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SAZETAK

Oglasavanje na sportskim dogadanjima postalo je jedna od najucinkovitijih strategija za
brendiranje 1 povecanje prodaje u suvremenom poslovnom svijetu. Sportska dogadanja se sve
vise istiCu kao platforme za oglaSavanje. Sportski dogadaji privlace Siroku publiku, koja je
emocionalno povezana s njima i posvecena praéenju sportskih aktivnosti. Oglasavanje na
sportskim dogadanjima omogucuje brendovima da dosegnu navijace, pratitelje sporta i stvore
snaznu povezanost s njima. Rad istraZzuje razliCite oblike oglasavanja na sportskim
dogadanjima, ukljucujuci sponzorstva, oglasi na stadionima, televizijsko oglasavanje tijekom
prijenosa i digitalno oglasavanje putem drustvenih medija. Svi ovi kanali pruzaju brendovima
priliku da dosegnu Siroku publiku i stvore svijest o svojim proizvodima ili uslugama. Istice se
vaznost pravilnog ciljanja i segmentacije publike prilikom oglaSavanja na sportskim
dogadanjima. Razumijevanje preferencija i interesa publike omogucuje brendovima da
prilagode svoje poruke i stvore personalizirane kampanje koje ¢e privuci pozornost i potaknuti
akciju. U radu se utvrduju kljuéne metrike za pradenje uspjesnosti kampanje. Pracenje
angazmana publike, broj impresija, stvaranje svijesti 1 prodajnih rezultata omogucuje
brendovima da procijene povrat ulaganja i prilagode svoje strategije oglaSavanja. Oglasavanje
na sportskim dogadanjima predstavlja u¢inkovitu strategiju koja omogucuje brendovima da
dosegnu Siroku publiku, stvore snaznu povezanost s navija¢ima i povecaju prodaju.
Razumijevanje ciljne publike, pravilan izbor kanala oglasavanja i pra¢enje rezultata klju¢ni su
elementi uspjesne kampanje na sportskim dogadanjima. Takoder se analiziraju brendovi poput
Red Bull-a i Coca Cole koji su najaktivniji u sportskom oglaSavanju i razne subliminarne
poruke koje su prisutne tokom odvijanja sportskog dogadaja. U radu su takoder navedeni

trendovi 1 implikacije za buduénost oglasavanja u sportu i prostor za njihov napredak.



Advertising of sporting events

ABSTRACT

Advertising at sporting events has become one of the most effective strategies for branding and
increasing sales in the modern business world. Sports events stand out more and more as
advertising platforms. Sports events attract a wide audience, which is emotionally connected
to them and dedicated to following sports activities. Advertising at sports events allows brands
to reach fans, followers of the sport and create a strong connection with them. The paper
explores different forms of advertising at sporting events, including sponsorships, in-stadium
advertisements, in-stream television advertising and digital advertising via social media. All of
these channels provide brands with the opportunity to reach a wide audience and create
awareness of their products or services. The importance of proper targeting and audience
segmentation when advertising at sports events is emphasized. Understanding audience
preferences and interests allows brands to tailor their messages and create personalized
campaigns that will capture attention and drive action. The paper defines the key metrics for
monitoring the success of the campaign. Tracking audience engagement, number of
impressions, generating awareness and sales results allows brands to assess return on
investment and adjust their advertising strategies. Advertising at sporting events is an effective
strategy that allows brands to reach a wide audience, create a strong connection with fans and
increase sales. Understanding the target audience, the right choice of advertising channels and
monitoring the results are key elements of a successful campaign at sports events. Brands that
are most active in sports advertising such as Red Bull, Coca Cola and various subliminal
messages that are present during the sports event are also analyzed. The paper also lists the
trends and implications for the future of advertising in sports and the room for their

development.
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1. Uvod

Prvo spominjanje oglasavanja u sportu se povezuje sa 1870.-im godinama sa sli¢icama baseball
igraca koje su se nalazile u paketima cigareta. Kroz povijest, oglasavanje je imalo sve veéi
utjecaj na sport, navijace, a takoder i igrace na terenima. U danasnje vrijeme poduzeca se sve
vise okre¢u individualnom sponzoriranju velikih zvijezda poput LeBron James-a, Ronalda i
sli¢no. Naravno, klju¢nu ulogu imaju i velike ekipe za koje se bore mnogobrojna najveca
globalna poduzec¢a poput Coca-Cole, Pepsija, raznih avioprijevoznika i tako dalje. Godisnje,
poduzeca Sirom svijeta utroSe vise od 25 milijardi eura na sponzoriranje sporta, umjetnosti,
zabave 1 raznih dogadaja. Vjeruje se da je povecani interes za sponzorstvo u sportu dijelom
zasluzan uspjeh Olimpijskih Igara u Los Angelesu 1984. i u Atlanti 1996. Jos jedan faktor je i
povecanje broja dobrotvornih, sportskih i neprofitnih organizacija koje organiziraju stotine
dogadaja svake godine za prikupljanje novca (Shiver, Yoshihara,1985). Najvecu brigu za
sponzora ¢ini dogadaj ili sportski subjekt koji bi mogao narusiti brand image. U danasnjem
svijetu visoko-konkurentnog trzista, oglasavanje na sportskim dogadanjima se isti¢e kao jedna
od najefikasnijih strategija koja privlac¢i paznju ogromnog broja ljudi. Sportski dogadaji, bilo
da su to velika natjecanja poput Olimpijskih igara ili lokalne utakmice, okupljaju mase
obozavatelja i pruzaju priliku oglasiva¢ima da dosegnu Siroku publiku. Sportska industrija je
jedna od najbrze rastucih grana u svijetu te ulaganje u nju kroz televizijske prijenose, online
streaming platforme i drustvene medije moze mnogo doprinijeti poduzeéima u stvaranju
globalne prisutnosti na trzistu. OglaSavanje na sportskim dogadanjima pruZza mogucnost
brendiranja i promocije proizvoda ili usluga na jedinstven i privlacan nacin. Jedna od klju¢nih
prednosti oglasavanja na sportskim dogadanjima je sposobnost da se brendovi povezu s
pozitivnim vrijednostima koje sport nosi sa sobom, poput timskog duha, strasti, izvrsnosti i
pobjede. Ova emocionalna veza koju ljudi grade s sportskim dogadajima ¢ini oglaSivanje na

takvim mjestima vrlo u¢inkovitim u stvaranju dugotrajnih veza izmedu brandova i potrosaca.



2. Metodologija rada

Predmet istrazivanja ovog zavrSnog rada je analiza utjecaja oglaSavanja na sportskim
dogadanjima koja pomaze marketingu i olakSava njegovu primjenu na sportskom trzistu. U
radu se nastoji pribliziti unikatnost sportskog trzista, te objasniti znacaj marketinSkih napora
tijekom sportskih dogadaja. Cilj rada je takoder, utvrditi posebnosti oglasavanja u sportskom
marketingu te analizirati i prikazati proces odluke potroSaca te poticajne ¢imbenike prilikom
poticanja na akciju. Pred sam kraj rada fokus je na utjecaj oglasavanja na potrosace tijekom
najvec¢ih sportskih dogadaja poput Olimpijskih igara, Svjetskog prvenstva u nogometu i

americkog Super Bowl-a kao i emocionalni apeli koji se prikazuju u promotivnom sadrzaju.

