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1 Uvod

Promocija drzave kroz sport je veoma vazan ¢imbenik svake zemlje, ne samo
Hrvatske. Sport je u 21.stolje¢u jedan od najunosnijih industrija u svijetu i takvoj situaciji
nema kraja. Pojedini sportasi zaraduju viSe od lije¢nika koji spasavaju ljudski Zivot, ali
to je danasnji svijet. Kroz razne sportske dogadaje se pokuSava doprinijeti razvoju
pojedine zemlje, Sto je do sada i uspijevalo. Tema ovog diplomskog rada Ce se bazirati
na tome kako sportasSi kroz svoje aktivnosti promoviraju vlastitu zemlju. Provedeno je
istraZivanje, od 25 pitanja, pomocu koje ¢e se pokuSati pribliZiti stvarna situacija
oglaSavanja i promoviranja Republike Hrvatske u svijetu.

Pored ovoga i zakljuCka, rad se sastoji od pet poglavlja.

Opcenito o sportu je naslov drugog poglavlja. U poglavlju se pojasnjava $to je sport i
kakav on moze biti. Sport je jako vazan za formiranje stavova i sklonosti pojedinca. U
ovom poglavlju takoder je dat naglasak na podsustave sporta, te kako sport u Hrvatskoj
utjeCe na svijest pojedinca. Buduéi da je sport dio opée povijesti pa je moguce
pretpostaviti da je star gotovo koliko i CovjeCanstvo.

U treCem poglavlju dat je naglasak na sportski marketing i zasto je on sam po sebi
veoma vazan. Sport, s obzirom na svoju drustvenu i gospodarsku ulogu i svoj veliki
publicitet, izuzetno je pogodan za promoviranje. U ovom poglavlju objasniti ¢u i dva
aspekta sportskog marketinga te posebne oblike sportskog marketinga koji se
pojavljuju samo u ovoj industriji. U ovom poglavlju navedene su Sest podtema, a to su
struktura sportske industrije, sportski marketing kao znanstvena disciplina, koje su
jedinstvene karakteristike sporta i sportskog marketinga, sport i marketing u Hrvatskoj,
Hrvatski olimpijski odbor, kao jedan od glavnih ¢imbenika marketinga u Hrvatskoj
vezan za sport te oglaSavanje u sportu i druStvene mreze.

Cetvrto, a ujedno i glavno poglavlje, pored same analize ovog rada je brendiranje
drzave. identitet nacije, kako se prepoznaju zastave, boje, simboli i grbovi. Takoder se
objasSnjava Sto je sami imidz neke zemlje, proizvoda, a u ovom kontekstu tima, kluba
ili pojedinca. Jedna bitna Cinjenica se spominje u ovom dijelu, a to je da je jako tesSko
stvoriti imidz, a joS teze ga odrzati. Kao primjer je naveden poznati ,vlaki¢“ Hrvatskih
rukometa$a na kraju odigranih utakmica. Je li Hrvatska ima imidzZ sportske nacije te da
li su Hrvatski sportaSi nositelji imidza Republike Hrvatske. Takoder, u radu su

izdvojena dva velika sportska natjecanja koja su se odrzala u Hrvatskoj i kroz koje se



Hrvatska promovirala u svjetskim medijima, a to su Red Bull Air Race u Rovinju i Pore¢
Major.

U petom i glavhom poglavlju, napravljena je te detaljno prikazana analiza koliko
pojedinci u inozemstvu poznaju Republiku Hrvatsku, da li Cesto vide Hrvatsku na
nacionalnim televizijama, internetu ili u dnevnim novinama i u kojem kontekstu se
spominje, da li smatraju da su Hrvatski sportasi dovoljno dobri oglaSivaci pojedine
zemlje. Upitnik ¢e biti sastavljen od 25 pitanja te Ce biti poslan po cijelom svijetu. Nakon
toga Ce biti napravljena analiza svih odgovora te poblize objadnjena kroz grafove. Sve

detaljnije u samom poglavlju.



2 Opéenito o sportu

Sport kao pojam oznacava svaku fiziCku aktivnost koju pojedinac provodi sam
ili u timu iz natjecateljskih razloga. On moze biti vrhunski i masovni. U suvremeno;j
teoriji i praksi Cesto se pojam sporta susrece pod razli€itim nazivima kao $to su fiziCka
kultura, tjelesna kultura, tjelesni odgoj, kineziologija i drugi.
Sport je djelatnost od javnog interesa. To je masovna drustvena pojava dostupna svim
slojevima druStva. Kulturni, obrazovni, ideoloski i odgojni utjecaji sporta mogu biti

presudni za formiranje stavova i sklonosti pojedinca.

2.1 Podsustavi sporta

Sport se primarno dijeli na grupni i na samostalni sport. U kategoriju grupnog
sporta spadaju svi sportovi koji se izvode u grupi ili timski. To su na primjer nogomet,
koSarka, hokej na ledu, rukomet, odbojka, vaterpolo, odnosno u ekipi u kojoj sudjeluju
najmanje dva igraca.

U samostalne sportove spadaju oni sportovi gdje se pojedinac sam zalaze i bori za Sto
bolji rezultat. U to spadaju tenis, golf, Sah, borilacki sportovi, atletika, triatlon, plivanje,

bilijar, pikado itd. Takoder je vazno razlikovati podsustave sporta:

Profesionalni sport: obuhvac¢a takve aktivnosti kod kojih su sudionici u
profesionalnom odnosu sa sportskim klubom, savezom ili nekom drugom sportskom
organizacijom. Iz ugovornog odnosa sudionici ostvaruju prava iz radnog odnosa,
socijalna, zdravstvena i mirovinska prava, te placu za svoj rad.

Amaterski sport: odvija se u okviru sportskih organizacija koje najces¢e imaju status
udruge gradana, a ne profesionalnog poduzeéa. Svoje prihode ostvaruje iz razli€itih
izvora ( proracuni, ostali izvori financiranja, trziSne transakcije). Amaterski zbog nacina
organizacije i financiranja, a ne kvalitete.

Rekreacijski sport: pripada podru¢ju osmislienog koriStenja vlastitog slobodnog
vremena sa svrhom unaprjedenja zdravlja.

Skolski sport: provodi se odgojno — obrazovnim ustanovama od predskolskih do
visokoobrazovnih, nastavnim i izvannastavnim aktivnostima.

Sport osoba s invaliditetom: obuhvaca aktivnosti pod stru¢nim nadzorom, vezane



za programe unaprjedenja Zivotnih funkcija i zdravlja osoba oSte¢ena zdravlja, osoba
s funkcionalnim smetnjama i osoba s invaliditetom.*
Posebnu ulogu ima i tzv. zabavljaCcki sport koji obuhvaca masovnu zabavu u

suvremenom zivotu.

Tablica 1: prihvaceno u zakonu o sportu

Tjelesna i zdravstvena kultura Natjecateljski sport
(u podruéju obrazovanja) (svih vrsta kategorija)

Sportska rekreacija
Kineziterapija i sport osoba s
(sport za sve) ) o
invaliditetom

Izvor: Bartoluci, Skori¢, MenadZment u sportu,Zagreb, Seniko studio d.0.0.,2009., str. 18,22

U Hrvatskoj je odavno utvrden, Sto je prihvaceno u zakonu o sportu, da djelatnost i
podrucje sporta obuhvaca nastavu tjelesne i zdravstvene kulture, natjecateljski sport,

sportsku rekreaciju te kineziterapiju i sport osoba s invaliditetom.

2.2 Sport u Hrvatskoj

Sport u Hrvatskoj ima brojne funkcije. On pridonosi zdravom Zivotu gradana,
odgoju i obrazovanju, razvoju gospodarstva te je Cinitelj humanih odnosa medu ljudima
i narodima. Sport se temelji na sljedec¢im nacelima:

e Dobrovoljnosti

e Sklonosti

e Sposobnosti

e Gospodarskim dostignu¢ima

e Etickim i moralnim nacelima

1 Bartoluci, Skori¢, MenadZment u sportu,Zagreb, Seniko studio d.0.0.,2009., str. 18,22



e Znanstvenim i struCnim spoznajama

¢ Nacelima olimpijskog pokreta

¢ Pravilima odre€enog sporta
Sportska djelatnost pridonosi zdravijem Zivotu gradana, odgoju i obrazovanju,
gospodarskom razvitku drustva, iz Cega proizlazi zaklju€ak da je sport Cinitelj humanih

odnosa medu ljudima.

2.3 Povijest sporta

Povijest sporta dio je opCe povijesti pa je moguce pretpostaviti da je star gotovo
koliko i CovjeCanstvo. PoCeci sporta zasnivaju se na ljudskim aktivnostima kao $to su
lov, borba s prirodom i okolinom u svrhu preZivljavanja, sveCanosti, obredi i zabave.
Ljudima je surova stvarnost opstanka nametnula potrebu za razvijanje i tjelesne
sposobnosti. Tako su snaga, spretnost, brzina i izdrZljivost bile nuznosti bez kojih su
izgledi za opstanak bili umanjeni.

Vec¢ 2800.god. pr. Kr. Kinez Kong Fua opisuje neku vrstu gimnastike sisanja i to djelo
se moze smatrati najstarijim pismenim dokumentom vezanim za sport.

Razvoj drZzave i drustva te potreba za njihovom obranom od razli€itih osvajaca, dovodi
do toga da vladajuca klasa preuzima brigu o tjelesnom odgoju koji poprima obiljezja
osnovne vojne vjestine.?

Sport nije uvijek imao takav medunarodni karakter. Prvo se prosirio kroz medunarodne
granice putem imperijalistickih napora. Zemlje kao §to je Velika Britanija kolonizirale
Su razna podrucja Sirom svijeta, a sport je bio koriSten da bi se nametnula osvajatka
kultura na kolonizirane zemlje. Britanci su uveli kriket i ragbi u Australiju kada su
kolonizirali taj kontinent. Danas su kriket i ragbi veoma popularni u Australiji i upravo u
tim sportovima postoji veliko suparnistvo izmedu Australije i Velike Britanije. Na ovaj
je nacin sport stvorio osjeCaj ponosa u njihovim zemljama i jaCao osjecaj nacionalne
pripadnosti.®

Ono S§to danas nazivamo modernim sportom dozivljava svoju popularnost obnovom
Olimpijskih igara 1896. godine u Ateni. U 20.stolje¢u sport se pocinje razvijati i postaje

dostupan svim slojevima drustva.

2 Bartoluci, Skori¢, MenadZment u sportu,Zagreb, Seniko studio d.o.0.,2009., str. 11.
% Ivan Anastasovski, ,Medijski karakter sporta i sportskih dogadaja*“
http://www.savremenisport.com/mediji-medijski-karakter-sporta-i-sportskih-dogadaja.html (10.9.2016)
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Slika 1. Najpopularniji sportovi u svijetu
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Most Popular Sports
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Izvor: http://www.mapsofworld.com/thematic-maps/most-popular-sports.html| (10.9.2016)

Na slici se moze vidjeti da je najrasprostranjeniji sport u svijetu hogomet, te da se
najviSe populacije s navedenim sportom bavi. |z slike se moze zakljuciti da populacija
u Kanadi najviSe preferira hokej na ledu, Kina da je najpoznatija po stolnom tenisu,
nevjerojatan je podatak koliko Kina ulaze u taj sport i u sportase koji se bave stolnim
tenisom. Stolni tenis se vodi kao jedan od tehnicki najzahtjevnijih sportova. U Australiji
i Indiji najrasprostranjeniji je cricket, dok je Amerika specificna po NBA koSarci te

Ameri¢kom nogometu.


http://www.mapsofworld.com/thematic-maps/most-popular-sports.html

3 Sportski marketing

U Hrvatskoj je sportski marketing joS uvijek neistrazen, tj. tu se ima prostora
napraviti veliki iskorak. Ta konstatacija se viSe odnosi na sportske klubove, nego na
proizvodace sportske opreme. Trebalo bi se raditi na edukaciji sportskih djelatnika, ne
samo trenera, kako bi se napravio trazeni iskorak, a samim tim bi i profesionalnijim
pristupom privukli i veCe sponzore. U Hrvatskoj je takva situacija da se od sportasa
trazi visoka profesionalnost, a pojedini sportaS§i se (uglavhom) ne ponaSaju
profesionalno. Sport, s obzirom na svoju drustvenu i gospodarsku ulogu i svoj veliki
publicitet, izuzetno je pogodan za gospodarske aktivnosti. Stoga, poduzetnistvo u
sportu ima Siroke moguénosti primjene zbog moguénosti animiranja, na razliCite
nacine, Sirokih masa ljudi.

Razvoj niza djelatnosti, koje su na bilo koji na€in vezane uz sport ili su u sportu, kao i
poboljSanje uvjeta i naCina Zivota ljudi, pogodovalo je aktivnom sudjelovanju sve veceg
broja ljudi u sportskim aktivnostima kao aktivni ili pasivni sudionici. Tako je stvoreno
trziSte kao prvi preduvjet bilo takvog poduzetnistva.

Razvoj poduzetniStva je pridonijela i rastuéa potraznja za sportom i sportskim
proizvodima. Sportski programi su povezani sa komplementarnim djelatnostima, kao
Sto su proizvodnja i prodaja sportske opreme, odjece, obuce i prehrambenih artikala,
turizam i razne druge usluzne djelatnosti koje konzumira velika masa ljudi. A to pruza
veliku mogucnost zarade. U suvremenom svijetu odredena podrucja sporta su
gospodarske djelatnosti koje ne samo da pruzaju moguénost zarade, ve¢ se mogu
ostvariti veliki poslovni pothvati uz visoku zaradu. Dolazi se do toga da $to je profit
vedi, to je isplativije ulaganje. Sto je logiéno. Profitabilnost je dakle pokretad i motiv
poduzetnistva u sportu, €iji se proizvodi i programi, kao i svaki drugi, vrednuju putem

trziSta.

Primjerice, za potrebe rekreacije se u SAD-u izdvaja iz osobne potro$nje vise od 7%
ukupne potrosnje, sa tendencijom neprekinutog rasta. Recimo samo, da se za hranu
izdvaja manje od 12% izdataka. ZnaCi da se pri visokom dohotku obitelji gotovo
izijednacavaju sport i rekreacija sa hranom. *

Stoga se moze reCi da je sportsko trziSte podloZno utjecaju sveopceg stanja u

4 "Sportski marketing — definicija i karakteristike"http://ekonomskiportal.com/sportski-marketing-
definicija-i-karakteristike/ (10.9.2016.)
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gospodarstvu i odraz je tog stanja.

Dva su aspekta sportskog marketinga, a to su:®
e Marketing sportskih proizvodai usluga (sportska oprema, suveniri, sportska
natjecanja, prodaja ulaznica)
e Marketing proizvoda i usluga kroz sport (sami proizvodi i usluge nemaju
veze sa sportom, ali se oglaSavaju kroz sport)
Kroz odabir sporta putem kojeg ¢e se oglaSavati marketeri odreduju odreden segment

potroSaca na koje ciljaju.

Razvojem sportskog marketinga javljaju se posebni oblici marketinga karakteristicni
samo za sportski marketing. Najpoznatiji oblici takvog marketinga su:®

e Asocijativni marketing — marketing strategija koja podsjeca ili potiCe paznju
ciljanog trzista na vlastiti proizvod odredenim marketing tehnikama.

e "Gradski" marketing — promidzba gradova kroz organizaciju sportskih
dogadaja i priredbi, gradnjom sportskih objekata, sportske aktivhosti unutar
grada, organizacije mogucénosti i kapacitet.

e Marketing sklonosti - Clanstvo u fan klubu odredenog sportskog kluba,
kreditne kartice s obiljeZjima kluba ili organizacije

e Uzroéni marketing — marketing koji se temelji na kupnji proizvoda neke
kompanije s ciljem prikupljanjem sredstava u dobrotvorne svrhe koju provodi
neka neprofitha organizacija

Suvremeni trendovi u marketingu donose brojne novosti kako zapravo odredena
poduzeca sponzoriraju i oglasavaju se putem poznate sportske organizacije ili
jednostavno manipuliraju sa poznatosti odredene sportske organizacije i bez pla¢anja

vrSi ilegalne radnje u svrhu promocije ili svoga proizvoda, imidza ili marke.

