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DIGITALNI MARKETING U SPORTU

Sazetak

Sportski marketing podrazumijeva poslovnu koncepciju koja se temelji na potraznji od strane
potrosaca za sportskim proizvodima i uslugama, zadovoljenja potraznje potrosaca, proizvoda
u sportu, procesa razmjene, trziSta u podrucju sporta te sudionicima u procesu primjene
marketinga. Promocija sportskog proizvoda i usluge obuhvaca skup aktivnosti pomocu kojih
se pokuSava privuci paznja potroSaca, poti¢e njihov interes, stvara zelja i potice akcija za
kupovinom proizvoda i usluga od sportske organizacije. Primjena digitalnog marketinga u
sportu se temelji na tradicionalnom sportskom marketingu, dodaju¢i podrsku komunikaciji na
drustvenim mrezama te prodaji putem interneta. Sportske organizacije koriste digitalni

marketing kako bi poboljSale odnose s potroSa¢ima putem njegovih alata.

Kljuéne rije€i: sport, marketing, internet

DIGITAL MARKETING IN SPORTS

Abstract

Sports marketing implies a business concept based on consumer demand for sports products
and services, consumer demand satisfaction, sports products, exchange processes, markets in
the field of sports and participants in the marketing application process. The promotion of a
sports product and service includes a set of activities that are used to attract attention from
consumers, stimulate their interest, create desire and encourage action to purchase products
and services from a sports organization. The application of digital marketing in sports is
based on traditional sports marketing, adding support for communication on social networks
and online sales. Sports organizations use digital marketing to improve relationships with

consumers through its tools.

Key words: sports, marketing, internet
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1. UVOD

Sport je pojava koja je ve¢ dugi niz godina prisutna u drustvu. Pojavio se jo$ u antici te je
ostao znacajan dio druStva sve do danas. Posebno veliku ulogu ima u posljednjih nekoliko
desetljeca kad je postao neizostavan oblik globalne zabavne industrije, izmedu ostalog

zahvaljujuéi i globalnoj racunalnoj digitalnoj mrezi, internetu.

Predmet ovoga rada se temelji na primjeni digitalnog marketinga u sportu. Sportski
marketing usmjeren je prema sportu te predstavlja alat za podrSku u prodaji robe 1 usluga.
Sportski marketing specifican je za sport i alat je za podrsku prodaji proizvoda i usluga. S
obzirom da se sportske igre mogu gledati na brojnim platformama, sportski marketing se
razvija na drugaciji nacin kako bi odgovarao platformama za distribuciju sportskog sadrzaja.
Tako se primjerice, prostor za oglaSavanje prodaje na druStvenim mrezama, stadionima,
dvoranama, prodaju se televizijski prijenosi i oznake na dresovima sportasa. Ovaj rad
razmatra digitalni marketing kao suvremeni nacin provodenja marketinskih aktivnosti u

promociji, ali 1 ostalim elementima sportskog marketin§kog miksa.

Cilj ovog rada je analizirati mogucnosti razvoja digitalnih proizvoda u sportu. Osim toga,
predstavljene su razne mogucénosti koriStenja digitalnih medija s ciljem ostvarenja promocije
sportskih proizvoda 1 usluga, identificirani su trendovi digitalnog marketinga te je analizirana

njihova povezanost sa sportom.



2. SPORTSKI MARKETING

Razmisljaju¢i o marketingu kao procesu ispunjavanja obostranih potreba, razmisljamo o
onom koji nudi nesto s jedne, a s druge strane onome koji to tro8i po odredenoj cijeni . Isto
tako, u sportu govorimo o usluzi koju s jedne strane organizira jedan subjekt, a s druge strane
postoji drugi subjekt, najvjerojatnije simpatizer ili kupac, koji je konzumira ispunjavajuci

svoje emocionalno povezane potrebe.

Kako bi se bolje shvatio koncept sportskog marketinga, ovo poglavlje je podijeljeno na tri
dijela. Prvo potpoglavlje govori opéenito o marketingu, drugo potpoglavlje govori o samom

konceptu sporta, dok je u tre¢em poglavlju prikazan koncept marketinga u sportu.

2.1. Koncept marketinga

Marketing (engl. marketing, njem. Marketing) predstavlja prema najces¢im definicijama
koncepciju odnosno oblik trziSnog poslovanja, a koji proizlazi kao rezultat opéeg razvoja
znanosti i1 tehnike, odnosno poveéanja mogucnosti proizvodnje dobara i usluga (Previsi¢ i
Ozreti¢, 2004). Marketing je pri tome promatran u obliku drustvenog i upravljackog procesa
kroz koji se ostvaruje kreacija ponude i razmjene proizvoda za koje postoji potraznja te za

koje postoji interes na trzistu (Grbac, 2005).

Marketing obuhvaca poslovanje koje se provodi na trzistu i koje pruza mogucénost povecanja
sposobnosti proizvodnje robe i usluga kako bi se zadovoljile Zelje i potreba potrosaca.
Organizacije marketinga nastoje izgraditi i povecati razinu vrijednosti pojedinog proizvoda
kako bi ostvario snazne odnose s potrosacima a samim time i postigao odredene vrijednosti s

aspekta kupaca (Levinson, 1999).

Prema Bratko i suradnicima (2001) marketing je jedna od temeljnih poluga koja je sastavni
dio poslovanja i upravljanja odredenim poduzecem, jer je marketing moguce susresti u
svakodnevnim aktivnostima poput kupnje kratkotrajnih proizvoda (hrane, novina...) ili
kupnje dugotrajnih proizvoda (automobil, kuca..). Kako bi se odredeni proizvod ili usluga

prilagodio na trziSte zbog silnih zahtjeva, potrebno je posjedovanje odredenih znanja i



vjesStina koje marketing posjeduje, zbog Cega je marketing takoder smatran upravljackim i
drustvenim procesom u kojem se ispunjavaju zelje i potrebe potroSaca putem procesa prodaje

proizvoda od proizvodaca i procesa kupnje od potrosaca.

U tom se procesu koristimo alatima koji se nazivaju marketinski miks. Ovo je pojam koji se
odnosi na sljede¢e elemente (Bratko i sur., 2001):

1. Proizvod — konac¢ni proizvod, proizveden od strane poduzeca te je smatran rezultatom
proizvodne aktivnosti, od usluge se razlikuje svojom opipljivosti, svojstvima i
oblikom kojima ujedno i zadovoljava potrebe potrosaca.

2. Cijena — jedini izvor prihoda u poduzecu koji je smatran ujedno i pokazateljem
uspjesnosti poslovanja poduzeéa, te sredstvom postizanja odredene trzi$ne pozicije.

3. Prodaja — podmiruje potraznju putem stavljanja odredenog proizvoda na trziste ¢ime
pruza mogucénost provodenja procesa proSirene proizvodnje te osigurava
ekonomicnost 1 produktivnost poslovanja poduzeca.

4. Distribucija — proces usmjeravanja toka proizvoda.

5. Promocija — razni oblici komunikacije s ciljem informiranja i1 podsjecanja ljudi na
ideje, proizvode ili usluge, temelji se na sustavnom donosenju odluka koje su u vezi s

raznim komunikacijskim oblicima u poduzecu.

Upravljaju¢i navedenim alatima ostvaruju se marketinski ciljevi koje najceSc¢e izrazavamo
kroz zadovoljavanje potreba 1 Zelja ljudi, odnosno cjelokupnog druStva s pozitivnim
valoriziranim potrebama, putem kojih se ostvaruje zadovoljavanje potreba pojedinog

poduzeéa pomocu ostvarenja profita prilikom poslovanja (Meler, 1999).

Sveobuhvatna primjena i potreba za marketingom znaci kako je marketing znacajan u radu
poduzeca. Kako navodi Pavi¢i¢ (2001), marketing utjece na uspjesnije djelovanje konkretnih
poduzeca, ali isto tako djeluje i na uspjeSnije ostvarivanje misije i ciljeva koje marketing ima

pred sobom.