Zbog specificnih zahtjeva teme koja je karakteristicna za prostor oglaSavanja u marketingu i
trzista koje se primjenom razlicitih koncepata marketinga razlikuje od standardnog, zamijecen
je stanoviti nedostatak literature koji se bavi ovom tematikom. S obzirom da postoje opca
nacela i sli¢nosti kod oglaSavanja u svim industrijama koja primjenjuju koncept marketinSkog
komuniciranja u radu se nastoje identificirati specifi¢nosti koje oglaSavanje u marketingu ¢ine

posebnim i koje zbog toga zahtijevaju prilagoden pristup.

Prilikom izrade rada koriSteni su sekundarni izvori informacija. Autor se u radu koristi

metodama analize, konkretizacije i deskripcije.



3. Razvoj sportskog marketinga

Pojam sportski marketing prvi puta se spominje 1979. kako bi opisao koristenje sporta kao
promotivnog alata od strane potrosaca, industrijskih proizvodaca i usluznih poduzeca. Moze se
re¢i kako je oglasavanje u sportu jedan od najbrze rastuéih i1 najisplativijih vrsta oglaSavanja.
Sportski marketing je aktivnost koja kroz proces razmjene zadovoljava potrebe 1 zelje
potrosaca za sportom. (Kos Krvan, Kralj, Ratkovi¢, 2020). Sportski marketing je proces
planiranja pozicioniranja sportske marke i isporuke njenih proizvoda i usluga kako bi se

uspostavio odnos izmedu sportske marke i njenih potrosaca. (Smith, 2008)

Sportski marketing uzima veliki zamah u 20. stoljecu te se razvija kao trziste s velikim
interesom i ulaganjima. Kako Novak navodi: ,,Kao takva, sportska se industrija razvila u
gospodarsku snagu koja je u stalnom porastu i s utjecajem ve¢im nego ikada do sada na niz
podrucja djelovanja unutar jednog odredenog drustva kako na makro, tako i na mikrorazini.*.

(Novak, 2006:16)

Kada je sportsko trziste uzelo zamah i pretvorilo se u globalnu atrakciju tesko je zapravo
utvrditi. Pretpostavka Novaka je privlac¢nosti samih igara u kombinaciji s kladenjem i
kockanjem u sportu radi brze zarade. Novak navodi kako povijesna veza izmedu ekonomije i
sporta datira iz 19. stoljeca razvojem modela sportskog marketinga u Sjedinjenim Ameri¢kim

Drzavama od strane Stephen Hardyja. (Novak, 2006:34)

| HARDYJEV MODEL: RAZVOJ SPORTSKOG TRZISTA
I |

1800 - 1860 1860 - 1880 1880 - 1990
Period budenja Period svjesnosti i Period konkurencije
upoznavanja trzista

ERE SPORTSKOG MARKETINGA

= I l
1820 - 1880 1880 - 1920 1920 - 2000
Era porijekla Era institucionalnog Era uoblicavanja
i pocetka razvoja i formalizacije

Tablica 1. Stephen Hardyjev model razvoja sportskog marketinga za SAD.

Izvor: (Novak, 2006:35)



Prema Hardyju (Mullin, Hardy, Sutton, 2000:200) Prvi koncept sportskog marketinga je
proucavana na makrorazini koja podrazumijeva utjecaj eksternih ¢cimbenika na sportsko trziste.

Drugi koncept

se bavi orijentacijom sportskog marketing na mikrorazini s naglaskom na pridobivanja
potroSaca, anticipacijom potreba, razvojem i1 dizajnom proizvod, odredivanjem cijena i

njegovim transportom.

Pocetkom 20. stolje¢a primije¢en je veliki institucionalni razvoj sportskog marketinga te
njegove primjene na sportskom trzistu. Organizacije su prepoznale Zzelju potroSaca za
drustveno- kulturnim znacajem sporta kao i moguénost za unaprjedenje usluge s marketinskog
glediSta. Era uobli¢avanje i formacije je karakteristicna po svom usavrSavanju i unaprjedivanju

proizvoda i usluga po pitanju promocije, distribucije i cijene (Novak 2006:40).

3.1. Sportski marketing

S obzirom na danasnji izrazito brz rast veéine sportova i velike razine dostupnosti sadrzaja na
internetu raste i potraznja od strane potrosaca. Sport stvara sve vece zajednice ljudi koji imaju
iste zelje 1 ciljeve. Marketing stru¢njaci su u konstantnoj potrazi za novim nacdinima
zadovoljavanja Zelja i potreba potroSaca. Sam termin sportski marketing se pocinje ucestalo
koristit 1979. godine. Kos Krvan, Kralj, Ratkovi¢ (2020:4) definiraju sportski marketing kao:
,»aktivnosti potroSaca, industrijskih proizvodaca i usluzne djelatnosti koji su koristili sport kao
promotivno sredstvo. Sportski marketing sastoji se od aktivnosti kreiranih da zadovolje potrebe

1 Zelje potrosaca u sportu kroz proces razmjene. .

Kako bi se pribliZio pojam sportskog marketinga potrebno je objasniti proces razmjene u sportu
koji je osnovna vrijednost sportskog marketinga. U procesu razmjene razlikujemo dvije strane:
sudionike razmjene i igrace. Sudionici razmjene su gledatelji, sponzori i brandovi. Sportski
gledatelji pridaju svoje vrijeme, paznju i novac sportu kojeg ucestalo prate. Sportski timovi u
zauzvrat daju zabavu, zadovoljstvo i ponos gledatelja koji se poistovjecuju s timom. Igraci u
proces razmjene ulazu svoje vrijeme, energiju i predanost sportu za novcanu kompenzaciju i
promidzbu bolje kvalitete zivota. Dok sponzori i1 proizvodaci naposljetku razmjenjuju novac i
proizvode kako bi stekli pravo da prenose sportska dogadanja, sponzoriraju igrace, sportase
kao pojedince i klubove (Kos Krvan, Kralj, Ratkovi¢, 2020:7).



r opreme,
Kklubowi)

Slika 1. Proces razmjene u sportu. Izvor: https://www.mev.hr/wp-

content/uploads/2020/09/Sportski-marketing-2.-izdanje-skripta.pdf (pristupljeno: 24.6.2023.)

S obzirom na priloZenu sliku, moze se primijetiti da sportski marketing kao poslovna funkcija
temelji se na konceptima potraznje za proizvodima i uslugama, zadovoljavanju te potraznje,
sportskom proizvodu, razmjeni i jedinstvenom sportskom trzistu. Uobicajeno je da sportski
marketing postoji na svim razinama sportskih natjecanja, ali najvise se primjenjuje i
uloZenog kapitala i ostvaruje najveci profit. (Turkovi¢, 2019:10). Takoder, treba napomenuti
da je sportsko trziste izuzetno konkurentno. Drugim rije¢ima, visoka razina konkurencije
prisutna je kako na terenu, tako i izvan njega, ne samo za glavne sportove poput nogometa,

kosarke 1 rukometa, vec i1 za sva druga trzista koja se bave procesom razmjene.

Postoje tri strategije sportskog oglasavanja, a to su (Chetana HP, 2022.):

1. OglaSavanje sporta
2. Oglasavanje kroz sport

3. ,,Grassroots* oglasavanje sporta ( cilj je poveéati participaciju u sportu )


https://www.mev.hr/wp-content/uploads/2020/09/Sportski-marketing-2.-izdanje-skripta.pdf
https://www.mev.hr/wp-content/uploads/2020/09/Sportski-marketing-2.-izdanje-skripta.pdf

1. Oglasavanje sporta - Promicanje sporta, sportskih dogadaja, udruga i timova poznato je kao
sportski marketing. Ovakav marketing ima izravnu vezu sa sportom. Opisuje se kao stvaranje
ili dizajniranje "zive" aktivnosti usmjerene na odredenu temu. Svrha je promovirati ili

reklamirati dogadaje, timove i udruge.