5Smith, A.C.T.,"Introduction to Sport Marketing", Oxfortd, Elsevier Ltd., 2008.,
http://www.imd.inder.cu/adjuntos/article/464/Introduction%20t0%20Sport%20Marketing.pdf
(11.9.2016.)

5Novak, ., op. cit., str. 226 str.
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3.1 Struktura sportske industrije

Struktura sportske industrije podrazumijeva unutrasnji raspored sastavnih
dijelova cjeline zvane sportska industrija, a koja obuhvaca sve sportske djelatnosti. Iz
toga je moguce zakljucCiti kako sve sportske aktivnosti usmjerene k trziStu, trziSnom
poslovanju i zadovoljavanju potreba i Zelja potroSaca, u domeni sporta tvore sportsku
djelatnost.” Od svojih po&etaka pa sve do danas sport je jako napredovao. U dana$nje
vrijeme sport priviaCi bogate sponzore. Potraznja za sportom i svim popratnim
sadrzajima doprinijela je nastanku industrije sporta. Sport uvelike utjeCe na nacionalno
gospodarstvo svake drzave te se razvio u jednu zasebnu industrijsku granu koju
nazivamo industrija sporta.

Sportska industrija je grana proizvodnje i ukupnost radnih procesa kojima je cil]
stvaranje i oblikovanje istih, sli¢nih ili zamjenskih i komplementarnih proizvoda i usluga,
ideja, radnih mjesta ili ljudskih resursa prema potrebama i Zeljama potroSaca i time Cini
gospodarsku granu. Struktura sportske industrije podrazumijeva unutradnji raspored
sastavnih dijelova cjeline zvane sportska industrija, a obuhva¢a sve sportske
djelatnosti. Utjecaj sporta na nacionalno gospodarstvo najizrazeniji je za vrijeme velikih
sportskih dogadanja kao Sto je Svjetsko hogometno prvenstvo. Za vrijeme natjecanja
pojaCano je oglaSavanje alkoholnih i bezalkoholnih pi¢a te televizora. OglaSivaci
nastoje prilagoditi svoj promidzbeni sadrzaj vrsti sportskog natjecanja. NajviSe se
oglasava putem drustvenih mreza, televizijskih oglasa i dnevnih novina.

Utjecaj kratkotrajnog povecanja potroSnje tijekom natjecanja ima pozitivan utjecaj na
drZzavni proradun zbog rasta prihoda od poreza na potro$nju.®

Kao relativno mlado podrucje, sport kao socijalna i kulturna kategorija i kao

gospodarska djelatnost, sadrZzi mnogobrojne probleme definiranja razli€itih pojmova.

Prvi segment korespondira s primarnim marketinskim funkcijama (poslovnih)
organizacija putem ,upakiranog“ dogadaja gledateljima ili putem masovnih medija, a
to su: franSize profesionalnog sporta, ,Professional Tour (kakve imaju tenis i golf),
arene, stadioni, koloseumi, raznovrsna trkaliSta (za atletiku, biciklizam, motore, F1 itd.)
Navedeni segmenti imaju zajednicki cilj, a to je oblikovanje sportskog dogadaja koji e

potroSaci kupiti ,u zivo“ ili putem medija.

" Novak, I., Sportski marketing i industrija sporta, Zagreb, Grafomark d.o.o., 2006., str. 77
8 Ibidem, str. 77



Drugi segment ovog modela sportske industrije osigurava objekte, opremu i programe
sportaSima — sudionicima kada ,proizvode® formu igre. To su sportski objekti unutar
srednjih Skola i sveuciliSta, marine, komercijalni (otvoreni) klubovi (npr. Tenis,
badminton, kugla$ki i sl. klubovi), korporacijska, industrijska ili vojna rekreacija, javne
i neprofitne organizacije, kompanije proizvodaci sportske opreme, proizvodaci razli€itih
igrica i video igrica vezanih na sport. Ovaj segment modela vezan je uz prodaju karata,
ali primarni je cilj zadovoljiti same sportase, rekreativce tj. aktivne sudionike u sportu.
Tre¢i segment ovog modela obuhvac¢a srednjoskolski i sveuciliSni sport i sportska
natjecanja. Problem kod ove vrste programa javlja se kod definiranja amaterske i
edukativne funkcije ovakvih programa i organizacijskih potreba koje nuzno zahtijevaju

nemala financijska sredstva.

Cetvrti i posljednji segment ovog modela sportske industrije osigurava opéu
administrativnu podrsku, kontrolu i publicitet. Stoga segment obuhvaca organizatore
sportskih aktivnosti, regulativne agencije i sudaCke organizacije, sportske medije,
sponzore, sportske agente, upravljaCko osoblje, istrazivanja, konzultantske grupe ili
organizacije.® Problemi kod ovih vrsta se javljaju kod definiranja amaterske,
profesionalne i edukativne funkcije navedenih programa i organizacijskih potreba koje

nuzno zahtijevaju nemala organizacijska sredstva.

Brojni su autori koje razli€ite poslovne aktivnosti u sportu skupnim imenom zovu
L~Sportska industrija“. Kao relativno mlado podrucje, sport kao socijalna i kulturna
kategorija i kao gospodarska djelatnost, sadrzi mnogobrojne probleme definiranja
razlicitih pojmova. 1z tih razloga nuzno je biti oprezan i preventivno objasniti polazita
i stavove od kojih se kre¢e kako bi se moguce nejasnoce svele na najmanju mogucu
mjeru. U tom smislu postoje razli€iti pristupi ,Svaka industrija ima raspoznatljiv oblik ili
formu, definiran nac¢inom na koji su organizacije stavljene u red. *° Sportska industrija
je trzidte na kojem su proizvodi koji se nude kupcima sport, fithess, rekreacija ili
slobodno vrijeme, a to mogu biti robe, usluge, ljudi, namjestanja ili ideje.

Sportska industrija je takav segment druStva i gospodarstva koji svojim indeksom

industrijskog rasta pokazuje da raste brze i viSe od mnogih drugih industrija i svaki dan

% Novak, I., Sportski marketing i industrija sporta, Zagreb, Grafomark d.o.o., 2006., str. 79
10 Ibidem, str. 77
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je sve veca.

Sportasi koji su istovremeno i ambasadori pojedine drZzave na najbolji moguci nacin
oglaavaju pojedinu zemlju. Cak i ekonomski siromasnije zemlje, radi vlastite
promidzbe, ponekad ulazu u sport veci dio nacionalnog dohotka od razvijenih
zemalja.'! Sportadi moraju imati i dobru financijsku podrsku jer upravo to najvide utjee
na njihove rezultate. Financirane sporta jedan je od pokazatelja ekonomske situacije
u drzavi te prikazuje sumu razli€itih povijesnih, kulturnih, drustvenih, gospodarskih i
politiCkih okolnosti. Skandinavske zemlje primjer dobro organiziranog sportskog
sustava kojem treba teziti. Ustroj sporta odreduje i nain upravljanja u sportu, pri Cemu
su i jedno i drugo usko povezani sa sustavom financiranja sporta.'?> Mora se
napomenuti da su skandinavske zemlje po mnogo€emu ispred Hrvatske pa tako i po

organizaciji i ustroju sporta.

Sport privliai bogate sponzore, ne samo zbog velikih uloga sponzorskih firmi, vec i
zbog toga jer je sam po sebi veliki izvor prihoda neke drzave. Primjer je Svjetsko
nogometno prvenstvo koje se odrzalo 2014. godine u Brazilu i kojoj je Republici
Hrvatskoj donijelo 2 milijarde kuna. Nogometna reprezentacija u Brazilu je hrvatskom
gospodarstvu donijela oko 1,5 milijardi kuna odnosno 0,5 posto hrvatskog BDP- a.
Sportska industrija konstantno biljezi trend povecanja prihoda te se ne vidi kraj tog
rasta. 1z godine u godinu raste izdvajanja klubova za place sportasa, potrosaci troSe
sve vece iznose kako za profesionalni sport, tako i za rekreaciju.

Sportski dogadaji impresivno rastu.

1 Bartoluci, Skori¢, MenadZment u sportu,Zagreb, Seniko studio d.o.g.,2009., str. 31
12 Broni¢, Custonja, Frani¢, Klemengi¢, Kuli§, Kasalo, Maleti¢, Skoc, Skoric, ,Financiranje sporta u RH*
public.mzos.hr/fgs.axd?id=19357 (15.9.2016)
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Grafikon 1. Prikaz rasta prihoda u sportskoj industriji
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Izvor: l1zrada autorice
https://www.atkearney.com/documents/10192/5258876/Winning+in+the+Business+of+Sports.pdf/ed85
b644-7633-469d-8f7a-99e4a50aadc8 (12.9.2016)

Grafikonom je prikazano kako su prihodi u sportskoj industriji u razdoblju od 2005.
godine do 2013.godine konstantno rasle, a po dobivenim informacijama oekuje se da
Ce ta brojka znatno rasti do 2017.godine. Najveci prihodi dolaze iz nogometa. U 2009.
prihodi od nogometa iznosili su vrtoglavih 25,1 milijardu $, da bi se do 2013. oni
povecéali na 35,3 milijarde $.13 Predvida se kako ¢e taj trend rasta nastaviti i do

2017.godine te da ¢e se godisnji prihodi povecati za oko 15 milijardi $.

U profesionalnom sportu danas se vrte goleme svote novca. Svakodnevno se u
medijima Cita o placama, premijama, ugovorima i transferima vrijednim na desetke
milijuna eura. Sve su to podatci koji pomazu da se kaZe da je sport postao vrlo vazna
grana nacionalnih i medunarodnih gospodarskih sustava. IstraZivanja su pokazala da
je sportska industrija kontinuirano u prvih 15 najuspjesnijih industrijskih grana, daleko
utjecajnija od telekom operatera, automobilske industrije, osiguranja ili financija.
Proces pretvaranja sporta u razvijenu gospodarsku industriju najbrze je napredovao u
Velikoj Britaniji, Francuskoj, Italiji, Njemackoj i Rusiji.

13 Collignon,H.,Sultan,N.,"Winning in the Business of Sports"

https://www.atkearney.com/documents/10192/5258876/Winning+in+the+Business+of+Sports.pdf/ed85
b644-7633-469d-8f7a-99e4a50aadc8 (13.09.2016)
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U danasnje vrijeme je teSko zamisliti zivot bez medija i njihovog utjecaja posebno treba
naglasiti da je teSko zamisliti Zivot bez interneta i oglaSavanja putem interneta. Isto kao
i sportska industrija mediji se razvijaju enormno brzo. Razvojem tehnologije sportska
natjecanja se mogu pratiti s bilo kojeg mjesta uz pomo¢ pametnih telefona, prijenosnih
racunala ili tableta. U zadnjih nekoliko mjeseci razvili su i posebne programe/aplikacije
na internetu, putem kojih se mogu pratiti sva moguca natjecanja diljem svijeta. Nije to
viSe ograniceno samo na televiziju ili radijske uredaje. Moze se reCi kako su mediji i
sportska industrija partneri koji zajedno posluju te omogucuju ostvarivanje prihoda
jedan drugome. Sportske organizacije zaraduju od prodaje televizijskih prava
medijima, dok oni profit ostvaruju kroz oglasavanje i usluge pay-per-view koja

omogucava pretplatnicima da gledaju Zeljeni dogadaj ukoliko plate odredenu naknadu.
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3.2 Sportski marketing kao znanstvena disciplina

Sportski marketing kao poslovna funkcija odnosi se na koncepciju potraznje za
sportskim proizvodima i uslugama, koncepciju zadovoljenja te potraznje, koncepciju
sportskog proizvoda, koncepciju razmjene, koncepciju sportskog trzidta i koncepciju
maketara.*

Sportski marketing kao poslovna funkcija sadrzi sustavni pristup u funkciji postavljenog
cilja, uz identifikaciju i anticipaciju potraznje, definiranja i zadovoljenje potraznje za
sportskim proizvodima i uslugama. Sportski marketing kao znanstvena disciplina
izuCava postupke i aktivnosti koji omogucavaju najviSi moguci stupanj efikasnosti
primjene sportskog marketinga u danim okolnostima, uz primjenu znanstveno
spoznatih i razradenih metoda i naCela, a u svrhu napretka i razvoja dotiCne djelatnosti.
Treba naglasiti da i sportski marketing kao znanstvena disciplina ima svoj povijesni

razvoj i svoju teorijsku osnovu.

Razni autori su dali razne definicije sportskog marketinga:

Lewis i Appenzeller (a istu koristi i Shillbury) identificiraju dvije primjene kako bi
definirali koncept sportskog marketinga.

Marketing sporta — upotreba varijabli marketing miksa da bi komunicirali koristi od

sudjelovanja u sportu i gledanja sporta, do potencijalnih korisnika

McPherson, Curtis i Loy su miSljenja da je sportski marketing: prodaja sportskog
proizvoda zahtjeva inovativhe marketinske kampanje. Sport takoder sluzi za
zadovoljenje klijenata i medij za trzenje nesportskih proizvoda.'®

Sportski marketing je specifi€an u primjeni marketinskih principa i procesa na sportske

proizvode.

Callecod i Stotlar definiraju sportski marketing kao'’:

e Upotreba sporta i sportskih pojava za promociju potroSackih proizvoda

1 Bartoluci, M.: Ekonomika i menedzment sporta, Grafex, Zagreb, 2003., str. 239.

15 van Herden, C. H.: Factors affecting decision — making in South African sport sponsorships,
University of Pretoria, 2001., str. 86.

16 |bidem, str.86

17 |bidem, str.86
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e Marketing sportskih proizvoda
e Marketing sporta kao proizvoda

Callecod i Stotlar su poku$ali usporedi sport s proizvodom stavljajuci ih na istu razinu.

Mullin definira sportski marketing kao sve aktivnosti dizajnirane da se saznaju potrebe
i zelje sportskih potroSaca kroz proces razmjene. | kaze da je sportski marketing razvio
dvije kljuéne tocke®®:
e Marketing sportskih proizvoda i usluga ide direktno do sportskih potrosaca
e Marketing drugih potroSaca i industrijskih proizvoda i usluga kroz sportsku
promociju

Postoje jo§ mnoge druge definicije od razli€itih autora.

Uz sve te definicije, moze se reéi da je sportski marketing drustveni proces kojim
pojedinci i drustvo primjenom koncepcije marketinga u svim subpodrucjima sporta
dobivaju ono $to im je potrebno i $to Zele, uz pomoc¢ skupa aktivnosti kojima se putem

trziSta razmjenjuju sportski proizvodi i usluge.

3.3 Jedinstvene karakteristike sportai sportskog marketinga

U 1980. godini Mullin je prepoznao, po prvi puta, seriju karakteristika
sportskih proizvoda koje utje€u na marketinski proces. Mullin tvrdi da je sport
napredovao iz forme institucije koja je jednostavno administrativha do forme
organizacije koja zahtijeva vodenje. Pravedi tu razliku, Mullin je naglasio da je
sport dosegnuo razinu u svom razvoju gdje je zadatak sportskog managera
aktivno traZenje nacina proSirivanja osnove prihoda organizacije. S jedne
strane, upravitelj je zaduZen za zadrzavanje statusa quo u sportskoj organizaciji,
a s druge strane, manager je odgovoran za procjenjivanje i vrednovanje trendova kako
bi utjecao na prezivljavanje organizacije i njezin uspjeh. Mullin identificira pet posebnih
karakteristika sportskog marketinga®®
TrziSte za sportske proizvode i usluge sportske organizacije istovremeno suraduju i

natjeCu se te sportski potrosaCi se Cesto smatraju stru€njacima, djelomi¢no zbog

18 Shilbury, D., Westerbeek H., Quick S.: Strategic sport marketing, Allen & Unwin, 1998., str. 3.
19 Ibidem, str. 7.
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nepredvidljivosti sporta, djelomi¢no zbog snazne osobne identifikacije.
Bez postojanja sportskih organizacija ne bi postojali niti sportasi, sam po sebi sport je

nepredvidljiv i ima svoju osobnost.

