
content. It will also explore how the content is being created as well as content segmentation
and measurement of the activities that have been carried out. The theoretical part will show the
specifics of the sports industry with an emphasis on sports marketing and will be accompanied
by an example of the marketing strategy of the Football Club Osijek. The analysis of the Club's
marketing strategy will show how social media content, the Club's official website and other
marketing channels affect the public perception and the Club's relationship with fans, and what

specific marketing effects it brings.

Keywords: Content marketing, digital marketing, sports marketing, marketing mix, social

networks
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1. Uvod

Konvencionalni marketingki splet sastoji se od Cetiri elementa, izmedu kojih je i promocija
proizvoda i usluga. Upravo razvojem digitalnog marketinga, promjenom kanala komunikacije
i stavljanjem potro8aca u centar, promocija dobiva zna¢ajnu ulogu kod edukacije i informiranja

potrosaca o proizvodu i uslugama.

Razli¢iti autori koriste razli¢ite pojmove pa je tako moguce u literaturi pronaci pojmove poput
digitalni marketing, e-marketing i internetski marketing, koji se promatrajuci definicije mogu
smatrati istozna¢nicama. U ovom radu biti ¢e koridten pojam digitalni marketing. Digitalni
marketing uklju¢en je u sve gospodarske grane, ali za potrebe ovog rada, bazirat ¢e se na
sportskoj industriji i razvoju sportskog marketinga. Specifi¢nost sportske industrije je ta §to ona
prodaje mnogo vise od opipljivog dobra i usluge, a to je emocija korisnika proizvoda i usluge.
Budu¢i da se danas dobra marketin§ka kampanja temelji na kvalitetno postavljenim ciljevima i
razvojem zanimljivog marketing sadrzaja, uz detaljno razradene znaCajke sportskog
marketinga, rad Ce se bazirati upravo na analizi kreiranja strategije marketing sadrZaja s ciljem

promocije proizvoda i usluga.

Analiza uspjesnosti strategije marketing sadrZaja biti ¢e prikazana na primjeru Nogometnog
kluba Osijek, koji kroz svoje offline aktivnosti kreira zanimljive online aktivnosti, tj. sadrzaj

koji objavljuje putem drustvenih mreZa, web stranice i ostalim kanalima.

Prilikom istraZivanja podataka za razradu teme, koriStene su primarne i sekundarne metode
prikupljanja podataka. Primarna metoda prikupljanja sastoji se od kvalitativnog dijela s ciljem
shvadanja izgradnje lojalnosti klubu u obliku dubinskog intervjua s direktorom marketinga i

kvantitativnog istraZivanja za postizanje uvida u jasnu strukturu ciljne publike.



2. Digitalni marketing

Uz dostupnost interneta i tehnologije, koja iz dana u dan napreduje, pracenje trendova u svim
industrijskim granama nikad nije bilo lak3e. Sukladno tome, spajanjem alata i strategija
konvencionalnog marketinga i interneta, nastaje pojam koji u danasnjici predstavlja klju¢ni
faktor za uspjeh organizacije — digitalni marketing. ,,U uZem smislu e-marketing se moze
promatrati kao proces izrade ponude, odredivanja cijena, distribucije i promocije s ciljem
profitabilnog zadovoljenja potreba kupaca iskljuivo na elektroniCkom trzistu. Tu vrstu
marketinga kao koncepciju i tehniku provode gospodarski subjekti koji stvaraju proizvode i
procesiraju usluge isklju¢ivo namijenjene elektroni¢kom trzistu.” (RuZié, et al., 2014). Zbog
svojih posebitosti, razli¢itih kanala i formata distribucije, digitalni marketing predstavlja
.-..fenomen koji okuplja prilagodbu i masovnu distribuciju radi postizanja marketinkih

ciljeva.” (Machado & Davim, 2016).

2.1. Marketinski splet

Po zavrietku II. Svjetskog rata Neil Hopper Borden je javnost upoznao sa svojom listom
»sastojaka* koju je smatrao ,,pokreta¢ima® pri odlu¢ivanju u marketinskom upravljanju. Na
njegovoj listi nalazilo se 12 elemenata koje bi tvrtke trebale ukljuéiti u poslovanje kako bi ono
bilo uspjesno.
,,Bordenova lista (Borden, 1964.):

- Planiranje proizvoda

- Odredivanje cijene

- Marka i upravljanje markom

- Kanali distribucije

- Osobna prodaja

- Oglasavanje

- Promocija

- Pakiranje

- Izlaganje

- Prateée usluge

- Rukovanje proizvodom

- TraZenje podataka i njihova analiza*



Za razvoj marketinskog spleta na kojem se temelji danasnji, digitalni oblik marketinskog spleta,
zasluZan je Edmund Jerome McCarthy koji je jo§ 1964. godine 12 ¢imbenika Bordenove liste
formirao u danas poznatu formulaciju — 4P. Time je 12 elemenata pripalo u jednu od sljedecih
skupina u Product, Place, Promotion, Price (proizvod, mjesto, promocija, cijena) &iji je
nastanak i znacenje detaljno obja$njeno u idué¢im dijelovima rada (VraneSevié, et al., 2004.).
Do danas, biljeze se tri najznaCajnije promjene koje su utjecale na razvoj digitalnog
marketin§kog spleta, ali i na shva¢anje marketinga kao pojma.

Nakon McCarthyevog 4P, 1990.-ih godina u knjizi ,,The New Marketing Paradigm® autora
Robert F. Lauterborna, pojavljuje se model 4C — Consumer, Cost, Communication, Convenince
(potrosa¢, tro$ak, komunikacija, pogodnost) koji u centar aktivnosti stavlja potrosaca
(customer) (Acutt, n.d.). U ovom spletu prvi element je Consumer, a cilj je fokusirati se na
Zelje 1 potrebe potrosaca te na taj nacin kreirati proizvod i usluge. Drugi element je Cost kroz
koji se gledaju svi troskovi koje organizacija ima u Zelji da kreira $to bolji proizvod koji ¢e
zadovoljiti potrebe potrosaca. Trece ,,C* u spletu je Communication, koji je zapravo nastavak
na promociju, tj. sva komunikacija i interakcija izmedu organizacija i vanjskog okruZenja. I
zadnji element Convenince, je novi oblik mjesta/distribucije, odnosi se na koji nacin i gdje
potrosac Zeli da mu se proizvod isporuci.

2009. godine Brian Fetherstonhaugh iz agencije Oglvy & Mather, koja se bavi oglasavanjem,
marketingom i odnosima s javno§¢u te ima bogatu povijest u kreiranju marketinskih kampanja
za brandove kao $to su American Express i Dove, predstavlja 4E. Novi marketinski splet
ukljuuje Experience, Everyplace, Exchange, Evangelism (doZivljaj, svuda/svako mjesto,
razmjena, evangelizacija ili od-usta-do-usta). Prvi element Experience odnosi se na doZivljaj
koji proizvod ili usluga pruzaju klijentu. Vise sam proizvod nije u centru, koliko je vaZan osjecaj
koji budi kod korisnika i razlog zbog kojeg kupac bira odredeni proizvod. Everyplace za cilj
ima doprijeti do korisnika, uputiti ga na stranice koje ga mogu zanimati. Kako bi organizacija
uspje$no dosla do ciljanog segmenta bitno je biti aZuran na internetu, web stranicama i
drustvenim mreZama. Exchange je treci element koji je nastavak na Price (cijenu), ali kao cilj
viSe nije samo ostvariti dobit na proizvodu nego za cilj ima pruZiti $to bolju uslugu.
Organizacije moraju sagledati pravu vrijednost postojecih klijenata, $to oni istinski pridonose
organizaciji te na taj nacin kreirati cijenu. Posljednji element u 4E je Evangelism koji je
Fetherstonhaugh objasnio da za cilj ima pronalazak strasti i emocija u vlastitom brandu te
prenijeti isto na zaposlenike i klijente. Kad svi unutar organizacije osjete isti doZivljaj i korist
proizvoda 1 usluga tek tada se isto moze uspjesno prenijeti na vanjske sudionike. (Epuran, et

al., 2015)



Dodatak klasi¢nom 4P koji je dosta utjecao na shvacanje digitalnog marketinga s elementima
Personalization, Participation, Peer 2 Peer, Predictive Modeling (personalizacija,
sudjelovanje, peer-to-peer zajednice, programiranje s predvidanjem) predlozio je Idris Mootee.
Personalization se odnosi na kreiranje baze podataka s podacima posjetitelja te kreiranje za njih
posebnog iskustva. Kroz povezivanje razli€itih stranica i informacija, korisniku se prikazuje
onaj sadrZaj za kojim je on pokazao odredeni interes. Nadalje, Participation tj. sudjelovanje
klijenata u radu organizacije, komunikacija izmedu njih. Dostupno$¢u interneta, razvojem
drustvenih mreza, klijenti Zele biti dio kreiranja proizvoda, Zele da se njihove Zelje ¢uju. Danas
su potros$aci ti koji biraju kakav dizajn proizvoda Zele i na taj na¢in sami pokre¢u trendove na
trzistu. Trece ,,P* predstavlja Peer 2 Peer je oblik koji je nastao kreiranjem Web 2.0 i potice
protok informacija putem internetske mreZe. Korisnici dijele svoja iskustva i takva
komunikacija moZe imati povoljan, ali i lo§ utjecaj na organizaciju. Zadnji element je Predicitve
Modeling koji je danas jedan od kljuénih faktora za uspje$nost organizacija. Spoj internetske
mrezZe, rudarenje podataka o korisnicima i brojni drugi alati koji organizacijama pomaZzu da §to
bolje upoznaju tko su im klijenti. Jednom kad organizacija izradi detaljnu analizu trZi$nog
segmenta, u stanju isporuditi personalizirane proizvode i usluge izradene na temelju pona$anja
klijenata (MarketinGarage, 2014.). Kroz nastavak rada detaljno ée se razraditi digitalni
marketinski splet koji se sastoji od sedam elemenata: proizvod, distribucija, cijena, promocija,

ljudi, fizicki dokazi i procesi.

2.1.1. Proizvod

»Proizvod je genericki izraz pod kojim moZemo podrazumijevati dobra i usluge. Proizvod je
sve ono S§to tvrtka nudi potroSa¢ima u svrhu zadovoljenja njihovih potreba.“ (Machado &
Davim, 2016). Prema (VraneSevi¢, et al., 2004.), proizvod se moze podijeliti na dva dijela -
osnovni i1 prosireni. Osnovni proizvod nastaje spajanjem generiCkog i dodirljivog dijela.
Genericki dio objasnjava ¢emu odredeni proizvod sluZi i koja je njegova vrijednost, tj. razlog
zbog kojeg kupac kupuje ba$ taj proizvod. Dodirljivi dio objasnjava materiju od koje je
proizvod napravljen, veli¢inu, boju i druge mjerljive elemente. S druge strane, proSireni oblik
proizvoda sastoji se od elemenata osnovnog proizvoda s odredenim dodatnim elementima u
koje ubrajamo imidZ proizvoda, jamstvo, nadin isporuke, marku proizvoda i drugo. Prije
velikog razvoja tehnologije i medijskih kanala, marketing se svodio na davanje pravih
informacija o proizvodu, pravim ljudima (potro$a¢ima) u pravo vrijeme. Danas, digitalni

marketing daje informacije organizacijama o navikama i potrebama potroaca. Organizacije



potom koriste te informacije za razvoj proizvoda i usluga koje plasiraju na trziste putem
razli¢itih kanala. Zbog razvoja tehnologije i dostupnosti informacija, nikada nije bilo lakse
poslati pravu informaciju, pravim ljudima u pravo vrijeme danas i time optimizirati koristenje
marketinSkih resursa. Proizvod koji organizacija plasira u digitalnom obliku (e-proizvod), u
svakodnevici moze biti opipljiv, ali zbog tehnoloskog napretka rije¢ proizvod vrlo &esto dobiva
neopipljivu verziju - u obliku softvera ili online usluge. ,,E-proizvod, odnosno usluga (ponuda),
kao osnovna sastavnica marketin§kog spleta predstavlja zbroj pogodnosti koje zadovoljavaju
potrebe organizacija ili krajnjih potro3aca (potraznja), a koje su oni spremni platiti. Postoje neki
potpuno novi proizvodi koji su jedinstveni za internet poput traZilica i news-portala, ali veéini
proizvoda i usluga internet samo dodaje online obiljeZja i nove vrijednosti.*“ (RuZi¢, et al.,
2014). Obzirom da se razvojem digitalnog marketinga, sam proizvod u osnovi ne mijenja,
dovodi nas do pitanja koja je to razlika izmedu proizvoda i e-proizvoda, ali i usluga. Sam e-
proizvod je specificno dobro, jer zbog svakodnevnih promjena tehnoloskih i eksternih, potrebe
i Zelje korisnika se brzo mijenjaju, stoga je od iznimne vaznosti brz marketinski odgovor. Uz
to, neopipljivo dobro, nema ambalaZu obzirom da ga se plasira u digitalnom obliku ve¢ je
klju¢na korist koju on donosi potrosacu. Sve vie se uvida i razlika izmedu proizvoda i usluga,
obzirom da potrosaci zele iskustvo koje ono pruza. Razli¢iti oblici korisni¢ke podrike, kojim
organizacije stavljaju potro$ace u fokus i kreiraju pozitivnu sliku u svijesti potro$aca, stvaraju
klju¢nu konkurentsku prednost na trzistu gdje su potrosadima svi ,na dlanu“. Sto bolje
korisnicke usluge, tj. podrsku organizacija ima, to e se njeni proizvodi bolje plasirati. Upravo
zbog proSirenja poslovanja putem interneta, kupcima je ,,na dlanu* veéi asortiman proizvoda i
usluga, a sve viSe raste moguénost za kreiranjem personaliziranih proizvoda. Kako bi se kreirale
uspjeSne marketinske aktivnosti, bitno je naglasiti brojne internet alate koji organizacijama

omoguéuju pracenje ponasanja korisnika interneta.

2.1.2. Distribucija

»Mjesto (place) kao element tradicionalnog marketinskog spleta podrazumijeva mjesto prodaje,
distribuciju (fizicki ,.dotok* proizvoda na mjesto prodaje odnosno kupnje) i same prodajne
aktivnosti — ukljucujuéi i sve prijeprodajne i poslijeprodajne aktivnosti.“ (Vranesevic, et al.,
2004.). Kada govorimo o distribuciji kao elementu konvencionalnog marketingkog spleta, bitno
je naglasiti ¢injenicu da je lokacija proizvoda bila klju¢an faktor za njegovu uspjesnost na

trzistu.



U samom procesu distribucije sudjeluje veliki broj dionika. Prema (Vranesevi¢, et al., 2004.)
uz proizvodace i korisnike (kupce), kao glavna dva sudionika marketin§kog kanala, nalaze se i
posrednici koji upravljaju robom. (Kotler, 2001.) ih je podijelio u viSe razli¢itih termina ovisno
o njihovim ulogama tj. znacaju u proces distribucije, prema tome razlikujemo: brokere,
pomoéne subjekte u procesu, predstavnike proizvodaca, trgovacke predstavnike, trgovce na
malo, prodajnu silu, agente i distributere (trgovce na veliko). Svaki od posrednika ima
jedinstvenu ulogu u procesu transakcije robe od proizvodaca do klijenta.