2. Oglasavanje kroz sport - Promicanje raznih proizvoda, usluga ili ciljeva povecanjem
popularnosti sporta i sportasa. Ovo je posao u kojem sportasi i timovi promoviraju vise tvrtki i

sponzora koji koriste sportske dogadaje za prodaju svojih proizvoda gledateljima.

3. ,,Grassroots* oglasavanje sporta - Na 0Snovnoj razini poput seoskih nogometnih liga i sli¢no,
sportski marketing je usmjeren na promicanje sporta medu ljudima. Ovo je ucinjeno kako bi
sport bio privla¢niji kao fitness nego kao zabava. Svrha je potaknuti ljude na bavljenje sportom.

Ovo je drustveni marketing jer pomaZe svima.

3.2. Razlike izmedu opéeg koncepta marketinga i sportskog marketinga

Sportski marketing je zapravo grana opée definicije marketinga. Kao njegova grana sadrzava
sli¢nosti, no 1 znacajne razlike u pristupu koncepta marketinga kako bi se $to efikasnije mogle
savladati prepreke koje trziSte stvara (Herceg, K., 2013.). Prema Novaku (2006:220) vecina
autora danas grijesi sa svrstavanjem i klasifikacijom sportskog marketinga. Kako Novak
(2006:220) navodi: ,, Vrlo je indikativno da vecina autora knjiga o opéem marketingu obraduje,
kako 1h zovu, ili posebna ili izabrana podruc¢ja (primjene) marketinga. To samo po sebi govori
kako postoje odredene razlike primjene marketinga unutar odredenih podrucja, ali ne daje jasan
odgovor na pitanje: je li to primjena uvijek istog opéeg marketinga u nekom podrucju ili je to
primjena specifi¢nog marketinga odredenog podrucja.©. Novak nastoji naglasiti kako postoje
op¢e odredbe marketinga koje sluze kao podloga, no marketing ¢e se dalje oblikovati prema
zahtjevu specificnosti trzista.

Emocionalni aspekt je vrlo vjerojatno glavni ¢imbenik koji razlikuje koncept i primjenu
sportskog marketinga od op¢e. Naglasak je na emocionalnoj povezanosti i strasti prema sportu.

Sportski brendovi 1 timovi Cesto grade identitet i lojalnost kod navijaca temeljenih na



emocijama, dok op¢i koncept marketinga moze ciljati na racionalne aspekte i funkcionalnost
proizvoda.

Prosjecan potrosac¢ uglavnom kupuje proizvode na drugim trziStima iz nuznosti ili korisnosti,
a ne nuzno zbog emocionalne povezanosti, lojalnosti i osje¢ajem povezanosti prema proizvodu
kao kod sporta. Postoji mali broj proizvoda koji ima sposobnost da poprimi identitet grada,
regije ili drzave $to u sportu uspijeva (Herceg, K., 2014.).

Sportski marketing ¢esto radi u sezonskim ciklusima, usko vezanim uz sportske dogadaje i
natjecanja. S druge strane, op¢i koncept marketinga moze biti kontinuiran i neovisan 0
sezonalnim faktorima.

Konkurencija u sportskom marketingu moze biti izuzetno jaka, s mnogim sportskim
brendovima i timovima koji se bore za paznju i podrsku navijaca. Opc¢i koncept marketinga
takoder se suocava s konkurencijom, ali sportski marketing ¢esto ima posebno intenzivno
natjecanje, osobito izmedu velikih rivala poput u Hrvatskoj Dinama iz Zagreba i Hajduka iz
Splita.

Sport je naime proizvod koji je prije svega odreden dogadajem i ishodom utakmice. Posao i
fokus marketinga zapravo su subjekt ishoda na terenu na kojeg mogu samo igraci utjecati
(Jovi¢, 2016:21). Ova ¢injenica zapravo govori kako vrlo ¢esto sami sportasi imaju veci utjecaj

na sportski marketing nego same organizacije 1 potrosaci.

EMOCIONALNA
Povezanost i POVEZANOST
sportski ishod VISOKA NISKA
VISOKA Najbolji rezultati Dobri rezultati
FUNKCIONALNA
ROVIRZRNOST NISKA Moguca steta Slabiji rezultati

Slika 2. Povezanost i sportski ishod. lzvor: https://fimat.com.hr/ (Pristupljeno 24.6.2023.)



https://fimat.com.hr/kako-izgraditi-momcadski-duh/

4. Razliciti oblici oglasavanja na sportskim dogadanjima

Postoji mnogo razli¢itih oblika oglasavanja na sportskim dogadajima. Mnogi od njih su nama,
samim korisnicima sportskih usluga i proizvoda vrlo upadljivi i zanimljivi, dok sa druge strane
neki su previse ekstravagantni i iskacu od drugih te nas odbijaju od potencijalne potrosnje ili
kupnje. Sa oglasima se kupac (gledatelj) zapravo susre¢e od kupovine karte za dogadaj do
odlaska kuc¢i nakon dogadanja. Neki od oblika su (Chetana HP, 2022) :

e Oglasi o dogadaju na televiziji

e Oglasi na stadionu

e Sponzorstva ekipe/sportasa

e Oglasne zastave/banneri

e Oglasi na plo¢i sa rezultatima/ekranima po stadionu

e Oglasne kampanje na druStvenim mreZama

e Oglasne akcije uzivo

Neki od oblika bit ¢e pobliZze opisani u radu s obzirom na njihovu kompleksnost i uspjesnost
prilikom kreiranja marketinskih kampanja. Metode poput sponzorstva ekipe/sportasa imaju
jedan od najvecéih uspjesnosti jer pruza sponzorima moguénost da se povezu s emocionalno
angaziranom publikom, stvaraju¢i pozitivnu percepciju o njihovom brendu. Kroz podrSku
sportaSima i ekipama, sponzori stvaraju snaznu povezanost s fanovima, povecavajuci svijest o
svojim proizvodima ili uslugama i stvaraju¢i povjerenje medu potrosa¢ima. Sponzorstvo sporta
takoder pruza sponzorima mogucnost da se prikazuju u okruZenju koja promovira zdrav nac¢in

Zivota, natjecanje 1 pozitivne vrijednosti, $to dodatno pojacava njihovu marketinSku poruku.

4.1. Oglasi na stadionu

Postavljeni su na raznim mjestima na stadionu kako bi dosli do gledatelja tijekom prijenosa

utakmica 1 izravno do gledatelja na stadionu. Evo nekoliko detalja o oglaSavanju na stadionima:

e Semafori: Na stadionima su veliki semafori postavljeni duz tribina, ograda ili zidova
oko terena. Ovi su znakovi obi¢no izradeni od materijala otpornih na vremenske uvjete

i sadrze logotipe sponzora, oglase proizvoda ili usluga, slogane i druge marketinske
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poruke. Billboardi su cesto vidljivi tijekom prijenosa utakmica, §to omogucuje

izlaganje robnih marki velikom broju gledatelja.

Slika 3. Primjer billboarda u SAD-u. Izvor: yelp.com (Pristupljeno 24.6.2023.)