Sport kao proizvod je opipljiv i subjektivan i neopipljiv, nedosljedan i nepredvidiv.
Naglasenost marketinga treba biti viSe na dodacima proizvodu, nego na
samom proizvodu. Sport kao proizvod se javno konzumira, budi snaznu osobnu
identifikaciju i emocionalno vezanje. Sport kao proizvod je univerzalni apel i prodire u
sve elemente zivota (geografski, demografski, socio-kulturni).

Sportski proizvodi se mogu rangirati od opipljivih predmeta, kao sportske majice, do
neopipljivih artikala, kao $to su sportske poduke. Sam po sebi sport kao takav je veoma
nepredvidiv jer ne pobjeduje uvijek najbolji. Mogu ga konzumirati apsolutno svi,

neovisno o Zivotnoj dobi, postaje ovisan za pojedinca te stvara veliki osje¢aj sigurnosti.

Cijena sporta
e cijena koju pla¢a potrosac je uvijek mala u odnosu na ukupni trosak sporta
¢ indirektni prihodi (pr. tv prava) su Cesto veci od direktnih (pr. ulaznice)
e sportski programi se temelje na osnovi ostvarivanja profita
e odredivanje cijene se odreduje najceS¢e prema onome Sto e potroSac
podnositi, nego prema punom povratu troSkova
U sportu postoje razne cijene, najmanju cijenu (u ekonomskom smislu) uvijek placa

sam sporta$. Dok su ostale cijene puno vecée, npr. Plaéanje tv prava.

Promocija u sportu
e zbog visoke gledanosti sporta, mnoge organizacije Zele biti povezane sa
sportom
e velika izloZzenost koju nosi sport sa strane medija je rezultiralo nizak utjecaj na
sportski marketing.
Sportsku promociju je moguce shvatiti kao funkciju informiranja ili djelovanja na ljude

u vezi s proizvodom sportske kompanije, angaziranja drustvene zajednice ili imidza.

Sustav distribucije u sportu, sport opcenito ne distribuira fiziCki proizvod. Vecina

sportskih proizvoda se proizvodi, distribuira i konzumira istovremeno na jednoj lokaciji.
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Iznimke su sportska dobra i prodaja na malo, i emitiranje sportskih dogadaja.

3.4 Sportski Marketing u Hrvatskoj

Sportski marketing u Hrvatskoj bazira se prvenstveno na sponzoriranju jakih
poduzeca sa ciljem ostvarivanja dobiti kod sponzora i sa druge strane sponzoriranim
klubovima gdje je takva vrsta financiranja jedini izlaz putem kojeg Ce opstati kao
sportski klubovi. Sto se tiée poznatih sportasa i klubova u Hrvatskoj, njih ima velik broj
pa je Hrvatsko sportsko marketindko trziSte izvrstan prostor za ulaganje u promotivne
aktivnosti. VecCina sportaSa je svjetski poznata sa dobro izgradenim sportskim
imidzom. Pa su tako veliki i povrati ulaganja odredenih sponzora u sportski marketing,

Cak i do Sest puta vise od ulozenih sredstava.

Sportski marketing u Hrvatskoj odvija se na razini:

e HOO- Hrvatskog olimpijskog odbora, koji ugovara sponzorske ugovore za
sportasSe i klubove ( veCinom su to sponzorstva namijenjena sportaSima koji
igraju u reprezentacijskim timovima)

e Sportskog kluba u kojem se cijeli sportski klub pretvara zapravo u brend
odnosno marku i odasSilje imidz javnostima

¢ Na razini poznatog sportaSa - postoje dvije varijante: samostalnog sportaSa u
individualnom sportu (primjer: Janica Kosteli€) ili druga varijanta: sportasS u
ekipnom sportu sponzoriran individualno (primjer: Luka Modri¢)

Sportski marketing u Hrvatskoj jako je profitabilan zahvaljujuéi vrhunskim sportskim
rezultatima naSih sportaSa koji svojim vrhunskim rezultatima projiciraju izvrsnost na

svaki proizvod, uslugu ili kompaniju koju podupiru odnosno oglasavaju.

Sportski marketing u Hrvatskoj nije bio onakav kakav je danas, fokusi marketinga bili
su na drugi na€in usmjereni nego danas. Ponajprije 90.-ih godina nije bilo toliko
interesa za oglaSavanjem putem sponzorstava, u Hrvatskoj su se poduze¢a u vecem
broju oglasavale putem televizije i tiskovnih oglasa. Naglasak oglaSavanja je na
prezentiranju oglasa i isticanju funkcionalnih karakteristika nekog proizvoda. Oglasi su

bili u velikoj mjeri jednostavni, isticao se jedino logo poduzeca, sa jednostavnom
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ilustracijom i grafickim rjeSenjima. OglaSavali su se Cisti sportski proizvodi (dodaci
prehrani, sportska obuca, sportski turizam). oglaSavalo se drugacijim oglasivackim
kanalima i naglasak se davao drugim karakteristikama proizvoda, za razliku od
marketinga danas gdje je naglasak stavljen na kreiranje imidza preko vjerodostojnog
izvora - sportasa.

Od 2000. godine pocinju zaceci sponzoriranja u Hrvatskoj, tada Janica Kosteli¢ osvaja
svoje velike medalje, te se tada T-com odlucio sklopiti sponzorski ugovor sa trofejnom
sportaSicom, taj su korak ucCinile i druge kompanije kao Sto su: Jamnica itd.. Razvijaju
se tako prva vecCa sponzorstva sa velikim tvrtkama koje posluju na hrvatskom trzistu.
Tako je primjerice Agrokor postao sponzor 2003. godine muskoj rukometnoj
reprezentaciji nakon osvajanja svjetskog prvenstva u Portugalu. Od 2000. zapoc€inje

era sponzorstava u hrvatskom sportu.
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Slika2 : Crodux kao novi sponzor HOO za Olimpijske igre

N\

Izvor: http://www.autoportal.hr/clanak/crodux novi sponzor hrvatskog olimpijskog
(14.9.2016)

Slika 2 prikazuje novi sponzorski ugovor Olimpijaca sa CRODUXom prije odlaska na
Olimpijske igre u Rio.

Sportski marketing je nepresusan izvor prihoda za svako poduzecée koji ulozi sredstva
u promociju putem sporta. U sportskom marketingu Hrvatske jak je utjecaj sponzora
pa se tako i sami klubovi nazivaju po glavnim sponzorima, primjer je ,RK Croatia
osiguranje Zagreb“ (PPD Prvo plinarsko drustvo). Poduzeéa prisutna na hrvatskom
trziStu ulaZzu brojna sredstva u sportski marketing i u sponzorstva jer je ovakva vrsta
marketinga jako isplativa, prema podacima poslovnog dnevnika financijski rezultati
govore da je: Raiffeisen banka ostvarila u dosadasnjem sponzorstvu lvice Kosteli¢a,
hrvatske skijaSke reprezentacije i Snjezne kraljice iznosio 1:6,54., dakle za svaku
ulozenu kunu u promociju ostvaruje se profit od 6,54 kune. Nadalje Raiffeisen banka
sponzorira i KK Cedevitu te je ostvarila povrat od 1:34,63 Sto predstavlja povrat
investicije u iznosu 34,63 kuna za svaku uloZenu kunu u obliku vrijednosti medijske
pojavnosti. 2° Navedeni podatci nam govore koliko se samo isplati ulagati na

oglasSavanje kroz sportaSe i njihova natjecanja.

20 Basic¢, T., 2012., hitp://www.poslovni.hr/after5/na-ulozenu-kunu-u-sponzoriranje-sporta-povrat-iznosi-
oko-sest-kuna-197777 (14.9.2016)
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Mora se naglasiti da je svako oglasavanje pojedinog poduzeca u Republici

Hrvatskoj takoder i oglaSavanje republike Hrvatske u samom kontekstu. Danas se sva
poduzeca oglaSavaju putem interneta, a malo koja preko drugih komunikacijskih
kanala.
Hrvatski Olimpijski odbor takoder velike napore ulaze u sponzorstva, multimedijalne
medije koji promoviraju i imaju za program i cilj stvoriti od Hrvatskog sporta konkretan,
standardiziran i proizvod visoke vrijednosti. Tako HOO posjeduje od tradicionalnih
medija svoju televiziju: ,Sportska televizija“, od tiskovnih medija ima vlastiti Casopis:
,Olimp®, zatim su tu i brojni sponzorski ugovori poput: Toyote, Agrokora, Croatia
Airlinesa, Hrvatskog telekoma, Bauerfeinda, PBZ-a, ATLAS-a, Erke, Croate, Jamnice
itd. 2

Sva poduzeca Cine jedan marketinski skup pod nazivom ,Hrvatska olimpijska obitelj*

3.5 Hrvatski Olimpijski odbor (HOO)

Hrvatski olimpijski odbor (HOO) najviSe je nevladino nacionalno sportsko tijelo,
u koje se udruzuju nacionalni sportski savezi, zajednice sportskih saveza i udruga
u Zupanijama i Gradu Zagrebu te druge udruge Cija je djelatnost od znacaja za razvoj
Sporta i olimpijskog pokreta u Republici Hrvatskoj. HOO je priznati ¢lan Medunarodnog

olimpijskog odbora (MOO).

Olimpijski pokret u Hrvatskoj je joS 1894. poceo promicati dr. Franjo Bucar, no ideja o
priiemu u medunarodnu olimpijsku obitelj mogla se ostvariti tek uspostavom
samostalne Republike Hrvatske. lzrazavajuéi stoljetnu zelju hrvatskih Sportasa i
Sportskih djelatnika da Hrvatska bude priznatim ¢lanom Medunarodnog olimpijskog
odbora na sjednici Hrvatskog olimpijskog odbora, odrZzanoj 10. rujnal991. godine u
Zagrebu je utemeljen hrvatski olimpijski odbor i usvojena su pravila Hrvatskog
olimpijskog odbora. Hrvatski olimpijski odbor osnovali su nacionalni sportski savezi 29
olimpijskih sportova i tri udruzenja. Odluka o privremenom priznanju Hrvatskog
olimpijskog odbora donesena je 17. sije€nja 1992. godine u Lausannei od strane
predsjednika i Cetiri potpredsjednika Medunarodnog olimpijskog odbora, a u skladu s
ovlastima koje im je povjerio lzvrSni odbor Medunarodnog olimpijskog odbora, na

sastanku 4., 5. i 6. prosinca 1991. godine u Lausanni. Navedenom odlukom

21 Hrvatski olimpijski odbor: http://www.hoo.hr/hr/ (14.9.2016)
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Medunarodni olimpijski odbor pozvao je hrvatski olimpijski odbor da sudjeluje na 16.
Zimskim olimpijskim igrama u Albertvilleu i na lgrama 25. olimpijade u Barceloni.
Potpuno priznanje Hrvatskog olimpijskog odbora uslijedilo je na 101. zasjedanju

Medunarodnog olimpijskog odbora u Monacu, 24. rujna 1993. godine.??

Prvi predsjednik HOO-a bio je Antun Vrdoljak, a drugi nekadasnji vaterpolist Zdravko

Hebel, a tre¢i i danadnji predsjednik je Zlatko Matesa.

Hrvatska je 10. Rujna slavila 25 godina postojanja Hrvatskog olimpijskog odbora te su
u svrhu dodijeljene mnoge nagrade. Hrvatski olimpijski odbor ima vlastitu facebook

stranicu te pomocu nje oglaSava Hrvatske sportaSe te pojedina natjecanja.

Slika 3: Osvajaci Olimpijskih medalja u Riu

xL oo U vitma Rijal
"

ubili nijednu utrko,

t 1(J€ Prva hrvatska medalja u bacanju koplja
om medaljom.

uz oboren drzavni i osobni rekord.

Druga olimpijka u povijesti‘koja je uspjela
obraniti zlato u bacanju diska.

Prva srebrna medalja u povijesti
htvatskoga jedrenja u klasi Laser.

Srebrnom medaljom okrunio jeldevet
pobjeda u samcuu 2016 godini.

Prva medalja’u boksu od 1988. gadine:

- i

-

BDrugazlatna medalja za Hrvatsku u trapu
nadvamaOlimpijskim igrama za redom.

Osvojena bronéana medalja unato¢ pauzi
i brojnim zdravstvenim problemima.

-~

Prvo srebro u vaterpolu
nakon 1996. godine.

Prva zlatna medalja u<povijesti
hrvatskaog jedrenja u klasi470:

,

Izvor: https://www.facebook.com/Hrvatskiolimpijskiodbor (13.9.2016)

U Hrvatskoj je sport viSestruko dokazano najuspje$niji proizvod s oznakom ,Made in

Croatia“.

22 Hrvatski olimpijski odbor opéenito, https://hr.wikipedia.org/wiki/Hrvatski_olimpijski_odbor (13.9.2016)
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Marketing hrvatskog olimpijskog odbora zasnovan je na Cinjenici da je Hrvatski sport
zahvaljujuci vrhunskim sportskim dostignué¢a sportasa, jedan je od najboljih hrvatskih
proizvoda. No, isto je tako Cinjenica da se samo vrhunskom organizacijom rada,
uvodenjem novih struénih saznanja, te primjenom znanstvenih dostignu¢a moze
utjecati na razvoj i odrzavanje vrhunskih sportskih rezultata.

Punopravno ¢lanstvo HOO-a ¢ini 38 sportskih saveza olimpijskih sportova, 31 sportski
savez neolimpijskih sportova, 21 zajednica sportskih udruga i saveza Zupanija i Grada
Zagreba te Klub hrvatskih olimpijaca, a pridruzeni su ¢lanovi devet udruga i ustanova
iz sporta te osam sportskih saveza. %

Ove brojke ¢e vjerojatno u buduénosti biti joS i vece.

3.6 Oglasavanje u sportu i drustvene mreze

OglaSavanje je vrsta komunikacije kojoj je svrha informiranje kupaca o
proizvodima ili uslugama onog koji se oglasava.
Uzimajuci u obzir ciljeve koji odreduju konkretnu trziSnu situaciju, oglasavanje moze
rieavati slijede¢e zadatke:?*
¢ informiranje: u kojem se obavlja upoznavanje i stjeCu osnovna znanja o novom
proizvodu, konkretnom dogadaju, kompaniji
e uvjeravanje: u kojem se odvijaju procesi postepenog i naizmjeni¢nog formiranja
pretpostavki koje odgovaraju nivou prihvacanja imidza organizacije i njenih
proizvoda; uvjeravanja o neophodnosti potroSata da obavi kupovinu;
postizanje odredenih faktora koji utje€u na pozitivnu odluku o kupovini
e podsjeCanje: u kojem se daje kontinuirana podrSka pamcenju imidza
organizacije i njenih proizvoda, odnosno zadrzavanju osnovne poruke u
sjecanju potroSaca o proizvodu/usluzi u intervalima izmedu dvije kupovine.
Za oglaSavanje se najceScCe koriste masovni mediji kao Sto su televizija, radio,

tisak, internet, ali isto tako i billboardi, megaboardi, city lighti.

23 Hrvatski olimpijski odbor, http://www.hoo.hr/hr/ (14.9.2016)
24 Advertising; http://savremenisport.com/Marketing_Advertajzing.html (11.9.2016)
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Slika 7: Vrste medija

Oglasivacki materijal se stavlja tamo gdje ga svi mogu lako uo€iti.

