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Digtalni marketing danas je brzorastuci segment koji doprinosi uspjeSnosti i prepoznatijivosti kako
brojnih organizacija, brendova tako | sporta. Drustven mediji koji su uvelike promijenili svakodnevicu
potrosata utjecall su | na promjenu natina oglasavanja, promocije | prodaje. Popularnost i
pristupaénost, u kombinaciji sa vizualnim aspektom drugtvenin mreZa, podupire | pojedine osobe da se
razviju kao brend, medu kojima su visoko utjecajni | svjetski priznati sportasi.

Predmet rada je istraziti digitalni marketing | drustvene mreze kao integrirani pristup digitalnom
marketingu. Cilj rada je analizirati | definirati pojam digitalnog marketinga, te razraditi njegove
prednosti i nedostatke i objasniti pojmove sportski odnosi s Javnostu | sportski influenceri. Nadalje, u
radu je potrebno detalino opisali | istraZiti utiecaj | medusobnu povezanost digitainog marketinga s
drustvenim mreZama,

Kao dodatni doprinos rada, pored istrazivanja za stolom, potrebno je dati pregled i analizu misijenja i
slavova ispitanika o vidijivosti sportskog marketinga kroz drustvene [ Uuencerima kojl
promoviraju sportski sadrzaj. Na temelju analize rezultata potrebpe i diSKusi
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SAZETAK

Digitalni marketing ima sve ve¢i znacaj u poslovanju i promoviranju u 21. stoljecu. Digitalni
marketing se pri tome najviSe oslanja na druStvene mreze zbog njihove sveopce dostupnosti,
popularnosti i cjenovne pristupacnosti. Kod drustvenih mreza se najvse isticu Instagram, Facebook
I YouTube. 21. stoljece je era tehnologije i ve¢i dio stanovnika na planeti koristi racunalo i
‘pametni telefon’, a upravo je tehnologija postala glavni faktor koji potencira daljnji razvitak
inovativnosti u marketingu. Popularnost 1 pristupacnost, u kombinaciji sa vizualnim aspektom
drustvenih mreza, pomazu i pojedincima da postanu svojevrsni brend. Nazivamo ih influenceri,
odnosno utjecatelji. Medu najpopularnijima su svjetski poznati sportasi, kao $to mozemo vidjeti
kod primjera poput Cristiana Ronalda, drustvene mreze mu pruzaju mogucénost da promovira i

plasira razli¢ite proizvode velikom broju ljudi. No, digitalni marketing ima i svoje nedostatke.

Kljuéne rijedi: digitalni marketing, drustvene mreze, tehnologija, inovativnost, brendiranje



SUMMARY

Digital marketing is increasingly important in business and promotion in the 21st century. Digital
marketing relies mostly on social networks due to their universal accessibility, popularity and
affordability. Among social networks, Instagram, Facebook and YouTube stand out the most. The
21st century is the era of technology and most of the inhabitants of the planet use computers and
'smartphones’, and it is technology that has become the main factor that enhances the further
development of innovation in marketing. Popularity and accessibility, combined with the visual
aspect of social networks, also help individuals to become a kind of brand. These persons are the
so-called influencers. Among the most popular are world-famous athletes, such as Cristiano
Ronaldo, because social networks allow them to advertise and sell various products to a large
number of people. However, digital marketing also has its drawbacks.

Keywords: digital marketing, social networks, technology, innovation, branding
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1. Uvod

Digitalni marketing je oznaka za marketing koji se provodi putem Interneta, i to uglavnom putem
drustvenih medija. Drustveni mediji smatraju se jednim od najnovijih i najznacajnijih alata za e-
marketing u danaSnje vrijeme. DrusStveni mediji omogucuju pristupacnost kupcima u svrhu
poznavanja njihovih interesa i potreba, kao i utjecaja na njihove odluke o kupnji. Drustveni mediji
definiraju se kao web stranice koje povezuju milijune korisnika iz razli¢itih dijelova svijeta koji
dijele iste interese, stajaliSte i hobije. Instagram, YouTube i Facebook najbolji su primjeri
drustvenih mreza koje su popularne velikom dijelu potrosaca. Stoga se koriste za razmjenu ideja i
recenzija odredenog proizvoda, usluge ili odredene marke za prikupljanje informacija i formiranje
ideja te donosenje ispravne odluke o kupnji. Drustveni mediji se smatraju jednim od modernih
elektronickih marketinskih alata koji se razlikuju od ostalih sredstava tradicionalnog marketinga.
Stoga je marketing 1 komunikacija putem digitalnih medija danas najSiri, najbrzi, najjeftiniji 1
najucinkovitiji marketinski kanal gdje potrosa¢ moze lako do¢i do informacija i karakteristika, uz
mogucnost dovrSetka procesa kupnje i prodaje, bez potrebe kupca da ode do samog prodajnog
mjesta. Marketing na digitalnim medijima definiran je kao oblik internet marketinga koji koristi
web stranice kao marketinski alat (Kotler i sur. 2017: 43-44).

Putem digitalnih medija svatko na mrezi ima mo¢ neograni¢enog protoka informacija $to dodatno
potencira spoznaju ¢ovjeka o svijetu u kojem zivi. U danasnjem svijetu neporecivo je da digitalni
mediji igraju vaznu ulogu u utjecaju na kulturu, gospodarstvo i1 cjelokupni pogled na svijet.
Digitalni mediji novi su forum koji ljude dovodi do razmjene ideja, povezivanja, i mobiliziranja
za odredeni cilj, trazenja savjeta i pruzanja smjernica. Takvi mediji su uklonili komunikacijske
barijere stvorivsi decentralizirani komunikacijski kanal, 1 otvarajuéi vrata svim ljudima da imaju
glas 1 sudjeluju u razmjeni misljenja na demokratski nacin, ukljuuju¢i ljude u represivnim
zemljama. Moderni medij 21. stoljeca prihvaca Siroku paletu spontanih, formalnih, neformalnih,
znanstvenih 1 neznanstvenih nacina izraZzavanja. Omogucuje grupama temeljenim na zajednickim
interesima, kao $to su studenti, da rade u suradni¢kim grupnim projektima izvan predavanja i
zgrade fakulteta. Digitalni medij potice kreativnost i suradnju sa Sirokim rasponom komentatora o

brojnim pitanjima kao $to su obrazovanje, gospodarstvo, politika, rasa, zdravlje, politicki odnosi,
itd.



Rad analizira vaznost drustvenih mreza. Fokus je usmjeren na na najpopularnije drustvene mreze,
a to su Facebook, Instagram i YouTube. Naime, tijekom posljednjeg desetlje¢a moze se opaziti
kako drustveni mediji brzo rastu u vaznosti. Vise milijardi ljudi aktivno koristi drustvene mreZze.
Korisnici se pak neizbjezno ugledaju na utjecajne osobe na drustvenim mrezama kako bi ih vodili
pri donoSenju odluka. Influenceri, odnosno influenceri na drustvenim medijima su ljudi koji su
izgradili reputaciju svojim znanjem i stru¢nos¢u o odredenoj temi. Oni redovito objavljuju postove
o toj temi na kanalima druStvenih medija koje preferiraju i stvaraju veliki broj sljedbenika
entuzijasti¢nih, angaziranih ljudi koji pomno prate njihova stajalista. Brendovi vole influencere na
drustvenim mrezama jer mogu stvoriti trendove i potaknuti svoje pratitelje da kupuju proizvode
koje promoviraju. Medu najzapazenijima su svakako sportasi, posebice nogometasi. Medu njima
se isti¢e Cristiano Ronaldo, jedan od najvecih igraca u povijesti i definitivno veliki mamac za
brojne tvrtke koje se sluze njegovim likom i djelom kako bi plasirali proizvode. Istrazuje se stoga
odnos digitalnog marketinga prema modernim potroSacima i kolika je zapravo vaznost drustvenih

mreza.

1.1 Predmet i ciljevi rada

Interaktivnost, kao moguénost dvosmjerne komunikacije, promijenila je na¢in provedbe gotovo
svih tradicionalnih marketinSkih aktivnosti 1 omoguc¢ila primjenu novih metoda 1 tehnika
marketinga. Internetska tehnologija omogucuje izravan odgovor na sve oblike marketinskih
aktivnosti (primjerice klikanje na razne reklame putem interneta), $to u vecini sluéajeva nije
moguée kod tradicionalnih marketinskih aktivnosti. Suvremeno reklamiranje pojedinaca,
brendova, tvrtki, u svom poslovnom konceptu i filozofiji nuzno stavlja u fokus razmisljanje
krajnjeg potrosaca, kupca njegovih proizvoda i usluga, dakle gosta. Shodno tome, marketinski
koncept ima dominantnu ulogu u cjelokupnoj filozofiji i poslovanju modernog marketinga na
Facebooku, Instagramu i YouTube-u. Predmet rada je analiza digitalnog marketinga u 21. stoljec¢u,
sa posebnim fokusom na drustvene mreze (Facebook, Instagram, YouTube). Cilj je analizirati
utjecaj 1 medusobnu povezanost digitalnog marketinga sa navedenim druStvenim mrezama.
Dodatni cilj je analizirati dobivene rezultate iz anonimne ankete koja se provela medu 123

ispitanika. Upitnik istrazuje koliko ispitanici koriste druStvene mreze, jesu li pod utjecajem



marketinga 1 modernih li¢nosti drustvenih mreza (tzv. influenceri), pridaju li vaznost pojedincima

(kao $to je Cristiano Ronaldo) te je li opcenito sport ‘mamac’ za modernog konzumenta.

1.2 Metode istraZivanja

Rad se piSe u dva dijela: u prvome dijelu na temelju sekundarnog istrazivanja analiziraju se radovi
domacih 1 stranih autora koji govore o digitalnom marketingu, druStvenim mrezama poput
Instagrama i YouTube-a te marketingu u modernom poslovanju drustvenih medija 21. stoljeca.
Drugi dio rada se temelji na istrazivanju odabranih ispitanika vezanih za ciljano podrucje. Istrazuje
se koliko ispitanika zapravo koristi drustvene mreze te jesu li sportasi (ponajvise nogometasi) za

njih najvedi influenceri.

1.3 Hipoteze istrazivanja

1. H1 - Drustvene mreze pridonose vidljivosti sportskog marketinga. Najveéi utjecaj ima
Instagram.

2. H2 - Najveci dio ispitanika prati influencere koji promoviraju sportske sadrzaje.

1.4 Uzorak istrazivanja

Istrazivanje se provelo izmedu 131 ispitanika putem anonimne ankete objavljene online, odnosno

ispitanici su mogli odabrati iz ponudenih odgovora. Pitanja su vezana uz digitalni i sportski

marketing, druStvene mreze 1 njihovo koristenje.



2. Digitalni marketing

Digitalni marketing predstavlja nadogradnju dosadasnjeg marketing koncepta, kroz primjenu

digitalnih tehnologija i medija. Jednostavno receno, digitalni marketing predstavlja postizanje

marketinSkih ciljeva kroz primjenu Interneta i drugih digitalnih tehnologija u poslovanju

(Mahmutovi¢ 2021: 5). Digitalni marketing obuhvaca sve oblike oglaSavanja ili promocije koji

koriste elektronicke medije kao $to su racunala i pametni telefoni. To ukljucuje sve, od

optimizacije za trazilice (SEO) do oglasa s pla¢anjem po kliku (PPC) na platformama drustvenih

medija kao $to su Facebook i Instagram ili Google oglasa’.