LED oglasavanje: Mnogi moderni stadioni koriste LED zaslone za prikazivanje oglasa.
Ove zaslone karakterizira visoka razlu¢ivost i mogu prikazivati dinamic¢ne slike, video
zapise i animacije. Cesto postavljeni duz terena ili na zidove stadiona, LED znakovi se
mogu prilagoditi za prikaz razli¢itih marketinskih poruka.
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Slika 4. Primjer LED oglaSavanja. Izvor: soccerfandom.com (Pristupljeno 24.6.2023.)
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Virtualno oglasavanje: Mnogi sportski dogadaji koriste tehnologiju virtualnog
oglasavanja. Ova tehnologija omogucuje digitalno postavljanje oglasa u prijenose
utakmica, kao i emitiranje raznih oglasa na televiziji i internetu. Naprimjer, na stadionu
mozete postaviti razliCite oglase za publiku na terenu i razlicite oglase za gledatelje koji

gledaju TV prijenos.

Unutarnje oglaSavanje: Osim vanjskog oglaSavanja na stadionu, postoji i unutarnje
oglasavanje na samom stadionu. To moze ukljucivati semafore u hodnicima,
stubi$tima, zidovima, sjedalima ili unutar VIP loZe. Ovi oglasi ciljaju na publiku koja

se krece po stadionu i pruzaju dodatnu vidljivost sponzorima.

ReAL o

ANHM‘NDTHISZ(E

Slika 5. Unutarnji branding stadiona. Izvor: vgl.co.uk (Pristupljeno 24.6.2023.)
Logo na travi: Neki sportski tereni mogu imati logotip sponzora naslikan na travi.Ovi

¢e logotipi biti vidljivi tijekom prijenosa igre, pruzajuéi izravnu vidljivost robne marke

tijekom igranja.

BRING IT ON

Slika 6. Logotip na travi. Izvor: facebook.com (Pristupljeno 18.6.2023.)

10


https://www.vgl.co.uk/
https://web.facebook.com/?_rdc=1&_rdr

4.2. Sponzorstva ekipe/sportasa

Prema Kos i suradnicima, Sponzorstvo se moze definirati kao bilo koji komercijalni odnos
kojim sponzor za obostranu korist sponzora i sponzoriranog ugovorno pruza financijsku ili
drugu podrsku kako bi se uspostavila veza izmedu sponzoriranog imidza, marke ili proizvoda
s nosiocem sponzorskih prava u zamjenu za pravo na promicanje unaprijed odredenih
korisnika. Opce je poznato kako sve vise ekipa i individualnih sportasa potpisuje ogromne
ugovore sa velikim poduze¢ima kako bi se promovirali na njihovim dresovima, stadionima i
sli¢no. Zbog zajednickog ekonomskog interesa sponzora i sportske organizacije sponzorstvo
je postalo prevladavaju¢i na¢in financiranja vrhunskog sporta. Sponzoriranje individualnih
sportaSa postaje sve unosnije 1 zanimljivije velikim brendovima koji su uklju€eni u sport poput
Nike-a, Apple-a i sli¢no.

Sponzoriranje imena sportske organizacije vrlo je Cest oblik sponzoriranja , posebno u timski
natjecateljskom sportu. U Hrvatskoj je ovaj oblik vrlo ¢est u nogometu, kosarki, rukometu,
vaterpolu i tenisu. Svi odnosi izmedu kluba i sponzora su regulirani posebnim ugovorima.

Primjeri su: "Cibona", "SuperSport HNL" i mnogi drugi. (Kos, Krvan, Kralj,2016:58).

SuperSport

NL

Slika 7. SuperSport HNL sponzorstvo. Izvor: kasonline.eu (Pristupljeno 24.6.2023.)

Veliki udio sponzorstva se odnosi i na samo ime stadiona. Jedan od najboljih novih primjera
borbe za naziv stadiona je primjer Barcelone iz Spanjolske koja je prodala prava na naziv svog
stadiona tvrtki “Spotify” za nevjerojatnih 300 milijuna dolara te se stadion sada zove Spotify
Camp Nou. U Hrvatskoj kao najaktualniji primjer se moze uzeti NK Osijek i njegov joS ne
zavrieni stadion na Pampas-u koji ée dobiti naziv Opus Arena. Sto se ti¢e sponzora, radi se o

najve¢em madarskom medijskom carstvu, Opus Global Nyrt, koje je djelom u vlasnistvu istog
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covjeka kao i NK Osijek — Lorinca Meszarosa. Sponzoriranje individualnih sportaSa postaje
sve vise popularno, kako u Europi tako i u cijelom svijetu. Poznato je da se ljudi, osobito mlada
populacija, jako veze za svoje najdraze sportase te da su spremni napraviti sve kako bi imali ili
koristili identi¢an proizvod kao i njihov uzor. Brandovi to maksimalno iskoriStavaju te stoga
nude nezamislivo velike ugovore najve¢im sportskim zvijezdama koje samo svojim izlaskom
na teren pruzaju globalnu prepoznatljivost brandu kojeg sponzoriraju. Najbolji primjer u svijetu
nogometa je Cristiano Ronaldo koji je iskoristio svoju slavu kako bi stvorio svoj brand te ga

promovira na terenu i van njega.

il

Slika 8. CR7 brand. Izvor: cr7us.com (Pristupljeno 24.6.2023.)

Takoder jedan od poznatijih primjera sponzorstva individualnih sportasa su Michael Jordan i
LeBron James, NBA koSarkasi koji imaju doZivotne ugovore sa kompanijom Nike, te imaju
svoje linije tenisica i1 odjece. Nije slucajno da tijekom prijenosa utakmica, kamera najvise
vremena provede na osobama koje su globalne ikone poput Ronalda ili James-a, jer sama
njihova pojava na terenu, televiziji ili u dvorani budi prepoznatljivost branda kod svih ljudi

koji znaju tko su oni.

WE ARE ALL WITNESSES.
-

Slika 9. Nike kampanja sa LeBron James-om. Izvor: flohoops.com (Prisutpljeno: 24.6.2023.)
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5. Sportski dogadaj kao oglas (Formula 1)

Kao jedan od najboljih primjera oglasavanja na sportskom dogadaju moze se uzeti Formula 1
na kojoj se gledatelji (navijaci) susrecu sa oglasima kroz svoj cjelodnevni boravak na stazi. Od
petka, kada pocinje F1 vikend, pa sve do nedjelje, navija¢i su bombardirani oglasima kako na
stazi tako i oko nje. Formula 1 je poznata po svojoj visokoj brzini akcije i uzbudljivoj
konkurenciji, ali takoder je i vazna platforma za oglasavanje. Poduzeca Koriste sport da
promoviraju svoje marke i proizvode globalnoj publici, a oglasi se pojavljuju na svemu od
trkac¢ih automobila i uniforma vozaca do obiljeZavanja staze i televizijskih prijenosa. Samo ime
utrke sadrzi ime sponzora npr. ,,Formula 1 Rolex Australian Grand Prix“. Mnogi od najvec¢ih
svjetskih brendova, ukljucujuéi proizvodace luksuznih automobila, energetske napitke i
tehnoloske tvrtke, sponzoriraju momcadi Formule 1 ili imaju sponzorske ugovore sa sportom.
Oglasavanje Formule 1 viSemilijunska je industrija koja godi$nje pridonosi uspjehu i
popularnosti sporta. Sponzoriranje F1 momcadi kosta vise od 100.000 dolara, a neki od
najvecih online sponzora placaju preko 200 milijuna dolara za sponzoriranje oko momcadi.
TroSak sponzoriranja momcadi Formule 1 moze uvelike varirati ovisno o veli¢ini i angazmanu
same tvrtke. Naprimjer, manje tvrtke obi¢no plac¢aju izmedu 500.000 i 750.000 dolara, dok

vecée tvrtke mogu potroS$iti milijune dolara godiSnje podrzavajuc¢i F1 sponzorstva.

