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Sazetak

Digitalni marketing je klju¢an u suvremenom poslovanju, osobito u kontekstu
sportskih brendova koji se suoCavaju s izazovima privlacenja i zadrzavanja potrosaca. Ovaj
rad istrazuje utjecaj digitalnih marketinSkih aktivnosti na percepciju oglaSavanja i
bihevioralne namjere kupnje sportskih brendova u digitalnom okruzenju. Svrha istrazivanja je
istaknuti vaznost utjecaja digitalnog marketinga na percepciju oglaSavanja i namjeru kupnje
sportskih brendova. Cilj istrazivanja je ispitati ¢cimbenike koji utjeu na namjeru klika na
oglas 1 namjeru kupnje sportskih proizvoda. Za potrebe ovog diplomskog rada provedeno je
empirijsko istrazivanje metodom ispitivanja na prigodnom uzorku drzavljana Republike
Hrvatske. Rezultati istrazivanja pokazuju da pogodnost digitalnog marketinga, iskustvo
digitalnog brenda te relevantnost oglasa pozitivno utjeCu na namjeru klika na oglas. S druge
strane, privrzenost brendu 1 percipirana personalizacija oglasa, nemaju pozitivan utjecaj na
namjeru klika. U konacnici, rezultati istraZivanja pokazuju kako namjera klika na oglas ima
pozitivan utjecaj na namjeru kupnje sportskih proizvoda. Rezultati takoder ukazuju na potrebu
prilagodbe marketinskih strategija sportskih brendova prema specificnim karakteristikama
digitalnog okruzenja kako bi se postigla ve¢a ucinkovitost i uspjeh u promociji i prodaji.

Kljucne rijeci: digitalni marketing; namjera klika; namjera kupnje; sport; brend



SADRZAJ

1 VO ettt ettt et sht e et et e e et et eateeh e e bt et e e et et e et ebe e bt et e et entens 1

2. Digitalnd MATKEHINE. . ...eoueiiiiiiiii ettt st sttt ee e st nae e 3

2.1 Pojmovno odredenje digitalnog marketinga.............cooeereerieniiiriiiiiiieee e 3

2.2 Prednosti i nedostatci digitalnog marketinga..........c.coverieiiiiieneiiiiie e 5

2.3 Digitalni marketinSKi @lati...........cccviiiiiieriiiiiiiecieececee e s ae e e e ae e e 7

3. Brendiranje sportskih proizvoda i USIUZa .......c.ccoviiiiiiiiiiii e 10

3.1 Teorijsko definiranje sportskog proizvoda i USIUZE.........cccvevviriieriieiieieee e 10

3.2 Brend u kontekstu Sportskih aKtiVIOSEE ........eevieiierieiiesie ettt 12

33 Utjecaj sportskih brendova na Kulturt i druStvo........c.eeeveiiiiienienieieeeiee e 17

34 Promotivne aktivnosti Sportskih brendova .........ceccveiieiiieiiiiciiiiee e 20

4. Percepcija oglasavanja i bihevioralne namjere u digitalnom okruZenju..........c.ccoceeveeenennenienicncncnnen. 24

4.1 Oblici oglasavanja u digitalnom OKIUZENJU.......ceevvieriieiiiiiiiie e 24

4.1.1 Prikazni oglasi (Display AdVertiSing) ........cccccuuvuerieeiieeieiiieseeseeneeeieeaeesaesee e enseeeesneesseenseenes 25

4.1.2 VIdCO OZIaSAVANJEC .....eeivieieeiieiiesiieteieete ettt et et e stesae st e s st eseenseesseensesseesseeseensesnsesnnenseenseenes 26

4.1.3 MODIINT MATKETING. ....ccvieiiiieiie ettt ettt ettt e st se s te st esaeasteenseesseessenseessessseensesnnessnenns 27

4.1.4 Marketing druStvenih MEdija ........cccvecieriieiieeieieeiiee et 28

4.1.5 E-mMail MATKEING.......eeivieitieiiiieeie ettt ettt te e et e sttt e st eteenseessesssessaenseessesnsesnnesneanns 30

4.1.6 Oglasavanje unutar online igara (AdVergaming) ............c.cccoecvereeeeecueeseeieseeseeneesseesseeseeneeenes 31

4.2 Ponasanje potrosaca u digitalnom OKIUZENJU .......ecveiierieeriieiieieeieit e 32

4.3 Pregled dosadasnjih istrazivanja o potrosackoj percepciji oglaSavanja i namjeri kupnje sportskih

DICIIAOVA ...ttt ettt b e bt bttt et e b e bbbt h st ettt e b eae e 33

5. Empirijsko istrazivanje utjecaja digitalnih marketinskih aktivnosti na percepciju oglasavanja i namjeru
kupnje 36

5.1 Sadrzaj 1 CIJEVI IStTAZIVANJA ....eocveeeieeeieeieeiieieeieeteete sttt e e saeeeeeee st asteeseeenteessessaesseesseenseensennnes 36

5.2 MetodOlOgija ISLIAZIVANTA ......eeuveiieeeiesieetietieeteetestesteesteeaeseaesseesseesseesseensesssessaenseesseeseensesnnesnsenes 37

53 Analiza podataka i interpretacija rezultata iStraZivanja..........c..eceeevereereereeereeseesieneeeeeeee e 38

5.4 Ograni¢enja provedenog istraZivanja i preporuke za daljnja iStraZivanja...........cecceecverveereenesseesenernenne 49

5.5 RASPTAVA ..ottt ettt et e sttt e s at e e bt e s at e et e e at e e et e e ht e e bt e bt e e n bt e eae e e bt e nateennteenaeeennee 50

6. ZAKIJUCAK. .......eeiieiiee ettt ettt sttt et ettt e te et e st e st e bt e ae et e eat e st et e e teenteeaaeeseeseenseenseeseenneeneenne 53

L2 0) 10T - - USSR PPRRRR 54

POPIS TIUSIIACIIA ...veuvetieieeieeie et ee ettt et et et e e te s et e st e et e esseesaesatesaeesseasssanseensees s e saesseeseenseensesnsesnsenseenseanseansennsenn 58

PIILOZI ..o e e et e e ettt e e a——e e e e —te et e e en—teeanreteearreeeeanes 59



1. Uvod

Razvoj digitalnog marketinga, kao novijeg oblika marketinga, znacajno je promijenio
nacin na koji sportski brendovi komuniciraju s potrosa¢ima. Koristenjem druStvenih mreza,
online oglaSavanja i drugih digitalnih kanala, sportski brendovi mogu doprijeti do Sire publike
1 stvoriti dublju povezanost s kupcima. Digitalni marketing omogucuje personalizirane
pristupe, ciljano oglaSavanje i neposrednu interakciju s korisnicima, ¢ime se povecava njihova
lojalnost 1 angazman. Uz pomo¢ digitalnih alata, sportski brendovi mogu precizno pratiti
ponasanje potroSaca i prilagoditi svoje strategije kako bi $to bolje zadovoljili njihove potrebe.
Ovaj pristup ne samo da povecava prodaju, ve¢ i jaca svijest o brendu te stvara dugorocne
vrijednosti za potroSace.

Problem ovog istrazivanja je nedovoljna istrazenost Cimbenika koji utjeCu na
percepciju oglaSavanja 1 namjeru kupnje sportskih brendova putem digitalnog marketinga.
Shodno tome, predmet istrazivanja je analizirati razli¢ite determinante digitalnih marketinskih
aktivnosti, kao Sto su pogodnost, privrzenost brendu, iskustvo, personalizacija i relevantnost
oglasa, te utvrditi kako oni utjecu na namjeru klika na oglas i u konacnici na namjeru kupnje
kupnji sportskih brendova.

Svrha istraZivanja je ukazati na vaznost implementacije digitalnog marketinga u
promociji sportskih brendova. Cilj je razumjeti koje digitalne strategije najviSe doprinose
pozitivnoj percepciji i pove¢anju namjere kupnje medu potrosacima, ¢ime bi se omogucilo
sportskim brendovima da ucinkovitije koriste digitalne alate za postizanje boljih marketinskih
rezultata. Temeljni cilj ovog istrazivanja je utvrditi ¢imbenike koji utje€u na percepciju
oglaSavanja 1 namjeru kupnje sportskih brendova. Iz opéeg cilja proizlaze sljedeci specificni
ciljevi:

. Utvrditi utjecaj pogodnosti digitalnog marketinga na namjeru klika na oglas.
. Utvrditi utjecaj privrzenosti brendu na namjeru klika na oglas.

«  Utvrditi utjecaj iskustva digitalnog brenda na namjeru klika na oglas.

. Utvrditi utjecaj percipirane personalizacije na namjeru klika na oglas.

. Utvrditi utjecaj relevantnosti oglasa na namjeru klika na oglas.

. Istraziti utjecaj namjere klika na namjeru kupnje.

Sukladno odrednicama problema i predmeta istrazivanja postavljaju se sljede¢e znanstvene
hipoteze:

H1: Pogodnost digitalnog marketinga statisticki znacajno i pozitivno utjece na namjeru klika
na oglas.

H2: PrivrZenost brendu statisti¢ki znacajno i pozitivno utjece na namjeru klika na oglas.

H3: Iskustvo digitalnog brenda statisticki znacajno 1 pozitivno utjece na namjeru klika na
oglas.



H4: Percipirana personalizacija statisticki znacajno 1 pozitivno utje¢e na namjeru klika na
oglas.

H5: Relevantnost oglasa statisticki zna¢ajno i pozitivno utjece na namjeru klika na oglas.
H6: Namjera klika statisticki zna¢ajno i pozitivno utje¢e na namjeru kupnje.

Pri izradi ovog diplomskog rada primijenjene su sljedece znanstveno - istrazivacke
metode: metoda ispitivanja, metoda analize i sinteze, generalizacije, klasifikacije, indukcije 1
dedukcije, deskripcije, komparacije te razliite metode statisticke analize.

Struktura ovog diplomskog rada ukljuCuje ukupno Sest poglavlja s uvodom i
zakljuckom.

U uvodnom dijelu analizirani su problem i tema istrazivanja. Nadalje, postavljeni su
ciljevi istrazivanja, istrazivacka pitanja, svrha diplomskog rada te formulirane znanstvene
hipoteze. Takoder je opisana struktura samog rada.

Drugo poglavlje, Digitalni marketing, istrazuje pojmovno odredenje digitalnog
marketinga, isti¢u¢i prednosti i nedostatke tehnologije u kontekstu marketinskih aktivnosti.
Nadalje, analiziraju se odabrani digitalni marketinSki alati koji se koriste za optimizaciju
komunikacije s ciljnim trziStima i promociju proizvoda ili usluga.

Treée poglavlje, Brendiranje sportskih proizvoda i usluga, detaljno analizira teorijsko
definiranje sportskih proizvoda i usluga, istrazuju¢i kako se brendiranje primjenjuje u
kontekstu sportskih aktivnosti. Nadalje, istrazuje se dublji utjecaj sportskih brendova na
kulturu i drustvo, isti€u¢i njihovu ulogu u oblikovanju identiteta i vrijednosti zajednice.
Takoder, razmatraju se razliite promotivne aktivnosti sportskih brendova, te kako one
doprinose povecanju svijesti, angazmana publike i ostvarivanju marketinskih ciljeva.

Cetvrto poglavlje se odnosi na Percepciju oglasavanja i bihevioralne namjere u
digitalnom okruzenju, istrazuje razliCite oblike oglasavanja koji se koriste u digitalnom
okruzenju. Nadalje, daje se pregled dosadasnjih istrazivanja o potroSackoj percepciji
oglasavanja i namjeri kupnje u kontekstu sportskih brendova, pruzaju¢i uvid u klju¢ne nalaze
1 trendove u ovom podrucju istrazivanja.

Peti dio, Empirijsko istrazivanje utjecaja digitalnih marketinskih aktivnosti na
percepciju oglasavanja i namjeru kupnje, predstavlja empirijsko istrazivanje kojim se
istrazuju stavovi ispitanika o utjecaju digitalnih marketinskih aktivnosti na percepciju
oglaSavanja i namjeru kupnje sportskih brendova.

U samom Zakljucku rada opisuju se klju¢ne spoznaje proizasle iz obrade navedene
teme 1 dobivenih rezultata empirijskog istrazivanja.



2. Digitalni marketing

Digitalni marketing predstavlja klju¢nu tocku u radu te sluzi kao osnova za daljnje
istrazivanje 1 razvoj u teorijskom i empirijskom dijelu. Cilj digitalnog marketinga je stvaranje
online prisutnosti, povecanje svijesti o brendu, generiranje prodaje i izgradnja dugoro¢nih
odnosa s kupcima. Ova vrsta marketinga omogucuje precizno targetiranje publike, pracenje
ucinkovitosti kampanja te prilagodbu strategija na temelju analiza podataka, $to je kljucno za
prilagodbu potrebama i ocekivanjima potrosa¢a u promjenjivom digitalnom okruzenju. U
narednom poglavlju detaljno ¢e se analizirati pojmovi u domeni digitalnog marketinga,
njegovih alata, brendiranja i njegove povezanosti sa sportom, te kako svi ti elementi utjecu na
ponasanje potrosaca u digitalnom okruZzenju.

2.1Pojmovno odredenje digitalnog marketinga

Marketing je aktivnost, skup koncepata i procesa za stvaranje, komuniciranje,
isporuku i1 razmjenu ponuda koje imaju vrijednost za kupce, klijente, partnere i drustvo u
cjelini.! Kao poslovna aktivnost je dinami¢na, promjenjiva i nepredvidiva. Sama uloga
marketinga drasticno se promijenila zbog razlicitih kriza poput materijalnih i energetskih
nestaSica, inflacije, ekonomske recesije, visoke nezaposlenosti, propadanja industrija,
umiru¢ih poduzeca, terorizma i rata te zbog ucinaka brzih tehnoloskih promjena u razli¢itim
industrijama. > Marketingu kao praksi trebalo je vremena da se razvije kao funkcija u
organizacijama. Moze se re¢i da se razvio kroz kontinuum od Ccetiri faze ukljucujuci
orijentacije na proizvodnju, u najranijim fazama s minimalnom usredotoCenosti na potrebe
kupaca, kroz drustvenu orijentaciju, usredoto¢en ne samo na zahtjeve kupaca, ve¢ i na $iri
skup potreba dionika u kasnijim fazama razvoja, kako slijedi:?

« Proizvodna razdoblja, 1890.-1920., karakterizira fokus poduzeca na fizicku proizvodnju i
opskrbu, gdje je potraznja premasSivala ponudu, bilo je malo konkurencije, a asortiman
proizvoda bio je ograniCen. Ova je faza nastupila nakon industrijske revolucije.

« Razdoblje prodaje, 1920.-1950., karakterizira fokus poduzeca na osobnu prodaju uz
podrsku istrazivanja trziSta 1 oglasavanja. Ova faza se odvija nakon Prvog svjetskog rata.

«  MarketinSko razdoblje, 1950.-1980., karakterizirano je naprednijim fokusom poduzec¢a na
potrebe kupaca. Ova faza nastupila je nakon Drugog svjetskog rata.

! Baines i drugi, “Marketing”, str. 6.
2Bala i Verma, “A Critical Review of Digital Marketing,” str. 323.

3 Baines i drugi,op. cit. str. 6



« Razdoblje drustvenog marketinga, od 1980. do danas, karakterizirano ja¢im fokusom na
drustvene i eticke probleme u marketingu u poduzecu i priznanjem da se neprofitne
organizacije takoder mogu baviti marketingom. Ovo se razdoblje dogodilo tijekom
informacijske revolucije pri kraju dvadesetog stoljeca.

......

orijentaciju prema trziStu prilikom donoSenja strateskih odluka, zahtijevaju¢i formalizirani
na¢in dobivanja to¢nih i pravovremenih informacija o kupcima, proizvodima i trziStu te
cjelokupnom okruZenju.* Marketing pocinje ukljudivati koristenje interneta za oglasavanje i
prodaju robe ili usluga. Nadalje koristi snagu elektroni¢ke trgovine za prodaju i plasiranje
proizvoda na trziSte. Elektronicka trgovina odnosi se na bilo koje trZiSte na internetu.
Elektronicka trgovina podrzava prodaju, kupnju, trgovanje proizvodima ili uslugama putem
interneta.’

Digitalni marketing prvi puta se pojavljuje pocetkom 1990. sa samo tekstualnim web
stranicama koje su nudile informacije o proizvodu. S naglim rastom interneta, digitalni
marketing je postao izuzetno popularan, ne prodaju se samo proizvodi, ve¢ i informacije o
proizvodima, oglasni prostor, softverski programi, aukcije, trgovanje dionicama i
pronalaZenje partnera. Shodno tome, nekoliko je poduzeca revolucioniralo nacin oglasavanja;
kao §to su Google.com, Yahoo.com, Amazon.com, Alibaba.com i Youtube.com.b

Digitalni marketing Cesto se povezuje s pojmovima poput internet marketinga ili e-
marketinga, medutim to je krivi pristup. Internet, kao medij, samo je jedan od brojnih nacina
dolaZenja do potrosaca.’ Digitalni marketing je digitalni identitet poduzeéa; putem kojih se u
virtualnom svijetu predstavlja ogromnom broju korisnika.® Brend, svojim proizvodima, moze
doprijeti do svakog potroSaca zahvaljujuci digitalnoj tehnologiji. Digitalni marketing sastoji
se od promocije proizvoda ili brendova putem jednog ili vise elektroni¢kih oblika.’

Proces prilagodbe, koji donose digitalne tehnologije, stvara nove vrijednosti u novim
digitalnim okruzenjima. Institucije koje usvajaju digitalne tehnologije kako bi razvile temeljne
sposobnosti mogu stvarati vrijednost kroz inovativna korisnicka iskustva putem interakcija za
njih same 1 njihove klijente. Sam digitalni marketing omogucen je nizom prilagodljivih
digitalnih dodirnih toCaka koje obuhvacaju marketinsSke kampanje, agencije, procese i
klijente.

4 Bala i Verma, “A Critical Review of Digital Marketing,”, str. 323.
3 Ibid.

¢ Ibid.

7 Sawicki, "Digital marketing," str. 84.

8 Ibid.

% Ibid.



Dodirne tocke u digitalnom marketingu su svi kanali ili tocke kontakta na kojima potroSaci
dolaze u dodir s marketinskom porukom ili proizvodom/uslugom. To mogu biti, primjerice,
web stranice, druStvene mreZe, e-poSta, mobilne aplikacije, i drugi digitalni kanali koji
omogucuju interakciju izmedu poduzecéa i potrosaca. Znacajno je da se broj dodirnih to¢aka
povecava za viSe od 20% godiSnje kako sve viSe izvanmreznih kupaca prelazi na digitalne
tehnologije, a "mladi, digitalno orijentirani potrosaci ulaze u redove kupaca".'® Uz pomoé
digitalnog marketinga, poduzeca imaju moguénost dostavljati personalizirane materijale
odredenim korisnicima. Personalizacija se temelji i na informacijama koje dobivamo iz
sustava upravljanja odnosima s kupcima (CRM). Odnosi s klijentima kojima se pravilno
upravlja mogu generirati ogroman broj podataka o njihovim preferencijama. ! Ove
informacije mogu se odraziti na proces kreiranja proizvoda/usluge, koji ¢e zadovoljiti samo
odabrane skupine potrosaca. Pojam "digitalni marketing" razvio se tijekom vremena od
specificnog izraza koji opisuje marketing proizvoda i usluga koristenjem digitalnih kanala, do
krovnog pojma koji opisuje proces koriStenja digitalnih tehnologija za stjecanje potrosaca i
stvaranje preferencija kod potroSaca, promicanje brendova, zadrzavanje kupaca i povecanje
prodaje'?. Internet i njegova dostupnost otvorilo je novo poglavlje digitalnog marketinga za
mnoga poduzeca Sirom svijeta. Suvremeno okruzenje obiluje razli¢itim alatima 1 tehnikama
koje olakSavaju kreiranje digitalnih marketinskih strategija, dok su digitalni marketinski
kanali sve pristupacniji i jednostavniji za upotrebu.

2.2 Prednosti i nedostatci digitalnog marketinga

S ciljem razvoja ucinkovitih digitalnih marketinskih strategija koje imaju visok
potencijal za postizanje ciljeva poduzeca, a istovremeno u najvec¢oj mogucoj mjeri
zadovoljavaju profil i kapacitet organizacija, potrebno je duboko poznavati sve prednosti i
nedostatke koje digitalni marketing nosi u sebi.!* Na taj nacin poduzeca ée biti u stanju
procijeniti koliko 1 koje alate digitalnog marketinga najbolje koristiti u svojim marketinSkim
kampanjama. Vazno je napomenuti da uspjeSna digitalna marketinSka strategija ne treba biti
usmjerena samo na tehnoloske aspekte. Jedan od glavnih problema kada je u pitanju digitalni
marketing jest zanemarivanje tradicionalnog marketinga, zaboravljaju¢i da su informacijski i
komunikacijski alati koje nudi tzv. novi marketing tek "pojaciva¢" marketinskih koncepata.'*
Razvijanje sveobuhvatne i u¢inkovite marketinske strategije za poslovni rast nemoguce je bez
temelja 1 pristupa tradicionalnog marketinga. U nastavku teksta, bit ¢e istrazene i pojaSnjene
osnovne prednosti i nedostaci digitalnog marketinga.