Marketing je putem interneta za moderno poslovanje vazno jer se fokusira na usmjeravanje prave

poruke ciljnoj publici kroz specifi¢ne kanale (Lee i Kotler 2006: 83-85). Prije svega, specificnost

samog medija definira obiljezja komunikacije:

e mogucnost pristupa informaciji dvadeset i Cetiri sata dnevno i na bilo kojoj lokaciji, tj. globalna
dostupnost poruke;

e komunikacija je interaktivna $to znaci da se odvija na nacelima uzajamnosti i ravnopravnosti
odnosa;

e potencijalna publika je globalno nediferencirana, ali po uspostavljanju kontakta najcesce je
individualno identificirana i ciljno usmjerena;

e kanal ogranicava oblik komunikacije.

Dva nadina na koja tvrtke mogu rasti i zadrzati svoju publiku su?:
e Dijeljenje prica koje ljudi zapravo Zele koristiti o temama 1 zajednicama do kojih im je stalo.
e Isporuka sadrzaja na kanalu 1 u vrijeme kada se ljudi mogu dosegnuti. Na primjer, u slucaju

TV-a, ljudi zele gledati jutarnji program prije odlaska na posao.

Sli¢no, ovo su takoder dvije taktike koje trgovci korporativnim sadrzajem koriste (ili pokusavaju
koristiti). Ali, mora se imati na umu da je drugu taktiku puno teze implementirati novijim

programima. Za veéinu etabliranih tvrtki ovo nije novitet jer to rade desetlje¢ima i povecali su

1 Sturlan, Andreja. 2022. Digitalni marketing — Ultimativni vodic za pocetnike. petarzrinski.hr
https://www.petarzrinski.hr/digitalni-marketing-vodic/ , (pristupljeno 10.2.2023.)
2 Isto
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svoju publiku kroz tu dosljednost. U sluc¢aju TV postaja one su takoder imale iskljucivost stvarnog

posjedovanja lokalne dozvole za emitiranje.

Dakle, strategije marketinga sadrzaja koje tvrtke mogu implementirati su sljedece:

1. Oglasavanje na drustvenim mrezama dogada se prilicna promjena u uéinkovitosti oglaSavanja
na drustvenim mrezama. Danas manje ljudi ‘klika’, ali ¢e pristojan broj ljudi zapravo pogledati
i angazirati se o sadrzaju. Postoji odredena korist od ‘ciljanja’ ljudi unutar publike na
drustvenim mrezama, 0sobito na Instagramu. No, ovo je strategija koja se najbolje koristi za
dosezanje lokalno relevantne publike — publike koja Zeli konzumirati sadrzaj §to prije.
Naravno, ponekad se moze vidjeti da se novine oglasavaju na Facebooku, ali to je obi¢no jako
teSko reklamirati i plasirati javnosti. U strategiji koja se odnosi na marketing sadrzaja,
preporuka su reklamne pric¢e koje su relevantne, ali nisu nuzno samostalne. Jednostavno se
potakne vise Citatelja natrag na svoju web-lokaciju, §to onda moze pomoci povecati veli¢inu
publike, i na kraju pomo¢i u prihodima od oglaSavanja.

2. Ucestalost objavljivanja na drustvenim mrezama U marketingu korporativnog sadrzaja jedna
korisna strategija je ponavljanje sadrzaja na razli¢itim drustvenim mrezama (Desai 2019: 196-
198).

3. Retargeting, takoder se naziva remarketing; kada se posluzi oglas nekome tko je bio na web
stranici osobe ili tvrtke. Cesto se moze vidjeti da nakon posjete web-mjestu i pregledavanja
stranice proizvoda, nakon S§to se napusti web-mjesto, ono prikazuje oglase na drugim
stranicama koje se posjecuje, poti¢uéi osobu da se vrati ili kupi proizvod/uslugu®.

4. Ciljano oglasavanje - ciljano oglasavanje funkcionira na visokom nivou i ne radi se uvijek o
troSenju vise novca ve¢ o bolje organiziranom, pametnijem nacinu trosenju novca. Ovo je vrlo
korisna strategija pogotovo kada osoba ili tvrtka cilja svoj marketing na relativno Siroko
geografsko ili tematsko trziSte. Oglas se posluZzuje povezan sa sadrzajem ljudima koji su u
podrucju ‘influencera’, ali koji mozda ne ¢itaju oglase toliko ¢esto. Ako osoba ima zanimljivu
pricu, moze izraditi oglas i1 posluziti ga svojoj ciljanoj publici kao kvalitetnu kampanju. Kad je

moguce, takoder ga se moZe povezati s marketingom na trazilicama®.

3 Andersen, lan. 2021. What Is Digital Retargeting? (And How Does It Work?).
https://www.revlocal.com/resources/library/blog/what-is-digital-retargeting-and-how-does-it-work (pristupljeno
10.2.2023.)

4 Viher, M. (2020) Digitalni marketing: Kompletan vodi¢ za po&etnike. gotraffic.hr
https://gotraffic.hr/blog/digitalni-marketing/ (pristupljeno 10.2.2023.)
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2.1 Prednosti digitalnog marketinga

Odnos proizvodaca, tvrtke i proizvoda s javnoscu se u 21. stoljecu evidentno manifestiraju putem
drustvenih medija jer radi se o najbrzem i najjednostavnijem nacinu komunikacije koji u kratkom
roku komuicira sa velikim brojem korisnika. Datareportal redovito azurira svoj ogroman globalni
zbornik statistike drustvenih medija koji daje sjajne uvide u svijet drustvenih medija. Posebno je
zanimljivo koliko se neke zemlje razlikuju u pogledu koristenja drustvenih medija. Neki od
kljuénih zaklju¢aka iz njihovog globalnog pregleda iz listopada 2021. godine su®:

¢ vise od polovice svjetske populacije koristi druStvene mreze

e 455 milijardi ljudi diljem svijeta koristi drustvene mreze, 400 milijuna novih korisnika

prijavilo se online u posljednjih 12 mjeseci
e usvijetu je 5,29 milijardi jedinstvenih mobilnih korisnika, znaci da viSe od dvije tre¢ine svijeta

ima pristup mobilnom telefonu odnosno smartphone-u.

Ovaj grafikon Datareportala sazima vaznost i rast druStvenih medija. Izvanredna brojka
relevantna za marketinske stru¢njake s ovog grafikona je 99 % ukupnih korisnika drustvenih

medija koji u nekom trenutku pristupaju drustvenim medijima putem mobitela:

5 Chaffey, D. (2021) Global social media statistics research summary 2022. smartinsights.com
https://www.smartinsights.com/social-media-marketing/social-media-strateqy/new-global-social-media-research/
(pristupljeno 10.02.2023.)
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SOCIAL MEDIA USERS OVER TIME (YOY)

NUMBER OF SOCIAL MEDIA USERS (IN MILLIONS) AND YEAR-ON-YEAR CHANGE (NOTE: USERS MAY NOT REPRESENT UNIQUE INDIVIDUALS)
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Slika 2.1. Koristenje drustvenih medija u svjetskim okvirima. Izvor: datareportal.com
https://images.squarespace-cdn.com/content/v1/5b79011d266c077298791201/calaeffb-ad73-4c02-89a6-
e72f24892e0e/DataReportal+Digital+2023+Global+Overview+Report+Slide+161.png?format=2500w

(pristupljeno 10.04.2023.)

Gornja slika pokazuje realnost 21. stoljeca, a to je da drustveni mediji imaju iznimnu popularnost,
samim time vaznost na drustvene tokove. MoZe se vidjeti kako se koriStenje medija potencira iz
godine u godinu. Drustveni mediji samim time imaju izniman utjecaj na politicke i gospodarske
tokove jer nikada ranije nije toliko ljudi, poslovanja, poduzetnika i politiara imalo priliku do¢i do
odredene informacije, plasirati ju, popularizirati sebe ili proizvod, kritizirati, izraZavati misljenje,

postavljati pitanja. Iduca slika pokazuje broj ljudi koji koriste pojedinu drustvenu mrezu:

Instagram i YouTube veoma visoko kotiraju medu korisnicima, ali opcenito gledano, koriStenje
drustvenih medija raste neumoljivom brzinom. Ovo je ne§to ¢emu se sva poslovanja, ¢ak i
pojedinci, moraju znati prilagoditi. Navedeni faktor takoder ostavlja utjecaj na javni i privatni
sektor podjednako. Ovo je trend kojeg su prepoznale 1 hrvatske tvrtke. IstraZzivanja provedena

potkraj 2015. godine pokazuju da od top 100 hrvatskih tvrtki njih 78% je aktivno na drustvenim
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mrezama. Pritom ih je najviSe prisutno na LinkedIn-u, Facebooku i YouTube-u, a ne$to manje na
Google+, Twitteru i1 Instagramu. Tvrtke koje su prepoznale dobrobit i vaznost vlastite promocije
kroz drustvene mreze, svjesne su i ¢injenice da 1,800.000 Hrvata ima aktivan Facebook profil, te
418.581 korisnika LinkedIn-a®.

Prema istrazivanju BRANDpulsa iz 2018. godine, 64 % ispitanika koristi se tom drustvenom
mrezom, Sto je viSe nego dvostruko od prvog pratitelja Instagrama (31%), a na treCem mjestu s
prisutno$éu odnosno odsutnos$éu od 28,6% je - ‘nitko‘. Naime, gotovo 19 % ispitanika ne koristi
se internetom, a jo$ 9,8% korisnika interneta nije na drustvenim mreZama. Znacajnije su prisutni
jos Twitter (10%), LinkedIn (9%) i Pinterest (8%). Ostale druStvene mreze - Tumbir, Twitch,

MySpace i Foursquare - zajedno imaju manje od 5% prisutnosti.

sl THE WORLD’S MOST USED SOCIAL PLATFORMS
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Slika 2.2. Prisutnost na druStvenim mrezama. 1zvor: datareportal.com https://images.squarespace-
cdn.com/content/v1/5b79011d266c077298791201/5¢23ca00-5bfc-4a47-b17a-
775da366411a/DataReportal+Digital+2023+Global+Overview+Report+Slide+182.png?format=2500w
(pristupljeno 10.04.2023.)

6 Softwise. Zasto Vasem poslovanju trebaju drustvene mreZe. softwise.hr
https://softwise.hr/hr HR/blog/poslovanje-na-drustvenim-mrezama , (pristupljeno 10.2.2023.)
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Gornja slika pokazuje kako se najvise koristi Facebook u svijetu, u sije¢nju 2023. — skoro 3
milijarde korisnika. Razna poslovanja u 21. stolje¢u, pa tako i individualnci, tzv. influenceri, tako
imaju priliku direktno komunicirati i privucéi $to je veci broj ljudi. Nikada ranije takva prilika nije
bila dostupna pa sada marketinska sudbina pojedinog brenda pociva u rukama onih koji su vlasnici
tog istog brenda. Za ‘influencere’ je to pozitivan predznak pa Instagram 1 YouTube postaju njihova

glavna oruda.