ASTON MARTIN

Red Bull s ax

R A C 1T N G
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Slika 10. Sponzorstva na bolidu Red Bull-a. l1zvor: motorsport.nda.ac.uk (Pristupljeno
24.6.2023.)
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5.1. Ponasanje potrosaca i efektivnost sponzorstva

Cesta pogreska prilikom definiranja potrosaca je izjedna¢avanje pojma potrosaca s kupcem.
Prema Meleru (2006:59): ,,Kupac je pojedinac koji odredeni proizvod kupuje, §to znaci da
izravno obnavlja trziSnu transakciju, odnosno trziSnu razmjenu, bez obzira na ¢injenicu $to je
predmet razmjene. Potrosa¢ je nositelj potrebe za konkretnim proizvodom, koji ujedno u
konacnici fizicki ili na neki drugi nacin tro$i proizvod.

Sponzorstvo unutar Formule 1 utjee na angazman marke na razliite nacine. Ovih dana
sponzori zele pokazati navija¢ima da oni zapravo pridonose spektaklu sporta — ne samo da
stavljaju svoje logotipe na automobile i transparente. Na primjer, DHL je logisti¢ki partner
Formule 1. To pomaZze navija¢ima da pomisle 'ako su dovoljno dobri da prevezu teret Formule
1 od utrke do utrke, onda ¢e biti dovoljno dobri i da isporuc¢e moj paket'. Ili 'ako BWT osigura
vodu ekipama i navija¢ima, onda ¢e to biti dovoljno dobro za moj ured'. Sponzori Zele biti
sastavni dio sporta, te koristiti Formulu 1 kao nacin da pokazu superiornost svog proizvoda ili
usluge na globalnoj razini. Jedan od najboljih primjera je ekipa Red Bull-a gdje podatci sa
sluzbenih stranica Formule 1 i Red Bull-a daju informacije kako nakon svake pobjede ekipe
RB-a, njegova prodaja u svijetu dan poslije utrke bude mnogo veca nego kada ne pobijede. 1z
toga se moze izvudi zakljucak kako ostvarenja na terenu uvelike imaju utjecaj na ponaSanje
kupaca koji su zainteresirani za proizvode koje te ekipe/timovi promoviraju. lako vjerojatno
nije izrazito profitabilno za Red Bull da ima vlastitu ekipu u Formuli 1, njihov brand image
raste svo vrijeme dok su uspjesni u sportu. Red Bull zapravo ima funkciju marketinSke agencije
koja svoje uspjehe u sportu koristi za promicanje svojih proizvoda.

Vazno je zapamtiti da Formula 1 daje brendovima priliku da se poveZu s potroSa¢ima na nacine
na koje drugi oblici marketinga jednostavno ne mogu. Obozavatelji Formule 1 izuzetno su
strastveni u vezi sporta. Ako sponzori mogu uspostaviti emocionalnu vezu s njima, onda bi to
moglo pomo¢i da oboZavatelji takoder postanu zagovornici njihove marke. To moZe dovesti
do pozitivnog utjecaja na brojke prodaje, kao i smanjiti u¢inkovitost marketinskih aktivnosti

njihove konkurencije.
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6. Subliminalne poruke u sportskom oglasavanju

Uz veliki napredak tehnologije i medija u posljednjim godinama, potrosaci su svakodnevno
bombardirani sjajnim proizvodima. Sve vise se u potroSacke umove unose indirektne poruke
kako bi se potaknulo razmisljanje o proizvodima. U smislu koli¢ine promotivnih sadrzaja
razliCitih karaktera. Novac u oglaSavanju je ogroman, a prikazivanje oglasa na nekoliko
sekundi zahtijeva znacajna financijska ulaganja, zbog Cega si poduzeca ne mogu priustiti
njegovo trajno prenosenje. Za isporuku prodorne, koncizne i jasne poruke koja se izdvaja od
konkurencije moraju uloziti velike napore. Za marketera, to je prilicno izazovan zadatak jer je
zahvaljujuéi njemu gotovo sve ve¢ videno. Mnogo poduzeca u oglasavanju Cesto koristi
skrivene poruke koje ljudsko oko ne prepoznaje u nekoliko sekundi. Jedan od poznatijih
primjera je u ve¢ spomenutoj formuli 1 u kojoj se na Ferrarijevom bolidu sponzorirao
proizvoda¢ duhanskih proizvoda Marlboro. Naziv Marlboro nije izravno iznad direktno u
natpisu na bolidu, ali je prisutan kao crti¢ni kod koji, kad se bolje pogleda, tijekom voznje pri

velikim brzinama izgleda sli¢no logotipu tvrtke.

Slika 11. Ferrarijev bolid sa Marlboro brandingom. Izvor: Youtube (Pristupljeno 23.6.2023.)

Marlboro nije jedini koji se koristio subliminalnim porukama u svijetu sporta. Postoji jos§
mnostvo primjera poput Martinija, Jack Danielsa, Jagermeistera i slicno. Usprkos naporima
oglasavackih ku¢a, u raznim sportovima, konkretnije u F1, zabranjeno je promoviranje
duhanskih proizvoda dok je s druge strane naprimjer Heineken u 2023. jedan od glavnih

sponzora oktanskog cirkusa poznatijeg kao Formula 1.
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7. Prednosti i nedostaci oglaSavanja na sportskim dogadajima za tvrtke i
sportske klubove

Postoje razne prednosti i nedostatci oglasavanja na sportskim dogadajima koji uvelike mogu

kako pomod¢i, tako i ostetiti poslovanje brendovima. Oglasavanje na sportskim dogadanjima.

Neke od prednosti oglasavanja sportskih dogadaja su:

Visoka vidljivost - Sportski dogadaji privlace veliku publiku, omogucujuéi sportskim
tvrtkama i klubovima da svojom porukom dopru do Sirokog spektra ljudi. Ova vidljivost
moze vam pomoci da povecate svijest o robnoj marki i promovirate svoje proizvode ili
usluge.

Ciljna skupina - Razli¢iti sportski dogadaji privlace razlicite ciljne skupine. Na primjer,
nogometne utakmice privlace navijace i ljubitelje sporta, dok teniski turniri privlace
ljubitelje tenisa. To omogucuje tvrtkama da ciljaju odredene demografske skupine 1
dosegnu Zeljenu publiku.

Emocionalna povezanost - Sport Cesto izaziva snazne emocije kod navijaca, a
oglasavanje na sportskim dogadajima moze imati koristi od ove emocionalne
povezanosti.

Odnos prema uspjehu - Sportski klubovi i sportasi ¢esto predstavljaju uspjeh, timski
rad 1 izvrsnost. Poduzec¢a mogu uspjes$no iskoristiti ovu vezu povezivanjem s poznatim
sportas§ima ili klubovima putem oglasavanja na sportskim dogadajima. To moze

poboljsati percepciju marke 1 povjerenje potrosaca.

Uz sve pozitivne strane naravno da postoje neke opasnosti i negativne strane prilikom

oglasavanja na sportskim dogadajima, a to su:

Visoki tro§kovi — Oglasavanje na sportskim dogadajima moze biti vrlo skupo, posebno
na popularnim dogadajima poput Olimpijskih igara ili Super Bowl-a. Visoki troskovi
mogu biti 1izazov za manje tvrtke ili sportske klubove s ograni¢enim proraCunom za
oglasavanje.

