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1. Uvod

Danas, kada pomisli na spotpvek ima na umu mnogo rastih stvari.
Sportska industrija je globalna, a sportska dejavande najdublja oganja kako
gledalaca na tribinama, tako i onih pored malihagkrSirom sveta. S jedne strane,
ljudima sport predstavlja te za rekreaciju i fitnes, bilo da se opredele pdnju
biciklom, skijanje, ili igranje amaterskog tenig2oslovnim ljudima, sport je trziSte
koje svojim ubrzanim rastom predstavlja unosnu sticgu. Sportistima bavljenje
sportom pruza ¢ini rast i dolazenje do samoispunjenja, a odabramfesionalcima
svetsku slavu. Lokalnoj zajednici, kao i usluznitmjektima oko stadiona, sportska
dogatanja i sportski fanovi predstavljaju izvor stalilmprinoda tokom godine. Uticaj
sporta na zivote isvakog od nas tesSko je uhvd#jnomen, ali je isto takdinjenica
da je sport vazan i neizostavan deo zivota velibaga ljudi u svetu. Sport je jedina
zabava kod koje koliko god da je pratimo i gledamkada ne moZemo biti sigurni u
krajnji ishod. Delom i zbog te neizvesnosti i udbnja, ogroman je broj ljudi koji u
ovom trenutku prate sport, bilo uzivo na stadigmeko televizijskog prenosa, radija,

interneta.

Sportska industrija je ¥a nego ikadCetiri najvete lige u Americi (bejzbol,
koSarka, hokej i ametki fudbal) godiSnje zajedno priviaju 23 milijarde dolara.
Pored toga, u SAD prihod od prodaje sportske opremasi 44.1 milijardu dolara u
toku jedne godine. lzvori prihoda u sportu su razsoi, od prodaje karata, preko
sportskih video igrica do sponzorstava i dresovpupnih sportista, pa je teSko
odrediti t&nu cifru koja se godiSnje u svetu potroSi na sp@rise procenjuje da bi ta

brojka mogla iznositi oko 485 milijardi dolara. (inkett-research, 2014)

Marketing u sportu oblast je koja se brzo razvigalpdnjih godina. Uslovljena
s jedne strane veélnom trziSta i s druge strane potrebama poti@3aji imaju sve
vedi broj zahteva i koji su najraznovrsnijih demogkatfiskarakteristika. Pred sportske
organizacije postavljen je izazov iznalazenja usjppemharketinskih aktivnosti kojée
omoguiti da sportski klub ostane popularan i bitan ra¥ma.

TrziSte sportskih proizvoda, usluga i kapitala gpee svega, odnosi na
profesionalne i visoko komercijalne sportove, npgsije klubove i najprofitabilnije
lige (kontinentalne i nacionalne). Klubovi su &&fe subjekti koji produkuju



sportske proizvode i usluge, dok su pottSadnosno konzumenti proizvoda i
usluga, navijai i ljubitelji sporta koji prisustvuju sportskim pedbama na stadionima
i drugim sportskim objektima ili prate sportske ddgje preko TV i drugih medija.
Publika koja dolazi na sportske objekte kupuje nileg, dok se pkanje sportskih
dogalaja preko TV stanica naglaje preko pretplate, ako je &eo drzavnim
medijskim kuiama ili specijalizovanim sportskim stanicama, odwobkesplatno kada

je ret 0 komercijalnim televizijama i internet sajtovirturbatové, 2014).

TehnoloSka otktia su uvodila nove sadrzaje u zivote ljudi i menjalan&ine
Zivljenja, tako da danasnja globalizacija uz pérmderneta dovodi do toga da ljudi
provode previse vremena za kompjuterom, tragapga interesantnim temama,
proizvodimacak i savetima. Ta otkia omogiuju i sportskim organizacijama da na
lakSi na&in vrSe komunikaciju sa potradma, 5to mozZze da dovede do underga
prouzvoda i usluga, a talte, taj dvosmerni odnos sa potréifa, omogdava

zadrzavanje postaji i pojavljivanje novih potrosa.

Predmet istrazivanja

Predmet istraZzivanja je tavanje i odnosa iznde adekvatno kreiranih i
sprovedenih marketinskih aktivnosti i uspesnostila¢enja navij&a koji direktno ili
indirektno utéu na uspesnost poslovanja sportskih organizacifgZsve veée
konkurentnosti sportskog trziSta danas i osoberspsirta kao proizvoda, vidljiva je
sve veéa potreba za pazljivim planiranjem i osmisSljavanjartegrisanih marketing

komunikacija.

Ciljevi istrazivanja

Teorijski cilj istrazivanja je objasSnjenje elememantegrisanin marketing
komunikacija u sportskim organizacijama. Pored ovogwni cilj bio je i da
prikazemo prednosti i svrhu kreiranja i kéasja novih marketinskih aktivnosti u
okviru strategija sportskog marketinga.

Drustveni cilj istrazivanja je da ovakav koherentprikaz aktivnosti u
sportskom marketingu bude osnova za formulisangpguka kojece sportskim

organizacijama biti korisne.



Hipoteti ¢ki okvir istrazivanja
Osnovna hipoteza rada je:
- Komunikacija sa navifama i ljubiteljima sporta upotrebom Interneta kagir

odrzava odnose i pritanove navijge u sportskim organizacijama.

Podhipoteza je :
- Elementi kominikacionog miksa (oglasavanjéniikontakt, sponzorstvo) ¢ti na
kvalitetno povezivanje navia i sportskih organizacija.

Metode istrazivanja

Tokom istrazivanja koriena su saznanja iz dodeai strane literature kao i
relevantnih internet stranica. U radu su primenjesgaovne analitke i sintetéke
metode. Analizom, predmet istrazivanja je rastavljga sastavne delove, zatim
pojedin&no sastavljen metodom sinteze. Od opstih metodatkiosmo hipotetéko-
deduktivhu, komparativhu i deskriptivnu metodu. ddemetodama, tehnikama i
instrumentima dominantno mesto zauzimala je anaa#Zzaja dokumenata koji su

koris¢eni kao sekundarni izvori.

Struktura rada

Rad je strukturisan na sled@&acin:

U prvom delu - UVOD -izneli smo problem istrazivanja, predmet ilgmsSte

istrazivanja, odredili posebne ciljeve, postavipdtezu, izneli metode istrazivanja.

U drugom delu -MARKETING -opisan je kratak pregled istorije Matkwa, gde
¢emo videti kako se kroz istoriju &a komunikacije kompanija o0 svojim
proizvodima sa potro§ama menjao i prilagdavao novim tehnoloSkim otkiima.

Takade, definisali smo pojam marketinga u sportu kaosob®nosti sporta kao
proizvoda. U drugom delu rada predstavili smo Imeéerkao budénost sportskog
marketinga, gde objaSnjavamo Sta je Internet irmetie marketing kako bismo
prikazali upotrebu Interneta kao alata komunikasige potros&ma. Objasnili smo

zasto sportske organizacije treba da koriste (Au2013) Internet i na Sta sportske



organizacije u digitalnom svetu treba da se folajsi+ stvaranje prisustva, odnosa sa

kupcima i stvaranje obostrane vrednosti.

U trecem delu -KOMUNIKACIJA SA POTROSACIMA U SPORTU - definisali
smo pojam marketinSke komunikacije, prikazali nj@tvijanje i zn&aj, zatim smo
prikazali model Integrisanih marketing komunikacijgegov zn#&aj i primenu u
sportu u okviru SIMK ( Sportskog Integrisanog Markg Komunikacionog Modela),
kao i prednosti ovog modela u odnosu na tradicrenahodele komunikacije sa

potroS&ima.

U cdetvrtom delu - KOMUNIKACIJA SPORTSKIH ORGANIZACIJA
UPOTREBOM INTERNETA - analiziteemo prednosti Interneta u odnosu na ostale
tradicionalne metode marketinga, strategije kojenjpanija treba da koristi, kao i
kako kompanija treba da koristi tehnike i alateekjoj pruza Internet. Pojavom novih
tehnologija spotske organizacije, kako bi privukigbitelje sporta da prisustvuju
sportskim dogdajima, moraju svoje stadione da opreme novim tedgigima u koje
pored bezinog Internet povezivanja spadaju LED televizorijlbdrdi na kojima
mogu da se objavljuju sadrzaji sl. Tdko jedan od alata i tehnika na Internetu koje
¢emo opisati su drustveni mediji u koje spadaju pbldgiStvene mreze, sajtovi za
deljenje multimedijalnih sadrzaja, drustveni medai objavljivanje lokacije i forumi.