2.2 Sportski odnosi s javnoscu i sportski influenseri

Sportski PR (odnosi s javnoscéu) praksa je promicanja i upravljanja imidzom sportskih timova,
sportaSa i organizacija putem razli¢itih medijskih kanala. Ukljucuje izradu uvjerljivog sadrzaja,
interakciju s medijima i utjecaj na percepciju javnosti. Sportski odnosi s javnos¢u imaju za cilj
stvoriti i odrzati pozitivnu sliku o klijentu te ga u¢inkovito promovirati $iroj publici. Rad sportskih
PR stru¢njaka moze znacajno utjecati na reputaciju sportasa ili momcadi, kao i na njihov uspjeh 1
popularnost. Sportski PR stru¢njaci blisko suraduju sa svojim klijentima kako bi razumjeli njihove
ciljeve 1 zatim razvili i implementirali strateski plan za njihovo postizanje. To moze ukljucivati
izradu 1 distribuciju priop¢enja za tisak, dogovaranje intervjua i medijskih dogadaja, upravljanje
kriznim komunikacijama te prac¢enje i analizu medijske pokrivenosti. Sportski PR stru¢njak moze
preuzeti viSestruke odgovornosti tijekom svoje karijere, ukljucuju¢i duZnosti statistiCara,
menadzera dogadaja i koordinatora putovanja (Tomi¢ i sur. 2019: 22-23).

Sportski PR stru¢njak odgovoran je za uspostavljanje i odrZavanje odnosa izmedu razli¢itih
subjekata kao Sto su mediji, sportski timovi/sportasi, navijaci i poduzeca. Stru¢njaci za sportske
odnose s javnos$cu sluze nacionalnoj (lokalnoj) i medunarodnoj publici. Uloga sportskog PR agenta
zahtijeva jake komunikacijske vjestine, strpljenje, aktivno sluSanje i razumijevanje funkcija 1
perspektiva svih ukljucenih strana. Cilj je stvoriti 1 odrZati pozitivne odnose od kojih ¢e svi imati
koristi. U sportskim organizacijama na visokoj razini mogu biti zaposleni razli¢iti stru¢njaci za
odnose s javnosc¢u, svaki sa specifi¢nim odgovornostima kao §to su aktivnosti tijekom dana, odnosi
s zajednicom, predstavljanje igraca tijekom timskih aktivnosti ili rad s upravom ili voditeljima
objekata. Odnosi s javnoS¢u u sportu imaju za cilj uspostavljanje i odrzavanje odnosa izmedu

atletskih organizacija i javnosti. U¢inkoviti odnosi s medijima klju¢ni su u sportskom PR-u jer



olaksavaju razumijevanje, prihvacanje i komunikaciju izmedu javnosti i sportskih organizacija,
sportasa i liga. Vjerodostojnost je kljucna u sportskom PR-u, za medijske kuce koje Zele raditi s
pouzdanim i stru¢nim izvorima te za sportske organizacije i sportase koji zele da njihove price
budu ispri¢ane to¢no i u¢inkovito. To se takoder odnosi i na sportske PR tvrtke angazirane da ih
zastupaju (Jovi¢ 2010: 2-6).

Maksimiziranje medijske izlozenosti i stvaranje publiciteta klju¢ni je aspekt odnosa s javnoS¢u u
sportu. Snazna pozitivna slika vodi do povoljne medijske pokrivenosti. To se moze postic¢i
poticanjem klijenata da prisustvuju dogadajima visokog profila, volontiraju ili rade s poznatim
tvrtkama. Sport kao djelatnost od javnog interesa zauzima znacajno mjesto U gotovo svakoj
europskoj drzavi. Financijska i druga sudjelovanja drzave u podrucju sporta, kroz budzete na svim
razinama, odredivanje pravnih osoba u sportskoj djelatnosti, porezne olaksice i drugo, u svijetu su
opce prihvacena pojava. Polaze¢i od vaznosti sporta za zdravlje nacije, socijalnu integraciju,
medunarodni prestiz i afirmaciju, nacionalni ponos, osjecaj pripadnosti, moral i druge vrijednosti
od opéeg interesa u Zelji da se, ne samo odrZe ve¢ i otvore nove perspektive razvoja sporta,
neophodno je da drzava sudjeluje u stvaranju sporta. Zato bi dobro osmisljenim sustavom
uredivanja strucnih, organizacijskih i upravljackih zadataka, kako na lokalnoj tako i na drzavnoj
razini, sport trebao postati vazan faktor svijesti pojedinaca o zdravlju, odnosno vazan ¢imbenik
prevencije zdravlja i sociopatoloSkih pojava medu mladima. Takoder, treba istaknuti kako
postizanje medunarodno priznatih rezultata doprinosi medunarodnoj promociji drzave, odnosno
vrhunski sportski uspjeh u razvijenom svijetu ima posebnu proizvodnu cijenu.

Gledano kroz prizmu vaznosti sporta i uloge medija, moze se re¢i da odnosi s javnos$¢u u sportu
imaju najmanje dvije osnovne funkcije. Prva funkcija je komunikacijska 1 nastoji pomoci
sportaS§ima 1 sportskim zvijezdama u svakodnevnoj komunikaciji u klubovima (interna
komunikacija) te s medijima i drugim javnostima (eksterna komunikacija). Druga funkcija je
projiciranje sportaSa kao brenda. Razumije se da nije lako brendirati svaku osobu. U skladu s
poznatom istinom da ‘odnosi s javnoS¢u nikada nisu prodali lo§ proizvod’, moguce je zakljuciti da
je brendiranje sportasa rezervirano za najbolje, ali ne 1 samo za njih. Osim navedenih funkcija,
ciljevi sportskih odnosa s javnos¢u su sljedeé¢i (Tomi¢ i sur. 2019: 22-23):

e uspostavljanje i odrzavanje obostrano korisnih dugoro¢nih odnosa

e podizanje svijesti 0 sportskoj organizaciji

e informiranje

10



e izobrazba

e gradenje povjerenja

e stvaranje prijateljstva

e stvaranje ozracja i razloga za potporu sportskoj organizaciji

e stvaranje ozracja navijackoga prihvacanja sportske organizacije.

Drustveni mediji doslovno su postali igrali$te broj jedan za sportski marketing i angazman publike.
Za ljubitelje sporta, uzbudenje je na vrhuncu dok gledaju igru svojih omiljenih timova. Tijekom
igre koriste drustvene medije kako bi se povezali s drugim navija¢ima na druStvenim kanalima i
dijelili reakcije 1 miSljenja u stvarnom vremenu. Vrijeme je sve u sportu; Sto druStveni angazman
u stvarnom vremenu i marketing sadrzaja ¢ini kljuénim nacinima komunikacije za sportske
marketinske stru¢njake kako bi u¢inkovito dosegli svoju ciljnu publiku u pravo vrijeme.

Veéina sportskih marketinskih stru¢njaka intenzivno Koristi druStvene mreze iz ovih razloga,
stvarajuéi nevjerojatno konkurentno okruzenje za sportske marke da se istaknu jedinstvenim i
prikladnim kampanjama.

Influencer marketing u sportu odnosi se na plasman proizvoda i preporuke koje daju influenceri, a
koje se implementiraju na drustvenim mrezama. Zbog dosega drustvenih medija, mnoge tvrtke
suraduju s influencerima jer je preko poznatog sportskog influencera moguce plasirati proizvode
tvrtke Sirokoj publici. Osim vidljivosti, influenceri mogu angazirati potrosace i utjecati na odluke
o kupnji milijuna potroSaca putem platformi druStvenih medija. Instagram se smatra
najpopularnijom platformom za sportski marketing, ali TikTok je takoder porastao u popularnosti
kao platforma za utjecajni marketing. Influencer marketing u sportu postao je najucinkovitije i
najpopularnije sredstvo online marketinga, budué¢i da milijuni internet korisnika koriste kanale
drustvenih medija kako bi pronasli inspiraciju, preporuke proizvoda i zabavni sadrzaj. Iz godine u
godinu, veli€ina 1 vrijednost platformi za utjecajni marketing nastavljaju rasti, dok se upucivanje
influencera razvija kao industrija.

Ulaganja u sportski utjecajni marketing porasla su posljednjih godina jer je vise marketinskih
stru¢njaka usvojilo ovaj influenserki, utjecajni marketing. To se objasnjava ¢injenicom da mnogi
potrosaci koriste platforme druStvenih medija u procesu odlu¢ivanja o kupnji. Potrosaci takoder

konzumiraju viSe sadrzaja koji su stvorili utjecajni ljudi i rezerviraniji su prema sadrZaju koji
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proizvodi robna marka. Influencer marketing se uglavnom provodi na razli¢itim platformama
drustvenih medija, kao $to su Facebook, Twitter i Instagram.

Online utjecajni marketing odnosi se na strategiju u kojoj tvrtka potice influencere da angaziraju
svoje sljedbenike s proizvodima tvrtke na druStvenim medijima. Time je cilj tvrtke poboljSati
vlastitu izvedbu. Influenseri koriste svoje osobne price kako bi predstavili robne marke tvrtke, $to
placaju influensere kad reklamiraju proizvode tvrtki na drustvenim medijima i angaZziraju
potroSace da koriste proizvode. Utjecaji na druStvenim mrezama mogu stvoriti vlastite kanale 1
stranice za dijeljenje zabavnog sadrzaja o razliCitim proizvodima i robnim markama dok
komuniciraju sa svojim sljedbenicima Sirom svijeta privatno ili javno. Influencer marketing
takoder je viSe od objave objava na Instagramu jer nekoliko pojedina¢nih objava dovodi do
povecanja prodaje. Buduéi da postoje snazne interakcije izmedu unapredenja prodaje, oglasavanja

i utjecajnog marketinga, utjecajni marketing mora biti uklju¢en kao dio veéeg marketinskog plana.

3. Drustvene mreZe kao integralan dio digitalnog marketinga

"Instagram”, "Twitter", "Face", "Tweet", "Like", "Share" i "Subscribe" bili su nepoznati pojmovi
prije manje od 15 godina, ali danas su veoma uobicajeni. Bilo koji od ovih koncepata odnosi se na
drustvene medije, koji su uvjetovani korisnickim uredivanjem sadrZaja (putem tekstualnih objava,
komentara, digitalnih slika i video sadrzaja i svih ostalih internetskih interakcija). S obzirom na
svjetsku populaciju od viSe od 7 milijardi ljudi, oko polovice stanovniStva sada ima profil na
druStvenim mrezama i koristi ga aktivno 1 svakodnevno. Svijet su drustveni mediji sveli do te mjere
da je pojam "globalizacija" izgubio smisao i cijeli planet je postao jedan ogroman val u kojem svi
znaju sve o svima (Mandi¢ i sur. 2022: 134).

Mnostvo usluga drustvenih medija od kojih neke djeluju u postoje zasebno, a neke integrirane u
druge, otezava definiranje. Ipak, postoje odredene sli¢ne karakteristike (Kuki¢ i Tabak 2018: 189-
190):

e DrusStvene mreZe su Web 2.0 internetska aplikacija koja je interaktivna.

e Uredivanje sadrzaja od strane korisnika zahtjev je drustvenih medija, odnosno mreza.
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e Korisnici konstruiraju svrsishodne profile za web-mjesto ili aplikaciju koju organizacija
drustvenih medija dizajnira i odrzava.
e Kombiniraju¢i profil korisnika s profilom drugih pojedinaca ili grupa, drustveni mediji

odrzavaju rast drustvenih mreza.

Svaki brend dostupan javnosti, pa tako i osoba koja pokuSava zaraditi putem Instagrama i
YouTube-a, takoder dozivljava utjecaj ovih mreza. Korisnici obi¢no pristupaju drustvenim
mrezama putem web-tehnologija na prijenosnim racunalima i stolnim racunalima ili preuzimanjem
aplikacija koje im omogucuju pristup drustvenim medijima na svojim mobilnim uredajima
(pametnim telefonima i tabletima). Pojedinci, drustva i organizacije mogu koristiti ove usluge za
izgradnju visoko interaktivnih platformi na kojima mogu dijeliti, sudjelovati u razvoju, raspravljati
i mijenjati materijale koje su generirali korisnici ili ve¢ objavljene postove (Lakha 2021: 41).

