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Strategija marketing sadrZaja u sportu

SAZETAK

Sport svakim danom okuplja i generira sve veci broj pratitelja. S razvojem digitalnih platformi,
rastuca je potraznja za ekskluzivnim sportskim sadrzajem. Takve okolnosti predstavljaju idealnu
priliku za sportske organizacije da kroz marketinske kampanje i druge aktivnosti, putem sporta i
zabave, plasiraju svoj proizvod. U radu se pojasnjavaju pojmovi kao Sto su marketing sadrZaja i
sportski marketing te prikazuje kako marketing utjece na sport, kako se moze aplicirati marketinski
koncept, koji su njegovi ciljevi, stanje sa sponzortvom u sportu te koje su njegove specifi¢nosti uz
malo veci naglasak na nogometu kao najpopularnijem sportu na svijetu. U radu se takoder
naglaSava utjecaj suvremene tehnologije na sport 1 sportske aktivnosti klubova. U sklopu rada
provedeno je istrazivanje fokusom na analizu uspjeSnosti najistaknutijin nogometnih klubova u
Hrvatskoj, vlastitog sadrzaja na web stranicama i drustvenim mrezama klubova i kakve ucinke te

aktivnosti imaju na njihovu navijacku bazu 1 okolinu.

Kljuéne rijeci: digitalni marketing, marketing sadrzaja, sportski marketing, nogomet



Content marketing strategy in sports

ABSTRACT

Sport gathers and generates an increasing number of followers every day. With the development
of digital platforms, there is a growing demand for exclusive sports content. Such circumstances
represent an ideal opportunity for sports organizations to market their product through marketing
campaigns and other activities, through sports and entertainment. The paper clarifies concepts
such as content marketing and sports marketing and shows how marketing affects sports, how
the marketing concept can be applied, what are its goals, the state of sponsorship in sports and
what are its specifics with a little more emphasis on football as the most popular sport in the
world. The paper also emphasizes the influence of modern technology on sport and sports
activities of clubs. As part of the work, research was conducted focusing on the analysis of the
success of the most prominent football clubs in Croatia, their own content on the clubs' websites

and social networks, and what effects these activities have on their fan base and the environment.

Keywords: digital marketing, content marketing, sports marketing, football
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1. UvOD
Marketing je kroz godine postao neizostavan dio poslovne strategije bez obzira o podruc¢ju

djelovanja trzisnog subjekta. Onaj poslovni subjekt koji posjeduje dobru marketinsku strategiju 1
zna ju provesti i prezentirati svojim korisnicima, biljezi odlicne rezultate na velikom i
konkurentnom trziStu. Marketing kao takav nije zaobiSao niti sportsko zabavnu industriju.
Sportske organizacije uvidjele su priliku i snaznije pocele ulagati u marketing koji sto se kasnije
pokazalo vrlo uspjesnim. Nogomet kao perjanica sporta okuplja najve¢i broj simpatizera i
korisnika. Kao takav daje plodno tlo za sve potencijalne sponzore i njihove marketinske strategije.
Sportski (nogometni) marketing danas se razvio do te mjere da je to postao standard medu
sportskim kolektivima. Gotovo svi nogometni klubovi koriste sportski marketing kako bi se
pokazali svojim navijaima te ostalima u §to boljem svjetlu i kako bi poboljsali svoj "imidz".
Danasnji ugovori izmedu igraca i klubova, te izmedu klubova i sponzora dosegnuli su rekordne
iznose koji konstantno premasuju prethodno postavljene granice, a medu njima su glavni ugovori
za TV prava. Sportske organizacije su se posebno posvetile su nastupu na druStvenim mreZama.
Drustvene mreze viSe ne predstavljaju nista novo u svijetu marketinga. Svi poslovni subjekti, pa
tako i sportski kreiraju vlastiti sadrzaj i plasiraju ga drugima putem drustvenih mreza. Na taj nacin
stvaraju komunikaciju izmedu sebe i svojih korisnika. Ono §to je veoma vazno za njih su upravo

komentari 1 miSljenja njihovih sljedbenika.

Kroz ovaj rad objasnit ¢e se pojmovi kao Sto su: digitalni marketing, marketing sadrzaja, sportski
marketing. Reci ¢e nesto vise o tome kako je nastao marketing sadrzaja, koje su njegove vrste, cilj
1 vaznost. Takoder, pro¢i ¢e kroz povijest sportskog marketinga. Prikazat ¢e se marketinski splet
u sportu, reci nesto vise o ulozi sponzorstva u sportu, dok ¢e se kasnije najve¢i fokus usmjeriti ka
nogometu i njegovoj povezanosti sa marketingom. Spomenut ¢e se 1 uloga druStvenih mreza u
kreiranju i plasiranju sadrzaja nogometnih klubova. Na kraju ¢e se prikazati analiza aktivnosti na
drustvenim mreZzama nogometnih klubova u Hrvatskoj koja ¢e dati bolju sliku o tome kako
nogometni klubovi u Hrvatskoj koriste druStvene mreZe i koliko Cesto putem njih plasiraju sadrzaj

svojim pratiteljima, te koliko odredeni klubovi bude interes kod svojih pratitelja 1 simpatizera.



2. DIGITALNI MARKETING
Digitalni marketing predstavlja nadogradnju tradicionalnog marketinga. Da bi se bolje objasnio

0vaj pojam u nastavku se iznose neke od istaknutih definicija $to je to marketing. Kotler (2014)
marketing opisuje kao drustveni i upravljacki proces kojim pojedinci ili grupe dobivaju ono §to
zele ili ono §to im je potrebno, a taj proces do tih pojedinaca dolazi kroz stvaranje, ponude i
razmjene proizvoda od vrijednosti drugima. Treba napomenuti kako je marketing dio ekonomskih
aktivnosti, ¢iji je cilj razmjena. Razmjena je pak proces u kojem postoji nekoliko (dvije ili vise)
ukljucenih strana, a one na dobrovoljnoj bazi pribavljaju vrijednosti jedna drugoj. Digitalni
marketing moze se pronaci pod raznim sinonimima kao $to su web-marketing, e-marketing i online
marketing. Demirovi¢ (2015) digitalni marketing svrstava u integrirane marketinske komunikacije
na digitalnim platformama, tj. internetskim portalima, mobilnim uredajima, trazilicama, IP
televizijama, drustvenim medijima koje distribuiraju multimedijski sadrzaj. Zatvorene mreze koje
podrzavaju IP protokol uz osiguranje potrebne razine kvalitete usluge. Serié¢ i dr. (2017) pod
pojmom web marketinga podrazumijevaju prijenos marketinskih aktivnosti na digitalnu platformu.
Ruzi¢ 1 dr. (2014) objaSnjavaju kako se e-marketing moZe promatrati kao proces izrade ponude,
odredivanja cijena, distribucije 1 promocije kako bi se zadovoljila potreba kupaca koja je
profitabilnog karaktera, a koja se dogada iskljucivo na elektronickom trzistu. Machado i Davim
(2016) digitalni marketing definiraju kao fenomen koji okuplja prilagodbu i masovnu distribuciju
kako bi se postigli marketinski ciljevi. Digitalni marketing danas predstavlja najucestaliji oblik
marketinga u svijetu. Vecina poslovnih subjekta posjeduje svoja web mjesta i na taj nacin

dostavljaju poruke svojim korisnicima.

S obzirom da se u radu daje ve¢i naglasak na nogomet i sportski marketing treba napomenuti kako
su nogometni klubovi posljednjih godina sve kreativniji na vode¢im druStvenim mreZama.
Popularnost pojedinih druStvenih mreza je u izravnoj zavisnosti sa mogucénostima koje pruzaju 1
trendovima koje postavljaju u suvremenoj komunikaciji. Neizostavan dio vodenja drustvenih
profila podrazumjeva prisutnost na Facebook, Twitter, YouTube, Instagram i Tik Tok racunima.
Vodenje tih profila postaje polazna i osnovna tocka za razvoj novih pravaca u digitalnom
marketingu, a posljedi¢no i uspjesniji plasman medu konkurencijom. Svaki nogometni Klub kroz
godine je stvorio odredeni imidz u okolini. DrusStvene mreZe pomazu klubovima da svoj imidz
poboljsaju i dignu na visu razinu. Seri¢ (2017) navodi da su drutvene mreZe zapravo posebno

koristan alat web marketinga u istrazivanju trzista u sportu. Pomocu njih se digitalni marketing



razvija u podrucje atraktivne promocije razli€itih proizvoda i usluga. Sve to se kroz dobru
posjec¢enost moze iskoristiti za razliCite oblike sponzoriranja. Digitalni marketing jako je pogodan
I praktican za sportske subjekte kada su u pitanju prodaje ulaznica, promociju proizvoda i usluga,
dijeljenje sadrzaja i informacija. Seri¢ (2017) navodi nekoliko argumenata prilikom uvodenja
digitalnog marketinga u sport. Prvi argument je uspostava konstantne poveznice sa zainteresiranim
dionicima sportskog subjekta (npr. navijaéi, sponzori, gledatelji). Drugi argument jest jacanje
imidza sportskog subjekta koji u konacnici ostavlja dojam ozbiljnosti i autoritativnost u
komunikaciji. Tre¢i argument jest mogucnost visoke razine selekcije sadrZaja 1 njihovih korisnika.
Cetvrti argument jest uiteda vremena kod svih korisnika koji su ukljuéeni u sportski proizvod ili
uslugu. Posljednji argument je interaktivno predstavljanje svoje ponude bez dolaska u prostorije.
Digitalni marketing je zapravo dosta vazan ¢imbenik u poslovanju sportskog subjekta. Njegovo
potencijalno zanemarivanje moze dovesti do lagane propasti istog. T0 se naravno moze sprijeciti
tako Sto se moraju pratiti trendovi i implementirati ih u svoje aktivnosti na drustvenim mreZzama i
web stranicama. Seri¢ (2017) tvrdi da sportski subjekt odabire jednu ili neke od strategija u svojoj
ponudi web marketinga. Prva od njih je maksimizacija kratkoroc¢nih profita koja zapravo znaci
definiranje visih cijena koje su argumentirane dodatnim troskovima u prodajnom procesu putem
weba. Isticanje drustvene uloge sportskog subjekta prisutna je kod ciljanja segmenata koji
posjeduju slabiju plateznu mo¢ tako da spustanje cijena moze biti veoma ucinkovita dugoroc¢na

strategija u digitalnom marketingu.



3. MARKETING SADRZAJA
Marketing sadrzaja (engl. Content marketing) je iznimno ucinkovita marketing strategija. U

srediStu strategije marketinga sadrzajem stavljaju se korisnici i zadovoljenje njihovih potreba, a
sve to s ciljem edukacije kako bi se stvorio i distribuirao zanimljiv sadrzaj (Akcija, 2014).
Marketing sadrzaja postao je sve prisutniji zbog rapidnih promjena u okruZenju te razvoju
tehnologije koja je svakog dana sve modernija i kompleksnija. Ruzi¢ et al. (2014) definiraju
marketing sadrzaj kao primarni nacin na koji tvrtke stvaraju svoj autoritet i kako razvijaju
povjerenje kod svojih klijenata ili korisnika kako bi izradili zanimljiv i vrijedan sadrzaj kroz Siroki
spektar koriStenih kanala. Prema (Akcija, 2014) marketing sadrzaja je dio Inbound marketinga, a
njegovo se postojanje temelji na tome da privuce nove potrosace, da se taj odnos razvija s ciljem
sklapanja ozbiljnog odnosa (stvarnih klijenata) koji ¢e kroz neko odredeno vrijeme moci postati
samostalni promotori branda ili organizacije. U smislu uvodenja pojma marketing sadrzaja u
digitalni svijet, Handley i Chapman (2011) tvrde da se sadrzaj moze definirati kao sve rijeci, slike,
ili sli¢ne stvari koje su stvorene 1 prenesene na web stranicu. Halvorson i Rach (2012) sadrzaj pak
objasnjavaju kao ono Sto je korisnik doSao vidjeti ili procitati na web stranicu. Pulizzi 1 Barrett
(2008) medu prvima su dali svoj prijedlog definicije marketing sadrzaja. Prema njima je marketing
sadrzaja stvaranje 1 distribucija obrazovnog i/ili privlatnog sadrzaja koji ¢e privuéi 1/ili zadrzati
kupce. Nesto kasnije su Rose i Pulizzi (2011) rekli da je marketing sadrzaja strategija koja je
smujerena na stvaranje vrijednog iskustva. Marketing sadrzaja moze se promatrati kao dio
strategije digitalnog marketinga poduzeca koje posluje putem interneta duzi niz godina. Joe Pulizzi
2012. godine osnovao je globalnu organizaciju za obrazovanje i osposobljavanje za marketing
sadrzaja. Organizacija je popracena web stranicom Content Marketing Institute (CMI). Definicija
CMl-ja kaZe da je marketing sadrzaja pristup u marketingu koji ima strateski karakter koji ima za
cilj usmjeriti se na stvaranje i distribuciju sadrzaja koji ¢e biti vrijedan, relevantan i dosljedan Koji
¢e privuci i sadrzati jasno definirane korisnike, i koji ¢e u konacnici potaknuti kupce na profitabilne
radnje. Marketing sadrzaja jest proces stvaranja personalizirane vrijednosti sadrzaja ciljanoj,
angaziranoj 1 interaktivnoj publici (Content Marketing Institute, 2017). Pulizzi (2013) govori da
marketing sadrzaja odrazava poslovne ili nov¢ane ciljeve organizacije. Jarvinen i Taiminen (2015)
dali su prijedlog da se marketing sadrzaja odnosi na procese stvaranja i isporuke sadrzaja (slika,
video, tekstualna poruka, animacija) za ciljane korisnike na nacin koji ¢e im dati dodatnu

vrijednost 1 ukljuciti ih u odnose s tvrtkom. Du Plessis (2015) naglasava vaznost potroSaca te



govori o marketingu sadrzaja kao strateSkoj tehnici pripovijedanja o brendu koja je usmjerena na
promjenu neaktivnog ponasanja potrosaca kroz nenametljive i zanimljive razgovore o brendu u
medijima. Definicija se fokusira na utjecaj ponasanja potrosaca u korist odredenog brenda putem
interakcije i razvoja odnosa koristenjem B2C interakcija putem medija. Rowley (2008) predlaze
novi koncept marketinga digitalnog sadrzaja koji istice snaznu vezu izmedu marketinga sadrzaja i
digitalnog marketinga. Tvrdi da je marketing digitalnog sadrzaja proces upravljanja odgovoran za
prepoznavanje, predvidanje i isplativo zadovoljavanje zahtjeva kupaca u kontekstu digitalnom
sadrzaja koji se distribuira putem elektronickih kanala. Takoder, Rowley (2008) klasificira
marketing sadrZaja kao proces upravljanja koji bi trebao biti usmjeren na identifikaciju ¢imbenika
koji zadovoljavaju potrebe kupaca kako bi, u konacnici, tvrtka ostvarila profit putem elektroni¢kih

kanala.

3.1.Povijest marketinga sadrzaja
Danas se 0 marketingu sadrzaja govori kao jednom o najuspjeSnijim alatima za promociju

proizvoda. Prvi puta se puta marketing sadrzaja pojavio 1895. godine kada su brendovi kao $to su
John Deere i Procter & Gamble izdali ¢asopise u kojima su htjeli prikazati svoje proizvode i usluge
svojim potrosac¢ima (Contently.com, 2018). 1900. godine Andre Michelin je sa svojim bratom
Edouardom objavio je prvo izdanje Michelinovog vodic¢a. Tada je u Francuskoj bilo manje od
3000 automobila. Unato¢ tomu, vodi¢ je objavljen u vise od 35 000 primjeraka. Vodi¢ koji je
besplatno podijeljen vozac¢ima sadrzavao je mnogo zanimljivih i korisnik podataka i informacija
o koristenju i popravku guma, popisu skladista goriva, hotela, kartu grada i popis mehanicara kojih
je bilo manje od 600 u cijeloj Francuskoj. Do danas, Michelinov vodi¢ objavljen je u 14 izdanja
koji se prodaje u gotovo 90 zemalja diljem svijeta (Le Guide Michelin, 2009). 1904. godine
prodavaci Jell-O-a iSli su od vrata do vrata i dijelili svoju kuharicu besplatno kao sredstvo
povezivanja deserta s njihovim proizvodom. Nakon samo dvije godine svota od prodaje tvrtke
porasla je na viSe od milijun dolara (Keyser, 2013) Krajem 90-ih godina proslog stolje¢a doslo je
do velikom razvoja tradicionalnog marketing sadrzaja kompanije P&G. Oni su iskoristili radijske
i televizijske medije kao alate za oglasavanje svojih proizvoda i usluga. 1996. godine John F.