2.2. Koncept sporta

Prema Bartoluci i Skorié¢ (2009) koncept sporta je danas poznat pod raznim nazivima poput
fizicke kulture, tjelesne kulture, tjelesnog odgoja, kineziologije 1 sl., zbog ¢ega je neophodno
pojmovno odrediti prethodno navedene pojmove s ciljem pravilnog razumijevanja samog
koncepta sporta. Pojam fizicke kulture se djelomi¢no odnosi na podru¢je sporta, ono
predstavlja dio drustvene aktivnosti, op¢e kulture koja je usmjerena na tjelesni razvoj i odgoj
ljudi. Tjelesna kultura predstavlja prikladniji termin u obliku sinonima za sportsku djelatnost.
Tjelesni odgoj se koristi u ustanovama odgoja i obrazovanja a obuhvaca posebno podrucje

sporta kao drustvene djelatnosti. Naposljetku, kineziologija predstavlja znanost o kretanju.

Jedinstvena znacajka sporta je da kod ljudi razvija iracionalne strasti za sportske timove,
natjecanja ili sportase. Sport ima simboli¢no znacenje u usporedbi s ishodima uspjeha,
uspjehom 1 obiljeZavanjem postignuca koja se ne dogadaju u ostalim podruc¢jima ekonomskih

1 drustvenih aktivnosti (Hoye, Smith, Westerbeek, Stewart i Nicholson, 2018).

Sport je kao sastavni dio ljudskog zivota vrlo vazan dio ljudske povijesti od prvih civilizacija
1 postupno je transformirao ljudske urodene osobine za nadmetanje i bavljenje tjelesnom
aktivno$¢u iz borbe za osnovne potrebe u natjecanje za zabavu, ¢ak i u industriju koja
generira znacajan financijski prihod (Bilo$ 1 Gali¢, 2016). Iz gore spomenutog jasno je da se
sport kroz stolje¢a mijenjao 1 razvijao u razli¢itim smjerovima. Autori stoga smatraju kako je
upravo iz tog razloga sport usko povezan sa socijalnom i1 socioloSkom tradicijom svakog
segmenta ljudske populacije. Tako je sport postao industrija u mnogim segmentima i to je
razlog zaSto sportski djelatnici moraju osigurati poSteno natjecanje za sve sudionike i

istodobno odrzavati zanimljivost sportskih natjecanja.

Prema Novak (2006) industrijalizacija 1 komercijalizacija sporta je dovela do razvoja drustva
u vremenu te je izmedu ekonomije 1 sporta stvorena postojana povratna sprega te dvije
drustvene djelatnosti jer neizravni ili izravni razvoj jedne djelatnosti utjeCe na razvoj druge
djelatnosti 1 obrnuto. Ova interakcijska veza osigurava poslovne i razvojne moguénosti za
privatni i javni sektor. Danas posebno znacenje u tome ima suvremena uloga sporta u ulozi
medija trziSne komunikacije koja nosi vaznu ulogu prilikom razvoja ekonomskih odnosa u

sportu.



U suvremenom sportu se primjena ekonomskih nacela provodi po principu condicio sine qua
non, odnosno kao metoda osiguranja prezivljavanja sportskih organizacija koje djeluju na
ovom trziStu i predstavljaju neminovnu posljedicu suvremenog tretmana sporta i njegovog
postupnog izrastanja kao nove gospodarske grane (Sentderdi, 2009). Trendovi razvoja odnosa
ekonomije 1 sporta se prikazuju putem (Novak, 2006):

e natjecateljskog sporta,

e rekreacijskih sportskih aktivnosti,

e podrucja edukacije i znanosti,

e Kineziterapije 1 sporta invalida.

Natjecateljski sport potiCe razvoj odnosa sporta i ekonomije jer potice paznju mase ljudi,
snaznije povezuje sport i gospodarstvo, otvara nova radna mjesta u sportu, stvara nove nacine
promocije, koristi imidz vrhunskih sportasa u promotivne svrhe, unapreduje prodaju putem
integracije trzista, povezuje medije, poti¢e opéi trend globalizacije i potice trend placanja

sportaSa na temelju ostvarenih ucinaka (Novak, 2006).

Rekreacija sportskih aktivnosti je nastala od natjecateljskog sporta, te je vrlo povezana s
ekonomskim kategorijama poput sociolosko-ekonomskog momenta sporta od pojma klasa do
pojma masa, aktivnog i samovoljnog sudjelovanja u sportsko-rekreacijskim aktivnostima,
brzeg razvoja sportske rekreacije, ekspanzije trziSta, proSirenja ponude usluga i sadrzaja,
uspostavljanja novih proizvodnih linijja 1 novih razvojnih oblika sportske rekreacije i
ekstremnih sportova (Novak, 2006). Pored sportova koje karakterizira mo¢ i izvedba, postoje
1 sportovi koje karakteriziraju uzitak 1 sudjelovanje koji se temelje na izreci ,,vazno je
sudjelovati a ne pobijediti‘. Ovaj oblik sportova uvelike naglasava svoje karakteristike poput
slobode, autenti€nosti, samoizrazavanja, uzivanja, holistickog pristupa zdravlju, podrske
drugima 1 brigu za okoli§ (Bartoluci, 2021). Shodno tome, naglasak je stavljen na osobni
angazman, odnosno smatra se kako je tijelo potrebno njegovati, a ne trenirati 1 podredivati
ostvarenju natjecateljskog uspjeha. Vrlo je vazno uzivati prilikom potrage za raznim

izazovima u sportu.

Kineziterapija i sport za osobe s invaliditetom strukturirano je slicno natjecateljskom sportu i
organizira se na drzavnim, zupanijskim, gradskim i opCinskim razinama. Pojedine razine
saveza, udruga i1 druStava provode programe sportske rekreacije i tjelovjezbe za osobe s

invaliditetom (Bartoluci i Skori¢, 2009).



Suvremeni oblik sporta je u svijetu postao masovnom drustvenom pojavom. Masovnost je
proizasla od demokratizacije sporta u kojoj on viSe ne predstavlja privilegiju bogatih
pojedinaca 1 grupa, ve¢ je dostupan svim slojevima drustva (Bartoluci, 1997). Sport je
smatran industrijom koja je drugacija od svih ostalih industrija jer stvara proizvod koji se s

ostalim proizvodima ne moZe usporediti zbog svoje povijesti, prirode, strukture i rezultata.

U samoj srzi sporta se nalazi neizvjesnost rezultata, odnosno bit sporta je ne znanje ishod
natjecanja u kojem sudjeluju pojedinacni sportasi ili razne momcadi. Isto tako, u usporedbi s
drugim djelatnostima u kojima se Cesto nalazi konzistencija i izvjesnost, sport karakterizira
neponovljivost. Primjerice, navija¢ nogometa nikad nece dozivjeti dvije iste utakmice, svaka
utakmica u njemu budi razli¢ite osjecaje (Chadwick, 2004). Zbog toga se sportski menadzeri
vrlo Cesto susrecu s srediSnjim izazovom zbog kojeg moraju odrzati tu specifi¢nu privlacnost

sporta tako $to osiguravaju uravnoteZenu borbu izmedu suparnika u sportskom natjecanju.

Prema Novak (2006) sportska industrija, kao sastavni dio drustva i gospodarstva, svojim
indeksom rasta pokazuje da je njena stopa rasta brza od mnogih indeksa i pokazatelja drugih
industrija, te svakodnevno raste. Sportska industrija tako predstavlja proizvodnu granu i zbroj
radnih procesa usmjerenih na stvaranje i oblikovanje istovjetnih, slicnih ili alternativnih i
komplementarnih proizvoda, usluga, ideja, poslova ili ljudskih potencijala prema potrebama 1

zeljama potrosaca. Stoga je sportska industrija sastavni dio gospodarskog sektora.

Isto tako, sport predstavlja nepresusni fenomen drustva, prvenstveno jer podrazumijeva vaznu
drustvenu aktivnost diljem svijeta. Pored toga, utjee na jacanje dominantne ideje i
vrijednosti unutar brojnih drustava, zbog Cega je ujedno i integriran u glavne sfere Zivota

ljudi (obitelj, religija, ekonomija, mediji, politika, obrazovanje i tako dalje) (Bartoluci, 2021).

