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1. uUvOoD

Ovaj rad progovara o sportskom marketingu kao o jednoj od najunosnijih grana marketinga

danas a sam zacetak sportskog marketinga seZe unatrag posljednjih stotinu godina.

Na samom pocetku rada, definirat ¢e se sportski marketing, kako bi se bolje razumio njegov
univerzalni doseg, a zatim i u¢i u njegova nacela koja ga razlikuju od opéeg marketinga.
Ulazenjem u srz marketinskih aktivnosti i njihove vrste, objasnit ¢e se zasto sportski marketing
raste na emocijama obozavatelja sporta. U drugom poglavlju, prikazana povijest sporta
prikazuje jedne od najpoznatijih trenutaka u sportskom marketingu koji su ga definirali do
danaSnjeg oblika. Nadalje, objasnjavajuci vaznost obozavatelja sporta lakSe ¢e se razumjeti
znacaj digitalnog marketinga u promociji sporta. Svi su dio digitalnog marketinga bez da su na
to sami pristali, zbog Cega ¢e ga sljedece poglavlje smjestiti, razdvojiti od internet marketinga,
ali 1 pojasniti oblike sportskog digitalnog marketinga i na¢ine na koje se krizaju s tradicionalnim
oblicima. Istrazivacki ¢e dio rada kroz dubinski intervju sa stru¢njakom za sportski digitalni
marketing, Marijanom PaliCem, prikazati sve klju¢ne trenutke u ovoj grani marketinga u

Njegovoj novijoj povijesti.

Svrha ovoga rada je pokazati razvoj sportskog marketinga kao nove poslovne grane i
njegovo znacenje kroz prikaz karijere 1 vizije kompetentnog marketinskog stru¢njaka. Pritom
je cilj ovog rada doprinijeti nastojanju za promjenom ukorijenjenih stavova na osnovu kojih se
marketinski rad zasniva na konvencionalnim i nedigitalnim metodama budu¢i da je za uspjesnu
promociju u sportu nuzna kombinacija digitalnih i nedigitalnih marketinskih metoda.
Preciznije, uzimajuci u obzir rezultat Hrvatske na proteklom Svjetskom prvenstvu u Rusiji, kao
dobar primjer pozitivne promjene koja se dogodila na drustvenim mreZama, objasniti nuZnost
vizibiliteta koji moZze donijeti promjene na razini cijele drzave od onih turisti¢kih pa naposljetku

i onih ekonomskih.



2. STO JE SPORTSKI MARKETING?

Sport posjeduje univerzalni doseg. Rije¢ je o vrsti aktivnosti i zabave kojoj svi mogu
pristupiti i koju svi mogu razumjeti. Ono §to je najvaznije je ¢injenica da sport povezuje ljude
na emotivnoj razini. Upravo su tu emocionalnu povezanost struénjaci za marketing poceli

koristiti prije viSe od stoljeca kako bi plasirali proizvode raznih vrsta na zeljena trzista (Idugboe

2012).

Danas je rije¢ o jednoj od najunosnijih vrsta marketinga o ¢ijem ¢e se razvitku i povijesti
govoriti u kasnijim poglavljima rada. Mnoga se fakultetska usmjerenja bave isklju¢ivo ovom
granom marketinga koja je u posljednjih vise od pola stoljeca stvorila nova radna mjesta, te s
razvojem interneta i pojavom drustvenih mreza, koji danas ¢ine temelj ove grane marketinga,
ova djelatnost biljezi jo§ intenzivniji rast utjecaja. Herceg (2013) se u svom pregledu sportskog
marketinga poziva na mnoge strane autore, teoreticare te profesore te prezentira njihovo videnje
sportskog marketinga. Tako se primjerice sportski marketing kao poslovna funkcija promatra
kao koncept potraznje za proizvodima i uslugama, sportskog proizvoda, razmjene, sportskog
trziSta i marketinskih stru¢njaka. No pak, kao znanstvena disciplina, on proucava "postupke i
aktivnosti koji omogucavaju najvisi moguci stupanj efikasnosti primjene marketinga u danim
okolnostima, uz primjenu znanstveno spoznatih i razradenih metoda i nacela, a u svrhu napretka
i razvoja doti¢ne djelatnosti" (Herceg, 2013). Lewis i Appenzeller (1985) prepoznaju dvije
primjene kako bi pojasnili sportski marketing: marketing sporta — "upotreba varijabli marketing
miksa da bi komunicirali koristi od sudjelovanja u sportu i gledanja sporta, do potencijalnih
korisnika, marketing kroz sport koriste¢i sponzorstvo kao alat promocije i oglaSavanja
proizvoda”. Tako su prema Hercegu (2013) McPherson, Curtis i Loy (1989) su misljenja da je
sportski marketing: "prodaja sportskog proizvoda zahtjeva inovativne marketinske kampanje.
Sport takoder sluzi za zadovoljenje klijenata i medij za trzenje nesportskih proizvoda (Herceg
2013)". Herceg (2013) navodi da Callecod i Stotlar (1994) definiraju sportski marketing kao
"upotrebu sporta i sportskih pojava za promociju potrosackih proizvoda, marketing sportskih
proizvoda te marketing sporta kao proizvoda (Herceg 2013)". Mullin definira sportski

marketing kao "sve aktivnosti dizajnirane da se saznaju potrebe 1 Zelje sportskih potrosaca kroz



proces razmjene (Herceg 2013)". Herceg (2013) pri tome isti¢e njegov zakljucak kako je
marketing razvio dvije klju¢ne tocke: "Marketing sportskih proizvoda i usluga ide direktno do
sportskih potroSaca te marketing drugih potrosaca i industrijskih proizvoda i usluga kroz
sportsku promociju (Herceg 2013)". Uz sve definicije, moze se reéi da je sportski marketing
drustveni proces kojim pojedinci i drustvo primjenom aktivnosti marketinga u svim aspektima
sporta ostvaraju svoje zelje i potreba, uz pomoc¢ skupa aktivnosti kojima se putem trzista

razmjenjuju sportski proizvodi i usluge (Herceg 2013).

Sportski marketing je takoder i proces planiranja pozicioniranja sportske marke i
isporuke njenih proizvoda i usluga kako bi se uspostavio odnos izmedu sportske marke i njenih
potrosac¢a. Kao i kod generalnog definiranja marketinga, istice se ¢injenice da sportski
marketing nadilazi promoviranje ili oglasavanje te samu prodaju. Najvazniji je u cijelom
procesu potrosac 1 provedba aktivnosti koja ¢e ostvariti njegove Zelje 1 potrebe te mnogo vise
od toga. Zaklju¢no, prema Kos Kavranu i Kralju (2016) ova vrsta marketinga funkcionira na

mnogim nacelima op¢eg marketinga te obuhvaca:

a) sportske proizvode i usluge, a u svrhu povecanja izvora prihoda za sport;
b) trziSno pozicioniranje drugih roba kroz stvaranje asocijacije na sport pri ¢emu je sport

marketin$ki alat (Kos Kavran, Kralj, str.1, 2016)

Poput op¢eg marketinga, i sportski marketing posjeduje vlastitu hijerarhiju, na vise razina

koje Kos Kavran i Kralj objasnjavaju u svome prikazu:

o filozofija kao uvjerenja o spoznaji marketinga — na prvo se mjesto pri donosenju odluka
na svim razinama u organizaciji i kampanjama stavljaju zelje 1 potrebe potroSaca (ne
samo u odjelu marketinga) te je nuZno stvoriti medusobnu korist;

e proces — obuhvaca sve aspekte potrebnog postupka kako bi istrazilo trziSte i njegove
mogucénosti, osmislila strategija i nacini na koji ¢e se provoditi marketinski plan;

e nacela — primjena svih potrebnih osmisljenih koraka kako bi se provela planirana i
dogovorena aktivnost u svrhu ostvarivanja koraka u marketinskoj strategiji;

e alati i tehnike za ostvarivanje ciljeva marketinskog plana (Kos Kavran, Kralj, 2016)

Prema Kos Kavran i Kralj, Mullin definira pet je posebnih karakteristika, na koje se

pozivaju Kos Kavran i Kralj po kojima se sportski marketing razlikuje od opcéeg:



e Trziste sportskih proizvoda i usluga: "Sportske organizacije istovremeno se natjecu i
suraduju, a potrosa¢i vrlo Cesto sami sebe smatraju "stru¢njacima", dijelom zbog
nepredvidivosti sporta, a dijelom zbog snazne osobne identifikacije sa sportom (Kos
Kavran, Kralj, str. 2, 2016)".

e Sport kao proizvod: "Sport je neopipljiv i subjektivan, nekonzistentan i nepredvidiv, u
sportskom marketingu potrebno je naglasak staviti na proSireni proizvod, a ne samo na
njegovu srz/osnovu, sport se opéenito konzumira i dozivljava javno pa je i zadovoljstvo
potrosaca pod znacajnim utjecajem druStva, sport je proizvod namijenjen i trzistu
krajnjih potrosata i poslovnom trziStu i izaziva snaznu osobnu identifikaciju i
emocionalnu povezanost (Kos Kavran, Kralj, str. 3, 2016)".

e Cijenasporta: "Cijena koju placa potrosac niska je u odnosu na ukupan trosak, indirektni
prihodi (npr. od naplate prava za televizijsko emitiranje) ¢esto su znatno visi od izravnih
operativnih prihoda (npr. od naplate ulaznica), rijetko se od sportskih programa oc¢ekuje
da ostvaruju profit, cijena se najces¢e odreduje prema tome Sto ¢e potrosa¢ moci
podnijeti, a ne kako bi se troskovi u potpunosti pokrili (Kos Kavran, Kralj, str. 3, 2016)".

e Promocija sporta: "Zbog Siroke izloZenosti sporta u medijima nedovoljan naglasak se
stavlja na koordiniranu i sustavnu promociju, zbog visoke vidljivosti sporta brojni
poslovni subjekti su zainteresirani suradivati odnosno biti povezani sa sportom (Kos
Kavran, Kralj, str. 3, 2016)".

e Distribucijski sustav sporta: "Sport opCenito ne zahtijeva fizicku distribuciju proizvoda.
Vecina sportskih proizvoda proizvodi se, distribuira i konzumira na jednom mjestu”

(Kos Kavran, Kralj, str. 3, 2016).

Sportski marketing Cesto opisuje marketing proizvoda koji su povezani sa sportom Kkroz
samu asocijaciju na njega. Ces¢e doduse, sportski se marketing povezuje marketingom
sportskih liga i momcadi te timova. Sportski marketing moze stvoriti vjernost oboZavatelja —
fanova za organizacije koje ga znaju efikasno koristiti. Generalno gledano, mnogo je prednosti
koriStenja kvalitetno osmisljenih marketinskih aktivnosti, a mogu se, prema Kokemulleru,

svrstati u Cetiri skupine:



1. Redovni dolazak obozavatelja

Kada se govori o promotivnim poticajima za sport i zabavu, Team Sports Marketing, na
kojeg se poziva Kokemuller, isti¢e da sportske organizacije koje se bore za popunjavanje
mjesta, Cesto moraju koristiti promotivne tehnike za privlacenje navijata i dodavanje
vrijednosti dozivljaja gledanja. Takoder, autor napominje da je istrazivanje Glavne lige
americkog bejzbola iz 2008. godine, otkrilo odredene promocije koje su imale najveci utjecaj
na sudjelovanje navijaca. Na primjer, kroz povijest ovakve aktivnosti sportskog marketinga
istaknule su se lutke "Bobblehead", s uveli¢anim glavama poznatih sportasa koje se micu, a
koje su se Cesto koristile i1 dijelile na utakmicama i aktivnostima uoci istih kako bi se privlacilo

navijace (Kokemuller 2017).

2. Sezonska prodaja ulaznica za sportska dogadanja

Prodaja sezonskih ulaznica temelj je marketinskog napretka svakog profesionalnog
sportskog tima u pregledu "prodajne sezone". Istrazivanja Glavne americke bejzbolske lige
(MLB) i National Basketball Association-a pokazala su da se na stadionskim vratima pri i uo¢i
odrzavanja utakmica ostvari otprilike jedna tre¢ina prodaje ulaznica, u usporedbi s oko 25 posto
na viSe komercijalno uspjeSnim stadionima NFL-a. Odanost je jednako vazna u sportskoj
industriji kao 1 u bilo kojem poslovnom okruzenju. Odani kupci sezonskih ulaznica takoder
stvaraju viSe interesa od medijske pokrivenosti (Kokemuller 2017), Sto se moze vidjeti i na
primjeru NK Osijeka, koji je u proteklih nekoliko godina razvio odli¢an marketinski sustav,
koji se posebno istaknuo godi$njim ulaznicama/Clanstvom, S kojim navija¢i ostvaruju razne
sponzorske popuste diljem raznih tvrtki i poduzeca u gradu §to je podiglo popularnost i samog

kluba popunjavanjem tribina.

3. Vjernost

Glavna svrha sportskog marketinga i komunikacijskih napora je pomo¢i obozavateljima da
se identificiraju sa svojim timovima i izgradi strast za njih. U svom ¢lanku iz 2008. godine, na
kojega se poziva Kokemuller (2017), "Forbes", naziva pristalice New York Knicksa

("Najvjernijim navijatima u NBA-u") . To je ekipa za koju je Tom Van Riper izvijestio je da



ima izuzetno slab postotak od 0,368 pobjeda u prethodnih pet sezona. Ipak, strastveni navijaci

zadrzali su stadion s 99% -tnim kapacitetom popunjenosti (Kokemuller 2017).

4. Prodaja sluzbene robe

Sportske organizacije ostvaruju prihode od prodaje timske robe. Programi, kosulje,majice,
kape, dresovi i plakati samo su neki uobiCajeni proizvodi koji su popularni medu

obozavateljima (Kokemuller 2017). Grafikon 1 prikazuje zaradu od marketinga sluzbene

sportske robe u milijardama dolara.

Grafikon 1: Prihod od prava na sportsku sluzbenu robu diljem svijeta u razdoblju od 2006. do
2010. te prognoze za razdoblje od 2011. do 2015.
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Prema gornjem prikazu vidljivo je...kako unato¢ tehnolo§kim promjenama koje su se

dogadale u tom razdoblju, popularnost fizicke robe kao povezanosti sa sportom ne jenjava.