Oglasavanje u sportu: cilj sportskog oglaSavanja je prodaja robe ili usluga. Televizija
je pretvorila sport u unosan posao, gdje je novac koji se okrecCe u igri postao bitniji od
pobjedivanja. Sport je danas postao pretjerano unosan i medijski zavisan. Marketinski
strunjaci su shvatili da sport predstavlja idealan prostor za plasiranje razli€itih
informacija. Njihovo trziSte su navijaci i ljudi koji vole i prate sport. Sportski dogadaiji su
idealna prilika za prezentiranje razli€itih reklama. Velike kompanije tijekom sportskih
prijenosa reklamiraju svoje proizvode na televiziji, nude svoje usluge i pokuSavaju

sugestijom i uvjeravanjem djelovati na gledatelje.

Oglasavanje na televiziji: televizija je najutjecajniji i najmasovniji medij na koji se troSi
najveca koli€ina budzeta za oglasavanje. Televiziju gledamo svi, ona je glavni ,prozor
u svijet®. Televizija kao medij napravila je komunikacijsku revoluciju bas zbog svoje
tehniCke prirode, ona je zbog svoje audiovizualnosti najbliza stvarnosti, i zato najbliza
ljudima. Upravo zbog te svoje realistiCnosti, televizija od svih medija izaziva najvise
emocija. Obi¢no je duljina trajanja spota na televiziji 30 sekundi, ali postoje i spotovi
od 15, 20, 451 60 sekundi, pa do programa od nekoliko minuta koji se zovu informativni
spotovi. Televizijski spot jedini nema ciljnu grupu, on se mora svidjeti svima. Televizija
je najpogodnije sredstvo kojim se prenosi poruka, jer pored zvuka koristi i vizualne

efekte, ali problem je u vremenskoj ograni¢enosti kao i u cijeni.
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Oglasavanje na radiju: Na radiju je, kao i na televiziji, najceSc¢e je trajanje spota 30
sekundi. Radio spot niti ne vidimo, niti se moze procitati i nudi samo auditivnost i zbog
toga je vrlo ograni€avajuci medij. Kao negativne strane oglasavanja na radiju moze se
istaknuti kratak kreativni zivot radio spota, jednodimenzionalnost medija te
nemogucnost da klijent vidi ponudu. Radio pak s druge strane ima vrlo visok doseg:
sluSaju ga svi, od Skolske djece nadalje. Dok primjerice televiziji gledanost pada

tijekom ljeta, radio je isto sluSan tokom cijele godine.

Oglasavanje u tisku: Tisak je nastao prije radija, televizije i interneta pa tako tiskovno
oglaSavanje ima najdulju tradiciju. Sportsko oglaSavanje u tisku najprisutnije je u
Casopisima gdje je grupa vec ciljana jer svaki je Casopis po svom konceptu usmjeren
na Citateljsku publiku koju Zeli privu¢i. Upravo zbog svoje ciljanosti, Casopisi imaju
redovitiju i lojalniju publiku od novina. Reklame za novine i asopise pogodne su zato
Sto novine obi¢no imaju velike tiraze i stizu u najudaljenije krajeve neke zemlje, dok je
negativno to Sto se poruka mora ponavljati da bi postigla efekt. Pogodnost je i to Sto
postoji veliki broj specijaliziranih ¢asopisa i novina koje se obra¢aju segmentiranoj

Citalackoj publici.

Oglasavanje na mreznim stranicama: kao $to i sama rije€ kaze, vrsta oglaSavanja
koje se vrSi na internetu. OglaSavanje na mrezZnim stranicama se joS naziva i
internetski marketing, web promocija, online marketing, e-marketing, i-marketing.
InformatiCka era najbrze je rastuc¢i fenomen kojeg drustvo poznaje. Na Google-u se
danas mjesecno obavlja vise od 30 milijardi pretrazivanja. Za doseg od 50 milijuna
korisnika, radiju je trebalo 38, televiziji 13, internetu 4, iPodu 3, a Facebooku samo 2
godine. Najées¢i oblici web ogladavanja su:?®

e mobilno oglasavanje

e udruzeni marketing

e banner oglaSavanje

e e-mail marketing (newsletter)
Prednosti oglaSavanja putem mreznih stranica je njegova daleko niza cijena,

mogucnost preciznog ciljanja Zeljenih skupina, te lako mjerljiv povrat informacije.

25 Sto je online marketing, http://www.dimedia.hr/online-marketing (14.9.2016)
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Sport je sastavni dio svakog drustva, a sportska industrija €ini opustajucu okosnicu na
ozbiljnost svakodnevnog Zivota. lako se Cini kako sportske djelatnosti nemaju potrebe
za marketingom i promocijom, potreba je iznimno velika. U moderno doba, sa stalnim
razvitkom novih tehnologija, sve se veCi naglasak stavlja na digitalni marketing,
odnosno na digitalnu komunikaciju.

Jedan od najvaznijih elemenata takve komunikacije su drustvene mreze. lako su
prvotno bile usredotoCene na povezivanje pojedinaca, danas imaju iznimno veliku
ulogu u poslovanju i promoviranju kompanija, brandova, djelatnosti i institucija.

66% sportskih fanova barem jednom dnevno traZi informacije online. Stovise, 35%
osoba starosti 18-34 godina svakodnevno trazi informacije i nove sadrzaje o sportu
putem drustvenih medija.®

Najvaznija druStvena mreza je i dalje Facebook, Sto pokazuje podatak da preko 1.5
milijuna kompanija ima otvorenu vlastitu Facebook stranicu. lako se Facebook moze
koristiti u razne svrhe i na razne nacine, Facebook marketing u sportu bi trebao biti
neizostavan element poslovanja.

lako su prvotno bile usredotoCene na povezivanje pojedinaca, danas imaju iznimno
veliku ulogu u poslovanju i promoviranju kompanija, brendova, drzava, djelatnosti i
institucija. U zadnjih nekoliko godina drustvene mreze poput Facebooka, Twitera, a u
skorije vrijeme i Snapchat, zauzimaju zna€ajnu ulogu u svakodnevnom Zivotu obi¢nog
gradanina, a isto tako i u poslovanju kompanija.

Usporedno s drustvenim mreZzama razvijala se i industrija mobilnih uredaja i tableta.
To je dovelo do toga da danasnjim korisnici Interneta nisu pasivni korisnici, ve¢ imaju
mogucnost stvaranja, objavljivanja i dijeljenja poruka i ostalog sadrzaja. U nazad
mjesec dana najnovije objave vezu se uz situaciju kako je na Facebook mrezi moguce
objavljivati live videa koja ti uvelike priblizi stvarnost. DruStvene mreZe Facebook i
Twitter postojale su i ranije, a 2008.godina je bila znaCajna po tome jer su ih uvelike
otkrili kao odli¢no sredstvo oglasavanja u sportskoj industriji.

Sportski klubovi kao i sve ostale razne kompanije otkrile su da facebook moze uvelike
doprinijeti boljem poslovanju i gradenju odnosa s navijaCima, te ukoliko ne prihvate i
okrenu se u uporabi njih izgubit ¢e kontakt s navijaCima S$to bi se negativho moglo
odraziti na njihovo poslovanje. DrusStvene mreZe nude navijaCima moguénost

dvosmjerne komunikacije koja je njima prihvatljivija od jednosmjerne koja se svodila

26 Virtualna tvornica, http://www.virtualna-tvornica.com/facebook-marketing-u-sportu/ (19.9.2016)
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samo na primanje medijskog sadrzaja od strane klubova.

Istrazivanja su pokazala kako prosjecni sportski navijaC provede izmedu 1-2.5 sati
tiedno posjecujuci drustvene mreze omiljenog kluba $to pokazuje kolika je vaznost
drustvenih mreza za poslovanje i kako kvalitetan sadrzaj drustvenih mreza itekako
moze utjecati na imidz i poslovanje klubova.?’ U moderno doba, sa stalnim razvitkom
novih tehnologija, sve se veci naglasak stavlja na digitalni marketing, odnosno na

digitalnu komunikaciju.

27 Kuzma, J., Bell, V., Logue, C., "A Study of the Use of Social Media Marketing int he Football Industy",
Journal of Emerging Trends in Computing and Information Sciences, Vol. 5, No. 10, 2014.
http://www.cisjournal.org/ (13.9.2016.)
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Tablica 2: statistika svjetskih drustvene mreza 2016. godine

Facebook 1.712
WhatsApp 1.000
Facebook Messenger 1.000
(ol ] 839
WeChat 306
QZone 652
Tumblr 555
Instagram LS00
Twitter 313
Baidu Tieba 300
Skype 300
Sina Weibo 282
Viber 249
LINE 218
Smapchat 200
¥r 122
Linkedin™ 108
VKontakte 100
Pinterest 100
EEM 100

Telegram 100

Mumber of active users in millions

Izvor: http://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
(17.9.2016)

Statistika daje informacije koje su najpopularnije drustvene mreze u svijetu do Rujna
2016.godine, rangirani prema broju aktivnih racuna. Moglo se i oCekivati da ce
facebook biti jedna od vodecih drustvenih mreza, te je time nadmasila i brojku od 1

milijardu aktivnih korisnika mjese¢no. Od ostalih drustvenih mreza u tom rangu slijede

27


http://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/

ga Instagram i Twitter. Cinjenica je da svi fanovi, ¢ak niti veéina njih, nece biti u
mogucnosti doéi na svaku utakmicu kluba kojeg prate. Upravo zbog toga mozete
drudtvene mreze, pogotovo Facebook, iskoristiti kako biste pribliZili utakmicu i druga
dogadanja onima koji nisu u mogucénosti prisustvovati.

Na primjer, moze se postaviti vlastiti link za prijenos uzivo te ga besplatno podijeliti s
fanovima na Facebooku. Takoder, moZe se konstantno objavljivati nove promjene i
rezultate, Cak i postaviti posebnu stranicu za takve informacije, te ju za vrijeme bitnijih
promjena objavljivati na profil. U krajnjem slu€aju, jednostavne objave kao Sto su slike
stadiona, igraca, navijaCa, utakmice ili drugih dogadanja su dovoljna da se privuCe
pozornost.

Postoji jos jedna drustvena mreza koja je tek u usponu, takoder ¢e se istaknuti, a to je
Snapchat. Snapchat je nova aplikacija za koju pojedini ljudi jo§ nisu niti Culi. Ali
mnogobrojni sportaSi je koriste kao oglaSavanje putem interneta. Snapchat je
specifi¢an po tome jer se mogu dijeliti snimke, a one same daju osjecaj kao da ste na
terenu, stadionu ili na utakmici omiljenog kluba. Snapchat omogucuje i kreativnost
prilikom objava, a to otvara brojne mogucénosti poput potpisivanja igraca, pokrivanja
lica emojijima (ikonicama), crtanja, citiranja, prikazivanja vremenskih uvjeta itd.

Rast Snapchata najbolje je vidljiv u Engleskoj nogometnoj ligi gdje je na pocCetku
sezone (kolovoz 2015.) samo 35% klubova imalo Snapchat, dok je danas (Rujan
2016.) taj postotak povecan na 70%. Treba znati da se rijetko klubovi odlu€uju na
uvodenje novih komunikacijskih kanala tijekom sezone. %

Snapchat omogucuje oglase integrirane u sadrzaj, a to su oglasi za koje korisnici Cesto
ni ne misle da su oglasi, odliCan primjer za to dali su klubovi iz NBA lige, koji su putem
Snapchat pri¢a poceli promovirati tenisice, a identi€nu promidzbu napravio je i
nogometni klub Bayer Munchen koji je promovirao svog tehni¢kog sponzora Adidas.
Snapchat je specifiCan i po jos jednoj stvari, a to je da svaka priCa traje samo 24 sata,
a nakon toga nestaju. To korisnika tjera kao navijaca da barem jednom u danu otvori

aplikaciju i pogleda $to je objavljeno od strane omiljenog igra¢a, kluba, tima itd.

28 Kako smo u sportu postali opsjednuti Snapchatom vise nego facebookom,
https://repozitorij.ffos.hr/islandora/object/ffos%3A13/datastream/PDF/view (17.9.2016)
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Slika 8:lvan Rakiti¢: Promocija republike hrvatske

ivanrakitic
Aoving - 0ld Town

Izvor: Instagram profil lvana Rakiti¢a

Slika prikazuje igrace Hrvatske nogometne reprezentacije koja je na pripremama u
Rovinju, zna se da za Hrvatsko reprezentaciju igraju Luka Modri¢, Ivan Rakiti¢ i razni
drugi. Slikali su tzv. ,selfie® u gradu Rovinju i svatko od njih je stavio sliku na Instagram
te objavio na svom profilu i u nekoliko trenutaka stekao 100 000 tisuca ,likeova®“. To

uvelike pridonosi promidzbi Republike Hrvatske kroz sport na internetu.
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4 Brendiranje drzave

Pojmove poput brendiranja lokacija i brendiranja destinacija nuzno je gledati iz
multidisciplinarne perspektive. Premda se ti pojmovi ve¢ gotovo dva desetljeCa koriste
u drustvenoj i marketindkoj teoriji i praksama kad se istraZzuju karakteristike neke fiziCke
lokacije, kulture ili zajednice ljudi, oni su kao pojmovi prilicno teSko svedivi na
jedinstveni “zajedniCki nazivnik”. Brendiranje se kreira na nacin: diferencijacija i
jedinstvenost, odnosno razlikovanje od konkurencije, jedinstvene emocionalne
asocijacije, relevantni udio u svijesti potroSaca, potraznju, dugovjecnost brenda i viSu
financijsku vrijednost.?° Kad drzava predstavlja snazan brend, dobiva moguénost
uspjeSnog koriStenja imena u promicanju svojih proizvoda.

Kad se govori o prostoru, misli se na fizicku lokaciju ili lokacije koje nemaju pridruzeno
drustveno znacenje, dok je mjesto u isto vrijeme fiziCki prostor, ali s to€no odredenim
znacenjem ili znaCenjima za ljude koji ga koriste ili su za njega Culi. Dakle, kad se
govori o brendiranju drzave, govori se o mjestu, o geografskim Iokacijama, fizickom
prostoru koji ima znacCenje za stanovnike te zemlje kao i za sve interesno utjecajne
skupine vezane uz tu drZzavu. To mogu biti turisti, investitori ili neSto trece.

Kad se govori o mjestu, govori se o pridavanju simboli€ckog znacenja prostoru neovisno
u koju svrhu se to radi. Skup zajedni¢kih simboli¢kih zna€enja tvori identitet nekog
mjesta. Pridavanje simbolickog znaCenja jedno je od osnovnih praksi u procesu
brendiranja, ali ono nije isklju€ivo marketindki alat — simboli€ko pridavanje znaCenja
nije samo ono $to se kao namjera projektira u svrhu prodaje (u ovom slu€aju prodaje
destinacije), nego nesto Sto izgraduje skup zajednickih simboliCkih atributa nekog

mjesta Sto je u konacnici identitet.

Valja naznaciti bitnu razliku izmedu brendiranja destinacije i brendiranja mjesta.
Brendiranje destinacije jest specijalizirani dio brendiranja mjesta, tocnije, turisticki
aspekt brendiranja mjesta. Pod destinacijom se u ovom kontekstu misli na mjesto ciji
identitet i usluge vrijedi prodati turistima kao proizvod. No i teorija i praksa pokazale su
da nije dovoljno gledati na brendiranje mjesta samo u turistickom kontekstu, nego da

je problem puno sloZeniji te da, uz ekonomski, uklju€uje i druge aspekte.

29 Skoko B., Drzava kao brend, Zagreb, Matica Hrvatska, 2009., str 129.
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Dakle, kad se govori o praksama brendiranja u ovom kontekstu, one nisu samo
ekonomske prirode, nego i socijalne, kulturne i politicke, a u ovom sluc¢aju sportske

prirode.