Oppendahl upotrijebio je izraz marketing sadrzaja dok je vodio okrugli stol za novinare. 1998.



godine Jerrell Jimerson nosio je titulu direktora online i marketing sadrzaja na Netscapeu, dok je
1999. godine Jeff Cannon napisao da je u marketingu sadrzaja sadrzaj kreiran tako da bi
potrosacima pruzio informacije koje oni traze (Gupta, 2015). Takoder, pocetkom 21.stoljeca i
razvojem tehnologije (prvenstveno interneta) zapocela je sve ucestalija primjena ovog alata.
Sadrzaj koji se plasirao korisnicima prvotno je bio putem blogova, zatim se poceo razvijati kroz
foto i video sadrzaje. Dolaskom 2010. godine pojavile su se prve konferencije pod
pokroviteljstvom Content Marketing Institute-a (CMI), koje su objavljivali razliCite sadrZaje, a sve
sa ciljem da bi upoznali javnost o novootkrivenim oblikom te u promociji. Idu¢ih se godina
marketing sadrzaja razvijao do te razine da je postao najkoriStenija strategija svih velikih
organizacija. Zanimljivost je da je 2016. godine ¢ak skoro 90 % brendova koristilo marketing

sadrzaja u svrhu pobolj$anja prodaje.

3.2.Vrste marketing sadrzaja
Prema (Akcija, 2014) marketing sadrzaja je primjenjiv u viSe oblika. Neki oblici marketing

sadrzaja su: video, newsletter, infografika, eBook, case study, white paper, ¢lanci. Mozda i
najpoznatiji medu ovim svim oblicima je blog. Ruzi¢ et. al (2014) definiraju blog kao skraceni
oblik pojma weblog. On za njih predstavlja web-sjediste javno dostupnog karaktera koje je
informacijskog ili diskusijskog karaktera u kojemu pojedinac moze publicirati ¢lanke u nekom
vremenskom periodu. Danas blogovi nisu toliko popularni i ne koriste se u prevelikoj mjeri kao
promotivni alat proizvoda i usluga, ali mogu isporuciti solidne rezultate ako se objavi zanimljiv i
pristupacan sadrzaj. Prednost blogova je $to pozivaju svoje posjetitelje na interakciju kroz davanje
povratnih informacija kroz opciju komentiranja ¢lanaka. Zanimljivo je da tvrtke koje pisu blogove
ostvaruju ¢ak 55 % viSe posjetitelja nego one tvrtke koje ne pisu blogove. 70 % viSe posjetitelja
prelaze u kupce kod onih tvrtki koje piSu blogove u usporedbi s onima koje to ne ¢ine, a 57 %

tvrtki je dobilo klijente upravo zahvaljujuci napisanom blogu. (Akcija, 2014).

Infografika predstavlja oblik koji povezuje tekst i fotografije. Posjeduje privla¢an, zanimljiv, ali 1
kratak sadrzaj koji korisniku daje sve potrebne informacije. Ono $to je prednost infografike je ta
da njezini posjetitelji vole kratke i jasne prikaze koje ne posjeduju samo ¢isti 1 suhi tekst (Akcija,

2014). Vinerean (2017) tvrdi da ova vrsta sadrzaja moze organizirati podatke na vizualni nacin,



tako da pruza uvjerljiviju i privlacniju priliku za prijenos infromacija. Infografika je relevantna za

velike skupove informacija i podataka koji su zbog nje jasniji i lakse razumljivi.

Elektronicka knjiga ili eBook pokazao se odli¢nim oblikom kada organizacija zeli plasirati nesto
veéi sadrzaj koji posjeduje jednostavnu pisanu formu. Ono §to bi trebala biti glavna karatkeristika
ovog oblika je kratak i zanimljiv naslov koji ¢e privuci svoju publiku i prethodno ih educirali o
temama koje ¢e biti detaljnije objasnjene u knjizi (Akcija, 2014). Vinerean (2017) tvrdi da e-knjige
sadrzavaju opsezan 1 detaljan skup informacija o odredenoj temi za potencijalne potrosace i da
mogu pruziti novi izvor vjerodostojnosti za tvrtku kako bi se stvorio sadrzaj. U praksi digitalnog
marketinga e-knjige se smatraju vode¢im alatom za generiranjem jer da bi potencijalni kupci mogu
pristupiti besplatnom resursu obi¢no moraju dati svoje kontakt podatke. Kao rezultat toga,
potrosaci dobivaju priliku saznati vrijedne informacije, a organizacija koja je napravila e-knjigu

razvija novi potencijal u svojem poslovanju.

Case study ili studija slucaja definira se kao oblik content marketinga kojim se mogu pokazati sva
znanja i vrijednosti proizvoda ili usluge. Online tvrtke koriste studije slucaja kako bi podijelile
price koje objasnjavaju kako su njihovi proizvodi ili usluge pomogli odredenom kupcu (Vinerean,
2017). Studija slucaja sadrzi osnovne informacije o organizaciji, ciljevima, problemima, strategiji,
rezultatima 1 komentarima organizacija o cjelokupnom procesu rada. KoriStenje ove metode
pomaze pri gradnji imidza organizacije u glavama njezinih potroSaca na nacdin da im se

predstavljaju kao stru¢njacima u svojem podrucju.

Kratki video je slobodno se moze re¢i najkoriSteniji nacin kojim se informiraju klijenti o
proizvodima i uslugama. Video format sadrzaja zahtjeva najviSu razinu angazmana i posjeduje
viralan karakter na druStvenim mreZzama i web stranicama. Koriste se kao taktika marketing
sadrzaja za objaSnjenje odredenih problema, demonstraciju proizvoda ili usluge, ili pak
predstavljanja odredene teme ciljanoj publici (Vinerean, 2017). Kada se izraduje kratak video
najbitnije je kreirati zanimljiv sadrzaj koji ¢e $to lakSe privuéi korisnikovu paznju, ali 1 zadrZati
njegovu paznju kroz cijeli video. Danas postoje mnoge aplikacije na koje se veoma lako i brzo i
gotovo besplatno plasirati video sadrZaji koji mogu biti dostupni cijelom svijetu. Ljudi lakSe 1
upecatljivije pamte video od tekstualnog sadrzaja. Kratki video pomaze im da se upoznaju sa
brendom, svojom politikom, ciljevima tvrtke te u konacnici proizvodima i uslugama koje nude 1

koje Zele prodati svojim kupcima



3.3.Cilj i vaznost marketing sadrzaja
Cilj marketinga naravno je povecanje interackije koje moze posljedicno dovesti i do prodaje.

Marketing sadrzaja veze se na stvaranje interesantnog sadrzaja koji nastoji privuci korisnika kako
bi ga kroz taj sadrzaj educirao o brendu i pokrenuo odredeni proces. Ionescu (2015) istice najcesce
ciljeve marketing sadrzaja, to su: povecéanje svijesti o brendu, testiranje ideje proizvoda, rjeSavanje
problema slabe sluSanosti, stvaranje publike, izgradnja povjerljivog odnosa s metom, privlacenje
novih potencijalnih kupaca, stvaranje potrebe za odredenim proizvodom te razvijanje lojalnosti
kupaca. Bloomstein (2012) definirao je ciljeve marketing sadrzaja kao praksu planiranja za
stvaranje, isporuku i upravljanje korisnim i upotrebljviim sadrzajem. Rose i Pullizzi (2011)
postavili su sljedece ciljeve strategije marketing sadrzaja za bilo koju organizaciju koja se tom
strategijom bavi, a to su: svijest o brendu ili jacanje, voditi obracenje 1 njegovanje, pretvorba
kupaca, sluzba za korisnike, skuplja prodaja za kupce te strastveni pretplatnici. Marketing sadrzaja
temelj je postizanja povjerenja medu ciljanom publikom. Povjerenje je odredeno kao jedan od
najbitnijih pokretaca uspjeha marketing sadrzaja (Pulizzi, 2012). Peppers i Rogers (2011)
identificiraju Cetiri elementa strategije marketing sadrzaja koji bi mogli razviti i odrzati povjerenje
za organizaciju ili brend, a to su: zajednicke vrijednost s kupcem, meduovisnost (uzajamna

vrijednost u odnosu), kvalitetna komunikacija i neoportunisticko ponasanje.

Strucnjaci za marketing sadrzaja (prema Baltesu, 2015) navode 9 klju¢nih sastavnica koje treba
uzeti u obzir pri kreiranju strategije marketing sadrzaja: 1. usredotoCiti se na kvalitetu, ne na
volumen. 2. teme trebaju biti interesantne kupcima. 3. ne smije se ignorirati SEO- marketing
sadrzaja trebao bi uzeti u obzir SEO. 4. razmisljanje o raznolikosti (slike, videozapisi, infografike,
audio sadrzaji, objave na blogovima, e-knjige, ...). 5. izgradnja drusStvenih temelja- sadrzaj je bitan
kod druStvenih medija, on ih odrzava na Zivotu (korisnici dijele sadrzaj). 6. motivacija
zaposlenika- vazno je da zaposlenici dijele marketing sadrzaja. 7. uskladenje marketing sadrzaja i
oglasavanja. 8. pracenje reakcija online putem metrika. 9. povezivanje sa ljudima koji komentiraju
1 dijele sadrzaj. Interakcija s ljudima koji reagiraju na sadrzaj moze biti vrlo mo¢an nacin da
poduzeée prosiri svoju mrezu korisnika i1 da se poveze s potrencijalnim kupcima (Meltwater,
2014). DeMers (2014) izdvaja mjerne podatke koji bi se trebali uzeti u obzir pri koristenju
marketing sadrzaja, a to su: posjete stranici poduzeca, pregledi stranica, broj pretplatnika na

newsletter, broj pratitelja na druStvenim mreZama, stopa odstupanja, te vrijeme provedeno na
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stranici poduzec¢a. Dobro definirana strategija marketing sadrzaja moze stvoriti povlasteni odnos s
ciljanom publikom kroz izgradnju pozitivne slike brenda. Zato prodavaci sadrzaja mogu privuéi,

angazirati i u konacnici zadrzati korisnike na dulji vremenski period.

Kada se govori o vaznosti marketing sadrzaja treba uzeti u obzir rezultate istrazivanja Content
Marketing Institutea. Prema njihovim rezultatima vaznost marketing sadrzaja raste. Cak 70 % B2B
trgovaca kreira vise sadrzaja nego prethodne godine. O tome najbolje govori ¢injenica da ¢e oko
60 % potrosaca vjerojatnije kupovati kod poduzeca koji nude prilagodeni sadrzaj (Gupta, 2014).
Cak 94 % B2B trgovaca koristi druitvenu mrezu LinkedIn za distribuciju sadrzaja. 35 % poduzeéa
posjeduje dokumentiranu strategiju marketing sadrzaja, dok 48 % njih posjeduje strategiju samo
Sto ju nisu dokumentirali. 42 % organizacija objavljuje novi sadrzaj na svakodnevnoj razini ili vise
puta tjedno (Content Marketing Institute, 2015). U osnovi, marketing sadrzaja je umijece
komuniciranja s kupcima i potencijalnim kupcima bez prodaje. Umjesto predstavljanja vlastitih
proizvoda ili usluga, isporucuju se informacije koje kupca ¢ine inteligentnijim. Stz ove strategije
je uvijeriti korisnike da im tvrke isporucuju dosljedne i vrijedne informacije kojima su u kona¢nici
nagradene lojalnos¢u (Content Marketing Institute, 2015). Cohen (2015) kaze da robne marke
koriStenjem marketing sadrzaja mogu voditi kampanje. Zato, da bi se u oima svojih korisnika
stvorio snazan brend prvo se treba dobiti njihovo povjerenje. Stvaranjem vrijednog i kvalitetnog

sadrZaja moze se izgraditi interes koji se s vremenom pretvara u trajne odnose.



4. SPORTSKI MARKETING
Sport, kao i svako podrucje ekonomskog djelovanja, ima svoje posebnosti koje se moraju ogledati

kroz svojevrsno personalizirani pristup izrade marketinske strategije. Potreba za aplikacijom
marketinskih principa proizlazi iz ¢injenice da sportske publike postaju sve vece i kompleksnije,
a samim time raste i ekonomski potencijal vodenja sportskih organizacija. To potic¢e Klubove i
sportske udruge da pronadu nove i bolje na¢ine kako privuci i zadrzati svoje sljedbenike. Sportski
marketing prvi puta je spomenut 1979. godine, a tada je opisivao aktivnosti potrosaca, industrijskih
proizvodaca i usluzne djelatnosti koji su koristili sport kao sredstvo promocije (Kos i dr., 2016), a
prvi moderni sportski marketing zapoceo je 1984. godine za vrijeme Olimpijskih igara u Los
Angelesu (Howard, 1998). Sportski marketing, kao i "obi¢ni" marketing sastoji se od aktivnosti
koje su kreirane da bi zadovoljile Zelje i potrebe krajnjih potrosaca, samo Sto je ovdje dodan
segment sporta kroz proces razmjene. Smith (2008) sportski marketing definira kao proces
planiranja kako pozicionirati sportsku marku i isporuciti njezin proizvod ili uslugu kako bi se
uspostavio odnos izmedu sportske marke i njezinih krajnjih potroSaca. Bartoluci (1996) pak tvrdi
da je sportski marketing drustveni proces pomocu kojeg pojedinci i drustvo primjenom koncepcije

marketinga u podrucju sporta dobivaju ono §to Zele i §to im je potrebno, a sve to ostvaruju uz

pomo¢ skupa aktivnosti kojima se na trziStu razmjenjuju sportski proizvodi i usluge.

@

STRATEGY NETWORKING

FINANCE BUSINESS

@ SPONSORSHIP @

DIGITAL MARKET

Slika 1: Sportski marketing
Preuzeto sa: https://www.sportalicious.com/why-is-sports-marketing-gaining-popularity-today-ghana-latest-soccer-news-live-
scores-results/ (21.8.2022.)

Kavran, Kralj i Ratkovi¢ (2020) promatraju sportski marketing kroz 3 razdoblja: 1. razdoblje
odnosi se na razdoblje prije marketinga. U tom razdoblju marketinSke funkcije nisu postojale, sve
se svodilo na volontersku administraciju. Fokus je bio na unutarnjim aktivnostima organizacija, a

zadaci su ukljucivali samo unutarnje aktivnosti u klubu, ligi ili asocijaciji. 2. razdoblje odnosi se
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na razdoblje tranzicije u profesionalni sport. Tada je sport bio vrlo otvoren da bi prihvatio
proaktivan rast, a najvazniji zadatak menadzera u sportu bio je vezan uz pracenje trendova i
planiranje rasta i razvoja sportske organizacije. 3. razdoblje odnosi se na razdoblje potrosaca kao
kontrolne funkcije sportskog marketinga. Tada marketing napokon dobiva na vaznosti. Shvatilo
se da je potrosac u centru i da je on kljucan za prezivljavanje sportske organizacije. Bilo je vazno
pronacdi strategiju kako se boriti sa konkurencijom. Buhler i Nufer (2009) takvu vrstu marketinga
nazivaju marketingom odnosa, a njegov fokus je stavljen na upravljanje odnosima s potrosacima i
ostalim interesnim skupinama. Oni govore kako se marketing odnosa u sportu bavi
uspostavljanjem 1 njegovanjem trajnih, uzajamnih 1 pozitivhih odnosa koristi izmedu
profesionalnih sportskih organizacija i njihovih dionika. Kavran, Kralj i Ratkovi¢ (2020)
objasnjavaju kako se u procesu razmjene u sportu nalaze dvije strane. To su sudionici razmjene i
igraci. Sudionici razmjene su zapravo svi korisnici sporta (sponzori, gledatelji). Karakteristika
gledatelja je oni razmjenjuju svoje slobodno vrijeme, svoje resurse (novac) i vlastitu energiju, a od
sportskih timova zauvrat dobivaju zabavu 1 gledanje i uzivanje u sportskom sadrzaju. Sponzori
razmjenjuju novac ili proizvode kako bi strekli pravo pracenja igraca, ekipa, dogadanja. Ferrand
i McCarthy (2009) tvrde da sportski marketing utjece na sve potrosace (oni mogu biti gledatelji,
poslovni partneri, sudionici) koji imaju interes za tim proizvodom (natjecanje, dogadaj,
informacije) koje su na trziSte plasirali proizvodaci sportskog sadrzaja i njegovi posrednici
(sponzori, agenti, proizvodaci opreme, mediji). Buhler i Nufer (2009) tvrde da fokus na marketing
odnosa zahtijeva radikalne promjene u strukturi sportske organizacije, veliku, snaznu i bogatu bazu
potrosaca, novi marketinski fokus koji mora razumjeti potrebe i oCekivanja svojih dionika i
prihvacanje ideje marketinga odnosa unutar organizacije. Sportski marketing za organizaciju
stvara navijacku bazu (bazu vjernih obozavatelja), a organizacija zna efikasno iskoristiti svoje
navijaCe. Postoje mnoge prednosti koje sportski marketing donosi, a Kokemuller ih svrstava u
cetiri skupine: 1. redovni dolazak oboZavatelja. Ovdje se isti¢e borba sportskih organizacija za
popunjavanje svojih mjesta (kapaciteta). Sportske organizacije prisiljene su koristiti promotivne
tehnike kako bi privukli navijace na svoje tribine. Kokemuller (2017) kao primjer ovdje koristi
lutke "Bobblehead" (lutke poznatih sportasa s uvelicanim glavama koje imaju sposobnost
micanja). Te lutke dijelile su se na utakmicama da bi privukle gledatelje i navijace. 2.Sezonska
prodaja ulaznica za sportska dogadanja. Sezonske ulaznice i njihova prodaja temelj su napretka u