Sportski marketing je alat namijenjen sportskim klubovima, dok je sponzorstvo atribut
poduzetnika. Ova dva pojma su usko povezana, a glavni cilj marketinga je privuéi sponzore.

I

Oni su ujedinjeni medusobnom koristi. Vazno je naglasiti rije¢ "medusobno", jer ako suradnja
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nije korisna strankama, ona obi¢no zavrSava vrlo brzo. Velike tvrtke ulazu u sport koji je
trenutno vrlo popularan, i to se dogada sve ¢eSc¢e. Bez sumnje mnogi Klubovi Zele biti sigurni
da ¢e postici svoj cilj i postati ravnopravni partneri - ne samo za u vrijeme kada je klub na vrhu
i pobjeduje, ve¢ i u slucaju nezadovoljavajuéih rezultata. Pritom je najvazniji cilj sportskih
klubova osigurati dugoro¢nu financijsku stabilnost. Sredstva primljena od sponzora mogu se
koristiti za modernizaciju stadiona, pla¢anje davanja drzavi i na kraju platiti place igraca - to
ovisi o velikodu$nosti sponzora, odnosno o njegovom proracunu. Sponzor o¢ekuje pouzdanost
I vjernost. Klub, u kojeg sponzor ulaze ogromne koli¢ine novca (pa i onaj koji je na rubu
bankrota), ¢esto dramati¢no mijenja svoje zahtjeve ¢im pocinje pobjedivati, Sto moze dovesti
do kraja suradnje. U sportu nema mjesta za osjecaje, N0 zaboravlja se da uspjeh ne moze trajati
zauvijek. Upravo se zbog toga suradnja kluba i sponzora planira godinama i regulira
dugoro¢nim ugovorima. Sponzor zahtijeva povecanje svih rezultata - ne samo u smislu
postignutog plasmana, vec i od onih koji su izravno povezani sa ostalim aktivnostima kluba
(STX Sports Man Media 2018) Ako poslovanje sponzora raste u smjeru kojem je htio ili
planirao, manja je vjerojatnost da ¢e htjeti odustati od takve suradnje, sve bi se u tom slucaju

trebalo kretati k proSirenju ugovora s atraktivnijim uvjetima za klub.

Kada govorimo o vaznosti sponzorstva vazno je i u ovom slucaju istaknuti tradicionalne
i digitalne metode kojima ¢e se rad kasnije i baviti. 2016. godina definitivno je bila godina u
kojoj su "influenceri" na druStvenim mreZama poceli imati najveci utjecaj takvog smisla pa je
stoga to bila godina u kojoj je doslo do najviSe preklapanja izmedu klasicnog sportskog
sponzorstva i marketinga s “influencerima”. No ipak, mnogi se slazu kako klasi¢no sportsko
sponzorstvo jos uvijek ima vise prednosti, mogucnosti te kako je opcéenito rije¢ o mocnijoj formi
marketinga. Govoreéi o marketinskoj strategiji brenda, Anand (2016) je dao 7 razloga zbog

kojih treba Kkoristiti sportska sponzorstva.
1. Moguce je izgraditi vecu svijest o brendu

Brend moze iskoristiti marketinske pogodnosti sportskog tima, sportaSa ili dogadaja.
Ove mogucnosti sponzorstva su u doslovnom smislu vrlo vidljive, brend je tako moguce izloziti
milijunima potrosaca. Brend na takav na¢in moze voditi cijeli marketing samo stavljajuéi svoju
oznaku, logotip ili primjerice slogan obozavateljima u trenutcima kada su najvise posveceni

sportu (Anand 2016).



Primjera za ovo je uistinu mnogo, ali ako gledamo najvece ugovore na svijetu, vazno je izdvojiti
imena kao $to su Cristiano Ronaldo, Neymar i Wayne Rooney te njihov ugovor s Nikeom,
Sergio Aguero i Cesc Fabregas, Mario Balotelli te njihov ugovor s Pumom, Lionel Messi,
David Beckham, Gareth Bale i i Mesut Ozil te njihov ugovor s Adidasom. Medu njima,
najskuplji su ugovori Cristiana Ronalda s 8.35 milijuna americkih dolara i Davida Beckhama s

11.7 milijuna dolara (Ten Insider 2018).
2. Podizanje uzbudenja oko robne marke, svojih proizvoda i usluga

Sport uzbuduje potrosace, stoga se kada se to pomijesa s uzbudenjem oko partnerstva s
sportaSem, timom ili dogadajem, brend i njegova misija stavlja se u srediste dogadaja jednako

kao i sami sportski event (Anand 2016).

Najbolji takvi primjeri iz sadasnjosti su televizijske reklame prije primjerice utakmica Hrvatske
na Svjetskom prvenstvu gdje su protagonisti bili neki od igraca iz reprezentacije, a u sredistu

pozornosti gledatelja bili su i tele-operateri, Hrvatska turisticka zajednica i sli¢no.
3. Povecanje prodaje proizvoda ili usluga

Sportski timovi, stadioni, sportski dogadaji i sportasi — svi oni direktno mogu donijeti
prodaju, dajuci brendu korist od posjedovanja Standa na stadionu, loze ili prostora na eventu ili

koriStenja sportasa kako bi promovirali svoju kampanju bilo kakve vrste na nekoj od postojecih

web platformi kluba (Anand 2016).
4. Sirenje trzista na novo podruéje, drzavu ili kontinent

Kada se brend pocne S§iriti na druga podrucja, najbolji nacin za najavljivanje dolaska i
stvaranje marketin§kog uzbudenja je kroz partnerstvo s manjom ili ve¢om ligom, lokalnim
sportskim eventom ili lokalnim sportasem. Ta se vrsta marketinga zove ,terenskim

marketingom* pri kojem se najcesce koriste lokalni uspjesni sportasi (Anand 2016).



5. Lansiranje novog proizvoda na trziste

Prilikom pokretanja novog proizvoda, brendovi moraju potaknuti uzbudenje i svijest

kroz viSe marketinskih kanala kako bi privukli §to viSe pozornosti i prodaje (Anand 2016).
6. Privlacenje posjeta na web stranicu

,Povezite linkove s atletskim, timskim i web stranicama dogadaja s web-lokacijom
svoje tvrtke putem logotipa.*; ,,Postavite link na svoju web stranicu na stranici sportasa, tima
ili eventa na druStvenim mrezama.“ Savjeti su to koji objema stranama mogu donijeti
zagarantiran uspjeh i zbog ¢ega su sportska sponzorstva ove vrste danas iznimno unosan i
koristan posao. Generiranje zanimljivog sadrzaja sportasa, tima ili dogadaja na blogu tvrtke

sponzora jedan je od najlaksih, a ujedno i najefektivnijih na¢ina kako to uciniti (Anand 2016).

Dobar primjer za to je sponzorstvo izmedu fitness influencerice Martine Bos¢i¢ i Polleo Sporta

gdje postoji medusobno generiranje sadrzaja razli¢ite vrste na svim njihovim web kanalima.
7. Prodaja novoj, bolje odredenoj ciljanoj publici

Sportasi troSe mnogo novca na naprave, usluge, modnu i luksuznu robu. Jedan od najboljih
nacina za probijanje u ovu elitnu zajednicu, a zatim i izlaganje nekolicini od njih upravo su
sponzorski ugovori. Marketing ,,usmene predaje” je iznimno znacajan medu sportaSima,

narocito kada se govori o brendovima koji nisu nuzno vezani za sport (Anand 2016).



3. POVINEST SPORTSKOG MARKETINGA

Vrijednost povezivanja sporta s brendovima postoji vise od stotinu godina, zbog Cega
sportski marketing i nije novi fenomen, iako mnogi pomisle suprotno. Kartice na pakiranjima
duhanskih proizvoda s tadasnjim igrac¢ima bejzbola pojavile su se jos 1870-ih. Ipak, mnogi rast
sportskog marketinga kao branse pripisuju rastu televizijskog pracenja sporta putem vijesti 1

prijenosa u posljednjih 60 ili 70 godina (Idugboe 2012).

Prema ldugboeu (2012), 1939. godine prvi puta je emitiran izravni televizijski prijenos
bejzbol lige koji je pomogao Babe Rutheu da postane prvi profesionalni sportas koji zaraduje
Sesteroznamenkastu pla¢u. U svojim ranijim godinama, sportski marketing vrtio se iskljuc¢ivo
oko prikrivenog oglasavanja kojim se gradio kredibilitet odredenom proizvodu. Tek su kasnih
70-ih, a ranih 80-ih stru¢njaci za marketing poceli koristiti sport kako bi ostvarili mastarije
korporacija. Dok je sportsko sponzorstvo fokusirano na promociju brenda i podizanju svijesti
o istom, sportski je marketing fokusiran na aktivaciju sponzorskih ugovora. U svojoj formi on

stvara vezu izmedu simbola i brenda i to komunicira potrosacu. (Idugboe 2012).

Od ranih 80-ih taj proces raste i pretvara se u fenomen. Popularnost sporta i pradenje sporta
putem medija znacili su da su sada zvijezde sporta u mogucnosti osvojiti srca i um publike,

Upravo su zbog toga Olimpijske igre postale tako veliki event za brendove.

Troskovi Kanade za Olimpijadu u Montrealu 1976. penjali su se na milijune dolara. Samo
osam godina nakon toga, Los Angeles je od Olimpijskih Igara zaradio 200 milijuna dolara.
Tada su primije¢ene prve koristi za velike korporacije i sponzore koji na taj nafin mogu
pristupiti publici cijelog svijeta, odnosno u tom slucaju, 2.5 milijardi ljudi u 156 zemalja.
Najveca se pak zarada krije u odlucuju¢im trenutcima koji stvaraju povijest i u ponovnom
prozivljavanju istih u godinama koje dolaze, odnosno - zauvijek. Rije¢ je 0 fenomenalnoj

dugoroc¢noj isplativoj investiciji u idu¢ih 30 — 40 godina (Idugboe 2012).

Olimpijske igre u Pekingu 2008. godine obiljezile su vodstvo u razvoju sportskog
marketinga, jer su se zapadni brandovi borili s poznatim brendovima iz Kine i ostatka Azije.
Na znac¢ajnim indijskim i kineskim trZiStima u nastajanju vjerojatno ¢emo biti svjedoci bitnih
sportskih marketinskih bitki u desetlje¢ima koja dolaze. Kada pogledamo globalno poznate
brendove, kao Sto su Nike i Adidas i usporedimo ih protiv lokalnih sportskih brendova kao sto

je Li Ning, kineski proizvodac sportske odjece, novCani iznosi i zarada nezamislivo ¢e rasti. U
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znaku toga 1 buduénosti koja dolazi, Li Ning je 2008. godine potpisao ugovor s ruskom
sportasicom Yelenom Isenbyevom "otimajuéi" ju Adidasu za 2,5 milijuna dolara godisnje, $to

ju je tada Cinilo najprofitabilnijom sportasicom na svijetu (Fresh business thinking 2011).

Zanimljivo je upravo to Sto istice Fresh Bussines Thinking da ¢esto gledamo ovu vrstu
marketinga kao nacin za koji sa sigurno$¢u mozemo reci da ¢e odredeni brend ili uslugu staviti
pred globalnu publiku. Tako primjerice Yet Aviva, mo¢na osiguravajuca tvrtka, u svojim je
kampanjama otisla na drugu stranu spektra jer kao globalni brend mogu odabrati, priustiti si i
sponzorirati bilo koju momcad ili dogadaj, bilo gdje u svijetu. Njihov je odabir bio bas
veli¢inom manji klub Norwich City budu¢i im je klub dopustio koristenje uzbudenja koje
nastaje lokal patriotizmom, kako bi se stvorila emotivna povezanost s ljudima tog grada u kojem
zivi vec¢ina zaposlenika te tvrtke. Takav primjer daleko je od svega onoga Sto se dogadalo 90-
ih i ranih 2000-ih godina, kada su vlasnici prava prodavali apsolutno svaki element kako bi si
povecavali profit (FBT, 2011) poput imena stadiona, primjerice Gilette stadion, Allianz arena
i Phillips arena, alkoholna i bezalkoholna pica, sportsku odjecu, itd. OboZavatelji klubova na
taj na¢in postaju zasi¢eni klubom, timom ili dogadajem jer se time zloupotrebljava emocionalna
poveznica izmedu njih i njihove momcadi kako bi se prodali prozivodi i usluge. Danas je tako
postao ¢esci slucaj da vlasnici prava imaju manje partnera, ali im daju vise ciljanih prava (FBT,
2011). O razvitku i buduénosti sportskog marketinga bit ¢e viSe govora u nastavku rada, ali
povijesno gledano, vazno je izdvojiti trenutke koji su oblikovali sportski marketing kakav danas

poznajemo na primjeru Michaela Jordana, .

e Nike potpisuje ugovor s Michaelom Jordanom

Nakon $to je 1984. napustio Sjevernu Karolinu, jedan od najpoznatijih koSarkasa
NBA! lige, Michael Jordan je planirao potpisati ugovor s proizvodadem sportske
opreme Adidas AG. Medutim sve je zavrSilo potpisivanjem ugovora s konkurentskim
proizvodacem Nike-om za 500 tisu¢a americkih dolara godiSnje. Tri desetljeca kasnije,
brand Jordan, s 58 % je pod kontrolom Nike-a, kojim time kontrolira trziste koSarkaSke

obuce.

e Rukovanje Arnolda Palmersa s Markom McCormackom
Ova dva partnera nisu izmislila oglasavanje u sportu svojim ugovorom

sklopljenim obi¢nim rukovanjem 1960., ali su izgradili termin "super agent" i moderan

1 NBA — , National Basketball Association*

11



primjer sportskim zvijezdama koje su hodajuci, govorec¢i konglomerati bas kao sportasi.
Mnoge sportske zvijezde koje su bile okrenute dobrom poslovanju, poput Michaela
Jordana ili Tigera Woodsa, takoder su trazili i udio u vlasni$tvu od sponzora, a ne samo

place.

e Gaming portal EA sports stvara nogomet Johna Maddena
Kada je Trip Hawkins iz EA sportsa prisao biv§em treneru, koji je postao
televizijska zvijezda 1984., g. Madden je inzistirao da EA sports ostane "stvaran™ tako
Sto ima 11 igraca u svakoj momcadi. Trebalo je Cetiri godine da se igra izda na trziste.
Ali bilo je vrijedno: Maddenova NFL je ostvarila 4 milijarde dolara prihoda i prodala
vise od 100 milijuna primjeraka u 25 godina (Ad Age 2014)..

e Helen Hicks i golf
Godine 1934. Brend Wilson je nazvao liniju palica po golferici Helen Hicks i
poslao je na turneju. Svi su bili tako impresionirani da su sponzorirali sve vise i vise
zenskih golferica, a na kraju i Udruzenje za zenski profesionalni golf (Ladies

Professional Golf Association, LPGA).

e Njemacki nogometni klub i alkohol
Urugvajski Penarol smatra se prvim nogometnim timom sa sponzorom na
dresovima, ali kad je Giinter Mast, generalni direktor tvrtke Mast-Jagermeister SE
ugovorio stavljanje logotipa likera Jagermeister na dresove njemackog nogometnog
kluba Eintracht Braunschweiga, zapocela je revolucija u poslovanju nogometnih

klubova i sponzora diljem Europe.

e Kompromis Richarda Pettyja
Sve do 1972. automobili koji sudjeluju na NASCAR? utrkama, nosili su
naljepnice uglavnom regionalnih tvrtki. Tada je STP,tvrtka za motorna ulja, ponudila
vozacu Richardu Pettyu 250.000 dolara za nacionalni ugovor. Petty je umalo otiSao kad
je marketing menadzer inzistirao da promijeni automobil iz "Petty Blue" u "STP Red".