U sustavu prijenosa dijaloga trziSta druStvenih medija funkcioniraju i djeluju kako za brendove,
tako i protiv njih. Brendovi, tvrtke, ¢ak i ‘influenceri’, kao i mnoga poslovanja 21. stolje¢a moraju,
naime, biti prisutna na drustvenim mrezama. To je za razliku od tradicionalnih medija koji koriste
paradigmu monoloskog prijenosa (jedan izvor mnogim primateljima), poput novina distribuiranih
velikom broju pretplatnika ili radijskih postaja koje emitiraju jedan program cijelom gradu.
Facebook, Google+, Instagram, Twitter, LinkedIn, Pinterest, Snapchat, YouTube i WhatsApp
neke su od najpopularnijih platformi drustvenih medija. Sve ove platforme druStvenih medija
imaju iznad 100 milijuna pretplatnika (Lakha 2021: 42) Kasnije ¢e se u ovom radu raspravljati o
pojedinim druStvenim mrezama.

Iako drustveni mediji koriSteni preko racunala pruzaju tvrtkama Sirok raspon moguénosti, mobilni
drustveni mediji, kojima potrosaci pristupaju putem pametnih telefona i tableta dok su u pokretu,
viSe pridonose poduze¢ima zbog lokacije i vremenski osjetljivih informacija o klijentima.
Marketin$ko istraZivanje, komunikacija, prodaja, promocija i popusti rade se na mobilnim
platformama drustvenih medija, kao i interakcija izmedu razvojnih i razvojnih programa (Kaplan
2012: 130). Mobilne aplikacije za druStvene mreze daju tvrtkama pristup podacima o
izvanmreznim kretanjima korisnika koji su prije bili dostupni samo online tvrtkama. Ove aplikacije
omogucuju bilo kojem poslovanju da prati tocno vrijeme kada korisnik posjeti neku od njihovih
lokacija, kao i sve komentare na drustvenim mrezama koje je mozda dao u to vrijeme (Kotler i sur.

2017: 47-50).
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Drustveni mediji doveli su do kulture aktivnog angazmana, neposrednog pristupa bilo kome 1 za
bilo Sto, te stalne komunikacije. To je naravno neSto Sto tradicionalno oglaSavanje i druge
marketinSke metode nikada nisu mogle posti¢i, dok drustveni mediji poput Facebook stranice,
Twittera i YouTube-a itd. mogu izravno odgovoriti na nova sve veca potraznja potroSaca. Osim
pocetnog angazmana, aktivnost drustvenih medija takoder ¢e se vjerojatno odrzati jer se paznja
zadrzava tijekom odredenog vremenskog razdoblja, a ne samo nekoliko trenutaka. Utjecaj
drustvenih medija moze se vidjeti u televizijskim reklamama koje se prijavljuju s molbom da
potrosaci posjete njihove web stranice, Facebook ili Twitter stranicu uz obecanje uzbudljivog
online iskustva, zabavnih poticaja i osje¢aja zajednistva u koji se ljudi zapravo Zele ukljuditi’.
Drustveni mediji nude platformu za izravnu interakciju izmedu brenda i korisnika, §to je rezultiralo
promjenom uloge marketinga od klasi¢nog pozicioniranja svojih proizvoda ili usluga ka direktnom
savjetovanju sa kupcima. Nekada se marketing smatrao isklju¢ivom domenom PR agencije, a sada
je podrucje infiltrirano od strane raznih digitalnih stru¢njaka. Oni se uglavnom bave upitima,
prituzbama i pohvalama brenda od strane ljudi na drustvenim mrezama $to poduzecu pruza priliku
da stekne temeljit i to¢an uvid u percepciju javnosti o njima ili proizvodu, i omoguéuje im da rade
kako na dobro prihvacenim aspektima, tako i na onima koji su manje popularni. Povratne
informacije u stvarnom vremenu daju brendovima priliku da odmah reagiraju i rijeSe sve probleme.
Utjecaj druStvenih medija na odnose s javnos$¢u i marketing moze se pratiti promatranjem kako su
druStveni mediji utjecali na troSkove marketinskih napora. To se moZe posti¢i koriStenjem
nekoliko standardnih metrika kao Sto su online oglasavanje, odnosi s javnoS¢u, optimizacija za
trazilice 1 web stranica kako bi se prikazao holisti¢ki pogled na pravu vrijednost koju druStveni
mediji imaju za pojedino poduzeée®.

Kako su drustveni mediji rasli u popularnosti, pojavile su se brojne zabrinutosti u vezi s
tehnologijom (Kotler i sur. 2017: 17-28). Ako se komentari i tweetovi objavljuju u Zurbi, to moze
dovesti do nekih marketinSkih katastrofa koje mogu ostetiti ugled 1 klijenta i njihovih agencija. U

trenutku kada potroSa¢ smatra aktivnost na dru§tvenim mreZama marke nametljivom ili dosadnom,

" Lider Media (2019) Digitalno oglaSavanje: Koje drustvene mreZe koristi najvise hrvatskih surfera. lidermedia.hr
https://lidermedia.hr/preporuceno/digitalno-oglasavanje-koje-drustvene-mreze-koristi-najvise-hrvatskih-surfera-
27095 ; (pristupljeno 16.2.2023.)

8 Lider Media (2019) Digitalno oglasavanje: Koje druStvene mreze koristi najvise hrvatskih surfera. lidermedia.hr
https://lidermedia.hr/preporuceno/digitalno-oglasavanje-koje-drustvene-mreze-koristi-najvise-hrvatskih-surfera-
27095 ; (pristupljeno 16.2.2023.)
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potrosac gubi interes. JoS jedan nedostatak druStvenih medija u digitalnom marketing 21. stoljec¢a
je §to moze doci do stvaranja previse raznih misljenja, svojevrsne ‘buke’ koju poslovanje mora
nastojati kontrolirati. Nemoguce je udovoljiti svima, pa poslovanje mora paziti i na taj faktor.
Unato¢ potencijalnim nedostacima drustvenih medija za poslovanja, popularnost drustvenih
medija prestize tradicionalne oblike marketinga. Ako se pak usporede TV reklame s online
marketingom koji se promovira putem drustvenih medija, TV reklame mogu kosStati mnogo novca
1 ne omogucuju prikupljanje podataka. Sa druge strane, troSak na drustvenim mreZama je gotovo
minoran.®

Glavni nedostatak ovakvog nacina na Facebooku je taj Sto je odreden broj poruka na njima u
funkeciji spama, odnosno, predstavljaju nezeljene poruke koje korisnici ignoriraju. Tako razlicite
aplikacije koje se koriste na njima su moguca opasnost za korisnika jer kod preuzimanje aplikacije
ponekad korisnik daje slobodan pristup svom profilu. Na taj nacin profil postaje poput otvorenih
vrata za zloupotrebu. Mnoge popularne usluge na Facebooku imaju ve¢i broj aplikacija dostupnih
za preuzimanje. Dok je vecina dobrocudna, znacajan je i broj tih malih aplikacija koje nose
zlonamjernost. Za sprjecavanje instaliranja istih moze se zabraniti instaliranje takvih aplikacija.
Nacela mogu biti postavljena tako da blokiraju pojedina¢ni program ili skupinu programa. Sama
privatnost je ugrozena na drustvenim medijima te je potrebno izbjegavati postavljanje odredenih
tekstova zbog kojeg je moguce naknadno kajanje, kao 1 postavljanje informacija koje predstavljaju
tajnu tvrtke jer postoji moguénost zloupotrebe tih informacija. Jedan lo§ komentar tvrtke moze
Utjecati na stvaranje negativne slike o njoj 1 na propadanje svih dosada$njih aktivnosti vezanih uz
izgradnju brenda na socijalnim mreZama.

Nemoralno koristenje alata za promociju poslovanja putem socijalnih mreza povlaci za sobom
mnoge nezeljene posljedice. Zbog toga je prva stvar koju je potrebno imati na umu da ne treba
zadirati u privatnost korisnika grupe ili profila brenda i osobe, i tako iskoristiti odredene
informacije da bi se privukao potrosa¢. Potencijalne klijente treba privué¢i pomocu posebno
planirane strategije nastupa na trzistu. Takva strategija se nece temeljiti na nemoralnom ponasanju
jer koliko god je vazno privuci potencijalne korisnike, joS vise je vazno da se ti korisnici zadrze.
Zbog toga prilikom koriStenja druStvenih medija za komunikaciju sa klijentima poslovanje treba
izgradivati prepoznatljiv imidz gdje ¢e se stvarati posebne vrijednosti za svoje klijente (Kotler i

sur. 2017: 57-69).

9 Isto.
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3.1 Instagram u kontekstu drustvenih mreza

Instagram je osnovan 2010. godine i kupljen 2012. godine od strane Facebooka. Instagram je
besplatna platforma druStvenih medija na kojoj se moze dijeliti vizualni sadrzaj poput slika 1 videa.
S vise od 800 milijuna pretplatnika u 2018., Instagram promice interakciju korisnika. Instagram
nije namijenjen samo za osobnu, ve¢ i za komercijalnu upotrebu. Koriste ga mnogi koji zele
promovirati svoj brend, proizvode i usluge®®.

Platforma druStvenih medija Instagram pokrenuta je 2010. godine kao aplikacija za pametne
telefone. Poslovna ideja bila je pruziti korisnicima jednostavan nacin za ucitavanje i dijeljenje
mobilnih fotografija s prijateljima. Platforma se brzo razvila i sada nudi moguénost dijeljenja video
isjecaka i dodavanje raznih filtera slikama. U prosincu 2014. Instagram je imao 200 milijuna
aktivnih korisnika, a u 2022. vise od dvije milijarde aktivnih korisnika. Globalne statistike
pokazuju da je veéina korisnika u rasponu od 18. do 24. godine zivota (407.9 milijuna korisnika),
i da su 52 % korisnika muskarcilt. Samo kada se pogledaju ove zapanjujuce brojke, jasno je zasto
Instagram rado koriste velike i male tvrtke, fitness treneri, influenceri, modeli, razni savjetnici itd.
Instagram je jedna od najbrze rastucih drustvenih platformi i stekla je ogromnu popularnost
tijekom godina. Postala je jedna od najvaznijih drustvenih mreza medu ljudima i nastavlja rasti u
popularnosti s visSe od 400 milijuna korisnika mjese¢no. Stoga ne ¢udi da tvrtke svih oblika 1
veli¢ina grabe priliku koristiti Instagram kao jedan od svojih glavnih marketinSkih kanala za
podizanje svijesti o svome brendu. Ako se pravilno koristi, Instagram moze biti odli¢an
marketinski alat za sve vrste poduzeca, bilo da se prodaje proizvod ili usluga (Paska 2019: 2352-
2354).

Instagram je internetska drustvena web-usluga za dijeljenje fotografija koja omogucuje da osoba
podijeli svoj zivot i iskustva s prijateljima i drugima putem niza slika snimljenih mobilnim
uredajem 1ili bilo kojim drugim fotoaparatom. Instagram takoder podrZava prijenos videa i

omogucuje korisnicima trenutno dijeljenje fotografija na nekoliko drustvenih stranica.

10 Markething.hr (2018) Instagram i sve $to trebate znati o njemu. markething.hr
https://www.markething.hr/instagram-i-sve-sto-trebate-znati-o-njemu/ ; (pristupljeno 17.2.2023.)

1 Datareportal. Instagram statistics and trends. datareportal.com https://datareportal.com/essential-instagram-stats ;
(pristupljeno 17.2.2023.)