Buduci da se govori o brendiranju lokacija i identitetskim sustavima, esencijalnim se
¢ini objasniti zasto je brend opcenito identitetski sustav, a zatim i zasto je brend drzave
identitetski sustav kao i bilo koja druga pojavnost brenda. Vec je ranije zaklju¢eno kako
identitet neke zajednice nastaje dinamikom zivotnih procesa pripadnika te zajednice,
oslanjaju¢i se na zajedniCko porijeklo, povijest, kulturu i jezik (ako govorimo o
suvremenim nacionalnim drzavama). Imajué¢i u vidu te zajedniCke karakteristike,
pripadnici zajednice stvaraju mentalnu viziju sebe samih u relaciji s prostorom u kojem
zive i socijalnim interakcijama kojima su okruzeni. Ovo pruza mogucnost za nekoliko
zakljuCaka, medu kojima je i teza da je drzava brend.

Prema ranije navedenim definicijama, brend je nesto fizi¢ki realno —,(proizvod, usluga,
organizacija) u kombinaciji sa svojim imenom, identitetom i reputacijom. Suvremena
nacionalna drzava ima sve te karakteristike. Osim Sto drzave moZe se pronaci u
prostoru, one imaju i ,nedohvatljive” karakteristike brenda koje su u glavama
potroSaca, a ne koje se samo fiziCki manifestiraju. Ovdje je takoder bitno naprauviti
,distinkciju izmedu Cetiri razliCita aspekta brenda kao fenomena opcenito: identitet

brenda, imidz brenda, svrha brenda i trziSna vrijednost brenda.

Identitet brenda osnovno je znaCenje brenda, nesSto Sto razlikuje jedan brend od
drugog: logotip, slogan, pakiranje, sam dizajn proizvoda, u ovom radu, buduéi da se

baziram na sport to bi bilo, vrsta sporta, zastava, grb, oprema itd.

e Naziv (sportasa, sportskog kluba, natjecanja, sportskog terena, sportske
usluge)

e Kuéna boja (boja dresa)

e Zastitni znak (grb, logotip)

e Ostale: klupska himna, zastava, maskota, slogan

Sve navedeno moze Ciniti identitet ili imidz jednog tima, pojedinca ili kluba.
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Identitet brenda Cine svi opipljivi atributi, Sto se moze opisati ranije spomenutim
zateCenim identitetom. S obzirom na to da je brend identitetski sustav, €ini se kako je
obecanje neopipljivih atributa i ideja o brendu (ili projektiranje identiteta ili brendiranje)
praksa koja se dijelom temelji na ovom aspektu brenda. To je povezna toCka te
kategorije brenda s idu¢om - imidzom brenda. ,Premda se identitet brenda u
konvencionalnom, marketinskom smislu ne mozZe doslovno preslikati na nacionalnu
drzavu jer drZzava nije neSto Sto se moze doZivljavati kao jedan proizvod, i dalje se
moze reci kako ovaj aspekt brenda ima sli¢nosti s idejom nacionalnog identiteta®.

Prvi uvjet za oblikovanje imidza jest da barem djelomi¢no poznajemo dotic¢ni subjekt,
bilo da je rije€ o pojedincu, organizaciji ili drZavi jer je imidz u svojoj biti svojevrsna
refleksija njihove osobnosti, odnosno identiteta u svijesti Covjeka. Na Sirenje i vaznost
pojma imidz tako je presudno utjecao razvoj medija poput tiska, fotografije,
visokotiraznih magazina, filma, radija, televizije, a ponajviSe samog tzv. virtualnog
svijeta.® Imidz brenda jest percepcija brenda koja je u glavama korisnika. Kao $to je
ranije receno, to je aspekt brenda od presudne vaznosti jer se percepcija moze slagati
s identitetom brenda, ali i bitno razlikovati od njega.

Dva razli¢ita brenda mogu poslati istu poruku koja ¢e biti razli€ito shvacena jer ta dva
brenda imaju ve¢ postojecu percepciju kod svojih korisnika. Obe¢avanje prednosti
vanjskim skupinama ljudi nema smisla ako pripadnici zajednice ne vjeruju u te
vrijednosti. Ovaj aspekt brenda bi se mogao nazvati nekom vrstom ,samopouzdanja
brenda“. Sto vise neka zajednica vjeruje u zajednicke vrijednosti koje promovira prema
van, veca je Sansa da Ce uspjeti u svojoj namjeri. Takoder, ovo je neSsto Sto je istinito

za sve grupe ljudi, bili oni korporacija, nogometna momcad ili stanovnici drzave.

4.1 Vizualni identitet drzave

Sam pojam identiteta moze se definirati kao skup znac€ajki koje neku osobu ili skupinu
¢ine posebnom, odnosno razli¢itom u odnosu na neku drugu osobu ili skupinu. Identitet
moze biti na kulturnoj razini, vjerskoj, jezicnoj, ekonomskoj, teritorijalnoj, politiCkoj ili
drustvenoj, te na brojnim drugim razinama, koje skupno mogu ¢initi identitet odredene

pokrajine, drzave ili ¢ak kontinenta.®! Rije¢ identitet dolazi od srednjovjekovne latinske

30 Skoko B., Drzava kao brend, Zagreb, Matica Hrvatska, 2009., str 29.
31 |dentitet // Hrvatski obiteljski leksikon. Leksikografski zavod Miroslava Krleze, 2005.,
http://enciklopedija.lzmk.hr/clanak.aspx?id=15615 (17.9.2016)

32


http://enciklopedija.lzmk.hr/clanak.aspx?id=15615

rijeCi identicus Sto znaci istovjetan, a taj pojam predstavlja opéenito razlikovanje od
pojma slican te potpunu suprotnost u odnosu na pojam razliit. Tako se dolazi do
najjednostavnije definicije identiteta — biti razli€it od drugih, poseban. Pojam identiteta
u svakodnevnoj primjeni ima viSestruko znacenje pa zahvaljujuci slozenosti primjene,
susrecemo se s mnogim oblicima identiteta, od pojedinacnog, preko kolektivhog
odnosno grupnog ili nacionalnog. 32

Nacionalni je identitet svakako najkompleksniji. Sastavljen je od mnogih drugih
identiteta medu kojima prevagu nosi religija, a zatim slijedi jezik, obicaji i teritorij, dok
velika uloga pripada i etni¢koj pripadnosti. On predstavlja svijest o pripadnosti nekoj
nacionalnoj i kulturnoj skupinu te se veze uz formiranje nacija.

Neki autori tvrde kako je razvoj nacionalnog identiteta zapravo posljedica burne
povijesti izmedu 15. i 19. stoljeCa kada su svijetom bijesnili ratovi te stvarali drzave i
narode. Drzave su tijekom vremena gradili kulturne, drustvene i duhovne identitete koji
su ih obiljezavali i razlikovali od drugih drzava, odnosno nacija. Osim Sto su imale
utjecaj na oblikovanje nacije, medusobne su razli€itosti esto bile izvorom konflikata
izmedu drustava.®® Prema tome se moZe zakljuditi kako je identitet neke nacije
namjerno uspostavljen nasuprot drugih, naj¢eS¢e susjednih nacija koje su odigrale
vaznu ulogu u stvaranju povijesti nastajuce nacije.

Nacionalni identitet nastao je razvojem nacionalnosti, a nakon toga i nacije. Osjecaj
nacionalne pripadnosti u ljudima razvijao se borbom za zajedniStvo medu ljudima koji
borave na zajedni¢kom teritoriju, govore istim jezikom, njeguju zajedniCku kulturu i
religiju te se samim time formira poseban psiholoSki sustav osobnosti pojedinog
naroda, sto ga takoder Cini razli€itim od drugih.

Religija, jezik, lokacija, povijest i pismo navode se kao temeljne znacCajke identiteta, a
kod razliCitih drzava, te su znacajke drukcije naglaSene Sto Cini posebnost svake
zemlje. S obzirom na dugogodiSnju borbu za razliitost i prepoznatljivost svake
pojedine nacije, medu njezinim se pripadnicima javlja potreba za predstavljanjem
drzave. Nacionalni se identitet prikazuje i ispoljava na razliite nacCine, nacionalnom
himnom, pjesmama, jezikom, postivanjem narodnih heroja, obi¢aja i kulture. lako su

sve navedene znaCajke vazne kod predstavljanja pojedine drzave, ono se naj¢esce

32 Skoko B., Drzava kao brend: Upravljanje nacionalnim identitetom, Zagreb, Matica Hrvatska, 2009.,
str: 31.
33 |bidem, str: 32.
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odvija vizualnim putem.34

Buduci da je vid najrazvijenije od pet osjetila Covjeka te je dokazano da vid moze
utjecati na percepciju ostalih osjetila, vizualni su prikazi kljuéni kod identificiranja
odredenih zajednica, poduzeca, brendova, religija pa tako i drzava, sportasa, tima ili
kluba. Vizualni identitet moze se definirati kao potpis ili znak nekog poduzeca, brenda,
organizacije, proizvoda ili u ovom slucaju, zemlje, sportasa, tima ili kluba.

Vizualni se identitet stvara uporabom boja, simbola, slika i ostalih grafi¢kih elemenata.
Moze se reci da je on zbroj svih aspekata koji na najbolji naCin predstavljaju drzavu te
ju razlikuju od drugih, a zasluzan je za stvaranje prvog dojma i prepoznatljivost.
Vizualni sadrZaji, u odnosu na ostale, bolje privlaCe pozornost, takve poruke brze i
jednostavnije dopiru do velikog broja ljudi, lako su shvatljive, te se brzo i dugo pamte.
Vizualni identitet ima veliku ulogu u komunikaciji, a u medunarodnoj komunikaciji
izmedu drZava veliku ulogu nose zastave i grbovi.

Takva je situacija | kod sporta8a. Pojedini klub ima svoj logo | zastavu, kojeg sportas
predstavlja na odredenom natjecanju. Sustavi zastava i grbova nastali su svjesno, pod
nadzorom kao prepoznatljivi sustavi za prezentaciju zemlje. Putem njih zadovoljena je
potreba Covjeka za simboliCkim predstavljanjem svog identiteta i identiteta zajednice
kojoj pripada. Osim §to sluze u medunarodnoj komunikaciji, grbovi i zastave simbolicki
predstavljaju i Cine prepoznatljivim postojanje, podrijetlo, vlast, prisutnost, posjed,
cilieve i status cijele drzave te istiCe njezine posebnosti i razlike u odnosu na druge
nacije. Svaka drzava, klub ili tim ima pravo odrediti izgled, odnosno oblik i boju svoje

zastave, a tako i odabrati simboliku i grb kojim ¢e zastava biti ukraSena.

4.1.1 Zastava

Danasnje drustvo teSko je zamisliti bez zastava. Imaju praktiCnu upotrebu, no
njihova primarna funkcija oduvijek je bila drustvena komunikacija. Najistaknutije su
nacionalne zastave koje pripadnike naroda potiCu na odredeni oblik ponasanja te u
njima bude razliCite osjeCaje. Malo je simbola koji ¢e u Covjeku pobuditi osjecCaj koji
budi podizanje zastave. Ona je obiljezje zajednice koja je udruzenim snagama i
Zrtvama izborila neovisnost i razliCitost od ostalih skupina. Zastava, svojim bojama,

uzorcima, oblikom i simbolima, prepoznatljivim Cini podrijetlo i nacionalnu pripadnost,

34 Skoko B., Drzava kao brend: Upravljanje nacionalnim identitetom, Zagreb, Matica Hrvatska,
2009,str:33
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a budii osjecaj slave, ponosai odanosti. One su mo¢an znak prepoznavanja koji mogu
predstavljati razne oblike savezniStva, ali i ugnjetavanja. Zastavom se iskazuju Cast,
postovanje, osude i pohvale, Cesto se istiCu na razli€itim mjestima kao $to su zgrade,
ulice, brodovi, planinski vrhovi, nose se na sportskim natjecanjima, priredbama,
povorkama, dio su politiCkih skupova i sveCanosti, a neke od njih su Cak poslane u
svemir. NajceSc¢e se dijele na drzavne, civilne, ratne i pomorske pa pojedine drzave

imaju varijacije svojih zastava za razliCite namjene.

4.1.2 Boja
Boje su vrlo vazan dio vizualne komunikacije pa odabir i kombiniranje boja

predstavlja veliku vaznost kod industrijskog oblikovanja, marketinga, dekoracije,
umjetnosti, izrade odjece i ostalih proizvoda pa tako i kod dizajna zastava i grbova.
Boja je jedan od najvaznijih sustava simbola ljudske vrste. UoCavaju se prije svih
ostalih karakteristika proizvoda, izravno djeluju na ljudsku podsvijest te sudjeluju u
stvaranju prvog dojma. U ljudima razli€itih kultura boje bude razliite osjecaje, a iako
ih svaka kultura razli¢ito tumaci, svaka pojedina boja ima univerzalno znacenje.
Mnoge drzave, pa tako i klubovi i timovi svoje boje odabrale pod utjecajem povijesnih

dogadaja, pokreta i zajednica.

4.1.3 Simbol

Osim zastava, vazan Cimbenik identiteta drzave, sportasa, tima ili kluba su
simboli. Simbol se moze definirati kao vizualni prikaz ili znak koji predstavlja ideju. Kao
i kod boja svoje zastave, drzava, klubovi i timovi imaju pravo izbora simbola koji ¢e na
njoj
istaknuti. NajceSce su simboli na zastavi odraz religijske, etniCke i kulturne pripadnosti
naroda ili prirodno obiljezje drzave, kluba ili tima. Tako se na mnogim zastavama
nalaze univerzalni simboli, poput simbola kriza koji oznaCavaju kr§¢anske zemlje ili
simbol polumjeseca na zastavama islamskih drzava, ali i simboli Zivotinja, biljaka i
nebeskih tijela. Navedeni simboli mogu se pronaci u razli€itim oblicima te predstavljati
potpuno razliCita znacenja. Veoma rasprostranjen simbol s mnogo razli€itih znaCenja

je simbol zvijezde, a najceSce predstavlja zajedniStvo.
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4.1.4 Grb

Uz zastavu, veliku vaznost kod kreiranja vizualnog identiteta i medunarodne
komunikacije nosi grb. Na grub se nalaze razli€iti oblici. Oni su nacrtani bojama koje
imaju posebno simboliCko znaCenje. Na grbu se Cesto nalazi i geslo koje se moze
sastojati od pocetnih rijeCi ili Cak Citave reCenice, a uobi€ajeni simboli na grbu su
jednostavni likovi (Zivotinje u razli€itim polozZajima, ratnici, likovi svetaca, cvijeCe te

kraljevski i vjerski simboli).

4.2 Proces stvaranja imidza Hrvatske drzave kroz sport

U sportu danas je veoma tesSko stvoriti vlastiti imidz. ZamislivS§i samo koliko je
potrebno raditi na procesu stvaranja nekog imidza. Npr. Hrvatski rukometasi su najbolji
primjer za to. Nakon niza i niza godina na velikim turnirima, napokon se dogodio
povijesni uspjeh, a to je osvajanje Olimpijskih igara u Ateni. Nakon tog trenutka postali
su imidZ Hrvatske, Sto na internetu, S$to na televiziji, a svemu tome je pridonio i tzv.
Hrvatski vlaki¢, kojeg su rukometasSi ponavljali poslije svake pobjede na turnirima.
ImidZ se moZe definirati kao spoznajna slika o klubu, sportaSu kao pojedincu , procesu
ili situaciji koju pojedinac oblikuje na temelju cjelokupnoga prethodnog rada, iskustva,

stavova, misljenja i predodzbi koje su viSe ili manje uskladene sa stvarnim obiljezjima.