19 Kannan, "Digital marketing: A framework, review and research agenda," str. 27

1 Sawicki, op. cit. str. 84.

12 Kannan, op. cit. str. 26.

13 Veleva i Tsvetanova. "Characteristics of the digital marketing advantages and disadvantages," str. 5

14 Ibid.



Digitalni marketing omogucuje marketinSkim stru¢njacima da u stvarnom vremenu vide to¢ne
rezultate. "> Kada se oglas objavi u novinama, tesko je ocijeniti koliko je ljudi zapravo
procitalo tu stranicu i primijetilo oglas. Nema pouzdanog nacina za utvrdivanje je li taj oglas
rezultirao bilo kojom prodajom. Medutim, digitalni marketing omoguéuje da pratimo doseg
proizvoda ili usluge, uspostavimo kontakt s potencijalnim kupcima, dosegnemo globalno
trziste i promoviramo na personalizirani nacin.'® Navedeno se postize sljede¢im kljuénim
prednostima:!’

« globalni doseg - digitalni marketing preko web stranica omogucéuje pronalazak novih
trziSta i globalno trgovanje uz niske troskove,

« nizi troSkovi - dobro planirana i ciljano usmjerena digitalna marketin§ka kampanja moze
dosegnuti prave kupce po znatno nizoj cijeni od tradicionalnih marketinskih metoda,

. mjerljivi 1 praceni rezultati - mjerenje online marketinga pomoc¢u web analitike 1 drugih
online metrickih alata olakSava utvrdivanje ucinkovitost kampanje. Iz toga proizlaze
detaljne informacije o tome kako kupci koriste web stranicu ili reagiraju na oglaSavanje,

. personalizacija - ukoliko je baza podataka kupaca povezana s web stranicom, tada svaki
put kad netko posjeti stranicu, posjetiocu mogu iskogiti ciljane ponude. Sto posjetioci vise
kupuju, to je bolje usavrsen njihov profil kupca i dobivaju §to viSe personaliziranih
oglasa,

« otvorenost - uklju¢ivanjem poduzeéa u drusStvene medije i njihovim pazljivim
upravljanjem, izgraduje se lojalnost kupaca i stvora reputacija kao poduzeca s kojim je
lako stupiti u kontakt,

« druStvena valuta - digitalni marketing omogucuje poduze¢ima stvaranje angazirajucih
kampanja koriste¢i taktike sadrzajnog marketinga. Tako stvoreni sadrzaj (slike,
videozapisi, ¢lanci) moze dobiti drusStvenu valutu i biti prenoSen s korisnika na korisnika 1
postati viralan,

. poboljsane stope konverzije - ako poduzeca imaju web stranicu, kupci su samo nekoliko
klikova udaljeni od kupnje. Za razliku od drugih medija koji zahtijevaju da ljudi nazovu
telefonom ili idu u trgovinu, digitalni marketing moze biti neprimjetan i trenutan.

Svi ti aspekti digitalnog marketinga zajedno imaju potencijal medusobno se nadopunjavati i
rezultirati ve¢im prodajama proizvoda ili usluga. Medutim, digitalni marketing ima neke
nedostatke.

Digitalni marketing visoko je ovisan o internetu. Internet mozda nije dostupan na
odredenim podrucjima ili potroSaci mogu imati loSu internetsku vezu. S obiljem informacija
na internetu, marketinski stru¢njaci nailaze na izazove u isticanju svojih oglasa i poticanju

15 Desai, Vaibhava i Vidyapeeth, "Digital marketing: A review," str. 199.
16 Tbid.

17 “Develop a Digital Marketing Plan.” Advantages and disadvantages of digital marketing.
https://www.nibusinessinfo.co.uk/content/advantages-and-disadvantages-digital-marketing (19.2.2024.)
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rasprave o brendu organizacije ili proizvodima medu potrosa¢ima.'® Nadalje, neka poduzeéa
mogu biti negativno prikazana od strane potroSaca. Zbog pretjerane koliine oglasavanja, koje
se pojavljuje na web stranicama i drustvenim medijima. Dolazi do nepovjerenja od strane
potro§ata iz opreznosti za moguée prijevare. Cak i pojedinac ili mala grupa ljudi moze
nadtetiti ugledu ve¢ uspostavljenog brenda. ' Shodno tome, neki nedostaci i izazovi
digitalnog marketinga ukljucuju:*°

. vjesStine 1 obuku - zaposlenici moraju imati potrebno znanje i ekspertizu za uspjesno
provodenje digitalnog marketinga. Alati, platforme 1 trendovi mijenjaju se brzo i zahtjeva
se visoka razina azuriranosti,

. vremenski zahtjevan proces - zadaci poput optimizacije online oglasivackih kampanja i
stvaranja marketinSkog sadrzaja mogu oduzeti puno vremena. Vazno je mjeriti rezultate
za osiguranje povrata ulaganja,

« velika konkurencija - dosezi globalne publike digitalnim marketingom, takoder zahtjeva
suocavanje s globalnom konkurencijom. Moze biti izazov izdvojiti se medu
konkurentima 1 privu¢i paznju medu mnogobrojnim porukama usmjerenim na potroSace
online,

. prituzbe 1 povratne informacije - bilo kakve negativne povratne informacije ili kritike o
brendu mogu biti vidljive publici putem drustvenih medija 1 web stranica za recenzije.
Obavljanje uc¢inkovite korisnicke usluge online moze biti izazovno. Negativni komentari
ili nedostatak uc¢inkovitog odgovora mogu ostetiti reputaciju brenda,

«  pitanja sigurnosti i privatnosti - postoji nekoliko pravnih pitanja u vezi s prikupljanjem i
koriStenjem podataka kupaca u svrhu digitalnog marketinga. Potrebno je poStovati pravila
o privatnosti 1 zaStiti podataka.

2.3 Digitalni marketinski alati

Rasprostranjivanje digitalnih tehnologija otvorilo je Siroke mogucénosti za jacanje
interakcije s kupcima i detaljnije istrazivanje trziSta putem novih pristupa segmentaciji i
online targetiranja. Posebno je otvorilo mnoga istrazivanja u kontekstu digitalnih
marketinskih alata, koje definiramo kao “web stranice ili aplikacije koje se koriste u
marketingu, a pristupa im se putem digitalnog sucelja ili se na drugi nacin oslanjaju na
digitalnu tehnologiju za funkcioniranje.”*' Osim toga, pruZilo je nove prilike za definiranje
proizvoda i usluga te unaprjedenje sustava upravljanja kupcima. Takoder, donijelo je razvoj
novih modela marketinSke komunikacije, poput wikija, drustvenih mreza, blogova i
korporativnih blogova, te e-trgovine, Sto je rezultat kombinirane uporabe alata kao §to su
internet, prijenosnih uredaja i digitalne televizije.

18 Desai, Vaibhava i Vidyapeeth, op. cit
19 Desai, Vaibhava i Vidyapeeth, op. cit
20 “Develop a Digital Marketing Plan.” op. cit.

21 Toukola i drugi, "Renaissance of project marketing: Avenues for the utilisation of digital tools," str. 3.
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U proslosti su se strategije kretale od tradicionalnih medijskih poruka koje su bile
jednosmjerne i1 fokusirane na prijenos analognog sadrzaja samo putem jednog medija do
komunikacije koja je tekla u jednom smjeru (odozgo prema dolje), gdje su sadrzaji bili
kontrolirani i obradivani od strane marketinskih emitera.??> Marketinski pristupi zahtijevali su
jasnu kontrolu 1 usmjeravanje komunikacije prema ciljanoj publici, bez mogucénosti
interaktivnosti ili prilagodbe prema povratnim informacijama potrosaca. Danas digitalna
priroda online poruka omogucuje njihovu prilagodbu i1 uredivanje, Sto ukljuCuje radikalne
promjene u tijeku komunikacije i difuziji informacija.?® Dodatna moguénost interakcije s
sadrzajem omogucuje korisnicima da aktivno sudjeluju u oblikovanju relevantnog sadrzaja,
Sto rezultira Sirenjem novih kulturnih trendova karakteristi¢nih za digitalno doba. Internet nije
samo nova marketinska paradigma, niti jednostavan alat, ve¢ kompleksan sustav ljudi i
tehnologija koji pokazuje da poduze¢a mogu koristiti transverzalne uredaje koji su sposobni
razumjeti potrebe 1 zahtjeve, zadovoljavaju¢i ocekivanja na precizniji, direktniji i odmah
dostupan nacin.?* Dalje, istrazuju se kategorije digitalnog marketinga i raspon digitalnih alata,
koji se mogu koristiti u marketinskim projektima.

Prva kategorija su druStveni mediji i njegovi digitalni alati. Postali su neizostavan dio
suvremenog marketinskog okruzenja, pruzajuéi poduze¢ima mogucénost da dosegnu Siroku
publiku i ostvare dublju interakciju s potrosa¢ima. Shodno tome, drustveni mediji su privukli
ogromnu paznju, pri ¢emu su alati povezani s njima bili istaknuti u mnogim raspravama.
Autor Fraccastoro sa suradnicima je proucavao digitalni marketing putem druStvenih medija
poput Facebooka, Linkedina i Twittera, te ga usporedivao s marketingom koji se obavlja
pomocu alata namijenjenih internetskoj komunikaciji poput online chatova 1 e-poste,
ukljucujuéi Skype i WhatsApp.? Utvrdili su da postoji korist od uklju¢ivanja drustvenih
medija u marketinski proces poduzeca. Nadalje, istrazivanje je otkrilo da ako su kupci aktivno
sudjelovali s sadrzajem drustvenih medija poduzeca, poduzeée moze imati vise mogucnosti za
prodaju, a kupci su doZivjeli veée koristi u usporedbi s kupcima koji se nisu angazirali.?®

Slijedeca kategorija je upravljanje odnosima s kupcima (CRM). Odnosi s kupcima ¢esto su
dugotrajni, te je upravljanje odnosima vazno za buduca poslovanja poduzeca. Dublje
razumijevanje vasih kupaca omogucit ¢e vam pruzanje bolje usluge 1 odrzavanje njihove
vjernosti na dugi rok.?’ Istrazivanja ove kategorije isti¢e zna¢aj prou¢avanja korisni¢kog puta

22 Sestino i drugi, "The future of online marketing strategies and digital tools: new challenges and contributions to RACE
framework," str. 8.

2 Ibid.
24 Ibid.
25 Toukola i drugi, op. cit.
26 Ibid.

27 Rababah, "Customer relationship management (CRM) processes from theory to practice: The pre-implementation plan of
CRM system," str. 22.



- od faze prije kupovine, tijekom same kupovine, pa sve do nakon nje, $to je tradicionalno
podijeljeno u tri faze. Digitalni alati ove kategorije, za upravljanje odnosima s kupcima
(CRM), ukljucuju funkcionalnosti za stjecanje kupaca, razumijevanje istih i njihovih potreba,
te povecanje njihovog zadovoljstva i lojalnosti. HubSpot i Salesforce identificirani su kao
glavni alati za CRM, te sadrze sveobuhvatne marketinske funkcije od chatbot-ova do
stvaranja web stranica ili web analitike.?® Automatizacija prodajnih procesa (SFA), koja
koristi digitalne alate za automatizaciju prodajnih aktivnosti, moze se takoder smatrati
integralnim dijelom sustava upravljanja odnosima s kupcima (CRM).

Optimizacija trazilice (SEO) i marketing trazilice (SEM) kategorije su alata koji se sve Cesce
koriste u suvremenom digitalnom marketingu. IstraZivanja su pokazala da koriStenje alata
SEO i SEM poboljsava vidljivost poslovnog subjekta i promociju njegovih proizvoda na
trazilicama. Alati za SEO osmisljeni su kako bi optimizirali sadrzaj web stranice poslovnog
subjekta, s ciljem poboljSanja njezina rangiranja u rezultatima trazilica, te omogucuju placeno
oglasavanje unutar trazilica poput Googlea, osiguravaju¢i da placeni oglas istakne kada se
pretrazuje.?” Bez upotrebe alata za SEO i SEM, stranica poslovnog subjekta vjerojatno ée
imati nizu rangiranost u rezultatima pretrazivanja, $to moze smanjiti promet posjetitelja na
stranicu 1 otezati marketinSke aktivnosti jer potencijalni kupci nisu upoznati s njihovom
ponudom. Alati za web analitiku predstavljaju kategoriju usko povezanu sa optimizacijom
trazilice (SEO) i marketingom trazilica (SEM) i koriste se za mjerenje ucinkovitosti
digitalnog marketinga. Konkretni i medu poznatijim alatima za analitiku su Google Analytics,
E-Space i1 Salesforce. Vaznost ovog tipa alata za poduzeca pronalazi se u Cinjenici da
omogucuju bolje razumijevanje potreba kupaca i povecava njihovo zadovoljstvo 1 lojalnost,
buduéi da pruzaju detaljnu analitiku web posijetitelja.*°

Prepoznata je potreba za daljnjim istrazivanjem o nacinima primjene digitalnih alata u
marketinSkim strategijama te identifikacijom alata s najveéim potencijalom za postizanje
marketinSkih ciljeva. Osim toga, naglasak je stavljen na vaznost razumijevanja interakcije
izmedu digitalnih alata i potroSackih preferencija kako bi se prilagodile marketinSke strategije
suvremenim zahtjevima i trendovima. Ukljucivanje digitalnih alata, poput CRM sustava,
SEO-a 1 SEM-a, postaje neizbjezno za tvrtke koje zele ostati konkurentne na digitalnom
trziStu, istovremeno pruzaju¢i bolje iskustvo kupcima 1 povecavaju¢i ucinkovitost
marketinskih kampanja.

28 Toukola i drugi, op. cit.
2 Ibid.

30 Tbid.



3. Brendiranje sportskih proizvoda i usluga

U tre¢em poglavlju istrazuje se vaznost brendiranja sportskih proizvoda i1 usluga,
analizirajuc¢i kako ono oblikuje kulturu, drustvo i marketinske strategije u sportskoj industriji.
Pocinje s teorijskim definiranjem sportskih proizvoda i usluga, razumijevajuci njihovu ulogu
unutar trzista i Siru kontekstualnu perspektivu. Nakon toga, istrazuje kako brendovi utje¢u na
dinamiku sportskih aktivnosti, od profesionalnih natjecanja do svakodnevnih sportskih
iskustava pojedinaca. Posebno se fokusira na utjecaj sportskih brendova na kulturu i drustvo,
istrazujuc¢i kako se vrijednosti, identiteti 1 percepcije oblikuju kroz interakciju s brendovima.
Kroz analizu promotivnih aktivnosti sportskih brendova, istrazuje kako se ovi brendovi
povezuju s publikom, grade svoj identitet 1 Sire svoju prisutnost na trziStu. Ovo poglavlje
pruza dublji uvid u kompleksnost brendiranja u sportskoj industriji te njegovu Siru drustvenu i
kulturnu vaznost.

3.1Teorijsko definiranje sportskog proizvoda i usluge

Sport je opcée prisutan 1 dostupan svim slojevima drustva. Geografski je raspostranjen i
zastupljen u zivotu svih etnickih skupina 1 reprezentira kljucan element u povezivanju raznih
kultura. Sport je uobi¢ajen medu razli¢itim demografskim skupinama, uklju¢uju¢i mlade i
stare, zene 1 muskarce, radnike i menadzere. Nadalje, povezuje sve oblike slobodnog vremena
i zadovoljava razli¢ite individualne potrebe. Cesto ga povezujemo s zabavom, stimulacijom,
drustvenim identifikacijama, poslovanjem, industrijom, itd. Globalni utjecaj sporta,
zahvaljuju¢i naprednim tehnologijama prijenosa podataka, sugerira da je, unato¢ tome Sto se
sportski dogadaji odrzavaju na odredenim lokacijama, sport postao “bez lokalnih granica”.
Ovi dogadaji mogu se pratiti od strane navijaca diljem svijeta, a neke sportske franSize imaju
operativne baze na razli¢itim kontinentima, usmjeravaju¢i se prema trziSnoj potraznji i
perspektivama razvoja u tim regijama.

Zbog osobitosti koje karakteriziraju sport kao ljudsku aktivnost, sportski proizvod dobio je
mnogo Siru vaznost od strogo trgovinske (koja odgovara objektivnim karakteristikama
odgovarajuée robe). 3! Karakteristike sportskog proizvoda su jedinstvene i znadajno se
razlikuju od proizvoda u drugim podru¢jima. Stoga je potrebno prilagoditi marketinske
strategije 1 poslovne planove specificnostima sportske industrije. Bitne razlike proizlaze iz
specificnih karakteristika sporta i neobi¢nog poslovnog okruzenja u kojem moraju djelovati
strucnjaci u ovoj domeni. Takoder, karakteristike sporta kao dijela tercijarnog sektora, klju¢ne
su za razvoj sportskih marketinskih strategija. U ekonomskom smislu, pojam sportskog
proizvoda opisuje sportsku robu ili uslugu koja se nudi potrosacu kako bi zadovoljila njegovu
potrebu za sportom, bilo da je rije¢ o gledatelju, sudioniku ili sponzoru.’? Nadalje, postoji
mnogo situacija u kojima se termin "sportski proizvod" koristi kako bi se opisao odredeni
dogadaj koji organiziraju sportske institucije i koji je namijenjen Sirokoj ili specijaliziranoj

31 Constantinescu, "The specifics of the sport product and their implications within the marketing activity," 71.
32 Tbid.
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publici kao “konzumentima”. Primjerice, u nogometu, sportski proizvod obuhvaca samu
nogometnu igru koja se ostvaruje kroz organizaciju nogometnih utakmica, pruzajuci
nematerijalno ispunjenje potreba odredenih ciljnih skupina putem sudjelovanja.

Shodno tome, Strahinja i suradnici, tvrde kako se “sportski proizvodi i usluge mogu
identificirati kao sportski programi (nematerijalne usluge) s primjenom u raznim sportskim
granama te interdisciplinarni proizvodi sporta i komplementarnih djelatnosti (materijalne
usluge).”** Nadalje, dijele sportski proizvod u tri osnovne skupine:**

«  Sportsko-industrijski proizvod je proizvod industrijskog podrijetla komplementarnih
djelatnosti, a rezultat je interdisciplinarnog spoja sporta i drugih djelatnosti, poput
koriStenja sportske opreme;

. Cisti sportski proizvod je raznovrsni program s primjenom u sportu, koji se realizira na
trziStu kratkotrajne neposredne potrosnje poput turnira, utakmica, liga. Ti su proizvodi
iskljucivo rezultat sporta kao djelatnosti 1 nematerijalne su prirode;

. Integrirani sportski proizvod je odreden kada je koriStenje nekog proizvoda ili neke druge
djelatnosti uvjetovano odredenim sportskim proizvodom. Kao primjer moze se spomenuti
organizirano putovanje na Svjetsko prvenstvo u nogometu, gdje postoji spoj utakmice,
usluge prijevoza, turistickog smjestaja i usluge organizacije.

Nakon elaboracije o sportskim proizvodima, slijedi analiza usluga i njihova vaZnost u
kontekstu sportske industrije. Javadein i1 suradnici, definiraju uslugu kao “ekonomsku
aktivnost koja proizvodi vremensku, prostornu, oblikovnu ili psiholosku korist.*” Osnovne
karakteristike usluga koje ih c¢ine razliitim od proizvoda ukljuuju nematerijalnost,
heterogenost i integriranost procesa proizvodnje i koriStenja. Usluge se obi¢no pruzaju u
okviru razli¢itih industrija i podrucja, poput bankarstva, turizma ili zdravstva, a mogu
ukljucivati pruzanje informacija, savjeta ili fizickih usluga. S druge strane, usluge u sportu su
usmjerene na zadovoljenje potreba vezanih uz sportske aktivnosti, poput treniranja, vodenja
sportskih dogadaja ili pruzanja sportskih sadrzaja, te se cCesto nude unutar sportskih
organizacija ili sportskih objekata. Osim toga, usluge u sportu Cesto imaju specifi¢ne
karakteristike poput intenzivnog fizickog napora ili emocionalne povezanosti s sportskim
dogadajima. Svaka ponudena usluga podlijeze stalnoj analizi i1 procjeni od strane potroSaca,
ukljucujuéi sportske potrosace.’® Shodno tome, usluge su prikladne za ispitivanje i procjenu
njihovog ucinka na ponaSanje kupaca. Shvacanje Sto kupci ocekuju i1 kakve standarde imaju
od sportskih organizacija omogucuje davatelju usluga da ocijeni jesu li usluge koje pruza na
zadovoljavaju¢oj razini kvalitete. Sportske organizacije posjeduju jedinstvene znacajke koje
ih izdvajaju od drugih pruzatelja usluga. Prvo, izdatak za sportske aktivnosti je diskrecijski i

33 Strahinja i drugi, "Sportski marketing u hrvatskom nogometnom klubu rijeka," str. 73.
34 Tbid.

33 Javadein i drugi, "Customer loyalty in the sport services industry: the role of service quality, customer satisfaction,
commitment and trust," str 2.