Danas, internet omoguéuje organizacijama da njihovi proizvodi i usluge dopiru do ljudi
neovisno gdje se oni nalaze, §to dovodi do zaklju¢ka da mjesto vise nije ograni¢avajuci faktor,
iako je i dalje bitan element za provodenje marketinSkih aktivnosti. Takoder, organizacije
putem interneta mogu prikazati 1 ponuditi sva dobra i usluge koje nude, $to u specijaliziranim
prodavaonicama nisu u moguénosti. Uz uspje$no organizirane kanale distribucije, proizvodi
mogu doprijeti do vise trzita, a samim tim 1 viSe potrosaca, $to u kona¢nici organizaciji donosi
razvoj vlastite distribucijske mreZe bez mnostva posrednika. Razvojem online distribucije,
dolazimo do unaprjedenja web stranica i digitalnih kataloga, koji su jednostavniji i jeftiniji alat
za prilagodavanje sadrZaja brzim promjenama unutar trZista. Brojni su primjeri kako su digitalni
marketing i distribucija ubrzali proces razmjene dobara, ali i trzZiSta koja su zbog tehnoloskog
napretka danas povezana. U samo par klikova na stranici mozemo kupiti proizvod neovisno o
udaljenosti njegova mjesta skladistenja, koji dolazi na adresu koju sami biramo. Uz to, digitalna
distribucija nam omogucuje i kupnju razli€itih karata, primjerice karta za putovanje autobusom
koju kupujemo putem mobilne aplikacije i bez papirnatog ispisa, pomoéu QR koda (Quick

Response kod) istu ponistavamo.

2.1.3. Cijena

Cijena je element marketinskog spleta kojim je najlakse upravljati, tj. utjecati. Jednom odredena
cijena lako se promijeni u nizu ili vidu te kroz razli¢ite moguénosti formira ovisno o koli€ini i
nac¢inu placanja. Uz to je vazna za poslovanje organizacije, obzirom da je cilj svake odrediti
cijenu kojom ¢e ostvariti odredenu dobit. Prilikom odredivanja istih bitan je postupak
istrazivanja trZista prije ulaska i formiranje vlastite cijene, jer krivo odredena cijena unaprijed
moze dovesti do lo$ih rezultata. (Vranesevi¢, et al., 2004.) Cijenu definira kao ,,generi¢ki izraz
pokusaja iskazivanja vrijednosti proizvoda nov€anim jedinicama.”. Kao vaZan element koji
utjeCe izravno na potraznju za proizvodom, cjenovna politika tvrtke mora biti usmjerena

jednakim ciljevima i aktivnostima kao ostali elementi marketin§kog spleta. Organizacije kroz



provodenje razliCitih aktivnosti upravljaju cijenom proizvoda/usluga, a sve s ciljem
ostvarivanja strateskih ciljeva. Promatrajuéi cijene proizvoda i cjenovnu politiku koju tvrtke
provode putem interneta, postoji znatna razlika obzirom da su organizacije u moguénosti
klijentima ponuditi razli¢ite oblike (modele) placanja. Medu poznatijim oblicima plaéanja su:
pretplata, placanje po prikazu, paket i oglasima podrZani sadrzaji (Dave, 2009). Obzirom na
dostupnost interneta koji kupcima omoguéava pretrazivanje istih proizvoda razli¢itih
dobavljaca i usporedbu cijena, kupcima daje uvid u $iru sliku stanja na trZi$tu. No ne samo
kupcima, usporedivanja proizvoda i usluga olakSava razvijanje aktivnosti 1 povecanje
konkurentnosti na trZistu i proizvoda¢ima. Uvidom u stanje na trzi$tu, imaju moguénost lakse i

brZe pratiti trendove i utjecati na promjenu cijene ili drugih marketinskih elemenata.

2.1.4. Promocija

Promocija je na¢in na koji organizacije komuniciraju s eksternim okruZenjem. ,,Rije¢ promocija
ima korijene u latinskom pro movere, znacenje se moZe protumacditi kao kretati, pomicati se
naprijed. PokuSaj definiranja promocije treba biti usmjeren na ukupnu komunikaciju s
okolinom odnosno na integriranu marketinsku komunikaciju te prikladna definicija moze
glasiti: Pod promocijom podrazumijevamo upravljanje integriranim programom
komunikacijskih aktivnosti i materijalom osmiSljenim za predstavljanje tvrtke i tvrtkinih
aktivnosti (proizvod i usluga) ciljnom segmentu klijenata i javnosti u svrhu ostvarenja i
odrzavanja odnosa.” (Vrane$evi¢, et al., 2004.). Kao osnovni cilj promocije nameée se zadatak
edukacije postojeéih i bududih klijenata o proizvodima i uslugama koje organizacija nudi, ali i
pozicioniranje dobara na trziStu 1 postizanje dobiti. Postoje razli¢iti naini provodenja
promotivnih aktivnosti, kao i komunikacije s okruZzenjem. Gledajuéu promociju u
konvencionalnom marketing mixu, postoji pojam promotivni splet koju ¢ine iduéi elementi
(Vranesevi¢, et al., 2004.): oglasavanje, unapredenje prodaje, odnosi s javnos$cu i publicitet i
osobna prodaja. Uz te osnovne elemente, ubrajaju se i dva dodatna: direktni marketing i
promotivne aktivnosti na mjestu prodaje. Prema (RuZi¢, et al., 2014) Chaffey je u djelu E-
business and e-commerce management: strategy, implementation and practice odredio devet
elemenata e-promocijskog spleta: oglasavanje, prodaja, unapredenje prodaje, odnosi s
javnoscu, sponzorstvo, direktni marketing, unapredenje prodaje na prodajnom mjestu, pakiranje
i od-usta~-do-usta. Kod kreiranja online marketinskih aktivnosti, poZeljno je koristiti vise
razli¢itih elemenata kako bi eksterno okruZenje pozitivno reagiralo i iskusilo doZivljaj koji

organizacija promice.



Od svih elemenata marketin§kog spleta, upravo u promociji je prilikom razvoja digitalnog
spleta doslo do najvi$e promjena i novosti. Obzirom da je internet kao medij veliki izvor
informacija i podataka, nikad se lak$e nisu plasirali promotivni sadrZaji od strane organizacija
prema potro$a¢ima. Prema (RuZi¢, et al., 2014) Evans i Wuster razlikuju tri klju¢na aspekta za
online promociju: doseg, bogatstvo i pripajanje. Kao $to je prethodno navedeno, dostupnoscéu
interneta, brandovima je omoguéeno doprijeti do vise potro$aca nego je to predvideno. lako je
sadrZaj kreiran za odredenu ciljnu skupinu, zbog moguénosti dijeljenje doseZe i druge
potencijalne potroSace. Kada govorimo o bogatstvu, bitno je pruziti korisnicima sve informacije
- koje ih potencijalno mogu zanimati za organizaciju, proizvode i usluge. Pripajanje je aspekt
koji se veZe za one Cije interese tvrtka zastupa.

Kao veliku prednost u provodenju online aktivnosti treba naglasiti da su podaci o uspje$nosti

mijenja i moZe se precizno usmjeriti k ciljnom segmentu.

2.2.  Novi oblik marketinskog spleta - 7P

Promatrajuéi kako se svi elementi marketinskog spleta okrecu potrosacima, tj. stavljaju ih u
fokus, razumno je proSirenje tradicionalnog spleta. 1981. godine Mary Jo Bitner i Bernard H.
Booms nadopunjuju tradicionalni 4P s dodatna 3P — physical evidence, participants, process
(fizi¢ki dokazi, ljudi, procesi).

Prema (Ruzi¢, et al., 2014) ljudi (people, participants) kao element obuhvaca ukljucenost
zaposlenika - internih sudionika, ali i eksternih sudionika — dobavljaéi, potrosaci, potencijalni
klijenti, distributeri i drugi. Prilikom kreiranja sadrZaja unutar organizacije bitno je educirati
,vlastite” ljude, objasniti im $to se radi, na koji nacin i zasto. Tek kad organizacija postigne da
svaki ¢lan ,,zivi“ osjecaj i uslugu koju nudi na trzistu, tek tada se moze ocekivati da ée isto
privuéi i druge.

Fizi¢ki dokazi (physical evidence) obuhvacaju tehnoloske osobine i infrastrukturu potrebnih
resursa za odvijanje komunikacijskih procesa. Obzirom na razvoj tehnologije, ovo je element
kojem se organizacije prilagodavaju i na koji ne mogu utjecati.

Procesi (processes) u provodenju digitalnog marketinga i konverzacije izmedu gospodarskog
subjekta i ostalih dionika odvijaju se putem web sjedista, koji predstavlja klju¢ni element za
razvoj interakcije. Kao takva varijabla obuhvaéa procedure i aktivnosti koje se koriste prilikom
provodenja marketinskih ciljeva. ,,Procesna je varijabla za e-organizacije posebno vaZna u vidu

dizajniranja web-sjediSta za svrhu prikupljanja raznih informacija o posjetiteljima i
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zadovoljavanja funkcionalnih zahtjeva sjedista. Uz web, danas se interakcija odvija i putem
drustvenih mreZa (Facebook, Instagram, Twitter...) koje su dio Web 2.0. Gledajuéi razvoj
drustvenih mreZa, rast interakcije medu korisnicima, ali 1 dostupnost informacija putem istih,
ne ¢udi da sve viSe gospodarskih subjekata, neovisno o veliini, kreira profile i dopire do

postojecih i potencijalnih potroSaca.

3. Marketing sadrzaj

Marketing sadrZaj pripada novom obliku promocije, koji se intenzivno koristi u digitalnom
marketingu. Ovaj oblik promocije proizvoda i usluga u srediste stavlja kupca i njegove potrebe
s ciljem edukacije kroz stvaranje i distribuciju zanimljivo kreiranog sadrZaja (Akcija, 2014).
Zbog brzih promjena koje se odvijaju u okruZenju, razvojem novih tehnologija, marketing
sadrzaj kao alat je sve prisutniji. Kroz nastavak cjeline biti ¢e objasnjen razvoj i vrste marketing

sadrZaja, njegov cilj u promociji proizvoda i nacini mjerenja uspjesnosti.

3.1. Povijestirazvoj

Marketing sadrzaja (engl. Content marketing) posljednjih godina, zbog razvoja digitalnog
marketinga, smatra se jednim od najuspje$nijih alata za promociju proizvoda. Prva pojava
biljezi se 1895. godine kad brandovi poput Procter & Gamble (P&G) i John Deere, lansiraju
magazine u kojima upoznaju potro$ace o proizvodima i uslugama koje nude (Contently.com,
2018.). Pocetkom 20. stoljeca storytelling se nastavlja kroz razliite oblike, i dalje kao novi
oblik promocije. U tom razdoblju najdalje je otiSao The Michelin Guide koji kreira besplatni
vodi¢ kako bi porasla potraZnja za automobilima. Kraj 90.-ih biljezi se veliki razvoj
tradicionalnog marketing sadrZaja kad P&G plasira oglaSavanje putem radijskih i televizijskih
programa. Druga era zapoc¢inje pocetkom 21. stolje¢a razvojem tehnologije i dostupno$céu
interneta. SadrZaj se u pocetku objavljivao putem blogova, a kroz daljnji razvoj pocinje se
razvijati sadrZaj kroz slike i videozapise. Tek 2010. godine Content Marketing Institute (CMI)
pocinje raditi konferencije, objave razli¢itih sadrZaja s ciljem upoznavanja javnosti 0 novom
obliku i napretku u promociji. U idu¢ih 6 godina marketing sadrzaj se razvio u oblik
najaktivnijeg alata kojeg koriste sve velike organizacije i kojem teZe sve manje. O napretku
najbolje govori podatak da je 2016. godine vise od 88% brandova koristilo ovaj element za
unaprjedenje prodaje. Prema (Ruzi¢, et al., 2014) marketing sadrzaj kao alat se definira kao

»Jedan od glavnih na¢ina putem kojeg tvrtke dobivaju autoritet i razvijaju povjerenje kod svojih



kupaca ili korisnika jest izrada vrijednog i zanimljivog sadrzaja kroz lepezu koristenih kanala.*
Ovaj oblik promocije danas se provodi kroz razli¢ite digitalne kanale, od web stranica,
drudtvenih mrezZa i blogova, s ciljem postizanja pozitivne svijesti kod potro$aca o organizaciji i
proizvodu, ali i povecanju dobiti. Prema (Akcija, 2014) content marketing je dio Inbound
marketinga ¢ije se postojanje temelji na privlatenju novih potrosaca, njihovom daljnjem
razvoju s ciljem postajanja stvarnih klijenta koji ¢e kroz odredeno razdoblje postati samostalni
promotori organizacije (branda). Uz to predstavlja nesto drugadiji oblik komunikacije od
tradicionalnog, obzirom da su potro$a¢i danas okruZeni brojnim oglasima sa svih strana,
marketing sadrZaj je tu da ih privude i zadrzi. Kroz storytelling na zanimljiv i edukativan nacin,
nudi odgovore na pitanja i probleme te na taj nacin se fokusira izravno na potro$aa. Zadnje 2
godine i dalje raste razvoj ove strategije §to je vidljivo kroz iduée elemente koji se veZu uz
njega: interaktivni sforytelling, virtualna realnost, razvoj influencera, personalizirani sadrzaj,
rast distribucije sadrZaja putem drustvenih mreZa i drugi. 1z istih pojmova uoéljivo je da je i
dalje potrosac u centru i da organizacije kroz razli¢ite oblike dobivaju sve vise informacija o
svojim klijjentima te su u moguénosti kreirati proizvode i usluge toéno prema Zeljama i

potrebama istih (Contently.com, 2018.).

3.2.  Vrste marketinga sadrzaja

Prema (Akcija, 2014) marketing sadrZaja moZe se primijeniti u vise oblika, a to su: video, white
paper, infografika, eBook, case studv, newsletter, how-to guide, ¢lanci u obliku pitanja-
odgovori, slike, blogovi i sli¢no. U nastavku teksta, dodatno ¢e biti objasnjeni najéesce koristeni

oblici.

Kada govorimo o edukaciji i na¢inima informiranja klijenata, u ve¢ini primjera blog je prva
asocijacija. ,,Blog je skradeni oblik pojma weblog, a izvorno oznacava javno dostupno web —
sjediste informacijskog ili diskusijskog tipa u okviru kojeg pojedinac publicira periodi¢ne
¢lanke u obrnutom vremenskom slijedu...” (Ruzi¢, et al., 2014). Prvi oblici su nastali 90.-ih
godina, a sve do 2009. godine bili su nezaobilazna sastavnica dijeljenja informacija 1 razli¢itih
tematskih sadrZaja, pojedinaca i organizacija. Danas se blogovi ne§to manje koriste kao alat za
promociju proizvoda i usluga, ali i dalje donose znaCajne rezultate kroz objavljivanje
zanimljivog sadrZaja. Obzirom da je na€in informiranja putem blogova - pisanje ¢lanaka,
takoder se kroz razlidite opcije poziva posjetitelje na interakciju, primjerice komentiranje

¢lanaka i download sadrzaja. ,,Tvrtke koje pisu blog:
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Dobivaju 55% vise posjetitelja nego tvrtke koje ne piSu,

Pretvaraju 70% vise posjetitelja u kupce,

57% tvrtki je dobilo klijente zahvaljujuéi blogu.” (Akcija, 2014)

Iako je tekstualni sadrZaj za ovaj oblik izrazito bitan, bitno je ukljuciti i ostale multimedijalne

oblike (videozapis, slika) kako bi cjelokupni sadrZaj bio oku zanimljiv.