U ovom delu najviSe paznjeda posvéeno drustvenim mrezama Facebook, Twitter,
Tumblr, Google+. DruStvene mreZze su nag/e najposéenije od svih drustvenih
medija na intrenetu i broj njihovih korisnika jegodine u godinu sve ¥k Sto utte

na njihov zna&aj kao i na to da kompanije moraju da im posvetgphednu paznju

kako bi kvalitetnije komunicirale sa potr@gaa.

U petom delu —UPOTREBA INTERNETA U SRBIJ prikaza&emo upotrebu
Interneta kao i upotrebu Interneta u preduna na teritoriji Srbije. Takde,
predstaviemo koliko korisnika Fejsbuka (Facebbok) ima u jsrk&o i koji su

najpopularniji sportski brendovi na ovoj drustvenugZi.

U Sestom delu 4STRAZIVANJE - u ovom radu kfie predstavljeno i istraZivanje koje



obuhvata odnos upotrebe tehnika nastupa na Intefweb sajt, fejsbuk) klubova koji

ucestvuju u rukometnoj EHF Ligi Sampiona i klubov&ametne Super lige Srbije.

U sedmom delu- ZAKLJUCAK — predstavlja deo rada koji zaokruZuje naSe

istrazivanje i koji daje odgovore na postavljedgee i osnovnu hipotezu.



2. Marketing

2.1. Istorija- evolucija Marketinga

Patetak Marketinga seze u daleku proslost, kada sampg forme bile slike
sa prostim simbolima i tablice na pijacama kojegpsanaiene u antikom Babilonu,
Egiptu, Gtkoj i Rimu. Tokom praistorije, preko mifiaog dobai u srednjem
veku, advertising je obuhvatao komunikaciju sa rgg#ima o0 svojim
proizvodima preko, kako bismo to danas nazvalintifikacije mesta poslovanja i
vrste roba na raspolaganju, npr. slika vekne hiabpekara ili slika cipela za okara.
Svrha ovakvog n#na advertisinga je bila identifikovanje proidata i mesta
prodaje.

Marketing se promenio tokom Renesanse, kada sdnpsti Stampe dovele i
do povéanja pismenosti. lako su Stamparske maSine postéjfjadama godina
ranije u Kini, pravi efekat je postignut inovacijalohanesa Gutenberga 1455. god.,
kojom je omogteno stvaranje viSe kopija jednostavno i brzo. Nan&in je
informacija dolazila do «&eg broja ljudi.

Pisani oglasi pojavili su se oko 1655. godinee& do 1660. oglaSiva su
¢esto u naslovu novina koristili de za reklamne informacije. Rani oglasi u
novinama u SAD priviéli su paznju na reklamne informacije javnog iet.
Novine su objavljivale oglase za zemlju koja sedgaje, redove voznje brodova i
kocija, imena begunaca (robovi i posluga) i robe ke@ prodaje u lokalnim
prodavnicama. U \@ni slutajeva oglasi su zauzimali viSe prostora u ranim
novinama nego vesti, tj. oglasi su dominirali n@kiim prostorom, i to sve do 1800
god.

Koncept marketinga koji danas poznajemo nastaa jeerioda Industrijske
Revolucije, koja je ubrzala tehnoloSke i druStven@mene u kasnim godinama 18.
veka. Ovaj period je imao veliki uticaj na poslopargde je efikasnost masinerije
omoguila vetu proizvodnju i distribuciju proizvoda. Proizé#ai su dosli do
stadijuma da proizvedu viSe nego Sto su lokaloegrnice mogle da prodaju, pa su
koristili vozove i puteve radi transporta proizeodkroz zemlju, jer su Zeleli da

plasiraju svoje proizvode i van mesta proizvodmyedutim, potroSai su morali



nekako da saznaju za ove proizvode $to je uslamaktanak novih komunikacionih
medija kao Sto su katalozi i magazini.

Pojava radio uraja je promenila svet Marketinga, gde je pisana re
zamenjena usmenom. Prva radio emisija je emito1@08. godine, ali tek od 19109.
godine radio p&inje kontiunuirano da emituje emisije. Sto su \é$eisije pustane, to
se viSe postavljalo pitanje kako finansijski obediti radio i njegove emisije. U
Februaru 1922. godine, radio stanica AT&T najajglaace paeti prodaju vremena
na radiju oglaSivdma, i na taj n&in osigurati finansiranje emisije, a za uzviéat
pustati reklamu ili samo napomene finansijera. Tako u periodu od 1920-1930.
godine, marketing agencije u potpunosti sponzaisale emisije, gde su izjavljivane
zahvalnice sponzoru na ¢aku i na kraju emisije. Posto je radio pruzao samdk,
koristeni su razni n&ni za kreiranje efekata kako bi se Sto viS¢atala slika nekih
dogataja ili prica.

Ali kako je pisana r& zamenjena usmenom, usmena& I zamenila
vizuelnom slikom tj. pronalaskom TV waa, koji je prenosio zvuk i sliku. Prvi
televizijski oglas (reklama) u SAD je emitovan Llal 1941. godineCasovnkar
Bulova je platio 9 dolara za “mesto” za reklamuNjajorskoj televizijskoj stanici
WNBT, koja je puStena pre bejzbol utakmice BruKodZersa i Filadelfija Filisa.
Trajanje reklamnog spota je iznosilo 20 —ak sekugde je prikazana slika sata na
mapi SAD, uz glas “Amerika radi na Bulova vremetkd 2013). U periodu od 50-
tih godina proslog veka, TV postaje veoma vazanijmeedoglaSivéde, i vremenom
postajecak vodei vid komunikacije kompanije o njenim proizvodimgliomocije u
marketingu.

Prema navedenim informacijama mozemo podelitirijstonarketinga u tri
perioda. Prvi period, gde se nakon industrijskeolgsije proizvataci fokusirali na
proizvodnju i distribuciju proizvoda po Sto niZojerd. Drugi period, pé&etak
dvadesetog veka kada je marketing i dalje bio maizpodnji ali sada je fokus bio na
komunikaciji, oglaSavanju i1 brendiranju proizvod&orfkurencija na trzistu se
pove&ala i bilo je potrebno ubediti potra&ada je odréeni proizvod najbolji). Tré
period, od 1960-tih pa nadalje trziSte postaje ¢es® i pojavljuje se intenzivna
konkurencija i borba za potra®a Wesnici na trziStu su ukljeni na strateSkom
nivou u organizaciji i stoga oni pruzaju informa&cgrganizacijama o tome Sta treba
uraditi , gde treba da bude prodat proizvod, kotikedba da se nagaje za to i kako

treba saopstiti potro&ana. Oni pokuSavaju da razumeju potrebe pott@Sé
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potencijalnih potreba) i izdvajaju organizacionsurse adekvatno da zadovolje ove

potrebe.

2.2. Sta je Marketing?

Primetili smo da od davnina trgovci pokuSavaju klamuniciraju sa
potroS&ima, gde na pijacama Babilona prodavcte&kalike svojih proizvoda, #uci
koje proizvode nude samo da bi privukli paznju laga\N&ini su se menjali pojavom
novih tehnoloskih otkéa (masSina za Stampanje, radio, televizija, intgrnat
komunikacija sa potrogana je sve zn&jnija jer je napokon postalo vazno ono Sta
kupac govori i misli.

U nepredvidivom poslovnom svetu danas uspesi spesi raznih kompanija
su svakodnevna pojava. Kompanije postizu uspeairalpadaju iz mnogih razloga, ali
je marketing vrlocesto presudan faktor ishoda. Glavni razlog za $a jekus i cilj
marketinga. Fokus marketinga je na kupcima i njimogotrebama koje se menjaju a
cilf marketinga predstavlja dugafneo zadovoljstvo kupca (Jobber & Fahy, p. 3). Piter
Draker (Peter Drucker) smatra :“Budlwa je svrha poslovanja da se stvore i zadrze
kupci, ono ima samo dve centralne funkcije — mamket inovaciju. Osnovna
funkcija marketinga je da priv¢e i zadrzi kupce uz ostvarivanje profita.(Jobber &
Fahy, p. 3)”

Danas, marketing ne sme da se gleda u staromussasho kao stvaranje
prodaje nego u smislu zadovoljavanja potreba kupdda ljudi u marketingu
razumeju potrebe potraSs razvijaju proizvode i usluge koji predstavljajrednost
za kupca, kreiraju cenu, distribuciju i promocijtoigvoda, ti proizvodie se lako
prodavati (Kotler & Armstrong, 2008, p. 5).