marketin§kom smislu svakog profesionalnog sportskog subjekta. Odanost je jako bitna karika u
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sportskoj industriji. Odani kupci koji kupuju sezonske ulaznice stvaraju mnogo vise interesa od
medijske pokrivenosti. Istrazivanja u Americi, u njihove dvije najjace lige, NBA-u i MLB-u dala
su sliku da se na stadionima prije i uoci odrzavanja utakmica proda zapravo tre¢ina dostupnih
ulaznica, §to je u usporedbi sa NFL-om &ak 25 % vise. Cak i u Hrvatskoj se moze primijetiti porast
prodaje sezonskih ulaznica gdje su klubovi pogotovo iz gornjeg doma tablice ulozili dodatan
marketinski trud. Kupnja sezonskih ulaznica daje gledateljima, tj. navijaCima puno vise
pogodnosti, a i cjenovno je prihvatljivija. 3.Vjernost. Zapravo ima dosta dodirnih to¢aka sa
prethodnom stavkom. Sto je zapravo temeljni cilj sportskog marketinga? Sportski marketing mora
pomoci navijacima, gledateljima, obozavateljima sportskog tima da se oni uspiju identificirati sa
svojim timovima 1 kako bi zapravo stvorili jednu cjelinu izmedu sebe 1 navijaca. Kokemuller
(2017) kao definiciju vjernosti uzima za primjer navijace NBA ekipe New York Knicksa. U ¢lanku
Casopisa Forbes iz 2008. godine navija¢i New York Knicksa dobila je laskavu titulu najvjernijih
navijaca u NBA-u. lako tih godina nisu biljezili najbolje rezultate dvorana je bila popunjena u
kapacitetu od 99 % popunjenosti. 4. Prodaja sluzbene robe. Sportske organizacije dobar dio svojih
prihoda ostvaruju od prodaje svoje sluzbene robe. To mogu biti dresovi, majice, kape, trenirke,

programi, kosulje 1 plakati.

4.1.Povijest sportskog marketinga
Sport je u svojim pocecima uglavnom bio oblik zabave. Ljudi su koristili sport kako bi upotpunili

svoje slobodno vrijeme. Iz toga se moze zakljuciti da je sport imao samo amaterske karakteristike.
Sport kao takav nije zahtijevao upotrebu marketinga. Medutim, njegovim razvojem pocelo je
uplitanje marketinga u njegove sfere. Amaterski sport poceo je poprimati znacajke profesionalnog
sporta. Bio je profesionalniji, kompetentniji, samim time i zanimljiviji i privla¢niji. Rast sporta
najcesce se pripisuje rastu televizijskog pracenja sporta putem prijenosa i izvjestaja u posljednjih
60 ili 70 godina (Idugboe, 2016). Idugboe (2016) kaze da je bejzbol sport koji je prvi puta emitiran
putem televizijskog prijenosa. Sportski marketing bio je zapravo okruZen prikrivenim
oglaSavanjem kojim se gradio kredibilitet odredenom proizvodu. Tek kasnije sport je poceo biti
glavnim oruzjem velikih korporacija koje su ga pocele koristiti za svoje reklame. Idugboe (2016)
tvrdi da sportski marketing u svojoj formi stvara vezu izmedu brenda i simbola i tu poruku prenosi
krajnjem potrosacu. U 80-im godinama proslog stoljeca sportski marketing dozivljava rapidan rast

i pretvara se u fenomen. Medijsko pracenje sporta uvelike je pomoglo popularnosti sporta i
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pracenju sporta Sto je pomoglo sportskim zvijezdama da steknu jo§ viSe fanova i osvoji srca
publike. Od toga trenutka Olimpijske igre postale su veliki dogadaj za sve brendove koji su
napokon mogli biti promovirani na velikoj sceni poprac¢enoj velikim brojem gledatelja. Olimpijske
igre u Montrealu u Kanadi 1976. imale su tada rekordne troskove organizacije. Ti troskovi
premasili su cifru od milijun dolara. Osam godina kasnije, na Olimpijskim igrama u Los Angelesu,
domacin je od Olimpijskih igara zaradio ¢ak 200 milijuna dolara. Upravo to bio je okidac za sve
velike korporacije i sponzore koji su uvidjeli moguénost i priliku da bi svoj proizvod mogli
pokazati na malim ekranima cijelog svijeta i tako prosiriti svoje trziSte te u konacnici i zaradu.
Olimpijske igre u Pekingu 2008. dovele su do najveceg razvoja u sportskom marketingu. Kljuc
toga bila je borba zapadnih i domacih, azijskih brendova. Kao posljedica tom duelu je rekordno
potpisan ugovor izmedu ruske sportaSice sa azijskom kompanijom Li Ning koji je pretekao Adidas
1 ponudio sportaSici 2,5 milijuna dolara godisnje. Taj ugovor tada ju je Cinio najprofitabilnijom
sportasicom na svijetu (Fresh business thinsking 2011). Razvojem sporta i sportske djelatnosti,
profesionalizacijom sporta te popularizacijom sporta sport zapravo sve vise poprima oblik
profesionalne djelatnosti (posla) i industrija. Nekada se sport odnosio na bezbriznu igru dok je
sport danas sinonim za natjecanje i kompetentnosti. Sport je danas sve vazniji posao, okuplja sve
veci broj dionika, postao je jedna velika industrija, mozda i1 najveca u svijetu, a upravo u njoj
ostvaruju se veliki poslovni uspjesi koji predstavljaju najprofitabilniju djelatnost na svijetu. Ako
se zele dosegnuti visoke razine uspjeha u sportu, menadzeri trebaju imati strategiju PR-a i

marketisSke strategije (Jovi¢, 2010).
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5. MARKETINSKI SPLET U SPORTU
Marketinski miks ili splet, poznatiji kao 4P najvaznija je strategija u marketingu. Od ovoga polazi

sve neovisno o kojoj je vrsti marketinga rije¢. 4P, kao $to i sama rije¢ kaze ¢ine 4 stvari, a to su
proizvod (product), cijena (price), promocija (promotion) te distribucija (place). Marketinski splet
u svijetu sporta ne razlikuje se bitno od onog konvencionalnog. Ovdje postoje sportski proizvod i
usluga, cijena sportskog proizvoda i usluga, distribucija sportskih proizvoda i usluga te promocija
sportskih proizvoda i usluga (Novak, 2006). Svaki element u marketinskom miksu mora ostvariti
svoje unaprijed zacrtane ciljeve. Bez obzira koliko dobro bili odradeni ostali elementi u
marketinSkom miksu, ako je proizvod ili usluga sportskog sadrzaja nekvalitetan 1 lo$ niti jedan
drugi element ne¢e moci nadomjestiti taj nedostatak. Potrebno je voditi racuna da svi elementi
budu na visokoj razini kvalitete. Losa distribucija, previsoka cijena ili slab proces promocije
sportskog proizvoda ili usluge moze rezultirati neuspjeSnim nastupom na trziStu (Novakovic¢ 1

Zivkucin, 2011)

Efektivni marketins$ki miks, poznatiji kao 7P, prema Sejdi¢u (2016) jest unaprijedeni marketinski
miks koji sadrzi dodatne elemente marketing miksa za usluge, a sastoji se od 7 komponenata:
proizvod (product), promocija (promocija), distribucija (place), cijena (price), ljudi (people),
procesi (process), fizicko okruzenje (physical environment). Softi¢ (2016) govori o Cetiri uvjeta
koje efektivni marketing miks mora ispunjavati. On se mora prilagoditi potrebama svojih klijenata
(kupaca, korisnika), mora pronaci odredenu konkurentsku prednost, a elementi koje on sadrzi bi
trebali biti dobro ukomponirani, kao $to moraju biti uskladeni sa resursima poduzeca koji su

poduzecu raspolozivi.

5.1.Sportski proizvodi i usluge
Sportski proizvodi i usluge dijele se na materijalne i nematerijalne usluge. Kada se govori o

materijalnim uslugama u sportu, daje se paznja na interdisciplinarnosti sportskih programa i
komplementarnih djelatnosti. Sportski dogadaji odrzavaju se na sagradenim objektima (stadioni,
dvorane, tereni) i kompletnoj infrastrukturi. Natjecanja zapravo poti¢u putovanja pa je tu upravo
vidljiva veza izmedu turizma i sporta. Novak (2006) objasnjava kako je za putovanje potrebno
prijevozno sredstvo i prenociste, $to direktno u vezu dovodi sport i promet te sport i hotelijerstvo.
Takoder, sport i trgovina su u vezi, ako se pak poZeli kupiti suvenir. Kada se govori o
nematerijalnim uslugama tu se podrazumijevaju sportski programi koji se primjenjuju u razli¢itim

14



sportskim granama. Najrazvijenije sportske grane gdje participiraju vrhunski sportasi i gdje postoji
vrhunski natjecateljski sport su nogomet, rukomet, tenis, koSarka, golf, vaterpolo i mnogi drugi.
Takve sportske grane stvaraju najatraktivnije proizvode, a to su sportski dogadaji i priredbe koje
okupljaju i na sebe privlace veliki broj gledatelja i medija. Natjecateljski sportovi najveci su izvor
dobre zabave, ali i profita, a broj sudionika oko tih sportova (i aktivnih i pasivnih) s vremenom
raste. Programi rekreacije u sportu takoder spadaju u nematerijalne usluge u sportu. Takvi
programi privlace paznju $ire javnosti. Ovdje se jo§ moze spomenuti i edukacija u sportu. (Novak,

2006)

Sportsko-industrijski proizvod

Sportsko-industrijski proizvod prvi je oblik proizvoda industrijskog podrijetla. Rije¢ je zapravo o
proizvodima sporta i komplementarnih djelatnosti, koji imaju interdisciplinarni karakter
(Novakovi¢, Zivkucin, 2011). Postoje dva klju¢na koncepta koja utjeéu na sportski proizvod. Prvi
kljucni koncept je zapravno osnovni proizvod koji je ponuden potroSacima. To kao primjer moze
biti nogometna utakmica. Drugi koncept govori o vaznosti proSirenog proizvoda. Marketinski
stru¢njaci osnovnom proizvodu pridodaju popratne sadrzaje i usluge kako bi upotpunile osnovni
sportski proizvod. To su npr. dogadaji za publiku za vrijeme poluvremena, intervjua ili time-outa.
(Krajnovi¢, Bosna, Duka, 2019). U danasnje doba velika vec¢ina poduzeca shvatila je mo¢ sporta i
koli¢inu korisnika u sportu stoga svoju ponudu usmjeravaju na sportsko trziste. Takva poduzeca
zele da sportski proizvodi koje oni nude na trziStu daju pozitivnu reakciju od potrosaca te da
potrosaci u konacnici budu zadovoljni (Peruci¢, Jokovi¢, 2011). Sportsko-industrijski proizvodi,
u najvecoj mjeri u SAD-u, predstavljaju polaznu tocku razvoja posebnog sportskog trzista iz kojih
se generiraju visoke razine prihoda s obzirom da postoji velika koli¢ina dobara koja se na njima
moze pronaéi (Novakovié, Zivkucin, 2011). Kao primjer mogu posluZiti web shopovi najveéih
svjetskih klubova. Svaki korisnik moze samostalno pretraziti ponudu i odabrati sportski proizvod
kakav on Zeli i1 to sve moZe ostvariti u nekoliko klikova te u svega nekoliko minuta. Sportsko-
industrijski proizvodi posjeduju jo$ jednu bitnu karakteristiku. Ta karakteristika je da se oni mogu
skladistiti. Oni su opipljivi, heterogeni (postoje u razli¢itim oblicima), pojavni, prolazni i
fluktuiraju. Marka proizvoda izuzetno je vazna. Vazna je iz aspekta prepoznatljivosti jer se tako
proizvod izlaZe prepoznatljivosti njegovim korisnicima na trzistu (Novakovi¢, Zivkucin, 2011).
Npr. cijela NBA liga ima potpisan ugovor u kojem svi klubovi moraju imati dresove odredenog

proizvodaca opreme.
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Cisti sportski proizvod

Pod pojmom ¢istog sportskog proizvoda kriju se raznovrsni programi Koji su primjenjivi u sportu
i njegovim aktivnostima. Radi se o programima koji se ostvaruju na trzistu kratkotrajne neposredne
potrosnje. Cisti sportski proizvod rezultat je sporta kao djelatnosti i ima nematerijalan karakter.

Takvi oblici proizvoda ne mogu se skladistiti. Oni se troSe jednokratno i u cijelosti (Bartoluci,
2003).

Integrirani sportski proizvod

Integrirani sportski proizvod je onaj proizvod koji se moze koristiti ili konzumirati paralelno s
nekim drugim proizvodima ili djelatnostima. Postoje dva oblika, a to su slozeni i jednostavni
integrirani sportski proizvodi. Jednostavni integrirani sportski proizvod spoj je sportskog
proizvoda i usluge njegovog predstavljanja. Primjer mogu biti poducavanje nekog sporta ili najam
sportske opreme. Slozeni integrirani sportski proizvod mogu biti primjerice rafting, programirani
oblici aktivnhog odmora, skijaSki turisticki aranZmani ili svaki onaj turisticki aranZman koji se

sastoji od integriranog sportskog sadrzaja (Bartoluci, 1997)

5.2.Cijena sportskih proizvoda i usluga
BDP po glavi stanovnika, povrSina, gustoca naseljenosti, stupanj obrazovanja, vjerska struktura i

etnicka struktura stanovniStva imaju velik utjecaj na ulogu sporta u zivotima ljudi. Iz ovoga se
moze zakljuéiti da se sport razli¢ito shvaca u razli¢itim dijelovima svijeta. Upravo iz tog razloga
nacCin formiranja i odredivanja cijene nisu jednaki za sve i u svakom dijelu svijeta. Novak (2006)
govori da su osnovni faktori koji utjeCu i uvjetuju na nacin oblikovanja cijena i odabir metoda
sljedeti: potreba pojedinaca za sportom, slobodno vrijeme, kupovna snaga stanovniStva, ulaganje
marketinSkih napora, dostupnost kapitala i znanja. Jedna stvar je jasna. MozZe se reci da je cijena
koju placa potrosa¢ zapravo mala u odnosu na ukupne troSkove. Jo§ jedna stvar koja se moze
zakljuciti da su indirektni prihodi (prihodi od tv prava) vrlo ¢esto vec¢i od direktnih prihoda (prihodi
od ulaznica). Stvar je poprili¢no jasna. Sve se temelji na odnosu ponude i potraznje na trzistu. To
logi¢no znaci da je ulaznica za utakmicu na svjetskom prvenstvu traZenija, a samim time i skuplja

u odnosu na nekakvu utakmicu nacionalnog prvenstva (Sluzbena stranica Ekonomski portal, 2019)
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5.3.Distribucija sportskih proizvoda i usluga
Smith (2008) distribuciju objasnjava kao proces transporta proizvoda koji se kre¢e od proizvodaca