Konkurencija - Sportski dogadaji privlace brojne sponzore i oglasivace, stvarajuci jaku
konkurenciju za pozornost publike. Poduzeca i sportski klubovi moraju se potruditi
kako bi se razlikovali od ostalih oglaSivaca i1 osigurali da njihova poruka bude

primijecena.
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Potencijalni negativni publicitet - povezanost s odredenim sportskim dogadajima ili
klubovima moze predstavljati rizik od negativnog publiciteta ako dode do kontroverze
ili skandala. Sportski klubovi i tvrtke moraju pazljivo donositi svoje odluke kako bi
izbjegli negativan utjecaj na percepciju marke.

Ogranicena izlozenost - Oglasavanje na sportskim dogadajima Cesto ima ograni¢enu
izlozenost, budu¢i da se vecina oglasa prikazuje tijekom trajanja dogadaja. To moze
ograniCiti mogucénost tvrtki i sportskih klubova da detaljnije komuniciraju svoje poruke

ili da dopru do publike izvan samog dogadaja.

17



8. Kljuc¢ni pokazatelji uspjeSnosti (KPI) u sportskom oglasavanju

KPI je kratica za kljucne pokazatelje uspjesnosti. To je vrsta mjerenja koja omogucuje procjenu
uspjesnosti odredene aktivnosti. Na primjer, recimo da je vasa sportska organizacija postavila
cilj koliki prihod o¢ekuju od prodanih ulaznica za odredenu nogometnu utakmicu. To znaci da
¢e KPI-jevi koji se postave djelovati kao pokazatelji koliko dobro je ostvaren taj cilj. U osnovi,
kljucni pokazatelji uspjeSnosti se mogu smatrati prekretnicama prema strateskim ciljevima koji
se pokuSavanju posti¢i unutar sportske organizacije. Pametno odredivanje indikatora
uspjesnosti vazno je kako bi se mogao dobro odrediti marketinski cilj i uloziti napori u njegovo
ostvarivanje. Bitni su za mjerenje napretka kroz vrijeme i pronalazenje uzoraka bilo to u prodaji
ili ponaSanju potroSaca. Naprimjer, kroz podatke bi mogli vidjeti da klub prodaje mnogo vise
dresova ili ulaznica nakon $to pobjede u utakmici nego kad izgube. KPI pomazu u donosenju
boljih odluka unutar organizacije zbog toga §to nam pruzaju podatke koji su ne samo mjerljivi,
ve¢ se 1 moZe reagirati na njih. Pravovremenim reakcija se moze uStedjeti na vremenu i
resursima, poboljsati produktivnost, sprijeciti greske i rizike, ostvariti ve¢e prihode. KPI se ne
odrazavaju samo na izvedbu pojedina¢nih projekata, oni takoder pokazuju koliko dobro
sportska organizacija radi kao cjelina. Mjerenjem koliko dobro se postize svaki strateski cilj,
takoder se moze bolje razumjeti ide li sportska organizacija u pravom smjeru ispunjavanja
svoje misije i vizije. Klju¢na stvar za mjerenje uspje$nosti su podaci. Ako niste u moguénosti
integrirati 1 objediniti podatke iz razli¢itih organizacijskih odjela, dobivanje pregleda vase
sportske organizacije bit ¢e mnogo teze. Customer Data Platforms (CDP) rjeSavaju ovaj
problem prikupljanjem i centraliziranjem podataka na jednom mjestu. To ¢e organizacijama
omoguc¢iti da otkriju uvid u podatke koji su relevantni i potrebni za razumijevanje rada i
ostvarivanja ciljeva. CDP je zapravo software koji centralizira podatke iz viSe raznih alata na

jedno mjesto te pomaze u stvaranju profila korisnika 1 potroSaca.
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Slika 12. Primjer rada CDP-a lzvor: www.datatalks.se (Pristupljeno 20.8.2023.)

Uzmimo za primjer nogometni klub koji zeli poveéati sponzorsku vrijednost svojim

partnerima, neki od kljuénih pokazatelja koji bi trebali pratiti su:

e Povecanje prihoda za partnera
e Udio dosegnute publike

e Stopa konverzije

e Povecana svijest o brandu

e Click-through-rate web stranice

e Doseg, broj impresija i angazman potroSaca
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9. Brendovi u oglasavanju na sportskim dogadajima

Svi smo upoznati sa najeve¢im brandovima u svijetu sporta poput proizvodaca sportske opreme

Adidas-a i Nike-a, No, na trzistu sportskih dogadaja najzastupljenije su najvece svjetske tvrtke

poput Coca-Cole, Red Bulla i Budweisera. Kao sponzori sudjeluju u financiranju troskova

projekta, opreme, objekata koji se daju besplatno ili po snizenoj cijeni i sl. Osim toga, postoje

1 drugi oblici sponzorstva. Cesto se temelje na zajednickim ciljevima i interesima sponzora i

sportske organizacije ili drugog sportskog subjekta. (Kos Krvan, Kralj,2016:63).

“Title sponzorstvo" je jedan od najcesce prisutnih oblika sponzorstva koji omogucuje
poduzecu koristenje imena poduzeéa ili brenda unutar imena kluba ili dogadaja. Ova
vrsta sponzorstva ima najvec¢u financijsku vrijednost, a ugovorni rok ne bi trebao biti
kra¢i od 2 do 3 godine. S jedne strane sportske organizacije dobivaju visok stupanj
financijske sigurnosti, s druge strane potrebno je najmanje 2-3 godine da javnost
prihvati ime kluba ili dogadaja. (Vetturelli i sur., 2013). Vrlo dobri primjeri su bivsa
KK Cedevita, promjena glavnih sponzora i naziva prve Hrvatske nogometne lige iz T-
com-a do SuperSporta I slicno.

Sponzor prezenter (,,...powered by...“) Takav sponzor mozda nece biti sretan kada
partnerstvo zavrs$i bez znacajne produkcije 1 zakupa medijskog prostora. Ukoliko se
organizacija odluci ponuditi takvu suradnju, mora unaprijed osigurati/zakupiti medijski
prostor ili upozoriti potencijalne sponzore da ne moZze jamciti objavu u medijima. Jedan
od boljih primjera je suradnja Pirellij-a (proizvodaca guma) i Formule 1 gdje je Pirelli
jedini proizvoda¢ guma za sve bolide koji nastupaju u oktanskom cirkusu.

Generalni sponzor je vaZan kod sponzorstava u kojima iznad imenovani sponzor nije
prisutan, u tom slucaju generalni sponzor predstavlja glavnog sponzora s najve¢im
interesom. Vecina sportskih klubova ima vazna i manje vazna natjecanja ili utakmice,
a uvijek postoji mogucénost sponzoriranja odredenith utakmica ili posebnih klupskih
dogadanja. Za primjer se moze takoder uzeti F1 utrka gdje svaka utrka ima svog
generalnog sponzora koji ju sponzorira naprimjer Formula 1 Rolex Australian Grand
Prix gdje je Rolex sluzbeni sponzor utrke

Sluzbeni dobavljaci poseban su nacin suradnje kod kojeg klub ili sporta§ dobiva
odredeni proizvod ili uslugu po povoljnijim uvjetima od trzisnih te se obavezuje da ¢e
ga oglasavati 1 nabavljati robu ili usluge upravo kod ugovornog dobavljaca. Uzmemo

i u ozbir koliko puno klubova 1 sportaSa ima u Hrvatskoj, kamoli u svijetu, broj
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sluzbenih dobavljaca za klubove je izrazito velik. Tako je za Real Madrid, ove sezone
sluzbeni dobavlja¢ dresova Adidas te se Real Madrid tako obvezao prodavati i
oglasavati Adidas proizvode u svojim prodajnim poslovnicama. (Vetturelli i sur.,

2013).