Infografika je oblik koji ukljucuje povezanost fotografije i teksta, koji kroz kratak i zanimljiv
sadrzaj privla¢i paznju te daje potrebne informacije. Ovakav pristup je zahvalniji od ¢itanja

samo teksta, a posjetitelji stranica vole kratke 1 jasne prikaze. (Akcija, 2014)

Elektroni¢ka knjiga ili eBook je prema (Akcija, 2014) izvrstan oblik kad organizacija Zeli
podijeliti nesto ve¢i obujam sadrZaja u jednostavno pisanoj formi. Prilikom odabira ove vrste
marketing sadrZaja, bitno je obratiti pozornost na zanimljiv naslov, kako bi privukli klijente 1

prethodno ih educirali o temama koje ée detaljno biti razradene u knjizi.

Case study ili studija slucaja, ,.koristan je oblik content marketinga kojim moZemo pokazati
svoje znanje i vrijednosti vaSeg proizvoda/usluge.” (Akcija, 2014). Ovaj oblik organizacije
najcedce koriste kada Zele podijeliti odredeni problem i na¢in na koji su ga oni uspjeli rijesiti.
Sadrzi osnovne informacije o organizaciji, problem kojim se bave, cilj koji Zele posti¢i, na koji
nacin su pristupili problemu, prikaz konkretnih rezultata i komentar organizacije na cjelokupni
proces rada. Koristenjem studije slucaja kao oblika, organizacije grade imidZ u svijesti

potrosaca predstavljajuci se kao struénjacima u odredenom podrucju.

Kratki video je jedan od sve ¢eSée koriStenih nacina za informiranje klijenata o proizvodima i
uslugama. Prilikom izrade istog bitno je kreirati zanimljiv sadrZaj koji ¢e privuéi korisnika, ali
ga isto tako kroz informacije koje sadrzi, zadrZati. Najpoznatiji na¢in za objavu videozapisa je
trazilica YouTube, uz koju izrada, objava i dijeljenje sadrZaja nikad nije bilo jednostavnije. Uz
objavu, potice se i konverzija izmedu tvrtke i potroSaca, ali i potro§aca izmedu koji medusobno
dijele svoja iskustva. ,,Prema istraZivanju Axonn Research pokazalo se da 7 od 10 ljudi
pozitivnije percipira brend nakon pogledanog videa o brendu.” (Akcija, 2014). Kupci kroz
kratki video, upoznaju brand, politiku koju provode, proizvode i usluge koje nude $to vodi do
procesa kupovine, koji je cilj svake tvrtke. Mnogi marketinski strunjaci smatraju da ¢e se
upravo ovaj oblik nastaviti unaprjedivati kroz iduce razdoblje, s naglaskom na razvoj prijenosa

live videozapisa koji su sad dostupni putem Instagrama i Facebooka.
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3.3. Cilj marketing sadrzaja u promociji proizvoda

Od samog pocetka razvoja marketinga, provodenjem razli¢itih aktivnosti cilj je bio povecanje
prodaje. Marketing sadrZaja je promocija proizvoda i usluga, razli¢itih oblika putem drustvenih
mreZa i ostalih kanala. Ovaj oblik promocije veZe se na stvaranje zanimljivog sadrZaja kojim
se privlac¢i korisnika s ciljem da ga se kroz isti sadrZaj educira o brandu i pokrenu odredeni
procesi. (Akcija, 2014) je prema istrazivanju Content Marketing Association izdvojila glavnih
5 razloga zbog kojih organizacije koriste ovaj oblik promocije, a to su: povecanje prodaje,
zadrZavanje kupaca, stvaranje svjesnosti o brandu, moguénost integracije i dugoro¢na
ukljuéenost kupaca. U istom istrazivanju navedeno je ,,... kako 50% ispitanika misli da content
marketing ima pozitivan u¢inak na odluku o kupovini, a njih 61% se sloZilo da je imalo
pozitivan utjecaj na percepciju brenda.” (Akcija, 2014). Objavljivanjem sadrZaja pomoc¢u kojeg
se educira potro$ace o proizvodima, uslugama i brandu stvara se pozitivna svijest kod potroSaca.
Obzirom da na taj na¢in organizacija pokazuje da je potrosa¢ u centru, da ih zanimaju njihove
Zelje, potrebe i problemi te da rade u njihovom interesu. Uz to se podize svijest o brandu kod
onih potro$a¢a koji se nalaze na trzZistu, ali nikad nisu imali priliku upoznati se s istim, §to je
jedna od prednosti ovog oblika promocije. Zbog razvoja tehnologije i moguénostima koje
internet pruZa, organizacije se sve vise bave zadrZzavanjem klijenata, obzirom na sve veéi broj
konkurenata na trzi$tu. Kroz moguénosti komunikacije prilikom objave sadrzaja na drustvenim
mreZama i ostalim kanalima distribucije, moguce je doéi do ciljnog segmenta kao $to su stalni
potro$aci. Razvojem komunikacijskog kanala i stvaranjem povezanosti izmedu branda i
potrosaca, vece su Sanse za kreiranjem lojalnih klijenata. Kako se radi o digitalnom marketingu,
bitna je ¢injenica da je jednostavan i brzo djeljiv. Kao takav, sadrZaj je viralan te ¢e doéi i do
onih potro§aca koji prilikom implementacije nisu bili ciljni segment. Potro$aci u danasnjici vole
imati osjecaj pripadnosti brandu. Sve viSe organizacije, kroz razli¢ite aktivnosti i zanimljiv
storytelling, kreiraju interakciju s potrosa¢ima. Uz to, zbog precizne segmentacije do svakog
potro$aca dolazi onaj sadrZaj koji njega potencijalno zanima, a zbog zanimljivosti isti i zadrZava

njegovu pozornost.

3.4. Mjerenje uspjeSnosti primjene marketing sadrzaja

Prije pocetka kreiranja marketing strategije, organizacija postavi viziju i ciljeve, kojima se vodi
prilikom kreiranja marketing sadrzaja. Kako bi dosla do cilja, bitno je pratiti koliko poduzete

aktivnosti pridonose ostvarivanju ciljeva, tu se pojavljuju razli¢ite metode pracenja postignutog
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ucinka. Prema (Akcija, 2014) postoje razli€iti kriteriji za mjerenje uspjeSnosti marketing
sadrzaja, primjerice: posjecenost web sjedista, broj pregleda pocetne stranice ili videozapisa,
prodaja, dijeljenje sadrZaja, povratni komentari od strane potro$aa, vrijeme trajanja posjeta
web-a 1 drugi.

Obzirom da postoje razli¢iti na¢ini mjerenja uspjesnosti na internetu, KPI (Key Performance
Indicators) prema (Machado & Davim, 2016) moraju biti detaljno opisani i prilagodeni kako bi
uspjesno obradili dostupne podatke. Mjerenje obi¢no ukljucuje iduée faktore: publiku, opseg,
angaZman, utjecaj i interakciju. Publika (audience) je osnovni faktor mjerenja uspjesnosti koji
donosi kvantitativne podatke kao $to su demografski podaci, ali ne i kvalitativne obzirom na
veli¢inu dosega kad je odredeni sadrZaj objavljen na internetu. Opseg, tj. doseg, koliko je ljudi
uistinu vidjelo sadrzaj i reagiralo na njega, moze se vidjeti putem druStvenih mreZa. Na
Facebook-u je to broj dijeljenja objave ili retweet na Twitter-u. Engagement ili angaZiranost
organizacije na online platformama predstavlja najvazniji faktor mjerljivosti jer mjeri stupanj
povezanosti izmedu branda i korisnika te na taj nacin izdvaja posjetitelje od lojalnih potrosaca
i korisnika kojima treba pruziti vise pozornosti. U obzir se uzima broj posjeta stranici, pregled
videozapisa, aktivnosti koje je korisnik provodio na stranici kao §to je skidanje dokumenata,
pregled stranica, komentari, dijeljenje sadrZaja i koli¢ina postignute konverzije.

Prikupljanjem i pra¢enjem podataka na mjese¢noj bazi, organizacija se moze brzo
prilagodavati promjenama, kreirati sadrZaj koji je korisnicima privla¢niji i utjecati na njihovu

svijest o brandu.

4. Sportski marketing

Sport moZemo definirati kao fiziku aktivnost, prema (Novak, 2006.) ¢ije ,,Moguénosti su
Siroke, od sportsko-rekreacijskih aktivnosti u prirodi ili kroz neki oblik rekreacijskog
natjecanja, do sporta kroz sva njegova potpodru¢ja kao profesije, poluprofesije ili dobrovoljnog
rada.”

Obzirom na podjelu, jednako je dostupan svim gradanima, neovisno gdje se nalaze i kao takav
postaje respektabilna gospodarska grana, posebice u danasnjem svijetu u kojem se sve vise
promice zdrav Zivot. Uz to treba naglasiti €injenicu da je 2015. godine procijenjeno da svjetska
industrija sporta vrijedi 3% svjetske ekonomske aktivnosti, $to je okvirno 145 milijardi
americkih dolara te se o¢ekuje daljnji rast. Sport je tako kroz vrijeme integrirao s industrijom
zabave, utjecao na sociokulturni znac¢aj kod ljudi, s razvojem u lokalnim i $irim zajednicama te

ne ¢udi sve vedi interes za proucavanje sportske industrije. (Manoli, 2018.)
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Sportski marketing moZemo definirati 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 i §to Zele, a uz pomo¢ vaznih skupova
aktivnosti kojima se putem trZi$ta razmjenjuju primarno sportski proizvodi i usluge.” (Novak,
2006.) . Kao posebno podrucje djelovanja marketinga, i ovaj oblik ima svoje specifi¢nosti kada
govorimo o marketin§kom spletu. U nastavku cjeline detaljno e biti razraden marketinski splet
u sportskom marketingu, baziran na profesionalnom sportu kao dominantnoj profitabilnoj

djelatnosti s naglaskom na nogomet.

4.1. Marketinski splet u sportskom marketingu

Marketin3ki splet u sportskom marketingu ne razlikuje se znatno od konvencionalnog, tako
imamo sportski proizvod i uslugu, cijene sportskih proizvoda i usluga, distribuciju sportskih

proizvoda 1 usluga i promociju sportskih proizvoda i usluga (Novak, 2006.).

4.1.1. Sportski proizvod i usluga

Sportske proizvode i usluge prema (Novak, 2006.) mogu se podijeliti na nematerijalnu uslugu
— sportski program, i materijalne usluge — interdisciplinarni proizvodi sporta i komplementarnih
djelatnosti. Uz to postoji i velika razlika izmedu proizvoda i usluge. Proizvod je opipljivo dobro,
primjerice ulaznica. Kao takva, odredene je kakvoce i moZe se skladistiti. Koridtenjem iste
dobivamo sportski program — utakmicu. Utakmica je usluga koju nam kupljeni proizvod pruza.
Ona je neopipljiva i u nama budi odredeni doZivljaj, koji se razlikuje od utakmice do utakmice
i nitko ne garantira jednaku atmosferu kao ne prethodnoj.
Sportski program je oblik sportske priredbe (pr. nogometna utakmica) i sam po sebi proizvod
koji privla¢i masu ljudi, osobito kada govorimo o profesionalnom sportu gdje se ostvaruje
profit.
S druge strane, kada govorimo o sportu kao materijalnoj usluzi, gledamo kako se ono povezuje
s drugim djelatnostima i dovodi do spoja razli¢itih gospodarskih grana. Kako bi se nogometna
utakmica mogla odrZati, potrebna je veza sporta i arhitekture, za realizaciju stadiona.
Osnovna podjela sportskih proizvoda prema (Novak, 2006.) je na: sportsko-industrijski
proizvod, Cisti sportski proizvod i integrirani sportski proizvod.

e Sportsko-industrijski proizvod nastao je spajanjem dvaju komplementarnih djelatnosti,

a moZe se podijeliti na trajna industrijska dobra (stadion, sportska dvorana, tribine,

sjedalice...) i trajna dobra viSestruke namjene (dresovi, sportski ¢asopisi, trenirke...).
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Cisti sportski proizvod ... je iskljudivo rezultat sporta kao djelatnosti i jer je
nematerijalne prirode.“ (Novak, 2006.), i ne moze se skladititi. Kao takav ovaj oblik
sportskog proizvoda je zapravo usluga koja se provodi u obliku: znanosti i edukacije o
sportu, natjecateljskim sportovima, sportske rekreacije i kineziterapije i sporta invalida.
Svaki oblik kretanja, fizi¢ke aktivnosti vazan je za anatomiju i zdravlje ¢ovjeka, kako u
fizickom smislu tako i u psiholoskom. Aktivno$¢u se stvara osjecaj zadovoljstva i
pozitivna slika o promjenama i moguénostima koje sport unosi u Zivot. Upravo taj
osjecaj zadovoljstva, kada govorimo o sportskoj aktivnosti je o ono §to se moZe prodati.
Kao karakteristike ¢istog proizvoda, tako se navode osjecaj napetosti, o¢ekivanja,
uzbudenje, sre¢a, razoCaranje i veselje, i sve to su snazni osjeéaji koji pokreéu ljude da
,.konzumiraju* sportski program. Osnovna ponuda ovog proizvoda je §to ima to¢no
vrijeme i mjesto kada se dogada, tako gledatelji kupnjom karte za utakmicu dolaze na
sportski program, na to¢no odredeni stadion u unaprijed poznato vrijeme s ciljem da
postignu doZivljaj kojem se nadaju.

Integrirani sportski proizvodi je onaj proizvod &ije je koriStenje uvjetovano koriStenjem
to¢no odredenog proizvoda, prema tome ih dijelimo na sloZeno integrirane i jednostavno
integrirane sportske proizvode. Primjerice, odlazak na gostuju¢u utakmicu omiljenog
kluba, gdje imamo uslugu organiziranog prijevoza, smjestaj i utakmicu kao sportski

program.

4.1.2. Distribucija sportskih proizvoda

Opéenito kada govorimo o distribuciji, govorimo o procesima pomocu kojih proizvod dolazi
od proizvodaca do krajnjeg potro$aca. Sportska distribucija prema (Novak, 2006.) obuhvaca
sportske proizvode razli¢itih osobina — nedjeljivost, prolaznost, trajnost, (ne)opipljivost. S
druge strane, kada govorimo o distribuciji, koju dijelimo na fizicku i kanale distribucije,
govorimo i o mjestu pruZanja sportskog proizvoda i usluge jer ono predstavlja lokaciju
okupljanja gledatelja, kao §to je to nogometni stadion.