2.3. Marketing u sportu

Sirenje globalne sportske industrije i komercijalizacija sportskih dogadaja i natjecanja, u

kombinaciji s uvodenjem plac¢enog osoblja u dobrovoljne upravljacke strukture i sve vecim

brojem ljudi koji sada zaraduju za zivot upravljajuci sportskim organizacijama ili baveci se



sportom, natjerali su sportske organizacije 1 njihove menadZere da postanu profesionalniji
(Hoye i sur. 2018).

S razvojem sporta te potreba sportskih potrosaca, doslo je do porasta konkurencije za
sredstvima za sponzoriranje kao 1 potraznje za profesionalnom primjenom marketinga. Stoga
su mali lokalni klubovi, profesionalni klubovi i sportske udruge zapocele s potragom za
boljim nacinima privlaenja te zadrzavanja lojalnosti potroSaca. Sportski marketing
predstavlja racionalni sustav koji sluzi za povezivanje potrosaca u sportu i sportskih

proizvoda (Kos Kavran, Kralj 1 Ratkovi¢, 2020).

2.3.1. Koncept sportskog marketinga

Sportski marketing predstavlja posebno podrucje u kojem se primjenjuje marketing u
podrucju sporta. Shodno tome, nastaje simbioza sporta i marketinga. Sportski marketing
podrazumijeva poslovnu koncepciju koja se temelji na potraznji od strane potrosaca za
sportskim proizvodima 1 uslugama, zadovoljenja potraznje potrosaca, proizvoda u sportu,
procesa razmjene, trziSta u podrucju sporta te sudionicima u procesu primjene marketinga.
Sportski marketing se, u obliku poslovne funkcije, sastoji od sustavnog pristupa funkciji te
postavljenog cilja uz proces identificiranja i anticipacije potraznje te definiranja i
zadovoljenja potraznje potroSaa za proizvodima i uslugama u podrucju sporta (Bartoluci,

1997).

Pojam sportskog marketinga vuce korijene iz 1979. godine, kada je sluzio za opisivanje
aktivnosti od strane potrosaca, proizvodaca u industriji i djelatnosti usluga koji su sport
koristili u obliku promotivnog sredstva. Sportski se marketing sastoji od kreiranih aktivnosti
koje sluze za zadovoljenje potreba i1 Zelja potroSaca u sportu putem procesa razmjene (Kos

Kavran, Kralj i Ratkovi¢, 2020).

Ukoliko su potrebe zadovoljene pogodnostima koje nudi proizvod ili usluga, kod potrosaca se
javlja uzitak. UZitak se kod potroSa¢a moze pojaviti i prilikom pracenja odredenog sporta,
tima ili pojedinih sportasa, a shodno tome, njihove pogodnosti moraju biti ve¢e od ostalih
konkurentnih aktivnosti na trziStu koje su dostupne u istoj vrijednosti i u isto vrijeme
(Sullivan, 2004). To ¢e znaciti kako trazeni sportski proizvodi i usluge nude bolje pogodnosti

u usporedbi s konkurencijom na trzi$tu, ¢ime ¢e i1 organizacija ostvariti najviSu odrzivu dobit.



Srz marketinga je dakle u zadovoljavanju potreba potroSata u svakom kontekstu te
pronalazenju idealnog potrosaca. Osim toga, sport se kroz razliCite poslovne ideje i
poduzetni¢ke pothvate (najcesce sponzorstva) cCesto povezuje i sa drugim djelatnostima
(Novak, 2006). Drugim rije¢ima, mogucénost primjene marketinga u sportu u ostalim

djelatnostima, daje i ve¢i znac¢aj samom marketingu u sportu.

2.3.2. Razvoj marketinga u sportu

Sportski marketing je moguce promatrati kroz tri razdoblja koja su prikazana u nastavku:
1. ,,Razdoblje sporta prije marketinga. (slika 1a)
2. Razdoblje tranzicije u profesionalni sport. (slika 1b)
3. Razdoblje potrosaca kao kontrolne funkcije sportskog marketinga. (slika 1¢)“ (Kos
Kavran, Kralj i Ratkovi¢, 2020, str. 2-3).

Financije

o Financije
Administracija I MenadZment

H Sportske operacije

Sportske operacije

Sportske operacije

Marketing

Slika 1: Razdoblja sportskog marketinga



Izvor: Kos Kavran, A., Kralj, A., Ratkovi¢, M.C. (2020). Sportski marketing skripta — 2.

izdanje. Cakovec, Medimursko  veleudiliste u  Cakoveu, str.  2-3.

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

Slika 1a prikazuje prvo razdoblje, razdoblje prije marketinga kojeg karakterizira nepostojanje
marketinskih funkcija u razdoblju volonterske administracije. Umjesto toga, odvijale su se
marketinSke aktivnosti unutar kluba, asocijacije ili lige, prilikom cega su administratori
posjedovali vrlo usku viziju svoje organizacije. Slika 1b prikazuje drugo razdoblje, koje se
odnosi na tranziciju u profesionalni sport, kada su sportski menadzeri poceli pratiti trendove u
okruzenju, planirati rast i razvoj organizacije, a sport je postao otvoren za proaktivni rast.
Slika 1c prikazuje posljednje razdoblje koje se odnosi na razdoblje potroSaca u obliku
kontrolne funkcije ¢ime marketing u sportu dobiva na svojoj vaznosti, odnosno potrosac

postaje centrom 1 uvjetom za opstanak sportske organizacije.

2.3.3. Sportski marketing miks

Marketing miks u podrucju sporta se ne razlikuje od marketing miksa svih ostalih djelatnosti.
Shodno tome, sportski marketing miks ¢ine (Bartoluci, 1997):

e sportski proizvodi i usluge,

e cijene sportskih proizvoda 1 usluga,

e distribucija sportskih proizvoda i usluga,

e promidzba sportskih proizvoda i1 usluga.

Sportski proizvod obuhvaca fizicko dobro ili robu, usluge, ideje i/ili kombinaciju svega
prethodno navedenog (Bartoluci i Skori¢, 2009). Shodno tome, sportski proizvod obuhvaca
kompleksni skup opipljivog 1 neopipljivog, prilikom cega potrosacu koristi za zdravlje,
zabavu, uspjeh ili socijalno ukljucivanje. Prema Kos Kavran, Kralj i Ratkovi¢ (2020)
sportski proizvod takoder moze biti koriSten iskljucivo za sport (sportske tenisice, dresovi,
lopte itd.) ali i ne mora, ve¢ se moze koristiti uz sport (trenirke, majice, kape, torbe za
vjezbanje itd.). Sportske usluge, kao i1 sve ostale usluge, karakterizira neopipljivost. Sportske

usluge mogu biti primjerice trening, fizioterapija, fitness usluge i tako dalje.


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

Cijene sportskih proizvoda i usluga obuhvaca postupak odredivanja troskova izrade sportskih
proizvoda (vidi Bartoluci i Skori¢, 2009), imajuéi na umu kako organizacija mora imati profit
u trenutku prodaje proizvoda. Cijena je novC€ana vrijednost koje organizacija trazi prilikom

zamjene sportskog proizvoda ili usluge (Kos Kavran, Kralj 1 Ratkovié, 2020).

Distribucija sportskog proizvoda i usluga predstavlja mjesto 1 vrijeme prilikom kojeg
potroSaci mogu obaviti kupnju sportskog proizvoda ili usluge. Primjerice, distribucija
sportskog proizvoda se odvija u kanalu koji se sastoji od proizvodaca, veleprodavaca,
maloprodavaca 1 potroSaca. Dok se distribucija sportske usluge sastoji isklju¢ivo izmedu
proizvodaca (davatelja usluge) i potrosaca (primatelja usluge) (Kos Kavran, Kralj i Ratkovi¢,

2020).

Promocija sportskog proizvoda i usluge obuhvaca skup aktivnosti pomocu kojih se pokusava
privuéi paznja od potroSaca, poti¢e njihov interes, stvara Zelja i potice akcija za kupovinom
proizvoda i usluge od sportske organizacije. Promocijske aktivnosti obuhvaéaju skup
komunikacijskih aktivnosti s potroSacima kako bi ih informirali, uvjeravali 1 podsjecali na
proizvod ili uslugu na trziStu. Sportske organizacije provode promociju s ciljem razvoja
zeljenog misljenja potrosaca o njihovom proizvodu i usluzi (Kos Kavran, Kralj i Ratkovi¢,

2020).