36 Fernando i drugi, "Effect of service experience, engagement and satisfaction on the future intentions of customers of a
sports services," str. 2.
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moze se smatrati luksuzom. Drugo, korisnici obi¢no sudjeluju s sportskim organizacijama
tijekom svog slobodnog vremena (vremena za odmor) i trece, Cesto postoji emocionalno
ulaganje u aktivnosti sportske organizacije, kao §to je podrSka sportskom timu, pripadnost
klubu ili odlazak na plivanje za poboljsanje zdravlja. >’ Kako bi osigurali potpuno
zadovoljstvo korisnika, pruzatelji usluga trebaju premasiti o¢ekivanja. Privlacenje korisnika
usluga moguce je samo pruzanjem visokokvalitetnih usluga koje su korisnicima vrijedne, §to
zahtijeva izgradnju dugoro¢nih i obostrano korisnih odnosa. Visoki intenzitet konkurencije u
usluznom gospodarstvu suocava poduzeca koja se bave uslugama s vrlo razli¢itim trziSnim
zahtjevima i izazovima.*® Zadrzavanje konkurentnih cijena i profitabilnosti u industriji usluga
izazov je za struCnjake za marketing s obzirom na neprekidni porast broja konkurenata u
raznolikoj ponudi usluga. Zbog toga se ovaj sektor uvijek analizirao iz percepcije kupaca koji
ga unajmljuju i koriste.* Iskustvo usluge igra kljuénu ulogu u oblikovanju korisni¢kih
reakcija, te se organizacije sve viSe fokusiraju na njega radi jacanja lojalnosti kupaca. To
iskustvo moze biti izravno, kad korisnik aktivno sudjeluje u interakciji s poduzecem, ili
neizravno, kad sazna o usluzi putem razgovora ili medija.

3.2Brend u kontekstu sportskih aktivnosti

Mo¢ brenda cesto lezi u njegovoj sposobnosti da potakne potrosae da se osjecaju
izuzetno, da izadu iz svoje svakodnevnice te da ih poveze s simbolicnim elementima koji
odrazavaju vrijednosti i identitet brenda. Kod ljubitelja sportova, ¢esto to budu sportasi i ono
Sto predstavljaju, dok njihova postignuca i postignuca klubova ili drzava ostaju pamcena kroz
generacije. Mnogi sportski klubovi 1 organizacije prepoznaju ovu dinamiku izmedu utjecaja
sporta i brenda, te ju koriste u svojim marketinSkim strategijama. Jedno od najvaznijih
sredstava sportske organizacije je njezin brend.** Kako bi iskoristili emocionalne veze koje
ljubitelji sporta i gledatelji mogu imati prema njima, sportski klubovi i organizacije razvili su
strategije brendiranja koje se oslanjaju na njihovu povijest i vrijednosti, njithov snazan
identitet 1 njithovu sposobnost da razviju svoju trgovinu i diversificiraju svoje tokove
financijskih prihoda.*! Izgradnja ugleda brenda ne ovisi samo o kvaliteti proizvoda, veé i o
reputaciji 1 ugledu sportaSa u klubu te uspjesima i1 postignu¢ima koji se slave. Osobe
uklju¢ene u brendiranje pokuSavaju razviti ili uskladiti oc¢ekivanja koja stoje iza iskustva
brenda, stvarajuc¢i dojam da brend povezan s proizvodom ili uslugom ima odredene kvalitete
ili znacajke koje ga ¢ine posebnim ili jedinstvenim.** Profesionalni sportski klubovi i
franSizni brendovi sve viSe usmjeravaju svoju paznju na medunarodnu publiku i trziSte te

37 Javadein i drugi, "Customer loyalty in the sport services industry: the role of service quality, customer satisfaction,
commitment and trust," str 2.

38 Grubor A., "Marketing i usluzna ekonomija," str. 534.

3 Fernando i drugi, "Effect of service experience, engagement and satisfaction on the future intentions of customers of a
sports services," str. 2.

40 Ratten i H. Ratten, "International sport marketing: practical and future research implications," str. 616.
41 Bouchet i drugi, Sport brands, str. 22
4 Razvan i drugi, "Branding in sport," str. 36.
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maksimalno koriste moguénosti prodaje robe 1 licenciranja. Sportski timovi globalno
generiraju milijune dolara od prodaje ulaznica i sluzbene robe, a velik dio toga dolazi od
brenda. ** Proizvodi koji se prodaju tako postaju kljuéni element strategije brendiranja
profesionalnih klubova. Ono §to ¢ini bogatstvo nogometnog kluba kao Sto je Manchester
United je svjetska zajednica od vise od cetiri milijuna navijaca koji kupuju njegovu opremu i
proizvode i Zele gledati utakmice.**

Nadalje brojni sportski savezi i organizatori sportskih dogadaja primjenjuju sli¢ne
upravljacke modele, isti¢u¢i vaznost brendiranja. Brendiranje se primjenjuje na strateSkom
nivou kroz postavljanje ciljeva i zadataka, kao i na komercijalnoj razini kroz koriStenje
pozitivnih karakteristika, simbola i poveznica integriranih s ovim sportskim organizacijama.
Tijekom drugog dijela dvadesetog stoljeca, Olimpijske igre su postale predmetom sve vece
komercijalizacije. Glavni prihodi prvo su ostvareni prodajom medijskih prava, a zatim,
tijekom osamdesetih godina, komercijalnom eksploatacijom olimpijskih krugova i logotipa
podele su svake Olimpijske igre.*> Olimpijski brend, na taj nadin je postao vjerojatno
najmocniji sportski brend na svijetu danas. Medutim, ¢ini se da su sportski dogadaji sve vise
prepoznati 1 vodeni kao brendovi, §to im omogucuje brze dostizanje visokog statusa, ili barem
brze nego prije. Na pocetku rijetko su sportski dogadaji prvotno bili osmisljeni s ciljem
generiranja profita, a danas se smatraju izvrsnim prilikama za stvaranje dodatnih prihoda za
vlasnike prava. Dakle, sportski dogadaj nije samo brendiran radi osiguranja njegove sportske
uspjesnosti, vec 1 radi maksimiziranja dodatnih financijskih prihoda. Ova dva aspekta su usko
povezana, a najpopularniji sportski dogadaji ¢esto su 1 najprofitabilniji. Slijedi kako popularni
dogadaji privlace medijsko pokrivanje, §to donosi dodatne prihode putem promocije,
povecava gledateljstvo i u konacnici privla¢i sponzore i potroSace. Organizacija dogadaja
usko je povezana s promocijom i komunikacijom, a glavni fokus je postizanje uspjeha samog
sportskog natjecanja i turnira za sve sudionike - sportaSe, navijace, gledatelje i opcCenito
javnost. Sljede¢i grafikon prikazuje prihode od emitiranja Olimpijskih igara. Pokazuje koliko
su televizijske 1 digitalne mreze zaradile tijekom ovih dogadaja i kako su se prihodi mijenjali
tijekom godina. Ovaj grafikon pomaze razumjeti koliko su vaZne televizijske i druge
platforme za Olimpijske igre.

43 Ratten i H. Ratten, op. cit., str. 616.
4 Bouchet i drugi, op. cit., str. 22
45 Ibid., str. 23
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Prihod od emitiranja Olimpijskih igara
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Grafikon 1 Prihod od emitiranja Olimpijskih igara
Izvor: obrada autora prema Smart, "Not playing around: global capitalism, modern sport and consumer
culture." str. 125 (travanj 2024.)

Prihodi od Olimpijskih igara stalno su rasli od 1980. do 2008. godine, dosezu¢i rekordnih
1706 milijuna USD u Pekingu 2008. Taj rast pokazuje sve veci komercijalni potencijal i
globalnu privla¢nost Igara. Najve¢i skok u prihodima zabiljezen je izmedu Seula 1988. i
Barcelone 1992., a sli¢an trend vidljiv je 1 izmedu Atlante 1996. i Sydneya 2000. godine. Ovi
podaci ukazuju na konstantni rast interesa za Olimpijske igre i potencijal za generiranje
prihoda putem emitiranja, Sto je trend koji se ocekuje 1 u buduénosti.

Sportasi i sportski prvaci takoder jasno shvacaju komercijalnu dimenziju koju nosi
njihovo ime. Osim sportske izvedbe, za komercijalnu valorizaciju popularnosti sportasa, neki
od najvaznijih resursa su osobni brend sportasa.*® Promatraju¢i rang-listu najbogatijih
sportasa globalno, primjetno je da je vecina njihovog bogatstva rezultat efikasnog upravljanja
njihovim imenom kao internacionalnim brendom. Mogu se navesti nekoliko poznatih
suvremenih primjera kao $to su Cristiano Ronaldo (nogomet), LeBron James (koSarka), Lewis
Hamilton (Formula 1) i Novak Pokovi¢ (tenis). Buduci da se smatra da sportske slavne osobe
nose pozitivne vrijednosti (na primjer, trud, postignuca, predanost, izvrsnost), one postaju
izvrsne poluge za pobolj$anje pozitivnog imidza brenda.*’ Izvedba u sportu igra klju¢nu ulogu
u formiranju brendova slavnih osoba, no vaznost brenda ne ovisi uvijek o broju osvojenih
trofeja 1 pobjeda. Michael Jordan je vjerojatno bio prvi slucaj sportaSa koji je, uz kljucnu
ulogu Nikea, razvio svoje ime kao robni brend i dosegao medunarodnu razinu.*® Slavne osobe
imaju sposobnost utjecati na sportska trziSta, usmjeravati ih, promovirati sport i poticati
njegov razvoj kao poslovnog sektora. Svojom podrskom za Nike, Tiger Woods je pomogao
brendu da postane jedna od vodeéih tvrtki za golf odjecu u svijetu.*’ Veliki brendovi

46 Razvan i drugi, op. cit., str. 36.
47 Bouchet i drugi, op. cit., str. 24
4 Tbid.
4 Tbid.
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iskoriStavaju medijsku eksponiranost sportaSa i prvaka, ¢esto jo§ uvijek u natjecateljskom
okruzenju, kako bi ostvarili ekonomske i financijske dobitke. Shvatili su da ¢e povezivanje
njihovih proizvoda sa sportaSima pridonijeti ne samo povecanju prodaje ve¢ i stvaranju
osobnosti brenda.’® Rijetki u svijetu sporta mogu posti¢i takav prestiz, ali kada to uspiju,
mogu iskoristiti tu reputaciju ¢ak i nakon zavrSetka svoje sportske karijere. Neki od njih mogu
cak prije¢i u drugi status 1 postati brendovi dogadaja (primjerice Naish Paddle
Championship), brendovi usluga (primjerice David Beckham Academy) i korporativni
brendovi (primjerice Li Ning, Sergio Tacchini).>! Osobni brend sportasa obuhvaca $iri opseg
aspekata od samog javnog identiteta, ukljuCujuéi strasti, vrijednosti, stavove o raznim
temama, poznate prijatelje, simpatizere te druge javno objavljene detalje koje Zeli podijeliti s
obozavateljima. Dakle, snazan osobni brend doprinosi ne samo privlacenju novca, povecanju
profita, broju obozavatelja diljem svijeta, ve¢ i1 razvijanju neogranicenih veza s potroSacima,
trzistima i zajednicama.>

S obzirom na vaznost slika 1 informacija u suvremenim druStvima, nije iznenadujuce
kako se pojavljuju razli¢ite prilike i moguénosti za brendove da iskoriste tu dinamiku.
Digitalna transformacija otvorila je vrata potpuno novim trziS§tima u sportskom sektoru,
pruzajuéi nevjerojatne mogucénosti za povecanje prihoda. Neogranicen digitalni prostor daje
priliku cak i ne tako poznatim organizacijama za sportase da stvore identitet koji ith moze
diverzificirati od drugih.> Zbog toga se pojavljuju novi trendovi poput e-brendova. E-
brendovi su potpuno nova vrsta brendova koji se pojavljuju na internetu putem svojih web
stranica i ostalih digitalnih platforma.’* Web stranice poput Amazona, Googlea ili Yahooa,
koje stoje iza ovih brendova, postale su izuzetno moéne i predstavljaju znacajnu vrijednost. E-
brandovi pruzaju tri vrste usluga:>® (1) transakcijske usluge, prodaja online proizvoda ili
usluga; (2) informacijske usluge 1 (3) relacijske usluge, dopustajuci zajednici brenda da se
okupi, raspravlja i podijeli svoja misljenja o brendu. Transakcijski e-brendovi prvenstveno
sluze prakticnim 1 korisnickim potrebama; moraju biti jednostavni, efikasni, jasni i ugodni za
korisnike. S druge strane, informacijski i relacijski e-brendovi su usmjereni na zadovoljavanje
hedonistickih 1 iskustvenih aspekata potrosnje. Ovi e-brendovi pruzaju raznovrsne usluge koje
su tradicionalnim brendovima izazovne, kao Sto su dostupnost informacija bez ogranicenja
vremena ili prilagodeni proizvodi i usluge prema individualnim potrebama. Sportska trzista
svjedoCe sve vecem broju online transakcija i prodanih proizvoda Sto nepobitno pokazuje
apetit potro$ada za ovom vrstom distribucije.’® Napredak e-trgovine prisilio je tradicionalne
brendove da krenu ulagati u nove sfere poslovanja. Profesionalni klubovi i franSize s velikom
reputacijom razvili su vlastite web stranice ne samo radi promocije svojih brendova, vec i
kako bi prodali ulaznice 1 proizvode S$iroj publici. Kroz ove web stranice, sportske

30 Razvan i drugi, op. cit., str. 36.

1 Bouchet i drugi, op. cit., str. 24

52 Razvan i drugi, op. cit.

33 Al¢akovié, "The Importance of Creating Digital Brands in Sports," str. 250.
4 Bouchet i drugi, Sport brands, str. 17

35 Ibid.

56 Ibid., str. 20
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organizacije mogu ojacati povezanost sa svojim obozavateljima i zajednicama, Cak 1 izvan
njihovih tradicionalnih geografskih podrucja utjecaja. U eri digitalnog oglasavanja i sve
aktivnijih potrosaca, sportski brendovi sve vise preferiraju video sadrzaje koji se fokusiraju na
pri¢anje pri¢e o marki umjesto direktnog promoviranja proizvoda.’’ Kako bi izgradili svijest o
brendu, ovi videozapisi Cesto naglaSavaju pricu i vrijednosti brenda, isticuc¢i hrabre izjave i
pruzajuéi potroSaCima pristup putem interneta. Uz to, fokusiraju se na stvaranje emotivne
veze s publikom i prilagodavanje sadrzaja prema njihovim interesima kako bi ostvarili veci
angazman 1 utjecaj. Odredeni klubovi i fransize nude besplatne informacije poput rezultata,
tablica i informacija o transferima, dok naplacuju pristup premium sadrzaju kao §to su video
zapisi iza kulisa ili ekskluzivni sadrzaj partnera, ¢ime pretvaraju svoju web stranicu u profitni
centar. E-brendovi aktivno sudjeluju u virtualnim prostorima, gdje dosezu velik broj e-
potroSaca, te snazno investiraju u drustvene mreze, videoigre i virtualne svjetove. Jedna od
glavnih prednosti e-brendova je njihova sposobnost stvaranja jedinstvenog identiteta i
njegove upotrebe za dosezanje novih trzita i segmenata.>® Kada se razmotri moguénost
interneta za razvoj novih proizvodnih linija u sportskom brendiranju, Nike Id se istie kao
izvrstan primjer. IskoriStavajuci rastu¢u potraznju potrosaca za personaliziranim proizvodima
1 trend prilagodavanja, Nike Id (www.nikeid.nike.com) pruza entuzijastima tenisica
mogucnost prilagodavanja obuce, odjece 1 sportske opreme (ukljucujuci satove i1 ruksake),
omogucujuci im da biraju boje te dodaju svoja imena i omiljene izraze na nekoliko osnovnih
modela.>® Ponekad e-brendovi pozivaju potrosace da predloze logotipe i dizajne koji ée se
koristiti za proizvode namijenjene Siroj publici.

57 Jankovic i Jaksic-Stojanovic, "Challenges of sports branding," str. 78.
8 Bouchet i drugi, Sport brands, str. 20
9 Tbid.
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3.3 Utjecaj sportskih brendova na kulturu i drustvo

Za mnoge potrosace, posebno mlade generacije, sportski brendovi imaju neprocjenjivu
vrijednost 1 snagu koja proizlazi iz prethodnih trenutaka slave, pri¢a, simbola i imaginarnih
sadrzaja s kojima su se povezali. To ih €ini jedinstvenima u o¢ima potroSaca. Zbog toga je
rijetko koji brend u stanju posti¢i istu razinu privlacnosti i emocionalne povezanosti. Kao
rezultat toga, sportski brendovi Cesto predstavljaju izuzetno profitabilna 1 pozeljna poduzeca
na trziStu. Povezanosti izmedu globalnog sporta i potroSacke kulture nisu tek nedavno
uspostavljene, veé su duboko ukorijenjene i imaju dugu povijest. © Pocetak sportskih
brendova 1 njihov utjecaj moze se pratiti unatrag do davnih vremena, sve od ranih putovanja
koja su bila posvecena sudjelovanju u sportu ili gledanju sportskih dogadaja. Primjerice, Grei
su putovali kako bi sudjelovali 1 promatrali Olimpijske igre. Tijekom vremena, putovanja su
imala iznimno vaznu ulogu u sportskim aktivnostima, bilo da je rije¢ o odlasku do susjednog
sela radi sportskih igara ili putovanju na nogometnu utakmicu u moderno doba. S obzirom na
tu duboku vezu izmedu ljudi 1 sporta, nije iznenadujuce da su sportski dogadaji 1 brendovi
postali neraskidivo povezani. Marketinske aktivnosti vezane uz vrhunski sport ve¢ odavno
potvrduju da sport nije samo igra ili zabava, ve¢ zahtjevna djelatnost kojom dominiraju
profitne organizacije. ¢! Kako se razvijao sport, tako su se i s njim razvijali sportski brendovi.
Nadalje, puno autora povezuje razvoj i utjecaj sportskih brendova s globalizacijom, te ih dijeli
na 3 faze. Prva faza zapocinje od kasnog devetnaestog stoljec¢a, gdje globalna difuzija
modernog sporta dobiva zamah. Razdoblje od 1870-ih do 1920-ih predstavljalo je fazu
“uzleta”, vazno razdoblje u kojem su se medunarodna natjecanja, turniri i turneje poceli
pojavljivati sve &esce.®? Gledateljstvo je kontinuirano raslo, poti¢u¢i osnivanje mnogih
medunarodnih sportskih upravnih tijela. U isto vrijeme, masovna potroSacka kultura uzela je
maha u industrijaliziranim 1 industrijaliziraju¢im urbanim srediStima, u oblicima mode, kina,
kuhinje, glazbe, plesa, automobila i popularnih medija, u potrazi za idealiziranim
konzumeristi¢kim stilom Zivota.®® Veze sporta s potrosackom kulturom uglavnom su bile na
elitnoj razini: sportski klubovi su naplacivali ulaznice gledateljima, Sto je potaknulo
profesionalizaciju sportaSa u vecini sportova; veliki dogadaji privukli su pokrivenost u
komercijalnim masovnim medijima 1 rano oglasavanje proizvoda. Nadalje, druga faza
oznacavala je integrativnu i1 ekspanzionisticku fazu u ve¢ini nekomunisti¢kih razvijenih nacija
tijekom ere Hladnog rata, protezuci se od kasnih 1940-ih do kasnih 1980-ih. Sport je postao
jos prisutniji u masovnim medijima, posebno na televiziji, dok su sportski dogadaji sve vise
oblikovani kao potrosacka iskustva; istovremeno, globalne trgovacke korporacije poput
Adidas-a, Reebok-a i Nike-a su se osnovale i uspostavile svoje komercijalno prisustvo.®*
Sport kao tjelesna aktivnost 1 nacin zivota postaje duboko utemeljen u potroSackim
identitetima, posebno kroz fitness industriju i jasno definirane alternativne sportske
aktivnosti. Do sredine 1980-ih Adidas je monopolizirao poslovanje sportske obuce, a mjeru

%0 Giulianotti i Numerato, "Global sport and consumer culture: An introduction," str. 230.

o1 Strahinja i drugi, op. cit., str. 72.

2 Smart, "Not playing around: global capitalism, modern sport and consumer culture." str. 115.
%3 Giulianotti i Numerato, op. cit., str. 231.

% Ibid.

17



dominacije tvrtke moZe se procijeniti ¢injenicom da je 80% pobjednika medalja na
Olimpijskim igrama u Montrealu 1976. godine nosilo Adidas proizvode.®®> Horst Dassler, sin
Adija i Kathe Dassler, prepoznao je komercijalni potencijal sporta te je osnovao International
Sport and Leisure (ISL) 1982. godine. ISL je prva globalna marketinSka tvrtka posvecena
sportskim dogadajima, koja je brzo stekla globalna marketinSka i televizijska prava na
Olimpijske igre, Svjetska atletska prvenstva i FIFA Svjetski kup. Tijekom 1980-ih, Adidas je
naiSao na sve vecu konkurenciju od strane Nikea, americke tvrtke za sportsku opremu. Do
1990. godine Nike je pretekao Adidas u globalnoj prodaji sportske obuce, osiguravajuéi 33
posto ameri¢kog trzi§ta u usporedbi s 3 posto koje je drzao Adidas. °® Konacno, razvoj
medija, deregulacija i globalizacija tijekom 1990-ih stvorili su vazne osnove za znacajne
komercijalne promjene u globalnom sportu u idu¢em razdoblju. Posljednja, treca faza, od
ranih 1990-ih, oznacila je nastavak intenziviranja i sloZenosti veza izmedu globalnog sporta i
potrosacke kulture. Kljucni aspekti globalizacije sportskog gospodarstva obuhvacaju
proSirenje transnacionalnih trzista za elitne sportase, globalne lance proizvodnje 1 potrosnje
sportske opreme, komercijalne veze izmedu vodecih sportskih brendova i medunarodnih
korporacija, rastu¢u vaznost televizijskih ugovora u profesionalnom sportu te opc¢enito rapidni
porast komercijalnih prihoda u vrhunskim ligama, klubovima i medu sportagima.’” U isto
vrijeme, alternativni sportovi i e-sportovi su se razvili i komercijalno ukljucili u postojece
globalne sportske industrije. Brendovi su postali prominentan element globalnih sportskih
dogadaja. Logotipi sponzora koji promoviraju svoje brendove putem sportskih dogadaja i
podrske sportskih zvijezda redovito se pojavljuju u sportskom okruzenju. Oni krase zidove
stadiona, obiljezavaju perimetar terena i arena, nalaze se na odje¢i igraca i opremi te
ostavljaju svoj trag na naslovnicama televizijskih sportskih emisija.®® Rastuéa sloZenost
odnosa izmedu potroSaca i brendova zahtijeva inovativne pristupe u prilagodavanju novim
potrebama i vrijednostima, uklju¢uju¢i humanizaciju i definiranje posebnih identiteta koji se
povezuju s brendovima. Unato¢ tome, primjecuje se da se svi oslanjaju na tri kljucne
komponente kako bi ostvarili snazan kulturni utjecaj na potrosace:*

. Kreativni sustav koji generira nove simbole i proizvode;

. Sustav upravljanja koji se bavi odabirom, masovnom proizvodnjom i distribucijom novih
simbola i proizvoda;

. Komunikacijski sustav koji daje smisao novim proizvodima i definira skup atributa za
komunikacijsku podrsku.