ili sportske organizacije do njegovih krajnjih potrosaca. Distribucija u svijetu sporta posjeduje
odredene zadatke, a to su: 1. uskladivanje proizvodnje i potro$nje u vremenu i prostoru, 2.
reduciranje puta od tocke proizvodnje do toc¢ke potrosnje, 3. neprekidna cirkulacija robe te
povecanje njezine sposobnosti za promet, 4. pracenje potreba potroSnje i usmjeravanje svoje
proizvodnje prema tim potrebama, 5. djelovanje na prodaju novih proizvoda, 6. pokusati
promijeniti navike kod potroSaca, 7. zaStita potroSackih interesa (Kos i dr.) Distribucija u
sportskom svijetu moze se provoditi kroz sportske ustanove. Smith (2008) definira sportsku
ustanovu kao mjesto gdje se isporucuju sportska natjecanja kao aktivnost sportskim sudionicima
te kao zabava gledateljima. Sportska ustanova predstavlja najbitniji kanal distribucije za dvije vrste
sportskih proizvoda. Njih Smith (2008) dijeli na dvije razine. Prva razina su sportske usluge koje
nude participiranje ili sportsku uslugu (osobni trening, lokalna sportska dogadanja, zdravstvena i
rehabilitacijska savjetovanja). Druga razina su sportski dogadaji profesionalnog karaktera koji
gledateljima omogucuju uzivanje i zabavu, a profesionalnim igracima priliku za natjecanje (sve
vrste sportova, nacionalna ili internacionalna natjecanja). Pri kreiranju sportske ustanove treba
razmiSljati kako zadovoljiti potrebe lokalne zajednice ili zainteresiranih korisnika kako bi postali
atraktivna distribucijska tocka Sto moze biti od velike koristi kod privla¢enja medijske pozornosti.
Sportske ustanove mogu imati veoma jak utjecaj na dozivljaj i percepciju dogadaja od sportskih
korisnika (sjedala, pristupa¢nost, udobnost, ¢istoca, izgled objekta, ...) Ako se potroSa¢ima svide
izgled 1 kvaliteta objekta, vrlo je vjerojatno da ¢e biti zadovoljni i da ¢e ponoviti svoj dolazak na
sportski objekt. Smith (2008) tvrdi da mnogi sportski stru¢njaci moraju razmotriri Cetiri osnovna
podrucja koja maksimiziraju dozivljaj kod potroSaca, a imaju veze sa sportskim ustanovama. Prvo
navodi lokaciju i pristupacnost. Lokacija mora biti atraktivna, mora biti pristupacna, imati dobre
putokaze i upute dolaska do nje, optimalan broj parkirnih mjesta i sl. Dizajn i raspored su takoder
bitni. Ureden okolis, mjesta za pusace i nepusace, mjere zastite, video nadzor, kontrola buke, dobri
putokazi samo su neki od ¢imbenika kvalitetnog dizajna i rasporeda sportskih ustanova. Od velike
je vaznosti 1 infrastruktura same ustanove koja sadrzi prostorije za djecu, dovoljan broj toaleta,
kvalitetu sjedala, dostupnost premium sjedala, prostorije za medije, ekrane, ploce sa rezultatima te
dostupnost hrane 1 pi¢a za gledatelje. Zadnje navodi uslugu za potrosace. Tu se podrazumijevaju

ljubazno, usluzno i ucinkovito osoblje, info tocke, ¢ekanje u redu da je svedeno na minimum,
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usluge za najmlade i za one kojima je to najpotrebnije. Razvoj tehnologije omogucio je sportskim
organizacijama da svoj sadrzaj mogu distribuirati ravno u svaki dom svakog potencijalnog
gledatelja. Postojanje web stranica, profila na drustvenim mrezama koji okupljaju bazu navijaca
mocan su alat u promociji sportskih organizacija. One predstavljaju najbrzi i najefikasniji kanal
preko kojeg sportske organizacije mogu prenijeti poruku do svojih navija¢a. Danas je normalno
kupiti ulaznicu za sportski dogadaj izravno putem web stranice sportskog drustva i na taj nacin
olaksati posao i sebi i klubu (nema ¢ekanja u redovima). Naravno nije rije¢ samo o ulaznicama.
Sva karakteristi¢éna oprema vezana uz sportsko drustvo kao $to su dresovi, Salovi, kape, majice i
sl. Mogu se narucditi putem web stranica. Takoder, veoma vazna karakteristika kod distribuije jest
tayming o kojemu najcesce ovisi uspjeh cjelokupne proizvodnje. Pravovremeni odabir odrzavanja
pojedinog sportskog dogadaja zapravo direktno utjecu na komercijalni uspjeh te u konacnici i
profit. Zakljucak je da nema smisla organizirati nekakve sportske dogadaje (prijateljske utakmice)
kada se paralelno odrzavaju veca i popularnija natjecanja (Novak, 2006). Kada se govori o
distribuciji, treba reci nesto o streaming servisima, koji su donijeli revoluciju u nac¢inu gledanja te
naplacivanja sportskog sadrzaja. Streaming je tehnologija koja putem interneta isporucuje audio
ili video sadrzaj ra¢unalima i mobilnim uredajima (Costello, 2019). U svijetu sporta jedni od
najpoznatijih predstavnika u streaming servisima su NBA liga i F1, koji posjeduju svoje sluzbene
streaming servise. Formula 1 nudi svojim korisnicima dvije moguénosti. Za 65 eura potencijalni
korisnik dobiva godisnji pristup svim utrkama u predstojecoj sezoni (live streamovi, kamere svih
vozaca, radio veze svih timova, sazetke i snimke utrka te pristup povijesnoj arhivi svih utrka), dok
za 27 eura godiSnje potencijalni korisnik moze pristupiti svim snimkama i sazecima utrka, kao i
pristup njihovoj povijesnoj arhivi. Postoji 1 pretplata na mjesecnoj razini, gdje se za 8 eura moze
odabrati cijeli paket, dok je za 3 eura dostupan "manji” paket (formulal.com, 2022). NBA svojim
korisnicima nudi pristup u bilo koje doba dana i putem bilo kojeg uredaja. Servis nudi mogucénost
gledanja svih utakmica, pristupu statistikama, novostima, pristup svakoj utakmici od 2012. do
danas, struéne analize, dokumentarce, gledanje viSe utakmica odjednom (NBA.com, 2022).
Najpoznatiji sadrzaj koji se prenosi putem pay per view modela jest u borilackim sportovima. UFC
na taj nacin dijeli svoj sadrzaj svojim korisnicima, koji za pojedine me€eve moraju izdvojti i do
75 dolara. U prosincu 2021. godine u Osijeku se odrzavala priredba hrvatske MMA organizacije
Figth Nation Championship koji se mogao pratiti besplatno (putem YouTube kanala), te putem

pay per view modela za koji su gledatelji trebali izdvojiti 29 kuna da bi dobili pristup platformi
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organizacije (Farkas, 2022). U Hrvatskoj jo$ uvijek postoji problem $to ne postoji navika placanja
zeljenog sadrzaja, ve¢ se trazi izlaz u ilegalnim prijenosima jer ne zahtjevaju nikakvu novcanu
naknadu. Jo$ jedan model koji je vrlo prisutan jest on demand. Korisnici danas zahtjevaju odredeni
sadrzaj 1 spremni su izdvojiti odredenu svotu novca kako bi ga koristili. Razne sportske TV kuée
kao sto su Eurosport te Sky Sports nude svojim korisnicima gledanje njihovih programa putem
interneta. Eurosport posjeduje svoju platformu Eurosport player koja svojim korisnicima nudi
pristup njihovim programima. MoZe se konzumirati na mjese¢noj ili godi$njoj razini. Usluga nudi
gledanje sadrzaja uZzivo ili bilo kojeg dogadaja koji je prethodno prikazan na njihovim programima
(Eurosportplayer.com, 2022). Sky Sports nudi svojim potencijalnim korisnicima pristup svim
svojim programima za 25 funti mjese¢no, a nude razne sportove kao i sazetke, novosti, emisije,
podcaste i sl. (skysports.com, 2022). Navedeni modeli dozivjeli su vrlo velik porast tijekom
pandemije kada ljudi nisu mogli oti¢i uzivo pogledati sportski dogadaj, tako da su morali naci

nacin kako bi pratili zeljeni sadrzaj uzivo.

5.4.Promocija sportskih proizvoda i usluga
Novak (2006) tvrdi da sportski dogadaji imaju jednu vrlo specifi¢nu karakteristiku. On govori da

je sportski dogadaj uvijek nov, nikad prije viden, neponovljiv, premijera koja nema reprizu.
Promocija u sportu zapravo ima funkciju informiranja svojih korisnika, ali i djelovanja u vezi sa
nekim sportskim dogadajem. Najveci sportski eventi, primjerice Svjetska ili Europska prvenstva,
Olimpijske igre, finala Lige prvaka i sli¢cno provode svoje promotivne programe i aktivnosti.
Upravo zbog toga tesko je reci da postoji jedna vrsta ili jedinstveni na¢in promocije. Aktivnosti su
zapravo sli¢ne, ali svaka organizacija za svaki event je zapravo drugacija. Promocija je konstantan
1 dinamican proces te predstavlja kompleksnu aktivnost zato Sto organizatori, poduzeca ili agencije
zele pribliziti i upoznati svoj proizvod ili uslugu sa svojim potencijalnim korisnicima. Pod
promocijom se podrazumijeva kako upravljati integriranim programom komunikacijskih
aktivnosti i materijalom koji treba biti osmisljen kako bi se predstavila tvrtka i njezine aktivnosti
(proizvod i usluga) ciljnom segmentu klijenata i javnosti da bi se ostvarili i odrzali odnosi
(VraneSevi¢, et al., 2004) Promotivni splet ili miks podrazumijeva osobnu prodaju, izravni
marketing, oglasavanje, unapredenje prodaje. Oni spadaju u oblike placene komunikacije. Postoje
publicitet i odnosi s javnos¢u koji predstavljaju neplacene oblike koji stvaraju i odrzavaju

predodzbi o proizvodu ili poduzecu (Novak, 2006). Prema (Ruzié, et al., 2014) Chaffey je odredio
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devet elemenata e-promocijskog spleta, a to su: oglaSavanje, prodaja, unapredenje prodaje, odnosi
s javnosc¢u, sponzorstvo, direktni marketing, unapredenje prodaje na prodajnom mjestu, pakiranje
i od-usta-do usta. Kada se kreiraju marketinske aktivnosti putem interneta treba koristiti vise
elemenata razliCitih karakteristika kako bi eksterno okruzenje reagiralo na pozitivan nacin i
iskusilo dozivljaj koji organizacija promice. Od svih elemenata koji pripadaju marketinskom
spletu, upravo je u promociji doslo do najviSe promjena i novosti prilikom razvoja digitalnog
spleta. Velike zasluge idu internetu kao mediju velikog izvora informacija i podataka, stoga se vrlo
lako mogu plasirati promotivni sadrzaji koje organizacija Salje prema potrosa¢ima. Prema (Ruzi¢,
et al., 2014) Evans i Wuster razlikuju tri klju¢na aspekta za online promociju, a to su: doseg,
bogatstvo 1 pripajanje. Dostupnost interneta omogucila je brandovima do¢i do veceg broja
potrosaca nego S§to je to prvotno zamisljeno. lako je sadrzaj kreiran za odredenu ciljnu skupinu,
lako je djeljiv i drugim potencijalnim potroSa¢ima. Kada se govori o bogatstvu, treba naglasiti
kako je bitno dati sve informacije svojim korisnicima koje ih potencijalno mogu zanimati.
Pripajanje je aspekt koji se povezuje s korisnicima ¢ije interese tvrtka zastupa. Online aktivnosti
imaju veliku prednost jer su podaci o uspjeSnosti aktivnosti mjerljivi, dostupniji, precizniji i
jeftiniji. Cijeli sadrzaj koji se objavljuje online lako se moZe promijeniti i moze se dosta precizno
usmijeriti do ciljnog segmenta.
5.5.Ljudi sportskih proizvoda i usluga

Ljudi su sastavni element marketinga. Ljudi predstavljaju najvazniji dio cijele organizacije.
Zaduzeni su za stvaranje marketing miksa. Sejdi¢ (2016) poistovjecuje uslugu poduzeca sa
poslovnim subjektom koji istu pruza, zato je potrebno biti precizan 1 pazljiv sa svojim
zaposlenicima $to znaci da ih trebaju pazljivo odabrati, znati kako ih motivirati, dati im potrebnu
edukaciju i imati konstanta nadzor nad njima, koji su u izravhom kontaktu s kupcima. Kada se
govori o sportskog usluzi, ona znatno utjeCe na percepciju u svijesti potrosaca, kao $to se 1
istovremeno proizvodi i koristi. Smith (2008) promatra ljude kroz prizmu zaposlenika sportskih
klubova, koji su zapravo dio pruZzatelja usluga i veoma vazan ¢imbenik pri stvaranju pozitivne
slike. Moze se re¢i kako osoba koja je zaduzena za prodaju ulaznica za utakmicu svojeg
nogometnog kluba zapravo dio usluge izdavanja karte za sportski program. Ona je zapravo u
izravnoj suradnji s eksternim sudionicima i svojim radom, uslugom i odnosom prezentira klub, tj.
organizaciju u kojoj je zaposlena. Upravo zato je kvaliteta zaposlenika bitna karika u kreiranju

marketinske strategije. S druge strane postoje gledatelji, koji kupnjom ulaznice i dolaskom na
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stadion predstavljaju vrlo bitan element usluge obzirom da u velikoj mjeri mogu utjecati na
atmosferu koja je bitan i poseban ¢imbenik sportskih dogadanja, buduci da gotovo nikada ne moze
biti ista. Russell (2010) tvrdi da je najpotrebnije razumijevanje potreba i Zelja ljudi. Zato potrosaci
predstavljaju najbitniji razlog zasto moraju postojati proizvodi i organizacije. Oni su najveéi motiv
organizacijama i njezinim zaposlenicima kod kreiranja inovacija. Upravo zbog toga se marketing
okrece oko potreba i zelja krajnjih potrosaca i kupaca. Ako trziste nije jasno precizirano i ako se

ne znaju ciljevi marketinga, u konac¢nici nema ni uspjeha nizi zadovoljnih korisnika i zaposlenika.

5.6.Fizicki dokazi sportskih proizvoda i usluga
Smith (2008) objasnjava fizicke dokaze kao elemente opipljivog i neopipljivog karaktera koji se

nalaze u pruzanju sportskih usluga. Fizicki dokazi su ulaznice, nogometni stadioni, ponuda pica i
hrane, navijacki rekviziti, kao 1 svi ostali vizualni i neopipljivi elementi. Kvaliteta opipljivih
elemenata ima veliki utjecaj na potroSaca zato $to predstavlja cimbenik pruzene usluge koji moze
biti mjerljiv. Izgled prostora, osvjetljenje, lokacija, vrijeme i mnogi drugi ¢imbenici mogu utjecati
na misljenja 1 stavove potrosaca i zbog toga je veoma vazno pazljivo izabrati svaku komponentu

kako bi usluga u dovoljnoj mjeri potaknula potrosaca da je koristi.

5.7.Procesi sportskih proizvoda i usluga
Proces predstavlja zakonomjeran slijed pojava 1 zbivanja, put i nacin kojim neSto biva

(enciklopedija.hr). Smith (2008) definira procese u pruzanju sportskih usluga kao aktivnosti koje
se dogadaju izmedu organizacije i potrosaca, ali i u samoj organizaciji. Procesi koje gledatelj treba
obaviti prije nego Sto krene utakmica ili slican sportski sadrzaj su dolazak na utakmicu, ¢ekanje u
redu za kupnju ulaznice, kupovina ulaznice, kontrola prije ulaska na stadion, ulazak na stadion,
¢ekanje na pocetak sportskog dogadaja. Vecina tih procesa se zapravo moze organizirati i
predvidjeti, osim vremena koje se dogada pri ¢ekanju za kupnju karte ili ulazak na stadion. Bas
zato su procesi dio sportskog marketin§kog spleta jer njihovim pravilnim 1 odgovarajuéim

provodenjem u konacnici izravno utjecu na stvaranje percepcije o sportskoj organizaciji.
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6. SPONZORSTVO U SPORTU
Sport u svom suvremenom stadiju idealan je paravan za ulaganja poslovnih subjekata. Velika

navijaCka baza, velik broj sadrzaja i aktivnosti, velika doza odanosti i vjernosti samo su neki
razlozi zasto poslovni subjekti Zele ulagati svoj kapital u sport. Naravno oni kao takvi, dok provode
promotivne aktivnosti, o¢ekuju trziSni kontraefekt. Kroz odredeni vremenski period doslo je do
razvoja razli€itih oblika uzajamnih odnosa sporta i neke druge djelatnosti kada je u pitanju
podrucje promocije. Jedan od (nhaj)razvijenijih oblika promocije poznatiji je pod pojmom
sponzorstvo. Sponzorstvo zapravo isti¢e sport putem marketinga u funkciju nekog drugog
proizvoda. Novak (2006) tvrdi da se sponzorski odnos utvrduje pisanim ugovorom koji je poznat
pod nazivom sponzorski ugovor. U sponzorskom odnosu postoje dvije strane. To su davatelj
sponzorstva (sponzor) te primatelj sponzorstva (sponzorirani). Primatelj sponzorstva iz
sponzorskog odnosa zeli materijalne resurse (novac), podrS8ku pri izgradnji brenda i utjecaj
sponzora u minimalnim koli¢inama. S druge strane, sponzor Zeli povratni program, pozitivan
prijenos novca i marketin§ko partnerstvo koje ¢e biti obostrano korisno (Kavran i dr., 2020).
Sponzorski odnos prema Mullinu i dr. (2007) moze ukljucivati: pravo koriStenja imena, loga,
zaStitnog znaka 1 ostalih znakova koji oznacuju odnos sponzora s odredenim proizvodom ili
dogadajem. Pravo na povezivanje s odredenim proizvodom ili uslugom. Pravo na povezivanje s
odredenim dogadajem ili mjestom. Pravo na koristenje razli¢itih pojmova koji su vezani uz
proizvod, dogadaj ili mjesto. Pravo provedbe raznih aktivnosti promotivnog karaktera kao $to su
natjecanja, oglasavacke kompanije, prodajne aktivnosti, sve u skladu sa prethodno potpisanim
sponzorskim ugovorom. Medunarodna trgovacka komora (ICC) sponzorstvo definira kao bilo koji
odnos komercijalnog karaktera u kojem sponzor, za obostranu korist sponzora i sponzoriranog,
putem ugovora pruza financijsku ili neku drugu podrsku kako bi uspostavili vezu izmedu
sponzorovog imidza, marke ili proizvoda s nositeljem sponzorskih prava u zamjenu za pravo na
promicanje nekakvih koristi koje su unaprijed odredene (Vetturelli i sur. 2013). Gutowski (1997)
na trziStu prepoznaje razne oblike sportskog sponzoriranja. Tvrdi da svi ti oblici sa sobom donose
1 odredenu ekonomsku korist za sponzora. Dijeli ih u nekoliko kategorija: 1. sponzorstvo sportskih