U suvremenom druStvu racunalne mreze 1 digitalne komunikacije imaju nemjerljivu ulogu u
gotovo svakom aspektu Zivota i drustva pa tako predstavljaju i vazan faktor u razvoju i
izgradnji sportskog marketinga te razvoju poslovanja sportskih klubova i organizacija.
Marketing u digitalnom okruzenju posebno je utjecao na podrucje sportskog marketinga
globalizacijom profesionalnog sporta i razvojem prodaje prava na prijenose sportskih
dogadaja diljem svijeta. U danasnjem svijetu ljudi su, pa tako i potrosaci sportskih proizvoda
1 usluga, sve viSe okruzeni digitalnim proizvodima. U digitalnom svijetu racunala, tableta,
pametnih telefona, marketinsko okruzenje je novo 1 potpuno drugaije od onog
tradicionalnog. Digitalni marketing neizostavan je dio marketinSke strategije u bilo kojoj

sportskoj industriji.
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3. OBILJEZJA DIGITALNOG MARKETINGA

Ucinkoviti odnosi s medijima i izravna komunikacija s potrosacima klju¢ni su za sve sportske
organizacije. UspjeSni menadZeri u sportskom polju moraju jasno razumjeti kako je
informacijska i komunikacijska tehnologija vrlo vazna te kako je ona potrebna kako bi
upravljali komunikacijskim procesom. U tom procesu drustvene mreze predstavljaju visoko

ciljani kanal vizualnog oglasavanja.

3.1. Koncept digitalnog marketinga

U pocetcima svog razvoja, digitalni marketing je bio opisan kao projekcija tradicionalnog
marketinga te alata i1 strategija koje posjeduje uz primjenu interneta (Pineiro-Otero i
Martinez-Rolan, 2016) aludiraju¢i na to da je digitalni marketing samo svojevrsna podvrsta
marketinga. No, ipak globalizacija 1 razvoj tehnologije su doveli do razvoja interneta, koji je
potaknuo razvoj moguénosti tradicionalnog marketinga i svim njegovim aktivnostima.
Shodno tome, otvoren je prostor za razvoj marketinga u nove oblike (Ruzi¢, Bilos i1 Turkalj,

2014), a jedan od tih oblika je upravo digitalni marketing.

Digitalni marketing je oblik marketinga koji marketin§ku komunikaciju koristi u smislu
interaktivnog dijaloga koji se odvija izmedu organizacija i potroSaca u svim fazama ovog
odnosa (prije procesa prodaje, tokom procesa prodaje i tokom upotrebe proizvode od strane
potrosaca, pa sve do samog odlaganja proizvoda) (Krajnovi¢, Sikiri¢ i Hordov, 2019).Na taj

je nacin digitalni marketing u usporedbi s tradicionalnim marketingom, vise usredotoceniji na

Njegova je specifi¢nost §to se u ovom procesu komunikacije koriste novi digitalni mediji koji
podrazumijevaju osobna raCunala, internet, mobilne pametne uredaje, tablete i tako dalje.
(Ruzi¢, Bilos 1 Turkalj, 2014). Ovo je samo vrh brijega novih vrlina u marketingu pa stoga
tradicionalno prenosSenje starih metoda marketinga na novu platformu nece uroditi plodom

vec se treba prilagoditi osobitostima koje nose novi mediji.
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Prema Krajnovi¢, Sikiri¢ i Hordov (2019) komunikacija u digitalnom marketingu se provodi
s ciljem stvaranja prednosti proizvoda prema potencijalnim potroSa¢ima, u usporedbi s
drugim proizvodima na trzistu. Isto tako, provodi se s ciljem informiranja potrosaca o novim
proizvodima 1 uslugama na trZistu te njithovim prednostima u usporedbi s prijasnjim i drugim
proizvodima. Putem marketinSke komunikacije se kod potrosaca pokusava posti¢i mogucnost
razlikovanja ponude organizacije u usporedbi s ponudama od konkurencije na trziStu. Pored
toga, pozeljno je da se potencijalni potrosaci poticu na kupnju proizvoda i usluga, uz dodatno

podsjecanje na misiju, viziju, ciljeve 1 vrijednosti organizacije.

Razvoj strategija u podrucju digitalnog marketinga posjeduje velik broj prednosti i
potencijala za organizacije i njihove marke, od kojih je moguce izdvojiti (Pineiro-Otero i
Martinez-Rolan, 2016):

e brendiranje,

e cjelovitost,

e funkcionalnost,

e upotrebljivost,

e interaktivnost,

e vizualna komunikacija,

e relevantno oglaSavanje,

e povezivanje unutar zajednice,

e viralnost,

e pracenje i mjerenje rezultata.

Primjena digitalnog marketinga je najefektivnija kada se u isto vrijeme koristi s vise
komunikacijskih kanala. Organizacije stoga kreiraju vlastitu kombinacija koriStenja internet
platformi i ostalih novih tehnologija, odnosno razvijaju strategije nastupa, propozicije
vrijednosti te nacina diferencijacije na internetu. Nakon razvoja, slijedi razrada taktike 1

upravljanje raznim oblicima prisustva organizacije na internetu (Mahmutovic¢, 2021).
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3.2. Digitalni marketing miks

Digitalni marketing miks se sastoji od sljede¢ih elemenata (Mahmutovi¢, 2021; Ruzié, Bilos i
Turkalj, 2014):

e E-proizvod,

e E-cijena,

e E-distribucija,

e E-promocija,

e E-zaposlenici,

e E-okruZenje,

e E-proces.

E-proizvod predstavlja proSirenje i/ili promjenu pod utjecajem digitalnog marketinga, zbog
¢ega organizacije mogu razviti nove proizvode i distribuirati ih pomocéu digitalnih novih
medija (Mahmutovi¢, 2021). Npr. karte za nogometnu utakmicu. E-cijenu u digitalnom
marketingu karakterizira veca transparentnost cijena, u usporedbi s cijenama u
tradicionalnom marketingu (Mahmutovi¢, 2021). E-distribucija u digitalnom marketingu
predstavlja novo mjesto trgovine, novu strukturu kanala i konflikte unutar kanala te virtualnu
organizaciju (Ruzi¢, Bilo$ 1 Turkalj, 2014). Isto tako, potrebno je istaknuti kako je razvoj
digitalnog marketinga doveo do smanjenja troSkova prilikom procesuiranja transakcija
(Mahmutovi¢, 2021). E-promocija se u digitalnom marketingu temelji na internetu kao
komunikacijskom kanalu s ciljem informiranja potrosata o proizvodima i uslugama
organizacije (Ruzi¢, Bilo§ i Turkalj, 2014). E-zaposlenici u digitalnom marketingu imaju
veliku ulogu zbog toga Sto posjeduju znanja o proizvodima i uslugama organizacije te
provode marketinske aktivnosti. E-zaposlenici u organizaciji danas nose ulogu korisnicke
podrske koja potrosa¢ima pruza tehnicku podrSku kako bi rijesili probleme s kupljenim
proizvodima 1 uslugama (Ruzi¢, Bilo§ 1 Turkalj, 2014). E-okruZenje u digitalnom marketingu
karakterizira neopipljivost 1 virtualnost, u usporedbi s tradicionalnim marketingom. Shodno
tome, organizacije moraju primjenjivati alate (garancija proizvoda, povrat novaca, politika
privatnosti, pozitivne recenzije itd.) s ciljem ohrabrenja i uvjeravanja potrosaca na kupovinu
putem interneta (Mahmutovié¢, 2021). E-procesi u digitalnom marketingu podrazumijevaju
kreaciju 1 koriStenje web stranica organizacije prilikom plasiranja proizvoda i1 usluga na

trziSte te provodenja interakcije s potroSacima (Ruzi¢, Bilo§ 1 Turkalj, 2014). E-procesi
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predstavljaju vidljive procese na web stranicama organizacija poput kosSarice, formulara,

e-mail s potvrdom kupovine i interakcije s web stranicom organizacije (Mahmutovi¢, 2021).