Nadalje, strukture kulturnih i modnih prikaza, zajedno s kontinuiranim promjenama u
industriji odje¢e 1 stilova, Cesto odrazavaju duboke drustvene trendove. Stilovi su Cesto
rezultat interakcije izmedu inovacija kreatora brendova i1 dizajnera i spontanih radnji
potrosaca koji ih prilagodavaju svojim potrebama.’® Zahvaljujuéi medijima, neki atributi

65 Smart, op. cit., str. 121.

% Ibid.

%7 Giulianotti i Numerato, op. cit., str. 231.
%8 Smart, op. cit., str. 121.

% Bouchet i drugi, Sport brands, str. 43.
70 Ibid.
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mogu putovati daleko 1 prelaziti drzavne granice, ali ¢esto imaju ogranicen vijek trajanja i
postupno gube popularnost kako potrosaci teze biti jedinstveni i istrazivati nove aspekte
identiteta. Cini se da u odredenoj mjeri sportska moda (na primjer sportska odjeca, vintage
odjeca, odjeca za surfanje, ulicna odjeca) odgovara teznjama mnogih potrosaca u njihovoj
potrazi za identitetom. ! Osniva¢ i predsjednik Nikea komentirao je da je sport u srcu
suvremene kulture i da sve vise definira “kulturu svijeta”.”? U narednom dijelu rada bit ¢e
predstavljen grafikon koji prikazuje prodaju najvecih svjetskih poduzeéa za sportsku odjecu,
dodatke i obucu u 2023. Ovaj pregled omogucéuje uvid u trziSnu dominaciju glavnih igraca u
industriji sportske odjece.

Prodaja najvecih svjetskih poduzeca za sportsku odjecu,
dodatke i obucu u 2023. (u milijunima americkih dolara)

Nike 51,542
Adidas 23,096
Puma 9,331
Lululemon Athletica 9,186
Under Armour 5,864
Deckers Outdoor Corp. 3,905
Asics 3,814
Li Nig Company 3,78
Columbia Sportswear C. 3,597
Gildan Activewear 3,133
0 10 20 30 40 50 60

Prodaja u milijunima americkih dolara

Grafikon 2 Prodaja najvecih svjetskih tvrtki za sportsku odje¢u, dodatke i obu¢u u 2023. (u milijunima
ameriCkih dolara)
Izvor: obrada autora prema https://shorturl.at/alOTY (travanj 2024.)

Podaci iz 2023. godine prikazuju znacajnu razliku u prodaji medu najve¢im svjetskim
poduzec¢ima za sportsku odjecu, dodatke 1 obuc¢u. Najveci prihod biljezi Nike s prodajom od
51,542 milijuna dolara, dok Adidas zauzima drugo mjesto s 23,096 milijuna dolara, gotovo
upola manje od Nikea. Puma je na tre¢em mjestu s 9,331 milijuna dolara. Razlika izmedu
vodeceg i ostalih poduzeca je znacajna, $to ukazuje na veliku dominaciju Nikea u ovoj
industriji. Iza prvih tri pozicije slijede Lululemon Athletica i Under Armour s prodajom blizu
9,186 1 5,864 milijuna dolara. Ostatak poduzeéa, ukljucujuc¢i Deckers Outdoor Corp., Asics,
Li Ning Company, Columbia Sportswear Corp. i Gildan Activewear, biljezi prodaju ispod
4,000 milijuna dolara. Ovaj grafikon jasno pokazuje kako trziste sportske odjece ima velike
razlike u prodaji, s nekoliko dominantnih brendova i ostatkom industrije koji se natjeCe za
preostali udio na trzistu.

71 Ibid.
72 Smart, op. cit., str. 114,
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3.4Promotivne aktivnosti sportskih brendova

Medu stru¢njacima je uobicajeno razlikovati trzita sa i bez prepoznatljivih brendova,
a sportska trziSta nedvojbeno spadaju u kategoriju trziSta s brendovima. Dinamicna su i
karakterizirana intenzivnim rivalstvom medu konkurentima. Osim toga, sportska trziSta
karakteriziraju specifi¢nosti koje snazno utjecu na strategije sportskih brendova, poput jakih
prepreka za ulazak na trziSte, tehnoloSkih inovacija te izrazenih kulturnih i marketinskih
razlika. * Industrija sportske opreme obuhvada velike sportske brendove s globalnom
prepoznatljivos¢u 1 reputacijom, kao 1 manje specijalizirane brendove koji se natjeCu na
nacionalnim ili regionalnim trziStima, ali mogu imati i medunarodni utjecaj u specificnim
trziSnim segmentima. Bez adekvatnog sportskog menadzmenta sama sportska industrija ne bi
mogla funkcionirati.”* Iz prikaza u nastavku se moZze uoditi da se sportska sfera sastoji od
Cetiri kljuCna segmenta: prvi ¢ine sportasi, drugi su treneri, tre¢i su upravitelji sportskih
organizacija, dok su cetvrti klju¢ni akteri medijske industrije.

SPORTASI

SPORTSKA INDUSTRIA MENADZMENT

Slika 1 Glavni eksponenti u sportskoj industriji
Izvor: prilagodba autora prema Radosevic¢ i drugi, "The battle of the brands-management of sports companies in
conquering the sports market," str. 136.

Fokus je na dva aspekta, menadzment (sportski marketing) i medije, te na poduzeca koja
opskrbljuju globalno trziste sportskom opremom. Naravno, sportski marketing predstavlja srz
uspjesnog poslovanja. To je glavni dio bilo kojeg poduzeca koje ima dodirne tocke sa
sportom. Sportski marketing je slozen proces koji ukljucuje planiranje pozicioniranja
sportskog brenda 1 implementaciju strategija za dostavu proizvoda ili usluga kako bi se
izgradio snazan odnos izmedu brenda i ciljne publike.”> Danasnji marketing u sportu dijeli
slicnosti s marketingom mnogih drugih usluga. Vecéina sportskih organizacija prepoznaje
vaznost marketinga 1 promocije za svoj opstanak. Sportski marketing ¢e nastaviti evoluirati

73 Bouchet, op. cit., str. 33.
74 Rado8evi¢ i drugi, "The battle of the brands-management of sports companies in conquering the sports market," str. 135.
75 Petri¢ i Pepur, "Developmental aspects of sponsorship in the sports industry." str. 176.
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kako bi odgovorio na potrebe potrosaca, obecavaju¢i uzbudljivu buduénost obiljezenu
poveéanim moguénostima i zabavom.’® Medutim, sportski marketing ne mora biti sloZen;
marketinSki principi su univerzalni bez obzira na vrstu proizvoda ili usluge koja se promovira.
Kombiniranjem razli¢itih elemenata marketinskog miksa, jedno poduzeée moze efikasno
utjecati na ostvarenje svojih marketinskih ciljeva. Nadalje, promocija sportskog proizvoda
moze se provoditi na sljedeéi na¢in:”’

* koriStenje opceg ili klasicnog marketinga, Sto ukljucuje izradu marketinSke strategije,
analizu potencijalnih potroSaca, istrazivanje sportskog trzista, odredivanje cijena proizvoda i
zakup oglasnog prostora (televizijske i radijske reklame, novine 1 jumbo plakati);

* koriStenjem digitalnog marketinga, koji je najvaznija metoda u marketin§koj promidzbi jer
je svojim djelovanjem usmjerena na oglaSavanje i promociju putem interneta, ¢ime se obraca
iskljucivo svojim ciljnim skupinama, odnosno potencijalnim kupcima koji koriste internet;

» koriStenje druStvenih mreza koje imaju pristup potencijalnim potroSa¢ima (YouTube,
Facebook, Instagram, TikTok 1 SnapChat).

Shodno tome, mora se spomenuti sponzorstvo, jer ¢ini jedno od najvaznijih podrucja
marketinga u sportu. Autori Farrely i drugi definiraju sponzorstvo, u okviru sporta, kao
,.business-to-business odnos izmedu sponzora i sportskog subjekta radi uzajamne koristi.” 78
Sportsko sponzorstvo drevna je praksa koja se moze pratiti sve do rimskog doba. To je bio
nacin na koji su vladari stjecali i odrzavali svoj javni imidZ putem financiranja gladijatorskih
igara. Danas, najefikasniji naCin prepoznavanja brenda je kroz angaziranje vrhunskih sportaSa
koji ga promoviraju. Svako sportsko poduzece tezi imati svoje promotore u najprofitabilnijim
sportskim granama.’” Poduzeéa odlucuju koga i zasto ¢e sponzorirati, te veliki utjecaj u tome
imaju rezultati kroz jednu karijeru sportasa. Jedna od novijih strategija sponzorstva,
usmjerena na povecanje prepoznatljivosti, jest usredotociti se na odredene sportove. Adidas je
od svog osnutka postao sinonim za nogomet, dok je Nike sinonim za kosarku.®® Adidas i Nike
svojim usmjerenjem na specifi¢ne sportove postali su neizostavni dijelovi sportske kulture,
dok se proizvodaci sportske opreme nastavljaju zestoko nadmetati kako bi premasili
ocekivanja potrosaca i istaknuli se na trzistu. U ovom natjecanju brendova isticu se strategije
upravljanja i marketinga koje poduzeca koriste kako bi privukla potrosace. Vodeci sportski
brendovi usvajaju upravljacke i ekonomske modele koji se usredotocuju na kapitalisticki rast,
prisutni su na glavnim burzovnim trziStima te se bave internom specijalizacijom i
diverzifikacijom, proSiruju¢i ponudu u manjim marketinskim i1 tehnoloskim niSama te
stvaraju¢i nove proizvode kroz spajanja i akvizicije s drugim tvrtkama i brendovima, te
vanjsku diverzifikaciju putem pruzanja komplementarnih proizvoda izvan sportskog trzista.®!

76 Trenberth i Hassan, "Managing sport business," str. 226.
77 RadoSevi¢ i drugi, op. cit., str. 140.

78 Farrelly i drugi, "Defending the co-branding benefits of sponsorship B2B partnerships: The case of ambush marketing," str.
339.

7 RadoSevi¢ i drugi, op. cit., str. 140.
80 Tbid.

81 Bouchet, op. cit, str. 34
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Ovi veliki medunarodni brendovi teze ekonomiji razmjera kako bi poboljsali svoje proizvodne
procese, povecali uCinkovitost, smanjili troskove i postigli ve¢u produktivnost. Nasuprot ovim
velikim medunarodnim sportskim brendovima, postoji mnogo malih i srednjih sportskih
brendova koji se ¢ine reaktivnijima na promjene u potrebama i ocekivanjima potrosaca jer su
im obi¢no blizi od najve¢ih konkurenata. Oni favoriziraju strategije koje naglasavaju
specifiéna znanja, visoku kvalitetu usluge, bliskost s potrosatima te ljudski faktor.%? U
danasnjem dobu interneta, olakSano im je ostvarivanje kontakta s potraznjom po povoljnijim
cijenama. Cesto su oslobodeni ograni¢enja intenzivne proizvodnije, te poslovi koje rade mogu
biti profitabilni i uz manji obujam prodaje. Sportska poduzeca uobicajeno dijele svoje
poslovanje u tri kategorije:®*

1. Profesionalni sport
2. Amaterski sport
3. Rekreativni sport

Profesionalno bavljenje sportom znali postizanje izuzetno visoke razine sportskih
performansi, bilo kao sporta$ ili sportska ekipa. Sportska poduzeca sklapaju ugovore o
oglaSavanju proizvoda s najboljim profesionalnim sportas§ima i sportskim ekipama u raznim
sportskim odjelima jer je to najbolji i najbrzi nacin da svoje proizvode predstave svojoj ciljnoj
skupini (potrosa¢ima). * Nadalje, amaterski sportovi su medunarodno poznati kao
neprofesionalni sportovi. Kategorije su sportskih aktivnosti koje uspostavljaju djelomi¢no
profesionalne odnose izmedu sportasa i sportskih institucija. Ukratko, amater je onaj koji se
bavi sportom iz ljubavi prema sportu. 3 Amaterski sport pruza sportadima moguénost
sudjelovanja u sportskim natjecanjima radi zabave, bez obzira na svrhu ili rezultat, te
omogucuje bavljenje raznim sportovima (nogometom, koSarkom, tenisom, golfom itd.) kako
bi odrzali tjelesnu formu i zdravlje. Dalje, rekreativni sport danas je najveéi izvor prihoda
sportske industrije zbog broja rekreativaca koji se mijeri u milijardama.3¢ S financijskog
aspekta, zbog svoje masovnosti, rekreacijski sportovi su primarni izvor prihoda za poduzeca.
Sport u svim svojim oblicima ima golemu korist za pojedinca i druStvo. Bavljenje
rekreativnim sportom se izjednacava sa zdravim Zivotom. Najpopularniji rekreativni sportovi
su fitness i tréanje.®’

Nadalje, vazno je istaknuti kako u posljednja dva desetljeca, tradicionalno oglasavanje, tj.
mediji, u marketinSkom svijetu je postalo zastarjelo, pri ¢emu se glavni fokus prebacio na
internet 1 drustvene mreZe - digitalni marketing. lako sportska poduzeca i dalje koriste usluge
novina, Casopisa i jumbo plakata, primjena tih medija znacajno je opala u odnosu na
televiziju. ®® Medijski procvat koji generiraju korisnici ukljucuje sportski sadrzaj koji se

82 Ibid., str. 35.

83 Radosevi¢ i drugi, op. cit., str. 136.

8 Ibid., str. 137.

8 Eitzen, "The sociology of amateur sport: An overview,” str. 95.
8 RadoSevi¢ i drugi, op. cit., str. 137.

87 Ibid.

8 Fetchko, Roy i E. Clow, “Sports marketing,” str. 13.
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prenosi 1 dijeli na video stranicama poput YouTubea 1 stranice za dijeljenje fotografija
Instagram.® Digitalna tehnologija olak$ava povezanost poduzeéa s potrosa¢ima, te sluzi kao
generator za izgradnju partnerstva, pomo¢ u izgradnji odnosa izmedu sportskih organizacija,
te njihovih sudionika, u koje se ubrajaju sponzori, poslovni partneri, te mediji.”® U dobu
digitalizacije, drustvene mreze postaju svevazniji dio svakodnevnog Zivota, kako u razli¢itim
industrijama, tako i u podrucju sportskog marketinga. Sportske ustanove, sportasi, treneri i
sportski mediji sve viSe koriste druStvene medije kako bi dosegnuli ljubitelje sporta na
platformama poput Facebooka, Tik-Tok i Snapchata. Oni su postali neizostavan alat koji ima
sve vedi utjecaj na aktivnosti i na¢in komuniciranja. Gotovo da nema sportasa ili sportskog
kluba koji danas ne koristi druStvene mreZze za povezivanje sa svojim fanovima i
potencijalnim sponzorima. ! Ovi digitalni kanali pruzaju viSe moguénosti za pracenje
sportskih dogadaja i angaziranje publike, stvarajuci prilike za interakciju i jaCanje veza s
potrosacima.

8 Tbid.
%0 Mandi¢ i drugi, "IstraZivanje razloga za pracenjem sporta$a na drustvenim mreZzama," str. 136.
1 Tbid.
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4. Percepcija oglaSavanja i bihevioralne namjere u digitalnom
okruzenju

U digitalnom okruzenju, percepcija oglaSavanja i bihevioralne namjere igraju kljuc¢nu
ulogu u formiranju odluka potroSaca. Pregled prijaSnjih istrazivanja otkriva vaznost
potrosacke percepcije oglaSavanja na namjeru kupnje sportskih brendova. U ovom poglavlju
prikazani su klju¢ni aspekti koji utjecu na percepciju oglasavanja u digitalnom okruzenju te
kako ta percepcija oblikuje namjeru kupnje sportskih brendova. Osim toga, kako digitalne
platforme mijenjaju nacin na koji potrosaci percipiraju oglasavanje i kako to utje¢e na njihovu
spremnost za kupnju sportskih proizvoda i usluga.

4.1 Oblici oglaSavanja u digitalnom okruZenju

Ulazak u novu eru obiljezava intenzivna tehnoloSka promjena, digitalna
transformacija i povezivanjem digitalnog i fizickog svijeta, §to mnogi autori po€inju nazivati
Cetvrtom industrijskom revolucijom. Znanstvenici tvrde da ée se Cetvrta industrijska
revolucija ostvariti kombinacijom brojnih fizickih i digitalnih tehnologija kao Sto su umjetna
inteligencija, AR, VR, strojno ucenje i cloud computing (radunalstvo u oblaku). ¥
Kombinacije tih tehnologija oznacavaju pocetak jedne nove ere u industrijskom razvoju, Sto
je u biti preobrazaj koji se smatra digitalnom transformacijom. S promjenama u medijima
mijenjaju se 1 potrosaci koji ih koriste, Sto namece potrebu za prilagodbom strategije
marketin§ke komunikacije, ukljucujuéi oglasavanje koje se obraca publici putem razli¢itih
medijskih kanala. Dostupnost sveobuhvatnih informacija o potroSa¢ima klju¢na je za
implementaciju marketinSkih strategija koje se temelje na podacima. Big data (veliki podaci)
su klju¢na pokretacka snaga umjetne inteligencije, Sto je osnovna tehnologija koja definira
etvrtu industrijsku revoluciju.”® U osnovi, ova tehnologija omoguéuje analizu i upotrebu
obimnih podataka kako bi poboljSala performanse strojnog ucenja, olakSavaju¢i donosenje
informiranih odluka na temelju analize podataka i rezultata u¢enja.Pracenje podataka takoder
pruza mogucénost analiziranja putanje koju potrosaci slijede prije nego Sto obave kupnju,
ukljucujuéi korake kao Sto su pretrazivanje putem Googlea, pregledavanje web trgovina, te
kona¢no dovrsavanje kupnje ili konverziju.”* S porastom dostupnosti detaljnih i preciznih
podataka o potroSacima, buduénost digitalnog oglasavanja lezi u personaliziranoj
komunikaciji. U skladu s ovim trendom, vodece tvrtke poput Googlea, Facebooka, Amazona i
Netflixa ve¢ dugo ulazu u podrucje velikih podataka i umjetne inteligencije, prepoznajuci
njihovu kljuénu ulogu u &etvrtoj industrijskoj revoluciji.”® Stoga, big data (veliki podaci)

92 Lee i Cho, "Digital advertising: present and future prospects," str. 333.

% Tbid.

%4 Harms, Bijmolt i Hoekstra, "Digital native advertising: practitioner perspectives and a research agenda," str. 88.
% Lee i Cho, op. cit.

24



postaju vitalni element uspjeha cetvrte industrijske revolucije, koja obuhvaca umjetnu
inteligenciju, internet okolinu, lan¢ane blokove, robotiku i autonomna vozila.

4.1.1 Prikazni oglasi (Display advertising)

Display oglasavanje je digitalna verzija jumbo plakata ili TV oglasa, a koristi se za
web stranice koje korisnici posjecuju.”® Postoje razli¢ite vrste display oglasa, a njihova pojava
moze varirati od statinih, animiranih do interaktivnih. Dolaze u razli¢itim oblicima i
dimenzijama, video oglasi koriste pokret i zvuk, dok primjerice Gmail oglasi su interaktivni i
prosirivi te se pojavljuju na vrhu korisnikove pristigle poste.

< = >  SUGGESTED FOR YOU.