Doslo je do kompromisa i prihvatile su se obje opcije (Ad Age 2014)..

2 NASCAR — ,,National Association for Stock Car Auto Racing*
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e Lou Gehrigova naljepnica
Brend Wheaties roden je 1924. godine, ali je trebalo deset godina prije nego §to
je brend prehrambenih proizvoda General Mills stavio sportasa na kutiju. Prva je pripala
tada jednom od najomiljenijih igrac¢a bejzbola Lou Gehrigu. Iako je bio na poledini

kutije, Wheaties sportasi naposljetku su zavrsili na prednjici kutije.

e George Foreman rostilj
Prvak boksa u teskoj kategoriji nije bio odusevljen stavljanjem svoga imena na
tada poznati Saltonov rostilj s opcijom za reduciranje masnoce. U svijetu je prodano
viSe od 100 milijuna ovog tipa rostilja, Sto je prvi put da je sportas uspjesniji kao zastitno

lice nego kao boksac.

e Danica Patrick i GoDaddy reklame
Najuspjesnija zena u utrkama u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama oborila je
rekord s 12 reklamnih mjesta za vrijeme Super Bowla, najvise za GoDaddy. Pomogla
je tvrtki dobiti najveci publicitet reklamiranjem za vrijeme velikih utrka (Ad Age 2014).

3.1. Obozavatelji sporta

Cijela povijest sportskog marketinga, njegov uspjeh i prihodi ne bi bili moguci bez
obozavatelja sporta koji su ga u krajnju ruku i stvorili. Kos i Kavran (2016) isti¢u koliko je
veliki izazov shvatiti kompliciranost ljudskih postupaka za odredivanje najvaznijih
¢imbenika u postupku odlucivanja na kupovinu ili uporabu nekog sportskog proizvoda ili
usluge te kako bi razvili marketinSke aktivnosti kojima ¢e se potaknuti potrosnja, a sve to
zbog drusStvenih, ekonomskih 1 politi€¢kih prednosti sporta za stru¢njake u ovoj grani
marketinga. Sportskim potrosa¢ima odnosno potrosac¢ima u sportu smatraju se gledatelji,
sudionici, obozavatelji i sponzori, ¢ije ponasanje nije lako pojasniti. Primjerice, "neki
obozavatelji mogu u odredenom sportaSu ili ekipi traziti svoju vlastitu svrhu dok je drugima
pracenje sporta samo prilika da na zabavan nacin ispune slobodno vrijeme" (Kos Kavran,
Kralj 2016). Za razumijevanje ljudskog ponasanja jako je vazno interdisciplinarno
promatranje teorije podru¢ja marketinga, psihologije, sociologije i komunikologije. Tako

psihologija govori kako su ljudi medusobno razli¢iti te svaki od nas ima unikatnu osobnost,
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mo¢ zapazanja, iskustva, sposobnosti i interese, kao i razliCite stavove, uvjerenja i
vrijednosti (Kos Kavran, Kralj 2016). U svom pregledu sportskog marketinga Kos Kavran

I Kralj (2016) pozvale su se na Smithove vrste potrosaca sporta koje on dijeli na:

1. Potrosaci sportskih roba — "kupuju sportske proizvode poput sportske opreme, obuce i
odjece, knjiga i Casopisa, nadomjestaka prehrani, igara, razli¢itih licenciranih proizvoda

i suvenira". (Kos Kavran, Kralj 2016, 12 prema Smith 2008)

2. Potrosaci sportskih usluga — "koriste uslugu ili iskustvo vezano uz sport (edukacija,
kladenje, specijalizirani trening, medicinske usluge, rekreacijske i zdravstvene usluge
koje se nude u sportskim centrima), a §to ne ukljucuje gledanje niti sudjelovanje u

sportskim aktivnostima". (Kos Kavran, Kralj 2016, 12 prema Smith 2008)

3. Sudionici i volonteri — "aktivno su ukljuceni u sport kao sudionici ili natjecatelji ili kao
volonteri zaduzeni za organizacijsku i logisticku podrsku. Odnosi se na $kolski,

rekreativni i vrhunski sport". (Kos Kavran, Kralj 2016, 12 prema Smith 2008)

4. Pristalice, gledatelji i obozavatelji — "prate sportska dogadanja uZzivo ili putem razlicitih
medija. Njihovo je ponaSanje najkompleksnije jer odluke ne donose racionalno, veé su

vrlo emocionalno vezani uz sport". (Kos Kavran, Kralj 2016, 12 prema Smith 2008)

5. Kos Kralj i Kavran (2016), kako bi se poblize shvatila vaznost obozavatelja sporta,
prema Smithovoj teoriji objasnile ponaSanje potroSaca sporta koje se moze svrstati u tri
skupine: ,,psiholoski motivi, sociokulturoloski motivi i motivi samopoimanja“. (Kos

Kavran, Kralj 2016, 13 prema Smith 2008)

Psiholoskim motivima tako pripada stimulacija, bijeg, vizualno zadovoljstvo te drama i
zabava. Stimulacija predstavlja primjerice "moguénost sporta kao stimulirajuce aktivnosti
koja moze uzrokovati uzbudenje ili ¢ak tjeskobu, $to poti¢e stvaranje adrenalina” (Kos
Kavran, Kralj, 2016 prema Smith 2008). Bijeg je podrazaj koji stvara sport kao aktivnost
za ljudsko tijelo ili promatranje istoga §to moZe znaciti prekid svakodnevne rutine. On je
suprotnost ustaljenoj svakodnevici kroz svoju neizvjesnost. Vizualno zadovoljstvo dolazi
uz razna sportska dogadanja koja su vizualno impresivna, Sto dolazi 1 promatranjem
sportasa 1 sportasica. Drama i zabava dio su sportskog dogadaja kao dramaturska vrsta ili
predstava. Dok se drama odvija za vrijeme nastupa ili utakmice, zabava se postize

navija¢ima, zabavnim sadrzajima i sl. (Kos Kavran, Kralj 2016, prema Smith 2008).
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Sociokulturoloski motivi su obiteljska 1 drustvena interakcija, kulturalna povezanosti
ekonomska korist. Obiteljska i druStvena interakcija treba biti iznimno vazna sa stru¢njake
za marketing jer taj motiv znaci da sam sport i sportas nije najvazniji ve¢ interakcija izmedu
ljudi koja se odvija za vrijeme njihova nastupa, Sto znaci da sportski dogadaj moze biti
zamijenjen bilo kojom drugom aktivnos¢u. Sport takoder moze dovesti 1 do kulturalne
povezanosti s drugim nacijama, rasnim i etni¢kim kulturama ili supkulturama. Ekonomska
korist dogada se u obliku sportskog kladenja. (Kos Kavran, Kralj 2016, prema Smith 2008).

Motivi samopoimanja su pripadanje, plemenske veze i zamjensko postignuce.
Pripadanje se ostvaruje kroz povezivanje s istomisljenicima, skupinama navijaca ili
obozavatelja pri ¢emu se razvija osjecaj vlastitog identiteta. Plemenske veze stvaraju se
ozivljavanjem plemenskim obicajima pri ¢emu su plemenski heroji sportasi, a obozavatelji
sljedbenici. Jedan od takvih obicaja je sukob medu navijackim skupinama. Zamjensko
postignuée dolazi kroz psiholoSku povezanost sa sportom pri ¢emu obozavatelji dobiju
osjecaj snage, uspjeha i vaznosti zbog rezultata sportasa zbog ¢ega ¢e CeSée izraziti svoju
podrsku, dok ¢e u slucaju gubitka ili neuspjeha obozavatelj umanjivati neuspjeh ili nece

javno podrzavati sportasa ili momcad. (Kos Kavran, Kralj 2016, prema Smith 2008).

Nastavno na to, Smith grupira sportske obozavatelje u pet kategorija: entuzijast, ucestali
posjetitelj, strastveni sljedbenik, obozavatelj pobjednika i samostalni sljedbenik (Kos
Kavran, Kralj 2016, prema Smith 2008), pri ¢emu svaki od njih ima svoju motivaciju za
pracenje odredenog sportskog dogadaja. Motivacija entuzijasta krije se u kvaliteti izvedbe.
On je odan igri vise nego ekipi, redovito prati dogadaje sporta koji ga zanima i naglasak
stavlja na izvedbu 1 vjestinu. Ucestali posjetitelj od sportskog dogadaja trazi zabavu Sto je
njegova motivacija. On je umjereno odan ekipi, a kod ¢estih neuspjeha gubi interes za njom,
kada postaje moguce da ¢e prisustvovati drugom sportskom dogadaju. Strastveni sljedbenik
zeli da ekipa pobijedi, Sto ga motivira za pracenje tog sporta. On je odan ekipi $to se ne
umanjuje Cestim gubitcima te se snazno povezuje S uspjehom i neuspjehom ekipe.
Obozavatelj pobjednika dijeli motivaciju sa strastvenim sljedbenikom — zeli da ekipa
pobijedi, no medutim njegova je odanost kratkotrajna i pod utjecajem je uspjeha ekipe;
uvijek o¢ekuje pobjedu. Samotnog sljedbenika takoder motivira Zelja za pobjedom — on je
odan sporta$u ili ekipi, ali to ne znaci da ¢e redovito sudjelovati na dogadaju (Kos Kavran,

Kralj 2016, prema Smith 2008).
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Nadalje Smith, kako navode Kos Kavran i Kralj (2016) takoder grupira i vanjske ¢cimbenike
koji utjecu na odluke obozavatelja da prisustvuje sportskom dogadanju i dijeli ih na vrstu
sporta, uravnotezenost i neizvjesnost natjecanja, vjerojatnost pobjede, mjesto i sportski
objekt, vremenske uvijete, cijene, razinu osobnih primanja, posebne dozivljaje, promotivne
¢imbenike i dostupnost alternativnih aktivnosti. Sto se vrste sporta ti¢e, ukoliko je rije¢ o
individualnom sportu, obozavatelja ¢e privlaciti odredeni sporta$, dok ¢e obozavatelje
ekipnih sportova motivirati osjecaj pripadnosti. Kod uravnotezenosti i neizvjesnosti
natjecanja, vazno je naglasiti da Sto je veca neizvjesnost rezultata to je veca vjerojatnost da
¢e obozavatelj pratiti dogadaj. Nadalje, vjerojatnost pobjede utjeCe na dolazak ponekad
jednako koliko 1 Zelja da protivnik izgubi. Karakteristike mjesta i sportskog objekta kao s§to
su dostupnost, udobnost, razmjestaj, signalizacija, kao i dodatne usluge koje se nude —
ponuda jela i pica, sadrzaji za djecu takoder su bitan vanjski ¢imbenik koji ¢e motivirati
sportskog obozavatelja na pracenje odredenog sporta ili dogadaja. Kao i u svemu,
vremenski uvjeti utjeu na udobnost gledatelja, kao i na kvalitetu igre, takoder, lijepo ¢e
vrijeme privuéi gledatelja. Nadalje, povecanje cijena ulaznica smanjit ¢e broj gledatelja.
No, to nece utjecati na sve jednako neovisno o financijskim moguénostima oboZavatelja —
sportski su oboZavatelji neobi¢no lojalni potrosac¢i. Ulogu imaju nastavno na to i osobna
primanja, gdje se kod njihovih povecanja smanjuje prisustvo na sportskim dogadanjima jer
se otvaraju druge mogucnosti za provodenje slobodnog vremena. Jedan od ponekad
presudnih vanjskih ¢imbenika je i poseban dozivljaj u obliku posebnih sjedala, upoznavanja
poznatih, oc¢ekivanja velikog rezultata i sl., ali vezano za to tu su i promotivni ¢imbenici
koji mogu ukljucivati popuste na promotivne artikle, nagradne igre i druge pogodnosti.
Posljedn;ji vanjski ¢imbenik je dostupnost alternativnih aktivnosti koji se povecava brojem
tehnologija i time zahtjeva veéi trud marketinskih struénjaka (Kos Kavran, Kralj 2016,
prema Smith 2008), sto ¢ini uvod u iduce poglavlje gdje obozavatelj nije samo sa svojim
navijacima, na dogadaju ili na kaucu ispred svog televizijskog prijemnika. On je sada na
Facebooku, Instagramu i raznim drugim online lokacijama koje ga pozivaju na pro-
aktivnost i interakciju kako bi se $to vise priblizio svojoj omiljenoj momcadi ili sportasu i
pri tome konzumirao razne sponzorske sadrzaje, ali i prisustvovao utakmici ili natjecanju —

online ili offline.
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4. DIGITALNI MARKETING

Prema Demirovi¢u (2015), digitalni marketing pripada integriranim marketinskim
komunikacijama na digitalnim platformama, odnosno na internetskim portalima, mobilnim
uredajima, drustvenim medijima, igra¢im konzolama, trazilicama, IP (Internet Protocol)
televizijama, koje su distribucija multimedijskih sadrzaja (TV programa, videa, audija, teksta,
slike, podataka) preko zatvorene mreze koja podrzava IP protokol uz osiguranu potrebnu razinu
kvalitete usluge i s partnerima. Kako navodi, prosjecni svjetski stru¢njak za marketing ulaze u
prosjeku od 20% do 35% svojeg budZeta u digitalni marketing. Tvrtke koje proizvode potro$na
dobra trose manje, proizvodaci trajnih dobara nesto vise. Medutim i jedni i drugi, ukoliko uloze
odredeni novac na digitalni marketing gube u ostvarenoj prodaji i profitu. Rezultati
kombiniranja medija s i bez digitalnih medija nisu isti. Primjer na koji se poziva Demirovi¢
(2015) ukazuje na slu¢aj jednog poznatog brenda proizvodaca automobila, gdje je izmjerena
prodaja bez digitalnog marketinga bila od 5% do 21% manja, dok je namjera kupnje, odnosno
kupnja jedne poznate paste za zube pala 14%, odnosno 12% bez digitalnih kanala. Zato se
online oglasavanje posvuda u svijetu $iri na Stetu televizijskih reklama i reklama u tiskanim
izdanjima do razine od oko 30% udjela u budzetu. Digitalni mediji su vazna tocka dodira s

kupcima u njihovom putu ka odluci o kupniji.