Fizicka distribucija u sportu obuhvaéa poslovnu politiku, odluke o nabavi i prodaji proizvoda,
$to moZe utjecati na trziste.

Skup razli¢itih posrednika koji provode aktivnosti nazivamo kanali distribucije, ovisno o razini

organizacije moZe ih biti viSe razli¢itih.
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4.1.3. Cijena sportskih proizvoda

Cijena sportskih proizvoda i usluga odreduje se za svaku zasebno, ovisno o kvaliteti, dizajnu,
ali osnovno o ponudi i potraznji. Sportsko trZiste obuhvaca $irok raspon proizvoda i usluga kao
Sto su ulaznice, ¢lanstva, koncesije (Novak, 2006.).

Iako je prethodno reeno da je sport dostupan na svim trZi§tima i svi gradani se mogu njime
baviti, pojam sporta se razli¢ito shvaca u razli¢itim zemljama. Tako i cijena sporta ovisi o
brojnim elementima unutar trzi$ta. Kada promatramo prilagodbu cijena u sportskoj industriji
prema (Novak, 2006.) u obzir se uzimaju faktori poput: potrebe za sportom, dostupnost znanja,
koli¢ina slobodnog vremena gradana, kupovna snaga stanovni$tva, drzavno uredenje, BDP po
stanovniku i brojne druge socio-ekonomske varijable.

Osim toga, velik utjecaj na razvoj i kupnje sportskih proizvoda i usluga, kao §to je ve¢ prije
reCeno ima emocija koju sport pruza korisnicima. Gledajuéi kako sport pruza zadovoljstvo i
putem emocija ,hrani* gledatelje, i to je faktor koji se uzima u proces kreiranja cijene u
sportskoj industriji. Prema tome vrijedi jednakost:

ZADOVOLJSTVO = KORIST — TROSAK " (Novak, 2006.).

Uz zadovoljavanje potreba korisnika 1 kreiranja cjenovnog minimuma, bitno je pripaziti na
fiksne troskove koje sportska organizacija ima.

Kao svi elementi, i cijena je usmjerena na potro$aca i zadovoljavanje njihovih potreba, jer bez
toga ne postoji razlog da se proizvod ili usluga plasiraju na trziste. lako je cijena vazna, kada
govorimo sportskoj industriji, veliki je broj lojalnih navija¢a, koji su emotivno vezani za klub i
koji su pravi primjer da neovisno o cijeni koja se plasira, uvijek ¢e biti spremni platiti emociju

koju dobivaju.

4.1.4. Promocija sportskog proizvoda

Svaki element marketinSkog spleta ima odredenu ulogu kod kreiranja marketinske strategije
organizacije, ali kada govorimo o promociji u sportu moZemo reéi da izrazito vaZna. Sport je
tema o kojoj svi znaju i o kojoj svi pri¢aju, u njemu se svako moZe pronaéi. Sto nas dovodi do
zakljucka da sport kao takav, neovisno govorimo li o profesionalnom ili rekreacijskom, privlaci
mase. Kako bi sportske organizacije privukle i educirale mase te unaprijedile prodaju, koriste
se promocijom sporta, rekvizita, dogadaja i sportaa. VaZnost ovog elementa posebno je
vidljiva u natjecateljskim sportovima i sportskim priredbama kao §to su Liga prvaka u

nogometu ili NBA u koSarci, koje ubrajamo u Ciste sportske proizvode sa specifiénom
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karakteristikom koja glasi ,,sportski je spektakl uvijek nov, nikad viden i neponovljiv, premijera
bez reprize” (Novak, 2006.). U to ide podatak (Morisson, 2019) da najskuplji zakup prostora za
oglasavanje putem televizijskih kuca je u vrijeme SuperBowl-a, koji je jedan od najvecih
dogadaja u godini za ameri¢ki nogomet. Svake godine cijena emitiranja oglasa od 30 sekundi
za vrijeme poluvremena raste, u 2018. godini ona je dosegla vise od 5 milijuna americkih
dolara. Neke od tvrtki koje se oglasavaju su Pepsi, Amazoon, Coca-Cola i Nike. Naime, obzirom
na vaznost ovog sportskog programa, pretezno u Americi, a onda i drugim dijelovima svijeta
gdje se prati, vise od 100 milijuna gledatelja tada je pred malim ekranima. U prilog ide i
informacija da su novi brandovi prilikom emitiranja sadrzaja u poluvremenu, svojim oglasom
podigli svijest o brandu za vise od 30%.

I u promociji sportskog proizvoda i usluge ubrajamo promocijski splet koji se sastoji od
oglasavanja, osobne prodaje, izravnog marketinga, unaprjedena prodaje, publiciteta i odnosa s
javno$éu (Novak, 2006.), a upravo vaznost oglasavanja prikazana je prethodno na primjeru
SuperBowl-a. Specifi¢no za sportsku promociju, vezemo sponzorstvo, koji je kompleksniji
oblik oglafavanja od konvencionalnog i sve raSireniji. Razvojem sporta, organizacije koje
primarno nisu vezane za sportsku industriju, ali i one koje jesu, uvidjele su interes i moguénost
za ulaganje kapitala i stvaranje profita. ,,Sponzorski ugovori jasno i nedvosmisleno vezani su
na koriStenje imena, lika ili robnog znaka (pravne) osobe, njenog imidza, sportskih dostignu¢a
i sportskih priredbi u svrhu promocije tvrtke, proizvoda, usluga ili ideja koje pruza kroz svoju
djelatnost sponzor, a sve s odredenim ciljem.“ (Novak, 2006.). Uz imidZ, vazna je i medijska
eksponiranost. Najskuplji sponzorski ugovor je izmedu svjetski poznatog sportskog branda
Nike 1 koSarkaSa Michael Jordana, ¢iji ugovor vrijedi vise od 1.4 bilijjuna americkih dolara po
godini (Anon., 2018). Suradanja je pocela 1984. godine, a traje sve do danas. Naime, Nike
proizvodi posebnu kolekciju tenisica i sportske opreme pod imenom ,,4ir Jordan “. Obzirom na
prethodne primjere, vidljiva je vaznost promocije u sportskoj industriji, ali i koliko sport
doprinosi razli€itim gospodarskim subjektima te zaSto se sve viSe pri¢a o sportu kao

profitabilnoj djelatnosti.
4.2. 7P u sportskom marketing

Kao i u konvencionalnom marketinskom spletu, uz prethodno objasnjenja 4P ukljuceni su i

procesi, ljudi i fizicki dokazi, kao vazni elementi u kreiranju sportske marketinike strategije.

17



Participants, odnosno ljudi, sastavni su element marketinga. Kada govorimo o sportskoj usluzi,
ona se istovremeno proizvodi i koristi te znatno utjeCe na percepciju u svijesti potrosaca. Ljudi,
gledajudi na zaposlenike sportskih klubova, zapravo su dio pruZatelja usluga i vaZan faktor za
stvaranje pozitivne slike (Smith, 2008). Primjerice, osoba koja prodaje ulaznice za utakmicu
omiljenog nogometnog kluba je dio usluge izdavanja karte za sportski program. Ona se nalazi
na ,,prvoj liniji“ suradnje s eksternim sudionicima te svojom uslugom i odnosom prezentira
klub, organizaciju za koju radi. Zbog toga je kvaliteta zaposlenika bitan element u kreiranju
marketindke strategije. S druge strane i gledatelji, kupnjom ulaznice i dolaskom na stadion, su
vazan element usluge obzirom da znacajno utjeCu na atmosferu koja je posebna sastavnica

sportskih dogadanja, obzirom da nikad nije ista.

Fizi¢ki dokazi prema (Smith, 2008) vezani su za sve opipljive i neopipljive elemente koji se
nalaze unutar pruZanja sportskih usluga. Kada govorimo o nogometu kao fizicke elemente
ubrajamo ulaznicu, nogometni stadion, ponudu pic¢a i hrane, ali i sve vizualne i neopipljive
elemente. Iako je usluga iznimno vaZna, zajedno s atmosferom, kvaliteta opipljivih elemenata

od velikog je znaaja za potroSaca jer predstavlja mjerljiv ¢imbenik pruZene usluge.

Procesi u pruzanju sportskih usluga su aktivnosti koje se odvijaju izmedu potrosaca i
organizacije, ali 1 unutar same organizacije (Smith, 2008). Uzmemo li za primjer Nogometni
klub Osijek i gledatelja koji dolazi na utakmicu bez karte, aktivnosti koje gledatelj prije samog
sportskog programa mora pro¢i su: transport do stadiona, ¢ekanje u redu za kupnju ulaznice,
placanje ulaznice i kontrola ulaznice prilikom ulaska na sam stadion. Svi ti procesi se mogu
predvidjeti i organizirati, ali procesi ¢ekanja u redu za kupnju karte ili ulazak na stadion su
nepredvidljivi. Upravo zato su procesi dio sportskog marketinskog spleta jer provodenjem
kvalitetne usluge i procesa na odgovarajuéi na¢in izravno se utjeCe na stvaranje percepcije o

klubu.
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5. Analiza marketing sadrzaja na primjeru Nogometnog kluba Osijek

Poglavlje ima za cilj analizirati koriStenje strategije marketing sadrZaja u promociji proizvoda
1 usluga u sportskoj industriji na primjeru Nogometnog kluba Osijek. U analizi su koriSteni

primarni i sekundarni izvori podataka.

Primarno istraZivanje sastojalo se od dva dijela, kvalitativnog i kvantitativhog. Za dubinsko
razumijevanje problemske situacije koriStena je kvalitativna metodologija dubinskog intervjua
s klju¢nim dionikom izgradnje lojalnosti klubu, direktorom marketinga Alenom Nadsombatom
(Prilog 1). U samom razgovoru, koristen je polu-strukturirani vodi¢ za razgovor, s projektivnim
tehnikama (tehnika asocijacija, tehnika supermo¢i). Cilj odabrane metode jest razumjeti
konkretno okruZenje, kontekst, situaciju, izazove i potencijale u izgradnji lojalnosti. Kako je
navedeno subjektivni doZivljaj direktno uklju¢enog dionika, pristupilo se i drugom dijelu

istraZivanja.

Za postizanje realnog uvida u promisljanje ciljne publike (stanovnike grada Osijeka), u drugom
koraku koristeno je kvantitativno istraZivanje sa stanovnicima grada Osijeka, koje je Klub
proveo CATI metodom u okviru pradenja u¢inaka svog djelovanja. IstraZivanje je provedeno u
travnju 2019. godine na uzorku od 400 stanovnika grada Osijeka, starosti od 15 do 65 godina.
Iz perspektive ovog rada, navedeno je mogude tretirati 1 kao sekundarni izvor informacija, s
obzirom da je dano na uvid, analizu i koriStenje iako je prikupljeno s drugim ciljem, za internu

evaluaciju.

Za razumijevanje konteksta potrebno je dati povijesni aspekt razvoja Kluba.

5.1. Povijest kluba

Spajanjem fiskulturnih drustava Slavonija i Bratstvo, 27. veljate 1947. godine nastaje
fiskulturno drustvo Proleter (NK Osijek, 2016.). Prvi susret obiljeZen je pobjedom, a neka od
imena koja su gradila tada klub su igra¢i poput Andrije Vekica, Franje Rupnika i Franje Majera.
Na danas$nji stadion Gradski vrt, doselili su se 1958. godine, a devet godina kasnije mijenjaju
ime u Nogometni klub Osijek, koje je ostalo sve do danas. Sluzbenu crvenu i plavu boju,

mijenjaju u bijelu i plavu, koje su sve do danas ostale prepoznatljiva obiljeZja kluba i grada.
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Slika 1: Grb kluba (izvor: https://nk-osijek.hr/klub/identitet/grb/, pristupljeno 03.09.2019.)

Od osamostaljenja Hrvatske, klub se natjece u prvoj hrvatskoj nogometnoj ligi (1. HNL). Jedan
je od najvecih klubova u drzavi, iz kojeg su ponikli brojni nogometni velikani, a najvie navijaca
potjece upravo iz Slavonije.

Klub kroz godine biljeZi brojne uspone i padove, od osvajanja prvog (i jedinog do sada) Kupa
Hrvatske 1998. godine s pobjedom nad Cibalijom do skorog ispadanja iz 1. HNL u sezoni
2013./2014. godine. Brojna imena se veZu za klub, a posebno treba izdvojiti - Davor Suker i
Domagoj Vida. Danasnji predsjednik Hrvatskog nogometnog saveza koji je svoju igracku
karijeru zapo¢eo upravu u Osijeku, a nastavio u kraljevskom Real Madridu i igranjem za
reprezentaciju. Osobit trag u sportskoj povijesti ostavio je golom na Svjetskom prvenstvu u
Francuskoj 1998. i osvajanjem bron¢ane medalje. Domagoj Vida, bivsi igra¢ i kapetan kluba,
danasnji reprezentativac i osvaja¢ srebrne medalje na Svjetskom prvenstvu 2018. godine u

Rusiji.

2016. godine, to¢nije 12. veljace, Nogometni klub Osijek pocinje svoju novu ,,povijesnu‘
stranicu. Nakon borbe s dugovima, skorim ste¢ajem, Madarski poduzetnik Lorinc Meszaros i
Osjecanin Ivan Mestrovié, otkupljuju vecinski paket dionica i okre¢u novu stranicu za klub.
Tada pocinje jedna lijepa osjeka pric¢a, koja se i danas razvija i traje. Ulaganjem u klub i
ustrojstvo, s ciljem kreiranja stabilnog gospodarskog subjekta, s ambicioznim planovima za
buduénost pocinje razvoj marketinske ere Nogometnog kluba Osijek i kampanja ,,Pokrenimo
grad“. Kampanje ,,Pokrenimo grad®, ,,Pokret se nastavlja“i,,PokaZi svoje boje* za cilj su imale
aktivirati grad Osijek i Osje€ane, da ,ozZive“ grad zateCen iseljavanjem i stagnacijom

gospodarstva, i svoj klub koji je tada bio na dnu ljestvice. U intervjuu, direktor marketinga Alen
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Nadsombat, koji je od 2014. godine prosao brojne faze kluba, takoder naglasava ,.koliko je
vazno vezati Klub i grad, kako nije slu¢aj da klub nosi ime grada, kako na$u sredinu koja se
suocava s iseljavanjem, niskim standardom Zivljenja samo zajedni§tvo moZe ,spasiti“, a
nogomet je izvrsna platforma.“ (Prilog 1). Upravo, radi kreiranja zajednistva, marketing kluba
brojnim online, ali 1 offline aktivnostima dopire do gradana s ciljem ,,budenja“ grada.

Obzirom da se grad jo§ uvijek pokrece, jo$ uvijek postoji prostor za bojanje grada u bijelo-plave
boje, a poruka ,,Pokrenimo grad* je i dalje aktivna, kampanja za sezonu 2019./2020. nastavlja
se pod geslom ,,PokaZi svoje boje*. Ciljevi i faze aktivacije kojima ¢e se kampanja provoditi

biti ¢e detaljno objasnjene u nastavku cjeline.