16


https://www.markething.hr/instagram-i-sve-sto-trebate-znati-o-njemu/
https://datareportal.com/essential-instagram-stats

Instagram su osnovali Kevin Systrom i Mike Krieger u listopadu 2010. U travnju 2012. godine
Facebook je preuzeo Instagram za 300 milijuna dolara u gotovini i 23 milijuna dionica, ukupne
kupovne vrijednosti od gotovo milijardu dolara. Instagramova drustvena ideja nije bila samo
utjecati na postojece drustvene mreze za dijeljenje, ve¢ izgraditi vlastitu, dopunsku mrezu. Putem
Instagrama ne samo da se osobe i biznisi mogu povezati i dijeliti informacije i sadrzaj, ve¢ mogu
1 prosiriti svoju profesionalnu mrezu. Instagram se moze koristiti kao marketinska strategija za
reklamiranje brenda, a mnogi ¢ine upravo to*2,

Instagram je dostupan besplatno na iOS, Android i Windows Phone uredajima. Instagramu se
takoder mozZze pristupiti na webu s racunala, ali korisnici mogu postavljati i dijeliti samo fotografije
ili videozapise sa svojih uredaja. Korisnici mogu objavljivati slike i videa koriste¢i svoje pametne
telefone, primijeniti razliCite alate za manipulaciju, ¢itav niz filtera, kako bi promijenili izgled
slike, te ih dijeliti izravno na razli¢itim platformama osim na korisnikovoj Instagram stranici.
Instagram takoder dopusta korisnicima da dodaju neke naslove, hashtagove koriste¢i simbol # za
opisivanje slika i videa, te da oznace ili spomenu druge korisnike pomocu simbola @ prije
objavljivanja (Levak i Bari¢ 2018: 44).

500 MILIJUNA

korisnika Instagrama koriste
Instagram price dnevno, 1/3
Instagram prica sa najvise
pregleda dolazi s
poslovnih profila.

Slika 3.1. Koristenje Instagram prica medu korisnicima. Izvor: tagyoumarketing.com
https://tagyoumarketing.com/wp/wp-content/uploads/2020/09/Facebook-Statistika-14.png
(pristupljeno 17.04.2023.)

Osim snimanja fotografija i drugih funkcija, Instagram takoder nudi sli¢nu platformu za drustveno

povezivanje kao i druge stranice za drustveno umreZavanje. Korisnici Instagrama mogu pratiti bilo

12 Markething.hr (2018) Instagram i sve $to trebate znati o njemu. markething.hr
https://www.markething.hr/instagram-i-sve-sto-trebate-znati-o-njemu/ ; (pristupljeno 17.2.2023.)
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koji broj drugih korisnika. Medutim, na Instagramu korisnici koji prate drugog korisnika
Instagrama nazivaju se sljedbenicima. Instagramova drustvena mreza je asimetri¢na, Sto implicira
da ako korisnik Marko prati Ivicu, tada lvica ne mora pratiti Marka. Takoder, korisnici mogu
odabrati svoje postavke privatnosti prema vlastitim preferencijama, tako da su njihove objavljene
fotografije i videozapisi dostupni samo korisnikovim sljedbenicima kojima je potrebno odobrenje
korisnika da budu njegovi/njezini pratitelji. Prema zadanim postavkama, njihove slike i
videozapisi su javni, $to znaci da su vidljivi svima koji koriste Instagram aplikaciju ili Instagram
web mjesto. Korisnici mogu konzumirati fotografije i videozapise, uglavnom gledaju¢i glavnu
stranicu koja prikazuje tok najnovijih fotografija i videozapisa svih njihovih prijatelja, navedenih
obrnutim kronoloskim redoslijedom. Oni takoder mogu lajkati ili komentirati ove objave. Takve
radnje pojavit ¢e se na stranici azuriranja navedenog korisnika kako bi korisnik mogao pratiti
lajkove i komentare o svojim objavama. Stoga se Instagram takoder moze smatrati alatom za
podizanje druStvene svijesti slicnim drugim platformama drustvenih medija kao §to su Facebook i
Twitter (Lovri¢ i sur. 2022: 102-104).
Instagram influenceri redoviti su korisnici Instagrama, ali s jedinstvenom sposobnos§¢u utjecaja na
druge, dobro utvrdenim kredibilitetom i znatno velikom publikom. Iz marketinske perspektive,
influencer se definira kao osoba koja ima mo¢ utjecati na potencijalne kupce proizvoda ili usluge.
Instagram influencer obi¢no ima velik broj pratitelja i visoku stopu angazmana. Oni mogu uvjeriti
druge da nesto kupe zbog svoje autenticnosti 1 pouzdanosti. Njihova prisutnost na raznim mrezama
drustvenih medija stvara utjecaj na trziSte. Sve veci broj tvrtki razvija odnose s Instagram
influencerima kako bi prosirili svoj doseg na platformi. Influencer marketing je u porastu jer
potrosaci vise vjeruju influencerima nego brendovima. Evo §to brendovi mogu dobiti od influencer
marketinga na Instagramu?3:

1. Lakoca dosezanja nove ciljane publike

2. PoboljSano rangiranje u pretrazivanju

3. Iskoristiti sadrzaj za isporuku vrijednosti
4. Razvijati unosna partnerstva
5

Privuc¢i paznju u marketingu na drustvenim mrezama.

13 Markething.hr (2020) Sto su influenceri i §to sve trebate znati o njima. markething.hr
https://www.markething.hr/sto-su-influenceri-i-sto-sve-trebate-znati-o-njima/ ; (pristupljeno 17.2.2023.)
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S ovom aplikacijom za drustvene medije pratiteljima se moze pruziti iskustvo kao da se radi o
razgledavanju izloga, daju¢i im bit samih proizvoda i usluga. Osobe tako mogu podijeliti
relevantne i vrijedne informacije, kao $to su pojedinosti o lokaciji, rasprodaje i neSto drugo kako
bi zainteresirali svoje sljedbenike. Influenceri, tvrtke, sportasi itd. ¢esto reklamiraju proizvode pa
tako znaju i objasniti sve relevantne informacije o proizvodu, u sluc¢aju da njihovi pratitelji zele

kupiti proizvod koji se prikazuje na fotografiji.

AngaZman na
Instagramu je

4X

vedi u usporedbi sa
Facebookom.

Slika 3.2. Angazman prema sadrzaju. Izvor: tagyoumarketing.com https://ftagyoumarketing.com/wp/wp-
content/uploads/2020/09/Facebook-Statistika-11.png (pristupljeno 17.04.2023.)

Oglasavanje na Instagramu nacin je na koji se tvrtke povezuju s Instagramom i plasiraju svoje
ponude svojoj ciljanoj publici. Nedavno su robne marke stekle popularnost kao inovativan nacin
da pokazu svoju kulturu, regrutiraju novo osoblje, stupe u kontakt s potroSacima 1 sagledaju robu
u novom svjetlu. Sli¢no Facebooku i1 Twitteru, postoje profil i newsfeed za sve koji kreiraju
Instagram racun. Putem pracenja, privatnih poruka i komentiranja ili uZivanja u fotografijama ili
videozapisima, korisnici mogu medusobno komunicirati. Instagramovi filteri unutar aplikacije i
znaCajke za uredivanje ¢ine aplikaciju jedinstvenom jer je to do sada bio prvi proizvod koji je

omogucio uredivanje unutar aplikacije (Paska 2019: 2352-2354).
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Slika 3.3 Broj poslovnih profila na Instagramu. Izvor: tagyoumarketing.com
https://tagyoumarketing.com/wp/wp-content/uploads/2020/09/Facebook-Statistika-10.png
(pristupljeno 17.04.2023.)

Instagram omogucuje korisnicima ucitavanje i uredivanje fotografija i videa s razli¢itim opcijama
za njihov profil. Instagram sadrzi stotine originalnih filtara koje korisnici mogu dodati slikama.
Ovi unaprijed postavljeni filtri ¢ine razliCite izmjene na fotografijama, ukljucujuéi dodavanje
svjetla, toplih ili hladnih tonova na sliku, povecanje ili smanjenje zasi¢enosti 1 jo§ mnogo toga.
Alternativno, uz koriStenje uredivaca fotografija treCe strane, korisnici mogu uredivati slike
izravno na web stranici. Ako se osobi ne svida odredeni filtar, moZe upotrijebiti znacajku
uredivanja na Instagramu da bi pojedina¢no promijenili kontrast, svjetlinu, strukturu, toplinu,
zasicenost, ostrinu i vise (Willers i Schmidt 2017: 45).

Instagram sluzi tvrtkama 1 pojedincima da dopru do veceg broja korisnika. Svakako su
najpopularnije li¢nosti sportasi, ponajvise nogometasi. Cristiano Ronaldo primjerice ima preko
580 milijuna sljedbenika S§to mu omogucuje ogromnu prednost i profit pri plasiranju raznih

proizvoda.
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3.2 YouTube u kontekstu drustvenih mreza

Platforma nije samo poznati zabavni kanal ve¢ moc¢an marketinski alat, a brendovi mogu razviti
YouTube kanale za oglasavanje. YouTube kanali pomazu u dobivanju viSe pregleda s novih
geografskih podrucja, promoviranju proizvoda, izgradnji velike baze klijenata i povecanju opsega
prodaje. YouTube je takoder poznata obrazovna platforma. Pojedinci i tvrtke mogu posti¢i vecu
izlozenost, §to prosiruje njihovu bazu kupaca. Izradom detaljnih vodica, prijenosa uzivo, vodica i
lekcija, brendovi mogu biti bolje rangirani na Googleu. Prikazivanje oglasa jo§ je jedan razlog
zasto tvrtke koriste platformu za online dijeljenje videa budu¢i da pomaze brendovima da dosegnu
Siru publiku i pridobiju nove klijente. Stovise, puno je jeftinije od pladenog oglasavanja na
Facebooku i Instagramu®,

Nitko ne moze pore¢i da je u nekoliko godina videomarketing povecao svoj utjecaj na mreznu
marketinSku platformu. Dok su drustvene platforme kao Sto su Facebook, Instagram, Twitter,
Pinterest 1 Snap Chat postale izvrsne marketinske platforme druStvenih medija, YouTube jos
uvijek ima veliki znacaj s preko 2 milijarde korisnika Sirom svijeta Prema procjeni, gledatelji
YouTube-a svaki dan provedu 180 milijuna sati gledajuci video sadrzaj.

YouTube marketing klju¢na je strategija za poslovanja, brendove i influencere kako bi imali koristi
od masovnog prelaska weba na video. Samo ¢injenica da je oglasavanje na YouTube-u rastuci
trend i vrlo uspjesan nacin da se dosegne ciljno trziste obja$njava se ogromnim prometom koji ova
platforma ostvaruje svaki dan.

Na temelju brojki dosega globalne oglasivacke publike, YouTube ima najmanje 2,514 milijarde
korisnika diljem svijeta u sije¢nju 2023. Medutim, YouTube-ovi oglasivacki resursi objavljuju
demografske podatke samo za publiku od 18 godina 1 viSe, a najnoviji podaci navedeni u tim
resursima pokazuju da YouTube ima 2,065 milijardi korisnika u toj punoljetnoj dobnoj skupini.
54,4% globalnih korisnika YouTube-a su muskarci, 45,6% globalnih korisnika YouTube-a su
zene. 519,2 milijuna korisnika je u dobi od 25 do 34 godine (20,7% ukupne oglasne publike
YouTube-a)®.