Kako navodi, marketing se sastoji od oglasivaca 1 objavljivaca, tzv. ‘publishera’.
Oglasivac¢ima je cilj povrat na investiciju 1 ostvarivanje prodaje, a objavljivacima §to bolja
pozicija svog oglasnog prostora i vremena. Sto je prvima lanac dobave, drugima je lanac
vrijednosti te se oni uvijek bore za svoje poslovne interese. Na strani ,,objavljivaca‘“ igraju tzv.
oglasne mreze, a za oglaSivace marketinSke interaktivne agencije (medijske i kreativne).
Oglasne su mreze izuzetno vazan i krucijalan dio trziSta iz tehnickih i komercijalnih razloga
(Demirovi¢ 2015). One su tu da spoje ono $to trazi oglasiva¢ — veliki doseg na $to vise medija,
po §to vecoj cijeni i $to ve¢im dosegom te ono $to traZi objavljiva¢ — prodaja oglasnog inventara
Sto vecem broju tvrtki po Sto vecoj cijeni uz §to viSe ponavljanja. Zbog padajuceg prinosa od
oglasavanja, tvrtke teze ograni¢avanju broja ponavljanja oglasa na optimalan broj na §to ve¢em
broju medija. Zbog toga je praksa da se tvrtke i agencije koje ih zastupaju ne oglaSavaju na
pojedina¢nim medijima, nego u cijeloj oglasnoj mrezi pa 1 na vise njih, ili da ciljaju na
pojedinacni kanal, recimo Sportski sa Sto viSe Sportskih medija u njemu. OglaSivace zanima

financijski rezultat (Demirovi¢ 2015).
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Prednost digitalnog marketinga, a naroCito internet marketinga usporedno s onim
tradicionalnim je vise opcija prac¢enja uspjeSnosti kampanja i aktivnosti te povoljniji na¢ini
promoviranja. Zbog toga veliki se broj tvrtki odlucuje upravo za digitalni marketing. Kanali
koji ¢ine digitalni marketing su: web stranice, drustvene mreze, baneri, email marketing,
mobilni marketing, optimizacija za trazilice SEO (search engine optimization), PPC (pay per
click) kampanje, televizijske kampanje, SMS (Short Message Service) i svi ostali oblici
marketinga s digitalnom osnovom (Kuhada n.d.).

4.1. Sto je internet marketing?

Internet marketing je pod-kategorija digitalnog marketinga (Gardlo 2018), a ujedno i
najvaznija jer vecina digitalnih marketinskih aktivnosti pripada internet marketingu, koji dakle

ukljucuje samo online kanale tj. kanale koji koriste internet.

Glavni kanali internet marketinga, kako navodi digitalna marketinska agencija Kuhada

j.d.o.o. (n.d.) su:

1. Internet (Web) stranica je svacije kljuéno mjesto na internetu i danas je cilj svake
marketinske kampanje donijeti dodatan Klik (pristup korisnika) na internet stranicu
jer ona generira nove potencijalne kupce. Njena je zadaca izgledati atraktivno i

pruziti potrebne informacije o tvrtki 1 ponudi iste.

2. Search marketing (SEM) (marketing na trazilicama) sastoji se od dvije komponente:
optimizacija za trazilice (SEO) 1 placeno oglasavanje na traZilicama. One su nuzZne
jer veliki broj ljudi diljem svijeta dnevno koriste trazilice $to predstavlja mogucnost
za reklamiranje i promoviranje. Tako Google trazilica generira svake sekunde 40
000 upita.

3. Optimizacije za trazilice imaju za cilj ostvariti $to bolje pozicije na trazilici, ¢ime se

povecava Sansa da ¢e ljudi zavrSiti na web stranici onoga Sto se oglaSava.

4. Placeno oglasavanje na trazilicama pozicionira oglas vezan za upit na vrh stranice.
Time se postizu dobri rezultati jer oglas cilja publiku koju ve¢ zanima tema Kkoju

pretrazuju. Najpoznatiji alat oglasavanja danas je Google AdWords.
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5. Marketing na drustvenim mrezama u konstantnom je porastu zahvaljuju¢i mrezama
poput Facebooka, Twittera, Google+, YouTubea, LinkedIna i ostalih koji okupiraju

veéinu vremena korisnika na internetu.

6. Content marketing (sadrzajni marketing) predstavlja kreiranje sadrzaja koji ce
privuci kupce ili Klijente i zadrzati ih gradeci povjerenje. To je jedan od najvaznijih
danasnjih marketinskih segmenata, koji je u simbiozi s optimizacijom za trazilice.
Kvalitetan sadrzaj je osnova dobrog pozicioniranja na trazilicama te ne idu jedno

bez drugog.

7. Email marketing je jos uvijek jedan od najvaznijih alata internet marketinga. Email
se pokazao najucinkovitijim nadinom za pretvaranje posjetitelja u kupce jer
funkcionira na nac¢in da prikuplja email adrese osoba zainteresiranih za odredeno

poslovanje te uz njihovo dopustenje primaju newslettere.

8. Prema podacima digitalne marketinske agencije Kuhada j.d.0.0., u 2015. godini vise
od polovice, to¢nije 52,7% korisnika pametnih telefona koristi mobilni internet, dok
je ve¢ danas ovaj udio zasigurno znatno veéi. Korisnici ga koriste kako bi
pretrazivali internet, koristili drustvene mreze ili pronasli proizvod ili uslugu koja ih
zanima. Ovdje veliku ulogu ima mobilni marketing u obliku oglasa na raznim

aplikacijama.

9. Baneri su oglasi sa promotivnom porukom koji vode na web stranicu oglasivaca.
Banere se Cesto moze vidjeti na web stranicama, mobilnim aplikacijama, u

newsletterima i sl. (Kuhada n.d.).

4.1.1. Inbound i outbound marketing

Inbound, odnosno ulazni marketing za cilj ima stvoriti sadrzaj dovoljno atraktivan da
privuce korisnike prema odredenoj tvrtki, brendu 1 sl. Takav sadrZzaj mora biti uskladen
poznavanjem publike, odnosno ciljane skupine i njihovih interesa, kako bi kliknuli na Zeljeno
mjesto na internetu. U inbound marketingu kljucna je stvar da posjetitelji sami dolaze do onoga
Sto ih zanima, zbog Cega je on najpovoljniji, ali i naju¢inkovitiji nacin privlacenja publike, ali

zahtjeva viSe vremena za rezultate. Inbound marketing je marketing zasnovan na dopustenju
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korisnika interneta da konzumiraju sadrzaj koji se oglasava. Primjeri inbound marketinga kako

ih navodi agencija za digitalni marketing Kuhada j.d.o.o. (n.d.) su:

1. Email marketing na koji su se ljudi svojevoljno pretplatili i dali dopustenje da im se Salju
obavijesti i novosti o odredenom interesu elektronickom postom.

2. Drustvene mreze su izvrstan primjer jer ljudi sami odabiru pratiti odredenu stranicu ili
profil na temelju onoga $to iz zanima.

3. Optimizacija za trazilice igra veliku ulogu jer ljudi sami dolaze na web stranicu koja im
se pojavila u rezultatima pretrage za odredeni upit.

4. Content marketing je danas iznimno popularan jer kvaliteta pobjeduje kvantitetu te ljudi

sami dolaze na odredenu web stranicu procitati sadrzaj za koji su razvili interes.

Outbound (izlazni) marketing predstavlja prikazivanje oglasa i promotivnih poruka osobama
koje to nisu zatrazile. Outbound marketing ukljucuje: oglase u novinama i ¢asopisima, slanje
promotivnih materijala na kuénu adresu, baneri, masovno slanje emailova bez dopustenja

itd. (Kuhada n.d.).
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5. SPORTSKI DIGITALNI MARKETING U DOBA DRUSVENIH MREZA

Sport okuplja milijune ljudi u jednom trenutku. Za ,,marketingase®, sport je nesto $to
pruza pristup velikoj bazi korisnika u jednom trenutku. Pojavom novije tehnologije, sport je
danas postao ogroman posao, posebno primjerice u Indiji, gdje osim kriketa mnogi sportovi
poput hokeja, kabaddija i nogometa dobivaju popularnost iz dana u dan. Sportski marketing
struénjaci stalno usvajaju uvijek mijenjajucu tehnologiju i izlaze u javnost s inovativnim
nacinima kako bi iskoristili raznoliku bazu publike kako bi stvorili uvjerljiva iskustva
navijacima.

Kako navodi indijski marketinski stru¢njak, Kandpal (2017), postoji nekoliko trendova
u sportskom marketingu koji rastu iz dana u dan i1 koji ¢e biti od velike koristi za sve
marketing stru¢njake: tehnologija i poznavanje robe, gaming, digitalni marketing, virtualna

stvarnost, drustvena korisnost, dostupnost svima, iskustvo na stadionu .

5.1.Tehnologija i poznavanje robe

Kako navija¢i pokazuju potporu njihovom omiljenom timu? Noseci timski dres i
skupljajuéi suvenire. Prema Kandpalu (2017) brendiranje putem robe je jedan od najboljih
nacina da se navijac osje¢a povezano s timom i a u isto vrijeme, tim dobije popularnost. To
pomaze i u pronalazenju najodanijih navijaca koji su strastveni u vezi igre, ali 1 cijele
franSize. Brendirana roba internetu i sportskim prodajnim mjestima takoder pomaze u
postizanju vidljivosti i uvjerava obozavatelje da kupuju proizvode, jer omogucuju
jednostavan pristup povezanosti sa svojom omiljenom momcadi. Kako bi sve postalo
globalno, uvijek postoji opcija udruZivanja s medunarodnim brendova 1 dostupnosti robe u
njihovim trgovinama. Pokretanje ekskluzivnih kolekcija s brendovima omogucuje
obozavateljima pristup kolekciji mozda dosad neistrazenog brenda odjece ili obuce.
Omogucavanjem obozavateljima pristup prilagodenim dresovima s imenom fanova i

omiljenim brojem na poledini jo$ je jedan nacin za razvoj snazne veze (Kandpal 2017).

5.2.Gaming

Razvijanje igara i fantasy liga danas je vrlo popularno. To daje platformu za
sudjelovanje mladim obozavateljima izvan tradicionalnih nacina, narocito zbog toga §to
mlade generacije rado igraju videoigre koje ukljucuju sportske aktivnosti. Fantasy lige gdje

navija¢i mogu odabrati svoje igrace i natjecati se jedni protiv drugih su takoder sjajan nacin
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za promicanje lige ili franSize. Takve igre takoder postaju nacin povezivanja s navijacima i

upoznavanjem $to Zele. (Kandpal 2017)
5.3.Digitalni marketing

Prema Kandpalu (2017) internet i digitalne platforme povecavaju vidljivost tima. Sportska
franSiza, brendovi 1 lige mogu se baviti fanovima putem nagradnih igara na druStvenim
mrezama, postova, anketa i prijenosa uzivo. Stru¢njaci za marketing mogu koristiti privlacne
hashtagove da budu na popisu. Pruzanje pristupa analizi igara putem infografika ili videozapisa
pomaze u povezivanju s pravim navija¢ima. Prije svake utakmice zanimljiva je serija
videozapisa u kojima navijaci govore svoje misli o predstojeCem susretu, moguénost ulaska u
svlacionicu ili na trening, naglasavajuéi rituale igraca i sl. kako bi se angazirali obozavatelji i
pruzili im prvorazredni pristup unutrasnjosti tima. Sportski marketing iskoristava snagu
njihovih drustvenih mreza kako bi svojim sponzorima omogucili ve¢i doseg, Sto pomaze
sponzorima da steknu vecu vidljivost brenda u odnosu na tradicionalne nacine marketinga.
Online prijenos utakmice s mogucnosti chata i komentara na kojima se obozavatelji mogu
medusobno angazirati u stvarnom vremenu, raspravljati o strategiji utakmice 1 pogleda na igru
moze omoguciti obozavateljima prilagodeno iskustvo u pokretu. Dobra prisutnost na

druStvenim mreZzama pomaze u izgradnji dobrog brenda.

5.4 Virtualna stvarnost

Sport je jedno od rijetkih podru¢ja u kojem se moze eksperimentirati s virtualnom
stvarno$¢u i Stvoriti posebno iskustvo za obozavatelje u njihovim dnevnim boravcima.
Internacionalni prijenosi programa, i mnoge lige ve¢ su testirali ovu tehnologiju. Virtualna
stvarnost promijenit ¢e nacin na koji sportski entuzijasti promatraju utakmicu ili sportski

dogadaj (Kandpal 2017).

5.5. Drustvena korisnost

Danas svijet sporta nije vezan samo uz novac i zabavu ve¢ i uz doprinos drustvu. Mnoge
lige i utakmice organizirane su u humanitarne svrhe i dobivaju odli¢an odaziv publike koja se
takoder zZeli povezati s nekim dobrim ciljem. Sponzorstva takvih dogadaja organizacija donacija

i sli¢ni potezi mogu pomoci izgraditi dobru reputaciju. Briga za drustvo je nesto $to je bitno u
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danasnjem svijetu i oglasavanjem takvih stvari postize se jo$ bolja povezanost s obozavateljima

te se osigurava njihova vjernost. (Kandpal 2017).