Filip Kotler i Geri Armstrong (Philip Kotler, Gargirmstrong) u svojoj knjizi
Principi Marketinga(eng. Principles of MarketinggfihiSu marketing kaogroces u
kome kompanije kreiraju vrednosti za potréSai grade snazne odnose sa
potroSaiima kako bi ostvarili profit (Kotler & Armstrong, 2008, p. 5)

Tradicionalni marketing je prilno Siroka kategorija koja ukkuje mnoge
reklame koje vidimo cujemo svaki dan. @na tradicionalnih marketing strategija
obuhvata upotrebu Stampanih medija, audio-vizualmbdija, direktne poSte i
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telefona. Stampani mediji su najstariji oblik markga koji obuhvata oglasavanje u
novinama, magazinima, broSurama, bilbordima i poete Audio-vizuelni mediji
obuhvataju kreiranje reklamnih poruka preko radijaelevizije. Direktna poSta
predstavlja upotrebu Stampanog materijala kao $tetsi, broSure, katalozi, flajeri i
drugi materijali koji se Salju direktno sa ciljema dorivuku potros&e. Telefon
(telemarketing) predstavlja praksu predstavljamg@dpjnih poruka preko telefona gde
prodavac pokuSava da ubedi pott@Sda kupe proizvod ili uslugu.

Mozemo primetiti da tradicionalni marketing preddfa jednosmernu
komunikaciju sa potrogana, gde potro&a informacije o proizvodu i uslugama
primaju od kompanija, proizdaca ili prodavaca bez mognosti da uiiu na kvalitet
proizvoda i usluga. Ovaj oblik jednosmerne komuaijea prenosi poruku
potros&ima, privi&i njihovu paznju, informiSe ih o proizvodima, pomekih i

zabavlja sve u cilju prodaje proizvoda i usluga.

2.3. Sportski marketing

Kadacitate novine ili magazin, gledate sportski progmamteleviziji , Setate
ulicama Sirom sveta, velika je verovataalacete biti izloZeni sportskom marketingu.
Novak bokovi¢, Federer, Adidas, NIKE predstavljaju imena kojabdhorda, TV
reklama i drugih oblika marketing komunikacija ¢ee pozdravljaju potrose.
Velika imena i veliki novac sa kojim se povezujusfai su sinonim za sportski
marketing.

U mnogim marketing udZbenicima mozemo videti danseketing karakteriSe
kao proces razmene u kome organizacije rade scilfa zadovolje potrebe i Zelje
kupaca. Ali kupovina karte za utakmicu, g@daje pretplate na sportskim sajtovima ili
kupovina sportskih suvenira jednostavno nije is&@o kmarketing industrijskih
komponenti ili kupovina praSka za pranje veSae(®e& Chadwick, 2007, str. 4)
Termin “sportski marketing” kreirao je Advertisigge 1979. godine kako bi opisao
aktivnosti kompanija koje su sve vide koristile gpkao promotivno voziloCak i
povremeni gledalac TV-a ne moZe a da ne primetirapa sportskih slika i¢nosti u
prodaji piva, automobila, odnosnéitavog asortimana proizvoda. Ovaj termin, je
izuzetno ograren jer ne uspeva da prepozna dominantni deo spgrtsiarketinga
Sto predstavljaju marketing datga i usluga. Takde, joS jedan zbunjugii element

12



je upotreba termina sportski (mnozina) marketingyeasport (jednina) marketing.
“Sportski” marketing konotira industriju raznovrbni nekoordinisanih segmenata
koji imaju malo toga zajed&kog. Sigurno svaki segment sportske industrijeauk r
samostalno i uz minimalno deljenje menadzerske gerakMeiutim, ukoliko
standardizovani menadzment i marketing praksa ail@g@u do sportske industrije,
onda u nekom trenutku moramo da konceptualizujeegmente kao homogene
entitete (lica, subjekte).(Mullin, Hardy, & Suttd2007, str. 11)

Imajwéi u vidu ove pojmove o sportskoj industriji i matikgu, nagnici
Bernard J. Mullin, Stephen Hardy, William A. Suttponudili su sled&a definiciju
sportskog marketinga, adaptiranu iz standardneidgé opSteg marketinga:
Definicija : Sportski marketing se sastoji od svih aktivnostizainiranih da
zadovolje potrebe i zelje sportskih potréa&roz proces razmen@Jullin, Hardy, &
Sutton, 2007, str. 11)

Sportski marketing je razvio dva glavna prodora:rkeang sportskih
proizvoda i usluga direktno za sportske potées&ao i plasman ostalih potrg&d i
industrijskih proizvoda ili usluga kroz upotrebuosiske promocije. (Mullin, Hardy,
& Sutton, 2007, str. 11)

U sportu dva vazna faktora koja sudusobno povezana su sportski natiija
(fanovi) i sportske organizacije.

Sportskim klubovima i timovima (sportske organiggcsu potrebni gledaoci
koji kreiraju uzbdenje i tenziju Sto mnogi povezuju sa gledanjem tspdBez njih
fanovi ne bi gledali i podrzavali sport i zbog togamozda prestali da prisustvuju
sportskim dogdajima. Sportske organizacije tal@® moraju da osiguraju dovoljno
velik broj gledalaca kako bi stvarale prihod ké@ im omoguiti da prezive. lako
postoje razlozi za filantropsko organizovanje sgoht dogdaja, marketing ipak sluzi
da povéa o0seéaj neizvesnosti kako bi odrzavao ddgg uzbudljivim, dok
istovremeno obezldeje zn&ajan broj ljudi koji su svesni i imaju pristup spEkim
dogatajima.

U ovim okolnostima, domen sportskog marketinga maade obuhvati Sirok
spektar organizacija i aktivnosti Sto je i prikagam Tabeli 1.1. Raazlite
karakteristike domena sporta se pojavljuju u prodry trziStu, finansijama, kao i

promociji (marketing miks).
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Proces sportskog marketinga je konstantan bez albarli takmienja traju godinu
dana, kao Sto su npr. fudbalske lige, jednokrskenicenja kao Sto su Olimpijske
Igre, ili jednodnevna takmdénja kao Finale Kupa, i zaposleni u marketingu su
uklju¢eni u planiranje, izvrSavanje i procenu njihoveialdsti. Uostalom, ako se
neko takmienje odvija recimo jednom tetiri godine, obezhbBvanje da nakon

zavrSetka to takmenje ostane u mislima ljudi predstavlja veliki iaaz

Direktno povezan Indirektno povezan
Fanovi (potrosé koji kupuju ulaznice) Mesto (npr. grad Madrid)
Pojedinci (npr. Cristiano Ronaldo) Lokalni i druStveni razvoj (npr. profitabilnost

barova i kafica u okolini stadiona)
Timovi (npr. Real Madrid) Casopisi i novine

Lige (npr. La Liga) Prostori koji pruzaju usluge kanja i kockanja
(npr. Betandwin.com)

Takmicenja (npr. Liga Sampiona) Proizvalati sportske odée (npr. kopake, iako

njihove proizvode niko od igia iz tima ne nosi)
Dogataji (npr. Real Madrid turneja po Kini)
Komercijalni partneri- sponzori (npr. Adidas)
Sportska televizijska pokrivenost (npr. TVE)

Upravljatka tela (npr. LPF)

Tabela 1. Domen sportskog matketinga: primer FKI Rizalrid
lzvor: Beech & Chadwick, (2007), The marketing $port, Pearson Education
Limited, Harlow, str 11

Autori Kehle i Rajli(lLynn R. Kahle, Chris Riley, P@), smatraju da sportski
marketing ili marketing u sportu obuhvata tri réité sfere delovanja:

1. Marketing posmatra sport kao industriju zabatalja teznja za stvaranjem

Sto Sireg sportskog auditorijuma i péaejem stepena zainteresovanosti ljudi

za sport).
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2. Marketing u sportu ima za cilj da péeeweie gralana u sportskim
aktivnostima (motivacija ljudi da se bave sportawkreiraju, volontiraju ili
sportski angazuju na raglie naine).

3. Marketing ima za cilj da kroz povezivanje sarspm, promovise i prodaje

proizvode koji nemaju nikakve veze sa sportom.

Sportski marketing je prepoznatljiv po sléme karakteristikama (Beech &
Chadwick, 2007, str. 8):

Sport je proizvod determinisan deSavanjima na terea — fokus i napor
marketinga van terena u velikoj meri zavisi od an8tp se deSava na njemu.
To cesto dovodi do toga da igfiai timovi dominiraju u odldivanju Sta se
deSava u sportskim organizacijama, umesto da ravijgotros&i imaju
glavni uticaj na marketing.