9.1. Coca-Cola kao sluzbeni sponzor

Coca-Cola je snazno ukljucena u sportski marketing, u partnerstvu je s organizacijama kao
Sto je FIFA. FIFA organizira Svjetska prvenstva u nogometu te je suradivala sa Coca-Colom
kako bi pokrenuli dinami¢nu marketinsku kampanju u ljeto 2018 za SP u Rusiji. Njihov
pristup bio je usmjeren na odrzavanje navijaca i onih koji su ukljuceni u turnir te im pruziti.
¢arobno iskustvo. Ciljali su na ukljuéivanje, odrzivost i razvoj nogometa mladih. Marka
shvaca goleme prednosti koje takva utjecajna partnerstva mogu imati, omogucujuci robnoj
marki pica ciljanje velikog broja demografskih skupina, dok ljudi diljem svijeta prate
Svjetsko nogometno prvenstvo. Stovise, Coca-Cola je 2019. godine postala sedmi sluzbeni
partner Engleske Premier lige koja je najjaca liga svijeta. Uz brojne napore koje ulazu na
glavnim terenima koji su globalno prepoznatljivi, financiraju i razne kampove za mlade

nogometase diljem svijeta, osobito u Africi i Juznoj Americi.

Slika 12. Coca-Cola display na SP-u u Rusiji 2018. 1zvor: openmedia.uk.com (Pristupljeno
24.6.2023.)
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10. Trendovi i implikacije za buduénost oglaSavanja u sportu

Postoji mnogo prostora za napredak u sportskom oglasavanju, osobito kroz kanale na
socijalnim medijima. Kreiranje zanimljivog, interaktivnog i stimulativnog oglasavackog
sadrzaja na dogadajima koji idu van okvira onoga §to se smatra klasicnim poput, intervjua sa
sportas§ima nakon utakmica, obilaska stadiona i sl. moze uvelike povecati interes za sportskim
proizvodom. To moze ukljucivati postavljanje interaktivnih zidova za fotografiranje,
organiziranje nagradnih igara ili dijeljenje besplatnih proizvoda sa sadrzajem kluba poput
dresova, nogometnih lopti, kopacki... S obzirom na razvoj tehnologije koja svakodnevno sve
visSe napreduje, i u tom smislu postoji mnogo prostora za osmisljavanje novih ideja za
promicanje sportskih proizvoda. Naprimjer, interaktivno oglasavanje putem tehnologije:
Tehnologija poput proSirene stvarnosti (AR) i virtualne stvarnosti (VR) moze pruziti
zanimljive moguénosti za interaktivno oglaSavanje na sportskim dogadajima. Tvrtke mogu
stvoriti AR igre ili iskustva poput virtualnog obilaska lokacije na kojoj se dogadaj odvija te na
taj nacin stvoriti neku vrstu povezanosti sa publikom. Takoder, suradnja s influencerima u
sportskom podruc¢ju moze biti jedan od u danasnje vrijeme najucinkovitijih nacina za dosezanje
ciljane publike. Influenceri mogu promovirati proizvode ili usluge tvrtke putem svojih kanala
1 pruziti autenti¢ne preporuke koje ¢e privuci pozornost i povjerenje publike. Samim time $to i
sami influenceri imaju svoje najdraze klubove ili sportase daje neku dodatnu vrijednost
kupcima sportskog proizvoda osobito ako imaju identi¢an najdrazi klub ili sportaSa poput
njihovog najdrazeg influencera. lako se mnoge od ovih ideja ve¢ prakticiraju, joS nisu na razini
u kojoj imaju maksimalno pozitivnu iskoriStenost. Vazno je da oglaSavanje na sportskim
dogadajima bude relevantno, autenticno i dobro prilagodeno ciljnoj publici. Kreativnost i
inovacija u pristupu oglasavanju mogu pomoc¢i tvrtkama da se istaknu i1 ostvare znacajne

rezultate.
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10.1. E-sport eventi kao primjer oglasavanja

S obzirom na sve veci rast gaming industrije i popularizacije online igara poput ,,Call of Duty*,
., FIFA“ 1 sli¢no, milenijalci, generacija Z i influenceri zaranjaju u svijet eSporta, industrije u
nastajanju koja spaja konkurentne online igre i sport. U razdoblju kada je vecina sportskih
dogadaja diljem svijeta bila otkazana zbog bolesti COVID-19, sportska tijela bila su prisiljena
potraziti alternative na drugim mjestima kako bi zabavili publiku. S velikom i angaziranom
zajednicom na dohvat ruke, eSports je brzo postao eksplozivna prilika za razne vrste brandova
da izgrade snazne odnose s milijunima korisnika. Medutim, trziSte eSporta je relativho novo,
posebno za Hrvatsku. Malo je vjerojatno da su oni u njemu toliko upoznati s nac¢inom
navigacije promocijom i oglasavanjem.

E-Sports je skracenica za elektroniCke sportove, izgradene oko videoigara baziranih na
turnirima koje se emitiraju putem interneta kao $to su Fortnite, League of Legends i DOTA.
Kladenje na eSports pruzaa jos jedan oblik zabave, gotovo je isto kao i kladenje na bilo koji
drugi dogadaj uzivo.

Vracajuci se Cetiri ili pet godina unatrag, eSports je bio samo novost. Za oglasavanje su bili
zainteresirani samo birani i rijetki brendovi koji prodaju proizvode kao §to su slusalice, gaming
stolice ili racunala. Ali stvari su se od tada promijenile. Zapravo, ove godine se ocekuje da ¢e
industrija premasiti 850 milijardi funti. Industrija ima vrlo angaziranu publiku, s 223 milijuna
entuzijasta koji gledaju online streaming vise od jednom mjese¢no.

Iako Kina i Sjeverna Amerika ostaju dominantna trZisSta, o¢ekuje se brzi rast unutar Europe. Na
primjer, La Liga u Spanjolskoj privukla je vise od milijun gledatelja za svoj FIFA 2020 eSports
turnir.

Globalna popularnost eSporta znaci da su profesionalni igraci igrica i gledatelji ¢esto dostupni
1 povezani. Za razliku od tradicionalnih sportasa i sportaSa koji zive glamuroznim 1 skupim
stilom Zivota, igraci eSporta dolaze iz razli¢itih sredina s razli¢itom kupovnom moc¢i.