Slika 2 Primjer Nike display oglasa
Izvor: https://designshifu.com/, https://designshifu.com/ad-banner-design-ideas-examples/ (14.04.2024)

Poduzeca investiraju u oglasne inventare kako bi privukle §to veci broj potencijalnih kupaca.
Postoje dva osnovna nacina za to: kupnja oglasnog prostora direktno od vlasnika web stranica
ili koriStenje partnerskih mreza koje suraduju s razli¢itim web stranicama za promociju
oglasa.”” Oglas se moZe ciljano prikazivati na odredenim web stranicama, pojedinaénim
posjetiteljima ili kombinacijom oba. Nadalje razlikuju se ostalih nac¢ina oglasavanja po tome
Sto se rezultati za reklamne kampanje mogu pratiti u stvarnom vremenu i mogu biti ciljani
od tradicionalnih oblika oglaSavanja. Nadalje, kada potrosac¢ klikne na oglas, njihov web
preglednik preusmjerava ih izravno na web stranice oglaSivaca, gdje mogu istraziti razlicite
proizvode 1 usluge. Prema istrazivanjima, display oglasi doprinose stvaranju svijesti o
brendu.”® SluZe kao podsjetnik na postojanje brenda, poti¢uéi asocijacije na sportski brend i
mogu potaknuti promjenu stava prema brendu, $to rezultira pove¢anom vjerojatnos¢u kupnje.
Stoga je za sport ili bilo kojeg oglasivada bitno utjecati na stavove potrosaca koji
pregledavaju display oglase. Kao 1 ostali oblici digitalnog oglasavanja, platforme za prikazno
oglaSavanje pruzaju brojne moguénosti za ciljanje publike. Primjerice, moze se odabrati gdje
ée se oglas prikazivati na temelju odredenog jezi¢nog podruéja ili vremena dana. * Display

% [stvani¢, Crnjac Mili¢ i Krpi¢, "Digital marketing in the business environment," str. 70.

7 Tbid.

%8 Enginkayaa i Cinarb, "The Impact of Digital Advertising on Consumer Purchase Decisions," str. 433.
% Istvani¢, Crnjac Mili¢ i Krpié, op. cit.
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oglasavanje nudi raznolike opcije za prilagodbu izgleda oglasa. Najvaznija znaCajka display
oglasavanja je remarketing, §to omogucuje prilagodbu reklamnih poruka na temelju aktivnosti

korisnika na web-mjestu oglasivaca, ¢ak i nakon $to napuste stranicu.'®

4.1.2 Video oglaSavanje

S porastom popularnosti online video sadrzaja, video oglasi su postali klju¢no sredstvo
za distribuciju visokokvalitetnog reklamnog materijala.!’! Kako bi uspjesno provodili video
oglasavanje, vazno je odrediti putem kojih kanala poslovni subjekt zeli usmjeriti svoju paznju.
Sto vise pravaca se odabere za svoju online prisutnost, to ée sadrzaj biti sire vidljiv.'”® Video
oglasi se mogu plasirati prema korisnicima na temelju njihovih prethodnih pretrazivanja, §to
pomaze u izgradnji prepoznatljivosti brenda i povecanju interesa za ponudene usluge. lako
video oglasi ¢esto nude moguénost preskakanja prije reprodukcije, njihova jasna i privlacna
poruka cesto potic¢e publiku da ih gleda i sazna viSe o proizvodima ili uslugama koje se nude.
Rast popularnosti i kontinuirano poboljSanje kvalitete online videozapisa predstavljaju
ogromne prilike za oglasSivace, jer prema istrazivanjima, ¢ak cetiri puta viSe korisnika
preferira gledati videozapis o proizvodu nego &itati o njemu.'”® Videozapisi sve vise postaju
kljucni alat u marketinskoj strategiji. S obzirom na opadanje cijena internetske veze i
povecanje brzine internetskog pristupa, te postojanje razli¢itih platformi za distribuciju,
dostupnije je nego ikad stvoriti i distribuirati video sadrzaj. Video se moze objaviti na
platformama poput YouTubea, Instagrama, Tik-Tok ili se moze kupiti unutar oglasivackog
prostora tudih videozapisa.

Slika 3 Primjer video oglasa sportskog brenda Adidas na Youtube-u

Izvor: https://twitter.com/cwarzel/status/937866234921496576 (5.5.2024.)

100 Thid.

101 T isica, JeSi¢ i Neskovi¢, "Marketing Innovation through Digital Advertising," str. 1146.
102 Parvez i drugi, "Digital marketing in hotel industry," str. 289.

103 T3tvani¢, Crnjac Mili¢ i Krpi¢, op. cit., str. 71.
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Oglasi koji se objavljuju putem platforma, ve¢inom su kreirani od strane oglasivaca, te imaju
dodanu vrijednost zabave i mogucnost postizanja “viralnosti”, tj. Sirenja putem preporuka ili
usmenog prijenosa. Dok oglasi “unutar videa” mogu koristiti razli¢ite veli¢ine video ekrana ili
jasno oznaene oglase kako bi privukli pozornost korisnika i promovirali odredenu web
stranicu. ' Pogotovo popularni format video oglaavanja pocinju biti kratki videozapisi
poznatiji kao “shorts”. Zaokupljaju pozornost gledaoca i traju samo desetak sekundi.
Brendovi, pogotovo sportski, ih Cesto koriste kako bi prenijeli kratku ali jasnu poruku.
Shodno tome, sporta§i mogu snimati takoder sponzorirane i placene poruke kako bi
prezentirali svoje sportske brendove i doprli do Sire publike njihovih simpatizera.

4.1.3 Mobilni marketing

Porastom popularnosti mobilnih telefona sve se ceS¢e koriste za isporuku oglasa
proizvoda i usluga. Mobilno oglasavanje je prijenos poruke vezane uz proizvode, usluge i
misljenja u promotivne svrhe putem mobilnih uredaja.'®> Mobilno oglasavanje je interaktivno
1 omogucuje ciljanje pojedinaca. S obzirom na osobnu prirodu mobilnih uredaja i njihovu
stalnu dostupnost, mobilno oglasavanje zahtijeva vecu personalizaciju i moze se manifestirati
u razli¢itim oblicima. Ova vrsta oglasavanja temelji se na dopustenju jer poruke o
proizvodima, uslugama ili sadrzaju Salju se samo onim osobama koje su izri¢ito izrazile svoju
suglasnost da primaju takve poruke. Oslanja se na dobrovoljnu interakciju korisnika, $to
rezultira kvalitetnijim 1 relevantnijim marketinSkim komunikacijama. Nadalje najpopularniji
oblik guranja oglasa u ovoj vrsti su mobilne aplikacije. Marketinski stru¢njaci moraju izrazito
prilagodavati svoje oglase kako ne bi zasmetali korisnicima aplikacija radi ograni¢enog
prostora ekrana od mobilnog uredaja. Gumbi bi trebali biti uocljivi, te navigacija jasna i
jednostavna za koriStenje. S obzirom na raznolike vrste sportskih mobilnih aplikacija na
trzistu, gdje primjecujemo prisutnost komercijalnih brendova, mogucée ih je podijeliti u tri
kategorije: vlastite aplikacije sportskih brendova, aplikacije koje koriste sportski brendovi (ali
nisu u njihovom vlasnistvu) te aplikacije koje koriste ne-sportski brendovi.!*® Veéina
aplikacija za stil Zivota u sportu je bez troskova za korisnike 1 ukljucuje oglase. Proizvodaci
sportske odjece Cesto suraduju s poduzecima koja razvijaju aplikacije za fitness. Neki od
sportskih brendova posjeduju aplikacije: Under Armour je kupio MapMyRun i Endomondo,
Asics posjeduje Runkeeper, Adidas je preuzeo Runtastic, Nike ima svoju aplikaciju Nike Run
Club.'"

1041 isica, Jesi¢ i Neskovié, op. cit.

105 Enginkayaa i Cinarb, op. cit., str. 434.

106 Jasiulewicz i Waskowski, "Possibilities of brand promotion through lifestyle mobile sports applications," str. 6.
107 Ibid.
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Slika 4 Nike aplikacija za mobitele

Izvor: Nike, https://www.nike.com/hr/nrc-app (15.4.2024.)

Ostali sportski brendovi koriste razne sportske 1 fitness aplikacije za promociju, dok su neki
ne-sportski brendovi takoder prisutni u sportskim aplikacijama kao sponzori sportskih
dogadaja. Marketinski prostor za brendove u sportskim aplikacijama obuhvaca razne
mogucénosti, ukljucujuéi oglasavanje, trgovinu (poput trgovine Under Armour u Endomondu)
te drustvene opcije poput izazova, natjecanja i sudjelovanja u dobrotvornim akcijama.!%

4.1.4 Marketing drustvenih medija

Oglasi na drustvenim mrezama su oblik digitalnog oglaSavanja koji se pojavljuje na
platformama poput Facebooka, MySpacea, Google+ itd. Jedna od klju¢nih prednosti ovog tipa
oglasavanja je sposobnost oglaSivaca da koriste demografske podatke korisnika kako bi ciljali
svoje oglase na odgovarajuéi na¢in. Dva najéescéa oblika drustvenog oglasavanja su:'%

. Izravno oglaSavanje na druStvenim mrezama, slicno display oglasima na drugim web
stranicama, podlijeZe strogim dimenzijama definiranim od strane same platforme. Jedna
od klju¢nih prednosti je mogucnost koriStenja demografskih podataka iz profila korisnika
kako bi se oglasi usmjerili direktno prema njima 1

. Neizravno oglaSavanje putem stvaranja “grupa” ili “stranica” predstavlja inovativnu
marketinSku tehniku. Poduzece ¢e stvoriti “stranicu” ili “grupu” kojoj se korisnici mogu
pridruziti, koriste¢i to kao sredstvo za prikupljanje “pretplatnika” ili “obozavatelja”. To
¢e zatim iskoristiti za promociju natjecanja, novih proizvoda ili jednostavno za povecanje
svijesti o brendu.

108 Thid.
109 isica, Jesi¢ i Neskovié, op. cit.
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Slika 5 Sponzorirani oglas za “Shoppe” profesionalnog sportasa C. Ronalda

Izvor: https://mobitekno.com/read/2019/19/08/diikat-kontrak-berdurasi-panjang-cr7-resmi-berseragam-shopee/
(5.5.2024)

Poduzec¢a sve viSe koriste druStvene medije ne samo za promociju i oglasavanje, ve¢ i za
pruzanje korisnicke podrske, prikupljanje inovativnih ideja 1 uspostavljanje interakcije s
kupcima. Postoji raznolikost medu vrstama druStvenih medija, Sto obuhvaca razli¢ite formate
poput blogova, druStvenih mreza 1 zajednica sadrzaja. Sadrzaj stvoren od strane korisnika igra
vaznu ulogu u izrazavanju i komunikaciji potrosa¢a na mrezi; predstavlja ono S§to nastaje u
trenutku interakcije na druStvenim platformama i sluzi kao srediS$nji element oko kojeg se ta
interakcija odvija. Osim §to pruzaju vrijednost sportskim ligama, timovima i dogadajima,
platforme drustvenih medija otvaraju nove moguénosti za sportaSe u stvaranju, razvoju i
promociji vlastitih osobnih brendova. Kada se to radi na pravi nacin, rezultat moze biti
ugovori o sponzorstvu, Sirenje prepoznatljivosti brenda i ugovori o licenciranju.'!® Na
druStvenim mrezama, sadrzaj povezan s sporta§ima obi¢no se dijeli na dva nac¢ina. To moze
biti direktno, kada sportasi sami objavljuju sadrzaj putem svojih osobnih racuna, ili neizravno,
kada se dijeli putem drugih raCuna poput onih momdcadi, liga, klubova navijaca ili glavnih
medijskih ra¢una. To moze i predstavljati znacajan izazov za sportaSe koji koriste drustvene
mreze za pozitivno pozicioniranje svojih brendova, buduc¢i da ovaj oblik samopromocije moze
dovesti do negativnih ocjena kreatora poruke jer se moze shvatiti kao ,hvalisanje”.!!! Neki of
najpopularnijih druStvenih medija danasSnjice su slijedeci: Facebook, Instagram, Youtube, X
(bivsi Twitter), Pinterest, Tik-Tok, Snapchat, WhatsApp, itd.

110 Na, Kunkel i Doyle, "Exploring athlete brand image development on social media: The role of signalling through source
credibility," str. 89.

1 Tbid. str. 90.
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4.1.5 E-mail marketing

MarketinSka strategija putem e-poste pruza vrijedan doprinos ostalim aktivnostima u
digitalnom marketingu jer omogucuje izgradnju angazmana i lojalnosti kupaca bez velikih
financijskih troSkova. Kao i kod svakog oblika marketinga, kljucni korak u marketinskoj
strategiji putem e-poSte je definiranje ciljeva i izgradnja popisa korisnika koji su izriCito
pristali primati marketinske poruke putem e-poste.!'? Veéina alata za e-postu u marketingu
ima bazu podataka s kontaktima koja mora uklju¢ivati barem jednu e-posStu po kontaktu.
Takoder, korisnicima treba biti omoguceno jednostavno otkazivanje pretplate od primanja
poruka. Registracijski obrasci na mrezi trebaju biti jednostavni i kratki kako bi osigurali
uspjeh. S obzirom na ¢injenicu da klijenti svakodnevno primaju veliki broj e-mailova, ¢ak ni
najintrigantnija poruka ne garantira da ¢e do¢i do korisnika.!''?

View this emall in your browser
unisport

BOOTS | SHIRTS | KIDS | SALE

CREATE YOUR OWN FAVORITE LIST

We have made your shopping experience a little easier!
With the favorite list you can add products that you want to
view or purchase later on.

In order to add products to your favorite list simply log
in and click the green heart icon on your favorite
products.

- @l © L ©

Slika 6 Personalizirani e-mail poduze¢a Unisport

P
:;MX‘L‘

Izvor: obrada autora

Najucinkovitiji na¢in razvijanja dugotrajne pozornosti ili “angazmana” putem e-poste je kroz
personalizaciju, interaktivne znacajke 1 poveznice na web stranice. Stoga, marketinSke poruke
e-poste isporucuju se koriStenjem niza pristupa, kao Sto su web stranica u posStanskom
sanducicu, katalog proizvoda i bilten; a ovisno o odabranom formatu, e-trgovac moze odluciti
ukljuciti Sirok raspon interaktivnih znaajki i hiperveze kako bi se odrzala pozornost
potencijalnih kupaca.'!*

112 Tstvani¢, Crjac Mili¢ i Krpié, op. cit., str. 74.
113 Thid.

114 Enginkayaa i Cinarb, op. cit., str. 433.



4.1.6 Oglasavanje unutar online igara (Advergaming)

Oglasavanje unutar igara obuhvaca integraciju proizvoda ili brendova u digitalne igre,
s glavnim ciljem pruzanja zabave igraCima. Sli¢no plasmanu proizvoda u filmovima,
pruzatelji igara nude mjesta oglasiva¢ima koji mogu ukljuciti njihov brend ili proizvod u
igru. ' Struénjaci opisuju oglasne igre kao oblik “imerzivnog oglasavanja”, a njihova
popularnost raste s Sirenjem pristupa i1 brzine internetu. Ove interaktivne igre fokusirane na

brend pomazu u jaanju imidza brenda i1 pruzaju priliku za prilagodavanje razli¢itim ciljnim
116

trziStima, poput razli¢itih dobnih skupina i spolova.

Tl

AlR  MAX
4

e

Slika 7 Suradnja brenda Nike i videoigre Fortnite

Izvor: LinkedIn, https://www.linkedin.com/pulse/how-nike-fortnite-disrupt-metaverse-nft-web3-deliver-
stabourlos (15.4.2024.)

Te igre se ne oslanjaju na staticne pozicije oglasa za ujedinjeno iskustvo igranja.
Oglasavanje moze biti inkorporirano u igru na suptilan ili istaknut nacin, ili se moze prikazati
tijekom vremena ucitavanja igre. Glavni ciljevi oglasnih igara su prenijeti snaznu poruku o
oglasavanom brendu i posti¢i ve¢i promet na web stranicama brenda.!!” Obi¢no su oglasne
igre dostupne bez naknade, mogu se preuzeti ili igrati na stranicama brenda, jednostavne su 1
zabavne za igranje, te nude brze nagrade. Ve¢inom su to opustajuce igre. Oglasne igre postale
su prili¢no sveprisutne.!'®

115 Terlutter i Capella, "The gamification of advertising: analysis and research directions of in-game advertising, advergames,
and advertising in social network games," str. 95.

116 Enginkayaa i Cinarb, op. cit., str. 435.
17 Terlutter i Capella, op. cit., str. 96.
118 Thid.
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4.2 PonaSanje potrosaca u digitalnom okruZenju

Danasnji potrosaci zZive u digitalnom svijetu gdje je tehnologija nezaobilazna. Kako bi
razumjeli ponasanje potroSaca, bitno je imati uvid u njihove potrebe. Kada se radi o primjeni
digitalnog oglasavanja, sve informacije dostupne su putem interneta, ali njihova prikladnost
moze varirati. S obiljem televizijskih kanala, internet je glavno srediste informacija i
komunikacije, a mobilni uredaji su postali neophodni. Suvremeni potroSa¢i svakodnevno
koriste razlicite tehnologije 1 platforme te rijetko donose odluke o kupnji bez njih. Takoder,
online su 24/7 bez obzira na svoje dnevne aktivnosti. Cesto su pretrpani obavezama i Zive
brzim tempom, $to rezultira smanjenjem vremena za tradicionalne kupovine. ' Nije
iznenadujuce Sto se online kupnja sve viSe prihvaca i ocekuje se da ¢e i dalje rasti u
popularnosti u narednim godinama. Potreba potroSaca za brzim i trenutnim informacijama
jedan je od uzroka nastanka digitalnog oglasavanja.'?® Tehnologija se koristi za drustvenu
interakciju, kao S§to su razgovori s prijateljima, komentiranje, ocjenjivanje proizvoda,
dijeljenje videa ili fotografija - prakticno za aktivnosti koje su inace dio naseg javnog zivota.
Potrebe potrosaca su uvijek individualne, no opcenito se krecu od osnovnih potreba do
potreba za samorazvojem, iako to nije isklju¢ivo sve §to potrosaci traze.'?! U osnovi,
suvremeni potrosaci koriste druStvene mreze za socijalizaciju, izgradnju svoje prisutnosti u
drustvu, promociju svojih interesa i proizvoda koje koriste, postaju¢i tako sami svojevrstan
proizvod.!?? Razvoj interneta doveo je do znacajnih promjena u ponasanju potro$aca. Internet
1 povezane tehnologije omogucile su danaSnjim potroSaCima pristup obilju informacija o
proizvodima koje razmatraju za kupnju, ukljucujuc¢i njihove znacajke, cijene, kvalitetu te
konkurentne alternative. Promatraju¢i fenomen digitalnog oglaSavanja, vazno je uociti
preferencije potroSaca prema digitalnom oglaSavanju. Osim toga, brend tvrtke takoder ce
igrati vaznu ulogu, jer potrosaci ¢esto povezuju svoj dojam o proizvodu s reputacijom brenda
koji ga je stvorio.'?* Snazan brend postaje podrika vrijednosti proizvoda, dok se istovremeno
vjeruje da proizvodi doprinose reputaciji poduzeéa. Vecina danasnjih kupaca trazi da
proizvodi koje kupuju imaju svojstva koja ih ¢ine posebnima, teze¢i za jedinstvenim
iskustvom konzumiranja odabranog proizvoda. Prakti¢nost je jedan od klju¢nih motiva online
kupovine, omogucuju¢i jednostavno sjedenje pred raCunalom s kreditnom karticom i
obavljanje kupovine samo nekoliko klikova misem.

119 Alamsyah i drugi, "Digital marketing: Implementation of digital advertising preference to support brand awareness," str.
2.

120 Hunjet, Kozina i Vukovi¢, "Consumer of the digital age," str. 642.
121 Tbid.

122 Alamsyah i drugi,op. cit.

123 Tbid. Str.3
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4.3Pregled dosadasnjih istraZivanja o potrosackej percepciji

oglasavanja i namjeri kupnje sportskih brendova

Analiza potroSacke percepcije oglaSavanja i namjere kupnje sportskih brendova
predstavlja klju¢ni segment istrazivanja u domeni marketinske strategije. Kroz godine, mnoga
istrazivanja su se fokusirala na razumijevanje kako potrosaci percipiraju reklamne poruke
sportskih brendova te kako te percepcije utjeCu na njihovu namjeru kupnje. Ovo podrucje
istrazivanja nije samo vazno za sportske brendove kako bi bolje razumjeli svoje ciljno trziste,
ve¢ 1 za akademsku zajednicu kako bi produbila spoznaje o psiholoSkim procesima koji stoje
iza potroSackih odluka u kontekstu sportske industrije. Shodno tome, prodiskutirati ¢e se
pojmovi digitalnog marketinga, percepcije oglasa, namjeri kupnje, sportskih brendova.

Vezano uz digitalni marketing, istrazivanje autora Habib, Hamadneh i Hassan!?*, bavilo se
vezama izmedu digitalnog marketinga, ukljucuju¢i oglasavanje putem interneta, druStvenih
medija 1 drugih digitalnih platformi, s angazmanom korisnika i namjerom kupnje preko Over-
the-Top (OTT) platformi. OTT platforme su digitalne usluge koje pruzaju video sadrzaj
putem interneta, neovisno o tradicionalnim televizijskim operatorima.'?® Rezultati su pokazali
da postoji statisticki znacajna pozitivna veza izmedu digitalnog marketinga i korisnickog
angazmana na OTT platformama, kao i izmedu korisnickog angazmana i namjere kupnje.
Osim toga, istrazivanje je ukazalo na to da digitalni marketing, putem svojih razli¢itih kanala
1 strategija, moze znacajno utjecati na korisnicko ponasanje na OTT platformama, poticuci
angazman korisnika 1 potencijalno povecavaju¢i namjeru kupnje proizvoda ili usluga. Nalazi
sugeriraju vaznost digitalnog marketinga u kontekstu modernog medijskog konzumerizma te
naglaSavaju potencijalne koristi koje tvrtke mogu ostvariti kroz efikasno koristenje digitalnih
marketinskih strategija na OTT platformama.