U sportu je sve u neizvesnosti ishoda ovo je srZ sporta kao proizvoda, i
predstavlja jedan od glavnih razloga zasto potiodeate sport. Neizvesnost
ishoda indukuje nivoe uzlkanja, stresa, napetosti i emocija, u vezi sa
ponovljenom kupovinom drugih proizvioda.

Sportski ,potroSaci“ pomazu da se proizvede proizvod- sustina sporta je
za mnoge ljude atmosfera i udamje generisano od strane drugih ljudi oko
njih. Sportski marketing je stoga jedinstven, naimala je prisustvo drugih
potroS&a vitalni element potroSnje i potrakag iskustva (posete
takmienjima). Dakle, pojedinac je od izuzetnog &@ja u sportskom
marketingu, istovremeno predstavlj@jmetu i osnovni element.

Sportski ,proizvodi® su deo drustvenih, kulturnih vrednosti — sport
generiSe n&aven stepen zanosa u odnosu na druge proizvodetsEipo
marketing se su@va sa problemima kao Sto je nepokolebljiva lojsiriaju
navijai imaju prema svom klubu i timu, roditeljski i vigiki uticaj i uloga
koju geografski identitet reprodukuje prema poté&dan ponasanju. Sport se
zato ¢ce&e konzumira na iracionalan, nego na racionalanp@k@an nain.
Logika nam govori da ako nas proizvod konstantnoodarava, ljudic¢e
prestati da ga kupuju. U sportu se ova logika aeiirzava.

Sportska organizacija ima ogranéenu kontrolu nad svojim proizvodima—

s obzirom da je neizvesnost ishoda srz sportac(usgorta), fokus za sportski

marketing stoga postaje kako twuwgati i razviti.
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Sport meri u¢inak na razli¢ite nac¢ine — u standardnim marketinSkim
agencijama koje rade za profit¢imak se najee meri na primer u
povetanom trziSnom udelu ili u porastu prodaje, dok spartu tradicionalne
mere sekundarnog z¥ega. Glavni test za ¥eu sportskih organizacija jeste
pitanje “Da li smo osvajili titulu?”, tako da speke fanove stvarno malo
interesuju trzisni udeli u Kini, ukoliko je njihaim upravo osvaoijio titulu.

Sport ima specifénu vezu sa medijima— u nekim aspektima se mozeirda
sportske organizacije nemaju potrebu da se rekdgunima trzistu, jer zasto
troSiti novac na oglaSavanje kada televizijski kan@ovine, ¢asopisi i web
sajtovi efektivno obavljaju oglaSavanje umesto .njifedutim, jedna od lekcija
koju sportski marketinski radni¢marketari) moraju da nate jeste da ako
prepuste oglasavanje medijima, tada njima ustup&antrolu nad nénom
na koji¢e njihov proizvod biti predstavljen i upakovan angacijama koje su
udaljene kilometrima. Preuzimanje ¢ee uloge u negovanju i upravljanju
odnosa sa medijima i sportskog marketinga izvangowdnosa jesu vazni
zadaci koje zaposleni u sportskom marketingu mavahiljnije da shvate.
Sportski navija¢i najverovatnije ne¢e kupovati proizvode rivalskih
sportskih organizacija — kada biste pitali navif@ Crvene Zvezde da li be
da kupi dres Partizana ili bilo koji drugi proizvath kome je grb Crvene
Zvezde, odgovor bi bio predvidiv. Sta nam ovaj mingovori? Jasno je,
proizvodi koji su u vezi sa jednim klubom ili timosmatraju se nepoZzeljnim
za kupovinu od strane rivalskih nawiga Ovo podrazumeva da su mnoge
sportske organizacije snazno ogtame i imaju geografski definisano trziste.
Sportske organizacije potcenjuju ma i vrednost svojih brendova -doslo
je do doslednog rasta u prepoznavanju da su sporeskdovi izuzetno vredni
i da se u sportskim kljubovima koriste za genejsamovih tokova prihoda.
Balansiranje izmdu razlitih interesa je vazan izazov za sportski marketing
lojalnost navijga prema njihovim “brendovima” snazno naglaSavaketi
uticaj u sportskom marketingu.

Sportske organizacije mogucdesto patiti od “kratkovidosti” - lepota i
privlacnost sportskih takmenja najverovatnije priviee ljude koji rade u
sportskim organizacijama i njihove klijente, alidesto moze da zaslepi, pa
problem proizvoda i usluga koji stesto povezani sa tim mogu pro

neprime&eno.
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Drug&ije reteno, sportski marketing se bavi time da sport @sfapularan i
bitan navij&ma isto onoliko koliko se i bavi zatewanjem novca i ostvarivanjem

profita.

2.3.1. Buduénost sportskog marketinga

Klju¢na karakteristika trenutnog okruzenja sportskogketarga je povéanje
interaktivnosti. Sto je interakcijachija, onda je sportski marketing ubedljiviji i
kupcima, grupama za podrsku, sa medijima, sponzorisa upravnim organima. Ove
grupe sve viSedekuju i zahtevaju «@ li¢ni kontakt jedni sa drugima.

Pronalaskom i uwienjem interneta u sve pore zivota, mnogi @tjaci iz
marketinga shvatili su déde ovaj medij dovesti do novih mogwsti u procesu
marketing komunikacije. Strategije za internet neéirlg podrazumevaju raznedise
za targetiranje potro&a, fokusirane na prednosti-koristi sa naglaskorautanténost
i promociju dobro organizovanih web sajtova. Pggtdnternet globalni medij, to
zn&i i korist za sve one koji imaju internet web pretaeiju, jer se tako povezuju na
internacionalnom nivou sa potrégaa. Ono Sto je veoma vazno za &tjake za
internet marketing, je potreba da se on integrige ssim drugim oblicima
komunikacije kompanije sa korisnicima. Tdkoje obavezno uklfiivanje Internet
marketinga u marketing miks, a sve to mora bitijjuidno i integrisano sa svim
operacijama koje obavlja kompanija.

Zaposleni u sportskom marketingu mogu da koriste W\&& predstavljanje
sadrzaja i aplikacija u oblastima kao Sto je pradarata, registracija dlanstvo,
prodaja robe, sponzorstvo i oglasavanje, organa&ontaktnih podataka, biografije
igra¢a i emitovanje. Pojavom atributa kao $to je vidsiithing” , treneri su péeli da
koriste WWW da direktno savetuju svoje igga preko Interneta, glavne lige su
pocele da emituju utakmice preko audio ili audiovizilalusluga preplata ili preko
izveStaja koji su navijama predstavljeni u realnom vremenu.

Internet takde omogudava da se prihodi i oglaSavanje generiSu preko
sportskih sajtova. Globalna potroSnja na sponzorsportskih sajtova iznosi $253

miliona, prema zajedtkim zakljuicima prijavljenin SBIRU (Sport Business
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Information Resources Uniit) i SRI (Sponsorship éxsh International). Ove
istraziva&ke organizacije su takde procenile da potroSnja na Internet oglasavanje na
sportskim sajtovima iznosi $450 miliona (Beech &@Wwick, 2007, p. 252).

Internet pruza zaposlenima u marketingu stalni iidgovremenih i &nih
poslovnih informacija. Primer takvih informacijasje znanje o potencijalnim
kupcima (pol, bréni status, godiste, interesi, hobiji) koji je ladostupano i moze se
konvertovati u bazama podataka pott@Saa svrhe marketinga. Diskusije koje se
odvijaju na forumima pruzaju obilje izvora inforniiackoje se mogu Kkoristiti u
marketingu (npr. okean postoje proizvoda, Zalbe potro&a). Takméarske
informacije i poslovni pravac moze sedte pregledanja sajtova drugih sportskih
organizacija, gde trziSna istrazivanja preko Inéésn mogu predstavljati efikasne i
efektivne mogunosti za prikupljane podataka.

Kako bi se bolje shvatio zdaj Interneta kao budnost sportskog marketinga,

objasnéemo Sta je Internet i Internet marketing.

2.4. Internet Marketing

Dugo vremena je jedini e komunikacije sa potro§ama o0 svojim
proizvodima bio advertising, kasnije, sa razvojeshnblogija i pojavom Internet
komunikacija, situacija se menja. NezaustavljivAntdoSke snage koje proteklih
decenija sve viSe okupiraju naS zZvot predstavljagwye koncepte komuniciranja
izmedju proizvdata i potroS&a. Ono Sto danas nazivamo WWWdrld Wide We)b
nastalo je peetkom Sezdesetih godina proSlog veka kao projekater&kog
ministarstva odbrane, sa svrhom otkrivanja novikiinaa komunikacije u skaju
nuklearnih napada.