5.2. Primjena strategije marketinga sadrzaja

Prethodno je re¢eno kako se u Klubu ozbiljnije poceo razvijati strateski marketing 2016. godine,
dolaskom novih vlasnika. Kod kreiranja kampanje ,,Pokrenimo grad* cilj je bio pokrenuti ljude,
zateCene negativnom percepcijom o gradu i Zivotu u Slavoniji - orijentirano na Osijek, kroz
razli¢ite online 1 offline kanale. Kako bi marketing sadrzaj koji se objavljuje na web stranici
kluba, putem druStvenih mreZa Facebook, Instagram, Twitter i YouTube bio zanimljiv,
edukativan i kako bi klub priblizili ljudima, potrebno je kreirati kvalitetan offline sadrzaj koji
se dalje zrcali i prenosi u digitalnom svijetu. Inace je strategija marketing sadrzaja NK Osijek
fokusirana na integrirani pristup kreiranja ciljanih 1 kvalitetnih sadrzaja na razli¢itim
platformama koji se finalno prenose i komuniciraju putem digitalnih kanala. Ocjena kvalitete
marketing sadrzaja daje se kroz mjeru ispunjavanja zadanih ciljeva, stoga ¢e kroz nastavak
cjeline, biti obuhvaéeni ciljevi kreirani prema brand piramidi Nogometnog kluba Osijek za

kreiranje marketinskog sadrZaja te medijski kanali i analiza objavljenog sadrzaja putem istih.

5.2.1. Ciljevi

Ciljevi se daju u odnosu na stanje, probleme i izazove, kojima se subjekt susrece. Postoje
razli¢iti modeli i alati koje organizacije koriste kako bi upoznali potrosace, njihove Zelje i
stavove o brandu. Brand piramida je model, koji koristi Nogometni klub Osijek, koji ju je
samostalno prilagodio sportskoj industriji, i koristi ju za postavljanje ciljeva, kreiranje sadrZaja
i pracenje uspjesnosti. Baza modela je Brand Equity Model, kojeg je kreirao Kevin Lane Keller
a temelji se na jednostavnom konceptu — da bi poslovni subjekt izgradio snaZan brand, potrebno

je poznavati stavove potro$aca i njihovu percepciju o brandu (mindtools.com, n.d.). Kellerov
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model vlasni¢kog kapitala podijeljen je na Cetiri koraka koji predstavljaju Cetiri pitanja koje

potro$aci postavljaju i kojima kreiraju percepciju o brandu:

Identitet (/dentity) — odgovara na pitanje tko smo mi kao gospodarski subjekt

Znacenje (Meaning) — opisuje $to brand predstavlja

Odgovor (Response) — obuhvaca percepciju branda kod potrosaca, kako oni gledaju na
ponudene proizvode i uslugu, smatraju li brand kvalitetnim i vjerodostojnim

Odnos (Relationship) — vrh piramide prikazuje lojalnost, koliko je ¢vrsta psiholoska i

emotivna veza izmedu branda i potro$aca

Kako bi mjerio u¢inkovitost marketinskih aktivnosti Klub je samostalno, iskustveno, prilagodio

»stepenice® brand piramide i prvu brand piramidu izmjerio u lipnju 2016. godine i temeljem

iste postavio ciljeve za daljnje aktivnosti. Fokus je na konverziji, tj. prebacaju segmenata po

»Stepenicama‘ piramide, tj. poticanju po kategorijama gradane da naprave jedan korak naprijed.

Navedeno, konkretno znaci razli€itim sadrzajima potaknuti one koji znaju za klub da postanu

simpatizeri, simpatizere potaknuti da naprave iskorak i po¢nu podrzavati klub ¢e$¢im dolaskom

na utakmice, dodatni korak naprijed je pridobiti prirodnim putem ve¢i broj fanova, a sam vrh

piramide pripada core navija¢ima.

S obzirom da se marketing sadrZaj primarno odnosi na digitalne kanale, metrike koje ¢e se

koristiti u nastavku rada kao argument uspje$nosti provedenih sadrZaja su:

Like button (tipka ,,Svida mi se*), jednostavan nacin da se kreira konverzija medu
korisnicima i organizacije koja vodi stranicu. Facebook ju je prvi put uveo, a nakon toga
uvodi dodatne elemente za reakciju na objavu (Wikipedia, n.d.). Opcija Like koristi se i
za pracenje stranice, kao Sto je to primjerice stranica Nogometnog kluba Osijek. Kod
analiza uklju¢eni su ukupan broj pristiglih /iko-ova na stranicu.

Opcija Reached prikazuje doseg, tj. to je broj ljudi koji su imali neki kontakt sa
stranicom ili objavom, ili je im se isto pojavilo na njihovoj po€etnoj stranici.

Post engagement ukljuCuje sve akcije (dijeljenje sadrZaja, like, komentari) koje je
korisnik napravio (Facebook, n.d.)

Tweet impressions je metrika koja prikazuje koliko je puta objava bila videna,
ukljucujudi i prikaz na po€etnoj stranici i prikaz prilikom pretraZivanja (Twitter, n.d.)
Profile visits mjeri broj korisnika koji su posjetili profil, dok Total mentions iskazuje

koliko je puta ime profila spomenuto u obliku @username
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e Web sessions je skup aktivnosti koje posjetite]j stranice s jedinstvenom IP adresom

koristi prilikom pregleda web-a (Webopedia, n.d.)

Prilikom postavljanja ciljeva i kreiranja marketing sadrZaja, poseban naglasak daje se i na
motive navija¢a. U razgovoru, direktor marketinga navodi kako postoji interna podjela navijaca
prema motivu navijanja:

e (ore navijadi u koju ubraja pripadnike navijacke skupine Kohorta Osijek. Pripadnici su
muskarci u dobi 20-50 godina, koji su strastveni u navijanju i Klub smatraju ,,svojim®.

Iako su u manjini, smatra ih se osnovom za broj gledatelja na utakmicama.

o Generacijski posjetitelji, povremeni gledatelji koji obiteljski dolaze na utakmice, vole

klub, ali na njihov dolazak dosta utjecu vremenski uvjeti i ostale socio-drustvene

okolnosti.

o Interesni posjetitelji, gledatelji koji dolaze samo na ,,zanimljivije* utakmice, tj. derbije

1 utakmice viSeg ranga. Ljubitelji su kvalitetnog nogometa i ,,dobre* utakmice.

e Simpatizeri, demografski najSira skupina, svi koji znaju za rad kluba i podrZavaju ga
van stadiona, ali nisu zainteresirani za nogomet. Podupiru aktivnosti kojima se prikazuje
ljubav prema gradu i kreira doza pozitivnosti. Sam nogomet ih ne zanima toliko, koliko

sam pokret stvaranja zajedniS$tva (Prilog 1).

Svaki navija¢ mozZe biti promatran iz razli¢itih perspektiva. U ovom radu fokus ¢e biti na brand
piramidi jer navedena podjela omogucava pracenje u€inkovitosti koristenja marketing sadrZaja

kroz vrijeme, s obzirom kako je Klub ustupio dva vala istraZivanja tj. dvije brand piramide.

Nadalje, za potrebe rada analizirat ¢e se po jedan primjer iz perspektive razli¢itih ciljeva,
konkretno tri vrste cilja, od kojih je svaki vazan kod osmi$ljavanja marketing sadrzaja, i
strategije marketing kampanja. To su krovni strateski cilj Kluba (petogodidnji cilj), cilj sezone

(jednogodisnji cilj) i cilj dogadaja (jednokratni cilj).

Krovni cilj je potpuno repozicioniranje kluba u svijesti navijaca i opée populacije, poslovnog
sektora 1 medija, kroz kampanju #pokrenimograd, koja se od potetka kreiranja marketinske
strategije do danas razvija. Poruka je kreirala pozitivnu percepciju gradana o Klubu te jo§ uvijek
budi odredenu emociju i prostor za daljnje ,,pokretanje*. Svaka aktivacija koja se prezentira

online ili offline, ima glavnu funkciju a to je POKRENUTI GRAD. Navedeno nosi i dru§tveno
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odgovornu dimenziju. ,,Pokret koji nogomet stavlja u funkciju razvoja grada i regije, kreiranja
novih vrijednosti, zajedni$tva, nade i srece, $to je osnova drustveno odgovornog poslovanja u

zajednici.”“ (NK Osijek, 2016.).

Odabrani cilj sezone je cilj aktualne sezone 2019./2020. gdje je kroz kampanju ,,PokaZi svoje
boje* (koja je nastala u sezoni 2018./2019. i imala je za cilj aktivirati pasivne simpatizere u
javno iskazivanje podrske, a razvila je svoje ekstenzije u aktualnoj sezoni) stvoriti ,,pokretace*
u gradu koji ¢e Zivjeti pokret zajedno s Klubom, obojati grad u bijelo-plavu te svojim primjerom
potaknuti okolinu da sudjeluje u pozitivnim promjenama i napravi jedan iskorak naprijed ka
kreiranju boljeg grada i1 uspjes$nijeg Kluba. Slogan nosi snagu zajedni$tva, ponosnog ponasanja
jednog gradanina koji podrzava napore Kluba, gradi identitet i image istog. Razli¢itim
aktivnostima kroz sezonu, cilj je izgraditi privrZenost klubu, ojacati podrsku s tribina te stvoriti
pozitivhu percepciju o akcijama koje pokrecu grad i Klub. Aktivacijske faze koje ¢e se
obuhvatiti kroz ovogodi$nju kampanju su pokret: zajednistva, pozitive, kreativnosti, strasti,
ponosa i buducnosti. Iste su kreirane prema brand piramidi kako bi se svi dionici pronasli u

pri¢i i zajedno postali kreatori lijepih vijesti iz Osijeka.

Svaki dogadaj, na kojem Klub sudjeluje ili ga sam provodi, realizira se s ciljem povezivanja s
gradanima. Primjer cilja dogadaja koji takoder prikazuje drustveno odgovorni oblik poslovanja
je projekt . ,Najljepsi poklon gradu na Dravi je kada se rodi mali Bijelo-plavi. Projekt je nastao
2018. godine, povod je bio proslava 71. rodendana kluba te se nastavio i u 2019. godini. Cilj je
bio usmjeriti rodendansku proslavu na ,.slavlje buduénosti“ i pokazati kako je lijepo Zivjeti u
Bijelo plavom gradu na Dravi. Sve bebe rodene 27. veljace, uz posebne Cestitke obitelji i bijelo-
plavih poklona, dobiju i prigodnih 1947 kuna na Stednoj kartici, broj koji predstavlja godinu
rodenja Kluba.

5.2.2. Kanali

Komunikacija je proces izmjene informacija putem razli¢itih kanala kada govorimo u
marketinskom svijetu. Gledajuc¢i nacin na koji Klub komunicira s eksternim dionicima,
govorimo o komunikaciji putem dru$tvenih mreza (Facebook, Instagram, Twitter, YouTube),
putem sluZbene web stranice kluba i ostalih kanala kao $to su novine, radio i televizija. U ovom

radu sekundarno se obraduju kanali koji su koristeni za direktnu, licem u lice interakciju s
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navijatima poput same utakmice, ali i svakog dogadaja koji se kreira za potrebe promocije, a

naknadno prenosi putem digitalnih kanala.

5.2.2.1. Drustvene mreze

»~Pojednostavljeno govoreéi, dru$tvena mreZa predstavlja skupinu korisnika zajednickih
interesa okupljenu oko nekog internetskog servisa uz aktivno sudjelovanje i stvaranje tih
virtualnih zajednica. Web-sjedi$ta za druStveno umreZavanje primarno su fokusirana na
stvaranje zajednice istomi$ljenika ili povezivanje odredene skupine korisnika u prvom redu
putem interneta. Ponekad to mogu biti 1 prijatelji, osobe iz akademske zajednice, §kola, drZava
isL.“ (Ruzi¢, et al., 2014). Pomo¢u prethodno objasnjenih ciljeva, kreiraju se razli¢ite aktivnosti

zanimljivog sadrZaja, ovisno o ciljnoj skupini.

Za primjer strategije marketing sadrZaja odabran je sadrzaj kreiran vezano za dogadaj tj.
proslavu rodendana Kluba. U nastavku je prikazan sadrZaj objavljen na sluzbenoj Facebook

stranici kluba (@nkosijek, https://www.facebook.com/nkosijek/), kreiran u sklopu projekta

,»Najljepsi poklon gradu na Dravi je kada se rodi mali Bijelo-plavi“ koja se nastavila u drugoj
sezoni i imala ekstenziju u vidu proslave 1. rodendana proslogodi$njih beba. Ovo je bio vrhunac
kampanje, a sama strategija bila je bazirana na zajedni¢kom i$¢ekivanju rodenja djece. Nagrada
rodenja se prvo najavila, a nakon toga svi su zajedni¢ki na dru$tvenim mreZama i$¢ekivali
rodenja. KBC Osijek s rado$¢u je prihvatio kampanju i javljao Klubu tijekom dana i noéi svaki
novi porod, i ime bebe (nakon dopustenja i'oditelja). Osim slavlja ovogodis$njih rodenja, bebe
koje su postale mali Bijelo-plavi prilikom rodenja u 2018. godini, pozvane su u goste da zajedno
s Klubom proslave rodendan. Za tu prigodu, priredeni su dresovi s imenima, rodendanska torta
za bebe i njihove obitelji (Slika 3).
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NK Osijek
@ published by February 26 at 2:52 PM - @

Uz tortu i poklone proslavili smo prvi rodendan pro$logodidnjih beba.
| Nasi mini Elanovi prerasli su body i dobili svoje prve bijelo-plave
{ dresove! @ ~

{ S velikom sre¢om do&ekujemo i sutra svako novo dijete sa simboli€nih |
1947 kuna, bodijem i &lanstvom u Bijelo-plavom kiubu. @
#pokrenimograd

Wit O\

Slika 2: Proslava 1. rodendana (izvor: Facebook stranica kluba, pristupljeno 06. rujan 2019.)

Media tim je uz fotografije, rodendan popratio i kreiranjem videozapisa koji je objavljen na

sluzbenom YouTube kanalu kluba (https://www.yvoutube.com/watch?v=DLEeShuwvrA)

(Slika 4, isjecak iz videozapisa).

I

£ YouTube nk osijek m q

s
Upoznajte prvu g

Slika 3: Upoznajte prvu generaciju rodendanaca (izvor: YouTube kanal NK Osijek, pristupljeno 06. rujna 2019.)

Kako je tradicija nastavljena za rodendan 2019. godine, predstavnici Kluba s poklonima su dan

nakon posijetili KBC Osijek (Slika 5).
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NK Osijek is in KBC Osijek.
Published by | -March1-Q

Prvi posjet Bijelo-plavim obiteljima! @
Pokloni su u pravim rukama, &estitke roditeljima! « %% & 8
#pokrenimograd

Slika 4: Prvi posjet Bijelo-plavim obiteljima 2019. (izvor: Facebook stranica kluba, pristupljeno 06. rujan 2019.)