dogadaja. Sadrzi (su)financiranje odredenog dogadaja s ciljem postignu¢a komunikativne koristi
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koja je prilagodena zahtjevima sponzora. 2. sponzorstvo sportskih kluba gdje sponzori pomocu
financijskih ili drugih sredstava pomazu klubu, a klub im daje protuuslugu reklamiranja poduzeca.
3. sponzorstvo pojedinacnih sportasa. Predstavlja najriskantniji oblik u sportskom sponzorstvu
zbog visokog stupnja privla¢nosti izmedu proizvoda, sportasa i poruke. Odredeni sportas prima
naknadu od poduzeca i obvezuje se na uslugu kominiciranja njihovog proizvoda, a u cijeli taj posao
ukljucena je i treca strana, najcesce je rije¢ o menadzerima koji pravno i ekonomski zastupaju
sportasa. 4. sponzorstvo sportskih organizacija i udruga gdje iste promicu svoje sponzore javnosti
uz pridjeve dodaju¢i im titulu sluzebnog sponzora (npr. sluzbeni osvjezavajuci napitak nekog
natjecanja). Anand (2016) dao je 7 razloga zaSto koristiti sportska sponzorstva. 1.Moguce je
izgraditi veéu svijest o brendu. Brend zapravo posjeduje odli¢an potencijal da bi mogao iskoristiti
marketinSke pogodnosti sportskih aktera (sportaSi i1 sportske ekipe) ili aktivnosti (dogadaja).
Prili¢no je jasno da su mogucnosti ovog sponzorstva vrlo vidljive. Brend se na ovaj nacin izlaze
milijunima potrosaca. Na ovakav nacin brend zapravo moze voditi cijeli marketing 1 to samo
stavljanjem svoje oznake, logotipa ili nekakvog slogana obozavateljima u trenucima kada su oni
najvise posveceni sportu (Anand, 2016). 2.Podizanje uzbudenja oko robne marke, svojih proizvoda
i usluga. Batu (2010) govori kako je sport toliko popularan da se kao takav moze odnositi na sve
ciljne skupine bez obzira na dobnu granicu ili zivotni stil. Anand (2016) pak tvrdi da sport
uzbuduje potrosace, ali kada se to pomijesa i sa uzbudenjem oko partnerstva sa sportskim akterom
ili sportskom aktivnos$cu (sportaSem, ekipom, dogadajem), brend i njegova zadaca stavljaju se u
srediSte dogadaja te su na istoj razini kao i sami sportski event. Najjednostavniji primjer je
prikazivanje promidZbenog programa na televiziji za vrijeme Svjetskog prvenstva. Neposredno
prije utakmica Hrvatske, igraci Hrvatske reprezentacije bili su glavni protagonisti televizijskih
oglasa, a u pozornosti gledatelja bili su neki proizvodi ili slicno. Kada se govori o velikim
natjecanjima, moze se dodati kako Apih (1987) govori kako sponzoriranje velikih sportskih
natjecanja (npr. Svjetska prvenstva) ili pojedinih sportasa, kao oblik financiranja vrhunskog sporta,
zapravo znaci kupiti auditorij elektronskih potrosaca i njihovu pozornost. 3.Povecanje prodaje
proizvoda ili usluga. Sto sve moze donijeti profit u sportskom svijetu? Doslovno sve. Od ekipa,
dogadaja, sportasa, stadiona. Svi oni direktno donose profit kroz prodaju. Dovoljno je re¢i da
prema podacima IEG za 2017. godinu, sporstka sponzorstva, sa ¢ak 70 % udjela, zauzimaju prvo
mjesto medu svim vrstama spozorstva. Oni daju brendu korist od posjedovanja Standa na stadionu,

loZe ili prostora na eventu ili ¢ak koriStenja sportasa odredenih klubova u svrhu promocije svojih
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kampanja na web stranicama kluba (Anand, 2016). 4. Sirenje trZi$ta na novo podrudje, drzavu ili
kontinent. Sirenjem brenda na druga podruéja najbolji na¢in da bi se najavio njegov dolazak
istvaranje marketinskog uzbudenja oko njegovog dolaska moze se dobiti kroz partnerski odnos s
manjom ili ve¢om ligom, lokalnim sportskim eventom ili nekim lokalnim sportasem. Npr. Svjetsko
nogometno prvenstvo u Rusiji 2018. godine pridonijelo je popularizaciji nogometa u toj zemlji.
Zainteresiranost za nogometom je porasla, a infrastruktura je dosla na novu razinu. Stadioni
gradeni 1 obnavljani za potrebe prvenstva ostali su trajni i kao takvi sluzit ¢e stvaranju novih
nogometaSa na tom podrucju te promociji nogometa. 5. Lansiranje novog proizvoda na trziste.
Npr. brend Adidas ima skopljen ugovor sa UEFA-om Ligom prvaka kao sluzbeni dobavlja¢ lopti
za to natjecanje te oni svake sezone predstavljaju novu sluzbenu loptu unikatnog dizajna za to
natjecanje (Uefa.com) Anand (2016) tvrdi da kada se pokrece novi proizvod brendovi moraju
potaknuti uzbudenje i svijest kako bi upravo tako privukli §to viSe pozornosti i ostvarili vecu
koli¢inu prodaje, a za sve to trebaju koristiti viSe marketinskih kanala. 6. Privlacenje posjeta na
web stranicu. Povezivanje linkova s atletskim, timskim i web stranicama dogadaja s web-
lokacijom svoje tvrtke putem logotipa. Postavljanje linka na svoju web stranicu na stranici
sportasa, ekipe ili eventa na raznim drustvenim mrezama. Ovakve aktivnosti donose zagarantiran
uspjeh i zapravo pokazuju zaSto su Sponzorstva u svijetu sporta ovakve vrste danas sve unosniji i
profitabilniji posao. Generiranje interesantnog sadrzaja sportaSa, ekipe ili eventa na blogu tvrtke
sponzora najefektivniji, najefikasniji, a 1 najjednostaniji nacin kako to uciniti (Anand, 2016).
Dobar primjer iz prakse su razni fitnes instruktori i nutricionisti¢ke tvrtke koje se bave zdravom
hranom i prehrambenim artiklima koji pomazu pri vjezbanju. Oni medusobno generiraju sadrzaj
razli¢ite vrste na svojim web kanalima. 7. Prodaja novoj, bolje odredenoj ciljanoj publici. Milne i
McDonald (1999) kazu da se sportska publika moze privuéi tako da se prvotno trebaju upoznati i
shvatiti Zelje 1 potrebe potencijalnih gledatelja. Sportasi iako imaju velike prihode, imaju i velike
rashode. Puno novca potrosi se na naprave, usluge, luksuznu odje¢u. Sponzorski ugovori upravo
su jedni od najboljih nacina kako bi se sportasi probili u elitu, a onda te sponzorske stvari izlozili
okolini. Anand (2016) ovdje spominje marketing usmene predaje koji je od velikog znacaja medu

sportasima, a posebno kada izlaze brendove koji nisu u uskoj poveznici sa sportom.

Mullin 1 sur (2007) tvrde da sponzorski odnos moZe ukljucivati, ali da nije iskljuc¢ivo ogranicen na
sljedece koristi: pravo koriStenja imena, loga, zastitnog znaka i ostalih znakova koji oznacuju

odnos sponzora s nekim odredenim proizvodom ili dogadajem, pravo na povezivanje s odredenim
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proizvodom ili uslugom, pravo na povezivanje s odredenim dogadajem ili mjestom, pravo
koriStenje razlicitih pojmova koji imaju poveznicu s proizvodom, dogadajem ili mjestom, npr.
"sluzbeni prostor" ili "sluzbeni dobavljac", te pravo provoditi odredene promotivne aktivnosti koja
mogu biti natjecanja, oglasavacke kampanjem, prodajne aktivnosti, a kako je odredeno
sponzorskim ugovorom. Kos, Kavran i Ratkovi¢ (2020) tvrde da su sponzorske aktivnosti one koje
su zapravo integrirane kroz Ccitav splet promocijskih i1 marketinSkih aktivnosti. Vaznost
sponzorstva u sportskom marketingu je danas dosegnula znacajnu razinu koja uvelike moze
promijeniti sliku o nekoj sportskoj organizaciji. Kao 1 sve u svijetu 1 sport se vrti isklju¢ivo oko
novca. Kada se govori 0 novcima u sportu sponzorstva tu vode glavnu rije¢. Ako sportska
organizacija Zeli uspje$no 1 profitabilno poslovati nuZni su prona¢i sponzore preko kojih ce
generirati odredena financijska sredstva, a kao protuuslugu sponzori ¢e dobiti svoje mjesto na
njihovim stadionima, banerima, dresovima i sl. (Zdrili¢, Kevri¢, Vrki¢, 2017)
6.1.Primjer kluba

Nogometni klub Barcelona, katalonski i Spanjolski velikan, jedan je od najvecih klubova na
svijetu. Ovaj klub generira velike prihode i kao takvi spadaju u sami vrh kada su u pitanju
najbogatiji svjetski klubovi. 2022. godine Barcelona potpisala je novi sponzorski ugovor sa
Svedskom kompanijom Spotify. Mediji tvrde da je ugovor potpisan za razdoblje od 3 godine, a
ukupna vrijednost istog iznosi oko 280 milijuna eura. Ugovor ukljuuje noSenje reklame na
dresovima muskih i1 Zenskih ekipa Barcelona u svim sluzbenim utakmicama te opremi za
treniranje. Osim oglasavanja putem dresova i opreme, Spotify bi ovim ugovorom trebao dobiti i i
pravo na ime stadiona od sljedece sezone. Tako bi se na sadasnji "Camp Nou" dodalo i Spotifyjevo
ime. Tih 280 milijuna koji su ugovorom dogovoreni, koji su ekvivalentni iznosu od nekih 90ak
milijuna eura godiSnje, bit ¢e velik i znaCajan poguranac za katalonskog diva koja se nalazi u
ozbiljnim financijskim problemima koji su proizasli iz veoma loSe financijske politike te
nedavnhom korona krizom. Trenutni ugovor sa japanskim Rakutenom, generalnim sponzorom na
dresovima muske ekipe, iznosio je 55 milijuna eura po sezoni. Generalni sponzor Stanley imao je
prava za Zenske dresove, a ugovor je iznosio 3,5 milijuna eura. Dok je sekundarni sponzor na

dresovima Beko u pocetku pla¢ao 19 milijuna eura, a u zadnjoj sezoni 10 milijuna eura (gol.hr,

2022).
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Slika 2: Primjer sponzoriranja nogometnog kluba
Preuzeto sa: https://barcamediaus.com/2022/03/official-spotify-announced-as-barcelona-sponsor/ (21.8.2022.)

6.2.Primjer natjecanja
Mnoga sportska natjecanja diljem svijeta prepoznala su potencijal i moguénost te U Svom nazivu

imaju dodatak sponzora. Takav paket treba imati najvisu financijsku vrijednost, a taj ugovor se ne
bi trebao potpisivati na minimalno tri godine. Sportska organizacija tim ugovorom dobiva visi
stupanj financijske stabilnosti i sigurnosti. Naravno taj trend nije mogao zaobi¢i najplodniju
sportsku granu za marketing. Gledaju¢i samo Hrvatsku moze se vidjeti da i u domacem
nogometnom prvenstvu i u domacem kupu postoje sponzori koji su se "ubacili" u nazive tih
natjecanja. Hrvatsko nogometno prvenstvo odrzava se pod imenom "Hrvatski telekom prva liga"
¢ije je pravo otkupila jedna od najvecih firmi u Hrvatskoj Hrvatski telekom, dok je kup natjecanje
sada poznatije pod imenom "SuperSport Hrvatski kup" ¢ija je prava otkupila jedna od vodecih
kladionica na ovom podruéju. Spanjolsko nogometno prvenstvo krije se pod nazivom "La Liga

Santander" iza kojeg se krije velika multionacionalna banka Santander.
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Slika 3: Primjer sponzorstva natjecanja
Preuzeto sa: https://www.rtl.hr/sport/tv-prava-za-hnl-prodana-za-najveci-iznos-ikada-provjerite-sto-to-znaci-za-klubove-

d96fae76-c353-11ec-afdc-367911787eff (21.8.2022.)

6.3.Specifi¢nosti sportskog marketinga
Dobra marketinska strategija predstavljaju najvazniju stvar da bi poduzece ostvarilo uspjeh na

trziStu. Niti u sportu nije nista drugacije. Dobar sportski marketing omogucuje potroSacima da
zadovolje svoje potrebe za sportskim proizvodima ili uslugama na bolji i uspjesniji nacin od
ostatka konkurencije na otvorenom trziStu. Marketing ima veliku i vaznu ulogu u djelovanju 1
poslovanju sportskih klubova, a svojim djelovanjem utjece na rast i razvoj tog sportskog kluba,
moze ga isprofilirati Sto se tice kvalitete proizvoda ili usluga na trzistu, a utjece 1 na povecani broj
gledatelja i simpatizera na tribinama stadiona i dvorana (Peruci¢, Jokovi¢, 2018). Sportski
marketing u svojoj jezgri posjeduje osnovne Karatkeristike i koncepcije marketinga koje se mogu
primjenjivati i u poslovnim organizacijama. Novak (2006) govori da se sportski marketing moze
promatrati kao poslovna koncepcija. Ta koncepcija temelji se na koncepciji potraznje za sportskim
proizvodima 1 uslugama, koncepciji razmjene koja se odvija na trzistu, ali i koncepciji sportskog
trziSta i njegovih sudionika kod procesa primjene marketinga. Tvrdi kako je fokus sportskog
marketinga ostvarivanje zacrtanog cilja koje se moze predvidjeti kroz potraznju i kroz ocekivanja
potroSaca na trziStu. ObjaSnjava sportski marketing kao ekonomski poslovni proces koji povezuje
proizvodnju sportskih proizvoda i usluga te njihovu potraznju i konzumaciju. Kao znanstvena
disciplina, sportski marketing se odnosi na postupke i radnje ili aktivnosti koje daju veliku
efikasnost primjene marketinga u razli¢itim sferama, a sve to se dogada zbog razvoja sportskih
djelatnosti 1 kako bi omogucilo njihov napredak §to u konacnici rezultira rastom i razvojem
sportske industrije (Novak, 2006). Bartoluci (2004) definira sportski marketing kao poslovnu
koncepciju, poslovnu funkciju, ekonomski proces i znanstvenu disciplinu koji posjeduju osnovne

karakteristike i koncepte marketinga. Pitts i Stotlar (2007) tvrde da je sportski marketing proces
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dizajniranja i implementacije aktivnosti pri proizvodnji, formiranju cijene, promociji i distribuciji
sportskih proizvoda i usluga koji imaju cilj na ostvariti potrebe i Zelje potrosaca. Malacko (2008)
govori da sportski marketing ima dva aspekta. Jedan aspekt govori o ekonomskom procesu koji
povezuje proizvodnju (sportske organizacije sa sportaSima i trenerima) i potro$nju (sportska i
druga javnost koja konzumira proizvode). S druge strane se govori kako sportski marketing
obuhvaca veliki niz aktivnosti, a te aktivnosti omogucéuju razmjenu (ideja, robe i usluga) koje sluze
kako bi se zamijenile za novac (Zdrli¢, Kevri¢, Vrki¢, 2018). Razvoj sportskog marketinga i$ao je
u 2 smjera. Prvi se odnosi na marketing sportskih proizvoda i usluga koje su u vezi sa potroSacima
sportskog sadrzaja. Drugi se odnosi na marketing industrijskim proizvodima i uslugama koje se

ostvaruju kroz promocije i partnerstva sa sportskim ustanovama (Perucic i Jokovié, 2018).
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7. MARKETING U NOGOMETU
S obzirom na navijacku bazu nogomet je najpopularniji i najzastupljeniji sport na svijetu. Upravo

zbog zanimanja koje pobuduje kod velikog broja ljudi potrebna je posebna paznja pri provodenju
marketinskih aktivnosti. Ono S§to poti¢e nogometne klubove da ulazu u marketing jest velika i jaka
konkurencija gdje je velik broj klubova sponzoriran od nekoliko svjetski poznatih sponzora.
Nogomet i nogometni klubovi danas ostvaruju vrlo znacajne financijske prihode. Upravo najveci
udio u tim prihodima su rezultat provedbe dobro promisljenih marketinskih aktivnosti. Danas se
jako puno ulaze u nogomet jer upravo on privlaci atraktivne i moc¢ne sponzore. Vjerodostojnost je
jedan od velikih ¢imbenika uspjes$nosti nogometa. Nogomet je danas za sve njegove sudionike
(gledatelje i ulagace) vise od igre. Za gledatelje, nogomet je generator interesa brojnih emocija,
dok za potencijalne ulagae on predstavlja izvrsnu priliku za dijeljenje te pozornosti na
komercijalne poruke. Nezamislivo je da neki drugi sport, koji nije nogomet, posjeduje toliku dozu
mo¢i kod utjecaja na dono$enje poslovnih odluka velikih svjetskih brendova. Clanak The Guardian
iznio je podatak da je TV ponuda engleske Premier Lige premasila iznos od osam milijardi funti
za emitiranje utakmica tijekom tri sezone. Kada se tome doda novac koji dolazi od aktivnosti
digitalnog marketinga i aktivnosti na drustvenim mrezama, moze se zakljuciti da ¢e nogomet, kao

I marketing u nogometu zivjeti sigurno jos§ dugi niz godina(Campaign.com, 2019)

7.1.Platforme za objavu marketing sadrzaja nogometnih klubova
Razvoj tehnologije donio je nove moguénosti kada je rijeC o strategijama promocije. Naravno to

nije zaobiSlo ni nogometni svijet. Razvoj interneta i aplikacija dao je moguénost nogometnim
klubovima da se za relativno male iznose (nekada i besplatno) promoviraju gotovo svima.
Nogometni klubovi putem interneta najlak§e mogu poslati poruku svojim navija¢ima. Facebook,

Instagram, Twitter, Youtube racuni danas su nezaobilazni i posjeduju ih svi nogometni klubovi.