Interenet su u peetku koristili kompjuterski eksperti, né&uici, inzenjeri i
bibliotekari. Tada nije bilo kinih ili kancelarijskih kompjutera i svako ko ga je
koristio bio to natnik, inzenjer, ekspert ili bibliotekar, morao je dawi da koristi
veoma kompleksan sistem.

Zbog sve véeg broja informacija na mrezi, krajem 80-ih i¢cptkom 90-ih
godina proslog veka ustanovljeno je da je neophguiaop&i natin da se svi ti podaci

i informacije organizuju. Za vreme tog perioda magpektivniji n&in komuniciranja
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preko mreze je svakako bio Hipertekst. Tim Berrgng potom 1992. godine,
izumeo ostvarivanje mreze kroz kontekst hipertekstapredstavlja Internet kakvim
ga danas znamo.

Internet, u prevodu, ztia,Mreza unutar mreze“, to jest intrakonekcija
izmedu viSe ra&unara koji se povezuju u male strukturne mrezZeg ksg dalje
medusobno vezuju i stvaraju jednu veliku globalnu mrdiaternet je, dakle, globalna
veza mdu raunarima, od kojih svaki poseduje odeai broj informacija. Broj
korisnika u svetu za 2013 godinu jeéved 2 milijarde, Sto vidimo na diagramu br. 1.

Internet Users in the World
Distribution by World Regions - 2013 Q4

W Asia 45.1%

Ul Europe 20.2%

] Horth America 10.7%

B Lat Am / Caribb 10.8%
B Africa 8.6%

B Middle East 3.T%

B Oceania ! Australia 0.9%

Source: Internet World Stats - www.internetworldstats. comistats .htm
Basis: 2,802,478,5934 Internet users on Dec 31, 2013
Copyright @ 2014, Mintwatts Marketing Group

Dijagram br.1 — Internet korisnici u svetu
Izvor: http://www.internetworldstats.com/stats.htnpogledano 10. 10. 2014.
godine

Diagram br.1 nam taki® prikazuje da od ukupne baze Internet korisnika,
radeno 31. decembra 2014 godine, najviSe korisnika undziji 45,1%, pa u Evropi
20,2%, u Severnoj Americi 10,7%, a najmanje nakBhs Istoku 3,7% i Australiji
1% .(Internet World stats, 2014)

Pronalaskom i uwtenjem interneta u sve pore zivota, mnogi @tjaci iz
marketinga shvatili su dée ovaj medij dovesti do novih mognosti u procesu
marketing komunikacije. Strategije za internet neéirlg podrazumevaju raznedise
za targetiranje potro&a, fokusirane na prednosti-koristi sa naglaskorautanténost

i promociju dobro organizovanih web sajtova. Pggtdnternet globalni medij, to
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zn&i i korist za sve one koji imaju internet web pretaeiju, jer se tako povezuju na
internacionalnom nivou sa potr@gaa. Ono Sto je veoma vazno za &tjake za
internet marketing, je potreba da se on integrige ssim drugim oblicima
komunikacije kompanije sa korisnicima. Tdkoje obavezno uklfiivanje internet
marketinga u marketing miks, a sve to mora bitijjuidno i integrisano sa svim

operacijama koje obavlja kompanija.

Internet marketing se definiSe kao kreiranje i @¥anje odnosa sa
potroSaiima kroz online aktivnosti gde se moZe odvijatintega ideja, usluga i

proizvoda koje zadovoljavaju potrebe potrégaprodavca. (Ngai,2003., str. 24)

2.4.1. Zasto Internet marketing?

Internet omogéuje kompanijama i sportskim organizacijama ne mnsigpu
reklamnu kampanju, i to ne samo za njihove margetirpotroSéke potrebe na
nacionalnom nivou, nego i za pozicioniranje na globm trzistu. Ovo je
najpogodnije za mala predézekoja zele da se proSire na daparodno trziSte a
nemaju dovoljno kapitala za to. Tale@ zn&i i kompanijama koje imaju mogunost
narwivanja preko Interneta, posto im omdagje prodaju jer se nardZzbine mogu
primati od 0-24 h, a i potro&asu zadovoljniji jer im je omogiena konstantna
podrska putem e-maila, chata itd. Internet prubgunost kompanijama da njihove
informacije budu dostupne od 0-24 h, i da korisnkzio i oni potencijalni, imaju
pristup informacijama o proizvodima i uslugama. @ako mogu da na miru, bez
dosalivanja putem reklama, vide i odlel se za proizvod. Sa konstantnim razvojem
tehnologije, Internet se pozicionira kao jedan edma malog broja medija koji se
mogu Koristiti za sve tipove advertisinga (brendodaja, polittka, direktni
marketing, B2B, korporativni i neprofitni) i to Zve segmente.( Pallab, 1996. , str.
30)

Zahvaljujti sve veoj upotrebi Interneta, kompanije sudete da ulazu i velike
sume novca u Internet advertising (marketing). Pmumer je Velika Britanija
(United Kingdom), gde je ulaganje u Internet adsery prevazislo ulaganje u
tradicionalni advertising (Stampani mediji, radielevizija). Ona je ujedno i prva

drzava u kojoj je ulaganje u Internet advertisipgevazisSlo ulaganje u televizijski
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advertising, préemu je utroSeno £1, 752 milijarde u prvih Sestenieg009 godine, a
od toga je utroSeno £1,05 milijardi na pretragkeasisteme kao Sto je Google
(Sweney,2009.). U 2011. godini taj troSak iznosk 4nilijarde.(Haslett. 2011. )
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3. Komunikacija sa potrosatima u sportu

Bez obziracime se organizacije bave, da li su velike ili maeofitabilne ili
bez profita, edukacione ili sportske, one imajwnjedajedniku osobinu: Kako bi bile
uspesSne i kako bi prezivele moraju da se éklju komunikaciju. Komunikacija
moZze da se odvija iznde organizacija ili bilo koje druge “publike” sa kop
organizacija Zeli da ostvari odnos. U danasSnjemmi&krskom i bdnom
marketinSkom okruzenju, one marketinSke komunikaeiporuke koje su prindene i
koje se sluSaju su one poruke kojima se @ore ciljnom trziStu i koje su od
odreiene vaznosti osobi koja ih prikhge. Takale, te poruke moraju biti originalne i
lake za partenje. Zbog mnogobrojnih razloga, u danasnje vrezkat je dopreti do
publike, Sto predstavlja veliki izazov za organigada uspostave i da odrze kontakt.
Primarni ngin uspostavljanja kontakta sa publikom jesu tehnikearketing
komunikacije.

Marketing komunikacija je proces upravljanja kojionganizacija ulazi u
dijalog sa svojom raznovrsnom publikom. Zasnovare razumevanju okoline
publike sa kojom se komunicira, organizacija razvijprezentuje poruke svojim
identifikovanim interesnim grupama , nak@éega procenjuje i deluje na osnhovu
dobijenih odgovora. Zadatak ovog procesa jestecpwrranje organizacije i njenih
usluga i proizvoda, u svesitianova ciljnog trziSta, utu¢i na njihovu percepciju i

razumevanje — Sto @8 na ponasanje.

Definicija: Integrisane marketing komunikacije predstavljajstain poméu kojeg
kompanije koordiniraju svoje marketing komunikacigebi saopstile jasnu, doslednu,
uverljivu i konkurentnu poruku o organizaciji i njen proizvodimgJobber & Fahy,
2006, str. 234)

Primena koncepta IMK moZe da dovede do doslednijeg i jasnijeg

pozicioniranja organizacija i njihovih brendovauesti potroséa.

! Integrisane marketing komunikacije ¢e se u daljem tekstu navoditi kao IMK
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3.1. Proces komunikacija

Kako bismo bolje razumeli marketing komunikacijusportu, potrebno je
razumevanje osnovnog ljudskog procesa komunikacije.

U literaturi postoji viSe stotina definicija pojm@munikacije. Analizom tih
definicija dolazi se do saznanja da sece&®e razlikuje odrdivanje pojma
komunikacije prema teorijskom pojmovnom okviru ioom Sto se posebno naglasava
unutar celokupnog komunikacionog procesa. Gotova ®bjaSnjenja pojma
komunikacije sadrze sleée osnovne elemente neophodne da bi se obavio proces
komunikacije (Miljevic, 2009, str. 235):

1. poSaljilac poruke, inicijator ili komunikator
2. primalac ili recipijent poruke

3. n&in ili sredstvo tj. kanal

4. poruka

5. efekat poruke na primaoca

Proces komunikacije gmje slanjem poruke koja se kodira tj. prevodi kine
signal, prenosi putem posebnog medija ili kanalagpdmaoca koji zatim dekodira
poruku, tumai je, deSifruje, vréajuéi signal na isti n&n ili na neki drugi, posredni,
do inicijatora, da poruka jeste ili nije sitema.