14 Markething (2021) Vodi¢ za YouTube marketing 2021. markething.hr
https://www.markething.hr/vodic-za-youtube-marketing-2021/ , (pristupljeno 17.2.2023.)

15 Datareportal (2023) YouTube statistics and trends. datareportal.com https://datareportal.com/essential-youtube-
stats ; (pristupljeno 18.2.2023.)
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Svatko tko se pridruzi YouTube-u kao ¢lan pristupit ¢e privatnom YouTube kanalu. ‘Stream’ sluzi
kao pocetna stranica korisniCkog racuna. Kanal prikazuje naziv raCuna, osobni profil, javne
videozapise koje je prenio €lan i sve korisnicke podatke koje ¢lan unese nakon sto korisnik unese
i odobri podatke. Ako je osoba/poslovanje ¢lan YouTube-a, moze prilagoditi kontekst i shemu
boja osobnog kanala te pratiti neke od detalja prikazanih na njemu. Tvrtke takoder mogu imati
prodajna mjesta. Takve mreZe razlikuju se od privatnih kanala jer mogu imati viSe od jednog
vlasnika ili administratora. Clan YouTube-a moZe koristiti ra¢un pojedinog brenda za otvaranje
nove poslovne stranice (Pastor i sur. 2022: 49-50).

YouTube influencer je netko tko stvara znacajan sadrzaj na YouTubeovoj video platformi, pomaze
u postavljanju trendova i1 pruza podatke, na primjer, drugima koji Zele kupiti odredeni proizvod ili
uslugu. Neki od najpopularnijih influencera na YouTubeu mjeSavina su izvodaca, vizualnih
umjetnika (ukljucujuéi vizaziste) ili nekih sportasa. Oni mogu podijeliti svoje vjestine i u€initi ih
lako dostupnima stvaranjem videozapisa na YouTubeu?®.

YouTube eksponencijalno raste, s vise od 5 milijardi videozapisa koji se pogledaju svaki dan. Ovo
ima puno vise prometa nego bilo koja druga platforma. Cak i ako osoba ne stvara mnogo
videozapisa za svoje poslovanje, svejedno moze lako do¢i do publike oglasavanjem svog sadrzaja
na videozapisima drugih ljudi. Na YouTubeu ima toliko prometa da moze pronaci potencijalne
kupce sve dok psolovanje ili influencer udovoljava njihovim potrebama (Pastor i sur. 2022: 49-
50). Takoder, jedna od prednosti, posebice za osobe koje razvijaju svoj kanal, je veca vidljivost na
Googleu. Videozapisi se pojavljuju ¢es¢e od drugih oblika sadrzaja u Googleovim rezultatima
pretrazivanja. Ovo se moze iskoristiti stvaranjem visokokvalitetnog sadrzaja na web stranici i
stvaranjem videozapisa iz tog sadrzaja na YouTubeu. Na taj ¢e se nacin stvoriti povratne veze na
samu web stranicu, $to znaci da ¢e se doti¢ni brend ¢eS¢e pronaci na Google pretrazivanju.
Koristenjem YouTube marketinga povecéava se i online autoritet poslovanja tj. brenda. Sto je
influencer ili tvrtka autoritativniji na Googleu, to ¢e im stranica biti viSe rangirana na stranici
rezultata Google trazilice (Beri$i¢ i Bari¢ 2018: 80-81).

Jedna velika prednost YouTube marketinga je ta §to se moze izgraditi vlastiti popis e-poste putem
YouTube-a. Dostupan je niz softvera koji omogucuju da svoj obrazac za prijavu ugrade izravno u

YouTube videozapise. Video se moze privremeno pauzirati kako bi gledatelj mogao unijeti svoje

16 Macoli¢ Tomi¢i¢, Misko. 2021. Vodic za YouTube marketing 2021. markething.hr
https://www.markething.hr/vodic-za-youtube-marketing-2021/ ; (pristupljeno 18.2.2023.)
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podatke i pretplatiti se na popis influencera ili tvrtke. Ovaj pristup olakSava izradu popisa e-poste,
a istovremeno pruza kvalitetan sadrzaj ciljanoj publici (Stipeti¢ i sur. 2021: 96).

Videozapisi mogu pobuditi emocije vise nego bilo koji drugi oblik sadrzaja. Oni pretvaraju poruke
iz statiCnog teksta u dinamican i privlacan te ozivljavaju poslovanje. Oni takoder pomazu u
izgradnji povjerenja i autoriteta medu ljudima na jedinstven na¢in. Ovaj zabavan i privla¢an oblik
sadrzaja ima mo¢ povecati stopu konverzije za 80 posto, $to je posebice znacajno za influencere.
Jos jedna klju¢na prednost YouTube marketinga su razli€ite vrste videozapisa koje se mogu izraditi
kako bi se predstavila odredena ideja ili proizvodna mrezi. NajCeS¢e vrste videozapisa na
YouTube-u su videozapisi s obja$njenjima, videozapisi o prodaji, videozapisi drustvenih medija,
prezentacijski videozapisi i video oglasi (Stipeti¢ i sur. 2021: 96).

YouTube nema samo veliku korisnicku bazu — on takoder ima veliku medijsku biblioteku. To je
zato $to se svake minute na YouTube ucita 300 sati videa. S tom koli¢inom informacija doslovno
se moze pronac¢i sve $to influencer ili bilo koja tvrtka trebaju. Za navigaciju ovako velikom
platformom YouTube ima mo¢nu traZilicu za pronalaZenje to¢no onog sadrzaja koji se traZi. S vise
od 3 milijarde pretrazivanja mjese¢no (puno vise od Ask.com, AOL, Bing i Yahoo zajedno), druga
je najveda trazilica na internetu?’.

Tvrtke i pojedinci rado koriste ovu digitalnu platform za promoviranje sebe i svojih ideja te
proizvoda. Jedna od najpopularnijih marketinskih ikona 21. stolje¢a je svakako Cristiano Ronaldo

koji na svojem sluzbenom kanalu broji 3,69 mil. pretplatnika.

3.3 Facebook u kontekstu druStvenih mreza

Facebook je internetska druStvena mreza koju je 2004. godine osnovao Mark Zuckerberg, bivsi
student Harvarda.U svojim pocecima Facebook ili prvotno nazvan thefacebook je bio namijenjen
samo studentima sveucilista na Harvardu koji su tim putem mogli medusobno komunicirati i
razmjenjivati informacije. Kasnije, mnoga druga sveucilista, srednje Skole i velike tvrtke diljem
svijeta prikljucile su se mrezi. Danas je Facebook jedna od najpopularniji i najkorisStenijih

drustvenih mreza u svijetu.

17 Datareportal (2023) YouTube statistics and trends. datareportal.com https://datareportal.com/essential-youtube-
stats ; (pristupljeno 18.2.2023.)
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Facebook stranice stvaraju vrijednost za digitalni marketing i marketinske stru¢njake koji se bave
poslovanjem prema klijentima (engl. business-to-customer; B2C) i izmedu poduzeéa (engl.
business-to-business, B2B) kako bi promovirali svoj proizvod ili organizaciju. Facebook je brzo
rastao u posljednjih 10ak godina i ostaje dominantna platforma za drustveno umrezavanje (Vidak
2014: 49-50).
S vise od jedne milijarde aktivnih ljudi na Facebooku, Facebook pruza izvrsnu priliku korisnicima
digitalnog marketinga da dopru do kupaca diljem svijeta. Marketinski stru¢njaci su brzo shvatili
vrijednost promocije brenda koriStenjem Facebooka jer na ovaj nacin dobivaju iznimnu priliku
plasirati svoj proizvod i poslovanje vise od milijardu ljudi na jednostavan, jeftin i direktan nacin.
Naime, besplatna je izrada Facebook stranice. Mnoge renomirane tvrtke su privucene da
promoviraju svoje brendove na Facebooku, kao $to su Coca-Cola, Samsung Mobile, Starbucks,
Nike, Adidas, i tako dalje. Samim time, brojni su pojedinci uspjeli uspjesnoo plasirati svoj lik i
djelo milijunima korisnika. Medu najzapaZenijima su svakako sportasi, posebice nogometasi. Oni
provode marketinske kampanje koriste¢i znacajke Facebooka. U€inkovite marketinske strategije
pomazu im da izgrade angazman s trenutnim kupcima i privuku potencijalne kupce (Kucis i sur.
2021: 47) Cristiano Ronaldo, primjerice, u ozujku 2023. godine biljezi preko 160 milijuna
sljedbenika na Facebooku.
Facebook je platforma koja zadovoljava potrebe tvrtki da sudjeluju u razgovoru s kupcima.
Omogucuje otvorenu i transparentnu okolnost u kojoj informacije mogu slobodno te¢i izmedu
potrosaca i trgovaca. Za brendove, tvrtke, sportase i ostale li¢nosti koji se bave poslovanjem prema
klijentima, glavni razlozi za prisutnost na Facebooku su sljedeci (Vidak 2014: 48-52):
e Facebook pruza izvrsno okruZzenje za digitalni marketing za izgradnju robne marke, a kao
rezultat toga i mogucénosti daljnjeg viralnog marketinga.
e Facebook stvara platformu koja omogucuje tvrtkama da izgrade interakciju s klijentima, ¢ime
dobivaju vrijedne poglede kupaca.

e Facebook stranica moze pomoci da tvrtka/pojedinac bude bolje rangiran u trazilicama.

Facebook otvara vrata marketinskim stru¢njacima da plasiraju svoje proizvode i izgrade imidz
svoje marke na internetu. Tvrtkama postaje moguce do¢i do ogromnog broja kupaca u jednoj regiji,
¢ak 1 u cijelom svijetu. Osim toga, Facebook je dobra platforma za interakciju izmedu kupaca i

tvrtki. Tvrtkama je korisno dobiti povratne informacije od kupaca i poboljsati uslugu. Za kupce,
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oni mogu odmah dobiti informacije o pretplacenoj Facebook stranici online. Na primjer, koji je
novi proizvod tvrtka izdala, koje su promotivne aktivnosti pokrenute, gdje je nova podruznica i
tako dalje. Osim toga, mogu vidjeti poglede drugih kupaca na proizvode i medusobno razmijeniti
iskustva

S druge strane, potrosaci na Facebooku izlozeni su prevelikoj koli¢ini promotivnih poruka tvrtki
koje se natjeCu za njihovu paznju. Buduci da nisu u moguénosti obraditi sve primljene informacije,
potrosaci neprestano prolaze kroz nesvjesni proces selekcije kako bi filtrirali nebitno od onoga Sto
zasluzuje pozornost. Stoga tvrtkama nije dovoljna samo prisutnost na Facebooku, ve¢ je potreba
za pruzanjem sadrzaja koji je jasno privlacan njihovim ciljnim potrosacima sve vaznija kako bi se

pridobila pozornost potrosaca, i kako bi se tvrtka/pojedinac razlikovali od konkurencije

3.4 U¢inci i nedostaci drustvenih mreza i digitalnog marketinga

Digitalni marketing je metoda oglaSavanja i marketinga putem online kanala pomoc¢u digitalnih
uredaja. Ova marketinska metoda u osnovi Koristi razne online znacajke kao §to su dizajn web
stranice, optimizacija za trazilice i marketing na drus$tvenim mrezama. Zahtijeva znanje i vjeStinu
u rukovanju digitalnim platformama kako bi se to najbolje iskoristilo u marketin§kim kampanjama.
Opsezna uporaba digitalnih uredaja pruza bolju priliku za dosezanje Sire baze kupaca. Digitalno
oglasavanje 1 marketing postaje u€inkovita promotivna strategija za tvrtke kako bi dosegnule
svjetsko trziSte. U ovoj eri moderne tehnologije, postaje neophodno da organizacije iskoriste
prednosti digitalnih tehnika za istraZivanje 1 pristup masovnom trziStu kako bi ostale na
konkurentskoj granici (Seri¢ i Marugi¢ 2019: 1-8).