Internet danas nudi besplatne alate koje nogometni klubovi mogu iskoristiti. Prvi od njih jest
prisutnost nogometnog kluba na drustvenim mrezama. Kao $to je ve¢ navedeno danas je prisutnost
na druStvenim mrezama za nogometne klubove nuzna. Prednost druStvenih mreZa je dostupnost
svakom 1 u bilo koje vrijeme i Siroki doseg. Predstavljaju jeftin nacin komunikacije i prezentacije.
One omogucavaju navija¢ima izravnu vezu s njihovim nogometnim klubom. Nogometni klub
moze dijeliti svoj sadrZaj na svim druStvenim mrezama, no treba voditi racuna o sredstvima koje
ima da bi mogao pravilno odrzavati sve svoje platforme.
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7.1.1. Facebook
Facebook predstavlja najpopularniju i najrasireniju drustvenu mrezu na svijetu. Pruza velik broj

mogucnosti kako bi se stvorila rasprava o nogometu i nogometnim klubovima. Facebook sluzi
takoder kao odli¢na platforma za dobivanje povratnih informacija i mogucnost interakcije sa
svojim navijacima i pratiteljima. Ono $to je prednost Facebooka je povecavanje dosega sadrzaja
koja se ostvaruje dijeljenjem objava kluba. Nogometni klubovi putem Facebooka mogu dijeliti
informacije o rezultatima, slike, videozapise, dogadaje, poruke, nagrade i sve ostale informacije
koje bi mogle biti bitne za navijaCe. Facebook nudi mogucnost snimanja live sadrzaja koji
predstavlja odli¢an nacin za snimanje 1 plasiranje trenuta¢ne situacije. Takoder facebook nudi alat
kojim se kreiraju dogadaji koji omogucuju nogometnim klubovima da objave nadolaze¢e dogadaje

1 tako pozovu ostale da im se pridruZze.

7.1.2. Instagram
Kao i Facebook, nogometni klubovi koriste Instagram kako bi privukli svoje pratitelje i

zainteresirali th za podijeljeni sadrzaj. Instagram platforma je vizualnog tipa Sto znaci da
nogometni klubovi putem njega plasiraju foto i video sadrzaj koji moze biti predstavljanje novog
igraca, slike s treninga, slike s utakmice, putovanje na gostovanje, pripremljen teren pred

utakmicu, itd.

7.1.3. Twitter
Twitter takoder predstavlja jak alat u promociji nogometnog kluba. Twitterovi korisnici pretrazuju

one vijesti 1 dogadaje koje se dogadaju sada, tj. u ovom trenutku. Upravo to daje odli¢nu
mogucénost nogometnim klubovima da objavljuju sadrzaj uzivo (stream nogometnih utakmica,
treninga, zagrijavanje pred utakmicu, atmosferu sa stadiona). Na taj nacin navijaci dobivaju dojam
pristunosti i sudjelovanja na nekom od tih dogadajai, iako oni mogu biti na poslu ili u toplini svoja
4 zida. Najveca karakteristika Twittera su hashtagovi. Upravo oni predstavljaju glavnu strategiju

dijeljenja sadrzaja i povezivanja svih zainteresiranih za istu temu.

7.1.4. YouTube
YouTube predstavlja jo§ jednu izvrsnu platformu za marketing nogometnih klubova. Ova

platforma koja plasira video sadrzaj veoma je popularna u svijetu. Omogucava dijeljenje
videozapisa koji mogu biti intervjui igraca, izjave trenera, atmosfere prije utakmice, pozivanje

navijaca na utakmicu, slavlja igraca i navijaca nakon utakmice itd.
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Holland (2015) govori da klubovi na drustvenim mrezama pokuSavaju posti¢i odredene
marketinske ciljeve, a pritom i pratiti hoce li njihova realizacija biti uspjesna. Prvi cilj prema njemu
je razvijanje marke i svjesnosti o sportu. To znaci da treba ponuditi novosti i sadrzaj putem
drustvenih mreza koji ¢e biti dostupan samo njezinim korisnicima. To znaci da treba uskladiti
stranice sportasa kluba i njihovih klubova, analizirati uspjesnost kroz pracenje broja posjetitelja,
broja objava, broja "lajkova", broj pratitelja, te obaviti analizu kreiranog sadrzaja koji je plasiran
na drustvenim mrezama. Sljededi cilj kojeg zagovara Hollad je razumijevanje interesa i misljenje
navijaca. To znaci da treba poticati na raspravu, traZiti povratnu informaciju od navijaca, te u
konacnici pratiti 1 sudjelovati u raspravama na forumima ili komentarima na drustvenim mreZama.
Sljedeci cilj je budenje svijesti o specificnom proizvodu ili dogadaju. To znaci da treba poticati
navijae da oni budu ti koji ¢e promovirati proizvod ili dogadaj na svojim profilima putem
druStvenih mreZa, a zauzvrat €e biti nagradeni. Kao cilj navodi 1 prodaju ulaznica putem digitalnog
oglasavanja. To bi bilo svako oglasavanje putem e-maila, interneta, partnerskog marketinga putem
drustvenih mreza. Ono §to je takoder bitno jest razmjena iskustava putem digitalnih medija. Ovdje
je naglasak na komentirama stru¢njaka 1 navijaca, prac¢enju recenzija navijaca i njihovih komentara
napisanih na drustvenim mrezama ili forumima. Posljednji cilj je izgradnja odnosa s pojedincima
1 mrezama navijaca. To bi znacilo izgraditi CRM strategiju koja ¢e personalizirati ponude i metode
kojim ¢e se oglasavati sadrzaj za navijace.

7.1.5. TV prava u nogometu

Medu najistaknutijim, po pitanju televizijskih prava za Premier Ligu u Velikoj Britaniji je za
televizijska kuc¢a Sky Sports. Oni su devedesetin godina proslog stolje¢a izdvojili 300 milijuna
funti kako bi dobili prava za prijenos 60 utakmica u godini, a ta suradnja potpisana je na vremensko
razdoblje od pet godina. Upravo tada stvoren je novi, tzv. Moderni nogomet (How great marketing
works, 2019). Danas, Premier Liga i njihov sluzbeni partner za emitiranje Sky Sports prednjace te
su sinonim za TV prava. Osim utakmice koja je finalni proizvod, oni svoj program upotpunjuju
analizama svih utakmicama, a te analize vode biv§i nogometa$i (profesionalci) te strucnjaci u
nogometnom podruéju. Takve aktivnosti uvelike privlace velik broj korisnika. Takve emisije bile
su glavni izvor informacija i meta svih marketinskih stru¢njaka sve dok na scenu nisu stupile
drustvene mreze. Beech 1 Chadwick (2010) dali su zanimljiv primjer kada su u pitanju TV prava.
Nogomet plasira svoj sadrzaj u gotovo sve zemlje svijeta, a najvec¢u zaradu ima od prava prodaje

prijenosa utakmica, ¢ak i u zemljama koje nisu poznate po nogometnim rezultatima. Primjer tomu
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moze biti Austrija u kojoj nogomet generira mnogo veéi udio zastupljenosti i prihoda od alpskog
skijanja koje je jedno od najpopularnijih sportova u toj zemlji. Alpsko skijanje primi samo tre¢inu
prihoda nogometa. To je samo potvrda koliko je nogomet jak i popularan te da se u njega itekako
isplati ulagati. Prijenosi utakmica predstavljaju savr§en mamac za sva poduzeca koja se Zzele
pokazati svijetu. Milijuni ljudi gledaju utakmice putem tv ekrana. To predstavlja izvrsnu priliku
poslovnim subjektima da se promoviraju. Danas su dresovi nogometnih momcadi zapravo
pokretne reklame koje posjeduju logotipe i natpise odredenih kompanija. Mnogi klubovi mogu se
prepoznati na temelju natpisa na prednjoj strani. Postoje dvije skupine u sponzoriranju dresova.
Prva su proizvodaci dresova gdje prednjace Nike, Adidas, Puma, Joma, Macron i sl. S druge strane
su korporativni sponzori. Tu prednjae razne avio kompanije, proizvoda¢i guma, banke,

proizvodaci automobila 1 sl.

premier ﬁ league

Slika 4: Primjer TV prava u nogometu
Preuzeto sa: https://archive.org/details/SkySportsPremierLeague 201708 (21.8.2022.)
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8. ISTRAZIVACKI DIO
Za potrebe rada provedena je komparativna analiza ¢iji je cilj utvrditi vrstu i kvalitetu sadrzaja

objavljenog putem sluzbenih kanala drustvenih mreza vodec¢ih hrvatskih nogometnih klubova
Dinama, Hajduka i Osijeka. Drustvene mreze koje su uklju¢ene u ovu komparativnu analizu

obuhvacaju Facebook, Instagram, Twitter i YouTube.

Nogometni Klub Osijek svoj napredak biljezi 2016.godine dolaskom novih vlasnika iz Madarske.
Ono na ¢emu su oni u najvecoj mjeri postigli napredak je ulaganje u strateSki marketing. Njihova
najjaca i najpoznatija marketinska kampanja poznata je pod imenom "Pokrenimo grad". Cilj te
kampanje bio je pokrenuti lokalno stanovniStvo koje je mahom bilo nezadovoljno percepijom o
gradu i zivotu u Slavoniji (konkretnije u Osijeku) kroz razlicite online i offline kanale. Kampanja
se pokazala uspjeSnom i u online 1 u offline okruzenju. Fokus marketing sadrzaja NK Osijeka bio
je na integriranom pristupu kreiranja kvalitetnoh 1 ciljanog sadrzaja koji je plasiran na razlicite
platforme putem digitalnih kanala. Tu su veliku ulogu odigrale upravo drustvene mreze i web
stranica kluba. 22.3.2018. klub se pohvalio da je u sklopu te kampanje registrirao 20 000 ¢lanova
Bijelo-plavog kluba, tj. baze navijaca i simpatizera NK Osijeka koji su svojim ¢lanstvom ostvarili

brojne pogodnosti u klubu. (web stranica NK Osijek, https://nk-osijek.hr/vijesti/14804/vec-

imamo-20000-clanova/ 27.6.2022.) Paralelno s tom kampanjom NK Osijek 2018. godine u javnost
je plasirao vijest o gradnji novog stadiona. Ta kampanja u javnosti je bila poznata pod nazivom
"Pampas 2020". Rijec je o izgradnji novog, najmodernijeg, suvremenog stadiona koji jos$ nije viden
u Republici Hrvatskoj. Te dvije kampanje, s onom nedavno plasiranom, pod nazivom "Osijek Ale"
gdje je klub izdao sluzbeni album sa samoljepljivim sli¢icama definitivno su dignuli klub na jednu
vecu razinu. Ono $to je jo§ veoma bitan segment ovih kampanja je ukljucivanje velikog broja ljudi
u te projekte. Svi navijaci i simpatizeri osjecali su odredenu dozu ponosa i pripadnosti klubu.

Razvoj kluba pratio je i zainteresiranost okoline za njegovim aktivnostima.

HNK Hajduk Split klub je koji okuplja najvec¢i broj navijaca 1 simpatizera u Republici Hrvatskoj.
Kao takav daje idealnu priliku za ostvarenje i provedbu marketinskih kampanja. Mozda i jedna od
najmasovnije kampanje u hrvatskom nogometu videna je ove godine pod pokroviteljstvom
splitskog Hajduka 1 njegovih navijace 1 simpatizera. Marketin§ka kampanja pod nazivom "Tebi
pripadam" svakim danom premasuje rekorde. Svrha kampanje je u¢laniti $to veci broj pripadnika
u bazu kluba. Na taj nacin Zeli se pokazati navija¢ima da pripadaju klubu i da su oni dio kluba.

Stvara se posebna sinergija izmedu kluba i navijaca. Uclaniti se moze bilo tko nevezano za dob,
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spol, rasu ili vjeru, a mogucnost uclanjenja je fizickim i online putem preko sluzbene stranice
kluba. Clanovi ostvaruju brojne pogodnosti, a valja napomenuti kako u trenutku pisanja rada,
¢lansku iskaznicu HNK Hajduk Split posjeduje ¢ak 74 931 korisnika. Odli¢na marketinska
strategija potaknula je i one kojima sport nije u prvome planu da osiguraju svoju ¢lansku iskaznicu.
Mozda i najbolji podatak koji opisuje situaciju kod Hajduka je kampanja koji su pokrenuli njegovi
navijaci. Kampanja pod nazivom "Livaja ostani" postala je viralna te je u konac¢nici kulminirala
ostankom njihovog najboljeg igraca Marka Livaje. Valja napomenuti kako je Hajduk u posljednjih
nekoliko godina puno rada i truda uloZio u rad na drustvenim mreZama. Ono $§to je karakteristika
njihovih objava je velika doza autenti¢nosti 1 zanimljivosti. Upravo na taj nacin Salju dobru poruku
ostalim korisnicima dru$tvenih mreza i tako stvaraju bolji imidz u o¢ima ne samo svojih pratitelja,

nego i kod ljudi koji ne osjecaju nikakvu povezanost sa njihovim klubom.