U procesu komunikacije jednu od bitnih uloga imens(interferencija) jer
moze da spke poruku ili da je d@ini manje ili viSe razumljivom.

Vilbur Sram (Wilbur Schramm) je tokom 1960-tih godirazvio koncept
komunikacije zasnovan na dvosmernom modelu kojiujgotpunosti vazan za
savremenu marketing komunikaciju u sportu. Njegoxes komunikacije se sastoji
od ¢etiri klju¢na elementa koja mozemo videti na shemi br. 2 e¢Be& Chadwick,
2007, str. 217)

23



Povrama petlja

Posaljilac FORUEA

- W - W - =
| HO? KaZeita?  Hojimsredstvima? ~ HOME? R

Shema 2- Schramm-ov model procesa
komunikacije

Izvor: Beech & Chadwick, (2007),The Marketing gid®t, Pearson Education Limited, Harlow, :
217

Premisa ovog modela jeste da je komunikacija daostproces u kome ¢
signali razmenjuju informisanjem, pruzanjem instigkili ubedivanjem zasnovanir
na zajednikom zn&enju i postojanju povratnih mehanizarrU ovom procest
primalac poruke mora daode kroz faze informisanja i pruzanja instrukcija &ak
mogao da bude ubien.

Sportske komunikacione poruke se ne razlikuju dd kbje druge vrst
komunikacionih poruka. Ako zelimo da pritemo potroS& u novootvoreni sports
rekreativni centar, momao da komuniciramo prednosti i da predstavimo par
proizvoda i usluga rekreativhog centra kao atraivi superiorniju od ponud
konkurencije. Jedini kén da se to postigne jeste da se potrafouti, informise
ubedi. UspeSan proizvod je kreirarvenstveno kroz razumevanje da je komunike
srce procesa marketinsSke razmene informacija (@agketing exchage process), te
da je korisno da se razvije razumevanje o tome\&lia od ovih faza podrazume
(Beech & Chadwick, 2007, str. 21

- Informisanje —predstavlja kombinacijdetiri koraka: 1) privl&enje paznje n
komunikaciju, poruku i na proizvod, 2) sticanje hwatanja poruke, :
obezbdivanje da se poruka protuianako kako je zamisljena, 4uvanje
poruke za kasniju upotre.

- Upuwivanje —je veoma zahtevan proces koji dodaje ddjpeti korak Kkoji

Kutlip,Center i Brum (Kutlip, Center i Brum, 2000ydentifikuju kao

podsticanje aktivnhog denja i prakse, gde su oba kit faktori uspeha |
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dugor@nom upravljanju odnosa sa potrdigaa. (eng. Sports relationship
menagement)

- Ubedivanje — proces koji vodi primaoca poruke izvanialkdg wenja do
konanog Sestog koraka koji obuhvata prihvatanje | aogadje sa
promenama, koje mogu biti promene u ponaSanjuplmsike promene ili obe.
U sportskoj marketing komunikaciji, ovo Zmaprihvatanje Zelja ili téke

gledista posiljaoca poruke.

3.2. Komponente sportskog marketing komunikacionogniksa

Raznovrsnost sportskog marketinskog komunikacionogksa, ili
promotivhog miksa, moze se pr@éna novijoj teoriji sportskog marketinga. Svaki od
njih ima svoje snage i slabosti, ali neki mnogonotije od drugih. Smatra se da, kada
je sportski marketing komunikacioni miks iskljuo zasnovan na tradicionalnom
marketing komunikacionom miksu, onda je verovatna ¢ék biti previSe
ograntavajui i uglavnhom neprikladan za sportski proizvod (Beet Chadwick,
2007, str. 222). Postoji mnogo razloga za ovakvaljemja a oni se uglavnom
zasnivaju na specijalnoj prirodi sportskog proizaodNa primer, nisu sve promotivne
aktivnosti u sportu namenjene da doprinesu tramsa&p prodaji. Takde, neki od
tradicionalnih komunikacionih alata kao Sto je uedpnje prodaje, ne opisuju
adekvatno metode koje se mogu koristiti da privljkde da prate ili da se bave
sportom. Postaje jasno da, kada se razvija spanakieting komunikacioni miks, pet
tradicionalnih komunikacionih alata (oglaSavanjeapreienje prodaje, ¢&ina prodaja,
direktni marketing i odnosi sa javria§, mogu da se primene u sportu, mada bi
trebali da se koriste u raglim ishodima na drugdi nacin. Tabela br. 2 predstavlja
sedam faza SIMK miksa, kao koristan okvir za saeminsportski posao .(Beech &
Chadwick, 2007, str. 223)
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. Oglasavanje ( eng. Advertising)

. Publicitet ( eng. Publicity)

. Licna prodaja ( eng. Personal contact)

. Unaprédenje prodaje ( eng. Incentives)

. Uticaj atmosfere ( eng. Atmospherics)

. Licenciranje - davanje dozvole ( eng. Licensing)

N O 01 B~ W N

. Sponzorstva (eng. Sponsorship)

Tabela 3. Sportski marketing komunikacioni miks Zé&ka

Vazno je da se shvati da trenutntimarazmisSljanja u marketing komunikaciji
priznaje da su najefikasnije komunikacione strggegne koje usvajaju integrisani

pristup u kome se svaki od elemenata miksa kaisérgijski.

3.2.1. Oglasavanje

Kao i sa svim promotivnim alatima, jezgro oglaSgsareste efektivna
komunikacija. To jest, oglaSavanje je proces kokarije i podleze istim
problemima kao i bilo koji drugi alat komunikacije.

Veliki broj autora se trudio (Moriarty, Mitchel& Wells, 2009) da definiSe
ovaj termin. Filip Kotler kaze da oglaSavanje ptadga formu posrednog
komuniciranja koji se vodi preko genih medija i od strane poznatog raoga tj
kompanije ili marketing agencije (Mar, 2007). Danijel Star istice prvo da
oglasSavanje treba da izaziva paznju ljudi i inf&@no proizvodu i uslugama preko
sredstava masovnog komuniciranja time uspostaijaj veze naklonosti ili
preferencije izméu potreba i brenda proizvoda (V¥ea, 2007). Drugi deo n&aika
definiSe oglasavanje kao komunikaciju koja ima ijada informiSe, ubedi i podseti
(Moriarty, Mitchell, & Wells, 2009).

Americko udruzenje za marketing (eng. American Marketkggociation)
kaze da je oglaSavanje forma posrednog komuniaranjprezentiranja ideja,
proizvoda ili usluga kod koga je poznat posiljaldcZakonu o oglasavanju Republike
Srbije (Sluzbeni glasnik RS, br. 79/2005) pojam aSglanja se definiSe kao

obaveStavanje preko oglasnog sredstva kojim seopsge oglaSivd, njegova
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aktivnost, proizvod, usluga ili druga preporukacsigem da je primalac kome je
upwena prihvati ili koristi (Vraar, 2007).

Organizacija reklamnih agencija (eng. The Insitwdf Practicioners in
Advertising) Velike Britanije ima svoju definicijwglasavanja. IPA definiSe
oglaSavanje kao najubedljiviju prodajnu poruku dégnu pravim potencijalnim
kupcima proizvoda ili usluga po najnizoj ceni (D&ag, 2003, str. 11).

Na kraju, oglaSavanje mozemo definisati kao swadtinelicne prezentacije
ideja ili proizvoda u glavnim medijima kao Sto slewizija, Stampa, posteri, bioskop i
radio (Jobber & Fahy, 2006, str. 233).

Ciljevi oglasavanja proizilaze iz strateSkih oigepreduzéa, tj opstih ciljeva
odeljenja za marketing jedne kompanije. SuStinaagmtanja je da aktivira
potencijalnog potro$a, da kod njega razvije zelju i potrebu za konkretn
proizvodom i uslugom, i da @& na njega da de do prodajnog mesta gde obaviti
kupovinu.

OglaSavanje kao element marketing miksa ima digzlprednosti, koje kada
se koriste u kombinaciji sa drugim elementima migseraju méan mehanizam za
podsticanje lojalnosti potro&a.

Reklamna kampanja NBA kluba Sietl Supersoniksg.(&mnettle Supersonics)
u sezoni 1997/98 predstavljala je reklame u kojgteevne uloge imaju igta ovog
tima. Kampanja sa imenom “Coming to Your Home” pubvatala iznenadne posete
igrata i trenera domovima nav§ia Sirom grada. Poruku koja je kampanja htela da
prenese jeste da 56 utamkica Soniksa mogu da dajglea kablovskim kanalima a
ne na kanalima sa pretplatom, kao Sto je bilo wlpsti. Uspeh se ogledao u
poveanoj gledanosti utakmica na TV i interesu za tinmikga u zajednici, gde se

kampanja i nastavila naredne godine. (Mullin, Ha&ysutton, 2007, p. 252).