Nadalje, autorica Indumathi'?® istrazuje utjecaj digitalnog marketinga na izgradnju brenda.
Analizirala je razliCite strategije digitalnog marketinga i njihovu povezanost s procesom
izgradnje brenda. Koriste¢i kvalitativni pristup istraZivanju, analizirala je primjere iz prakse i
intervjuirala stru¢njake iz industrije kako bi dobila dublji uvid u ovu temu. Nalazi istrazivanja
ukazuju na to da digitalni marketing ima znacajan utjecaj na izgradnju brenda.'?’ Razligite
online strategije, ukljuCuju¢i druStvene medije, SEO (optimizacija za trazilice), sadrzajni
marketing 1 digitalno oglaSavanje, mogu znacajno doprinijeti jaCanju prepoznatljivosti, imidza
1 percepcije brenda medu potroSacima. Autorica takoder istiCe vaznost kontinuiranog prac¢enja
1 analize rezultata digitalnih marketinskih kampanja kako bi se prilagodile strategije i
poboljsala ucinkovitost brendiranja putem digitalnih kanala. Ova istrazivanja naglaSavaju sve

124 Habib, Hamadneh i Hassan, "The relationship between digital marketing, customer engagement, and purchase intention
via OTT platforms," str. 1.

125 Ibid.,
126 Indumathi, R., "Influence of digital marketing on brand building," str. 235.
127 Ibid., str. 242.
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ve¢i znacaj digitalnog marketinga u danaSnjem poslovnhom okruzenju i ukazuju na
potencijalne koristi koje tvrtke mogu ostvariti kroz njegovu primjenu u procesu izgradnje i
jacanja brenda.

Autori Fan-Lu i Te-Hsing Ku'?, detaljno istrazuju kako digitalno iskustvo brenda utjee na
percepciju autenti¢nosti, vezanost 1 lojalnost potrosaca prema luksuznim modnim
brendovima. Autori su provodili opseznu analizu koja je ukljucivala ispitivanje kako digitalni
kanali brenda oblikuju percepciju autenti¢nosti brenda i emocionalnu vezanost potrosaca.'?’
Nalazi istrazivanja su pokazali da potroSaci koji su imali pozitivna iskustva s digitalnim
kanalima brenda cesto percipiraju brend kao autenti¢an i istinskog. Postoji snazna veza
izmedu digitalnog iskustva brenda i emocionalne vezanosti potroSaca prema brendu. PotroSaci
koji su pozitivno dozivjeli digitalne kanale brenda Cesto razvijaju duboku emocionalnu
vezanost s njim. Iz toga proizlazi vaznost stvaranja pozitivnog digitalnog iskustva kako bi se
ojacala percepcija autenti¢nosti brenda, potaknula emocionalna povezanost s potroSacima te
poboljsala njihova lojalnost prema luksuznim modnim brendovima.!*® Ovi rezultati pruzaju
korisne smjernice za brendove koji zele izgraditi dublje i trajnije odnose sa svojim
potrosacima putem digitalnih kanala.

Stavovi potrosaca prema oglaSavanju u realnom vremenu (real-time bidding - RTB) mogu
imati vaznu ulogu ka je u pitanju njihov utjecaj na namjeru klika na oglase, prema autorima
Zhang i drugima.'®! Autori su analizirali razli¢ite ¢imbenike kako bi bolje razumjeli kako
RTB oglasi utje¢u na percepciju potrosaca i njihovu spremnost za interakciju s njima. Nalazi
istrazivanja ukazuju na vaznost relevantnosti oglasa u oblikovanju stavova potroSaca prema
RTB oglasavanju. Otkriveno je da potroSaci pozitivnije reagiraju na oglase koji su relevantni
za njihove interese i potrebe. '3 Takoder, istrazivanje je pokazalo da percepcija
transparentnosti 1 povjerenja u proces RTB oglasavanja takoder utjece na stavove potrosaca
prema oglasima. Sto se ti¢e namjere klika na oglase, istraZivanje je identificiralo nekoliko
kljuénih faktora. Jedan od njih je percepcija relevantnosti oglasa, pri ¢emu su potrosaci
skloniji klika na oglase koji su relevantni za njihove interese.!3® Takoder, utvrdeno je da
povjerenje u proces RTB oglasavanja i percepcija koristi od klika na oglase takoder utjecu na
namjeru klika. Zakljucci istrazivanja sugeriraju da je relevantnost oglasa klju¢ni faktor u
oblikovanju stavova potroSaca prema RTB oglaSavanju i1 njihovoj namjeri klika na oglase.
Marketinski stru¢njaci trebali bi uzeti u obzir ove faktore prilikom planiranja i implementacije
RTB oglasavanja kako bi poboljsali uCinkovitost kampanja i postigli Zeljene rezultate.

128 Fan-Lu i Te-Hsing Ku, "Effect of digital brand experience on luxury fashion brand authenticity, attachment and loyalty,"
str. 1.

129 bid., str. 4.

130 Ibid., str. 7.

131 Zhang i drugi, "Exploring determinants of consumers' attitudes toward real-time bidding (RTB) advertising," str. 496.
132 Ibid., str. 517.

133 Ibid.
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Fokusirajuéi se na namjeru kupnje, ovo istrazivanje od autora Alalwan'**, istrazuje utjecaj
znacajki oglasavanja na drustvenim mreZzama na namjeru kupnje kod potrosaca. Analizirajuci
razli¢ite aspekte oglasavanja na druStvenim mrezama, autor istrazuje kako odredene znacajke
oglasa mogu utjecati na percepciju potrosaca i njihovu spremnost za kupnju proizvoda ili
usluga. Rezultati istrazivanja ukazuju na vaznost odredenih znacajki oglasavanja na
drustvenim mrezama u oblikovanju namjere kupnje kod potrosaca.'*> Sugeriraju da odredene
karakteristike oglasa, poput kvalitete, relevantnosti 1 interaktivnosti, imaju znacajan utjecaj na
percepciju potrosaca i njihovu spremnost za kupnju proizvoda ili usluga koje se oglasavaju.
Istrazivanje identificira nekoliko klju¢nih ¢imbenika koji utjeCu na namjeru kupnje kod
potroSata na temelju oglasavanja na drustvenim mrezama. To ukljucuje percepciju
vjerodostojnosti oglasa, relevantnosti oglasa za potrosaca i percepciju koristi od kupnje
proizvoda ili usluga.'*® Zavrino, istrazivanje naglasava vaznost razumijevanja kako odredene
znaCajke oglasavanja na druStvenim mreZama utjeCu na namjeru kupnje kod potrosaca. Ovi
nalazi mogu pomoc¢i marketin§kim stru¢njacima u poboljSanju strategija oglaSavanja na
drustvenim mrezama kako bi povecali u€inkovitost kampanja i potaknuli zeljene akcije kod
potrosaca.

Sva navedena istrazivanja doprinose proucavanju digitalnog marketinga, percepciji oglasa i
brendova, te namjeri kupnje. lako se ne odnose sva na kupnju sportskih brendova, ipak
odredeni dijelovi istrazivanja su relevantni za daljnje analize, posebno u kontekstu percepcije
oglasa na digitalnim platformama, relevantnosti oglasa. Kroz ova istrazivanja, dobiva se
dublji uvid u dinamiku suvremenog trziSta i nacine na koje potrosaci reagiraju na digitalne
marketinSke strategije. Ovi rezultati pruzaju temelj za daljnje istrazivanje 1 razvoj
marketinskih strategija koje ¢e zadovoljiti potrebe 1 o¢ekivanja suvremenih potrosaca.

134 Alalwan, "Investigating the impact of social media advertising features on customer purchase intention," str. 65.
135 Ibid., str. 74.
136 Ibid.
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5. Empirijsko istrazivanje utjecaja digitalnih marketinskih
aktivnosti na percepciju oglasavanja i namjeru kupnje

Digitalni marketing je u posljednjem desetljecu stekao znacajnu vaznost za poduzeca i
njihove brendove. Unato¢ tome S$to je relativno nov oblik marketinga u usporedbi s
tradicionalnim metodama, biljezi dinamican rast. Ovo istraZivanje analizira stavove ispitanika
prema digitalnim aktivnostima poduzeca, posebno njihovih sportskih brendova, te kako te
aktivnosti utjecu na percepciju oglasavanja i namjeru kupnje. Ovo istrazivanje nastoji kroz
ukupno Sest postavljenih hipoteza utvrditi u kojoj mjeri pogodnost, privrzenost, iskustvo
brenda, te percipirana personalizacija i relevantnost oglasa pozitivno utjecu na namjeru klika
na oglas, te kako namjera klika na oglas utje¢e na namjeru kupnje.

U ovom poglavlju na pocetku se detaljno razraduju sadrzaj 1 ciljevi istrazivanja, kao i
metodologija koriStena u istrazivanju. Zatim se analiziraju 1 interpretiraju rezultati provedenog
empirijskog istrazivanja, te se isti¢u ogranicenja i pruzaju preporuke za buduca istrazivanja.
Na kraju, u raspravi se iznose zakljucci temeljeni na dobivenim rezultatima.

5.1 Sadrzaj i ciljevi istrazivanja

Temeljni cilj istrazivanja odnosi se na istrazivanje ujecaja digitalnih marketinskih aktivnosti
na percepciju oglaSavanja i namjeru kupnje sportskih brendova. 1z opceg cilja proizlaze
sljedeci specificni ciljevi:

. Istraziti utjece li pogodnost digitalnog marketinga statisticki znacajno 1 pozitivno na
namjeru klika na oglas;

. Istraziti utjece li privrzenost brendu statisticki znacajno i1 pozitivno na namjeru klika na
oglas;

« Istraziti utjece li iskustvo digitalnog brenda statisticki znacajno i pozitivho na namjeru
klika na oglas;

. Istraziti utjecCe li percipirana personalizacija statisticki znacajno i1 pozitivho na namjeru
klika na oglas;

. Istraziti utjeCe li relevantnost oglasa statisti¢ki znacajno i pozitivno na namjeru klika na
oglas;

. Istraziti utjecaj namjere klika na namjeru kupnje.

Problem ovog istrazivanja lezi u nedovoljnoj istrazenosti utjecaja digitalnog oglasavanja na
namjeru kupnje sportskih brendova. Uz to, istrazivanjem se nastoji dobiti uvid u socio-
demografske podatke ispitanika. Temeljem pregleda dosadasnjih istraZivanja, u prijaSnjem
podpoglavlju, koja su relevantna za ovaj kontekst, kao i ¢imbenika spomenutih u tim
radovima, formulirano je Sest hipoteza. Te ¢e hipoteze biti potvrdene ili opovrgnute na
temelju rezultata provedenog istrazivanja, ¢ime ¢e se nastojati ostvariti prethodno navedeni
ciljevi:
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H1: Pogodnost digitalnog marketinga statisticki znacajno 1 pozitivno utjeCe na namjeru klika
na oglas;

H2: PrivrZenost brendu statisti¢ki znacajno i pozitivno utjece na namjeru klika na oglas;

H3: Iskustvo digitalnog brenda statisticki znacajno i1 pozitivno utjeCe na namjeru klika na
oglas;

H4: Percipirana personalizacija statisticki znacajno i pozitivno utjeCe na namjeru klika na
oglas;

HS5: Relevantnost oglasa statisti¢ki znacajno i pozitivno utjece na namjeru klika na oglas;

H6: Namjera klika statisticki znacajno i pozitivno utjee na namjeru kupnje.

5.2 Metodologija istrazivanja

Kako bi se odgovorilo na istrazivacka pitanja i analiziralo istrazivacke ciljeve,
provedeno je istrazivanje stavova o utjecaju digitalnih marketinskih aktivnosti na percepciju
oglaSavanja i namjeru kupnje sportskih brendova, primjenom metode ispitivanja, pomocu
strukturiranog online anketnog upitnika. Ispitivanje se provodilo na prigodnom uzorku
ispitanika, drzavljana Republike Hrvatske, koji kupuju sportske brendove. Zabiljezeno je
ukupno 137 odgovora od ¢ega je 18 anketnih upitnika eliminirano iz istrazivanja jer se radilo
o ispitanicima koji ne kupuju sportske brendove. U konacnici, broj anketnih upitnika koji se
promatra u ovome istrazivanju je 119. Anketni upitnik sastavljen je i proslijeden ispitanicima
online, u Google Forms programu, putem druStvenih mreza Facebook, Instagram, Viber i
WhatsApp. Podaci su se prikupljali u vremenskom razdoblju od 18.01.24 do 07.06.24.
Anketni upitnik je sastavljen od dihotomnih pitanja i pitanja s viSestrukim izborom. Anketni
upitnik (Prilog 1) sastoji se od tri dijela 1 ukupno 45 pitanja. Pitanja su sastavljena koristeci
Likertovu ljestvicu koja daje mogucénosti ispitanicima da odrede stupanj svojeg slaganja s
nekom tvrdnjom od 1(u potpunosti se ne slazem) do 5 (u potpunosti se slazem). Posljedn;ji dio
upitnika odnosi se na sociodemografske podatke ispitanika kao Sto su spol, dob i stupanj
obrazovanja, te su ova pitanja sastavljena na principu nominalne ljestvice. Na samom pocetku
anketnog upitnika, ispitanicima je predstavljen izbor izmedu dva sportska brenda, Adidas ili
Nike, gdje zatim, ovisno o preferenciji, odabiru jedno od ponudenog. Shodno odabiru, anketni
upitnik ih prosljeduje na video oglas brenda u trajanju od 30-ak sekundi u kojem je prikazan
proizvod brenda, tenisice za tranje. Anketni upitnik zatim nastavlja s pitanja koja se odnose
na navike kupovanja sportskih brendova putem digitalnih kanala. Drugi dio upitnika odnosi se
na ispitivanje stavova o pogodnosti digitalnog marketinga, privrZenosti brendu, iskustvu
brenda, te percipirane personalizacije, relevantnosti oglasa, namjeri klika na oglas i namjeri
kupnje. Tvrdnje sadrzane u anketnom upitniku oblikovane su prema prethodnim
istrazivanjima autora Habib, Hamadneh i Hassan'*’, Indumathi'3®, Fan-Lu i Te-Hsing Ku'*’,
Tran i suradnici'*’, Zhang i suradnici'*! te Alalwan'#?,

137 Habib, Hamadneh i Hassan. "The relationship between digital marketing, customer engagement, and purchase intention
via OTT platforms," str., 1-12.
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5.3 Analiza podataka i interpretacija rezultata istraZivanja

U nastavku slijedi detaljna analiza rezultata provedenog istraZivanja. Rezultati su
sistematizirani i obradeni prema skupinama pitanja kojima pripadaju, omogucujuci temeljitu i
strukturiranu interpretaciju. Prvo se analiziraju socio-demografski podaci ispitanika, ¢ime se
dobiva uvid u osnovne karakteristike uzorka. Ovi podaci, prikazani u tablici 6, pruzaju osnovu
za daljnje razumijevanje ponasSanja i stavova ispitanika u kontekstu istrazivanja.

Opis uzorka Broj ispitanika Postotni udio
Spol:
Z 69 57,98%
M 50 42,02%
Dob:
Ispod 18 0 0,00%
18-24 77 64,71%
25-34 20 16,81%
35-44 12 10,08%
45 - 54 9 7,56%
Iznad 55 1 0,84%
Ukupno 119 100,00%
Obrazovanje:
Osnovna $kola 2 1,7%
Srednja skola 27 22,7%
Preddiplomski sveucili$ni studij 57 47,9%
Diplomski sveucili$ni studij 29 24,4%
Poslijediplomski sveucilisni studij 4 3.4%
Prosjecni osobni mjese¢ni
prihod:

138 Indumathi, R. "Influence of digital marketing on brand building," str., 235-243.

139 Lin, Fan-Lu i Te-Hsing Ku. "Effect of digital brand experience on luxury fashion brand authenticity, attachment and
loyalty," str., 1-8.

140 Tran i suradnici; "How does personalization affect brand relationship in social commerce? A mediation perspective,” str.,
473-486.

141 Zhang i suradnici, "Exploring determinants of consumers' attitudes toward real-time bidding (RTB) advertising," str., 496-
525.

142 Alalwan, "Investigating the impact of social media advertising features on customer purchase intention," str., 65-77.
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Ispod 300 € 29 24,37%

301 €-700€ 21 17,65%
701 € - 1000 € 27 22,69%
Iznad 1001 € 42 35,29%

Tablica 1 Socio - demografski podaci (N=119)

Izvor: obrada autora prema rezultatima istrazivanja

Provedenim istrazivanjem su analizirani odgovori od ukupno 119 osoba, odnosno 58% Zena 1
42% muskaraca. NajviSe je ispitanika u zivotnoj dobi od 18 - 24 godina (64,71 %), zatim u
dobi od 25 - 34 godina (16,81 %) te u dobi od 35 - 44 godina (10,08 %). Najmanji broj
ispitanika u dobi je od iznad 55 (0,84 %), te maloljetnih osoba, ispod 18 (0%). Najveci broj
ispitanika fakultetski je obrazovano - preddiplomski studij (47,9 %) nakon cega slijede
ispitanici sa diplomskim obrazovanjem (24,4 %) i srednjom Skolom (22,7%). Nekolicina
ispitanika ima zavrSen poslijediplomski studij (3,4 %), dok je najmanji broj ispitanika zavrsilo
osnovnu Skolu (1,7%). Visina prosje¢nog osobnog prihoda kod najveceg broja ispitanika
iznosi iznad 1001 € (35,29%). Zatim slijedi ispod 300 € (24,37%), interval od 701 - 1000 €
(22,69%) 1 na kraju interval od 301 - 700 € (17,65%).

U nastavku se predstavljaju rezultati istrazivanja pitanja iz prvog dijela, koja se odnose na
odabir preferiranog sportskog brenda, bilo da je rije¢ o Adidasa ili Nikeu. Takoder se
analiziraju obrasci kupnje tih brendova, prvo na vremenskoj bazi, zatim putem digitalnih
grafikonu 3 prikazan je broj ispitanika koji je birao izmedu Adidasa 1 Nike, ovisno o
preferenciji.

@ ADIDAS
® NIKE

Grafikon 3 Preferencija izmedu sportskog brenda Adidas ili Nike

Izvor: obrada autora prema rezultatima istrazivanja

Od sveukupno 137 pocetnih ispitanika u provedenom istrazivanju, njih 61,3% (84) se odlucilo
za ponudeni sportski brend Adidas, dok njih 38,7%, odnosno 53 ispitanika se odlucilo za Nike.
U nastavku je prikazan grafikon 4 na kojem se prikazuje ucestalost kupovine sportskih
brendova.

39




m Ponekad Najmanje 1 mjesecno  ® Najmanje 1 tjedno  m Nikad

13%
1%

5%\

81%

Grafikon 4 Ucestalost kupovine sportskih brendova

Izvor: obrada autora prema rezultatima istrazivanja

Glavni dio ispitanika kupuje sportske brendove ponekad (81%), najmanje 1 mjesec¢no (5%) te
najmanje 1 tjedno (1%). Broj ispitanika koji nikada nije kupio sportski brend, te koji nije uzet
u obzir pri daljnjoj analizi podataka je 13%, tj. 18 ispitanika. U nastavku je prikazan grafikon
5 na kojem se prikazuje broj ispitanika koji kupuje sportske brendove preko digitalnih kanala.

m DA mNE

45%
55%

Grafikon 5 Kupovina sportskih brendova putem digitalnih kanala

Izvor: obrada autora prema rezultatima istrazivanja

Od ukupno 119 ispitanika, ve¢ina njih (55%) ne kupuje sportske brendove preko digitalnih
kanala, dok manji dio (45%) kupuje.

U nastavku se prikazuje Grafikon 6, koji sumira odgovore ispitanika o digitalnim kanalima
putem kojih najceS¢e kupuju sportske brendove. Takoder, grafikon prikazuje alternative za
one koji ne koriste digitalne kanale za kupovinu. Plavom bojom su oznaceni odgovori u
skupini ispitanika za Adidas, a crvenom u skupini ispitanika za Nike.
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Grafikon 6 Preferirani kanali za kupnju sportskih brendova

Izvor: obrada autora prema rezultatima istrazivanja

Prema prikupljenim podacima prikazanim u Grafikonu 6, vecéina ispitanika preferira kupnju
sportskih brendova preko web stranica. Od ukupno 90 odgovora, 49 odgovora ispitanika
dolazi iz skupine Adidas, dok 41 ispitanik iz skupine Nike, Sto ukazuje na slicnu popularnost
oba brenda na web kanalima. Instagram je drugi naj¢es¢e koriSten kanal za kupnju sportskih
brendova, sa 17 odgovora. Od tih odgovora, 11 ispitanika je iz skupine Adidas, dok 6 iz Nike,
Sto opet pokazuje slicnu distribuciju izmedu oba brenda. Jednak broj ispitanika, njih 17,
navodi da idu u grad kako bi kupovali sportske brendove. I ovdje je distribucija sli¢na: 11
ispitanika iz skupine Adidas, dok 6 iz Nike. Sljedeéi po popularnosti je Facebook, sa 7
odgovora, zatim aplikacija za online kupovinu About You sa 4 odgovora, TikTok sa 3
odgovora i YouTube sa 2 odgovora. Na kraju, ispitanici koji preferiraju Nike navode joS 1
Zalando kao kanal za kupnju, S$to su spomenula 2 ispitanika. Ovi podaci pokazuju da je web i
dalje dominantan kanal za kupnju sportskih brendova, dok su drustvene mreze i aplikacije
takoder znacajni, ali manje koriSteni.