Digitalni marketing odnosi se na marketinsku strategiju promicanja proizvoda i usluga putem
digitalnih platformi. U sadasnjem tehnoloSskom scenariju, za postizanje ucinkovitosti i
profitabilnosti poslovanja, digitalni marketing je pozeljna strategija za lako dosezanje ciljane
publike na troSkovno u¢inkovit i mjerljiv nacin. Dostupnost raznih digitalnih kanala i pristupacnost
uredaja poput pametnih telefona 1 prijenosnih racunala €ini digitalne marketinske kampanje
ucinkovitijima u dosezanju vece publike. KoriStenje prilagodenih tehnika i sadrzaja usmjerenih na
namjeravane kupce pomaze poboljSati angazman i lojalnost marki medu kupcima Sto dovodi do

povecane prodaje.
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Prema De Pelsmacker i sur. (2018: 47-54) prednosti digitalnog marketinga su:

Sir1 doseg: digitalni marketing pomaze poboljsati svijest o proizvodima i1 uslugama putem
online platforme kako bi se dosegla Siroka baza kupaca diljem svijeta;

razvoj brenda: potrebno je uspostaviti imidz brenda za proizvod ili usluge kroz marketinsku
kampanju tako da ga kupci smatraju pouzdanim imenom. Digitalni marketing pomaze u
izgradnji brenda na razne nacine izravne kampanje i personaliziranog pristupa;
personalizacija: strategija digitalnog marketinga ucinkovitija je zbog svoje sposobnosti
interakcije s potencijalnim kupcima i dobivanja povratnih informacija. Svrha je da kupci osjete
da marka zadovoljava njihove individualne potrebe.

pristupacnost: marketinSke metode koje koriste digitalne platforme pruzaju moguénost i
prodavacima i kupcima da dobiju jednostavan pristup uz fleksibilnost vremena 1 lokacije.
bolji angazman: digitalni marketing omogucuje brendu da stvori bolju svijest medu kupcima i
dobije priznanje od veceg broja ljudi.

nizi troSak: popularnost digitalnog marketinga pripisuje se njegovom ekonomi¢nom nacinu
upravljanja poslovnim aktivnostima.

rezultati koji se mogu pratiti: digitalni analiticki alati 1 druga mrezna metrika pomazu u

pracenju koliko je marketin§ka kampanja bila u€inkovita u smislu dosega kupaca i odgovora.

Prema De Pelsmacker i sur. (2018: 47-54) nedostaci digitalnog marketinga su:

zahtjevi za vjeStinama: postoji potreba za prikupljanjem pravog znanja i stru¢nosti na digitalnoj
platformi za uspjeSno provodenje marketinSkih aktivnosti;

dugotrajnost: mora se isplanirati i provesti razliite zadatke vezane uz optimizaciju online
oglasavanja 1 kreiranje prikladnog sadrzaja za promocije koji mogu oduzeti puno vremena;
velika konkurencija: $iri doseg do globalne publike uz digitalni marketing takoder zahtijeva
izgradnju sposobnosti za suocavanje s globalnom konkurencijom;

prituzbe 1 povratne informacije: digitalne platforme omogucuju bilo kome povratne
informacije ili kritike o uslugama koje mogu biti vidljive publici putem mreza drustvenih
medija i kanala za recenzije;

pouzdanost u tehnologiju: digitalni marketing temelji se isklju€ivo na digitalnoj tehnologiji 1
pristupu internetu. Redovita provjera ili odrzavanje web stranice nuzni su kako bi se brendovi

mogli nositi s tehnoloSkim okruzenjem koje se neprestano mijenja;
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e pitanja sigurnosti 1 privatnosti: sve veca upotreba online platformi zahtijeva bolju sigurnost i

zaStitu web stranice.

4. Nacrt istraZivanja i metodologija

Zavr$ni rad fokusira se na analizu ankete koja se provela anonimno putem weba izmedu 123
ispitanika. Istrazivanjem se zeljelo utvrditi koliki postotak ispitanika koristi drustvene medije i
koje. Takoder, cilj istrazivanja je utvrditi prate li korisnici influencere na druStvenim mrezama, i
ako prate, u koju kategoriju ti utjecajni faktori pripadaju. Nadalje, istrazivanjem se Zeli utvrditi i
prate li korisnici sadrzaj vezan uz sportski marketing i je li sport tj. nogomet najvec¢i ‘mamac’ za
javnost. Cilj istrazivanja je izmedu ostalog saznati jesu li nogometas$i najbolji influenceri i koja
drustvena mreza je najprivla¢nija za sportski marketing. Sukladno ciljevima, definirane su
seljedece hipoteze rada:

1. H1 - Drustvene mreze pridonose Vidljivosti sportskog marketinga. Najveéi utjecaj ima

Instagram.

2. H2 - Najveci dio ispitanika prati influencere koji promoviraju sportske sadrzaje.

4.1 Rezultati istraZivanja

Grafikon 1 prikazuje spolnu strukturu ispitanika prema omjeru Zena i muskaraca. Najveci broj
ispitanika je Zenskog spola, 71,8%, a muskaraca je 28,2%.

1. Spol ispitanika
131 odgovor

@ muski
@ Zenski

Grafikon 1. Spol ispitanika
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Sljedece pitanje u upitniku (Grafikon 2) je oznacavalo starosnu dob ispitanika. Od 131 ispitanika

najmanje je onih koji imaju manje od 18 godina — 7 ih je tj. 5,3 %. U kategoriji od 18 — 25 godina

je 14,5 % ispitanika. U kategoriji 26 — 35 godina je 29,8 % ispitanika. Najvise ispitanika je u

kategoriji 36 i viSe godina — 50,4 % ispitanika.

2. Dob ispitanika
131 odgovor

@ manje od 18 godina
@® 18- 25 godina

@ 26 - 35 godina

@ 36 vise godina

‘

Grafikon 2. Dob ispitanika

Iduce pitanje koje su ispitanici morali odgovoriti se odnosi na stupanj izobrazbe.

3. Obrazovanije ispitanika
131 odgovor

@ Osnovna $kola

@ Srednja $kola u trajanju od 3 ili 4 godine
(SSS)

@ Visa struéna sprema (VSS)

@ Visoka struéna sprema (VSS)

19,8%
‘ @ Ostalo

Grafikon 3. Obrazovanje ispitanika
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Iz gornjih se rezultata moZe primjetiti kako veéina ispitanika ima fakultetsko obrazovanje. Stovise,
37,4 % ispitanika ima visoku stru¢nu spremu a 19,8 % ispitanika ima visu stru¢nu spremu. Srednja

Skola je kategorija za 35,9% ispitanika.

Na sljedece pitanje koje druStvene rmeze koriste, ispitanici su imali moguénost viSe ponudenih

odgovora.

4. Koje drustvene mreze koristite?
131 odgovor

66 (50,4 %)

Instagram
Facebook 99 (75,6 %)

80 (61,1 %)

YouTube
Vise od jedne 30 (22,9 %)
uopce ne koristim
10 (7,6 %)

Nista od navedenog

0 20 40 60 80 100

Grafikon 4. Drustvene mreze koje ispitanici koriste

Iz Grafikona 4 vidljivo je kako vecéi dio ispitanika koristi vise od jedne drustvene mreze. Instagram
koristi 50,4 % ispitanika. Facebook je omiljena mreza za 75,6 % ispitanika, dok je YouTube
privlacan medij za 61,1 % ispitanika. 22,9 % ispitanika su zaokruzili odgovor ‘vise od jedne’, dok

je mali, neznatni postotak odabrao ‘niSta od navedenog’, i to njih 7,6 %.

Na pitanje prate li ispitanici influencere na drustvenim mrezama, ispitanici su odgovorili sukladno

Grafikonu 5.
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5. Pratite li influencere na drustvenim mrezama?
131 odgovor

® Da
® Ne

Grafikon 5. Pracenje influencera na drustvenim mrezama

Cak 61,1 % ispitanika tvrdi kako ne prati influencere na dru$tvenim mrezama. Opreka ovome je
38,9 % ispitanika koji prate influencere.

Na pitanje kojoj interesnoj skupini pripadaju osobe koje ispitanici prate na drustvenim mrezama,
najvise ispitanika je odgovorilo da pripada kategoriji ‘nista od navedenog’, odnosno njih 42,7 %.
Modnoj kategoriji pripada 10,7 %, sportskoj kategoriji pripada 15,3 % ispitanika, dok je 31,3 %
ispitanika u kategoriji ‘kombinacija mode i sporta’. Ovdje se moze vidjeti nesklad prethodnom
pitanju gdje je vecina ispitanika istaknula kako ne prate influencere. Vidljivo je kako gotovo 60 %
ispitanika prati neki tip influencera iz ponudenih odgovora.

6. Osobe koje pratite pripadaju kojoj interesnoj skupini?
131 odgovor

@ modnoj

@ sportskoj

@ kombinaciji mode i sporta
@ nista od navedenog

Grafikon 6. Kategorija interesne skupine influencera
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7. Pratite li sadrzaj vezan uz sportski marketing na drustvenim mrezama?
131 odgovor

®Da
® Ne

Grafikon 7. Udio ispitanika u pracenju sportskog sadrzaja na drustvenim mrezama

U Grafikonu 7 je vidljivo kako 64,1 % ispitanika NE prati sportski sadrzaj na drustvenim mrezama.
Prethodno pitanje je pokazalo pak da otprilike 45 % ispitanika prate sadrzaj vezan uz sport i

kombinaciju mode i sporta. Navedeni rezultati su u diskrepanciji.

8. Pratite li najpopularnijeg sportasa, Cristiana Ronalda na drustvenim mrezama?
131 odgovor

® Da
® Ne

Y

Grafikon 8. Prac¢enje najpoznatijeg influencera na drustvenim mrezama

Na pitanje prate li Cristiana Ronalda na drustvenim mrezama, 90,8% ispitanika je odgovorilo da
NE prati C. Ronalda, bez obzira §to se radi o najpopularnijem sportasu i jednom od najvecih

influencera na svijetu.
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9. Smatrate li da je sport koristan sadrzaj za publiku?

A

131 odgovor

® Da
® Ne

Grafikon 9. Stav ispitanika o tome da je sport koristan sadrzaj za publiku

U Grafikonu 9 vidljivo je da je 87,8 % ispitanika smatra da je sport koristan sadrzaj za publiku.

10. Smatrate li da su nogometasi profitabilniji i djelotverniji influenceri od ostalih?
131 odgovor

® Da
® Ne

Grafikon 10. Stav ispitanika o profitabilnosti nogometasa i njihovom utjecaju na drustvenim

mrezama

Suprotno prethodnim o¢ekivanjima, ¢ak 76,3 % ispitanika smatra kako nogometasi nisu uspjesniji
influenceri. Samo 23,7 % ispitanika smatra kako su nogometasi profitabilniji i djelotvorniji.
Jedanaesto pitanje u upitniku je glasilo ‘Koja drustvena mreza pridonosi vidljivosti sportskog

marketinga?
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11. Koja drustvena mreza pridonosi vidljivosti sportskog marketinga?
131 odgovor

@ Instagram
@ Facebook

YouTube
@ TikTok

Grafikon 11. Drustvena mreza koja pridonosi vidljivosti sportskog marketinga

Kako je primjetno u Grafikonu 11, gotovo polovina ispitanika, odnosno 49,6%, smatra da
Instagram postize najveéi uspjeh u podruéju sportskog marketinga. Na drugome mjestu je
YouTube sa 19,1 % ispitanika, TikTok je na treéem mjestu sa 19,8 % ispitanika. Na posljednjem

je mjestu 11,5 % ispitanika u kategoriji Facebook-a.