3.2.2. Publicitet

Publicitet predstavlja odian n&in za generisanje dobre volje i razumevanja
sportskih navijga bez finansijskih troSkova za ogranizaciju.

On obuhvata predstavljanje proizvoda ili firmedadto se informacije o njima
plasiraju putem medija, a da se pri tom medijskeme ili prostor ne pta direktno
(Jobber & Fahy, 2006, str. 233).
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Bez obzira na to koje se od ovih sredstava karstprenoSenje informacija,
publicitet ima tri bitne karakteristike (Jobber &fiy, 2006, 252):

1) Poruka ima visok kredibilitet — poruka ima ¢vekredibilitet nego kod
oglaSavanja jer s@taocucini da ju je napisao nezavisan izvor, a ne ogla&Siva

2) Nema direktnih troSkova za medije - poSto vrem@ribstor u medijima ne
moraju da se plate, nema direktnih troSkova za jmedi

3) Nema kontrole nad onim Sto se objavljuje — za kazbd oglaSavanja, nema
garancije dae vest biti objavljena. Odluku o tome ne donosianigacija vé
urednik. Kljwni faktor u donoSenju ove odluke je to da li setvawatra

vrednom objavljivanja.

U primeru prethodno navedene reklamne kampanjetl S§uperSoniksa
mozemo videti koliko kvalitetno oglasavanje mozeekii do besplatnog publiciteta.
Mnoge gradske televizije su objavile vest kakoigta¢i Soniksa posavali domove
navijata 1 druzili se sa navif@gma. Gradska dnevna Stampa objavljivala je vest o
takvom postupku gde su i prikazivane slike koj@apravili ukiéani dok su se druzili
sa igr&ima. Ovakvo besplatno informisanje je péai® svest i sliku o timu jer je do
tada vé€ina navij@a smatraai da su igfiaSoniksa nadmeni.  (Mullin, Hardy, &
Sutton, 2007, p. 252).

3.2.3. L&na prodaja (kontakt)

Licna prodaja jeste jedan od glavnih alata u tradaimm marketing
komunikacionom miksu, ali u svom komercijalnom dmidi¢na prodaja nije
primenijljiva u sportskim organizacijama, jer praalajje uvek cilj ili Zzeljeni ishod. Za
sportske organizacije primenljiviji je izraz <€ri kontakt.

Li¢cna prodaja je od klgne vaznosti za uspeh efikasne promotivhe kampanije.
Dok je oglaSavanje veoma javno, neselektivno ilibea, licni kontakt moze biti
prilagaden ciljnim klijentima - njihovim interesima i potsama (Beech & Chadwick,
2007, str. 227).

Kao i izgradnja odnosa i upravljanje odnosima, dept linog kontakta je
¢vrsto ukorenjen u odnosima sa javéosSLicni kontakt dodaje ljudski element na
odnose koji se razvijaju iznda sportskih organizacija i potragakoji je temelj za

stvaranje dijaloga i sve vaznije dvosmerne sirtieerkomunikacije.
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Principi marketing odnosa su sastavni deindig kontakta u sportu jer
dugora@ni kontakt karakteristen za véinu sportskih organizacija i PRiji je glavni
cilj da izgradi lojalnostU sportskom marketingu odnosa, postoje tri t@zlinivoa

lojalnosti, kojisu prikazani na shemi 4

Strukturalna povezanost
(sponzorstva, doZivotna tlanstva)

Drustvena povezanost
(uzajamno korisne veze,
personalizovana komunikacija)

Finansijska povezanost
[promotivne cene, novéane
nagrade)

Konkretni potroZat/sponzor

Shema 4- Niveilojalnosti potroZacau sportu

Shema 4 Prikaz nivoa lojalnosti potro&a u sportt

Izvor : Beech & Chadwick, (2007), The MarketingSort, Pearson Education Limited, Harlow,
228

Najnizi nivo lojalnosti jeste finansijska lojalngskoja se “kupuje” kroz
razlicite finansijske nagrade ili prodajne promocije, k&0 su smanjene cene
ogranten period ili kupovina jedne karte za utakmicu omé@ya drugu kartu za po
cene manje. lako su takve tehnike aktraktivne zajdirane da privuku paju
korisnicima, one se ne fokusiraju na izgradnju dague lojalnosti, jer posto
mogunost dace kupac otii negde drugde nakon Sto ponudaderdi istekne

Srednji nivo sportske lojalnosti je druStvena loget koja ima za cilj razvc
uzajamno korigih odnosa izm#u sportske organizacije i potréga Komunikacije
na nivou drustvenog vezivanja treba personalizowgti. ako navijé& kupi prvu kartu
za utakmicu svog omiljenog kluba moZéekivati povlagen tretman ili specijaln
ponude koje su posek kreirane za njih ili njihove potrebe. Mnoge spoet
organizacije koriste svoje baze podataka o potnota kako bi slalecestitke ze
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rodendane ili za BoZi zbogcega se potrogaose&aju posebno jer takav postupak
govori da zn&e organizaciji i nisu samo anonimni broj.

Ako je takav odnos postignut, korak do posledmegya lojalnosti, koji se
zove strukturalno vezivanje, je mali. Na ovom niswaka stranka ima jednaku ulogu
u odnosima, Sto je posebno evidentno u vezi kogafiazmeiu sportskih klubova i
sponzora. Takie, dugoréno ¢lanstvo je jedan od primera strukturalnog vezivanja
jer to podrazumeva ztajan finansijski troSakilana za vreme trajanja odnosa i
trebalo bi da se podrazumeva d&lse konsultuje o poslovanju i razvoju kluba.

Kako bi se potroga pomerali kroz tri faze sportske lojalnosti, neogho je
da sportska organizacija u dugémoj vezi posmatra javnost kao sebi ravnopravnu, a
manje kao transakcionuchost. UspeSnost ¢ine prodaje ogleda se u redovnoj,
kvalitetnoj interakciji, komunikaciji i kontaktu lgosu neophodni kako bi se veza
odrzavala i koja bi trebalo da, ako se pravilnoujpegpovéa verovatnéu kupovine i
otkupa (eng. repurchase). Za sportske organizdoijeahteva velika ulaganja i
resurse, a prinos na te investicije je visok.

Mnogi sportovi, kao Sto su kriket, ragbi i fudbahaju jasnu prednost Sto se
tice licnog kontakta, a tu prednost predstavljajudgrdspesnost éine prodaje ogleda
se u komunikaciji sa mladima, koja predstavlja jeda n&ina da se zainteresuju
mladi za sport, gde igéakoji predstavljaju uzore budu dostupni i pristtpia takaie,
igra¢i se podstiu da steknu trenerske kvalifikacije kako bi imalogoenost da
poséuju Skole, treninge mladih i da ih podstina bavljenje sportom.

Primer koji prikazije ostvarivanje lojalnosti sarpSa&ima kroz lénu prodaju
jeste primer KK Crven Zvezd&oSarkaSi Crvene zvezde, Luka MitréyiMarkus
Vilijams, Boban Marjanovi i Maik Cirbes su u trznom centru &S prodavali
sezonske karte za utakmice Zvezde. Kanarezultat te prodaje karate jeste uspeSan.
Prvotimci su za neSto viSe od sat i po vremena girodukupno 78 sezonskih

ulaznica.(VeéernjeNovosti, 2014)
3.2.4. Podsticaji (Unaprdenje prodaje)
Ba$ kao Sto je dni kontakt opisan kao produzetakrie prodaje, podsticaji u

sportu mogu se posmatrati kao prosirenje komponempréenja prodaje (eng. sales

promotion) u tradicionalnom integrisanom marketkagnunikacionom miksu.
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Podsticaji za Kotlera sadrze sve druStvene, ematne, psiholoske,
funkcionalne ili finansijske oblike koji sluze dagstaknu odrdeni tip ponaSanja.
(Beech & Chadwick, 2007, str. 229) Meim, mora se shvatiti da u sportu nije svako
potros&ko iskustvo transakcione prirode, Sto &nda se podsticaji ne koriste samo
kako bi se generisala prodaja.