5.6. Dostupnost svima

Prosli su dani kada su sport gledali samo muskarci. Danas u velikom su postotku gledatelji
sporta zene 1 djeca, koji postaju sve znacajniji konzumenti sportskih proizvoda i dogadaja, Sto
je postao vrlo bitan podatak za rad na svim komunikacijskim kanalima. Jako je vazno prilagoditi
poruku i komunicirati smisljeno ciljanoj publici. Ovakvi podatci imaju bitnu ulogu u dosezanju

prave grupe obozavatelja zbog ¢ega programi i mehanizmi koji ih odreduju rastu na vaznosti

(Kandpal 2017).

5.7. Iskustvo na stadionu

Za obozavatelja sport je iskustvo koje Cesto dobije gledajué¢i ga u dvorani ili stadionu.
Struénjaci za marketing svaki dan pronalaze eksperimentalne nacine kako im poboljsati to
iskustvo. Bitno je poceti s osnovama medu kojima su Standovi za hranu, dobre cijene, ¢isto
podrucje za sjedenje, sanitarni ¢vor koji poboljSavaju to iskustvo. Postavljanje zone za
obozavatelje u kojem mogu uzivati u zanimljivim aktivnostima ili igrama je jo§ jedan nacin
kako si osigurati vjernost i ponovljene posjete te povecanu potro$nju obozavatelja. Danas su to
mjesta za selfije i sponzorska dobra namijenjena poboljsanju vizualnog identiteta stadiona.
Mnogi stadioni danas imaju e-Cita¢ ulaznice, Wi-fi, instant mobilni pristup statistikama
utakmice, interaktivne kvizove, glasove publike o vaznim trenutcima utakmice i sl. Jednostavne
stvari kao upoznavanje sa igrac¢ima prije ili poslije utakmice, potpisani dresovi su nesto $to ¢ini

jedinstveno iskustvo i jo§ ve¢u emotivnu povezanost s pravim obozavateljima (Kandpal 2017).

Na sve navedene trendove najvise utjeCu drustvene mreze koje su bile najveca promjena u
sportskoj industriji ikad. S platformama kao $to su twitter i Facebook sportskim brendovima na
dlanu su milijuni korisnika kojima se mogu promovirati. Za prosjec¢nog sportskog obozavatelja
priustiti si skupe ulaznice danas je postalo vrlo tesko, §to zbog financijskih, $to zbog
geografskih razloga. Ono $to druStvene mreze Cine je stvaranje mosta na brzorastuci jaz izmedu
troskova pracenja sporta uzivo i gotovo besplatne vidljivosti na drustvenim mrezama. Kao
rezultat iz toga je proizasla nova forma obozavatelja u kojima oni koriste prednosti novog

digitalnog doba. Bilo da je rije¢ o ekskluzivnom sadrzaju ili sSimultanom izvjes¢ivanju rezultata,
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sve je vise obozavatelja pod utjecajem drustvenih mreza. Ono §to je za marketing stru¢njake
vazno je to da fokusiraju svoju strategiju na drustvenim mrezama prema §to ve¢em angaziranju
korisnika. Pod tim se podrazumijeva postavljanje pitanja, dijeljenje informacija, nagradna
darivanja, podizanje svijesti o nekom cilju itd. To ¢e pomo¢i pri izgradnji vidljivosti brenda,
sportas$a ili kluba ali i stvoriti platformu za promociju povezanih proizvoda ili usluga. Kada god
je to moguce vazno je promovirati i svoju sluzbenu internet stranicu koja treba biti
profesionalan, aktualan i realan izvor informacija. No buduci da je danas ve¢ doslo do zasi¢enja

trziSta marketinske greske mogu biti kobne, $to ¢e u nastavku prikazati istrazivanje.

5.8. Content i video marketing te aplikacije

Kada govorimo o sadrzaju trenutno su najatraktivniji Sadrzajni i Video marketing. To se
odnosi na stvaranje i distribuciju jedinstvenog sadrzaja bilo pisanog, fotografiranog ili u obliku
videa, koji zatim moze biti optimiziran za online potrebe. Takoder osim svega navedenog vazno
je naglasiti da se danas drustvene mreze koriste najvise putem mobilnih aplikacija koje su danas
vaznije nego ikad. Kao $to je ve¢ spomenuto postaje sve teze oti¢i na neki sportski dogadaj
zbog Cega on mora danas postati dostupan na dlanu. To sprjeCava stvaranje jaza izmedu

obozavatelja i sportskih idola ili klubova.

5.9. Prednosti i strategije sportskog digitalnog marketinga

Kada govorimo o prednostima sportskog i digitalnog marketinga vazno je naglasiti da se
odmah u pocetku radi sa jako velikim brojem ljudi koji koriste pametne telefone. Prema
Scribble live-u, ameri¢koj agenciji za digitalni marketing, 60% korisnika pametnih telefona i
tableta konzumiraju sadrzaj vezan za sport barem jednom dnevno. Vecina obozavatelja sporta
ve¢ koriste drustvene mreze i druge digitalne platforme kako bi saznali $to vise o svojem
omiljenom podrucju sporta, zbog ¢ega im je iznimno vazno pruziti jedno kvalitetno mjesto na
kojem ¢e mo¢i dobiti svu zabavu i informacije. Kada govorimo o strategijama vazno je uzeti U
obzir da ¢ak i ¢ovjek koji gleda utakmicu na televiziji u svojoj ruci drzi pametni telefon. To
pruza izvrsnu priliku marketing stru¢njacima stvoriti sadrzaj koji ¢e ih potaknuti na pro-
aktivnost. Moguce je motivirati publiku razlic¢itim vizualima, anketama, hashtagovima, sto ¢e
moguce dovesti do toga da oni sami stvore sadrzaj vezan za ono $to gledaju. Potencijalno to
moze znaciti viralnu kampanju. No prije nego se ude u bilo kakvu kampanju vazno je jasno
odrediti ciljeve i tocke kako do njih do¢i. Jako je vazno znati §to se pokusava posti¢i S
kampanjom. Svaka objava na drustvenim mrezama dio je detaljne strategije. Danas se sve

priprema mjesecima unaprijed no ono §to je u sportu vazno je reagirati pravovremeno obzirom
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da se ishod nikada ne moze znati unaprijed, odnosno nikad se ne moze znati hoce li pobijediti
tim, sporta$ ili sportaSica koju se predstavlja na druStvenim mrezama, te kako ¢e se mijenjati

rezultat kroz utakmicu (STX Sports man media n.d.).
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6. ISTRAZIVANJE

Dubinski intervjui predstavljaju intervju sa ispitanikom (face-to-face), u trajanju od 30 do 60
minuta. Ovo je najbolja metoda za dubinsko ispitivanje osobnih stavova, uvjerenja i vrijednosti,
koji omoguc¢ava veliku dubinu prikupljenih informacija. Dubinski intervjui su nestrukturirani
(ili slabo strukturirani) — za razliku od terenskih anketa u kojima se ista pitanja postavljaju svim
ispitanicima. Kod dubinskog intervjua instrument je vodi¢ koji sadrzi samo osnovne smjernice
za vodenje razgovora, a moderator usmjerava razgovor u pravcu i smjeru koji u samom pocetku
nije poznat i razli¢it je od ispitanika do ispitanika (Plummark, 2015). Dubinski intervju
proveden za potrebe izrade ovog rada je proveden s Marijanom Pali¢em, stru¢njakom za
sportski digitalni marketing. Ve¢ u njegovoj ranoj karijeri o njemu su se mogli pronaci naslovi
i ¢lanci u medijima poput: ”Marijan Pali¢ student je na osjeckom fakultetu koji je samostalno
poceo proucavati sportski marketing i PR te od travnja ove godine suraduje s drugoligaskim
futsal klubom MNK Osijek 031.", " Zahvaljujuc¢i Marijanu Pali¢u i njegovim brojnim svjezim
idejama, MNK Osijek 031 postao je drugi najspominjaniji klub u Slavoniji i Baranji, ostvario
je suradnju s osam lokalnih medija koji redovito prenose dopise kluba, prisutan je u emisijama
Narodnog radija te Totalnog FM-a, dobio je i svoju sluzbenu internet stranicu, redizajn grba,
ali i Skolu futsala koja je jedina na tom podrucju.”, " Marijan Pali¢ potrudio se da u Osijeku
zavlada prava futsalska euforija te i sam kaze: “Svi jedva cekaju prvu utakmicu sezone u kojoj
docekujemo momcad Tvrdave iz Novog Sada Sto ce biti prva medunarodna utakmica u nasem
gradu nakon vise od pet godina! “ Za tu sam utakmicu osigurao i live streaming te ¢e prvi put
na taj nacin biti omogucen prijenos jedne futsal utakmice u Hrvatskoj.” Danas je Marijan

aktivan u nekoliko razli€itih tvrtki za sportski, ali i digitalni marketing.

1. Sto je za vas sportski marketing, kada ste u svojoj karijeri ili obrazovanju postali svjesni

pojma i te branse?

»Sportski marketing je, prakticki, marketing koji je specijaliziran samo za sport, koji nije
bio toliko razvijen prije nekih 20-ak godina, a onda se poceo intenzivno razvijati. U Hrvatsku
je taj pojam doSao i cijela pri¢a prije otprilike desetljeca, kada se sve pocelo razvijati. Najvise
je sve procvjetalo za vrijeme druStvenih mreza i Interneta, kada su ljudi poceli malo vise to sve
koristiti 1 kad su privatnici poceli ulaziti u sportske klubove. S bran§om sam se susreo na prvoj
ili drugoj godini fakulteta. U to vrijeme pokusavao sam pronaéi rjeSenje za pomo¢ jednom

sportskom klubu da zaradi viSe novca 1 da se ne ugasi. Tada sam poceo istrazivati sve vezano
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za to 1 tako sam se susreo sa sportskim marketingom, gledaju¢i na tudim primjerima kako se

izvodi posao. To sam znanje po¢eo primjenjivati na problematici tog sportskog kluba.*
2. Kako je izgledao put vase karijere u sportskom marketingu od pocetaka do danas?

,Zavrsio sam preddiplomski studij na Ekonomskom fakultetu u Osijeku, smjer
poduzetnistvo te sam time dobio titulu prvostupnika Ekonomije. Uz fakultet, aktivno sam radio
u raznim tvrtkama te pokretao nekoliko samostalnih projekata. Krajem 2012. s kolegom kre¢em
u projekt futsal trgovine, koja se u veljaci 2013. godine i realizirala. Trenutno sam suvlasnik
tvrtke te osoba zaduZena za marketing i online prodaju. Veliki sam ljubitelj marketinga, a
pogotovo sportskog marketinga. Iza sebe imam i nekoliko zapazenih rezultata na tom podrucju,
istaknuo bih vodenje i organizaciju marketinga i PR-a za futsal klub Osijek 031 koji sam
podigao na visu razinu. Drugoligasa je tada sa tribinama gledalo i do 300 ljudi koji su, do tada
nepojmljivo za drugu ligu, placali ulaz po cijeni od 10,00 kuna. Nasa web 1 Facebook stranica
bili su definitivno pozeljno odrediste ljubitelja futsala. Nakon godinu dana volonterskog rada u
klubu, odustajem od svega te se posveéujem novom poslu, vodenju vlastite tvrtke Futsal
oprema j.d.o.o0. Zahvaljujué¢i svome radu u Osijeku 031, dobio sam besplatan posjet Prvoj
sportskoj konferenciji, od strane Medvescaka. Paralelno s time, sredinom lipnja 2013. dobijam
poziv iz NK Osijeka da svojim idejama i online marketingom pomognem u vrac¢anju ljudi na
tribine Gradskog vrta. Uz odli¢an tim ljudi, taj zadatak odradujemo i viSe nego uspjesno jer je
za najlosiju sezonu kluba prodano najviSe godi$njih ulaznica ikada. Ipak, zbog nedovoljne
komunikacije i podrSke iz uprave, bas kao i trzavica unutar kluba, odustajemo od projekta. U
rujnu kre¢em u novi projekt u kojem zajedno sa kolegom, suosnivac¢em tvrtke Futsal oprema
j.d.0.0. (HRFUTSAL.com) Tomislavom Cikovi¢em pomazem u marketingu kluba. Okupili
smo jaki tim, ve¢inom su to bili ljudi koji su samnom odli¢no radili u futsal klubu Osijek
031 (Brankica Mandi¢, Hrvoje Mikus$ i Mario Glasnovi¢) te smo krenuli u realizaciju
ambicioznog projekta. Zajedno sa velikom pomo¢i Kohorte, uspjeli smo po prvi puta unatrag
20 godina, popuniti sportsku dvoranu Zrinjevac te stvoriti nezaboravnu futsal atmosferu u
Gradu na Dravi. Srusen je i rekord posjecenosti jedne futsal utakmice u Hrvatskoj, na utakmici
je bilo 1.460 posjetitelja, vise ljudi u dvoranu nismo smyjeli pustiti. Na utakmice smo uveli
zabavni program, DJ-a, lightshow, popratne sadrzaje poput pi¢a, nagradnih igara itd., a
raspolagali smo sa malim prorac¢unom, gotovo nikakvim. Paralelno s time, organizirali smo i
medunarodnu pripremnu utakmicu izmedu Hrvatske i Ukrajine u dvorani Gradski vrt, u kojoj
se okupilo oko 1.500 posjetitelja. Nakon zavrSetka polusezone, pocetkom 2014.

godine, prestajem sa radom u klubu na podru¢ju marketinga. Odlu¢ujem se posvetiti svojoj
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tvrtki 1 zavrSetku fakultetu. U meduvremenu je tvrtka Futsal oprema j.d.o.o. postala vodeca
tvrtka na podruéju futsala, otvoren jeprvi lanac futsal trgovina u Hrvatskoj, a
stranica HRFUTSAL.com postala je najposjeenija stranica posvecena futsalu u regiji. U
sije¢nju 2014. je zabiljezila 235.000 otvaranja. Danas sam zaduZen za marketing u poslovnoj
Skoli Cotrugli u Zagrebu, bio sam suvlasnik agencije za sportski marketing Overtime d.o.0.,¢iji

sam danas vanjski suradnik te sam osniva¢ portala Poslovni Puls, odnosno poslovnipuls.com.*
3. Sto biste rekli, koji je va$ najveéi projekt i koje je lekcije donio?