U nastavku rada ¢e veci naglasak biti stavljen na promotivne aktivnosti digitalnog marketinga
kako bi se bolje shvatila uloga digitalnog marketinga u obliku metode promocije sportskih

organizacija i klubova.

3.3. Promotivne aktivnosti digitalnog marketinga

Kako bio se poblize objasnile i prikazale moguénosti primjene digitalnih medija u promociji
sportskih proizvoda i1 usluga, u nastavku su prikazane promotivne aktivnosti digitalnog
marketinga. Promotivne aktivnosti digitalnog marketinga podrazumijevaju promotivni miks
koji je sastavljen od elemenata poput (Chaffey i sur., 2006):

e clementa oglaSavanja,

e clementa direktnih e-mail poruka,

e clementa unapredenja prodaje,

e clementa odnosa s javnoséu,

e clementa viralnog marketinga,

e clementa marketinga na trazilicama,

e clementa drusStvenih mreza.

Element oglasavanja u digitalnom marketingu se provodi putem interneta. Sastoji se od
e-mail poruka i e-trgovine u kojoj se odvija izravna prodaja s potroSaima. Najcesce se
kombinira s tradicionalnim oglasavanjem putem novina, radija, televizije, ¢asopisa i sli¢no
(Krajnovi¢, Sikiri¢ i Hordov, 2019). Primjerice, putem tradicionalnih kanala se pruzaju

informacije o digitalnom kanalu.
Element direktnih e-mail poruka podrazumijeva njihovo slanje direktno potrosac¢ima kako bi

se potaknula kupnja putem interneta, zbog privlacenja novih i zadrzavanja starih potrosaca. U

ovom elementu veliku ulogu igra upravljanje odnosa s potrosacima (Boskovi¢, 2017).
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Element unapredenja prodaje se provodi kako bi se optimizirao sadrzaj, tehnicki dijelovi web
stranice organizacije i korisni¢ko iskustvo s ciljem poboljSanja prodajnih uc¢inaka (Varagic,

2018).

Element odnosa s javnoS¢u se primjenjuje putem novih medija, jer oni predstavljaju
najkoriStenije sredstvo prilikom dopiranja do javnosti koriste¢i razne alate kao Sto su

drustvene mreze, e-mail, elektronicka baza podataka i slicno (Tomi¢, 2016).

Element viralnog marketinga se sastoji od prenosSenja marketinskih poruka izmedu potrosaca
1 to putem primjerice web-a, e-mail-a, ali 1 ,,0d usta do usta®. Poruka se vrlo Cesto sastoji od
slike, videa, crtica, pjesme, politicke poruke i sli¢no, te se vrlo brzo $iri nakon $to je pusStena

u opticaj (Ruzi¢, Bilos 1 Turkalj, 2014).

Element marketinga na traZilicama koriste organizacije kako bi ostvarile veéi broj
postavljenih ciljeva, najéesée privlacenje velikog broja potrosaca na njihovu web stranicu.
Ova aktivnost podrazumijeva oglaSavanje na trazilicama 1 optimizaciju web stranice sjedisSta

za trazilice (Ruzi¢, Bilos 1 Turkalj, 2014).

Element drustvenih mreza predstavlja najrasprostiraniju komponentu promotivne aktivnosti u
digitalnom marketingu. Ukoliko organizacija posjeduje korisnicki profil na jednoj ili vise
drustvenih mreza, takoder mora posjedovati osobu koja je nadlezna za upravljanje istima

(Krajnovi¢, Sikiri¢ i Hordov, 2019).

S obzirom na veliki znacaj drustvenih mreza u procesu e-promocije, u nastavku ¢emo se

detaljnije pozabaviti upravo njima.

3.4. Povezanost digitalnog marketinga i drustvenih mreza

Razvojem suvremene tehnologije i interneta potaknuto je vece koriStenje drustvenih mreza, a
s ve¢im koriStenjem drustvenih mreza, doslo je i do njihovog razvoja. DruStvene mreZe se
razvijaju putem platformi s vise razli¢itih funkcija te zajedni¢kim znacajkama, kako bi
povezale korisnike 1 omogucile im komuniciranje, raspravljanje, nudenja novih uvida ili

znanja o pojedinim podru¢jima (Pineiro-Otero 1 Martinez-Rolan, 2016). Drustvene mreze su
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prvenstveno sluZile za povezivanje korisnika sa svojim prijateljima 1 obiteljima, nakon cega
su organizacije uvidjele njihov potencijal zbog cega su ih usvojile u obliku nove
komunikacijske metode s ciljem efikasnog pristupa prema potrosa¢ima (Dollarhide, 2021).
Velika prednost druStvenih mreza lezi u njihovoj sposobnosti povezivanja kao i razmjeni

informacija s korisnicima diljem zemlje.

Drustvene mreze kao internet platforme moraju biti vrlo fleksibilne i pogodne za konstantnu
razmjenu informacija. Na druStvenim mrezama korisnici imaju mogucénost stvaranja javnog
ili privatnog korisnickog profila unutar informacijskog sustava mreze, nakon cega se
povezuju s drugim korisnicima s kojima dijele svoje slikovne objave, videozapise, mi§ljenja i
tako dalje ((Pineiro-Otero i Martinez-Rolan, 2016). Drugim rijeima, drustvene mreze
postaju mjesto na kojem korisnici izrazavaju svoje javno misljenje. Shodno tome, svaka
organizacija, ukoliko Zeli ¢uti misljenje svojih potrosac¢a, mora kreirati korisnic¢ki raCun na

dru$tvenim mrezama.

DruStvene mreze danas predstavljaju jedan od najefektivnijih na¢ina komunikacije, zbog
svoje mogucnosti povezivanja brenda organizacije s ciljnom skupinom na trzistu.
Organizacije koriste druStvene mreze za socijaliziranje s potrosaima ¢ime poticu i razvijaju
povjerenje kod potrosa¢a jer se s njima povezuju na dubljoj razini. DruStvene mreze
posjeduju brojne mogucnosti za organizacije, zbog Cega danas brojne organizacije koriste
drustvene mreze kao marketinski alat (Krajnovi¢, Sikiri¢ 1 Hordov, 2019). Primjerice, veliki
broj organizacija posjeduje korisni¢ke racune na viSe od jedne druStvene mreZe (najcesce

Instagram i Facebook).

Prema Krajnovi¢, Sikiri¢ i Hordov (2019) primjena marketinga na drusStvenim mrezama
predstavlja vrlo sofisticirani oblik u podrucju digitalnog marketinga. Organizacije si u
suvremeno doba ne mogu priustiti nekoriStenje drustvenih mreza, posebice ukoliko
konkurentne organizacije koriste iste i pomocu njih prodaju svoje proizvode i usluge.
Organizacije na globalnoj razini su odavno prepoznale primjenu marketinga na drustvenim
mrezama. Primjena drustvenih mreza se ogleda kao potencijalna marketinska platforma, koju
su organizacije unaprijedile s vlastitim inovacijama, kako bi povecale mo¢ svojih

marketinSkih kampanja.
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3.4.1. Najcesce koriStene druStvene mreZe

Danas postoje razni oblici drustvenih mreza, poput (Pineiro-Otero i Martinez-Rolan, 2016):

e Facebook-a,

e [nstagram-a,

e TikTok-a,

e YouTube-a,

e Pinterest-a,

e Twitter-a,

e LinkedIn-a.

e i tako dalje.

Svaka od ovih mreza je specificna i koristi se za nesto drugacije namjene od strane nesto
drugacijih korisnika. Tako su neke od njih namijenjene vise poslovnim ljudima u svrhu
traZzenja posla 1 povezivanja sa drugim poslovnim subjektima (primjerice LinkedIn), druge su
namijenjene pretrazivanju videozapisa i slusanju glazbe (primjerice YouTube). Isto tako, neke
mreze su namijenjene izrazavanju vlastitog misljenja te objavljivanja raznih sadrzaja i

povezivanju s korisnicima (Facebook, Instagram i TikTok).
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Slika 2. prikazuje najcesce koristene drustvene mreze tokom 2022. godine.
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Slika 2: Najcesce koristene drustvene mreze 2022. godini

Izvor: Dixon, S. (2023). Global social networks ranked by number of users. Statista.