No, prava ljepota ovog trzista lezi u ¢injenici da ljudi koji su u toj zajednici su digitalno pametni
i sposobni drzati korak s brzom prirodom tehnologije. Bilo da streamaju igranje igre na
YouTubeu ili dijele istaknute video zapise na Instagramu, eSport publika ima ogroman utjecaj
na mrezi, koristeci svoju strast za dijeljenje interesa s drugim istomis$ljenicima. Ako poduzece

obi¢no cilja na one izmedu 18 1 35 godina, eSports predstavlja unosnu priliku.
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Slika 13. Organizacija eSports dogadaja. Izvor: equationdigital.co.uk (Pristupljeno
28.6.2023.)
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10.2. Povezanost turizma sa organizacijom sportskog dogadaja

Turisticka industrija regije/drzave moze imati velike koristi od odrzavanja velikog sportskog
dogadaja, kao Sto svjedoCe najnovije brojke o posjetiteljima za Svjetsko prvenstvo u nogometu
za zene na Novom Zelandu i1 Australiji, gdje broj posjetitelja eksplodira. Turizam se oduvijek
povezivao s sportom, boravkom turista i sudionika na mjestima odrzavanja sportskih
manifestacija, stoga je turizam nezaobilazna pojava usko vezana uz sport. Uz veliki porast
aktivnog turizma, sve je ocitije kako avanturisti, sportasi i ljubitelji sporta sve vise tijekom
svojih odmora Zele biti ukljuéeni u razne sportske aktivnosti. “Srodnost ovih pojava, a bliskost
njihove funkcije, proizlazi iz ¢injenice da su nositelji dviju pojava isti subjekt” (Bartoluci,
1996: 139). Moze se zakljuciti da su se od najranije povijesti do danas ova dva fenomena
udruzila kako bi se razvila na globalnoj razini, ,,Sport u suvremenom turizmu postaje ne samo
sadrzaj boravka, ve¢ Cesto 1 glavna motivacija za putovanje u odredene destinacije. turisticke

destinacije". (Bartoluci, 1996: 19).

Turizam u Hrvatskoj uz poljoprivredu spada u glavne grane gospodarstva, one od kojih se
oc¢ekuje 1 koje donose najvise prihoda u drzavni proracun. Iz tog razloga je vrlo bitno da turizam
i sport vrlo dobro funkcioniraju i da medusobno nadopunjuju svoje ponude, osobito iz razloga
Sto Hrvatska kao vrlo mala drzava ima vrlo velike sportske uspjehe i koristi sportase kao
promotore turizma. Ukoliko bi se sport dodatno uklju¢io u turistiCku ponudu Republike
Hrvatske, to bi donijelo vrlo velike pomake sportskoj industriji, pruzateljima usluga poput
nogometnih kampova 1 sli¢no te bi se realizirali vrlo dobri ekonomski ucinci §to bi dugorocno
bilo isplativo za hrvatski sport jer bi se moglo viSe novca ulagati u njega te mozda ostvariti i

jos vece uspjehe.
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11. Etika i pravni aspekti oglasavanja

Eticki 1 pravni aspekti oglasavanja na sportskim dogadajima vazni su za reguliranje i
odrzavanje integriteta sportskog natjecanja. OglaSavanje na sportskim dogadajima ima
ogroman utjecaj na gledatelje i moze imati znacCajan financijski utjecaj na organizatore i
sponzore dogadaja. Medutim, postoji nekoliko etickih i1 pravnih pitanja u oglaSavanju na

sportskim dogadajima.

Kodeks ponaSanja za stru¢njake u sportskom marketingu mora ukljucivati sljede¢e (Smith,

2008):

e Sportski proizvodi i usluge moraju biti sigurni. Sportski objekti moraju zadovoljiti sve
zdravstvene i zakonske sigurnosne uvjete.
e Sva marketinska komunikacija mora biti kreirana tako da iskreno prezentira ponudeni
proizvod ili uslugu.
e Cijene moraju biti transparentne i jasno povezane sa sportskim proizvodom ili uslugom.
e Karakteristike i obiljezja proizvoda moraju biti jasno demonstrirani i iskreno
prezentirani.
e Strucnjaci u sportskom marketingu ne smiju se upustati u dogovaranje cijena izvan
regulirane prakse.
e Marketinska komunikacija ne smije biti manipulativna.
e Privatni Zivoti sportasa i ostalih sudionika ne smiju se koristiti za isticanje bez
dopustenja.
e Maloljetnici se ne smiju eksploatirati za marketinSke poruke.
e Ne smije se manipulirati ponudom sportskih proizvoda, s ciljem utjecaja na formiranje
cijena.
e Cijena sportskog proizvoda ili usluge mora biti oblikovana kao fer vrijednost.
Oglasavanje na sportskim dogadajima zahtjeva paznju prema etickim standardima i pravnim
propisima. Istinitost, poStovanje prava intelektualne imovine, fer konkurencija, drustvena

odgovornost i poStovanje pravila sportskih organizacija su klju¢ni faktori koje treba uzeti u

obzir prilikom oglasavanja na sportskim dogadajima.
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12. Zakljucak

Zahvaljuju¢i danasnjoj sve vecoj popularnosti sporta, oglasavanje na sportskim dogadajima
postaje klju¢no za brendove u postizanju ciljeva njihovih oglasivackih kampanja. To je iznimno
ucinkovita marketinska strategija koja ima veliki potencijal za postizanje Sirokog dosega i
izgradnju jakih brendova. Sportski dogadaji kao Sto su Olimpijske igre, Svjetsko prvenstvo ili
Super Bowl privla¢e ogromnu pozornost gledatelja diljem svijeta i nude jedinstvenu priliku za
oglasivaca da dopru do velikog broja ljudi u isto vrijeme. Putem ciljanog oglasavanja brendovi
mogu snazno utjecati na svijest potrosaca, povecati svijest o svom proizvodu ili usluzi i
poboljsati svoju reputaciju. Vazno je napomenuti da uspjeh promocije sportskog dogadaja ovisi
o pazljivoj strategiji i ciljanom pristupu. Brendovi trebaju odabrati dogadaje koji su u skladu s
njihovim ciljnim trzi§tem i vrijednostima te pruziti relevantan i privlacan sadrzaj koji se izdvaja
iz gomile drugih oglasa. Neki od brendova koji su naju¢inkovitiji na podrucju oglasavanja u
sportu se zasigurno mogu smatrati Red Bull i Coca Cola koji su posljednjih godina predvodnici
u oglasavanju velikih dogadaja poput Svjetskih prvenstava, zimskih sportova 1 sli€no. Takoder
se moze zakljuciti kako ponaSanje potrosaca i njihova odluka o kupovini odredenih
proizvoda/usluga ima usku povezanost sa rezultatima njihovih najdrazih sportasa/ekipa, gdje u
slu¢ajevima kada je sportas/tim uspjeSan, prodaja raste, dok tijekom poraza i slabijih rezultata
prodaja dosta pada. Tako bi se moglo re¢i da je psihologija zapravo vrlo bitna za sportsko
oglaSavanje. Kreativnost i inovativnost kljuni su elementi za uspjeSno oglaSavanje na
sportskim dogadajima. Osim toga, digitalna transformacija i daljnji razvoj tehnologije
omogucuju sve sofisticiranije oblike oglaSavanja na sportskim dogadanjima. Interaktivni
sadrZaj, druStveni mediji, influenceri i personalizacija nude nove nacine za ukljucivanje publike
i izgradnju trajnih veza s potrosa¢ima. Tijekom godina, mlade osobe su pod sve veéim
utjecajem online osobnosti te ith je mnogo lakSe navesti na kupovinu nego Sto je prije bilo.
Naravno, potrebno je pridrzavati se nekih moralnih i etickih nacela prilikom oglasavanja,
pogotovo izravno na dogadajima gdje Uz razne vrste oglasa i subliminarnih poruka vrlo je
teSko ostati nezahvacen sportskim oglaSavanjem. Postoji mnogo prostora za napredak u
oglasavanju dogadaja, osobito sa rastom gaming industrije u svijetu i razvojem turizma kao

jednom od glavnih grana gospodarstva, makar u Republici Hrvatskoj.
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