Isti sadrzaj, popraten je 1 na sluzbenom Instagram profilu (@nkosijek,

https://www.instagram.com/nkosijek/). Uz slike proslave, objavljena je i slika bebe na dresu

Kluba, kao prikaz razvoja privrZzenosti od malih nogu (Slika 6).
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g
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RODENDAN

Slika 5: 72. rodendan kluba (izvor Instagram profil kluba, pristupljeno 06. rujan 2019.)
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5.2.2.2. Web stranica

Uz sadrzaj koji se objavljuje putem drustvenih mreza, Klub sve informacije i novosti objavljuje

putem sluZzbene web stranice : htips://nk-osijek.hr (Slika 7).
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\ L ‘ 04.09.2019. 03.09.2019. 03.09.2019.
Radnik testira Bijelo-plave Igra¢ mjeseca: kolovoz Mbakogu: Trebao mi je novi

izazov

Slika 6: Izgled sluZbene web stranice (Izvor: www.nk-osijek.hr, pristupljeno 06. rujna 2019.)

Stranica se sastoji od op¢enitih informacija o Klubu kao $to su povijest, organizacija i sponzori.

Zatim informacije vezane za projekt ,,Pampas 2020 koji obuhvaca sve informacije vezane za

gradnju novog stadiona. Stavka ,,Vijesti* u kojoj se mogu pronacéi ¢lanci o mom¢adi, novostima

u klubu. Informacije o prvoj i drugoj momeéadi, $koli nogometa, ali i informacije o ulaznicama

i projektu ,,Pokrenimo grad“. Obzirom da popularnost prodaje sportskih rekvizita raste, na

stranici se mozZe pronaci i web shop s bijelo-plavim artiklima (Slika 8).
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Slika 7: Izgled web shop-a (Izvor: www.shop.nk-osijek.hr, pristupljeno 06. rujan 2019.)
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Stoga bi navedeni kanal izdvojili kao osnovni kanal za strategiju sadrZaja vezano za cilj
kontinuirane promocije projekta i poruke ,,Pokrenimo grad* jer pozicijom na web stranici jasno
Salje poruku kako se radi o dugoro¢nom cilju. Svakodnevna upotreba hashtaga #pokrenimograd
osigurava podsjecanje i prisustvo, ali svaka zainteresirana osoba u svakom trenutku na web

stranici moZe procitati sve vazne informacije o tom krovnom cilju.

5.2.2.3.  Ostali kanali

Kako je ranije navedeno, uz odrzavanje online komunikacijskih kanala putem drustvenih mreza
i web stranice, Klub iznimno ulaZe i u stvarni, offline kontakt, naj¢e$¢e u obliku dogadaja -
evenata gdje ostvaraju izravnu komunikaciju s potro$acima, tj. korisnicima proizvoda i usluga.
Tako se Stand s klupskim rekvizitima moZe pronaé¢i na dogadajima poput: Informaticke
konferencije Kulendayz, Feelgood Weekend, DOBRO World Cup Osijek, Pannonian
Challenge (Slika 9), Sajam antikviteta, Karijerni korzo i brojni drugi. Na taj na¢in se nogomet

povezuje s razliitim sportskim i gospodarskim granama te zajedniCki stvaraju pozitivne

promjene u gradu.

E NK Osijek
6. lipnia - Sedria adivan - @

® Bijelo-plavi korner na Pannonian Challenge
lokaciji Pannonian Chalienge

[« B
o) svidamise () Komentar 2> Podijeli
[ J— e e @

Slika 8: Promo $tand Kluba na Pannonian Challenge-u 2019., (Izvor: Facebook stranica kluba, pristupljeno 06. rujan 2019.)

Sve offline aktivnosti i eventi na kojim Klub sudjeluje, usko su povezani s kreiranjem online
sadrzaja. Naime, sva dogadanja se plasiraju putem razli¢itih informativnih objava na

drustvenim mreZama Kluba kako bi pratiteljima najavili mogucnost susreta i druZenja, obzirom
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da i sami igraci ¢esto sudjeluju u aktivnostima. Kreiranjem aktivnosti, media tim sva dogadanja
snazno prati te putem drustvenih mrezZa objavljuje fotografije i videozapise. Na taj nacin se
kreiranjem zanimljivog offline dogadaja, izraduje jednako zanimljiv online marketing sadrzaj.

Primjer uskladenosti u provodenju online i offline aktivacijskih faza je i projekt ,,Najljepsi
poklon gradu na Dravi je kada se rodi mali Bijelo-plavi® koji je popracen i od strane nacionalnih
medija (Prilog 2.). Kako bi pokazali kako navedeno nije izdvojeni primjer, ve¢ na¢in rada, tre¢i
odabrani cilj, prikazan je kroz tre¢i primjer vezan za ekstenziju i nastavak kampanje ,,Pokazi
svoje boje” za aktualnu sezonu. Poziv na sudjelovanje na projektu Zemlja bez granica
rezultiralo je dje¢jom igraonicom gdje su aktivirani ,,mali pokretaci®, koji su ,,pokazivali svoje
boje“, dakle svoju pripadnost kroz crtanje, navijanje, pjevanje, time pokretali zajedni$tvo i
kreativnost. Za druzenje i trud dobili su diplome, a sve je poprac¢eno na druStvenim mreZama

NK Osijek (slika 9.)

NOGOMETNL.
_ % POKRETACI ooss
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Slika 9: NK Osijek na Zemilji bez granica, (lzvor: story IG profila NK Osijek, pristupljeno 29. kolovoz 2019.)

S obzirom na 600 mjese¢nih objava koje digitalni tim NK Osijek ima na svim kanalima, moguce
bi bilo analizirati veliki broj primjera, ali navedena tri posluZila su za demonstraciju na¢ina

rada.
5.3. Ocjena uspjeSnosti strategije marketing sadrzaja
Kako bi mogli upravljati svojim daljnjim aktivnostima, marketing tim interno prati svoju

uspjesnost na nekoliko nacina. U nastavku slijedi kvantitativna analiza uspjes$nosti strategije

marketing sadrzaja u proteklom periodu, od 2016. godine do ,.danas®.
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Facebook koji je primarni kanal distribucije internih informacija u okruZenje veéini subjekata
iz sportske industrije, tako i NK Osijek. Broj /ike-ova na sluZzbenoj stranici u 2016. godini brojao
je oko 27 000, danas tri godine nakon stranica broji 61 113 (pristupljeno 06. rujna 2019.). Prema
podacima ustupljenim od strane Kluba, u kolovozu 2019. godine usporedno sa srpnjem broj
like-ova se povecao za 609 osoba. Sadrzaj objavljen u kolovozu (People reached) dosegao je
do 686 734 ljudi, a element Post engagement koji predstavlja brojku interakcije putem
komentara ili /ike-ova je 366 992. Videozapisi objavljivani u istom mjesecu dosegli su 781 244

pregleda (Slika 11).

W Svidavamse v 3\ Pratim~ & Podijeli - © Posalji poruku

Fotografije Newest First s Search N K's vid Q

Popisi za reprodukciju (5)

YouTube ALL ACCESS P Reproduciraj sve
3 videcaupise - Alurirana prije otprilike tedan dans

ALL ACCESS | Osijek - CSKA ALL ACCESS | Osijek - Dinamo ALL ACCESS | Osijek - Hajduk

Slika 10: ALL ACCESS - novi nacin prikaza sadrZzaja u obliku videozapisa (izvor: Facebook stranica kluba, pristupljeno.
06. rujan 2019.)

Instagram kao platforma za objavu fotografija i videozapisa, sve aktivnija kao alat za kreiranje
marketinSkog sadrZaja poslovnih subjekta, koja se posebno razvila zadnjih godina, utjecala je i
na digitalni razvoj Kluba. 2016. godine sluzbeni Instagram profil brojao je oko 1900 pratitelja,
prema izvje$éu drustvenih mreZa za kolovoz, broj pratitelja dosegnuo je 24 827, a na najnoviji
podatak je 24 893 (pristupljeno 06. rujan 2019.). Ukupni doseg objava iznosi 903 185, a Total
engagement 101 994.
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Slika 11: Objava s najvise lajkova na Instagramu u kolovozu, pristupljeno 06. rujan 2019.

Twitter kao drustvena mreza namijenjena za izmjenu kratkih poruka, popularnija u SAD-u nego
u Europi. Klub na njoj objavljuje jednak sadrzaj kao i putem drugih drustvenih mreza (S/ika
12). U kolovozu broj pratitelja iznosio je 3 789, broj posjeta profila 5 060. Broj Twitter

impressions koji prikazuje koliko je puta objava bila prikazana za kolovoz iznosi 144 112.

YouTube kanal broji 4 928 subscribers-a (osoba koje prate kanal) 1 69 192 pregleda objavljenih

videozapisa.

Sluzbena web stranica broji 81 998 interakcija (web sessions) koje su korisnici pretrazivali, a

41 037 konsmka Sveukupno je web kroz kolovoz pregledan vise od 202 000 puta

-,

Tweetovi Pratim Pratitelji Lajkovi
9.587 17 3.783 938

NK Osijek & | i T ilodgovori  Medijski sadriaj

@nkosijek NK Osijek @ @nkosiek - 1h v
. " &ml%w;uztmh‘mmumwnu-mm
@ Osijek, Croatia

& niosijek.com
{7 Vrijeme pridru2ivanja: ipanj 2010

{3 5,186 fotografija i videozapisa

Nastupilo pet igrata Osijeka
Za reprezentaciju U-21 igrali su Sutalo | Zaper, dok su u vrsti U-20 bil
Stani¢, Benié | Durdov.

Slika 12: Izgled Twitter stranice kluba i objave dana 09. rujna 2019.
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U daljnjem dijelu cjeline prikazat ¢e se kvalitativna analiza uspjeS$nosti marketing sadrzaja
usporedno s brand piramidom (Grafikon 1), s obzirom kako je ista kori§tena za postavljanje

ciljeva te sukladno tome kreiranje strategije Sto ¢e se i kada od aktivnosti dogadati i objavljivati.

U 2016. godini prvu stepenicu piramide Cinilo je 88% gradana grada Osijeka koji je znao za
Klub na razini ,,svjesnosti“. Udio gradana koji ga je simpatizirao, bio je znac¢ajno manji, 30%,
onih koji podrzavaju klub 18%, a njih 10% smatralo se fanovima. Utakmice je redovito pratilo

1,5% gradana.

U 2019. godini brand piramida je zna¢ajno drugacija. Samo poznavanje kluba nije zna¢ajno
poraslo, jer je ve¢ tada vecina gradana starijih od 15 godina znala za postojanje Nogometnog
kluba Osijek. ,,Stepenica® na kojoj je napravljena najveca konverzija je broj onih koji

simpatiziraju klub: 70% u odnosu na 30% iz 2016. godine, $to je porast od 40%.

2016. 2019.
Redovno prate utakmice

Smatraju se fanovima
Podrzavaju kiub
Simpatiziraju klub

Znaju za klub

Grafikon 1: Brand piramida NK Osijek, baza 92722 stanovnika Osijeka i okolice, 15+, izrada autora prema podacima iz
Kluba

Kako se radi o zdravoj brand piramidi, navedena konverzija odrazila se i na prirodan rast ostalih

~stepenica“ piramide, ali u manjoj mjeri §to je logi¢an proces - kretanjem prema vrhu piramide

razina angaZziranosti navijaca raste te samim tim je teZe ostvariva.

33



ZAKLJUCAK

U radu je detaljno analiziran pojam marketinskog spleta, od nastanka do razvoja digitalnog
oblika. Obzirom na tehnoloski napredak, digitalni marketing u sportskoj industriji predstavlja
sve vazniji segment u promociji proizvoda i usluga, uz to pomocu online komunikacijskih
kanala dopire do veceg broja potro$aca. Kako bi organizacije privukle potroSate putem
marketinskih kampanja, naglasak se stavlja na izradu zanimljivog marketing sadrZaja.

Kroz izradu offline aktivnosti i pracenje istih, kreira se sadrZaj pomocéu kojeg se izravno dolazi
do ljudi, posjetitelja. Isti sadrzaj se plasira putem drustvenih mreza, web stranica i ostalih
digitalnih kanala i doseZe mase. Kako bi izravno prikazali na¢in kreiranja marketinske strategije
pomocu postavljenih ciljeva te njenu uspje$nost, analiziran je marketing sadrZaj Nogometnog
kluba Osijek.

Klub koji zadnje 3 godine, intenzivnim radom na marketingu kroz projekt ,,Pokrenimo grad®,
dopire do razli¢itog segmenta ljudi i pokazuje kako je nogomet mnogo vise od samo sporta s
loptom. Kroz sport se pokrece zajednistvo, ali i mnoge druge vrijednosti, a upravo u tom pravcu
nastala je sinergija izmedu grada Osijek i nogometnog Kluba. Koliko je sadrzaj uistinu vaZan,
vidljivo je kroz usporedbu analize brand piramide NK Osijek iz razdoblja 2016. 1 2019. godine.
Kori§tenjem primarnih metoda prikupljanja podatak kroz dubinski intervju i kvantitativnog
istrazivanja strukture ciljnog segmenta te dostupnim sekundarnim podacima, izradena je analiza
uspjeSnosti marketing sadrZzaja. Interakcija koju su postigli putem mrezZa, kreiranje
prepoznatljivog vizualnog identiteta, rezultiralo je rastu simpatizera i onih koji podrzavaju rad
Kluba, ne samo kao sportskog kolektiva nego njegovo cjelokupno drustveno odgovorno
ponasanje.

Uz specific¢nost sportske industrije koja prodaje proizvode, usluge i doZivljaj, uspjeh aktivnosti
ovisi i o sportskim rezultatima. Stoga, uspje$nost sadrZaja varira od utakmice do utakmice
obzirom da simpatizeri Kluba koji prate drustvene stranice, vrlo emotivno shvacaju gubitak i
pobjedu tima te je njihova reakcija na sadrzaj bitan element. Upravo zbog takvih situacija,
postoji veliki prostor za dodatni razvoj sportskog marketinga, shvacanju sporta kao prodaje

dozivljaja i analizu marketinskih aktivnosti koje se provode ovisno o sportskim rezultatima.
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PRILOG 1

VODIC ZA RAZGOVOR S DIREKTOROM MARKETINGA NOGOMETNOG KLUBA
OSIJEK: ALEN NADSOMBATOM

1. Kada kazemo ,navija¢“, koje Vam asocijacije prve padaju na pamet?
Podrska, istok, komentari, kohorta, bijelo-plavi, pjesma, rizik

2. S obzirom na vaSe iskustvo u marketingu NK Osijek od 2014., gdje ste prosli

razlidite razvojne faze kluba, kako biste opisali tipi¢nog navija¢a NK Osijeka?

S obzirom na vrijeme provedeno na Stadionu, na utakmicama, na organizaciji prodaje godisnjih

i pojedinaénih karata, na eventima po gradu...rekao bih da navijate mozemo podijeliti u

nekoliko segmenata, tj. profila.