GNK Dinamo Zagreb najtrofejniji je i najuspjesniji hrvatski klub. Od svojih rezultata i aktivnosti
generiraju najvecu svotu novca. MoZda 1 njihova najveca marketinSka kampanja u posljednjih
nekoliko godina jest zaklada Nema predaje. Radi se u sluzbenoj zakladi GNK Dinama koja je sa
radom zapocela 2020. godine. Njezin cilj je kroz razne aktivnosti i programe pribliziti nogomet
svima, tj. iskoristiti sve moguénosti koje nogomet pruza svima bili oni igraci, treneri, navijaci,
¢lanovi, djelatnici kluba, lokalna zajednica ili pak socijalno ugrozene skupine. Svrha zaklada je
promicanje razvoja nogometa kroz pruzanje potpore mladim i darovirim nogometasima te pruzanje
pomoc¢i onima kojima je to najpotrebnije (socijalne, zdravstvene ili humanitarne potrebe).
Osnivanjem Zaklade klub zapravo pokazuje koliku ulogu za drustvo, regiju i zemlju ima nogomet.
Klub predstavlja zakladu samo kao jednu stepenicu vise u druStveno odgovornom poslovanju i na

putu kojim se klub ve¢ godinama krece.
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8.1.Analiza aktivnosti na drustvenim mreZama nogometnih klubova

DRUSTVENA MREZA DINAMO OSIJEK HAJDUK
DATUM 27.6.2022. 17.8.2022. 27.6. 178, 27.6. 17.8.
FACEBOOK

Broj "likeova" - - 74000 74590 317964 320000
Broj pratitelja 580 000 581 000 80500 81143 320000 322000
INSTAGRAM

Broj pratitelja 300 000 303 000 42000 42400 190 000 197 000
Broj objava 7 993 8320 3880 3987 6 537 6 691
TWITTER

Broj pratitelja 74 800 76 000 6 327 6 580 13900 14100

Broj "tweetova"

20 000 21 000

13900 14100

55400 55800

YOUTUBE

Broj pregleda (mil) 16,4 17,3 3,35 3,59 25,1 25,79
Broj pretplatnika 49 000 51 000 9400 9720 43500 45200
Najvise pregleda (videozapis) 549 000 549 000 162 000 165000 2600000 2600000

Tablica 1: Kvantitavina analiza nogometnih klubova na drustvenim mrezama
Izvor: 1zrada autora

Kvantitavina analiza nogometnih klubova sadrzi osnovne numericke podatke za svaku od
drustvenih mreza. Za usporedbu na Facebooku posluzit ¢e broj "likeova" i broj pratitelja sluzbenih
stranica navedenih nogometnih klubova. Na Instagramu to su broj pratitelja i broj objava. Broj
"tweetova" i broj pratitelja takoder ¢e posluziti i za Twitter, dok ¢e za YouTube nesto vise reci
podaci o broju pregleda videozapisa, broju pretplatnika na sluzbeni YouTube kanal 1 videozapis
koji sadrzi najvise pregleda. Podaci su istraZeni samostalno 27.6.2022. godine te 17.8.2022. Sto se
tice drustvene mreze Facebook iz tablice se moze zakljuciti da sva tri nogometna kluba biljeze
porast u broju likeova i pratitelja na svojim sluzbenim profilima. Ovdje je zanimljivo naglasiti da
Dinamov sluzbeni profil ne posjeduje opciju "svida mi se" nego samo pracenja. Sto se ti¢e broja
"likeova" u nepunih dva mjeseca Osijek je zabiljeZio porast sa 74 000 na 74 590 ili porast od 0,8
%. Hajduk je u istom periodu povecao broj "likeova" na svojem profilu sa 317 964 na 320 000 ili
od 0,64 %. Sto se ti¢e broja pratitelja Osijek je u najveéem porastu od sva tri kluba sa 80 500 na
81 143 ili porast od 0,8 %, slijedi ga Hajduk sa porastom od 320 000 na 322 000 ili postotkom od
0,63 %, Dinamo je u istom vremenskom periodu dobio 1000 novih pratitelja i tako stao na brojci
od 581 000 za razliku od prethodnih 580 000 i doZivio porast od 0,17 %. Iz ovoga se moZe

zakljuciti da nogometni klubovi 1 dalje biljeZe blage stope porasta na svojim Facebook profilima.
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Sto se ti¢e Instagrama i ovdje se moze zakljuéiti da sva 3 promatrana nogometna kluba biljeze
porast u broju pratitelja. Naravno raste i broj objava jer klubovi na svakodnevnoj razini objavljuju
sadrzaj. Hajduk prednjaci u porastu pratitelja. U nepuna 2 mjeseca promatranja dosegnuli su sa
prethodnih 190 000 na 197 000 pratitelja. Ako se gleda postotak to je porast od 3,68 %. Slijedi ga
Dinamo sa porastom od 1 % ( sa 300 000 na 303 000 pratitelja). Osijek je takoder dozivio porast,
vrlo malo manji od Dinama, od 0,95 % (sa 42 000 na 42 400 pratitelja). 1z ovih podataka da se
zakljuciti da Hajduk ima najveci porast medu promatranim nogometnim klubovima, ali i da svi

navedeni klubovi biljeze porast.

Twitter je sljede¢a promatrana drustvena mreza. Kao i u prethodne dvije i ovdje svi klubovi biljeze
porast svojih pratitelja. Najveci porast ima Osijek od 4 % (sa 6327 na 6580 pratitelja), slijedi ga
Hajduk sa porastom od 2,8 % (sa 92 700 na 95 300 pratitelja) i Dinamo sa porastom od 1,6 % (sa
74 800 na 76 000 pratitelja). Kao i prethodne drustvene mreze i Twitter profili promatranih klubova

biljeze sve veci broj pratitelja.

Za kraj su prikazani i odabrani pokazatelji za YouTube. Zanimljivo je kako su najveci postoci
promjene upravo na ovoj druStvenoj mrezi. Kao 1 na prethodnim druStvenim mrezama i na
YouTube-u nogometni klubovi biljeze porast svojih pretplatnika. Treba re¢i kako sva tri
promatrana kluba biljeze dosta slicne postotke rasta pretplanika na svojim YouTube racunima.
Dinamo biljeZi najveéu stopu porasta od 4,08 % (sa 49 000 na 51 000 pretplanika), slijedi ga
Hajduk sa porastom od 3,91 % (sa 43 500 na 45 200 pretplanika) i na kraju Osijek sa porastom od
3,4 % (sa 9 400 na 9 720 pretplatnika). Unato¢ neSto manjem broju pretplatnika od Dinama,
Hajdukovi videozapisi pogledani su vise puta nego Dinamovi, i to za 8 milijuna. Zanimljivo je
Hajduk drzi "rekord" u videozapisu sa najvise pregleda od sva tri konkurenta. Ta brojka premasuje
2,6 milijuna pregleda, dok je usporedbe radi, Dinamov najgledaniji videozapis pogledan ¢ak pet
puta manje ( oko 550 000 pregleda). Nebi to bio pre¢udan podatak kada bi Hajduk imao pet puta
vise pretplanika od Dinama, ali Dinamo ima vise pretplatnika od Hajduka. Sto se ti¢e broja
pretplatnika ili pratitelja na druStvenim mrezama moze se uociti da tu prednjac¢i Dinamo. Taj
podatak ne treba cuditi s obzirom da je Zagreb mnogoljudniji grad i od Splita i od Osijeka.
Takoder, Dinamo u posljednjih deset godina redovono participira u europskim natjecanjima $to je

zasigurno zainteresiralo i pratitelje iz drugih zemalja.
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Kada je rije¢ o YouTube kanalima treba spomenuti kako su sva tri kluba veoma aktivna. Npr.
Dinamo je na svom sluzbenom YouTube kanalu objavio 37 videozapisa u razdoblju od 1.7. do
31.7., a prvu za polovinu kolovoza objavio je 26 videozapisa. Hajduk je u srpnju objavio 13
videozapisa, a od 1.8. do 15.8. taj je broj stao na 14. Osijek je u srpnju objavio 21 videozapis, a u
prvoj polovini kolovoza 7 videozapisa. Vecinom su to objave sa press konferencija prije i nakon
utakmice, razni sazetci, golovi, predstavljanje igraca (Hajduk i Dinamo), najave izbora za nadzorni
odbor (Hajduk), predstavljanje dresova (Osijek i Dinamo), mlade uzrasne kategorije (Osijek- Skola
nogometa i juniori, Dinamo- Turnir Mladen Ramljak), godi$nje ulaznice (Dinamo) i sli¢no. Budu¢i
da se u prvom dijelu kolovoza odrzavao Turnir pod pokroviteljstvom Dinama ne treba ¢uditi kako
su u tom razdoblju na svakodnevnoj razini izbacivali video sadrZaj koji je vezan uz turnir. Dinamo
je za razliku od konkurenata u nekoliko navrata objavljivao sadrzaj uzivo (prijateljske utakmice,

audiodeskripcija utakmice superkupa), kao 1 utakmicu iz proslosti te premijeru svojeg filma.

Klub  (broj | Prosjek Suma Prosjek Suma Prosjek Suma
videozapisa) | pregleda pregleda "lajkova" "lajkova" komentara | komentara
Dinamo 10 658,03 | 671 456 253,95 15999 42,59 2 683

(63)

Osijek (28) | 5558,25 155 631 122,36 3426 29,29 820
Hajduk (27) | 14 987,07 | 404 651 408,93 11 041 33,37 901

Tablica 2: Aktivnost na YouTubeu
Izvor: Izrada autora

Promatraju¢i tablicu moze se zakljuciti kako je Dinamo u promatranom razdoblju bio najaktivniji
na YouTubeu. U istom razdoblju plasirali su i vise nego dvostruko videozapisa od svojih
konkurenata. Buduci da je Dinamo bio dosta aktivniji nema smisla promatrati sumu brojeva nego
njihov prosjek. U dvije od tri promatrane kategorije Hajduk je na prvom mjestu. To su prosjek
pregleda 1 "lajkova", dok je Dinamo potaknuo najviSe komentara kod korisnika. Hajdukovi
videozapisi koji su u promatranom razdoblju objavljeni na njihovom YouTube kanalu u prosjeku
pogledani 14 987,07 puta, korisnici su ih u prosjeku oznacili reakcijom "svida mi se" 408,93 puta,
dok su prosjecno prokomentirani 33,37 puta. Dinamovi videozapisi na njihovom sluZbenom
YouTube kanalu koji su plasirani u promatranom razdoblju pregledani su u prosjeku 10 658,03
puta, "lajkani" su u prosjeku 253,95 puta, a prosjecan broj komentara iznosi 42,59. Osijek je putem

svog sluzbenog YouTube kanala u promatranom razdoblju plasirao 28 videozapisa koji su u
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prosjeku pogledani 5 558,25 puta, "lajkani" su u prosjeku 122,36 puta, a prosjecan broj komentara
na tim objavama iznosi 29,29. Usporedujuci odnos aktivnosti klubova u promatranom razdoblju i
broj pretplatnika njihovih YouTube kanala, moze se re¢i kako Hajduk ima najvecu bazu

zainteresirane navijacke mase na svojem YouTube kanalu (19.8.2022.)

8.2.Usporedba objavljenog sadrzaja
Budu¢i da navedeni nogometni klubovi znaju plasirati sadrzaj sli¢ne prirode, slijedi kratka

usporedba. Za potrebe rade uzete su tri objave razlicitih sadrzaja. Prva objava predstavlja pocetne
sastave ekipa pred prvenstvenu utakmicu protiv istog protivnika (NK Varazdin). Sa ciljem je
izabrana ista protivnicka ekipa kako nebi bio slu¢aj da je za odredeni nogometni klub u analizu
uvrsten neki bolji ili loSiji klub te da rezultati kao takvi budu Sto posteniji. Analizirane su tri
drustvene mreze (Facebook, Twitter, Instagram) sva tri nogometna kluba. Prvi je na redu Dinamo.
Dinamova objava pred utakmicu sa Varazdinom na Facebooku izazvala je 880 reakcija "svida mi
se", komentirana je 120 puta te je podijeljena 8 puta. Objava sadrzi tekstualni dio sa jednom
reCenicom. U recenicu su stavljeni emojiji kao §to je oznacen i sluzbeni facebook profil NK
Varazdin. Dizajn slikovnog sadrZaja je simbolican za Dinamo, koriste ga na svim objavama.
Sastoji se od jednog igraca u dresu koji predstavlja koju ¢e garnituru dresova koristiti njihovi igraci
na toj utakmici te pocetnih jedanaest, kao i igrace na koje trener moze racunati s klupe. Kao §to je

ve¢ u uvodu objasnjeno, ova objava ima logotip sponzora, a to je u ovom slucaju PSK.
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GNK Dinamo Zagreb @
5. kolovoza u 19:00 - @

[ Pocetnih [ @ za utakmicu protiv NK Varazdin su tu! (3 @@

“ LIVAKOVIE s
> MOHARRAW!
* SUTALO B
* LAURITSEN
” IVANUSEC
* PETKOVIC
2 BOgKa)

“ LIUBIEG
7 MISIG
7 $PIKIE

Slika 5: Izgled Facebook objave na sluzbenom profilu GNK Dinamo Zagreb
Preuzeto sa: https://www.facebook.com/dinamo (18.8.2022.)

Twitter sadrzi identi¢an slikovni sadrzaj sa malom modifikacijom u tekstualnom dijelu objave

gdje za razliku od facebooka nije oznacen protivnik, u ovom slucaju Varazdin. Objava ima 46

reakcija svidanja, 6 puta je podijeljena i1 sadrzi jedan komentar.
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GNK Dinamo & @gnkdinamo - 5. kol
Sastav Dinama protiv Varazdina @ (®®® #dinamozagreb

“ LIVAKOVIC :ra:
* MOHARRAM)
* SUTALO B,
* LAURITSEN
” IVANUSEC
" PETKOVIC
2 BOgK )

“ LUBICIC
7 MISIC
7 SPIKIC

Slika 6: Izgled Twitter objave na sluzbenog profilu GNK Dinamo Zagreb
Preuzeto sa: https://twitter.com/gnkdinamo?ref src=twsrc%5Egoogle%7Ctwcamp%5Eserp%7Ctwgr%5Eauthor (18.8.2022.)

Objava putem Instragrama identi¢na je kao 1 na preostale dvije druStvene mreze, uz male razlike u
tekstualnom dijelu. Ono $to ju ¢ini razli¢itom od prethodnih su 5 hastagova. Na objavu je reagiralo

4 800 korisnika sa reakcijom svidanja, te je komentirana 27 puta (18.8.2022.)
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Slika 7: Izgled objave sluzbenog Instagram profila GNK Dinamo Zagreb
Preuzeto sa: https://www.instagram.com/gnkdinamo/ (18.8.2022.)

Hajduk je na Facebooku, za razliku od Dinama, za istog protivnika generirao je oko 2 000 reakcija
"svida mi se", dobio 178 komentara i ta je objava bila podijeljena 51 put. Ono po ¢emu su
karakteristiéne Hajdukove objave je malo veca koli¢ina teksta, specifi¢an dizajn koji je inspiriran
bojom dresova koji ¢e se koristiti na toj utakmici, imena pocetnih jedanaest, kao i imena pri¢uvnih

igraca i trenera. Dizajn slikovne objave veoma je jednostavan i sadrZi sve bitne informacije.
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° HNK Hajduk Split @ s
30.srpnjau19:35-Q

[POCETNI SASTAV] Nogometaéi Hajduka veceras od 21 sati igraju u VaraZdinu protiv istoimenog
domacina susret 3. kola SuperSport HNL. Trener Dambrauskas odabrao je sastav koji e zapoceti

danaénji dvoboj. Ajde Hajduce! . i i #samohajduk

178 komentara 51 dijeljenje

Slika 8: Izgled Facebook objave sluzbenog profila HNK Hajduk Split
Preuzeto sa: https://www.facebook.com/hnkhajduk (18.8.2022.)

Sto se Twittera ti¢e slikovni sadrzaj je identi¢an onome na Facebooku. Razlika postoji u

tekstualnom dijelu gdje su objavljena samo dva hashtaga. Putem Twittera Hajduk je dobio 35

reakcija "svida mi se", 2 komentara te 2 dijeljenja objave.
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HNK Hajduk Split @ @hajduk - 30. srp

#VarHaj #AjdeHajduce

SENTIC

BOREVKOVIC

SImIc

LIVAJA

GRGIC ELEZ

MELJAK

ATANASOV_

KROVINOVIC

LOVRENCSICS

BILK TRENER

SAHITI VALDAS DAMBRAUSKAS
Q 2 0”2 QO 35 T

Slika 9: Izgled Twitter objave sluzbenog profila HNK Hajduk Split
Preuzeto sa: https://twitter.com/hajduk (18.8.2022.)

Objava putem Instagrama identi¢na je prethodnima uz mali izuzetak u tekstualnom dijelu gdje je
napisana jedna recenica i jedan hashtag uz dodatak emojija. Objavu je 8 789 korisnika oznacilo

reakcijom "svida mi se", a komentirana je 61 put (18.8.2022.)
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Slika 10: Izgled Instagram objave sluzbenog profila HNK Hajduk Split
Preuzeto sa: https://www.instagram.com/hnkhajduk/ (18.8.2022.)

Osijek je putem svojeg sluzbenog Facebook profila objavio sastav za predstojecu utakmicu sa
Varazdinom. Objava se sadrzi od tekstualnog i slikovnog dijela. Tekstualni dio sadrzi re€enicu u
kojoj klub odmah spominje trenera te sadrzi poveznicu za liveblog. Slikovni dio sadrzi ime

protivnika, satnicu odigravanja utakmice, sastav pocetnih jedanaest te listu igraca koji ¢e susret

44


https://www.instagram.com/hnkhajduk/

zapoceti na klupi. Kao i kod Dinama, i ovdje postoji igra¢ koji je obucen u dres koji ¢e ekipa nositi
na predstojecoj utakmici. Dizajn je specifi¢an i koriSten je u svim objavama kada je rije¢ o
domad¢im utakmicama. Na fotografiji moze se vidjeti mali logotip Osjecke pivovare koja je
sponzor nogometnog Kluba. Objava je prikupila 382 reakcije "svida mi se", komentirana je 134
puta, a podijeljena 4 puta.