,,Imao sam nekoliko vecih projekata koje su mi donijeli velike lekcije. Istaknuo bih ponovno
HR Futsal koji mi je donio velike lekcije iz poduzetnistva. Takoder jo§ jednom i Osijek Kelme,
futsal klub, s kojim smo dokazali nesto za $to su ljudi pricali da je nemogucée — da je nemoguce
napuniti dvoranu jer ne postoji toliki interes za futsalom. Mi smo uspjeli u nekoliko mjeseci s
raznim stvarima, koje smo vidjeli da funkcioniraju vani — od light show-a, nagradnih igara,
zanimljivih stvari, uspjeli smo privuci ljude 1 u par mjeseci uspjeli smo doéi od toga da je klub
dolazilo gledati samo tri stotine posjetitelja pa nakon toga osam stotina, do toga da smo postavili
rekord s 1480 popunjenih mjesta i ostvarili popunjenost dvorane, ¢ime smo postavili rekord s
futsalom i na razini Hrvatske. Postavili smo rekord s popunjenos¢u utakmicom klupskog sporta
od 80-ih godina, kada je zadnji put videno toliko ljudi. Ono $§to sam naucio iz toga je ¢injenica
da je sve moguce ako se dobro postave ciljevi i cijela prica te ako se dobro drzi nekakve
strategije koja se zacrta. Isto tako, naucio sam da ne treba pustati ljude koji ne znaju kako sve
funkcionira da se oni po¢nu time baviti i da oni vode glavnu rijec. Upravo zbog tih nekakvih
razloga smo se maknuli od tog posla nakon nekoliko mjeseci, kada smo stvarno postavili to da
je dvorana popunjena na svakoj utakmici. Nakon odlaska mog tima, sve se vratilo, nazalost, na

staro. Klub do danas ne moze do¢i do iznad nekakvih 400-tinjak posjetitelja po utakmici.*

4. Oslanjate 1i se u svom radu viSe na tradicionalni sportski marketing ili digitalni 1 zasto

je to tako?

Inace sam ja, mozemo to tako nazvati, digitalni marketingas, ali je sportski marketing dosta
specifi¢an jer osim digitalnog aspekta, vi trebate primijeniti i jako puno stvari vezanih uz sami
event, uz sami dogadaj, primjerice u dvorani. Digitalni marketing vise sluzi za privlacenje ljudi.
Smatram da je to prakticki 1 najbolji nacin kako privuéi navijace na sam dogadaj 1 zahvaljujuci
Facebooku u to vrijeme, interakciji s igraima, kvalitetnom sadrzaju i online medijima uspjeli
smo do¢i do toga kroz stalne PR-ove, i nekakve price, do toga da ljudi saznaju za sve i da dodu

na utakmicu. Samo to ne bi ljude zadrzalo i ponovno privuklo na utakmice pa smo onda morali
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na samom eventu, na samoj utakmici, raditi puno stvari kako bi ih zadrzali. Tu su nekakvi light
show-ovi, glazba koja se pusta prije utakmice, nakon golova, nagradne igre za gledatelje na
poluvremenima, zabavni sadrZaji kao §to su plesacice, zongleri loptom. Kroz sve nekakve
nacine pa i prezentacije nekakvih vina i slicno pokusali smo da ne funkcionira sve po klasi¢nom
nacéinu "dodete-sjednete-cekate utakmicu-pogledate utakmicu-to je to", nego smo jednostavno
uspjeli ih zabaviti na druge nacine i dodali smo nekakvu dodatnu vrijednost toj utakmici.
Zakljucak svega je da u sportskom marketingu nema toliko tradicionalnog 1 digitalnog kao $to
funkcionira podjela u drugim segmentima marketinga. Ovo jednostavno mora biti dobra

kombinacija svega.*

5. Kaoje su prednosti, a koje mane tradicionalnog sportskog marketinga?

,»Kod aktivnosti koje nemaju veze s druStvenim mreZama prednosti su te §to ¢e one privuci
ljude, tj. privuci ¢e ih na sljedece utakmice, na sljedeée sportske dogadaje, na koje ¢e doci
znajudi da ¢e im biti zabavno. Nedostatak je $to se, ja mislim, s tim stvarima ne mogu prvotno
privudi ljudi na utakmicu, koji ne znaju nista o ondasnjoj atmosferi. Ljudi se mogu privudi,
danas, jedino kroz digitalni aspekt marketinga. Kroz kanale komunikacije, koje mladi, ali u biti,
sada sve vise i viSe starijih ljudi koriste — kroz Facebook, Instagram, online medije koje svi
Citaju, ljude je moguce privuéi, a zatim, na tradicionalnim je marketinskim metodama

zadrzavanje tih ljudi u dvorana, sportskim borilistima ili gdje god se odvija sportski dogada;.,,

6. Koje su prednosti a koje su mane digitalnog sportskog marketinga?

,»Nastavna na proslo pitanje je i ¢injenica da digitalni marketing moze napraviti odli¢ne
stvari $to se ti¢e dovodenja ljudi, ali bez tradicionalnih poboljSanja u dvorani i slicno, mislim
da digitalni marketing dugoro¢no i samostalno ne bi mogao imati isti efekt. Ljudi bi dosli na
utakmicu, c¢ekali da se neSto dogodi na terenu i onda otisli. Jednostavno mora postojati
kombinacija. Bez te kombinacije nikako ne ide. Sve bi bilo dobro najavljeno na drustvenim
mrezama, a na samom eventu ne bi se dogadalo ni$ta. To je, po meni, jedini segment marketinga
koji mora imati kombinaciju. U Cotrugli bussines $koli, gdje trenutno radim, $to se marketinga
tice, dovoljno mi je sve digitalno, a u ovakvim stvarima mora postojati druga strana price.
Primjerice kada smo radili Grand Prix Zito Challenge Cup u Osijeku, digitalno smo privukli

ljude, ali ljude je u dvorani doc¢ekalo nesto posve drugo.*
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7. Sto su drustvene mreZe opéenito udinile za sport, sportase, ali i oboZavatelje sporta?

»Najbolji primjer je mozda povlacenje paralele s nedavno zavrSenim Svjetskim
prvenstvom u nogometu, gdje nikad blizi odnos nije bio izmedu igraca i navijac¢a. Tu mislim
na reprezentativce i navijace Hrvatske. Svi igra¢i su imali drustvene mreZe, pogotovo
Instagram, na kojem su komunicirali, kao §to vi komunicirate sa svojim prijateljima. Tu se
dogodila situacija u kojoj su ljudi imali osje¢aj da su oni u Rusiji, da su u svlacionici, u
hotelu, u teretani s njima, da putuju do stadiona i jednostavno su se povezali s njima. To je
donijelo nekakvu novu dimenziju jer prije su se, dok nije bilo drustvenih mreza, igraci
smatrali zvijezdama, ljudima koji su posebni, ljudi nisu imali pristup njima, a uvijek se bolje
povezemo s ljudima kojima imamo direktan pristup i komunikaciju, kada vidimo §to rade,
kada vidimo da nisu nista drugaciji od nas. Mislim da je to uzrokovalo ovakvu potporu i
docek reprezentativaca jer su ljudi zavoljeli ono $to oni jesu preko drustvenih mreza.
Primjerice Vrsaljko uopée nije bio popularan, a nakon §to je otvorio Instagram postao je

jedan od najpopularnijih reprezentativaca.*

8. Koja je uloga obozavatelja sporta, odnosno koja je njihova vaznost?

,»Obozavatelji sporta glavni su dio svake price jer nijedan klub, koliko god da ima novaca
ne moze opstati 1 funkcionirati bez navijaca. Ti navijaci stvaraju atmosferu, dolaze na stadion,
daju potporu igra¢ima, kupuju proizvode, kupuju godiSnje ulaznice. Jednostavno bez njih,
sportski klub, sportski kolektiv, nema smisla. Uvijek se postavlja pitanje na koje nacine doci
do navijaca. Ima raznih nac¢ina i segmenata. Neki klubovi funkcioniraju na principu tradicije pa
imaju navijace, kao primjerice Cibona, koja ne stoji dobro financijski, ali ih ti ljudi prate ve¢
tradicionalno od malih nogu. Jo$§ su kao djeca iSli sa svojim roditeljima na utakmice 1
jednostavno su povezani s tim klubom koji zbog toga funkcionira. S druge strane, prica KK
Cedevite, koji ima financije, kapital, ali na po¢etku nije imao svoje navijace. Oni su, da bi
opstali, morali graditi svoju bazu navijac¢a kako bi mogli normalno funkcionirati za nekoliko
godina. Kao $to sam ve¢ spomenuo, klub bez navijaca kao da ne postoji. Tako da se Cedevita
u nekakvim segmentima, onda kad je targetirala, kad je traZila koja je njihova ciljna skupina,
iSla na mlade generacije koje nemaju veze s Cibonom, koji se ne sje¢aju nekakvih velikih
uspjeha tog kluba i na temelju toga su gradili svoju pricu. Time grade svoju navijacku bazu za

buduénost. Dakle, kakav god da je klub, novi, stari, on jednostavno ne funkcionira bez navijaca,
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ne mogu dovoljno to istaknuti. Svi oni ulazu maksimalne napore da bi dosli do navijaca i da bi
stvorili tu cijelu pricu i podigli ju na vece razine. Primjerice, nece ni puno igraca dolaziti u

klubove koji imaju prazne tribine, koji nemaju nekakvu emociju.*

9. Koji su sve nacini za maksimalan angazman obozavatelja sporta u marketinSkim

aktivnostima? Kako ih potaknuti na pro-aktivnost?

,»Puno je stvari koje utjecu na to. Treba se maksimalno prilagoditi svojoj ciljnoj skupini,
kao i u svakoj vrsti marketinga. Svaki klub ima svoju ciljnu skupinu. Cedevita je recimo
detektirala tu ciljnu skupinu u mladim generacijama. Naravno da je cijeli marketing u tom
slu¢aju, organiziran tako da je promijenjeno gotovo sve. Napravljen je rebranding kluba koji je
uklju¢ivao moderne boje, jednostavan logo, gdje je ve¢a komunikacija na Instagramu, gdje je
web stranica responzivna, gdje na utakmicama imate hrpu stvari za mlade — od virtualnih
pogadanja koseva do PlayStationa i sli¢nih igara. Nagradne igre igraju takoder vaznu ulogu,
pogotovo preko Instagrama gdje njihova ciljna skupina provodi najvise vremena. Cibona ima
svoju ciljnu skupinu koja ¢e neovisno o marketingu kluba, do¢i na utakmice. Sli¢na je pri¢ais
NK Osijekom, s kojim mozemo povuéi paralelu. Rije¢ je o klubu koji je uvijek imao navijace
zbog tradicije, koji su dolazili, nevezano za to u kakvom je klub stanju, kakve su mu financije
i kakvi su rezultati. No kad je klub napravio novi rebranding, pronasli dodatan target, u klub
su doveli nove navijace, koji do tada nisu dolazili i zato je stadion Osijeka sada sve puniji 1

puniji.‘

10. Izuzev nogometa, koje jos vrste sportova se marketinskom promidzbom isticu vise od

ostalih? Sto je moguée uéiniti po tom pitanju kako bi i drugi krenuli njihovim stopama?

,U Hrvatskoj je to sve jako slabo, ali istaknuo bi rukomet, koji dosta pokuSava se nekako
pozicionirati, u Europi EHF radi jako dobar posao $to se tice njihovih natjecanja jer su sve
smjestili u Koln i napravili pri¢u gdje je spektakl oti¢i u tu dvoranu, koja je uvijek puna i sli¢no.
No u Hrvatskoj se sve odrazilo na ¢injenicu kako ovdje imamo samo jedan jaki klub i
jednostavno liga nije zanimljiva, zbog cega ljudi to viSe ne prate toliko, osim kada igra
reprezentacija. Opcenito po meni najbolji primjer kao odgovor na ovo pitanje su borilacki
sportovi i UFC. UFC je imao jednu super pricu , koju uvijek rado ispricam. Oni su u svojim
pocecima imali problema s medijima jer nijedna televizija nije htjela otkupiti prijenose borbi

ili kad bi otkupljivali, dobivali bi kasnije poslijepodnevne termine, ali ne i udarne termine. UFC
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je tome stao na kraj stvarajuci svoju strategiju kojom su odlu¢ili ojacati cijelo natjecanje i cijeli
brand. Zbog toga su porucili svim borcima da budu aktivni na druStvenim mreza, da skupljaju
pratitelje i baze na Twitteru, Instagramu te su radili natjecanja u kojima su svaki mjesec
nagradivali borce koji su imali najveci rast pratitelja s 10-ak tisu¢a dolara. Oni su time napravili
veliku mrezu ljudi Sto su povezali i na svojim platformama na kojima je svaki borac najavljivao
svoju borbu. Nakon toga poceli su raditi stream borbi po principu PPV (pay per view) zbog
¢ega su stvorili veliki broj obozavatelja koji su spremni platiti gledanje borbe i potpuno maknuli
televiziju iz pri¢e. Metoda je toliko postala popularna da vise nijedna televizija nije imala prava
emitiranja, Sto je dovelo do toga da je UFC stavljen u poziciju da bira uvjete. Radom na
digitalnom marketingu su narasli, osnazili se i postali jaka organizacija kakvu danas

poznajemo.*

11. Moze li marketinSka aktivnosti biti uspjesnija ako se veze uz osobu, primjerice igraca

iz momc¢adi ili cijelu mom¢cad? S ¢ime se ljudi viSe poistovjecuju?