4.2 Analiza rezultata

Istrazivanje je pokazalo kako vecina ispitanika koristi drustvene mreze, njih ¢ak 90,2 %. Drustvene
mreze nesumnjivo imaju veliki utjecaj na primjenu digitalnog marketinga. Koristenje interneta i
drustvenih medija promijenilo je ponasSanje potroSaca i nacine na koje tvrtke posluju. Drustveni 1
digitalni marketing nudi znac¢ajne mogucnosti organizacijama kroz niZe troSkove, poboljSanu
svijest o robnoj marki i poveéanu prodaju.

Istrazivanje je takoder pokazalo kako otprilike 75 % ispitanika ima viSe od jedne drustvene mreze
koju koristi, a to je podatak koji se ne moZze zanemariti. Sto vise drustvenih mreZa osoba koristi,
veca je mogucénost da ¢e primjetiti ve¢i niz raznih proizvoda, ili viSe proizvoda jednog influencera
ili tvrtke. Digitalni marketing i marketing na drustvenim mrezama omogucuje tvrtkama da
postignu svoje marketinske ciljeve uz relativno niske troSkove. Facebook stranice imaju viSe od
50 milijuna registriranih tvrtki, a preko 88% tvrtki koristi Twitter u svoje marketinSke svrhe.

Tehnologije i aplikacije digitalnih i drustvenih medija takoder se nasiroko koriste za stvaranje
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svijesti 0 raznim uslugama. Ljudi provode sve viSe vremena na mreZi traze¢i informacije o
proizvodima 1 uslugama komunicirajuci s drugim potrosacima o njihovim iskustvima i stupajuéi u
kontakt s tvrtkama. Organizacije su odgovorile na ovu promjenu ponasanja potroSaca tako §to su
digitalne 1 druStvene medije ucinile bitnom i sastavhom komponentom svojih poslovnih
marketinskih planova.

Pojedinci su svakako ovoga svjesni, bez obzira radi li se 0 sportasima ili modelima. No, na kraju,
i sportasi su modeli jer postaju lice pojedine tvrtke.

Organizacije mogu znacajno profitirati ako marketing na drustvenim mrezama ucine integralnim
elementom njihove ukupne poslovne strategije. DruStveni mediji omogucuju tvrtkama da se
povezu sa svojim kupcima, poboljSaju svijest o svojim brendovima, utjecu na stavove potrosaca,
primaju povratne informacije, pomazu u poboljSanju postojec¢ih proizvoda i usluga te povecavaju
prodaju. Opadanje tradicionalnih komunikacijskih kanala i druStvenog oslanjanja na uobi¢ajene
fizicke operacije (kupac osobno dolazi u trgovinu) uvjetovalo je da poduzeca traze najbolju praksu
koriStenja digitalnih 1 marketinskih strategija druStvenih medija kako bi zadrzala i povecala trzi$ni
udio. Postoje znacajni izazovi za organizacije koje razvijaju svoju strategiju i planove za drustvene
medije unutar nove stvarnosti pove¢ane moc¢i u rukama potrosaca i vece svijesti o kulturnim 1
drustvenim normama. Danas se prituzbe potro$a¢a mogu trenutno prenijeti milijunima ljudi
(negativna elektronicka predaja), a sve to moze imati negativne posljedice za doti¢no poslovanje.
Vecina ispitanika prati sadrzaje vezane uz sport, modu te kombinaciju ova dva elementa. Nadalje,
42,7 % ispitanika aktivno ne prati ove sadrzaje, ali obzirom da velika veéina ispitanika ima vise
od jedne druStvene platforme, za ocekivati je kako su upoznati sa raznim ponudama koje se nude
i reklamiraju na Facebooku, Instagramu i YouTube-u. Ljudi koriste ove platforme za medusobnu
komunikaciju, a popularni brendovi ih koriste za reklamiranje svojih proizvoda. Drustvene
aktivnosti prenesene su iz stvarnog svijeta u virtualni svijet zahvaljuju¢i drustvenim mreZama.
Poruke se Salju u ‘stvarnom vremenu’ $to sada omogucuje ljudima interakciju i razmjenu
informacija. Kao rezultat toga, tvrtke platforme druStvenih medija smatraju vitalnim alatima za
uspjeh na online trzistu.

Takoder, 64,1% ispitanika ne prati sadrzaj vezano sa sportski marketing. Ovaj podatak je u opreci
sa prethodno iznesenim statistikama odgovora jer ispitanici prate i modu i sport. Moguce je da ne
prate direktno sportske tvrtke i same sportase, no obzirom na prethodno iznesene tvrdnje, sasvim

sigurno znaju razlikovati brendove i ponude. Nivo koriStenja drustvenih mreza od strane ispitnika
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ukazuje na to da su upoznati sa digitalnim marketingom, ¢ak i ako ne poznaju terminologiju i ne
prate odredene influencere.

87,8 % ispitanika smatra kako je sport pozeljan za publiku. Ispitanici su svjesni poslovne
privlacnosti sporta. Znaju da su sportasi veoma popularne marketinske figure, bez obzira §to ih
90,8 % ne prati Cristiana Ronalda i $to ih 76,3 % smatra kako nogometasi nisu najbolji influenceri.
Obzirom da C. Ronaldo ima skoro 800 milijuna pratitelja na Instagramu, Facebooku i YouTube-
u, ispitanici su se povremeno morali susresti sa raznim reklamama i obavijestima vezanim za
Ronalda i proizvode koje reklamira. Ova se tvrdnja moze prenijeti na ostale sportske ikone jer sto
je osoba popularnija, algoritam drustvene mreze ¢e barem obavijestiti korisnika o proizvodu
doti¢nog sportasa ili sportasSice.

Od 131 ispitanika, njih 49,6 % smatra kako Instagram ima najve¢i primat medu druStvenim
mrezama i najbolji je za digitalni marketing. Ostali su odgovori raspodjeljeni ostalim drustvenim
mrezama, ponajvisSe TikToku (19,8 %) koji u zadnje vrijeme postaje popularna mreza. Vecina
tvrtki koristi strategije internetskog marketinga na Instagramu kao $to su podrska korisnika,
oglasavanje na stranicama i upravljanje sadrzajem koji generiraju korisnici kako bi izgradili svijest
o robnoj marki medu potro$acima.

Ne smije se zaboraviti kako se drustveni mediji sastoje od aplikacija povezanih s internetom
utemeljenih na tehnoloskim i ideoloskim nacelima 21. stolje¢a. Ovo omogucava tvrtkama i
influencerima na Instagramu (ali i Facebooku i YouTube-u) dijeljenje sadrzaja koji generiraju
korisnici. Zbog ovih interaktivnih karakteristika koje omogucuju dijeljenje informacija,
suradnicke i participativne aktivnosti dostupne $iroj zajednici, digitalni marketing postaje prirodno
rjeSenje za razne tvrtke i influencere.

Sukladno rezultatima istrazivanja mozemo zakljuciti da je prva hipoteza H1 - Drustvene mreze
uspjesno pridonose vidljivosti sportskog marketinga. Najveci utjecaj ima Instagram potvrdena.
Rezultati istrazivanja su pokazali kako vecina ispitanika koristi nekoliko drustvenih mreZza i prati
sadrzaje vezane uz sport i modu. OCcito je kako su upuceni u vaznost influencera i vaZnost
marketinga putem drustvenih mreza. Instagram je za ispitanika nesumnjivo najvaznija druStvena
mreza koja ima utisak na digitalni marketing. Na pitanje ‘Koja drustvena mreza najuspjesnije
pridonosi vidljivosti sportskog marketinga?’ cak 49,6 % ispitanika smatra kako je Instagram

najutjecajniji.
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Druga hipoteza H2 - Najveci dio ispitanika prati influencere koji promoviraju sportske sadrzaje
je opovrgnuta jer ispitanici ne prate preteZzito influencere koji su vezani uz sportski sadrzaj (64,1%
ispitanika ne prati taj sadrzaj). Ispitanici su potvrdili da djelomi¢no prate pojedine sportaSe i
kombinaciju sporta i mode, ali sport nema toliki utjecaj na njih.
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5. Zakljudak

Globalizacija i digitalizacija su izjednacili trziSnu utakmicu na apsolutno nove nacine.
Zahvaljuju¢i tehnologiji, ponajvise internet i druStvenim mrezama, Konkurentnost vise nije
uvjetovana veli¢inom, zemljom podrijetla ili proslom predno$¢u. Manje, mlade i lokalne tvrtke
imaju priliku natjecati se s ve¢im, starijim i globalnim tvrtkama. Zahvaljujuci napretku tehnologije
I pomicanju globalnih granica, rijetkost je da jedna tvrtka dominira nekim specifi¢nim trzistem.
Danas tvrtka moze biti konkurentnija ako se moze povezati sa zajednicama kupaca i partnera za
zajednicko stvaranje. Cak i povezanost sa konkurentima postaje svakidagnjica.

Tijek inovacija koji je nekada bio vertikalan (od tvrtki do trZista) postao je horizontalan. U proslosti
su tvrtke vjerovale da inovacija treba dolaziti iznutra, stoga su gradile snaznu istrazivacku i
razvojnu infrastrukturu. Vremenom je postalo jasno kako stopa internih inovacija nikada nije
dovoljno brza da tvrtka bude konkurentna na trzistu koje se stalno mijenja. Danas je inovacija
horizontalna - trziSte nudi ideje, a tvrtke komercijaliziraju ideje. Sli¢no tome, koncept natjecanja
mijenja se iz vertikalnog u horizontalni. Tehnologija je glavni uzrok. Trziste se odmice od
popularnih robnih marki velike koli¢ine prema mnosStvu raznolikih brendova. Uz internet i
druStvene mreze vise ne postoje fizicka logisti¢ka ogranic¢enja za manje tvrtke i robne marke.
Digitalni marketing je pomaknuo granice komunikacije i poslovanja. Nesumnjivo je kako moderan
digitalni marketing uvelike pociva na druStvenim mreZama koje su jeftine, pristupacne 1 koje
konzumiraju stotine milijuna korisnika u bilo koje doba dana. Nikada prije tvrtke nisu imale
ovakve moguénosti, da pristupe tolikom broju ljudi i da im plasiraju svoje proizvode. Hipoteze
rada su iduce:

H1 - Drustvene mreze pridonose vidljivosti sportskog marketinga. Najveci utjecaj ima Instagram.

H2 - Najveci dio ispitanika prati influencere koji promoviraju sportske sadrzaje.

Ispitanici su potvrdili kako uvelike koriste viSe od jedne drustvene mreze, i kako najveci utjecaj
ima Instagram. Istrazivanje nije dokazalo drugu hipotezu (Najveci dio ispitanika prate influencere
koji prate sportske sadrzaje). Istrazivanje je pokazalo da ispitanici ne ciljaju toliko sportske
influencere koliko je njihov interesni fokus razgranat na vise drustvenih mreza, samim time i viSe
sadrzaja. Ovo samo znaci da tvrtke i influenceri ne smiju svoje marketin§ke moguénosti ograniciti

na jednu mrezu.
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