Prvo imamo jezgru navijaca, to je profil pripadnika navijacke skupine Kohorta: demografski
gledano radi se o muskarcima, u dobi od 20 do 50 godina, koji Klub smatraju ,,svojim®, vrlo su
strastveni, ali i zahtjevni. Cesto iracionalni. Nogomet gledaju iz svoje pozicije, imaju vrlo
visoka o&ekivanja. Cine stabilnu osnovu posjetitelja utakmice, ali zapravo ih nema veliki broj.
Glasni su, aktivni na drustvenim mreZama. Upravo iz njihovih redova stiZu i najveée kritike.

Spremni su i na podrsku, ali i na bojkot.

Drugi profil su povremeni posjetitelji, vole NK Osijek vie nego sam nogomet, dolaze
godinama, generacijski, najce$ce obiteljski, danas su to vec tri generacije. Ve¢inom muski, ali
ponekad i uz pokojeg Zenskog pripadnika. Cesto dolaze iz kvartova koji okruZuju stadion.
Vrijeme na utakmici im je vrijeme provedeno s obitelji. Na njihov dolazak utje¢u vise

vremenske prilike nego sama atraktivnost protivnika i/ili vaznost utakmice.

Treéi profil su povremeni posjetitelji koji vole kvalitetan nogomet i privlace ih dobri rezultati,
dobre utakmice, atraktivni protivnici. Najvise ih zanimaju utakmice derbija i sve utakmice iznad
tog ranga. Ve¢inom muskarci 30 do 60 godina, zaposleni, dolaze u drustvu prijatelja sli¢nog

profila. Uz dobru utakmicu, vazan im je komfor.



Cetvrti profil su simpatizeri koji svoju podriku izraZavaju vise ,,van stadiona“ nego samim
dolaskom na utakmice. Podrzavaju klub i njegove aktivnosti, ,zarazili“ smo ih projektom
#pokrenimograd. Kroz ljubav prema gradu, grade pripadnost Klubu, ali nisu jo$ konvertirani u
gledatelje, jer im sam nogomet ne znaéi toliko koliko zajedni$tvo. Tipi¢ni su predstavnici
gledatelja reprezentativnih utakmica, ali ne i utakmica HNL-a. Demografski su najSarolikiji, i

u rasponu godina i u strukturi prema spolu.

3. Znadili to da je vama jako teSko procijeniti koliko ¢e vam gledatelja doéi?

U pravilu sada ve¢ dobro procijenimo u 200 ljudi. Cak i aktivnosti tipa nagradne igre, aktivacije
kroz PR ¢lanke, odjeknu, kreiraju buzz u gradu, na kavama, ljudi se javljaju na drudtvenim
mreZama, ali jo§ uvijek odaziv na samu utakmicu ne bude veéi nego §to bi bio bez navedenih

aktivnosti.

4. Je li to frustrirajué¢e onda za marketing tim, ako kako kaZete neke aktivnosti ,,ne

urode plodom*?

Ne, to je ocekivano, to je put kojim smo krenuli. Potrebno je 3 do 5 godina za promjenu navika,
a sve kreée s promjenom misljenja. Prvo moramo privuéi paZznju novih potencijalnih gledatelja,
zatim ih pridobiti da razumiju nase vrijednosti, zatim da o njima pri¢aju, pa da u njih vjeruju, a
na kraju da ih i Zive. Mislim da smo na pravom putu. Lako je napraviti jednokratnu akciju, ali
je tesko izgraditi stabilan odnos. A to je nama cilj.

Jedan od primjera koji je mogao biti ,.frustriraju¢i je i web shop: dok ga nismo imali, broj
upita i razgovora o tome koliko bi on bio vaZan za navijace je bio visok, no sama kupovina
(iako se radi o rasponu od vrlo dostupnih i povoljnih rekvizita, do dresova po pristupaénim
cijenama) nakon otvaranja i ne. Ali mi ga koristimo u procesu repozicioniranja i brandiranja i

poklanjamo rekvizite u svakoj prilici 1 naravno ne smatramo da web shop nije ispunio svoj cilj.



5. Sto za vas znaéi ,lojalnost® iz perspektive navijaca, posjetitelja?

Tipi¢no bi bilo mjeriti lojalnost kroz kontinuirane dolaske na utakmicu, ili gledanje na ekranu
za one koji nisu u blizini. Ali mislim da je lojalnost danas, u kontekstu digitalne revolucije puno
vi$e i da moZe biti mjerena kroz vise dimenzija. Na kraju krajeva, u klasi¢noj FMCG (engl.
Fast-Moving Consumer Goods — roba $iroke potro$nje) industriji lojalnost znaci biti lojalan
jednom brandu u odnosu u na drugi. U nogometu je to drugacije, mi zapravo trebamo osnaZiti
odnose s nasim navijatima, i onda posti¢i da oni postanu keavy (a ne light) konzumenti
nogometnih sadrZaja, $to je viSe edukacija o cijeloj kategoriji nogometa, ne samo pojedinacnog
kluba. Jer ako netko ode na samo 3 utakmice godis$nje, ali uvijek isklju¢ivo na NK Osijek
utakmice, on je u teoriji lojalan NK Osijeku, ali je /ight konzument. Mi moramo konvertirati
gradane u simpatizere, simpatizere u posjetitelje, posjetitelje u navijace.

Danas bih rekao da nasi lojalni navijadi, posjetitelji oni koji kupuju godisnje ulaznice. Jer oni
su ih kupili, dakle imaju Zelju i volju doéi. To je oko 5.000 ulaznica. A nama posjecenost
utakmice moze varirati od najnize oko 1.000 ljudi, do oko 8.000 lJjudi. Naravno, radi spleta
privatnih okolnosti samih navijaca, do dana u tjednu, satnice, vremena, ali 1 atraktivnosti
utakmice, tih 5.000 ne bude uvijek prisutno. Ali ¢injenica da su spremni na pocetku sezone

odvojiti sredstva 1 izraditi Zelju da imaju svoje mjesto na utakmici — ¢ini ih lojalnim.

6. Kako mislite da mozZete povecati posjeéenost utakmica?

Time se bavimo na nekoliko razina, kroz nekoliko komunikacijskih kanala. Imamo razinu
komunikacije koja stalno naglasava koliko je vazno vezati Klub i grad, kako nije slu¢aj da klub
nosi ime grada, kako na$u sredinu koja se suo€ava sa iseljavanjem, niskim standardom Zivljenja

samo zajedni$tvo moZe ,,spasiti“, a nogomet je izvrsna platforma.

Zatim radimo u sportskom segmentu: gradimo brandove od igraca, snimamo ih, radimo emisije,
Saljemo na evente, u $kole, vrtice, Zelimo da djeca Zele njihove dresove, da odgajamo novu
generaciju kojima ¢e na$i igra¢i biti uzori. Inace imamo veliki fokus na odgajanje novih

navijaca.
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7. Koliko vam marketing sadrzaja pomaze svakodnevnom radu?

Marketing sadrZaja osnova je nasSeg svakodnevnog rada. Kreiranje sadrZaja u odnosu na
razli¢ite ciljeve koje si svakodnevno postavljamo zadatak je svih segmenata u timu, a rezultat
su uspjesne drustvene mreZe. Funkcioniramo na bazi kampanja, postavljamo ciljeve, kreiramo
offline sadrZaje koje zatim oplemenimo i komuniciramo online. Izdvojio bih sadrZaje kreirane
za krovnu kampanju ,,Pokrenimo grad* koja je dobila svoje ekstenzije u ,,Pokret se nastavlja“ i
,Pokazi svoje boje*. Naravno, mjerimo ucinke i to ne samo na razini brojeva ve¢ i konkretnih

u€inaka. Klju¢na nam je integracija svih elemenata u cjelinu.
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PRILOG 2

Za potrebe rada izdvojene su samo neke objave od ukupnih 48 ¢lanaka koji se nalaze u

dokumentu dobivenog od strane Kluba.

NK OSLJEK PRESS CLIPPING

RAZDOBLIE:
od 26. veljace do 02. ozujka 2018.

SAZETAK: Ukupno 48 ¢lanaka, od toga 42 ¢lanka u online medijima, 3 ¢lanka
pojavljivanja na centralnoj televizijii 3 ¢lanka u tisku

Vil
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DEMOGRAFSKI PROBLEM

Dvije krajnosti Hrvatske: U
Dubrovniku natalitet raste,
Osijek i Slavonija izumiru

Pite PKS/MBDJ/BV. , 27 veljace 2018 @ 21:.04 EB - KOMENTARA @ 3min

Dubrovatka demografija (Video: Dnevnik Nove TV)

20 godina Algebre, 25% popusta

mo 20 godi

1j¢ |n-x 25% popu
na najtrazenife programe obrazovanja

Algebra

Djece u Hrvatskoj sve je manje. Ipak, u
Dubrovniku vise rodenih nego umrlih. Osijek s
druge strane, gubi i stanovnike pa je i broj
Nnovorodene djece sve manji.

Samo jutros, u dubrovackoj bolnici, zatekli smno 12-ero novorodencadi. Dok
se iz nekih gradova mladi masovno iseljavaju, u Dubrovnik dolaze za poslom i

zasnivaju obitelji.

Dunja je po drugi put majka, prije tjedan dana stigli su blizanci. I to nisu VEZANI CLANCI
Jedini blizanci trenutacno na odjelu, tu su jos dva para.

U 2017. godini na podruc¢ju Dubrovnika bilo je 400 viSe rodenih nego umrlih,
natalitet je u padu, ali mnogo manji nego na razini Hrvatske. "2017. godine
rodeno je 926 djece, otprilike 4 posto manje nego 2016. goddine, inace prije
ratnog doba broj porodaja je bio izmedu 1200 - 1250 u Dubrovniku®, istice
Ilija Krmek, ginekolog OB Dubrovnik. Zapelo ulaganje u Kupare
Sunce i more svakako imaju veze s tim jer, zbog turizma, u Dubrovnik se iz Banskim dvorima

godine u godinu doseljava sve viSe mladih. Ipak, u povijesnoj jezgri sve je -
manje miladih obitelji, turizam je odradio svoje. Najvec¢i problem je stambeno

pitanje. Vec¢ina stanova ide u turisticki najam, no ovaj problem grad ¢e
pokusati rijesiti gradnjom stanova za mlade obitelji.
U Osijeku tek cetvero novorodenih

I ValSha iZuinn e

A na danasnji dan, prije 71-nu godinu, roden je i Nogometni klub Osijek. 1947.
godine rodena je i tvornica cipela "Obuéa”, dok je osjecka "Svilana” tada
slavila svoj prvi rodendan.

Danas nema ni Obuce, ni Svilane, ni radnih mjesta. Osijek gubi i stanovnike,

pa je i broj novorodene djece sve manji. U osjeckom rodilistu sje¢aju se i

boljih dana, kad je znalo biti i do 20 novorodenih u jednom danu, no to su,

kazu, bile 80-te godine 20. stolje¢a. Danas je taj prosjek tek na petero

novorodene djece dnevno.

Maleni Ivano roden je na dan kad | osjecki prvoligas. Isti rodendan slavit ¢e i Ana. Da ¢e djece
ipak biti viSe, nadali su se u NK Osijeku koji ¢asti povodom 71. rodendana. "Na danasniji dan sve
bebe koje se rode u osjeckom rodilistu ¢e dobiti iznos na Stednu knjizicu od 1947 kuna, Sto
oznacava godinu naseg osnutka”, porucili su iz NK Osijeka.

Buducim generacijama Klub Zeli poruciti da buducnost u bijelo-plavom gradu postoji. "Klub je,
otkako su dosli novi vlasnici, stvarno sad na vrhunskom nivou, ide samo prema naprijed”,
smatra Mile Skori¢, zamjenik kapetana NK Osijeka.

“Ja sam dosao iz Nove Gradiske prije 10 godina. Osijek mi je postao dom i mislim da ima sve 5to
treba imati’, isti¢e Marko Malenica, vratar NK Osijeka.

Tako je mislio i bra¢ni par Dragas koji se nakon 12 godina Zivota u Rijeci, doselio u Cepin kraj
Osijeka. Otvorili su dvije stomatolodke ordinacije, Sire posao, imaju Sestero zaposlenih od ¢ega
dvije trudnice i - kako kazu, sve ono 3to u Rijeci nisu imali.

“Primarno neki poslovni izazov i potraga za nekim malo mirnijim Zzivotom®, kaze Zoran Dragas.

itet-raste-a-osijek-i-slavonija-

mmmmbln)hnm upo/m.n aju na rastuci hxo| slrﬂm,mmh
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1 Trener i kapetan darivali bebe
" rodene na dan kad i NK Osijek

o S ovom akcijom éemo nastaviti i idué¢e godine jer nam je bitno da

i

»

i

-

imamo Sto vise ljudi privrZzenih nasem klubu koji je iseljavanjem
miladih u inozemstvo veé izgubio puno, kazao je trener NK Osijek

(e e 0 ] srare [ Vioor Ll & 331 prikaza

o: Davor Javorovic/PIXSELL

Ana, Lara, lvano i Qevani cetiri su bebe rodene u osjec¢koj KBC 27. veljace i
upravo su zbog tog datuma rodenja dobili na pokion 1947 kuna od
Nogometnog kluba Osijek. Naime, na taj datum 1947. godine osnovan je NK
1 Osijek pa je Uprava povodom svog rodendana oducila tim iznosom darivati
komentara  gye bebe rodene toga dana.

*Najljepsi poklon gradu na Dravi je kada se rodi novi bijelo-plavi” geslo je
ovoga kluba koji ve¢ dvije godine provodi projekt ‘Pokrenimo grad’.

-

- Ovo je divna ideja naseg marketinga da darivanjem novih sugradana od
prvog dana stvaramo od njih nase navijac¢e, a ako bog da i buduce igrace. S

i ’ ovom akcijom ¢emo nastaviti i idu¢e godine jer nam je bitno da imamo sto
-L'_l vise ljudi privrzenih nasem klubu koji je iseljavanjem miladih u inozemstvo
;’.ﬁ% vec izgubio puno miadih nada i talenata. Svi u klubu mamo velike planove, a

za to nam trebaju mladi ljudi i zato ih Zelimo zadrzati u Osijeku - kazao je
Zoran Zekic, trener NK Osijeka koji je u osjeckom rodilistu darivao mame i
bebe.

Novi su osjecki sugradani dobili i dje¢je bodije u bojama kluba i €élansku
\ iskaznicu NK Osijeka.

- Ovo nam je bilo iznenadenje i odli¢na ideja kluba da za svoj rodendan
nagradi bebe. Naravno da ¢e nam novac dobro doci i da ¢e i moja djevojcica
sa mnom ICI ha utakmice | stasatl Kao sportasica, bas Kao sto sam 1 ja

vise! stasao uz NK Osijek - kazao je Kristijan Liji¢, tata malene Ane.

Poklonom su jednako odusevljeni i drugi roditelji koji su imali priliku druziti
se s trenerom Zeki¢em, ali i kapetanom mom¢c¢adi Bornom Barisicem.