Nadalje, slijedi prikaz rezultata deskriptivne statistike svih koristenih konstrukata u
emporijskom istrazivanju. Ispitanicima je postavljeno ukupno 36 pitanja sastavljenih pomocu
Likertove skale sa vrijednostima od 1 do 5. U svrhu testiranja postavljenih hipoteza koristile
su se analiza pouzdanosti, korelacijska analiza, te viSestruka regresijska analiza. Rezultati
deskriptivne statistike i predstavljeni su tablicama koje slijede. U nastavku slijedi tablica 2 u
kojoj su prikazani stavovi ispitanika o pogodnosti digitalnog marketinga.
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Tablica 2 Pogodnost digitalnog marketinga

Varijabla A.S. S.D. Cronbach
alpha
POGODNOST 4,15 0,82 0,887
1. Imam stalan pristup informacijama na internetu 24 x 7 bez obzira na
. o 4,50 0,85
tjedan ili doba.
2. Digitalni marketing ucinkovito je sredstvo komunikacije proizvoda i
. . . 4,06 0,98
dobar izvor edukacije potrosaca.
3. Digitalne marketinske platforme pruzaju brzu i prakti¢nu uslugu 4,13 1,04
4. Digitalne marketinske platforme pomazu u zajednickom stvaranju 4.02 101
zahtjeva za proizvodima. ’ ’
5. Digitalni marketin$ki kanali pruzaju moguénost potroSacima za
istrazivanje razli¢itih platformi (npr. YouTube, Netflix, Spotify, itd.). 4,06 1,06

Izvor: obrada autora prema rezultatima istrazivanja

1z tablice 2 vidljivo je da se ispitanici slazu s navedenim tvrdnjama, odnosno da imaju ukupan
pozitivan stav o pogodnosti digitalnog marketinga (AS =4,15; SD = 0,82).

Vidljivo je da ispitanici imaju stalan pristup internetu bez obira na tjedan ili doba (AS = 4,50;
SD = 0,85). Takoder, smatraju da je digitalni marketing ucinkovito sredstvo komunikacije
proizvoda i dobar izvor edukacije potrosaca (AS = 4,06; SD = 0,98): Nadalje, imaju pozitivan
stav 1 slazu se s tvrdnjama da digitalne marketinSke platforme pruzaju brzu i prakti¢nu uslugu
(AS =4,13; SD = 1,04), te pomazu u zajednickom stvaranju zahtjeva za proizvodima (AS =
4,02; SD = 1,01). Osim toga, vjeruju da digitalni marketinski kanali pruzaju moguénost
potroSacima za istrazivanje razli¢itih platformi (AS =4,02; SD = 1,01).

Uz pomo¢ tablice 3 prikazani su rezultati o privrzenosti brendu.
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Tablica 3 Privrzenost brendu

Varijabla A.S. S.D. Cronbach
alpha
PRIVRZENOST BRENDU 3,88 0,81 0,786
1. Digitalno oglasavanje povecava emocionalnu privrZenost
. . 3,54 1,15
proizvodima sportskog brenda.
2. Digitalno oglaSavanje omogucuje trenutnu kupnju sportskog brenda 424 0.93
putem navedene poveznice. ’ ’
3. Digitalno oglasavanje pomaze u razlikovanju sportskih brendova. 3,83 1,10
4. Digitalno oglasavanje poboljSava poznavanje kategorije proizvoda 391 0.98

sportskog brenda.

Izvor: obrada autora prema rezultatima istrazivanja

Iz prethodne tablice vidljivo je se ispitanici slazu da digitalno oglasavanje povecava
emocionalnu privrZzenost proizvodima sportskog brenda (AS = 3,54; SD = 1,15). Takoder,
slazu se s tvrdnjom da digitalno oglaSavanje omogucuje trenutnu kupnju sportskog brenda
putem navedene poveznice (AS = 4,24; SD = 0,93). Osim toga, ispitanici se slazu sa tvrdnjom
da im digitalno oglaSavanje pomaze u razlikovanju sportskih brendova (AS = 3,83; SD =
1,10). Na kraju, ispitanici se slazu s tvrdnjom da digitalno oglasavanje poboljSava poznavanje
kategorije proizvoda sportskog brenda. Ukupna prosjecna ocjena za navedeni konstrukt iznosi

3,88.

Tablica 4 prikazuje iskustvo digitalnog brenda.

Tablica 4 Iskustvo digitalnog brenda

Varijabla A.S. S.D. Cronbach
alpha
ISKUSTVO DIGITALNOG BRENDA 2,84 1,02 0,949
1. Prisutnost sluzbenog profila ovog sportskog brenda na digitalnim 401 1.05
kanalima ima snaZan vizualni dojam. ’ ’
2. Smatram da je ovaj sportski brend zanimljiv na osjetilni nacin. 3,62 1,19
3. Sluzbeni sadrzaj na digitalnim kanalima ovog sportskog brenda ’ 87 135
utjee na moje osjecaje. ’ ’
4. Sadrzaj ovog sportskog brenda ukljuc¢uje emocije. 3,14 1,24
5. Imam jake emocije prema ovom sportskom brendu. 2,62 1,38
6. Ovaj sportski brend je emotivan. 2,65 1,31
7. Aktivno se angaziram kada vidim sluzbeni racun ovog sportskog
2,37 1,23
brenda.
8. SadrZaj ovog sportskog brenda me privlaéi na nac¢in da zelim da
rezultira tjelesnim iskustvom (npr. zelim nositi proizvod ovog 2,93 1,31

sportskog brenda).
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9. Sadrzaj ovog sportskog brenda me potice da postanem orijentiran na ’ 68 131
akciju. ’ ’
10. Puno razmisljam kada vidim sadrzaj ovog sportskog brenda. 2,35 1,29
11. Sadrzaj na digitalnim kanalima ovog sportskog brenda tjera me na 539 127
razmiSljanje. ’ ’
12. Sadrzaj ovog sportskog brenda poti¢e moju znatizelju i rjeSavanje

2,46 1,37
problema.

Izvor: obrada autora prema rezultatima istrazivanja

Kod konstrukta iskustvo digitalnog brenda vidljivo je kako su ispitanici neopredjeljeni u
pogledu tvrdnji u ovom konstruktu. Prosjecne ocjene krecu se u rasponu od 2,35 do 4,01, te
ukupna prosjecna ocjena iznosi 2,84. Moze se zakljuciti kako su ispitanici neopredijeljeni za
iskustvo kod digitalnih brendova. Najbolje ocijenjene tvrdnje su: Prisutnost sluzbenog profila
ovog sportskog brenda na digitalnim kanalima ima snazan vizualni dojam (AS = 4,01; SD =
1,05); Smatram da je ovaj sportski brend zanimljiv na osjetilni nacin (AS = 3,62; SD = 1,19).
NajloSije su ocijenjene tvrdnje: Puno razmisljam kada vidim sadrzaj ovog sportskog brenda
(AS = 2,35; SD = 1,29); Aktivno se angaziram kada vidim sluzbeni racun ovog sportskog
brenda (AS = 2,37; SD = 1,23). Vrijednosti standardne devijacije za sve varijable vece su od
1, te pokazuju rasprSenost podataka od aritmeticke sredine.

Slijedi tablica 5 u kojoj su prikazani stavovi ispitanika o percipiranoj personalizaciji oglasa.

Tablica 5 Percipirana personalizacija

Varijabla A.S. S.D. Cronbach
alpha

PERCIPIRANA PERSONALIZACIJA 3,15 1,08 0,918

1. Personalizirano oglasavanje ovog sportskog brenda na digitalnim 329 1.25

kanalima daje preporuke za kupnju koje odgovaraju mojim potrebama.

2. Smatram da mi personalizirano oglasavanje ovog sportskog brenda
na digitalnim kanalima omogucuje da naru¢im proizvode koji su po 3,46 1,13
mojoj mjeri.

3. Op¢enito, personalizirano oglasavanje ovog sportskog brenda na

digitalnim kanalima prilagodeno je mojoj situaciji. 3,23 L7
4. Personalizirano oglasavanje ovog sportskog brenda na digitalnim

. LT L . 2,70 1,36
kanalima daje mi osje¢aj da sam jedinstveni kupac.
5. Vjerujem da je personalizirano oglasavanje ovog sportskog brenda 3.09 128

na digitalnim kanalima prilagodeno mojim potrebama.

Izvor: obrada autora prema rezultatima istrazivanja

Prosjec¢ne ocjene kod konstrukta percipirane personalizacije krecu se u rasponu od 2,70 do
3,46, te ukupna prosjecna ocjena iznosi 3,15. Nadalje, ispitanici su takoder, kao 1 kod
prijasnjeg konstrukta neopredijeljeni. Tvrdnja koja je najbolje ocijenjena i s kojom se najvisu
slazu je: Smatram da mi personalizirano oglaSavanje ovog sportskog brenda na digitalnim
kanalima omogucuje da naru¢im proizvode koji su po mojoj mjeri (AS = 3,46; SD = 1,13).
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NajloSije ocijenjena tvrdnja je: Personalizirano oglasavanje ovog sportskog brenda na
digitalnim kanalima daje mi osje¢aj da sam jedinstveni kupac (AS = 2,70; SD = 1,36).
Vrijednosti standardne devijacije za sve varijable vece su od 1, te pokazuju rasprSenost
podataka od aritmeticke sredine.

Tablicom 6 prikazana je relevantnost oglasa.

Tablica 6 Relevantnost oglasa

Varijabla A.S. S.D. Cronbach
alpha

RELEVANTNOST OGLASA 3,37 1,07 0,873

1. Oglas ovog sportskog brenda mi je pruzio relevantne informacije o 339 119

proizvodu. ’ ’

2. Oglas ovog sportskog brenda je odgovarao mojim potrebama. 3,29 1,17

3. Oglas ovog sportskog brenda mi je bio od koristi. 3,42 1,22

Izvor: obrada autora prema rezultatima istrazivanja

Iz tablice je vidljivo da su ispitanici neopredijeljeni s navedenim tvrdnjama, odnosno da
nemaju opcenito pozitivan, ni negativan stav prema relevantnosti oglasa (AS = 3,37; SD =
1,07). Vidljivo je da Niti se slazu niti se ne slazu da je oglas sportskog brenda bio od koristi
(AS =3,42; SD = 1,22). Osim toga, niti se slazu ili ne slazu, da takvi oglasi donose relevantne
informacije (AS = 3,39; SD = 1,19) i da odgovaraju njihovim potrebama (AS = 3,29; SD =
1,17).

Deskriptivna statistika o namjeri klika na oglase prikazana je tablicom 7.

Tablica 7 Namjera klika
Varijabla A.S. S.D. Cronbach
alpha
NAMJERA KLIKA (NA OGLAS) 3,22 1,23 0,933
1. Zelio bih kliknuti na oglas ovog sportskog brenda kako bih dobio
. i’ 3,19 1,34
dodatne informacije.
2. Zelio bih kliknuti na oglas ovog sportskog brenda kako bih saznao 391 131
vise o promoviranom proizvodu. ’ ’
3. Mislim da je oglas ovog sportskog brenda vrijedan klikanja i
. 3,26 1,27
gledanja.

Izvor: obrada autora prema rezultatima istrazivanja

Kao i kod prijaSnjeg konstrukta, iz tablice je vidljivo da su ispitanici neopredijeljeni s
navedenim tvrdnjama, odnosno da nemaju opcenito pozitivan, ni negativan stav prema
namjeri klika na oglas (AS = 3,22; SD = 1,23). Ispitanici su neopredijeljeni u vezi klika na
oglas i gledanja oglasa ponudenih sportskih brendova (AS = 3,26; SD = 1,27). Osim toga, niti
se slazu ili ne slazu u vezi klika na oglas kako bi dobili dodatne informacije (AS = 3,19; SD =
1,23) 1 kako bi saznali vise o promoviranom proizvodu (AS =3,21; SD =1,31).

Stavovi ispitanika o namjeri kupnje prikazani su tablicom 8.
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Tablica 8 Namjera kupnje

. A.S. S.D. Cronbach
Varijabla
alpha
NAMJERA KUPNJE 3,17 1,18 0,933
38. Kupit ¢u proizvode ovog sportskog brenda koji se oglaSavaju na
S . 3,06 1,31
digitalnim kanalima.
39. Zelim kupiti proizvode ovog sportskog brenda koji se promoviraju
. o ; 3,22 1,21
u oglasima na digitalnim kanalima.
40. Vjerojatno ¢u kupovati proizvode ovog sportskog brenda koji se 392 135
promoviraju na digitalnim kanalima. ’ ’

Izvor: obrada autora prema rezultatima istrazivanja

Ispitanici su takoder, kao i kod prijasnjih konstrukata neopredijeljeni. Tvrdnje koje su najbolje
ocijenjene i s kojima se najvisu slazu su: Zelim kupiti proizvode ovog sportskog brenda koji
se promoviraju u oglasima na digitalnim kanalima (AS = 3,22; SD = 1,21); Vjerojatno ¢u
kupovati proizvode ovog sportskog brenda koji se promoviraju na digitalnim kanalima (AS =
3,22; SD = 1,35). Najlosije ocijenjena tvrdnja je: Kupit ¢u proizvode ovog sportskog brenda
koji se oglaSavaju na digitalnim kanalima (AS = 3,06; SD = 1,31).

Vrijednosti Cronbach alpha koeficijenata su prihvatljive za sve konstrukte. Naime, sve
vrijednosti veée su od 0,70'* §to ukazuje na prihvatljivu odnosno visoku pouzdanost mjerenja
pojedinih konstrukata.

Nadalje slijedi prikaz rezultata korelacijske analize u tablici 9.

Tablica 9 Korelacijska analiza

Namjera | Namjera
Pogodnost | Privrienost | Iskustvo | Personalizacija | Relevantnost | klikanja | kupnje
Pogodnost 1
Privrzenost 0,623 1
Iskustvo 0,325 0,410 1
Personalizacija 0,292 0,381 0,943 1
Relevantnost 0,346 0,409 0,747 0,740 1
Namjera klika 0,450 0,460 0,710 0,661 0,736
Namjera
kupnje 0,452 0,526 0,763 0,727 0,689 1

Napomena: korelacija je znacajna na razini p<0,05

Izvor: obrada autora prema rezultatima istrazivanja

143 Nunnally, J. C., Bernstein, I. H., Psychometric Theory, New York: McGraw-Hill, 1994., str. 265.
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Korelacijskom analizom utvrdena je umjerena i statisticki znacajna povezanost izmedu
“Pogodnost” 1 “Namjera klika” (r=0,450; p<0,05). Takoder, potvrdena je i umjerena,
statisticki znacajna povezanost izmedu “PrivrZzenost” i “Namjera klika” (r=0,460; p<0,05).
Nadalje, utvrdena je snazna i statisti¢ki znacajna povezanost izmedu “Iskustvo” i “Namjera
klika” (r=0,710; p<0,05). Isto tako, povezanost izmedu “Personalizacije” 1 “Namjera klika”
potvrdena je kao snazna 1 statisticki znacajna (r=0,661; p<0,05). Povezanost izmedu
“Relevantnost” 1 “Namjera klika” je snazna 1 statisticki znac¢ajna (r=0,736; p<0,05). Konacno,
povezanost izmedu “Namjera klika” i “Namjera kupnje” potvrdena je kao snazna i statisticki
znacajna (r=0,757; p<0,05).

Testiranje postavljenih hipoteza obuhvacalo je koriStenje jednostavne i viSestruke regresijske
analize kako bi se utvrdila povezanost izmedu razli¢itih varijabli. Ove metode omogucuju
detaljan uvid u medusobne odnose varijabli i doprinose potvrdivanju ili opovrgavanju
hipoteza. Slijedi tablica 10 u kojoj se prikazuju rezultati viSestruke regresijske analize za
hipoteze od H1 do HS5.

Tablica 10 Visestruka regresijska analiza

Pokazatelji

Koeficijent multiple korelacije R 0,800

Koeficijent determinacije R? 0,640

Prilagodeni R? 0,624

Standardna pogreska 1,886

F-omjer 40,172

Znacajnost 0,000

Nezavisne varijable B t Sig.
Konstanta -0,193 -0,197 0,844
Pogodnost 0,123 2,255 0,026
Privrzenost 0,049 0,686 0,494
Iskustvo 0,124 2,801 0,006
Personalizacija -0,104 -1,103 0,272
Relevantnost 0,405 4,909 0,000

Napomena: zavisna varijabla: Namjera klika na oglas

Izvor: obrada autora prema rezultatima istrazivanja

Kako bi se utvrdilo moze li se na temelju pogodnosti digitalnog marketinga, privrZzenosti
brendu, iskustva digitalnog brenda, personalizacije oglasa 1 relevantnosti oglasa predvidjeti
namjera klika na oglas, provedena je viSestruka regresijska analiza. U promatranom
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regresijskom modelu utvrdeno je da tri nezavisne varijable statisticki znacajno predvidaju
zavisnu varijablu (F=40,172; p<0,05). Pri tome, pogodnost digitalnog marketinga ( = 0,123;
p<0,05), iskustvo digitalnog brenda (B = 0,124; p<0,05) i1 relevantnost oglasa (B = 0,405;
p<0,05) objaSnjavaju 64% varijacije u namjerama klika na oglas. Osim toga, ostale varijable:
privrzenost brendu i personalizacija oglasa imaju vrlo mali pojedinacni utjecaj na namjeru
klika na oglas, te on nije statisticki znacajan (§ = 0,049; p>0,05; B = -0,104; p>0,05).

Temeljem analiziranih podataka, moguce je =zakljuciti da su slijede¢e hipoteze: HI1
“Pogodnost digitalnog marketinga statisticki znacajno 1 pozitivno utjeCe na namjeru klika na
oglas.”, H3 “Iskustvo digitalnog brenda statisticki znacajno i pozitivno utjeCe na namjeru
klika na oglas.”, H5 “Relevantnost oglasa statisticki znacajno i pozitivno utjeCe na namjeru
klika na oglas.” potvrdene, dok hipoteze: H2 “Privrzenost brendu statisticki znacajno i
pozitivno utjeCe na namjeru klika na oglas.” i H4 “Percipirana personalizacija statisticki
znacajno 1 pozitivno utjece na namjeru klika na oglas.” nisu potvrdene.

Testiranje hipoteze H6 provedeno je primjenom jednostavne regresijske analize a rezultati su
prikazani tablicom koja slijedi.

Tablica 11 Jednostavna regresijska analiza za varijable "namjera klika na oglas" i "namjera kupnje"

Pokazatelji

Koeficijent korelacije R 0,758

Koeficijent determinacije R? 0,574

F-omjer 157,539

Znacajnost 0,000

Nezavisna varijabla B t. Sig.
Konstanta 2,292 2,544 0,012
NAMIJERA KLIKA NA OGLAS 1,104 12,551 0,000

Napomena: zavisna varijabla: Namjera kupnje

Izvor: obrada autora prema rezultatima istrazivanja

Rezultati regresijske analize statisticki su znacajni (F=157,539; p<0,05). Koeficijent
determinacije ukazuje da je 57,4% varijacija u zavisnoj varijabli namjere kupnje rezultat
varijacija nezavisne varijable namjere klikanja. To znaci da se 57,4% varijacija u namjeri
kupnje moze predvidjeti (objasniti) varijablom namjera klika na oglas. Takoder, moguce je
zakljuciti da regresijski koeficijent (b) pokazuje da je povecanje rezultata u namjeri klika na
oglas za jednu ocjenu povezano s prosjecnim povecanjem rezultata u namjeri kupnje za 1,104
ocjene.

Iz dobivenih je rezultata moguce zakljuciti da je H6: ,Namjera klika na oglas statisticki
znacajno 1 pozitivno utjece na namjeru kupnje.” potvrdena.
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5.4 Ogranifenja provedenog istraZivanja i preporuke za daljnja

istrazivanja

U provedenom empirijskom istrazivanju postoje odredena ogranicenja koja mogu
utjecati na valjanost 1 generalizaciju rezultata. U nastavku su prikazana uocena ogranicenja
kako bi se mogla primijeniti za unapredenje buducih istrazivanja. Prvo ogranicenje odnosi se
na uzorak koriSten u istrazivanju. Ispitanici su iskljuc¢ivo osobe iz Republike Hrvatske, Sto
moze ograniciti generalizaciju rezultata na globalnu populaciju. Buduca istrazivanja trebala bi
ukljuciti raznovrsniji uzorak koji obuhvaca ispitanike iz razli¢itih zemalja i regija kako bi se
rezultati mogli primijeniti na $iru populaciju. Drugo ograni¢enje povezano je s demografskom
strukturom ispitanika. Vecina ispitanika u istrazivanju bila je Zenskog spola, §to moze utjecati
na rezultate 1 njihove interpretacije u kontekstu sportskih brendova. Preporucuje se da buduca
istrazivanja ukljuuju uravnotezeniju spolnu zastupljenost kako bi se osigurala
reprezentativnost uzorka. Trece ograni¢enje odnosi se na nedostatak relevantne literature koja
bi podrzala i proSirila analizu rezultata. lako je digitalni marketing relativno nov oblik
marketinga, postoji potreba za dodatnim istrazivanjima koja bi omogucila dublje
razumijevanje utjecaja digitalnih marketinskih aktivnosti na percepciju oglaSavanja i namjeru
kupnje sportskih brendova. Buduca istraZivanja trebala bi se oslanjati na opsezniju literaturu
kako bi se dobio sveobuhvatniji uvid u problematiku. Cetvrto ograni¢enje odnosi se na
metodologiju ispitivanja. Ispitivanje je provedeno iskljuc¢ivo online anketnim upitnikom, $to
moze rezultirati odredenim pristranostima, poput iskljuCenja onih koji nemaju pristup
internetu ili ne koriste digitalne platforme. Preporucuje se koriStenje kombiniranih metoda
prikupljanja podataka, ukljucuju¢i online 1 offline pristupe, kako bi se osiguralo Sire
obuhvacanje populacije. Naposljetku, buduca istrazivanja trebala bi se usredotociti na
detaljniju analizu specifi¢nih aspekata digitalnog marketinga, poput personalizacije sadrzaja i
angazmana potroSaca, kako bi se dobile preciznije smjernice za marketinske strategije
sportskih brendova. Takoder, istrazivanja bi mogla obuhvatiti longitudinalne studije kako bi
se analizirali dugoro¢ni ucinci digitalnog marketinga na percepciju i namjeru kupnje.