Rezultati grafikona koji je prikazan na slici 2., prikazuju kako je druStvena mreza Facebook
najviSe koriStena od strane korisnika, slijedi YouTube, WhatsApp te Instagram. Svaka od

prethodno navedenih mreza ima viSe od dvije milijarde korisnika.

3.4.2. Promocija putem drustvenih mreZa

Kako su drustvene mreze znacajan kanal u provodenju promotivnih aktivnosti, razvijeni su
brojni alati kojima se ovo omogucava. Tako primjerice, Facebook promocijski alati

obuhvacaju profil organizacije, grupa organizacije, stranice organizacije te kreiranje i1
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dijeljenje dogadaja (Krajnovi¢, Sikiri¢ i Hordov, 2019). Nakon $to je organizacija kreirala

profil, stranicu i/ili grupu kako bi komunicirala s potrosac¢ima ili promovirala proizvod, moze

odabrati sljedece nafine promoviranja:

objava fotografije,
objava videozapisa,

carousel oglase, koji ¢e se kretati kroz niz oglasa sa slikama.

Uc¢inak promotivnog nacdina organizacija moze mjeriti iznosom broja oznaka na slici,

komentara korisnika, dijeljenja i sli¢no.

Drustvena mreza Instagram je vrlo slicna druStvenoj mrezi Facebook. Moguce je napraviti

korisnicki profil koji moZe biti privatan, javan ili profesionalan. Organizacije vrlo Cesto

kreiraju javan ili profesionalan korisnicki profil. Na drustvenoj mrezi Instagram postoje

sljedec¢i oblici oglasavanja (Instagram Help Center, 2023):

slikovni oglas — slikovna objava na korisnickom profilu,

oglas putem price (engl. Stories) — objava slike ili videozapisa koji korisnici mogu
vidjeti unutar 24 h, nakon ¢ega nestaje,

oglas putem Reels-a - alat za kreiranje videozapisa od 15 sekundi sa zvukom,
efektima 1 novim kreativnim alatima,

IGTV oglas - pojavljuje se na pocetnoj stranici onda kada korisnik odabere opciju
pregleda IGTV oglasa,

oglasi za kolekciju - naslovna slika ili video uz pratece tri slike proizvoda.

Drustvena mreza YouTube je klju¢na medunarodna platforma na internetu te se razlikuje od

prethodno navedenih drustvenih mreza. NajceS¢e se koristi za objavljivanje i pregled

videozapisa (Krajnovi¢, Sikiri¢ 1 Hordov, 2019). YouTube danas nudi viSe formata

oglasavanja kao Sto su prikazni oglasi, videooglasi koji se mogu preskociti i koji se ne mogu

preskociti.
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4. PRIMJENA I ZNACAJ DIGITALNOG MARKETINGA U SPORTU

Tradicionalni sportski marketing temelji se na sportu koji se koristi kao nositelj promocije
njihovih proizvoda i robnih marki, $to je marketinska aktivnost kao i marketinsko sredstvo.
Primjena digitalnog marketinga u sportu se temelji na tradicionalnom sportskom marketingu,
dodajuc¢i podrsku komunikaciji na drustvenim mrezama te prodaji putem interneta kako bi se
preuredile prednosti e-trgovine 1 tradicionalnog sportskog marketinga, Sto u skladu s tim ¢ini
da tradicionalni sportski marketing predstavlja vecu fleksibilnost, komunikaciju 1 visoku

zaradu.

4.1. Znacaj digitalnog marketinga u sportu

Sport uziva visok stupanj lojalnosti proizvoda ili robne marke, te navijaci vjerojatno nece
mijenjati sportske klubove zbog loSeg rezultata meca ili standarda sudenja. Potrosaci
proizvoda za kucanstvo imaju velik izbor, a lako ¢e zamijeniti robne marke iz razloga cijene
ili kvalitete, dok je sportska natjecanja teSko zamijeniti (Hoye 1 sur., 2018). Zahvaljujuci
tome, kvalitetnim marketingom i dobrim upravljanjem u sportu je moguce stvoriti snaznu i
lojalnu bazu potroSaca i sljedbenika koja se primjenom digitalnog marketinga moze prosiriti

na globalnu razinu i mnogostruko uvecati.

Prema Seo i Green (2008) velik dio privlacnosti sportskih web stranica dolazi iz strasti
ljubitelja sporta kojima je potreban njihov svakodnevni izvor informacija. U novije vrijeme
obozavatelji se okrec¢u Internetu. Internet korisnici takoder mogu sudjelovati u internetskim
raspravama s drugim potroSaima o proizvodima i uslugama koje traze. U sportskom
kontekstu ljudi Cesto zele izraziti svoja miSljenja i razgovarati o svojim omiljenim
momcadima 1 igraima s drugim navijac¢ima. Neki oboZzavatelji komuniciraju putem igara,
neki na zajedni¢kim druZzenjima uz pracenje televizije (u ku¢i ili sportskom baru), a drugi
putem kanala za razgovor na druStvenim mrezama. Internet moze pruziti drugo mjesto za

interakciju obozavatelja.

Popularnost i rast internetske sportske potros$nje sugeriraju jasnu priliku trgovcima vezanim

uz sport da ucinkovito koriste internet kao kljuénu komponentu u cjelokupnoj marketinskoj
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strategiji. Kako bi se uc¢inkovito iskoristile moguénosti koje internet pruza organizacijama,
organizacije moraju imati jasno razumijevanje ponaSanja sportskih navijaca na internetu. O
rastu koriStenja interneta medu ljubiteljima internetskog sporta svjedocCe i obrasci prometa na

popularnim web mjestima Alexa i UEFA (Alonso-Dos-Santos, 2017).

Web stranica moze biti jeftin i u¢inkovit nacin pruZanja informacija kupcima. U€inkovita
upotreba web stranice kao dijela strateSkog marketinskog napora zahtijeva i podatke o
kupcima. Sportske organizacije sve viSe koriste svoje web stranice kako bi potaknule prodaju
ulaznica, licenciranih proizvoda i druge namjene svojih proizvoda i usluga (Seo i Green,

2008).

Prema Alonso-Dos-Santos (2017) na web stranici Alexa i sportske web stranice US Open
imaju 1.450.400 prosje¢nih dnevnih posjeta i ostvaruju 421 americkih dolara dnevnog
prihoda od oglasavanja. Web stranica o sportskim dogadajima poput UEFA-e dnevno prima
oko 30.350.000 posjeta, a procjenjuje se da ima dnevni prihod u iznosu od 364 americkih

dolara. Obje se stranice procjenjuju na 5,2 milijuna americkih dolara.

Ove web stranice pruzaju detaljnije informacije o samom dogadaju, sponzorima, gradu,
igraima, utakmicama, rasporedima, ponudenim aktivnostima vezanim uz dogadaj ili vijesti,
¢ine¢i informacije potpunijim slikama 1 video zapisima. Uz to, web stranice nude moguénost
kupnje ulaznica, izvjeStavanje o cijenama, sjediStima i drugim aspektima od interesa, Sto

olakSava postupak.

4.2. Primjena digitalnog marketinga u sportu

Primjena digitalnog marketinga u internetskom okruzenju je vrlo znaajna. Sportska
industrija usvojila je ove promjene i inovacije, ¢esto upotrebljavajuci digitalne tehnologije i
povezane medije. Medutim, trziSta medijskih sportova "karakteriziraju sloZena interakcija,
napeta konkurencija i neugodna preklapanja izmedu emitiranih medija i umrezenih digitalnih

komunikacija" (Bilo$ 1 Gali¢, 2016, str. 455).

ZnacCajna primjena digitalnog marketinga u sportskom polju je novijeg datuma, a njegova

ekspanzija doZivljava se afirmacijom druStvenih mreZa. Sportske organizacije i1 sportasi
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druStvene mreze Cesce koriste kao alat za komunikaciju s navija¢ima i drugim zainteresiranim
ciljnim skupinama. Sportska komunikacija srce je sportske industrije i posebno je u€inkovita
od kad se provodi putem digitalnih medija i drustvenih mreza. Ovu komunikaciju definira se
kao postupak kojim ljudi u sportu, u sportskom okruZenju ili kroz sportski pothvat dijele

simbole jer interakcijom stvaraju znacenje (Wysocki, 2012).