Veliki je broj primjera za ovo i uvijek je bolje vezati marketinsku aktivnost s igra¢ima nego
Mohameda Salaha, igraca iz Egipta, koji je presao u Romu, koja je u tom trenutku imala
otprilike 5 milijuna pratitelja na sluzbenoj Facebook stranici, a nakon njegova prelaska ta brojka
se udvostrucila. Tada su shvatili da Roma ima vise fanova u Egiptu nego u Italiji, a sve zbog
jednog sportasa. Drugi je primjer Cristiano Ronaldo, o kojem uvijek svi pri¢aju, ali primjerice
Ronaldo je uspio u trenutku kada je presao iz Real Madrida u Juventus, za vrijeme Svjetskog
prvenstva u Rusiji, 24 sata nakon potpisa ugovora zaraditi za klub 54 milijuna eura. Prodano je
520 tisuca dresova, a za usporedbu, u cijeloj prosloj sezoni prodano je 850 tisuca dresova. To
samo govori koliko jedan sportas koji je iznimno popularan moze doprinijeti klubu. Vrijednost
kluba, u dionicama, porasla je za 40 % kada je obavljen transfer. Najvecu je korist imao Jeep
koji je na dresu Juventusa, koji je svoj oglas na dresu platio 20 milijuna dolara, a vrijednost
oglasa na dresu Juventusa sada procjenjuje se na 58 milijuna dolara. Sto se ti¢e brojki na
drustvenim mrezama — Ronaldo je najpopularniji sportas i osoba na Facebooku s 122 milijuna
fanova, a Juventus ima manje od 35 milijuna, od ¢ega je 1,5 milijuna pristiglo zajedno s
Ronaldom 1 to u nekoliko dana nakon $to je objavljen transfer. Dakle, to je samo dokaz da su
ljudi viSe povezani s igra¢ima nego s klubovima jer jako puno navijaca Reala klub je pratilo

samo zbog Ronalda, a po ovim se brojkama moze zakljuciti koliko je to vazno. Zanimljivost je
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da se web shop Juventusa srusio nedugo nakon Sto je objavljen Ronaldov ulazak u klub i1 dva

dana pristup stranici nije bio mogu¢.*

12. Koliko veliki uspjesi sportasa bilo koje drzave na svjetskom nivou doprinose promociji

drzave i njenoj ekonomiju?

,,U Hrvatskoj je u razdoblju odrzavanja svjetskog prvenstva potroseno 13 milijardi kuna,
a prosjek je 7-8 milijardi, ¢ak viSe nego u prosincu, kada se najviSe trosi zbog Bozi¢a. Na
bankomatima se na dan utakmica dizalo 30 % viSe novaca, a potro$nja je porasla za 15 %,
u odnosu na isto razdoblje prosle godine. Ono Sto je zanimljivo za Hrvatsku je ¢injenica da
Francuzi prije utakmice nisu prepoznali Hrvatsku, neki nisu ni znali $to je Hrvatska, a sada
su se okolnosti promijenile. Promjena medijskog okruzenja donijela je raspitivanje za
Hrvatsku, posebice na Internetu. Paralelno s tim, Turisti¢ka zajednica objavila je da rast
posjeta njihovoj web stranici 250 % u odnosu na proslu godinu, a ljudi koji su nas najvise
pretrazivali su iz Italije, SAD-a, Rusije, Indije, Njemacke, Poljske, Nizozemske, Francuske
1 Ujedinjeno Kraljevstvo, §to je odli¢no jer su to trziSta koja utjecu na na$ turizam. Uspjeh
sportaSa 1 reprezentacije moze biti samo vjetar u leda. To je iznimno vaZzno za
prepoznatljivost, ali isto tako treba znati, §to se tice nekakvih proizvoda, da nogomet i
sportovi ne¢e prodati proizvode nego oni svejedno moraju biti kvalitetni. To sve moze
utjecati na pozitivniju percepciju Hrvatske zbog dosadasnjih stereotipa o Balkanu. Sada,
kada postoje odredeni rezultati, igraci su simpati¢ni, prisutni na dru$tvenim mrezama, TV-
u i sli¢no, mijenja se utjecaj na percepciju i ona postaje iznimno pozitivna. Ipak, smatram
da nismo dovoljno koristili "kockice", pogotovo nakon finala, tu je sad ideja koju bi trebalo
pokrenuti — u brendiranju, upravo zbog nasih sportasa, bilo dobro pokrenuti kampanju
slicnu onoj ,,Croatia full of life“, s jednostavnom varijacijom ,,Croatia full of champions*.
Stvarno imamo jako puno uspjeSnih sportaSa, IvaniSevi¢ je poznat u Engleskoj, u
Spanjolskoj Modrié, Janica Kosteli¢ u skijagkim drzavama. Treba targetirati sve te drzave i
nametati nase sportaSe koji su najbolji ambasadori. To moze biti jako velika stvar, a s tim
da je turizam u prva tri mjeseca ostvario rast od 14 % i sve ti novci da se sada investiraju,
mislim da nema pogodnijeg trenutka nego sada. Sada smo na tolikom pozitivnom valu, svi
pricaju o nama, Svjetsko prvenstvo je gledalo preko 4 milijarde ljudi, svi znaju za Hrvatsku.
Kada bi se jos malo pojacala kampanja na ove nacine, to bi utjecalo ne samo na turizam,

nego bi 1 nasi brendovi bili pozitivnije percipirani.*
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13. Primjeri dobrih marketinskih kampanja s kojima ste se susretali?

,Ima ih naravno jako puno, osim UFC-a, ali izdvojio bi primjerice Juventus, $to je bila
dobra kombinacija online i offline marketinga. Jednom sam prilikom pisao blog na kojem sam
analizirao njihovu kampanju koja je bila jako zanimljivo. Nakon toga, kontaktirali su me putem
Twittera gdje su me pitali da im poSaljem svoju adresu. Tu srijedu imali su prezentaciju novih
dresova, budu¢i da im je Adidas postao sponzor. Odmah u cetvrtak meni je na ku¢nu adresu
stigao lijepo izbrendiran paket u kojem se nalazio original dres, usb, personalizirano pismo u
kojem su mi se zahvalili na kvalitetnom osvrtu. Ovom pricom zelim pokazati jedan kvalitetan
primjer u kojem klub pokusava utjecati i zahvaliti ljudima koji kvalitetno pisu, §to je dugoro¢no
jako dobro za klub. Posebno za klub poput Juventusa koji je bio u negativnom svjetlu zbog
raznih afera, a sada kroz influencere pokusavaju do¢i do pozitivnije percepcije u javnosti.
Takoder, drustvene mreze su nam omogucile da targetiramo ciljne skupine, drzave u objavama
i sli¢no. Tako je recimo Schalke, kao rudarski klub, kada se dogodila, 2014. godini, rudarska
nesre¢a u Bosni i Hercegovini, uputio poruku svim stradalima putem Facebooka, targetiranjem
Bosne, §to je dosta kvalitetan odjek imalo. Objavljivani su tekstovi naslova "Schalke tuguje za
poginulim rudarima i izrazava saucesc¢e njihovim porodicama" i sl. Takoder, Adidas je jednom
ponovno iskoristio drustvene mreze na vrlo zanimljiv nain. Poznato je kako percipiramo
sportaSe kao ljude s posebnim moc¢ima, koji moraju zabiti gol, moraju napraviti "ono nesto" i
biti najbolji. Adidas je iskoristio emocije ljutnje, gubljenja Zivaca u trenucima gledanja
utakmica zbog kojih ¢esto vrijedamo sportase 1 prikupio sve tweetove u kojima su ljudi vrijedali
sportase, nakon ¢ega su spomenutim sportaSima dali da ih ¢itaju pred kamerom, naglas. Sportasi
su ¢itali uvrede na svoj racun i pokazivali su reakcije. Na taj su nacin pribliZili ljudima njihove
emocije i koliko je besmisleno vrijedanje sportasa. Osim toga, jednom prilikom smo iskoristili
videni marketinski trik koji smo iskoristili u suradnji s Futsal Dinamom. Rijec je o tome da su
uocCi pocetka sezone, svi igraci sjeli u call centar klub i zvali se pretplatnike. Za vrijeme tog
poziva zahvaljivali su im se na pro$logodi$njim pretplatama, dolascima na utakmice i podsjecali
da je krenula ulaznica za tekucu godinu. Korak dalje napravili su strani klubovi koji su imali
bazu podataka u kojoj je stajalo kojem navijacu je koji igra¢ omiljen. Valencia je kreirala svoju
kampanju na druStvenim mreZama, pri kojoj nisu znali koje igrace koristiti u njoj, zbog ¢ega su
za sve navijaCe napravili anketu u kojoj su ih pitali koji su im legendarni igraci

statistike koristili za sve svoje promo-materijale.*
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14. Primjeri losih marketinSkih kampanja i kako ih je bilo moguce odraditi bolje?

,,LoSih primjera ima takoder uistinu mnogo, no zanimljivo je da se oni ve¢inom vezuju za
same sportase koji nisu dovoljno educirani za vodenje drustvenih mreZa. Cesto objavljuju loe,
nepotrebne stvari, pri ¢emu mi na pamet najvise pada igra¢ Barcelone, Sergi Guardiola, kojemu
je raskinut ugovor nakon samo nekoliko sati. Naime, navijaci Barcelone otiSli su na njegov
Twitter profil 1 pronasli su da je navijao za Real i da je izvrijedao Barcelonu. Te su tweetove
poslali upravi kluba i trazili su su raskid ugovora, nakon ¢ega klubu nije preostalo nista drugo
nego raskinut ugovor nekoliko sati nakon potpisivanja ugovora. Sve to zbog objava starih 7,8
godina. Slicno se dogodilo i s NK Osijekom. Jedan je stipendist prije nekoliko godina
komentirao nesto protiv Osijeka u korist Hajduka na jednoj objavi na Facebooku. Navijaci su
to vidjeli, otisli su na njegov profil, na kojem su zatekli istaknuta obiljezja Hajduka. Budu¢i da
je on bio stipendist, $to znaci da mu je klub sve placao, izvrSen je pritisak na upravu koja mu je
ukinula stipendiju i maknula ga iz kluba. Edukacija je jako vazna i ona nedostaje sportasima,

koji nisu ni svjesni koliko im takve stvari potencijalno mogu utjecati na karijeru.*

15. Koje ste najvaznije lekcije o sportskom marketingu do sada naucili, a da su primjenjive

kao savjeti?

,» 10 je najbolje ispri¢ati na primjeru Atlante, koja moZze posluziti kao primjer kako uspjesno
raditi marketinski posao. Prilagodili su se digitalnim putem ciljnoj skupini i na temelju toga
ostvarili uspjeh. Tvorac price bio je Steve Conine. Atlanta Hawske je prije kampanje u gradu
podrzavalo samo 20 % ljudi, a pretvoren je u klub kojem raste popularnost i koji je hit diljem
svijeta. Atlanta je naime, grad koji oboZava sport, narocito koSarku i NBA, a dokaz tome je da
su NBA finala, koja su najgledanija u gradu i okolici. Kada u Phillips areni, koja je njihova
dvorana, zaigraju Hawksi, ona je ve¢inom prazna. Nitko nije imao odgovor na pitanje zasto je
to tako. Atlanta je grad u kojem se viSe navijalo za Chicago Bullse, LA Lakerse, Boston
Celticse, a najmanje za Atlantu. Mnogi su mislili da je razlog to $to nisu osvojili trofej 0d'69.-
te godine, a sastav nije imao niti jednu mega zvijezdu od '54.-te godine. Udarac klubu nije bila
samo ¢injenica da je dvorana uvijek puna samo gostujucih navijaca, koji su upravo stanovnici
Atlante i koji na utakmicama agresivno navijaju protiv njih. Prema istrazivanju ESPN-a, Atlanta
Hawkse podrzavalo je samo 20 % stanovnika, dok je 80 % navijalo za druge klubove. Oni su
se tada nalazili u jako poznatom sportskom zac¢aranom krugu, u kojem se danas nalazi jako
puno sportskih klubova u Hrvatskoj 1 svijetu. Taj krug znaci da ne¢e moci privuci zvijezde

dokle god je dvorana prazna, a dvorana ¢e ostati prazna dokle god klub ne dovede prave
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zvijezde. 1z tog kruga naizgled nema izlaza, no oni su dosli do rjesenja. Shvatili su kako ne
mogu mijenjati stanovnike Atlante, pri ¢emu mozemo povuéi paralelu s Cedevitom, o
navijatima sa 40-ak godina staza koji navijaju za druge klubove jer su s njima emotivno
povezani. Prava je to borba s vjetrenjatama. Zato su se odlucili fokusirati na mlade generacije,
tzv. millenialse, koji u Atlanti, kojih je prema provedenom istrazivanju, bilo 2,1 milijun. Ono
Sto se meni osobno svidjelo je ¢injenica kako niSta nisu radili "napamet", ve¢ jako detaljno. Dva
puta tjedno su imali sastanke s fokus grupama koje su trebale otkriti kako klub funkcionira,
kako bi pridobio te mlade ljude. U fokusu su bili 20-godi$nji sin Conina, njegovi prijatelji,
mlade osobe i navijaci i osobe koje nisu imali nikakve veze s klubom. Zakljuceno je da moraju
promijeniti svoj zastarjeli brend i ponasanje, inace nece biti pomaka. Ono §to je Conin istaknuo,
a $to bi svi trebali znati, je to da je najgora stvar koju klub moze imati apatija. Gora je odsutnost
osjecaja prema klubu od negativnih osjecaja. Nakon toga redizajnirali su logotip, u koji je
integriran Pac-man, klub je promijenio sve vizuale i dresove u napadne boje, zelene, Zute, koje
se svidaju milenijalcima. Oni su bili presretni tim rezultatima. No, nije bilo potrebno samo
promijeniti logotip, kreirali su drugaciji nac¢in komunikacije na druStvenim mrezama, ali i u
dvorani. Komunicirali su puno opustenije, htjeli su reakciju — pozitivnu ili negativnu. Uveli su
GIF-ove, emotikone, video sadrzaje. Konstantna komunikacija jezikom koji vole mladi dovela
im je rast na drustvenim mrezama. Primjerice 200 tisu¢a mjesecno na Facebooku, a na
Instagramu 20 tisu¢a svaki mjesec. To je ogroman rast u NBA. U dvorani su uvijek imali light
show, 3D projekcije, hostese, nagradne igre, razne sadrzaje. Radili su partyje prije utakmica, a
cijene pica su bile prilagodene mladima. Cijene ulaznica bile su 15 dolara, tko god da igra.
Inace klubovi imaju praksu da §to je jaci klub, veca je cijena ulaznica. Oni su dali uvijek iste
cijene. Nedavno su cijelu Phillips arenu promijenili, ispunili ju co-working prostorima,
sadrZzajima za mlade, igraonicama. Bitno je bilo da se mladi osje¢aju u areni kao kod kuce.
Kada su shvatili kako se ponasa ciljna skupina, prilagodili su joj cijeli sadrzaj. Na taj su nacin
kvalitetno odradili posao, napunili su dvoranu i danas su jedan od najgledanijih NBA klubova.
Prikupljaju jako puno navijaca iz cijelog svijeta. Ukratko, vazno je znati ciljnu skupinu i
jednostavno napraviti istrazivanje i komunicirati prema ciljnoj skupini njihovim jezikom —

online ili offline. Jednostavno, nemoguce je komunicirati sa svima i imati sve na svojoj strani.*
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16. Kada govorimo o prepoznatljivosti sportskog marketinga kao branse — je 1i lakse nauciti

marketinga$a igrati neki sport ili sportasa nauciti marketingu i zasto?