52 NK Osijek @
b 14. kolovoza u 17:55 -

Trener Nenad Bjelica odlucio se za sljededi sastav! [

@ Liveblog: nkos.co/op)X @

OSIJEK VS VARAZDIN / 18:55

SASTA)

¥ 0SJECKO

1 IvUsSIC

7 JuGovié
11 CAKTAS
13 MIEREZ
16 JANJIC
20 JURCEVIC
21 SKORIE (C)
23 BRLEK
29 FUCAK
37 BARISIC
77 MILOS

A 4 4
A 4 4

15 BARESIC 2 BARTOLEC

5 KLEINHEISLER 8 BARRI 9 BELJO
14 FIOLIC 22 LONCAR 25 BAKIC
28 BRALIC 30 TOPCAGIC 44 LOVRIC

95 MANCE
N\

O 322 134 komentara 4 dijeljenja

Slika 11: Izgled Facebook objave sluzbenog profila NK Osijek
Preuzeto sa: https://www.facebook.com/nkosijek (18.8.2022.)

Kada je rije¢ o Twitteru nema se previse toga za re¢i bududi da je sadrzaj iz svakog kuta identi¢an
onome na Facebooku. Jedino po ¢emu se razliku je broj reakcija. Na Twitteru to iznosi 10 reakcija

"svida mi se", a objava je jedanput podijeljena. Objava nije komentirana.
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Slika 12: Izgled Twitter objave sluzbenog profila NK Osijek
Preuzeto sa: https://twitter.com/nkosijek (18.8.2022.)

Sto se ti¢e Instagrama treba rec¢i kako se objave ovakvog karaktera ne nalaze na toj sluzbenoj

platformi (18.8.2022.)

Sljedece analizirane objave su press konferencije trenera ekipa nakon europskih utakmica. Na
komentar utakmice dinamovog trenera nakon europske utakmice 2.pretkola Lige prvaka reagiralo
je 833 korisnika, 214 ih je komentiralo, dok je objavlja podijeljena 4 puta. Objava sadrzi tekstualni
dio od dvije recenice sa poveznicom koja korisnika vodi na sluzbeni YouTube kanal na kojemu se
nalazi videozapis, a videozapis je takoder dostupan u nastavku objave. Budu¢i da se ova objava
nije nasla na Twitter profilu za analizu je odabrana press konferencija nakon prvenstvene utakmice

nekoliko dana prije. Objava sadrZi link koja korisnika vodi na sluzbenu stranicu kluba i foto isjecke
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sa press konferencije. Objavu je 18 korisnika oznacilo sa oznakom "svida mi se", a podijeljena je
jednom. Putem svog Instagram profila Dinamo ne objavljuje dogadanja sa press konferencija

(18.8.2022.)

Hajduk u svojoj objavi nakon press konferencije trenera nakon utakmice 3.pretkola Konferencijske
lige ima 1 300 reakcija "svida mi se", 73 komentara, te je podijeljena 21 put. Ono §to ju razlikuje
od drugih jest tekstualni dio koji sadrzi citat trenerove izjave, a objava se moze pogledati putem
sluzbenog HDTV-a na koji se moze do¢i klikom na objavu. Sto se Twittera ti¢e objava sadrzi jednu
reCenicu sa poveznicom koja korisnika Salje na videozapis te simbolicnom fotografijom trenera.
Objava je 54 puta oznacCena reakcijom "svida mi se". Hajduk putem svog Instagram profila ne dijeli
press konferencije, ali daje podsjetnik da ¢e se press konferencija odrZati u odredeno vrijeme 1 da

se ista moze pogledati putem HDTV platforme (18.8.2022.)

Za analizu Osijeka odabrana je izjava trenera nakon utakmice 2.pretkola Konferencijske lige.
Objava sadrzi jednu tekstualnu recenicu sa videozapisom dostupnim odmah ispod nje. Na objavu
je reagiralo 797 korisnika, 418 korisnika je istu komentiralo, a objava je podijeljena 8 puta. Na
Twitteru je objavljen identi¢an sadrzaj sa identicnim elementima uz broj reakcija od 12 1 2
komentara. Niti Osijek, kao ni Dinamo, ne objavljuje sadrzaj ovakvog karatkera na svojem
Instagram profilu (18.8.2022.)

Za analizu su izabrane i objave nenogometnog karaktera. Budu¢i da je nedavno bio praznik bilo je
zanimljivo vidjeti koliko reakcija je prikupila Cija Cestitka na drustvenim mrezama. Dinamo je
svim gradanima Republike Hrvatske Cestitao Dan pobjede i domovinske zahvalnosti. Objava
sadrzi tekstualni dio u kojem klub opisuje $to se na taj dan i obiljezava i $to se tada dogodilo. U
objavi je naravno i slikovni sadrzaj koji pokazuje hrvatske zastave sa natpisom Sretan Dan pobjede
i domovinske zahvalnosti! U objavu je umetnut i grb kluba. Objava je izazvala oko 3 200 reakcija,
58 komenatara, a podijeljena je 61 put. Putem Twittera plasirana je identi¢na fotografija uz kraci
tekstualni dio koji predstavlja samo cestitku, bez dijela §to se dogodilo na taj dan kao $to je to bio
slu¢aj na Facebooku. Objava je izazvala 101 rekaciju te je podijeljena 9 puta. Objava na
Instagramu identi¢na je onoj na Facebooku, i u tekstualnom i slikovnom dijelu. Zanimljivo je da

je izazvala oko 12 300 "svida mi se" reakcija korisnika uz 32 komentara (18.8.2022.)

Hajduk je isti praznik Cestitao putem svojih drustvenih mreza. Na Facebooku se objava sadrzi od

jedne recenice sa slikovnim sadrzajem ispod nje. Sto se tice slikovnog sadrZaja na njemu se jasno
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isti¢e hrvatska zastava, Cestitka te hajdukov grb, dok je u pozadini koreografija sa hajdukovog
stadiona posvecena Hrvatskoj. Na objavu je reagirano oko 7 200 puta, komentirana je 90 puta, a
podijeljena je Cak 254 puta. Zanimljivo je da objava nije podijeljena putem sluzbenog Twitter
profila. Na Instagramu se moze vidjeti identi¢na objava onoj na Facebooku i u tekstualnom i u
slikovnom smislu, a na objavu je reagiralo 18 517 korisnika, dok je komentirana 56 puta
(18.8.2022.)

Osijek je takoder objavio Cestitku povodom praznika koja u tekstualnom dijelu sadrzi samo 2
emojija, dok se u slikovnom dijelu jasno vidi poruka Cestitke, hrvatska zastava te grb kluba. Objava
ima preko 1 000 reakcija, 13 komentara i 19 puta je podijeljena. Na sluzbenom Twitter profilu
objavljen je identiCan sadrzaj. Na njega je reagirano 54 puta reakcijom "svida mi se", a 2 puta je
podijeljen. Kao 1 na Facebooku 1 Twitteru, postoji i objava na Instagramu identi¢na prethodnima.

Skupila je 1 738 reakcija "svida mi se" i 7 komentara (18.8.2022.)
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Slika 13: Izgled Instagram objave sluzbenog profila NK Osijek
Preuzeto sa: https://www.instagram.com/nkosijek/ (18.8.2022.)

Usporeduju¢i objave iz proslosti i one danas moze se primjetiti jasan i znakovit napredak u
kreiranju sadrzaja na drustvenim mrezama. Npr. objava neposredno prije utakmice sa sastavima
izgleda drugacije, oku dopadljivije, modernije i puno je veca posveta klupskim bojama pri dizajnu.
Objava kreirana 19.12.2015. na Facebook profilu Dinama prije susreta sa Interom iz Zapresica ima
531 oznaku "svida mi se", 57 komentara te 5 puta je podijeljena, dok je objava identicnog sadrzaja
2022. ususret utakmici sa Varazdinom "lajkana" 880 puta, 120 puta je komentirana i podijeljena 8
puta Sto pokazuje jasan napredak aktivnosti i zainteresiranosti korisnika za objavljivanim

sadrzajem.
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GNK Dinamo Zagreb @ .
19. prosinca 2015. - Q
[LIVE Dinamo - NK Inter Zapresic] 1" Polela je posljednja utakmica Dinama u ovoj
polusezoni. Aimoooooo! Sretno Modri!

O Marko Serti¢, Sanela Ognjenovic i 529 drugih 57 komentara 5 dijeljenja

Slika 14: Dinamo objava 2015.
Preuzeto sa: https://www.facebook.com/dinamo (19.8.2022.)

Osijek 2015. nije ni objavljivao takav sadrzaj na Facebooku tako da je za potrebe ovog istrazivanja
uzeta objava iz 2016. godine. Objava je za svoje vrijeme bila veoma modernog dizajna i izgleda,
naglasena je vaznost klupskih boja, fotografija sadrzi sve potrebne podatke vezane za utakmicu
(pocetnih 11, igra¢i na klupi, izgled garniture dresa u kojima ¢e moméad nastupati). Sto se tice
numerickih podataka, objava kreirana 27.8.2016. ima 161 reakciju "svida mi se", 4 komentara te
je podijeljena samo jednom. Od 4 ukupna komentara jedan je od sluzbenog profila Osijeka gdje je
postavljena poveznica za tekstualni prijenos uzivo. Usporedbe radi, 14.8.2022. pred utakmicu sa
Varazdinom objava sadrzi 382 reakcije "svida mi se", 134 komentara, a podijeljena je 4 puta.

Takoder, kao 1 kod Dinama, vidi se jasan napredak zainteresiranosti i aktivnosti korisnika.
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5 NK Osijek
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Slika 15: Osijek objava 2016.
Preuzeto sa: https://www.facebook.com/nkosijek (19.8.2022.)

Najve¢i napredak ostvario je Hajduk. Njihova objava kreirana 8.3.2015. na Facebooku niti u
najmanjoj mjeri ne li¢i na ovu danas. Objava sadrzi fotografiju sa "lica mjesta”, dok u tekstualnom
djelu donosi poéetni sastav sa linkom na poveznicu za praéenje uZivo. Sto se brojki tice, ta objava
je dosegnula 737 reakcija "svida mi se", 40 komentara, a podijeljena je jedanput. Za razliku od
2022. gdje objava prije utakmice daje gotovo sve podatke koji su potrebni korisniku sa modernim
dizajnom koji je inspiriran bojama dresova koji ¢e se koristiti u toj utakmici. Objava je "lajkana"
oko 2 000 puta, komentirana je 178 puta, a podijeljena je 51 put. 1z prikazanog moze se zakljuciti
kako je klub pokazao znaCajan napredak u kreiranju objava, a da je taj trud znala pokazati i

zainteresirana publika koja je povecala svoju aktivnost. (19.8.2022.)

51


https://www.facebook.com/nkosijek

@ HNK Hajduk Split
8. ozujka 2015.- @

Uskoro pocinje utakmica Osijek - Hajduk. Bijeli
igraju u sljedecem sastavu: Kalini¢, Vr3ajevi¢,
Maloca, Milovic, Jozinovi¢, Mezga, Vukovic,
Viasi¢, Balic, Susi¢, Maglica.

Pratite nas uZivo na http://bitly/hajduk-uzivo

© 737 40 komentara Jedanput podijeljeno

5 Svida mise () Komentar 2> Podijeli @«

Najrelevantniji w
. Jasna Jasna
Ajmoooooooo Hajduk
Svidamise Odgovor 7

"0\ @ Najvedi oboiavatsj
Ivan Dunki¢

Hvala Stanko na izostavijanju
Caktasa iz prve postave. Hvala ti

Svidamise Odgovor

Q Mario llibasie
Katastrofalno su igrali
Svidamise Odgovor 7

. Sandi Zevart
treba jim onaj sastav: Katalinic,
Buljan, Luketin, Peruzovi¢, Rozi¢,

Muzini¢, Zungul, Sligkovié,
Djordjevié, Rukija¢, Surjak... &

Svidamise Odgovor 7

Q Napisite komentar. QO ®

Slika 16: Hajduk objava 2015.
Preuzeto sa: https://www.facebook.com/hnkhajduk (19.8.2022.)

8.3.Komentar
Analiza potvrduje ¢injenicu da je Hajduk prvi u Hrvatskoj kada je rije¢ o upravljanju na drustvenim

mrezama. OKo sebe okupljaju najveci broj zainteresirane mase, dozivjeli su najveci porast u broju
pratitelja te u broju reakcija. 1z toga se moze zakljuciti da su Korisnici drustvenih mreZa prepoznali
trud, zalaganje i aktivnost Hajduka, a za uzvrat im dali svoju angaziranost, slobodno vrijeme i

pomo¢ pri izgradnji onoga Sto je Hajduk danas.

Treba re¢i kako nogomet 1 dalje privlaci sve veci broj zainteresiranih ljudi i kako to predstavlja
veliko trziste za nogometne klubove. Nogometni klubovi u Hrvatskoj svjesni su toga i mnogo truda
ulaZzu u svoje nastupe na druStvenim mrezama. Internet je danas javno dostupan gotovo svima.
Velika vecina ljudi posjeduje svoje raune na druStvenim mrezama. DruStvene mreZe danas su
najbrzi nacin dolaska do informacija. Upravo tu lezi najveca prilika za nogometne klubove. Putem
drustvenih mreza najbrze dostavljaju informacije svojim korisnicima. Osim $to je veoma brz nacin,
predstavlja i izrazito povoljan nac¢in prenoSenja informacija. Od svih drustvenih mreZa Facebook
okuplja najveci broj navijaca 1 simpatizera. Razlog tome je da Facebook kao drustvena mreza
posjeduje najveci broj korisnika. Drustvene mreze daju nogometnim klubovima velike moguénosti
pri dostavi informacija 1 sadrzaja simpatizerima. Nacin na koji to klubovi iskoriStavaju jest
objavljivanje raznog sadrzaja (fotografije, linkovi, videozapisi, statusi). DruStvene mreze idealno

su sredstvo komunikacije izmedu klubova i navijaca. Problem je u tome §to klubovi jo§ uvijek toga

52


https://www.facebook.com/hnkhajduk

nisu svjesni i ne koriste tu moguénost. Navijaci 1 simpatizeri ¢esto ostavljaju svoje komentare na
objavama klubova, ali vrlo rijetko dobiju povratnu informaciju od klubova. Jedino §to poti¢u su
drugi navijaci i tako putem komentara zainteresirana skupina ljudi komentira svoj klub i iznosi
svoje stavove vezane uz njega. U buducnosti bi klubovi trebali posvetiti ve¢u paznju Citanju
komentara i odgovaranja na iste kako bi dodatno povecali lojalnost navijaca i na taj nain utjecali

na njihovu aktivnost.
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9. ZAKLJUCAK
Za kraj rada treba re¢i kako je digitalni marketing danas veoma vazan ¢imbenik u poslovnom

svijetu. Sport, pa tako i nogomet, danas generira velik broj korisnika koji su zainteresirani za
luksuznim sportskim sadrzajem. Nogometni klubovi prepoznali su situaciju i ulozili su svoje
resurse kako bi ostvarili §to bolji plasman na druStvenim mrezama. DruStvene mreze danas
predstavljaju najbrzi i najjeftiniji nacin prenosenja sadrzaja i informacija. Postale su glavni izvor
informiranja zato S$to danas gotovo svaki pojedinac koristi barem jednu od drustvenih mreza, a
velika vecina aktivno koristi i vise njih. Nogomet je danas najpopularniji sport i tema je velike
vecine razgovora. Postoji velika zainteresirana masa koju nogomet zanima 1 koja je spremna
izdvojiti svoje slobodno vrijeme i novac kako bi bili dio svojih nogometnih klubova. Ne treba
cuditi Sto se ogromna koli¢ina novca generira u nogometu. Svaki novokreirani ugovor postaje
financijski ve¢i. Nogometni klubovi rade izuzetno dobar posao putem svojih drustvenih mreza na
kojima svakodnevno kreiraju interesantan sadrzaj koji njihovi korisnici prate. Korisnici su to
prepoznali 1 svojim aktivnostima na druStvenim mrezama dijele svoja misljenja i komentiraju,
dijele, lajkaju njihov sadrzaj. Provedena analiza pokazala je da hrvatski klubovi idu u dobrom
smjeru 1 da prate trendove. Ostvaruju porast u broju pratitelja, okupljaju sve vecu zainteresiranu
masu oko sebe koja se moze primjetiti po broju reakcija i komentara. To se moze povezati sa
¢injenicom kako je sve viSe ljudi zainteresirano za sadrzajem kojeg proizvodi Hrvatska nogometna
liga i kako bi sada klubovi u Hrvatskoj trebali nastaviti gdje su stali, jer na dobrom su putu, da i u
buduénosti oko sebe okupljaju sve veéi broj zainteresiranih korisnika. Naravno, prostor za
napredak joS$ uvijek postoji. Nogometni klubovi jo$ uvijek ne reagiraju na komentare svojih
korisnika koji mogu biti od velike koristi 1 koji, ako se uvaze, procitaju i u konac¢nici odgovore,
mogu donjeti nove zainteresirane korisnike, a samim time i popraviti imidz kluba, ali i povecati

profit.
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