Interakcija s drugim navija¢ima ili samom sportskom organizacijom u internetskom
okruzenju moze povecati razinu identifikacije navijaca s danom sportskom organizacijom
(Bilos 1 Gali¢, 2016). Sportska komunikacija naglasava razvoj odnosa izmedu organizacija,
igraCa, navijaca i tre¢ih strana. U osnovi, ti odnosi imaju klju¢nu ulogu u uspjehu svakog

pojedinog tima (Wysocki, 2012).

Kreiranje, postojanje i razvoj internetskih zajednica omogucava potroSa¢ima i ljubiteljima
sporta da imaju virtualnu Zari$nu to¢ku u kojoj se mogu povezati s drugima, izraziti misljenje
1 osjecati pripadnost. Nadalje, internetske zajednice podrzavaju ne samo povezivanje s
drugim potroSacima, ve¢ 1 sa sportasima, sportskim organizacijama i sponzorima (Bilo$ i

Gali¢, 2016).

Sportske organizacije koriste digitalni marketing kako bi poboljsale odnose s potroSacima
putem njegovih alata. Sportska komunikacija je viSedimenzionalni fenomen koji ukljucuje
brendiranje, upravljanje ugledom 1 korisni¢ku uslugu prodaje, marketinga i sponzorstva.
Sportska komunikacija s potroSacima putem digitalnog marketinga se temelji na sljede¢im
ciljevima (Wysocki, 2012):

e dugotrajno postavljanje identiteta sportske marke,

e humaniziranje sportske marke,

e poticanje dionika na identificiranje sa sportskim brendom te ostvarivanje osobne

povezanosti s potrosacima,
e poticanje emocionalnog shvacanja rezultata natjecanja, umjesto samo pobjednickog

konteksta.

Razvoj interneta i masovna pojava drustvenih mreza stvorili su paralelni virtualni svijet koji
ne ostavlja puno prostora za sportske aktivnosti, a istovremeno nudi velike mogucnosti
koriStenja internetskih alata za naprednu komunikaciju sa subjektom sportske aktivnosti.

Zanimljivo je istaknuti da su komunikacijska sredstva za informiranje o odredenoj sportskoj
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temi ili dogadaju koriStena prije samo dva desetljeca teSko mogu biti usporediva sa
suvremenim metodama 1 sredstvima komunikacije. Web portali, internetske aplikacije,

drustvene mreze i digitalna TV neki su od internetskih alata ¢iji je razvoj u proslosti bilo

tesko predvidjeti, ali danas se Zivot bez njih ¢ini gotovo nezamislivim.

Danas se druStvene mreZe smatraju jednim od najvaznijih alata za sport, navijace i sportaSe.
Korisnici se mogu baviti sportom, pratiti svoje omiljene sportase i timove i trenutno dobiti
najnovije sportske sadrzaje putem druStvenih mreza. Za sportske organizacije se prednost
upotrebe drustvenih medija oCituje u tome jer sportskim organizacijama moze pomoc¢i u
uspostavljanju odnosa s javnoS¢u, smanjenju troskova marketinga i povecanju prodaje itd.

(Ma, 2018).

Drustvene mreze su transformirale oblik sportskih medija. Postoji veza izmedu sportasa i
organizacija s navija¢ima, S$to prije nije bilo moguée zahvaljujuéi dvosmjernosti
komunikacije koju su omogucili web 2.0 i drustvene mreze. Sportske organizacije i sportasi
takoder profitiraju na tome tako $to imaju vecu kontrolu nad izdanjima vijesti 1 razmjenom
informacija. Imaju mogucnost zaobi¢i tradicionalne medije i ponuditi svoju verziju vijesti

putem platformi druStvenih mreza (Horak, 2016).

Organizacije mogu koristiti drustvene mreze za promicanje dvosmjernih razgovora s javno 1
izgraditi zajednicu pod njihovim poslanstvom. Trece, drustveni mediji privlace glavno
sredstvo povezivanja s ljubiteljima sporta. Za pojedine ljubitelje sporta druStveni su mediji
vrlo vazan alat za interakciju i razmjenu informacija s drugim pojedincima, za dvosmjernu

komunikaciju sa sportskim organizacijama (Ma, 2018).

Drustveni mediji su razvili komunikaciju dajuéi sportas§ima i sportskim organizacijama
jedinstvenu sposobnost stvaranja i dijeljenja medijskih sadrzaja. Shodno tome, tradicionalni
mediji gube prednost i ekskluzivnost u sportu. Profesionalni sportasi sada sami dijele sadrzaj
putem svojih korisnickih profila, a tradicionalni mediji zatim koriste taj sadrzaj da napisu
pri¢u o tome. Sami sportasi glavni su izvor price, zbog Cega se sportasi i organizacije bolje

povezuju sa svojim dionicima (Horék, 2016).

Napokon, sportasi mogu imati koristi od koriStenja druStvenih mreza za povezivanje sa

svojim obozavateljima, za izgradnju osobnog brenda i za promociju sebe itd. Samo jedan post
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dnevno mogao bi sportasa uciniti aktivnim u vidokrugu svojih oboZavatelja, §to ¢e donijeti
odgovarajuc¢e ekonomske koristi (Ma, 2018).

Unato¢ brojnim prednostima, postoje i negativne strane druStvenih medija u sportu. Na
primjer, losi sadrZaji mogu se Siriti brze nego ikad prije, negativni komentari navijaca mogli
bi utjecati na uspjeSnost sportasa ili momcadi, itd. Mnogo je slucajeva koji ukazuju na to da
koriStenje druStvenih mreza medu sportaSima treba trenirati, a jedna loSa objava mozZe

dramati¢no utjecati na sportase kao i na sportske organizacije.

Ipak, drustveni su mediji joS uvijek u povojima 1 nastavit ¢e rasti, a angazman drustvenih
medija u sportu jedno je od najvaznijih pitanja u sportskoj industriji. Ljubitelji sporta i
sportasi, kao i sportske organizacije, prihvac¢aju drustvene medije kao najvaznije alate za

promociju, komunikaciju i interakciju.

4.3. Primjer primjene digitalnog marketinga u sportu

Za primjer primjene digitalnog marketinga u sportu je iskoriSten Gradanski nogometni klub
Dinamo (slika 3) (u daljnjem tekstu: GNK Dinamo). GNK Dinamo predstavlja hrvatski
nogometni klub u Zagrebu, koji djeluje od 1911. godine. Ovaj klub je postavio rekorde koji
¢e biti tesko sruSivi. GNK Dinamo je upisan na europsku kartu te je sudjelovao u raznim
europskim natjecanjima, pri ¢emu je ostvarivao susrete s velikim brojem europskih klubova

(GNK Dinamo, 2023).

DINAMO ZAGREB
GRADANSKI NOGOMETNI KLUB

Slika 3: Logo GNK Dinamo

Izvor: GNK Dinamo (2022). Povijest. https://gnkdinamo.hr/hr/Klub/Povijest
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GNK Dinamo predstavlja najpopularniji nogometni klub na podru¢ju Republike Hrvatske
kojeg prati 1,6 milijuna navija¢a (GNK Dinamo, 2023). Isto tako, GNK Dinamo klub ima dva
,fan shop* duc¢ana na podrucju Zagreba, u kojem korisnici mogu kupiti njihove proizvode, te
je u procesu otvaranje treeg koji ¢e se nalaziti u Arena Centru. S obzirom na svoju
popularnost, GNK Dinamo posjeduje vlastitu web stranicu te korisnicke profile na

drustvenim mreZama poput Facebook-a, Instagram-a 1 YouTube-a.

Web stranica GNK Dinamo je dostupna na internetu pod nazivom ,Dinamo Zagreb:
Gradanski nogometni klub* te se sastoji od poveznica na:

e webshop,

e ulaznice,

e (lanstvo,

e kontakte,

® press,

e osobe s invaliditetom,

e zakladu.