Slika 4: Slavlje nakon pobjede kao imidz

Izvor: http://mwww.hrvatskareprezentacija.hr/o-i-rio-2016-u-hrvatsku-iz-rija-stigli-i-sjajni-rukometasi/
(19.9.2016)

Ova spoznajna slika ili imidZ ukazuje na to da brend posjeduje svoju osobnost koja ga
razlikuje od svih ostalih i koja rezultira pozitivnim ili negativnim odnosom pojedinca ili

korisnika prema tom brendu.
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U stvaranju nacionalnog imidza vaznu ulogu mogu imati i stereotipi, koji se zadrzavaju
desetljeCima pa i stolje¢ima. Medutim, stereotipi koji su sastavni dio imidza drzava, bili
dobri ili 108i, stvarno rijetko odrZavaju trenutnu stvarnost tog mjesta. Ucestali razlog
ove nepovezanosti izmedu imidza i stvarnosti je jednostavno vrijeme: mjesto se moze
mijenjati prilicno brzo, ali imidZ moZe zaostajati godinama ili desetlje¢ima.3® Drzave
obi¢no pamtimo po zadnjem velikom dogadaju koji smo s njima povezali ili koji im je
omogucio globalnu eksperimentalnost. U modernom, uzurbanom i komunikacijski
preoptereCenom svijetu, ako Covjek kao ljudsko bice na to nije primoran, teSko Ce
pronaci slobodno vrijeme kako bi samostalno, temeljito posvetio njihovu Zivotu i
napretku.

Imidz je vidljiv, javni identitet ili javni prikaz subjekta, za razliku od unutarnjeg intimnog
karaktera. Imidz zasjenjuje sve ono $to bi stvarno moglo biti. Za imidzZ se kaze da je
uvjerljiv jer ne moze zazivjeti i sluziti svrsi ako mu ljudi ne vjeruju, odnosno ako
odredena slika u njihovim umovima nije postala sinonim za nekoga ili nesto. Imidz je
pasivan s obzirom da sama predodzba (slika) mora biti sukladna sa stvarnoséu. ¢ Kroz
imidz se obi¢no nude neke vrline. Kada imidz jednom zazivi, kada postane ona bitnija
stvarnost, upravljanje i ponaSanje korporacije postaje tek dokaz za to, a ne vise
obratno.

Ranije je napomenuto kako je brend jedinstvena kombinacija karakteristika i dodanih
vrijednosti koje su primarno u percepciji pojedinca, pa iz toga proizlazi da upravljanje
imidZzom brenda zapravo mora imati fokus na ,perceptivnim faktorima“ pomocu kojih
pojedinac ili cijeli tim stvara tu percepciju. Tada se moze zakljuciti kako ,se imidz

pojedinca, kluba ili reprezentacije moze kreirati unutar triju skupina varijabli:

1. Fizi€kih (funkcionalne, fizioloSke i osjetilne znacajke),

2. Drustvenih (referentne skupine, kontekst upotrebe i sl.),

3. PsiholoSkih (emocije, Zelje i potrebe, ponaSanje).

Sve navedene znaCajke koje €ine imidZ nisu nuzno objektivhe, nego su kreirane
procesom komunikacije u odredenom sociokulturnom kontekstu. Ove skupine varijabli
zapravo daju kontekst imidzu brenda, organizacije, pojedinca, kluba ili reprezentacije
ne samo u smislu fizi€kog okruzenja u kojem oni postoje, nego daju kontekst u smislu

nastanka i odrzavanja njihova imidza iz svih aspekata. To znaCi da temeljna

35 Skoko B., Drzava kao brend, Zagreb, Matica Hrvatska, 2009., str 47.
36 |bidem, str: 50.
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konstrukcija imidZza — koju €ine percepcija, identitet i stav — djeluje unutar skupine gore
navedenih varijabli te da one pomazu objasniti i istraziti imidz kao aspekt cjelokupnog

brenda.

4.3 Imidz Hrvatske kao sportske nacije

John Orwell je govorio je3’ kako je sportsko nadmetanje na medunarodnoj razini
oponaSanje ratovanja, odnosno nadomjestak ratnog rivalstva u mirnodopskom
razdoblju. Zato je sport kao “meka moc¢” nacija postao iznimno vazan dio suvremenih
nacionalnih identiteta, ali i strateSko “oruzje” drzava u privlaCenju medunarodne

pozornosti.

Sportski uspjesi se izravno odrzavaju na nacionalni ponos, prestiz i pozicioniranje
drzava na medunarodnoj pozornici, s jedne strane, te utjeCu na zadovoljstvo,
zajednistvo i osjecaj pripadnosti u zemlji s druge strane. Sve to posebno dolazi do
izraZaja na velikim sportskim manifestacijama poput Olimpijskih igara, koje su upravo
zavrSile u Brazilu. Zato se s posebnom pozornoSc¢u broje uspjesi i medalje, vode
statistike i iznova rangiraju drZzave po svojim sportskim talentima. Cijela nasa regija
ima dosta razloga za zadovoljstvo jer od pamtivijeka obilujemo sportskim talentima i to
svijet vidi. Dovoljno je bilo vidjeti zavrSnicu vaterpola gdje su svu slavu uzele drzave iz
jadranske regije. Srbija i Slovenija mogu biti ponosne na svoje rezultate, no Hrvatska

se i ovoga puta nametnula kao sportska velesila.

Kada bi se spominjalo kako su Hrvati sportska nacija ¢esto su se Culi komentari
kako je to pretjerivanje jer navodno i druge drzave uspjeSno osvajaju medalje i
odnose pobjede na sportskim borilistima. Medutim, istrazujuéi imidz Hrvatske, a
ponajviSe asocijacije koje strancima prve padnu na pamet na spomen Hrvatske,
sport (ponajvise nogomet) i pojedini sportasi redovito su medu top 5 pojmova koji
simboliziraju Hrvate. Objavljene statistike s Olimpijskih igara u Riju jasno govore
kako je Hrvatska europski, ali i svjetski fenomen kad je u pitanju broj osvojenih
zlatnih medalja po broju stanovnika. lako i druge manje drzave briljiraju u pojedinim

sportovima u Hrvatskoj je fasciniraju¢i omjer uloZzenog i dobivenoga. Uistinu je

37 Hrvati kao imidz sportske nacije: http://www.vecernji.ba/hrvati-definitivno-imaju-imidz-sportske-nacije-
1107886 (18.9.2016)
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teSko pronadi sport u kojem Hrvati nisu dobri i u kojem se nisu okitili europskim i
svjetskim odli¢jima — od nogometa i rukometa, preko boksa, vaterpola i tenisa, do

skijaskih disciplina i atletike.

Zato sve CeSc¢e i u turistiCkim vodiCima se moze naci epitet Hrvatske kao sportske
nacije jer njezini sportski uspjesi govore puno i 0 narodu, njegovim talentima,
antropoloskim karakteristikama i nacinu Zivota. Tako se sport sve viSe pozicionira, uz
prirodne ljepote i turizam, a u novije vrijeme i bogatu kulturnu bastinu te nacin zivota
(koji ukljuCuje i izvrsnu gastronomiju) kao jedna od klju€nih odrednica suvremenog

hrvatskog imidza.

Pritom se ne treba zanositi da cijeli svijet zna tko je Davor Suker (iako je njegovo ime
itekako popularno ¢ak i u zabacenim dijelovima Afrike), Janica Kosteli¢ ili Sara Kolak.
Njihova imena su brendovi ljubiteljima pojedinih sportova. Medutim, kontinuirano
izvijeStavanje o sportskim uspjesima neke drzave i njezinih sportasa, fotografije
navijaCa i nastupa na velikim sportskim manifestacijama postaju kamencic¢i koji
vremenom stvaraju mozaik, koji ne mozZe ostati nezapazen, ¢ak ni onima koje sport

uopcée ne zanima.

4.4 Hrvatski sportasi kao nositelji imidza Republike Hrvatske

O Hrvatskoj i Hrvatima kao sportskim fenomenima Cesto se izvjeStavalo u
svjetskim medijima, posebice nakon spektakularnog uspjeha Gorana IvaniSevi¢a na
Wimbledonu 2001., osvojenih medalja Janice Kosteli¢ na olimijadi u Salt Lake Citiyu
2002.godine, potom osvajanje rukometnog zlata na olimpijskim igrama u Ateni 2004.,
osvajanje brojnih medalja na olimpijadi 2008., 2012. i kao najnovije osvajanje 10
olimpijskih odli¢ja na olimpijskim igrama u Riu. Ovom nizu svakako treba dodati
mnogobrojne uspjehe hrvatskih sportaSa u pojedinaénim sportovima, koji su takoder
pridonijeli promociji Hrvatske u svijetu. NajéeS¢e spominjani su: Mirko Filipovi¢, Marin
Cili¢ kao osvajaé US Opena 2014 godine. lako je jako malo natjecanja na kojima se
svira hrvatska himna, a i jako je malo onih koji nisu Culi za Hrvatske velikane poput,
Luke Modri¢a ( trenutni igra nogometnog kluba Real Madrida) Maria Mandzukica (
trenutni igra€¢ Talijanskog nogometnog kluba Juventus), zlatne olimpijske veslace

bracu Sinkovi¢ i mnoge druge.
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Od hrvatske samostalnosti do danas najvec¢i ambasadori Hrvatske u svijetu su upravo
sportasi. Takoder, crveno — bijele kapice veliki su promotori Hrvatske u svijetu.
Vaterpolisti su se okitili svjetskim zlatom u Melbourneu 2007., a 2008 i osvajanjem
olimpijskim zlatom. Svi nabrojani sportaSi na natjecanjima oglaSavaju republiku
Hrvatsku samom pojavom u ,ringu®, a pored toga su i specificni kvadrati¢i na

hrvatskom dresu.

Turizam je jedan od razloga zbog kojih se pojedini grad odluCuje za organizaciju
svjetskih prvenstava i Olimpijskih igara. Veéina gledatelja ne dolaze samo zbog
sportskog natjecanja vec¢ tu posjetu kombiniraju s turistickim razgledavanjem grada i
regije. Buduéi da je turizam jedna od najzna€ajnijin hrvatskih gospodarskih grana,
jasno je da bi i sport trebalo upregnuti u promidzbu turizma. Nema, nikakve sumnje da

velike sportske priredbe bitno pridonose prepoznatljivosti neke zemlje.

Jedna poznata engleska marketinska agencija nakon Svjetskog nogometnog
prvenstva u Francuskoj 1998. godine dokazala je kako je za Hrvatsku znalo u svijetu
samo 3% CovjeCanstva, unatoC ratu i agresiji koja je bila svakodnevno na svim tv-
programima, a nakon polufinala i osvajanja bron¢ane medalje, za Hrvatsku je, po tim
empirijskim istraZivanjima, znalo preko 70% ljudi.® Najjaci sportski brend su
Olimpijske igre, svjetska te europska prvenstva. Hrvatska nikad nece dobiti
organizaciju olimpijskih igara, no moze puno bolje nego do sada iskoristiti sudjelovanje

svojih sportada na svim ostalim natjecanjima.

NajvecCe sportske priredbe, veC same po sebi, predstavljaju Cimbenike svjetske
integracije kroz druzenje sportasa i promociju svoje zemlje, koju organizacija tih igara
vrlo Cesto efektno i uspjeSno promovira, pa kasnije turizam te zemlje poluéi vrlo visoke
rezultate. Organizacija Olimpijskih igara i velikih svjetskih prvenstava otvaraju trziSta
organizatoru, buduci da njegova zemlja postaje trZiSte za plasman proizvoda i kapitala
u toj zemlji, ali i prodaju njezinih proizvoda u svijetu. Stvaraju se potpune informacije i
znanja o svim podrugjima Zivota u zemlji organizatora prvenstva ili Olimpijskih

igara. Moze se zakljuCiti da je sport sam po sebi postao puno vise od drustvene

%8 Sport je unosan biznis i najbolja promocija http://www.olimpijci.hr/kolumne/detalinije/sport-je-veliki-
biznis-i-najbolja-promocija (24.9.2016)
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aktivnosti i da je prerastao u jedno vrlo bithu gospodarsku granu, koja jaca ekonomiju

svake drzave.

4.5 Red Bull Air Race Rovinj

U travnju 2014. godine u Rovinju se odrzala utrka u sportskim avionima.
Navedeno natjecanje je bilo jedno od vecih sportskih dogadaja u svijetu, a velika je
Cast pripala hrvatskom gradu Rovinju da pokaze svoju ljepotu staroga grada citavom
svijetu. Adris grupa je u suradnji sa gradom Rovinjom ponudila savrSenu kulisu za
utrku i svim sudionicima ovog uzbudljivog sportskog dogadaja pruzila vrhunski doZivljaj
i nezaboravno iskustvo, a sama Hrvatska se nevjerojathnom brzinom promovirala u
svijetu. *°
Red Bull Air Race Svjetsko prvenstvo okuplia najbolje svjetske pilote, koji uz
kombinaciju brzine, preciznosti i vjeStine u potpunom moto sportskom iskustvu,
izuzetno brzim i okretnim avionima upravljaju izmedu 25 metara visokih zracnih vrata.
U grad Rovinj privukao je viSe od 50 tisuca posjetitelja i postao jedan od najznacajnijih
dogadaja koji promiCu Hrvatski turizam i Rovinj kao vrhunsku destinaciju. Slika iz
Rovinja obisla je viSe od 280 svjetskih medija, a prijenos uZivo mogao se gledati u
brojnim zemljama, medu kojima su i Australija, Njemacka, Spanjolska, Velika Britanija,

Poljska i Francuska.

% Red Bull Aur Race u Hrvatskoj, http:/festival.hr/red-bull-air-race-u-travnju-dolazi-u-hrvatsku/
(14.9.2016)
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Slika 5: Red Bull Air Race Rovinj

Izvor: http://croatia.hr/hr-HR/Naslovna/ (14.9.2016.)

Ovakav sportski dogadaj odlican je primjer razvoja destinacije, priviacenje novih turista
iz dalekih zemalja i promocija Republike Hrvatske u svjetskim medijima. Sama utrka

Red Bull Air Race pridonijela je stvaranju imidza grada.

4.6 Pore¢ Major

Kao $to je lani Red Bull Air Race u Rovinj doveo svjetsku letacku elitu, ali i veliku
pozornost medija, sli€no ¢e ucinio i PoreCu. Naime, poCetkom lipnja, 2016 godine.
PoreC je bio domacin najpoznatijih svjetskih odbojkasa na pijesku, odnosno Major
Series turnira u okviru FIVB World Toura €iji su organizatori Svjetska odbojkasSka

federacija (FIVB) zajedno s tvrtkom Beach Major Company i Red Bullom.

Koliko je ovo vazan dogadaj govori Cinjenica kako je FIVB World Tour 2015. poCetak
drugog kruga kvalifikacija uz Continental Cup za Olimpijske igre u Rio de Janeiru 2016.
gdje se oCekuje da ¢e odbojka na pijesku na plazi Copacabana biti najatraktivniji sport.

Swatch Major Series turniri odrzao ¢e se u PoreCu, potom u Stavangeru u Norveskoj
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te u Gstaadu u Svicarskoj.Ovo je najbolji moguéi nagin kako pocetak 2015. i 2016.

godine otvoriti ljetnu sezonu i privu¢i svjetsku medijsku paznju nemijerljivih razmjera.

Nagradni fond turnira je 800 tisu¢a ameriCkih dolara, a turnir je serije masters i boduje
se za Olimpijske igre. Radi se o turniru odbojke na pijesku najboljih svjetskih igraca.
Tom ¢e se prigodom izgraditi centralni teren u uvali PeSkera. Pet do Sest pomocnih

terena je izgradeno u Zelenoj laguni i pjeSacko-rekreativnoj zoni Borik.