,Mislim da je lakSe nauciti sportasa marketingu. Jednostavno, sportas ipak zna kako to sve
funkcionira na terenu, ve¢ je naucen na publiku, pozna taj sport, emotivniji je i visSe je povezan
sa sportom, nego marketinga$ koji se mozda uopce nije bavio sportom i ne zna kakva je
atmosfera 1 kako sve funkcionira. Mislim da je ipak puno lakse da sportas postane marketingas,
ali §to se tice marketingasa, znam puno ljudi koji se nisu bavili sportom, a radili su izvanredne

rezultate upravo u sportskom marketingu.*

17. Koliko je danas ponekad vaznije biti digitalni predvodnik medu sportskim klubovima

nego na natjecanjima?

,» U isto ima mnogo primjera koji mogu posluziti kao argumenti. Puno je vaznije biti bolji
na drustvenim mreZama nego imati dobar rezultat. Ponovno je tu primjer Osijek Kelmea, gdje
smo imali punu dvoranu od pocetka sezone do sredine studenog, kada se dogodilo to da klub
nije imao rezultate, a dvorana je bila konstantno puna. Nakon toga se dogodilo da je cijeli
marketinski tim otiSao, a klub je usao u samu zavrSnicu natjecanja i prvi put u povijesti uSao u
play-off u futsalu. Dok smo moj tim i ja provodili marketin§ku kampanju, kada nije bilo
nikakvih rezultat na terenu, na utakmici s Murterom je bilo vise od tisucu ljudi, a u isto vrijeme
kada se ta utakmica igrala, igrao je NK Osijek. S druge strane u play-offu igralo se protiv
Murtera, a na utakmici nije bilo ni 500 ljudi, a tada je postignut najveci rezultat u povijesti
kluba, kojem je tada trebala najveca podrska, kako bi prosli dalje, a bilo je puno manje ljudi,
nego kada nije bilo rezultata, a marketing je bio kvalitetan zbog cega su navijaci bili povezaniji
s klubom. Zbog toga jo$§ jednom napominjem da je puno vaznije imati kvalitetan marketing

nego rezultat.«

18. Koliko su bivsi sportasi utjecali na razvoj branse?

,.Sigurno imaju veliki utjecaj. Primjer je Suker, koji je poznat u Hrvatskoj, ali i u cijelom
svijetu i njega kada god spomenete pomisli se na Hrvatsku. Tako da, ti sportasi definitivno
imaju utjecaj i oni mogu bit kvalitetni ambasadori, kako online pri promociji drzave, kluba,

sporta, tako i kroz nekakvu prodaju, stvari u samom svijetu.*
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19. Koje su top tri drustvene mreze za dobru sportsku kampanju i koje su sve moguénosti

sadrzaja na njima?

., Trenutno defitivno top 3 najbolja kanala, po meni su, na broju 1 Instagram jer ljudi su
jednostavno, pogotovo mlade generacije, presle s Facebook-a na Instagram i tu se bas vidi veliki
pomak. Klubovi i sportasi koji rade dobar posao na Instagramu, ostvaruju bolje rezultate pri
prodaji, posjetima stadionu i slicno. Druga je definitivno platforma i dalje Facebook, iako je on
u komunikaciji postao nesto hladniji, u odnosu na komunikaciju na Instagramu gdje se ¢ini da
komuniciramo ,,1 na 1 s ljudima. Sto se ti¢e nekakvih ostalih drustvenih mreZa, mislim da ée
tu sve popularnija postajati metoda "chatvertisinga", koja ¢e postati jak igrac. RijecC je o
komunikaciji klubova na platformama kao $to su Whatsapp i Viber. To bi mogao biti trend u
sljede¢ih nekoliko godina gdje ¢e navija¢i mo¢i ulaziti u komunikaciju s klubovima kroz
chatove. Dobar post na ovim platformama mora ukljucivati emocije, Sto se ti¢e Instagrama, tu
ne treba previSe uljepSavati stvari, nego treba ici s realnim fotografijama koje su realne kao i
fotografije ostalih ljudi koji koriste Instragram. Instagram stories koji prate ekipu, kolektiv ili
sportasa, gdje god da se on krece, $to god da on radi, slobodno vrijeme, behind the scenes
sadrzaji, jako dobro prolaze danas. Takoder, Instagram sada podupire video sadrzaj pa onda i
kvalitetniji video sadrzaji mogu pomo¢i svemu tome. Jako je dobra stvar ako fanove uspijete
nagovoriti da koriste va$ hashtag prilikom objava i posjeta dvorani ili stadionu. Sto se tice
Facebooka, vise se podupire video sadrzaj i sadrzaj koji je povezan s web stranicom, gdje ljudi
viSe ne ulaze u neke velike interakcije, pogotovo jer Facebook sada forsira $to ve¢i doseg putem
linkova. Zato je jako dobro to Sto vise koristiti jer fotografije viSe nemaju toliko veliki doseg.
Ipak za prac¢enje utakmica jo§ uvijek jako dobro prolaze vizuali s rezultatom, golom i sli¢no.
Sto se tite Whatsappa i Vibera, to je nesto $to ¢e definitivno doéi, jo§ nije aktualno, ali i tamo

¢e se staviti naglasak na linkove i videosadrzaje.*

20. Koje su opcenito potencijalni nedostaci ili pogreske koje naj¢esée vidate u sportskom

marketingu na drustvenim mreZama?

,»Ljudi najviSe grijeSe u tome Sto krenu jako dobro 1 zatim stanu. Tu pogresku cesto Cine
amaterski klubovi, a ponekad i profesionalni. To ljude odbija jer dobar sadrzaj uspije povezati
stranicu s ljudima, a prestanak prekida tu vezu. Ljudi to protumace kao neozbiljnost. To je veliki

problem 1 s dogadajima koji imaju aktivnu kampanju par mjeseci ranije 1 za vrijeme dogadaja
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nakon Cega je kraj. Ljudi se osje¢aju potrebnima samo kad je u pitanju eventa. Drugi najveci
problem kod amatera je to Sto angaziraju nestru¢ne osobe da im vode druStvene mreZe — postoje
stereotipi da mladost znaci i1 educiranost po tom pitanju i da je rije¢ o vrlo jednostavnom poslu.
Rezultat budu lose grafike, nepovezanost s brendom sportasa ili kluba, poruke s gramatickim

greskama ¢ime automatski taj klub ili sportas u o€ima pratitelja postaje neozbiljan.*

21. Cesto se, iako se svijest o tome iz dana u dan mijenja, kaze kako su drustvene mreze i
dalje za mlade ljude. Koliko predsjednici klubova, odnosno ljudi koji trebaju odobriti
odredene budzete i1 aktivnosti, budu otvoreni prema promociji, primjerice, iskljucivo na

drustvenim mrezama?

,,Veliki je to problem u Hrvatskoj jer jako puno politicara, starijih ljudi koji ne razumiju taj
segment zbog ¢ega jednostavno to zanemaruju. Imamo pozitivni primjer kao $to je NK Osijek,
Medvescak, NK Rijeka, KK Cedevita, koji su u privatnom vlasnistvu, gdje ti ljudi koji su na
¢elu klubova razumiju posao i kako sve funkcionira i da jednostavno bez komunikacije na
drustvenim mrezama viSe nema rezultata ni prihoda. Oni jako puno ulazu u marketing, a s druge
strane, spomenuti politiCari i stariji ljudi najes¢e misle da je marketing troSak, a u biti im je to

investicija kao i dovodenje novog igraca.*

22. Kako je pozicionirana Republika Hrvatska po pitanju sportskog marketinga, S$to
tradicionalnog, §to onog na drustvenim mreZama u odnosu na druge susjedne ili

udaljenije zemlje?

,,U posljednje vrijeme smo dobro pozicionirani, po¢eli smo shvacati vaznost drustvenim
mreza. NaSi su reprezentativci pridonijeli pozitivnim promjenama koje ¢e se dogoditi u
narednom razdoblju jer su svi shvatili koliko je to vazno. Mnogi su privatni klubovi, kako je
ve¢ spomenuto, poceli kvalitetno raditi ¢ime tjeraju i sve druge da se malo viSe pokrenu. Dobar
posao radi Slovenska liga, koja ima cijelu pricu dobro poslozenu — intervjue s igracima,
klubovima, vizuale, najave, gdje sav posao radi Savez. Kod nas sve $to se ti¢e Saveza nije dobro
praceno, ali $to se ti¢e ostalih drzava u regiji mislim da jako dobro stojimo po tom pitanju i da
se napokon nesto pokrenulo. No, da smo o ovome razgovarali prije godinu i pol moj odgovor

ne bi bio ovako pozitivan.*
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23. Gdje vidite buduénost sportskog digitalnog marketinga?

,Mislim da ¢e se sve kretati prema komunikaciji ,,1 na 1“ jer to izgleda jako dobro.
Primjerice na Instagram pri¢ama ostavlja se dojam kao da je obozavatelj sa sportasem, klubom,
na putovanjima, prozivljava se sve na taj nacin. Do sada su Facebook i sve ostale drustvene
mreze bile usmjerene na komunikaciju prema grupi, a ovdje imamo osjecaj kao da smo sami u
komunikaciji. Upravo zbog toga biljeZi se veliki rast tih platformi za dopisivanje jer ljudi teze
toj komunikaciji. Klubovi ¢e vrlo vjerojatno jos vise poticati sportase da jacaju svoje privatne
drustvene mreze, kao $to smo imali slu¢aj s UFC-om, $to ¢e uspjeti podiéi i cijeli klub i njegovu

pricu.*
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7. RASPRAVA

Dubinski intervju pokazao je kako je sportski marketing jedna od najjacih grana marketinga
koja i danas raste. No ipak dolazi do osjetnog jaza izmedu starijih i mladih generacija koju je
vazno premostiti educiranjem i ukazivanjem na vaznost promocije zbog zasicenja trzista Sto
marketinskim agencijama, §to sportom na drustvenim mrezama. Sportski digitalni marketing
vrsta je koja zahtijeva, osim spomenute educiranosti i dosljednost, pomno planiranje, objave
koje pozivaju na sportski dogadaj jer je on spoj tradicionalnog i digitalnog marketinga. Vazno
je povezati pratitelje na emotivnoj razini s klubom ili sportasem, §to se savrSeno nadovezuje na
primjer Republike Hrvatske gdje se tek ove godine za vrijeme Svjetskog prvenstva u Rusiji
vidio pravi ucinak koji sportski marketing moze imati na emociju pa samim time i na
ekonomski boljitak jedne drzave. Velika se lekcija moze izvuci iz odnosa nogometasa prema
svojim drustvenim mrezama — ljudi se zele osjecati ukljuceno u ono do ¢ega im je stalno, nakon
cega ¢e kupiti ulaznicu, sportsku robu, posjetiti zemlju svog sportasa ili kluba ili sli¢no. S
obzirom da je sportski marketing u Hrvatskoj tek na svojim pocecima, ostaje jo§ mnogo

prostora za napredak u vidu brendiranja kockica i sli¢nih sadrzaja.
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8. ZAKLJUCAK

Utjecaj sporta na druStvo konstanta je koja se ne mijenja otkad ova vrsta fizicke aktivnosti
postoji. U Covjeku izaziva brojne emocije — ljutnju, srecu, adrenalin i mnoge druge koji utjecu
na raspolozenje pratili mi sport kao promatrac ili ga prakticirali kao aktivnost. lako sportski
marketing u Hrvatsku u obliku u kakvom je u svijetu tek dolazi, vrlo je jasno zasto je to jedna
od najunosnijih grana marketinga. Nijedna grana marketinga ne moze zaradivati na emocijama
Covjeka i imati ovoliko Siroku i brojnu publiku kao sport. Prac¢enje sporta odavno je prestala
biti omiljena aktivnost za muskarce. Upravo zbog toga vazno je prepoznati snagu ove vrste
marketinga, koja kao Sto je rad i prikazao, postoji ve¢ dugi niz godina. Ono S§to ostaje kao
polemika je digitalni aspekt marketinga zbog jaza medu generacijama koji trenutno vlada.
Celnici sporta i dalje su veéinom osobe starije Zivotne dobi, a stru¢njaci za marketing su sve
viSe milenijalci koji su odrasli uz tehnologiju. Iako je sportski marketing specifican po tome $to
ne moze funkcionirati niti bez svog tradicionalnog dijela, niti bez digitalnog, vazno je shvatiti
nuznost, prednosti i moguénosti potonjeg. Na dlanu je doslovno sva ciljana publika, a dobro
osmisljena strategija moze pomaknuti granice i stvoriti viralnu kampanju u kojoj ¢e se pricati
desetlje¢ima. Svako vrijeme donosi svoje tehnoloske pomake s kojima je vazno i¢i u korak.
Upravo u tome isti¢e se potreba educiranja svih generacija pravilnoj uporabi drustvenih mreza,
ali i ostalih digitalnih i marketinskih alata. Predstavljanje na druStvenim mrezama postala je
svojevrsna sportska osobna iskaznica, o kojoj moZe ovisiti ne samo opstanak odredenog
sportasa, igraca u klubu, samog kluba pa i brenda, vec i financijskog doprinosa ekonomiji jedne
drzave §to se savrSeno vidjelo na posjecenosti ovogodiSnjem Svjetskom nogometnom
prvenstvu u Rusiji. Sport na druStvenim mrezama puno je viSe od simpati¢nih fotografija 1
videozapisa. Iza svake objave, u vecini slucajeva, stoji tim visokoobrazovanih ljudi koji su tu
objavu strateski promisljali, koja je s toéno odredenim vecim ciljem objavljena bas taj dan, u to
vrijeme i vide ju bas ciljani ljudi. Taj tim ljudi natjece sa konkurentskim klubom, sportasem ili
brendom tj. marketin§kim timom konkurentskog kluba. Pritom je sport na drustvenim mrezama,
uz samo sportsko nadmetanje, postao i nadmetanje marketinskih agencija i stru¢njaka za
opstanak, koji ¢e po¢i za rukom onim najdomisljatijima, najinovativnijima i najhrabrijima, zbog

kojih ¢e ¢itatelj kliknuti taj, njemu; samo jednostavni "like".
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