Pored toga, na web stranici korisnik moze pogledati naslovnu stranicu s aktualnim vijestima,
utakmicama, prvom momcadi, sve o klubu, §koli, navija¢ima te Dinamo TV koji direktno
vodi na YouTube kanal GNK Dinama. Sluzbeni YouTube kanal GNK Dinama se naziva
,,GNK Dinamo Official TV* (slika 4) koji ima 55,4 tisu¢a pretplatnika i do sada je objavio
1,6 tisuéa videozapisa. Videozapisi koji su objavljeni na YouTube kanalu imaju od 3 tisuée pa
sve do 82 tisu¢e pregleda. Trenutno aktualan objavljeni videozapis ,,Dinamo specijal:
Dovidenja, a ne zbogom — hvala na svemu kapetane* je objavljen 15.04.2023. i ima 82 tisuce
pregleda. Videozapis prikazuje oprostaj s Arijanom Ademijem koji predstavlja vrlo znacajnu
figuru u povijesti Dinama. Prema komentarima korisnika, vidljivo je kako je videozapis
1zazvao brojne emocionalne reakcije kod korisnika. Posljedi¢no, vrlo €esto se javlja 1 poticaj

kupnje proizvoda u organizaciji.
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GNK Dinamo Official TV &

ALA NA SVEMU
. KAPETANE .

T e 50:00

VULKAL CHALLENGE| Spikié  DINAMO SPECIJAL | [COMING SOON] Veliki DINAMO HIGHLIGHTS |GNK  NAKON UTAKMICE | Press UOE! UTAKMICE | Trener
V5. DrMiE vs. Ljubicic DOVIDENJA, A NE ZBOGOM..  OproStajni razgovor ... Dinamo 1:0 HNK Rijeka | . konferencija trenera Cagica . acié uoti derbi utakmice...
’ , . .

Populami videozapisi B Reproducira] sve

10:15 )
C

Za pravog navijaca nema Za pravog nan Slavlje u sviacionici GNK MAKSIMIR STADIUM TOUR Isplati set #poplavi tribine

fzgovora - KUPI GODISNJU! izgovorat Dinamo nakon pobjede proti.  Obilazak renoviranih prostora .

Slika 4: YouTube kanal GNK Dinamo

Izvor: Izrada autora

Na Facebook-u se naziva ,,GNK Dinamo Zagreb* (slika 5) te ima 585 tisuca pratitelja. Vrlo
su aktivni na Facebook mrezi, u jednom danu objave najmanje dvije objave slike,
videozapisa, linka koji vodi na sluzbenu YouTube stranicu i tako dalje. Trenutno popularna
objava je objavljena 25.03.2023. te obavjeStava sve korisnike o otvaranju treceg GNK
Dinamo ducana s njihovim proizvodima. Sama objava posjeduje 1,4 tisuce oznaka ,,Svida mi
se* te 80 komentara korisnika. Na profilu je vidljivo kako GNK Dinamo vrlo ¢esto korisnike
obavjestava o svim novostima, aktualnim informacijama, utakmicama i tako dalje, zbog ¢ega
je moguce zakljuciti kako je njihova komunikacija s korisnicima druStvene mreze Facebook

vrlo u¢inkovita.
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GORICA
vs DINAMO

[s] GNK Dinamo Zagreb ¢

585 tis. pratitelji - 14 prate

Objave Informacije  Trgovina  Mentions  Pratiteji

Uvod

Dobro dosli na sluzbenu Facebook stranicu GNK Dinamo Zagreb
Budite u toku sa svim novastima, sudj

Stranica - Sportski kiub
Zagreb, Croatia
012386 11
dinamo@gnkdinamo.hr

gnkdinamo.h

Slika 5: Facebook profil GNK Dinamo

Izvor: Izrada autora

Fotografije  Vide +

Istaknuto

.3 GNK Dinamo Zagreb @
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mi oprostajni
Kluba, Arijanem

video s ikonom pla;
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KAPETANE

-
i
pel

17:00

B Prikazi trgovinu @ Poruka 8 Prati

%’ GNK Dinamo Zagreb &

ON] Veliki oprostajni
petanom Ademijem G

Naposlijetku, GNK Dinamo posjeduje korisnic¢ki racun i1 na druStvenoj mreZi Instagram pod

imenom (@gnkdinamo gdje ima ukupno 333 tisuée pratitelja te objavljeno 9,313 objava u

obliku slikovnih objava, videozapisa i reels-a (slika 6).

gnkdinamo &

9,313 posts
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333K followers

mo

-
NSTAGRAM @ |64 ¥ |2021-22 ¥

* CHAMPIONS 2022 @ 1\ &
Zaprati @zakladanemapredaje A,
youtu.be/x288bQ96MTI

Ljubo takeov...

H POSTS

A iR

&~

ST

Slika 6: Instagram profil GNK Dinamo

Izvor: Izrada autora
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BLUE BOY

Takeover Bula...

o

195 following

patrickk 0503, lukapopoveic, nelagreguric + 40 more

W
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Na objavama imaju od 5 do 20 tisuéa oznaka ,,Svida mi se“, ovisno o sadrzaju slike a
ucestalost objavljivanja objava je ista kao i kod drustvene mreze Facebook. Isto tako, GNK
Dinamo svaki dan objavi minimalno jednu Instagram pricu. Vidljivo je, kako su korisnici

puno aktivniji na drustvenoj mrezi Instagram u usporedbi s drustvenom mrezom Facebook.

Zamijeceno je, kako na svakoj drustvenoj mrezi te svojoj web stranici, GNK Dinamo ima
postavljene poveznice koje vode na druge drustvene mreze koje posjeduje, najcesc¢e YouTube
kanal. Primjerice, na web stranici postavlja poveznice koje vode na YouTube kanal, isti slucaj
je na Facebook drustvenoj mrezi kao i na Instagram mrezi. Prema nac¢inu vodenja drustvenih
mreza 1 web stranice, vidljivo je kako je GNK Dinamo vrlo posvecen komunikaciji s
potroSacima 1 korisnicima putem interneta i drustvenih mreza. U moru informacija na
drustvenim mrezama, oni svakim danom objavljuju novosti svojim potrosa¢ima i korisnika,
kako bi pronasli nove potrosace, zadrzali stare i sve potaknuli na kupnju i pracenje daljnjih

aktivnosti.
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5. ZAKLJUCAK

Primjena digitalnog marketinga u sportu je dovela do ucinkovite komunikacije s
obozavateljima 1 potroSaima te do poboljSanja konvencionalnog oglaSavanja i promocije.
Napredak interneta izravno je pridonio jacanju marketinskih aktivnosti. Stupanj atraktivnosti
sportskih web stranica prvenstveno proizlazi iz predanosti i brige navijaca za sport koji zele
zadovoljiti svoje dnevne potrebe za informacijama koje se uobiCajeno pruzaju iz novina,
TV-a, radija 1 Casopisa. Sportske web stranice mogu razviti Siroku publiku povezanu sa
sportom, posebno tamo gdje se njezina sposobnost razvijanja ekskluzivnog, znacajnog i
interaktivnog sadrzaja moze koristiti za privla¢enje i privlacenje znacajne, usredotocene
publike. Element drustvenih mreza predstavlja najrasprostiraniju komponentu promotivne
aktivnosti u digitalnom marketingu. U suvremenom sportu u pogledu marketinga najvazniju
ulogu imaju drustvene mreze. Danas su druStvene mreze smatrane jednim od najvaZznijih alata
za sport, navijace i sportase. Kako je ranije navedeno, populacija korisnika drustvenih mreza
se dramati¢no povecala tijekom posljednjih godina, a s njom se povecala i potreba za
prisutnoS¢u na drustvenim mreZama za sportaSe i1 za sportske organizacije i ekipe. Primjena
drustvenih mreza u sportu je dovelo do novog stila komunikacije s vaznim implikacijama na
to podru¢je. Veza navijaca sa sportom mijenja se i drustvenim mrezama stvara potpuno novi
kanal za obozavatelje kako bi mogli komunicirati 1 biti dio akcije izvan one za koju se mogu
nadati da ¢e je postici fizickim prisustvom na stadionu ili igralistu. Sportske se organizacije

danas oslanjaju na drustvene mreZe za njihov kontinuirani uspjeh i rast.
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