Izvor: https://www.24sata.hr/news/trener-i-kapetan-darivali-bebe-ro-ene-na-dan-kad-i-nk-osijek-562796
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OSIJEK CASTI ZA ROPENDAN Svakoj bebi
rodenoj danas klub poklanja 1947 kuna

A

B
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Foto: NK Osijek

prigodnu akciju dosad nezabiljeZenu u Hrvatskoj.

§to predstavlja godinu osnutka kiuba.

kiub, dobit ¢e 1947 kuna na $tednoj knjiZnici.

osijek.hr.

- NK Osijek ©

NOGOMETNI klub Osijek danas slavi 71. rodendan, a tim povodom "Bijelo-plavi" su pripremili

NK Osijek darovat ¢e svakom djetetu rodenom danas, 27. veljate, simboliéni iznos od 1947 kuna,

Pod motom “Najljep3i pokion gradu na Dravi je kada se rodi mali bijelo-plavil”, svi rodeni u osje¢kom
rodili§tu 27. 2. 2018. bit ¢e nagradeni iznosom koji se odnosi na godinu osnutka Kiuba, izvijestio je

Roditelji novorodenih trebaju se javiti u marketing NK Osijek. odnosno na mail marketing@nk-

Izvor: http://www.index.hr/Sport/clanak/osijek-casti-za-rodendan-svakoj-bebi-rodenocj-danas-klub-poklanja-1947-

kuna/1028698.aspx
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= SPORT » NOGOMET RUKOMET KOSARKA TENIS KLUBBORACA NA RUBU SPORTA  OSTALI SPORT(

NOGOMET

SVAKA CAST

OSIJEK CASTI ZA RODENDAN: ‘Svako dijete rodeno
na danasnji dan dobit ée 1947 kuna’

@ o o O 02:48 27.02.2018 Autor: Sportski.net Foto: Davor Javorovic/PIXSELL

7 2%9 4 | Pt 4 .
Treceplasirani klub hrvatskog prvenstva slavi organizirao je akciju povodom
rodendana.

Nogometni klub Osijek u utorak, 27. veljace, slavi svoj 71. rodendan. Tim povodom
prvoligas je odlucio darivati novorodene sugradanke i sugradane. Naime, svaka beba koja
na svijet, u osje¢kom rodilistu, dode tijekom 27.02 dobit ée 1947 kuna na $tednoj
knjiZnici, priop¢io je klub na sluZbenoj stranici.

Godina osnutka

“Iznos je simboli¢an jer je rijeé o godini osnutka najpopularnijeg sportskog kolektiva
Slaveonije i Baranje. Dakako da se podrazumijeva i posebna Cestitka roditeljima, uz bijelo-

Xl



plava obiljeZja kao 5to je bodi, a te e djevojcCice i dje€aci dobiti i Elanske iskaznice Bijelo-
plavog kluba. Bit ¢e to prigodna akcija pod motom - Najljep3i poklon gradu na Dravi je
kada se rodi mali bijelo-plavi”, porucili su iz kluba.

Dodali su i da ¢e na klupskoj stranici i na druStvenim mreZama pratiti situaciju i izvijestiti

o tomu tko je sve roden u tih 24 sata, 27. veljace.

Mini Bijelo-plavi kilub
Objavijuje NK Osijek

NK Osijjek &

on Sunday

[71. RODENDAN] Proslavimo rodendan zajedno! = Po3alji fotku ili video Cestitku
svom voljenom Kiubu i moZda bas tebe iznenadimo s bijelo-plavim rekvizitima! P
o«

Materijale moZes siati u INbox stranice ili ostaviti u komentaru
Nagradni natjecaj traje do 2.3.2018.

e 240 . 17 > 2

Izvor: https://net.hr/sport/osijek-casti-za-rodendan-svako-dijete-rodeno-na-danasnji-dan-dobit-ce-1947-kuna/
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27.02.2018., Poslovni dnevnik [Online]

Poslovni 1116 VIJESTI KOMPANILJE TRZISTA PODUZETNIK TEHNDOLOGILIA AFTERS

E Poslovni (

Svakoj bebi koja se danas rodi u S
Osijeku 1947 kuna na dar

/

AFTER 5 2 01 10:46

Nove teme poslovnih seminara u veljaci

-seminara-336986

Svi katalozi

Uz taj iznos sretne roditelje o¢ekuje i posebna Cestitka. ot i akcije na
jednom mjestu

Svaka beba koja danas ugleda svijet u rodilidtu osjecke Klinicke bolnice, dobit ¢e na dar 1947 kuna
na Stednoj knjiZnici.

1znos simbolizira godinu osnutka prvoligasa "NK Osijek™ koji danas slavi 71. rodendan, javija Glas

Slavonije

Uz taj iznos sretne roditelje ofekuje i posebna Cestitka s jod nekim darovima u bijelo-plavim
bojama, a sve rodene bebe na dan kada je roden i NK Osijek postat ce i viasnici ¢lanske iskaznice
Bijelo-plavog kluba
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27.02.2018,, Jutarnji.hr: Sportske novosti[Online]

&Y1 nASLOVNICA NOGOMET KOSARKA TENIS FIGHTCLUB  SPORTMIX  HOT SPORT  VIDEOTEKA

dan na poklon 1947 kuna

f ¥ G

Nogometni Klub Osijek na danasnji dan, u utorak 27_veljace, slavi svoj 71

rodendan

Tom prigodom Kiub se odlu¢io za Kre i Naime, svaka beba koja na
eEkom roc n 27 veliace dobit ¢e na poklc

10) knpZict

> simboli¢an, a oznacava godinu 0shutka najpopularnijeg sportskog

va Slavonije | Baranje

... top 10 nqj
hrvatskih

mostova?

o

Na tranici NK Osijek stoj da se roditelj za podizanje dara trebaju javiti

u Klupskl marketing

NK Osijek @ ﬂ
9 howrs &go

adi nam (e

danasnp dan gwﬂon -1047- kuna/70759@
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SAZETAK 02

“GOOD CONTENT ISN'T ;
ABOUT GOOD \
STORYTELLING. IT'S ABOUT |
TELLING A TRUE STORY

WELL.” ANN HANDLEY

Utjecaj novih tehnologija na svakodnevnicu, neovisno Z
radi li se o poslovnom ili privatno aspektu Zivljenja, 3§
donosi nove prilike i izazove u politikama proizvoda i ‘i
usluga, i to u razlicitim fazama Zivotnog ciklusa 3
proizvoda i usluge. Sam utjecaj mozZe biti ponesto ]
razli¢it u odnosu na industriju i ciljanu skupinu kojoj |
se proizvodi i usluge obracaju. Ipak, svima je
zajednicka Cinjenica da se uloga tradicionalnih medija
tradicionalnog nacina komuniciranja s krajnjim
potroSacem i/ili  korisnikom u digitalnom dobu
drasticno promijenila. Industrije koje se primarno
fokusiraju na dozZivljaje, a sekundarno na konkretne
proizvode i/ili usluge, posebno se moraju prilagoditi
novim zahtjevima trzita, jedna od tih je i industrija
sporta. Njena marketindka uspje3nost pociva na
komunikaciji, interakciji i aktivaciji navijaca na putu
izgradnje i zadrzavanja pripadnosti i lojalnosti
navijata u odredenom sportskom kolektivu. lako se
kao sportske proizvode i usluge Cesto identificiraju
sportski programi, neopipljivi dio transfera vrijednost
¢ini najve¢u snagu branda nekog sportskog kolektiva.
Stoga rad ima za cilj analizirati razvoj i primjenu
strategije marketinga sadrzaja upravo u industriji
sporta. Teorijski dio obradit ¢e pojmove digitalnog
marketinga, marketinskog spleta te detaljno ras¢laniti
karakteristike marketinga sadrzaja. Obradit ¢e nacine

na koji se sadrzaj kreira, segmentaciju koja se
prilikom objave sadrZaja vrsi i mogucnosti mjerljivosti
ucinaka provedenih aktivnosti. Teorijski dio prikazat

¢e specificnosti sportske industrije s naglaskom na
sportski marketing, upotpunjen primjerom strategije
marketinga sadrZaja Nogometnog kluba Osijek.
Analiza marketinske strategije Kluba prikazati ¢e kako

S wmts ra o) 8

Vi o 9 e Ny pled | kreirani sadrzaj putem drudtvenih mreza i web

stranice kluba te ostalih kanala utjeCe na percepciju i
odnos s navijac¢ima i koje konkretne marketinske
ucinke donosi.




03 NK OSIJEK PRIMJER

CILJEVI KLUBA

Za potrebe rada analizirat e se po jedan primjer iz perspektive razlicitih ciljeva,
konkretno tri vrste cilja, od kojih je svaki vazan kod osmiSljavanja marketing sadrzaja, i
strategije marketing kampanja.

I. Krovni cilj je potpuno repozicioniranje kluba u svijesti navijaca i op¢e populacije,
poslovnog sektora i medija, kroz kampanju #pokrenimograd, koja se od pocetka kreiranja
marketinske strategije do danas razvija.

Il. Cilj sezone 2019./2020. kroz kampanju ,PokaZzi svoje boje” (koja je nastala u sezoni
2018./2019. i imala je za cilj aktivirati pasivne simpatizere u javno iskazivanje podrske, a
razvila je svoje ekstenzije u aktualnoj sezoni) je stvoriti ,pokretace” u gradu koji ¢e Zivjeti
pokret zajedno s Klubom, obojati grad u bijelo-plavu te svojim primjerom potaknuti okolinu
da sudjeluje pozitivnim promjenama i napravi jedan iskorak naprijed ka kreiranju boljeg
grada i uspjesnijeg Kluba.

Ill. Cilj dogadaja takoder prikazuje druStveno odgovorni oblik poslovanja i za primjer
odabran je projekt ,NajljepSi poklon gradu na Dravi je kada se rodi mali Bijelo-plavi”. Projekt
je nastao 2018. godine, povod je bio proslava 71. rodendana kluba te se nastavio i u 2019.
godini. Cilj je bio usmjeriti rodendansku proslavu na ,slavlje budu¢nosti” i pokazati kako je
lijepo Zivjeti u Bijelo plavom gradu na Dravi.

Primjer

TRI CILA




o NK OSIJEK PRIMJER

OSNOVNI  KANALI ZA KREIRANJE MARKETING
SADRZAJA U NK OSIJEK SU:
WEB, DRUSTVNE MREZE | EVENTI.

/A PRIMJERE OPISANE U RADU ZA SVAKI CILJ
KORISTENA SU SVA TRl KANALA, ALl JE NAGLASAK U
SVAKOM PRIMJERU DAN NA JEDAN KANAL

DRUSTVENE
WEB MREZE EVENTI

KROVNO: POKRENIMO GRAD @-*

DOGADAJ: RODENDAN

JEDINO SINERGIJSKI MOGUCE  |JE POSTICI
MAKSIMALAN UCINAK, JER SE PORUKE | SADRZA]
PRELIJEVAJU 1Z KANALA U KANAL | DOSEZU CILJNU
GRUPU.
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“Marketing is telling the world you're a
rock star. Content Marketing is showm;

the world you are.one.” - Robert Rose'
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ABOUT GOOD
STORYTELLING. IT'S ABOUT
TELLING A TRUE STORY
WELL.” ANN HANDLEY

Utjecaj novih tehnologija na svakodnevnicu, neovisno
radi li se o poslovnom ili privatno aspektu Zivljenja,
donosi nove prilike i izazove u politikama proizvoda i
usluga, i to u razlicitim fazama Zivotnog ciklusa
proizvoda i usluge. Sam utjecaj moze biti ponesto
razli¢it u odnosu na industriju i ciljanu skupinu kojoj
se proizvodi i usluge obracaju. Ipak, svima je
zajednicka Cinjenica da se uloga tradicionalnih medija
tradicionalnog nac¢ina komuniciranja s krajnjim
potrosacem i/ili  korisnikom u digitalnom dobu
drasticno promijenila. Industrije koje se primarno
fokusiraju na dozZivljaje, a sekundarno na konkretne
proizvode i/ili usluge, posebno se moraju prilagoditi
novim zahtjevima trzista, jedna od tih je i industrija
sporta. Njena marketindka uspjeSnost pociva na
komunikaciji, interakciji i aktivaciji navijata na putu
izgradnje i zadrzavanja pripadnosti i lojalnosti
navijaca u odredenom sportskom kolektivu. lako se
kao sportske proizvode i usluge Cesto identificiraju
sportski programi, neopipljivi dio transfera vrijednost
¢ini najvecu snagu branda nekog sportskog kolektiva.
Stoga rad ima za cilj analizirati razvoj i primjenu
strategije marketinga sadrZaja upravo u industriji
sporta. Teorijski dio obradit ¢e pojmove digitalnog
marketinga, marketinskog spleta te detaljno rasclaniti
karakteristike marketinga sadrzZaja. Obradit ¢e nacine
na koji se sadrzaj kreira, segmentaciju koja se
prilikom objave sadrzaja vrsi i moguénosti mjerljivosti
ucinaka provedenih aktivnosti. Teorijski dio prikazat
Ce specificnosti sportske industrije s naglaskom na
sportski marketing, upotpunjen primjerom strategije
marketinga sadrZzaja Nogometnog kluba Osijek.
Analiza marketinSke strategije Kluba prikazati ¢e kako
kreirani sadrzaj putem druStvenih mreza i web
stranice kluba te ostalih kanala utjeCe na percepciju i
odnos s navijac¢ima i koje konkretne marketinske
ucinke donosi.



- NK OSIJEK PRIMJER

CILJEVI KLUBA

Za potrebe rada analizirat ¢e se po jedan primjer iz perspektive razlicitih ciljeva,
konkretno tri vrste cilja, od kojih je svaki vazan kod osmisljavanja marketing sadrzaja, i
strategije marketing kampanja.

I. Krovni cilj je potpuno repozicioniranje kluba u svijesti navijaca i opce populacije,
poslovnog sektora i medija, kroz kampanju #pokrenimograd, koja se od pocetka kreiranja
marketinske strategije do danas razvija.

Il. Cilj sezone 2019./2020. kroz kampanju ,PokaZi svoje boje" (koja je nastala u sezoni
2018./2019. i imala je za cilj aktivirati pasivhe simpatizere u javno iskazivanje podrske, a
razvila je svoje ekstenzije u aktualnoj sezoni) je stvoriti ,pokretace” u gradu koji ¢e Zivjeti
pokret zajedno s Klubom, obojati grad u bijelo-plavu te svojim primjerom potaknuti okolinu
da sudjeluje pozitivnim promjenama i napravi jedan iskorak naprijed ka kreiranju boljeg
grada i uspjesnijeg Kluba.

Ill. Cilj dogadaja takoder prikazuje druStveno odgovorni oblik poslovanja i za primjer
odabran je projekt ,Najljepsi poklon gradu na Dravi je kada se rodi mali Bijelo-plavi”. Projekt
je nastao 2018. godine, povod je bio proslava 71. rodendana kluba te se nastavio i u 2019.
godini. Cilj je bio usmjeriti rodendansku proslavu na ,slavlje buduc¢nosti” i pokazati kako je
lijepo Zivjeti u Bijelo plavom gradu na Dravi.
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