Najvazniji medijski pokrovitelji su Krone Zeitung i ORF televizija $to znaéi veliku
promociju PoreCa u Austriji. Izvrsna je i Cinjenica da turnir zapo€inje u Porecu, a kasnije
se nastavlja u drugim destinacijama u Europi gdje ¢e se Pore€C moci promovirati, jer
kao sudionik turnira stjeCe se pravo promocije u gradovima gdje se turnir nastavlja.

Ovo je velika promotivna vrijednost.

Slika 6: Pore¢ Major
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Izvor: http://croatia.hr/en-GB/Activities-and-attractions/Events/Town/Porec/Sport/Swatch-Beach-
Volleyball-Major-Series-?ZXZcMTQ5MCxwXDMz (14.4.2016)

Podatak sa Engleskog Web portala govori da je Pore€ najposjecenija turistiCka
destinacija u Hrvatskoj i da su je zbog toga izabrali kao jednu od destinacije

odbojkaskog turnira.
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5 Istrazivanje percepcija identiteta Hrvatske kroz hrvatski sport

Na temelju upitnika koji je napravlen na stranici Googl docs-a
(https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSe7weRt54WPDr99c3bE7VYaNKLAXtEp
73eutyvyQesK68Rdyg/viewform (22.9.2016) vidjeti privitak 1) priblizit ce se podatci

dobiveni u upitniku.

Upitnik je bio sastavljen od dvadeset i pet pitanja, te se kroz njih pokusalo saznati kako
drzavljani koji zive u drugim zemljama vide Republiku Hrvatsku i koji je na temelju
pedeset i jednog ispitanika sportas koji najvise oglasava Hrvatsku u svijetu. Upitnik je
bio podijeljen preko drustvene mreze facebook u Njemacku, Spanjolsku, Dansku,
Libanon, Maroko, Francusku, Canadu pa sve do dalekog Brazila. Svaki odgovor ¢e biti
detaljno analiziran te priblizen Citateljima ovog diplomskog rada.

Analizom sekundarnih podataka valjalo je istaknuti ciljeve istrazivanja i objasniti na koji
se nacin i u kojoj mjeri istraZivanjem sekundarnih podataka i kvalitativnim upitnikom

uspjelo te ciljeve postici:

1. Istraziti zateCeni identitet i druStvene vrijednosti hrvatskih sportaSa i Republike
Hrvatske.

2. Utvrditi percepciju ispitanika o identitetu i vrijednostima hrvatskih sportasa i
vrijednostima Republike Hrvatske.

3. Utvrditi trenutnu poziciju brenda Republike Hrvatske.

4. Utvrditi koji su identitetski potencijali Republike Hrvatske za stvaranje

kompetitivnog identiteta.
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5.1 Rezultati istrazivanja

Prvo pitanje je bilo opéenitog karaktera, a to je da li je ispitanik muskog ili Zenskog

roda.

Grafikon 2: Ispitanici po rodu

Female
59%

EMale HFemale
Izvor: izrada autorice
Od pedeset ispitanika pokazalo se da su 30 ispitanika bili muskarci, a 20 ispitanika

Zene. Upitnik je bio podjednako poslan i muskom i Zenskom rodu, ali su muskarci bili

zainteresiraniji na odgovaranje pitanja vezanih uz sport.

Drugo pitanje je je donijelo odgovor koliko su ispitanici imali godina. Dobna skupina
je bila raspodijeljena od 18-24 godine, od 25- do 29 godine, od 30-34 godine, od 35-
39 te 40 i viSe.
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Grafikon 3: Broj ispitanika po godinama

M 18-24yearsold MW25-29yearsold W30-34yearsold W 35-39yearsold M40and more

|zvor: izrada autorice

NajviSe dobnih skupina je bilo od 18-24 godine, ¢ak 49%, odnosno 23 ispitanika. Od
25-29 godine, 34% odnosno njih 16, od 30-34 godina,12%, odnosno 6 ispitanika, od

25-39 godine, 4%, odnosno njih 2, 40 i veSe godina, 8% odnosno 4 ispitanika.

Trece pitanje je glasilo da li su ikada €uli za Republiku Hrvatsku u bilo kojem kontekstu.
Cak 12% ispitanika nije nikada ¢ulo za Hrvatsku, dok je sa pozitivnim odgovorom
odgovorilo 88% ispitanika.

Cetvrto pitanje je bilo postavljeno na temelju autorovog iskustva koje je dozZivjela na
raznim putovanjima po inozemstvu, a to je; da li ispitanici znaju gdje se geografski
nalazi Republika Hrvatska. Moram napomenuti da su Hrvatski stanovnici poprili€no
dobro obrazovani te znaju gdje se koja drzava geografski nalazi. Zanimljivo je da je i
sama autorica ovog rada, dok je bila na putovanjima postavljala pitanja da li znaju gdje
je Hrvatska geografski smjeStena, te je dobivala koje kakve odgovore, od toga da se
nalazi u Italiji, da je Hrvatska proizvod, odnosno pasta koja se jede, a naj¢esce je

lociraju oko Rumunjske.
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Grafikon 4: Da li ispitanici znaju gdje se Hrvatska nalazi

HNo MYes

Izvor: izrada autorice

Odgovori su bili slijedeci, a to je da 12% ispitanika ne zna gdje bi geografski smjestili
Republiku Hrvatsku, a to je 6 ispitanika od njih 51. Da je upitnik bio ispunjen od strane
veceg broja ispitanika, mislim da bi ova brojka bila puno veca. Njih 88%, odnosno 44

ispitanika znalo je gdje se Hrvatska nalazi.

Peto i Sesto pitanje veze se uz to da li su ispitanici ikada Culi za bilo koji hrvatski
proizvod te da navedu koji je to proizvod. 62% ispitanika nikada nije €ulo za niti jedan
hrvatski proizvod, dok je njih 38% bilo pozitivno. Veéina njih je navela da znaju za
maslinovo ulje, bazgu, rakiju, Pelinkovac, PaSaretu, Cedevitu, a piva klasificiraju kao
najdraze im pice (Lasko, Karlovacko, Ozujsko). Od hrane im je najdraza ¢okolada s
rizom, ¢okolada Dorina, CevapcCici te istarski prSut. Bez obzira na mali broj pozitivnih
odgovora o hrvatskim proizvodima, ipak su ih ve¢inu spomenuli te izrazili Zelju da ih

kusaju.
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Sedmo i osmo pitanje veZe se za brend u Republici Hrvatskoj. Vecina njih, odnosno
34 ispitanika nisu Culi za niti jedan hrvatski brend. Dok je njih 17 navelo da su Culi za
Hrvatske brendove, a to su Rimac Automobili, Croata, Tesla, brodogradiliste Uljanik te

Kras i Ledo.

Grafikon 5: Da li su ispitanici ikada €uli za bilo koju turistiCku destinaciju koja se nalazi u Hrvatskoj

m No = Yes

Izvor: izrada autorice

Iz grafikona se moZze vidjeti da su njih 78% Culi za bilo koju turistiCku destinaciju koja
se nalazi u Hrvatskoj, a njih 22% nije. Malo je zastraSujuca ta Cinjenica s obzirom da

Hrvatska Zivi od turizma, tj. vecinu dobiti ostvaruje kroz ljetnu sezonu.
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Deseto pitanje je glasilo, koliko Cesto su ispitanici €uli u svojoj zemlji za Republiku

Hrvatsku.

Grafikon 6: Koliko €esto ispitanici u svojoj zemlji Cuju za Hrvatsku
20 224 3'. 159)

10

Nikada Rijetko Suzdrzan Ponekad Cesto

Izvor: Izvor: Upitnik: sport and tourism:
https://docs.google.com/forms/d/10uF6STP8MRf3DKtC vxwDVYKCetBIBnmTJBtXYca sc/edit#respo
nses (24.9.2016)

Osam ispitanika odnosno 15,7% nikad nije ¢ulo u svojoj zemlji za Republiku Hrvatsku,
22, odnosno 43,1% je rijetko Culo za Republiku Hrvatsku, njih 15,7, odnosno njih 8 je
bilo suzdrzano,11,8% ispitanika je reklo da ponekad Cuju za republiku Hrvatsku, dok
je samo njih 13,7% odgovorilo da €esto Cuju u svojoj zemlji za Republiku Hrvatsku.
Iduée pitanje se nadovezivalo na deseto, a glasilo je, putem kojih medijskih kanala su
Culi za RH. U pitanju se moglo odabrati da li su to dnevne novine, Internet (facebook,
Instagram i Twitter), televizija, magazina te ostali medijski kanali. Kao $to se i moglo
ocekivati najviSe odgovora je bilo na temelju toga da su najceS¢e Culi za Hrvatsku
preko Interneta, odnosno preko drustvenih mreza ( Facebook-a, Instagram-a i

Twitter-a).
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Grafikon 7: Medijski kanali putem kojih su ispitanici Culi za Hrvatsku

W Dnevne novine
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B Magazines
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|zvor: izrada autorice

Ovakva situacija nam govori koliko je zapravo virtualni svijet, odnosno internet u
danasnjem 21.st. bitan. Odnosno koliko su se ljudi i populacija okrenula virtualnom
svijetu, a facebook je najbrza oglaSavaju¢a mreza u svijetu, jer doslovno jednim klikom

sve Sto zelite oglasiti vidi cijeli svijet.

Dvanaesto pitanje se nadovezuje na jedanaesto, a glasi: , U kojem su kontekstu
ispitanici u inozemstvu C€uli za Republiku Hrvatsku?“. Ponudeni odgovori su varirali od
toga da su Culi za Hrvatsku u kontekstu sporta ( najvise se odnosilo na temelju
nedavnih olimpijskih igara odrzanih u Riu), politike, kulture, turizma, zabave ( bududi
da Zrée konkurira svjetski poznatoj partijanerskoj eliti na Ibizi u Spanjolskoj, odlugila
sam se na ovaj izbor), nasilja i korupcije, te niSta od navedenog.

35% ispitanika je odgovorilo se hrvatska putem sporta spominje u inozemstvu. 4%
ispitanika je odgovorilo da je razlog politika i kultura, dok su se za turizam odlIucili
najveci broj ispitanika, ¢ak njih 51%, odnosno vecinska polovica. Ovakav rasplet
situacije se mogao i o€ekivati s obzirom da je hrvatski turizam pravi biser kakvog moze
imati jedna zemlja. Za zabavu su se odlucili samo 1% ispitanika. Za nasilje i korupciju

u Hrvatskoj nisu Culi. Za NiSta od navedenog su se odlucili 4% ispitanika.
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Grafikon 8: U kojem su kontekstu ispitanici €uli za Hrvatsku
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Izvor: izrada autorice

lako je sport glavna tema ovog diplomskog rada, Republika Hrvatska je ipak poznatija

u inozemstvu po turizmu, $to se moglo i oCekivati.

Trinaesto pitanje je bilo postavljeno na taj naCin da je ispitanik sam morao ispunjavati
odgovor rije€ima, a pitanje je glasilo: ,, jesu li ikada €uli za bilo kojeg Hrvatskog sportasa
u svojoj zemlji. Pitanje nije bilo obveznog karaktera te je od 51 ispitanika, samo njih 23
odgovorilo na postavljeno pitanje. NajviSe ispitanika je ¢ulo za nogometasa Luku
Modrica, Sto je oCekivano s obzirom da igra u jednom od najpoznatijin kraljevskih
klubova u svijetu nogometa, a to je Real Madrid. Slijede ga lvan Rakiti¢ iz nogometnog
kluba Barcelona. Dosta ih je Culo i za legendu Hrvatskog nogometa, a to je Davor
Suker. Naveli su da su preko drustvenih mreza, takoder &uli i za Sandru Perkovié
bacagicu diska, Marina Cilica ( tenisag), Gorana lvani$eviéa (umirovljeni tenisag,
osvajac najpoznatijeg Grand Slama ,Wimbledon®, slavne 2002.godine), te rukomtnu i

odbojkasSku ekipu.
Sljedece pitanje je bilo zatvorenog tipa, odnosno napravljena je Likertova ljestvica da

se od 1 do 5 odredi koliko Hrvatska u svijetu ima unikatnu sliku kao turisticka

destinacija.
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Grafikon 9: Miljenje ispitanika da li se Hrvatska u svijetu predstavlja kao atraktivna turisti¢ka
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Izvor: Upitnik: sport and tourism:
https://docs.google.com/forms/d/10uF6STP8MR{3DKtC vxwDVvYKCetBIBnmTJBtXYca sc/edit#respo
nses (24.9.2016)

Na osi od 1 do 5, ispitanici su trebali odgovoriti koliko se slazu s tim pitanjem, 1 u
potpunosti se ne slazem, pa sve do 5 u potpunosti se slazem. 18 ispitanika smatra da
je Hrvatska unikatna bas zbog promicanja turizma u svijetu i Sire. 16 ispitanika je da bi
dali prosje€nu ocjenu za to da je Hrvatska unikatna kao turisti¢ka destinacija. Odnosno

da su podijeljenog misljenja te da Hrvatska u svakom pogledu moze balje.

Petnaesto pitanje je bilo postavljeno takoder na temelju Likertove ljestvice , a glasilo
je: ,Mislim da je Hrvatska atraktivha zemlja kao turistiCka destinacija“. 27 ispitanika je
odgovorilo da im je Hrvatska jako atraktivna dok je njih 13 odgovorilo da im je malo

manje atraktivna, te je njih 10 bilo neodlu¢no.

Sesnaesto i sedamnaesto pitanje je bilo povezano. Prvo od navedenog je glasilo da li
su ikada razmisljali o tome da posjete Republiku Hrvatsku. Pitanje je bilo obveznog
karaktera te je njih 8 odnosno 16% odgovorilo da nikada nisu razmisljali o takvom
podvigu, dok je 43, odnosno 84% ispitanika reklo da im je Hrvatska iduca turistiCka

destinacija za posjetu. Dobiveni rezultati su prikazani u grafu ispod.
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Grafikon 10: Broj ispitanika koji bi zelji posjetiti Hrvatsku

8 (16%)

43 (84%)

No =Yes = =

|zvor: izrada autorice

Drugo od navedenog pitanja je glasilo da opiSu zasto bi htjeli posjetiti Republiku
Hrvatsku. Pitanje nije bilo obveznog karaktera te je od 51. ispitanika njih 39 odgovorilo
na pitanje. Odgovori su bili raznoliki, a neke od njih Vam i predstavljam. Nekolicina
ispitanika bi posjetilo Hrvatsko iz tog razloga jer je predivna drzava sa specificnom
kulturom, otvorenim ljudima (spremni na komunikaciju) te ukusnom hranom. Neki od
ispitanika navode turizam, povijest, predivnu prirodu, raznoliku arhitekturu te ronjenje
kao razlog posjete Hrvatskoj. Buduci da je upitnik bio poslan najvi§e mladoj populaciji
izrazili su i razlog dolaska u Hrvatsku razne festivale koji se odrzavaju u samom gradu
Puli te po cijeloj Hrvatskoj. Odgovori su veoma zanimljivi pa Vam ih u potpunosti

predstavljam u slici ispod.
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Slika 9: Razlozi dolaska u Republiku Hrvatsku
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Izvor: izrada autorice

Na temelju dobivenih odgovora mozemo zakljuciti da je Hrvatska veoma atraktivna te
priviana zemlja po mnogocemu, te da obiluje atraktivnim i priviaCnim destinacijama te

manifestacijama.
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Idu¢im pitanjem se navelo ispitanike da od navedenih sportaSa odaberu, koji ih najviSe
asocira na Republiku Hrvatsku. Moguce je bilo odabrati viSe odgovora, a ponudeni su
bili: Luka Modri¢, Tamara Boro$, Marin Cili¢, Mario Mandzuki¢, Sandra Perkovi¢,
Davor Suker, Brothers Sinkovi¢, Goran Ivani$evié, lvan Rakiti¢, Blanka Vlasi¢ te niti

jedan od navedenog. Navedeno pitanje je bilo sli¢no kao i trinaesto.