Uzimajuéi u obzir navedena ograni¢enja i preporuke, buduca istrazivanja mogu unaprijediti
razumijevanje utjecaja digitalnog marketinga na sportske brendove te pruziti korisne
smjernice za poboljSanje marketinskih strategija u dinami¢nom digitalnom okruzenju.
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5.5 Rasprava

Sukladno rezultatima provedenog istrazivanja, uoceno je kako najveéi broj ispitanika
preferira sportski brend Adidas u odnosu na Nike. Vecina ispitanika navodi da kupuje
sportske brendove povremeno, §to ukazuje na znacajnu prisutnost i konkurentnost oba brenda
na trziStu. Rezultati pokazuju da vecina ispitanika najceS¢e kupuje proizvode putem web
stranica, dok nesto manji broj njih koristi drustvene medije kao Sto su Instagram, Facebook, te
aplikacije za online kupovinu. Znacajan dio ispitanika i dalje preferira kupovinu u fizickim
trgovinama, Sto ukazuje na trajnu vaznost tradicionalnih prodajnih kanala. Analiza socio-
demografskih podataka pokazuje da vecinu ispitanika Cine osobe u dobi od 18 do 24 godine,
pretezno zenskog spola. Prosjecni osobni mjese¢ni prihod vecine ispitanika iznosi vise od
1001 euro, a vecina ih je zavrsila preddiplomski sveucilisni studij.

Prvi konstrukt analiziran u ovom istrazivanju bio je pogodnost digitalnog marketinga.
Hipoteza vezana uz ovaj konstrukt, koja je predvidala pozitivan utjecaj pogodnosti digitalnog
marketinga na namjeru kupnje sportskih brendova, potvrdena je. Ovaj nalaz je u skladu s
prethodnim istrazivanjem " autora Habiba, Hamadneha i Hassana, gdje je takoder potvrdena
hipoteza da pogodnost digitalnog marketinga pozitivno utjee na namjeru kupnje.!** U radu
Habiba i1 suradnika, pogodnost digitalnog marketinga, igra klju¢nu ulogu u povecanju
angazmana potroSaca i njihove namjere kupnje. Rezultati ovog istrazivanja pokazuju sli¢ne
trendove. Potrosaci cijene prakti¢nost 1 jednostavnost pristupa informacijama i kupnji putem
digitalnih kanala, §to povecava njihovu sklonost prema odredenim sportskim brendovima.

Kada je rije¢ o privrzenosti brendu, rezultati istrazivanja pokazuju da privrzenost
brendu pozitivno utjeCe na namjeru klika na oglas. U istrazivanju Yuvaraja i Indumatija,
pretpostavljeno je da privrzenost brendu pozitivno utje€e na percepciju brenda i namjeru
kupnje. Ovaj nalaz je potvrden, §to znaci da je visoka razina privrzenosti brendu dovela do
pozitivnijih stavova prema brendu i poveéane namjere kupnje.'* Medutim, u ovom
istrazivanju, hipoteza nije potvrdena. Rezultati pokazuju da privrzenost brendu ne utjece
znaCajno na namjeru klika na oglas. Ova razlika moZe biti uzrokovana razli¢itim
metodoloskim pristupima, ciljnim skupinama ili specificnostima trzista sportskih brendova.
Moze se pretpostaviti da, iako su ispitanici mozda privrzeni odredenim sportskim
brendovima, ta privrZzenost nije dovoljna da bi ih potaknula na klikove na digitalne oglase, $to
moze ukazivati na potrebu za dodatnim istrazivanjima u ovom podrucju.

Nadalje, sukladno rezultatima istrazivanja, moze se zakljuciti kako iskustvo digitalnog
brenda pozitivno utjeCe na namjeru klika na oglas. Prema istrazivanju Lina 1 Ku-a,
pretpostavilo se da iskustvo digitalnog brenda pozitivno utjece na autenticnost luksuznih
modnih brendova, privrzenost i lojalnost.'® Njihovi rezultati su potvrdeni, pokazavsi da
pozitivna digitalna iskustva znac¢ajno doprinose percepciji autenti¢nosti brenda, emocionalnoj
vezanosti i lojalnosti kupaca. U ovom radu, rezultati takoder potvrduju hipotezu, kao i u radu
prethodno navedenih autora. Ova uskladenost rezultata moZe se objasniti ¢injenicom da

144 Habib, Hamadneh i Hassan, op. cit., str., 1-12.

145 Yuvaraj, S. i Indumati, R., op. cit., str., 235-246.
146 1 in, Fan-Lu i Te-Hsing Ku., op. cit., str., 1-8.
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pozitivna digitalna iskustva stvaraju snaznu emocionalnu vezu i povjerenje prema brendu, $to
potiCe potroSace na interakciju s digitalnim sadrzajem, ukljucujuéi oglase.

Kada je rije¢ o percipiranoj personalizaciji digitalnog sadrzaja, rezultati istrazivanja
pokazuju kako percipirana personalizacija ne utjece pozitivno na namjeru klika na oglas. Ova
hipoteza je opovrgnuta. Tran i1 suradnici, u svom istrazivanju, pretpostavili su kako
percipirana personalizacija pozitivno utjeCe na odnos s brendom u kontekstu druStvene
trgovine. Njihovi rezultati su takoder potvrdeni, pokazuju¢i da personalizirani digitalni
sadrzaj moze poboljSati percepciju brenda i1 potaknuti pozitivne emocije, Sto vodi ka
povedanoj angaziranosti i lojalnosti.'*” Medutim, rezultati ovog istrazivanja nisu dokazali
utjecaj percipirane personalizacije na namjeru klika na oglas. Dok je studija Tran i suradnika
bila usmjerena na drusStvenu trgovinu, gdje personalizacija moze biti klju¢na za izgradnju
odnosa s brendom, ovo istrazivanje se fokusiralo na sportske brendove i digitalne oglase, gdje
personalizacija mozda nije toliko presudna ili je Cak prepoznata kao previse nametljiva.

U kontekstu relevantnosti oglasa, rezultati istrazivanja dokazuju kako relevantan oglas
pozitivno utjece na namjeru klika na oglas. U istrazivanju Zhang i suradnika, pretpostavljeno
je da relevantnost oglasa pozitivno utjee na stavove potrosaca prema RTB oglasavanju.'*3
Ovaj nalaz je potvrden, pokazavsi da potrosaci bolje reagiraju na oglase koji su relevantni
njihovim interesima i potrebama, Sto dovodi do pozitivnijih stavova prema oglasima i
povecane vjerojatnosti interakcije s njima. Sli¢no tome, rezultati ovog istrazivanja potvrduju
da relevantnost oglasa pozitivno utje¢e na namjeru klikanja na oglas. Ispitanici su iskazali da
oglasi koji su prilagodeni njihovim interesima 1 potrebama poticu njihovu namjeru za
interakciju. Ovaj rezultat je u skladu s prethodnim istrazivanjem, sugeriraju¢i da je
relevantnost klju¢ni faktor u digitalnom oglaSavanju koji moze znacajno utjecati na
ucinkovitost marketinskih kampanja.

Kada je rije¢ o namjeri klika na oglas, utvrdeno je kako namjera klika pozitivno utjece
na namjeru kupnje. Zhang i suradnici pretpostavili su da namjera klika dovodi do poveéane
namjere za kupnju, §to su rezultati i potvrdili.'* Njihovo istrazivanje pokazalo je da potrosaci
koji pokazuju vecu spremnost za klik na oglas takoder pokazuju vecu vjerojatnost za konacnu
kupnju proizvoda ili usluge. Shodno tome, isti rezultati su proizasli iz ovog istrazivanja koji
potvrduju tu hipotezu, sugeriraju¢i da postoji pozitivan odnos izmedu namjere klika na
digitalne oglase i namjere kupnje sportskih brendova. Ispitanici koji su pokazali ve¢u namjeru
za klik na oglas takoder su iskazali vecu sklonost prema kupnji oglasenih sportskih proizvoda.
Ovi nalazi naglasavaju vaznost optimizacije oglasa kako bi se potaknula namjera klika, Sto
moze posljedicno povecati stopu konverzije i prodaje. Marketinski strucnjaci trebaju razvijati
strategije koje ¢e povecati privlacnost i relevantnost oglasa, ¢ime ¢e se potaknuti korisnike na
klikove 1 kasniju kupnju.

U konacnici, rezultati istrazivanja pokazuju kako aktivnosti digitalnog marketinga
zna€ajno utjecu na percepciju ispitanika o oglaSavanju te potiu pozitivnu namjeru za
kupnjom sportskih proizvoda. Analizirani elementi poput pogodnosti, iskustva i relevantnosti

147 Tran i suradnici, op. cit., str., 473-486.

148 Zhang i suradnici, op. cit. str., 496-525.

149 Ibid.
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oglasa istaknuti su kao kljucni ¢imbenici koji pozitivno utjecu na percepciju oglasavanja, Sto
dalje potice potrosace na aktivniju interakciju i naknadnu kupovinu proizvoda.

Iz dobivenih rezultata istrazivanja moguce je dati implikacije za unapredenje ponude i
izrade digitalnog sadrzaja u kontekstu sportskih brendova. Jedna od klju¢nih preporuka je da
se dodatno istrazi i implementira personalizacija sadrzaja, $to moZe znacajno povecati
angazman korisnika. Razumijevanje specificnih interesa i ponaSanja potroSaca moze
omoguciti bolje prilagodbe digitalnih kampanja, ¢ime se povecava vjerojatnost konverzije.
Takoder, vazno je kontinuirano pratiti novitete u tehnologiji i alatima za digitalni marketing
kako bi se osiguralo da kampanje budu u skladu s najnovijim trendovima i preferencijama
potrosaca. Dodatno, integracija razliCitih kanala komunikacije, kao §to su drustvene mreze,
aplikacije za online kupovinu 1 tradicionalni prodajni kanali, moze poboljSati dostupnost i
vidljivost brenda medu potroSa¢ima. Navedeno omogucuje bolju penetraciju na trzistu i
povecava Sanse za konverziju. Konac¢no, redovito pracenje i analiza rezultata kampanja
pomoc¢i ¢e marketinSkim stru¢njacima da kontinuirano optimiziraju svoje aktivnosti.
Kombiniranje kvantitativnih podataka s kvalitativnim povratnim informacijama potroSaca
omogucuje brze prilagodbe strategija i bolje koriStenje marketinskih resursa.
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6.Zakljucak

Uvodenjem digitalnog marketinga u aktivnosti poslovnih subjekata, sportski brendovi
su se nasli u prilici da transformiraju nac¢in na koji komuniciraju s potroSa¢ima i promoviraju
svoje proizvode. Kroz digitalne kanale poput drustvenih mreza, web stranica, e-poste i
aplikacija, brendovi sada mogu direktno angazirati svoju ciljanu publiku, pruzaju¢i im
personalizirano iskustvo i relevantne informacije. Ova interaktivnost omogucuje brendovima
da brzo reagiraju na potroSacke trendove, prilagodavaju svoje marketinske kampanje i
optimiziraju svoje strategije za bolje rezultate. Kroz analizu podataka i povratnih informacija
od korisnika, sportski brendovi mogu kontinuirano poboljSavati svoje marketinSke napore, §to
rezultira jaCom vezom s potroSacima i povecanom lojalnoS¢u prema brendu. Digitalni
marketing tako postaje klju¢ni faktor u uspjehu sportskih brendova, omogucujuéi im da
dosegnu globalno trziste i ostvare dugorocan rast i profitabilnost.

Analiza je pokazala da vecina ispitanika preferira sportski brend Adidas u usporedbi s
Nikeom, a da se vecina njih odlucuje za kupovinu putem weba, Instagrama ili Facebooka.
Socio-demografski profil veéine ispitanika obuhvaca mlade Zenske osobe u dobi od 18 do 24
s visokim mjesecnim prihodima i1 zavrSenim preddiplomskim studijem. U provedenom
empirijskom istrazivanju istrazeni su stavovi ispitanika o utjecaju digitalnih marketinskih
aktivnosti na percepciju oglasavanja i namjeru kupnje sportskih brendova, koriste¢i metodu
ispitivanja kao temeljnu metodu istraZzivanja. Na temelju rezultata istrazivanja moguce je
zakljuciti da pogodnost digitalnog marketinga pozitivno utjeCe na percepciju oglasavanja,
¢ime je potvrdena hipoteza H1. Nadalje, iskustvo digitalnog brenda pokazalo je pozitivan
utjecaj na namjeru klika na oglas, $to je potvrdilo hipotezu H3. Takoder, relevantnost oglasa
utjecala je pozitivho na namjeru klika na oglas, Sto je potvrdilo hipotezu HS. Nadalje,
dokazano je kako namjera klika pozitivno utje€e na namjeru kupnje, sto je potvrdilo H6. S
druge strane, hipoteze H2: “Privrzenost brendu statisticki znacajno i pozitivno utjece na
namjeru klika na oglas” i H4: “Percipirana personalizacija statisticki znacajno i pozitivno
utjece na namjeru klika na oglas” nisu potvrdene u ovom istrazivanju.

OgraniCenja ovog istrazivanja odnose se na distribuciju anketnog upitnika isklju¢ivo
na hrvatskom jeziku na podruc¢ju Republike Hrvatske, ve¢inu ispitanika zenskog spola,
nedostatak relevantne literature, te upotrebu isklju€ivo online anketnog upitnika. Unato¢
tome, rad pruza korisne smjernice za marketinske stru¢njake u sportskoj industriji o tome
kako optimizirati digitalne marketinske strategije kako bi se povecala ucinkovitost kampanja 1
poboljsalo iskustvo korisnika. Rad je koristan za daljnja istrazivanja i praksu u podrucju
digitalnog marketinga sportskih brendova, te pruza temelj za buduce inovacije i razvoj
marketinSkih strategija koje su usmjerene na potrebe i preferencije suvremenih potrosaca.
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Prilozi

Anketa 1:0

Ovo istrazivanje se provodi sa svrhom prikupljanja informacija potrebnih za izradu
diplomskog rada u okviru kolegija ,,Digitalni marketing” na sveuciliSnom diplomskom studiju
na Fakultetu za menadzment u turizmu i ugostiteljstvu, Sveucilista u Rijeci.

Cilj ovog istrazivanja je utvrditi ¢cimbenike koji utjecu na percepciju oglasavanja i namjeru
kupnje sportskih brendova.

Anketni upitnik ima ukupno 45 pitanja, te Vas molimo da odgovorite na sva pitanja radi
dobivanja §to potpunijih informacija o predmetu istrazivanja. Anketni upitnik je anoniman.

Molimo Vas da prije ispunjavanja ankete pogledate sljedece oglase, a ovisno o preferenciji
sportskog brenda:

Za proizvod NIKE: https://www.youtube.com/watch?v=B1KPGP96jHs&list=WL&index=57
Za proizvod ADIDAS: https://www.youtube.com/watch?v=t89P9ze-IL8&list=WL&index=56
1.Koliko cesto kupujete sportske brendove?

-nikada

-ponekad

-najmanje 1 mjesecno

- najmanje 1 tjedno

2. Kupujete li sportske brendove putem razliCitih digitalnih kanala? (npr. Instagram,
Facebook, Tik Tok, web-a, itd.)

-DA
-NE

3.Putem koji digitalnih kanala najcesc¢e kupujete sportske brendove (moguénost odabira vise
odgovora)?

a) Facebook

b) Instagram

¢) Youtube

d) Tik-Tok

e) Web

f) Ostalo
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Molimo Vas da ocijenite navedene tvrdnje na ljestvici od 1 do 5, pri ¢emu ocjene imaju
sljedece znacenje:
(1- u potpunosti se ne slazem, 2- ne slaZzem se, 3- niti se slazem niti se ne slazem, 4-

slaZem se, 5- u potpunosti se slaZzem)

Pogodnost
1. Imam stalan pristup informacijama na internetu 24 x 7 bez obzira na tjedan ili doba.

2. Digitalni marketing ucinkovito je sredstvo komunikacije proizvoda i dobar izvor
edukacije potroSaca.

3. Digitalne marketinske platforme pruzaju brzu i prakti¢nu uslugu.

4. Digitalne marketinske platforme pomazu u zajednickom stvaranju zahtjeva za
proizvodima.

5. Digitalni marketinski kanali pruzaju moguénost potrosa¢ima za istrazivanje razlicitih
platformi (npr. YouTube, Netflix, Spotify, itd.).

PrivrZenost brendu
6. Digitalno oglasavanje povecava emocionalnu privrZzenost proizvodima sportskog brenda.

7. Digitalno oglaSavanje omogucuje trenutnu kupnju sportskog brenda putem navedene
poveznice.

8. Digitalno oglaSavanje pomaze u razlikovanju sportskih brendova.

9. Digitalno oglasavanje poboljSava poznavanje kategorije proizvoda sportskog brenda.

Osjetilno (iskustvo)

10. Prisutnost sluzbenog profila ovog sportskog brenda na digitalnim kanalima ima snazan
vizualni dojam.

11. Smatram da je ovaj sportski brend zanimljiv na osjetilni nacin.

12. Sluzbeni sadrzaj na digitalnim kanalima ovog sportskog brenda utjece na moje osjecaje.

Afektivno (iskustvo)
13. Sadrzaj ovog sportskog brenda ukljucuje osjecaje.
14. Imam jake emocije prema ovom sportskom brendu.

15. Ovaj sportski brend je emotivan.
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Bihevioralno (iskustvo)

16.
17.

18.

Aktivno se angaziram kada vidim sluzbeni ratun ovog sportskog brenda.

Sadrzaj ovog sportskog brenda me privla¢i na nacin da zelim da rezultira tjelesnim
iskustvom (npr. zelim nositi proizvod ovog sportskog brenda).

Sadrzaj ovog sportskog brenda me poti¢e da postanem orijentiran na akciju.

Intelektualno (iskustvo)

19.
20.
21.

Puno razmisljam kada vidim sadrzaj ovog sportskog brenda.
Sadrzaj na digitalnim kanalima ovog sportskog brenda tjera me na razmisljanje.

Sadrzaj ovog sportskog brenda poti¢e moju znatizelju i rjeSavanje problema.

Percipirana personalizacija

22.

23.

24.

25.

26.

Personalizirano oglasavanje ovog sportskog brenda na digitalnim kanalima daje
preporuke za kupnju koje odgovaraju mojim potrebama.

Smatram da mi personalizirano oglaSavanje ovog sportskog brenda na digitalnim
kanalima omogucuje da naru¢im proizvode koji su po mojoj mjeri.

Opcenito, personalizirano oglaSavanje ovog sportskog brenda na digitalnim kanalima
prilagodeno je mojoj situaciji.

Personalizirano oglaSavanje ovog sportskog brenda na digitalnim kanalima daje mi
osjecaj da sam jedinstveni kupac.

Vjerujem da je personalizirano oglasavanje ovog sportskog brenda na digitalnim
kanalima prilagodeno mojim potrebama.

Relevantnost

27.
28.
29.

Oglas ovog sportskog brenda mi je pruzio relevantne informacije o proizvodu.
Oglas ovog sportskog brenda je odgovarao mojim potrebama.

Oglas ovog sportskog brenda mi je bio od koristi.

Namjera klika

30.
31.

32.

Zelio bih kliknuti na oglas ovog sportskog brenda kako bih dobio dodatne informacije.

Zelio bih kliknuti na oglas ovog sportskog brenda kako bih saznao vise o promoviranom
proizvodu.

Mislim da je oglas ovog sportskog brenda vrijedan klikanja 1 gledanja.
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Namjera kupnje
33. Kupit ¢u proizvode ovog sportskog brenda koji se oglasavaju na digitalnim kanalima.

34. Zelim kupiti proizvode ovog sportskog brenda koji se promoviraju u oglasima na
digitalnim kanalima.

35. Vjerojatno ¢u kupovati proizvode ovog sportskog brenda koji se promoviraju na
digitalnim kanalima.

36. Planiram kupiti proizvode ovog sportskog brenda koji se promoviraju na digitalnim
kanalima

SOCIO-DEMOGRAFSKI PODACI

40. Spol oM ol

olspod 18 018-24 025-34
41. Dob

035-44 045-54 olznad 55

gosnovna Skola

osrednja Skola

42. Stupanj obrazovanja opreddiplomski sveucilisni studij
odiplomski sveucilisni studij

oposlijediplomski sveucilisni studij

43. Koliki je Vas osobni prosjecni mjesecni
olspod 300 0301-700 0701-1000 olznad 1001
prihod? (EUR)

oNeoZenjen/neudata
44, Bracni status
oOzZenjen/udata oOstalo
oStudent oZaposlen/a oOUmirovljen/a
45. Zanimanje
oPoduzetnik/poduzetnica OOstalo
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