Grafikon 11: Koji hrvatski sportas Vas najviSe asocira na Republiku Hrvatsku

Nista od navedenog NG
Blanka Vlasi¢

Ivan Rakiti¢

Goran lvanisevi¢
Braca Sinkovi¢
Davor Suker

Sandra Perkovi¢
Mario MandZuki¢
Marin ¢ili¢

Tamara Boros

Luka Modrié¢

10 15 20 25

o
(€]

Izvor: izrada autorice

Iz prikazanog grafa mozemo zakljuCiti kao i u trinaestom pitanju da ispitanike najvise
na Republiku Hrvatsko asociraju sportasi, Luka modri¢ i lvan Rakiti¢, razlog je
objasnjen u analizi trinaestog pitanja.

Zatim ih slijede Mario Mandzukic, igrac nogometnog kluba Juventus iz Italije, Davor
Suker (legenda Hrvatskog nogometa), Goran lvani$evié, Sandra Perkovié te ostali.
Cak 11 ispitanika je dalo odgovor da ih nitko od ponudenih sportasa ne asocira na

Republiku Hrvatsku.
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S iduca tri pitanja pokusalo se saznati da li bi ispitanika ovaj upitnik naveo da posjete,
istraze ili kupe neki proizvod u Hrvatskoj. Ispitanici su bili podijeljeni po odgovorima,
vecina ih je dalo pozitivan odgovor, dok njih nekolicina nije bila zainteresirana za bilo
kakvu interakciju sa hrvatskom te im je neprivlatna. U ovo diplomskom radu se navode
i sportski dogadaji, kao npr. Pore¢ Major, Red Bull Air Race. Jedno od pitanja je bilo
da li bi ih takva vrsta sportskog eventa navela da posjete Hrvatsku. 14 ih je dalo
negativan odgovor dok je njih 37 izrazilo Zelju za odlaskom na putovanje po

jedinstvenoj.

Zadnja tri pitanja su bila informativnog karaktera, odnosno, Zeljelo se istraziti da i
ispitanici dovoljno dobro prepoznaju imidz ili brend Hrvatske kao zemlje te da li
prepoznaju $to se nalazi na dresu svakog hrvatskog reprezentativca. Pitanje je glasilo,
koja je boja Hrvatske reprezentacije, ponudeni odgovori su glasili: plava i bijela, crna i
bijela, crvena i bijela, zelena i bijela te ostalo. 80% ispitanika je tocno odgovorilo na
pitanjem, da se na hrvatskom nacionalnom dresu nalaze crvena i bijela boja. 10%
ispitanika Zivi u uvjerenju da se na hrvatskom nacionalnom dresu nalaze plava i bijela
boja, a 8% ispitanika da nije niSta od navedenog.

Iduce pitanje se nadovezivalo na prethodno, a glasi; $to se moze naci na hrvatskom
dresu? Ponudeni odgovori su glasili trokuti, krugovi, kvadrati¢i te peterokuti. 74%
ispitanika smatra da su to kvadrati¢i te su to€no i odgovorili toéno na pitanje, pojedini
ispitanici smatraju da su to krugovi, a pojedini da su to trokuti.

Posljednje pitanje je glasilo da li ispitanici smatraju da crveno bijeli kvadratici
predstavljaju sliku Hrvatske u svijetu, odnosno jesu li kvadrati¢i prepoznatljivi kao

brend Hrvatske.
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Grafikon 12: Prepoznavanje ispitanika o Hrvatskim kvadrati¢ima
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Izvor: izrada autorice

71 % ispitanika, odnosno njih 36 prepoznaju kvadrati¢e na hrvatskom dresu kao imidz
hrvatske dok njih 29%, odnosno njih 15, ne vide nikakvu povezanost izmedu kockica i

Hrvatske.
5.2 Kriticki osvrt

lako je vecCina ispitanika utvrdila da je dobro upoznata sa hrvatskom, vizualnim
identitetom Hrvatske, hrvatskim sportaSima te smatra sve te vizualne identitete
prepoznatljivim, postoji potreba za korekcijom, nadopunom ili promjenom oglasavanja
vizualnog identiteta Republike Hrvatske kroz Hrvatske sportaSe. Zastava Republike
Hrvatske s grbom na kvadratiCe pridonosi prepoznatljivosti vizualnog identiteta
Hrvatske. MozZe se samo zamisliti koliko se Hrvatska oglasila u svijetu kroz sportski
dogadaj kao $to su olimpijske igre. Sve na temelju toga jer su olimpijske igre u Riu bilo
poprac¢ene od milijarde stanovnika. Zastava koja se vijorila na proglasenju pobjednika
u 10 kategorija itekako je pridonijela oglaSavanju Republike Hrvatske, te je zasigurno
prepoznatljivoj u svijetu. 2000.te godine su kvadrati¢i na hrvatskom reprezentativnom
dresu pojedinog sportaSa bila obavezne i to se predstavljalo kao poseban imidz.
Postoji informacija koja govori da Republika Hrvatska ne prepoznaje sport kao mjesto
za oglas. Hrvatski turizam ne prepoznaje sport i sportaSe kao partnere. Ministarstvo

turizma je utroSilo 33 milijuna eura na promidzbu, a sport kao na€in promidzbe nije bio
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u tom planu. Situacija s kojom se susrecu brojni sportski kolektivi, a to je nebriga
drzave prvenstveno prema malim sportovima, ali i nekvalitetan rad ljudi na razliCitim
nivoima u samim klubovima.

UspjeSan mediji zna privuci sponzore i zna kako prodati svoj proizvod. Klub ili
pojedinac stvori rezultat i tu obi¢no tane. Medutim postoji jako dobar primjer gdje rade
izvrsnu stvar, a to je hokejaski klub Medvesc¢ak gdje navode da je odlazak na utakmicu
anti stresni program u pozitivnom smislu. Smatram da je Hrvatska u svijetu poznata
samo zbog dvije stvari, a to su sport i turizam. Buduéi da se sport u Hrvatskoj sve
manje vrednuje, pred takvim naginom oglasavanja nije svijetla buduénost. Marin Cili¢

i Blanka Vla$i¢ imaju slobodan oglasni prostor, ali se to ne prepoznaje dovoljno dobro.

Kakvu poruku sportasi nose na pojedina natjecanja, primjer su koSarkasi koji su imali
na jednom od svjetski prvenstava na dresu velikim slovima ,HEP“ Nije jasno tko je
ciljna skupina u inozemstvu za oglas HEP-a. Sve viSe velikih poduzeéa preuzimaju
mjesto oglasavanja na sportaSima. Hokejaski klub ,Medve$¢ak® iz Zagreba je odli¢an
primjer ne oglaSavanja Republike Hrvatske kroz sport. Klub trenutno igra jednu od
najvecih svjetskih liga, tzv. KHL ligu, a prije toga je klub igrao u tri drzave, Ciji su turisti
redovni gosti u Hrvatskoj, ali nitko nije iskoristio kao mogucnost za dodatno
oglaSavanje. Situacija koja se dogodila prije nekoliko godina, dok je Janica Kosteli¢
bila u sportu, dao se prijedlog da se Hrvatske destinacije reklamiraju na Janici, ali
pojedini ljudi s ,vrha“ su se odlucili da nece i¢i s tom idejom iz razloga jer se Janica
Kosteli¢ bavi zimskim sportom, a Hrvatskoj je bitna ljetna sezona. Na kraju se kao
zemlja Hrvatska moze jedino zadovoljiti s onim malim Sto pojedini sportasi pomognu u
promoviranju Hrvatske putem osvajanja odredenog natjecanja, te noSenjem Hrvatske
zastave na ledima kao ponos.

U danasnje vrijeme sve viSe se kvadratici kao imidz, gube s pojedinih dresova. Postoje,
ali u manjoj koli€ini. Na pojedinom sportasu je izbor da li ¢e oglaSavati svoju zemlju ili
ne, kroz pojedine poticaje od same Hrvatske i takva situacija bi se mogla poboljSati.
Ne kroz neki nov€ani iznos, viSe kao status ambasadora Hrvatske. Stranica Hrvatskog
olimpijskog odbora bi trebale biti na viSe stranih jezika, a ne samo na Engleskom.

Za bolju prepoznatljivost hrvatskog imidza potrebno je jako puno truda i rada, a sam
imidz Republike Hrvatske se ne oglasava dovoljno, kako sportasi tako i Hrvatska kroz
turizam, odnosno Hrvatska turistiCka zajednica. Kroz oglaSavanja putem interneta

(web stranice, Facebook, Instagram, Twitter, medijske portale, €lanke, itd...) trebalo bi
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stavljati i crveno bijeli kvadratiéi, da se prepozna od kuda ¢lanak potjece.

Zanimljivo je Cinjenica da pojedini ispitanici ne znaju gdje se Hrvatska nalazi. Ovakva
situacija nije problem oglasavanja, nego nedovoljna educiranost samog ispitanika.
Misljenje odredenog broja ispitanika da je Hrvatska jelo dovoljno govori o slabosti
izgradenog identiteta Hrvatske. Kroz odgovore se moglo saznati da im je i jako
priviacha i atraktivna, zbog kulture, prirode, zabave, rasprostranjene obale,
amaterskom sportu primamljiva za posjetu. Taj bi se problem mogao rijesiti na nacin
da postoji vise turistiCkih agencija koje nude ,last* minute putovanje u Hrvatsku ili
barem malo vece popuste. Predstavnici Republike Hrvatske bi trebali viSe prisustvovati

najznacajnijim opc¢im sajmovima te promovirati dragocjenosti Hrvatske.
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6 Zakljuéak

Za izgradnju medunarodnog imidZza Republike Hrvatske dosad je napravljeno
mnogo te bi bilo neposSteno reci kako dosadasSnje inicijative nisu pomogle u izgradniji
tog imidza. Temeljno pitanje ovog rada odnosi se, medutim, na pitanje jesu li inicijative
sportaSa i samog sporta imale mjesto u kontinuiranom i definiranom procesu
oglasavanja republike Hrvatske kroz sport na internetu. Odgovor na to pitanje je
negativan te je iz literature, prou€avanja sekundarnih podataka i kvantitativhog upitnika
jasno kako jedinstvene strategije i akcije prema izgradnji projektiranog oglaSavanja
Republike Hrvatske kroz sport nema.

Unato€ tome, danasnji glavni problem Hrvatske postaju unutarnji i vanjski dug, manjak
stranih i domacih investicija te, posljedicno, opadanje zivotnog standarda u kojem
nema mjesta za sport. Oglasavanje republike Hrvatske kroz sport kako na internetu
tako i kroz druge medijske kanale, ima puno viSe potencijala nego Sto se ono
iskoriStava. Hrvatski sportaSi oglaSavaju svoju zemlju preko drusStvenih mreza,
najcesce je to Facebook i Instagram, a da toga nisu niti svjesni. Republika Hrvatska bi
se trebala vise okrenuti sportu, kao naCinu oglaSavanja same sebe. Jer imaju
nevjerojatne sportade, na svjetskoj razini i puno bi im pomogli.

Dres Hrvatske reprezentacije bi trebao puno viSe biti ukraSen detaljima zemlje.
Smatram da kada bismo kao zemlja na bilo koji nacin bili viSe oglaSeni u svijetu, sve
ovo oglasSavanje bi bilo puno vece. U svijetu se nevjerojatno puno novaca odvaja na
sportove i na oglaSavanje sportasa i zemlje koje predstavlja, ali sve su to velesile.
Hrvatska je po mnogoCemu mala za takav nacin oglasavanja.

Buduéi da su sportske manifestacije oduvijek priviacile veliki broj sportasa u samu
zemlju, a kasnije i u privatnom aranZmanu kao turiste, trebalo bi se izboriti da se takve
situacije ¢eSce dogadaju. Jer pored fascinantne obale imamo i neiskoriStene ljepote
na kopnu koje su potencijalne za sve moguce aspekte.

DrusStvene mrezZe su ,zivot® 21.stolje¢a te bi se takva situacija trebala i iskoristi,
oglasavati Republiku Hrvatsku kroz sport na internetu, te raznorazne dogadaje i

manifestacije koje ¢e sama Hrvatska organizirati.
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Sazetak:

Industrija sporta je jedna od najrazvijenijih industrija u svijetu. Sportska
industrija, Ciji je proizvod u jednom sluCaju nematerijalan, neopipljiv, ali ima svoju
sportsku, marketinsku i financijsku dimenziju, a u drugom sluc€aju izrazito materijalan
(kada govorimo o konkretnim sportskim proizvodima, opremi, sportskim objektima itd.),
nasla je svoje mjesto medu vodeéim industrijskim granama. Takoder, kao relevantna
industrijska grana, u razlicitim segmentima je predmet struCnog i nau¢nog istrazivanja
brojnih istrazivaCa, autora i naucnih radnika. Posebna oblast u okviru sportske
industrije kojoj se pridaje najve¢a paznja jeste marketing.

Sport u Hrvatskoj je na zavidnom nivou s obzirom na maniji broj stanovniStva nego u
pojedinim drZzavama u svijetu. U Hrvatskoj se taj prijelaz u profesionalnu djelatnost
odvija nesto sporije jer Hrvatska zemlja s malim brojem stanovnika pa su i potencijali
znatno smanjeni. Udio hrvatskog BDP-a u europskom BDP-u je manji nego $to je to
udio Hrvatske u stanovniStvu EU-a. Bez obzira na takvu situaciju, Hrvatska ima
sportaSe koji su veoma poznati diljlem svijeta. Oni mogu svjesno, a i nesvjesno
promovirati Republiku Hrvatsku. Svjesno bi bilo kroz nacionalna natjecanja, a
nesvjesno kroz oglaSavanje na drusStvenim mrezama. NajznacCajnija i najbitnija
drusStvena mreza je zasigurno facebook, zatim je slijede Instagram, Twitter, Snapchat
itd.

Hrvatska ima nevjerojatne potencijale za oglaSavanje putem svojih sportasa, koji bi
mogli biti ambasadori Hrvatske, ali se zasigurno taj veliki potencijal ne iskoriStava
dovoljno. Temeljem analize koja je provedena slanjem upitnika po raznim dijelovima
svijeta, dolazi se do zaklju¢ka da su pojedini ispitanici jako dobro informirani o
Republici Hrvatskoj, a neki nisu. Rezultati su zadovoljavajuci, ma da bi svakako uvijek

moglo biti bolje.

Kljuéne rije€i: Oglasavanje Republike Hrvatske, industrija sporta, sport, marketing u

sportu, druStvene mreze, brendiranje drzave, imidz
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Summary

The theme of this degree thesis is promotion of Republic of Croatia trough
Internet or imedia. Marketers understand the popularity of sports and have made them
a centerpiece of marketing campaigns for decades. As the size and popularity of
national sports has grown, the field of sports marketing has grown with it. Sports
marketing uses sports, in any form, to help sell goods and services. This particular
style of marketing is less about using a single strategy and more about using the
content of sports to assist marketing efforts. This is not limited to professional sports,
and may include college athletics, minor leagues, or alternative sports.

Since sports can be watched on a variety of platforms, sports marketing can take many
different forms. Teams sell advertising space inside their stadiums to marketers who
want to purchase billboards and other print ads, while TV networks sell airtime during
the events. Famous athletes also sign contracts to work as celebrity endorsers and
lend their images to marketers. This situation is not popular in Croatia. People on the
top of the country doesn’t recognize the sport for promotion. The biggest advantage of
sports marketing is that it allows marketers to piggyback on the popularity and devotion
many fans feel towards their favorite teams and athletes. If a baseball fan has loved a
specific team since childhood, any marketer who associates themselves with that team
gains instant credibility in that fan's mind. Since the revenue ultimately goes to support

the team, the marketer is considered a sponsor and invested in the team's success.
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