Razumevanje kako najbolje koristiti podsticajéotie zahteva i razumevanje
Sta motiviSe sportsku publiku i kako se ona pona€wo je od posebnog z¥aa
tokom razvoja sponzorskih ugovora, jer je poznato sl potencijalni sponzori
zainteresovani za angazovanje i sponzorstva  $portsorganizacijama  koji
predstavljaju posebno uklapanje u njihove markk&rsljeve za odnose sa javiias
kao Sto su slika i ugled menadzmenta.

Kao i sa mnogim stvarima u sportu, postoji iz@ziteopipljiv element
podsticaja. Na primer, podsticaj za mlade fudbatecze biti samo ispunjenje, koje
moze trajati dugi niz godina dok se ne ostvaripyadvakom sléaju onoce rezultirati
dozivotnoj posvéenosti sportu. lako povratne informacije i prinasdl samo
ispunjenja mladih sportista nisu brzidigledni kao Sto je npr. prodaja dresova, oni su
veoma dragoceni u dugarmom poslovanju sportskih organizacija.

Primer podsticaja (unaptenja prodaje) ogleda se u postupku NBA lige da
kreira ve&e nacionalnosti tokom utakmica kako bi privuklo agotroS&e da gledaju
utakmice. Organizovanje programa na poluvremenwgéeso Turskoj privuklo je
viSe od hiljadu naviga Turske nacionalnosti na utakmici La Clippers -ed?tix
Suns. (Onur, 2014)

3.2.4.Uticaj atmosfere

Ova komponetna SIMC se sastoji od svega Sto jéenmda se osigura da
mesto kupovine ili potroSnje sportskog proizvodaite speciino ponasanje ili
emotivne efekte kod potro¥a Ovo uklj@uje sve Sto se pojavijuje u trenutku
prodaje, kao Sto su posteri, bilbordi i drugi praivie materijali koji bi trebali da
podstaknu kupovinu. Tako mesto gde se odvija shodsgaiaj postaje sastavni
element promotivne strategije.

Jo$S jedna jedinstvena karakteristika sportske gtnijler jeste istovremena
proizvodnja i potrodnja “proizvoda’Cesto se govori da nista nije slicno iskustvu

prisustvovanja utakmicama, taj ddgfje nesto Sto dugo ostaje Lamju c¢ak i onih
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ljudi koji ne prate sportesto. U Srbiji roditelji, tj. otac,cesto vode svoju decu na
veciti derbi izmeiu FK Crvena Zvezda i FK Partizana, nakggga deca postanu
veciti navijaci jednog od ta dva kluba, Sto je jedan takav primer

Za razliku od maloprodajnih objekata i drugih &g koje nude razne
usluge, atmosfera koja preodilge u sportskim halama ili na stadionima ne samo da
pruza dodatnu vrednost proizvodu nego i kreira mostl jedinstvene zabave koja se
odvija na sportskim dogajima.

Velika prednost za sport je da je atmosfera ssi§inza proizvod i zbog
nekontrolisane prirode sportskog proizvoda, tj.pestoji kontrola nad onim Sto se
deSava na terenu, ova funkcija moZe da se isk&ekb bi se stvorila prednost nad
konkurencijom.

Utakmice Bredford Buls (eng. Bradford Bulls) iz goel u godinu su sve
posé&enije i nema sumnje da je to povezano sa atmosféotiom utakmica. Dan
utakmice je postao vid dodaja gde utakmica nije jedino Sta interesuje naeija
Muzika, igr&ice, razni zabavljd, zabava za porodicu i internacionalna kuhinja su

postali deo iskustva tokom dana na koji se igr&ratea.

3.2.5. Licenciranje — davanje dozvole

Prema Irvinu licenciranje se pojavljuje kao nagbriastdéa komponenta
savremenog sportskog promotivhog miksa (Irwin, 2Qfreuzeto iz Beech &
Chadwick, 2007, str. 230). Bas kao i sa korporativrbrendom ili logom,
prepoznatljiv simbol ili za tim ili doghaj pove&ava svest potroga i stvara identitet
na trzistu. Jedan od najpoznatijih logoa na svetdidas pruge, ukraSavajitav niz
proizvoda od kojih nisu svi povezani sa sportommiganija Nike je postala toliko
poznata po svom logou da viSe nema potrebe da jedipe proizvoda stavi i svoje

ime.

Industrija licenciranja se moZze podeliti u nekoldspekata :

- licencirana roba (proizvodi),

- licenciranje u profesionalnim ligama (eng. professi league licensing)
- kolegijalno licenciranje (eng. collegiate licensing

- asocijacija za licenciranje igfa (eng.players assotiation licensing)

- program licenciranja drugih sportskih organizacija,
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- medunarodno licenciranje (eng. international licenging
- licenciranje u profesionalnim individualnim i tujgkim sportovima

- brendiranu robu (eng. brended merchandise).

Dobar primer licenciranja vidimo na prihodima odogaje lincenciranih
proizvoda razliitih liga. Prodaja licenciranih proizvoda u 20@&dini ostvarila je
prihod NHL lige i MLB lige 3 milijarde dolara, kot i univerzitetske lige ostvarili
prihod od 2,6 milijarde dolara, NBA liga je ostuarprinod od 2,5 milijarde dolara i
NHL liga je ostvarila pihode 1,5 milijarde dolafakade, igrica EA (Electronic Arts)
“Madden NHL Footbal” je od trenutka svog stvaramgradila preko 1 milijarde
dolara u prodaji. Potro&asu u 2003. godini potrosili 9,7 milijarde dolara
kupovinu kompjuterskih igrica, otega je 30 % zarada proiziata igrica.(Mullin,
Hardy, & Sutton, 2007, pp. 191- 192)

3.2.6. Sponzorstvo

Sponzorstvo predstavlja poslovni odnos iZme onoga ko obezlideje
sredstva, resurse ili usluge i pojedinca, diagm ili organizacije koji za uzvrat nude
odreiena prava i asocijacije koje mogu da se iskorigteraercijalne svrhe. Rge u
odnosu razmene u kojoj jedna strana, korisnik rfimplac sponzorstva, dobija
odreienu sumu novca ili neka druga prava, a sponzornjaobirelena prava koja se
svode na kupovinu mognosti plasmana svojih poruka u javnosti (%&g 2007, str.
149).

Pet glavnih ciljeva sponzorstva su (Jobber & F&006, str. 253):

- Ostvarivanje publiciteta — sponzorstvo pruza izeéateSansu za ostvarivanje
publiciteta u medijima, sponzorstvo sportskih dizga moze da omogu
pristup do milion ljudi.

- Stvaranje Sansi za zabavne aktivnosti — vazarspinzorstva je da se stvore
Sanse za pritevanje zabave za potragai poslovne kupce.

- Stvaranje povoljnijih asocijacija o brendu i komfiar mozZe se ostvarivati
preko sponzorstva raznih sportskih diégja, gde ciljni auditorijum koji vidi
ime, logo i druga obelezja sponzora na ddrem sportskim doghjima

stvara asocijaciju iznd sponzora i dogkaja.
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- PoboljSanje odnosa sa zajednicom — davanje pogn&gramima od opSteg
zna&aja moze da doprinese tome da kompanija steknda@jpudrustveno
odgovorne organizacije koja brine o opStem dobru.

- Stvaranje promotivnih Sansi — sponzorstvo dagg pruza idealnu Sansu da se
promoviSe brend kompanije, kada majice, torbe, kdov slicno na kojima
stoji logo kompanije i ime dodaja, mogu da se prodaju ili poklanjaju publici
tokom dogdaja. Kada se brend konzumira tokom diaja, kao Sto je stiaj
sa Stella Artois na teniskom turniru, to pruza komac Sansu da isprobaju

brend, mozda i po prvi put.

Sportska sponzorstva su ubedljivo najpopularnifl sponzorstva, posto su
vrlo upadljiva zahvaljujéi velikoj paznji koju televizija poswvelje sportskim
deSavanjima, pruzajumoguwnosti da se priwte Sirok, reprezentativan uzorak ljudi u
zajednici i da se usluze posebne niSe, kao i oggii da se sruSe kulturne barijere.
Na primer, Olimpijske igre, naj¢e sportski dogdaj na svetu, donele su 2004 god.
Atini preko 1,4 milijardi dolara u vidu sponzorsf\&o jecinilo jednu tréinu prihoda
od ovih Olimpijskih igara (Jobber & Fahy, 2006, 253).

Sponzori zele Sto va komunikativnhu vrednost koja se moze izraziti kao
potencijalni doseg poruke, pa prodavac sponzorpkilva daje sponzoru dokaze o
komunikativnoj vrednosti tih prava.

Primer sadrzaja sponzorskih prava u sportu moimdaledée moguénosti (Vraar,
2007, str. 153):
- razmesStanje reklama na sportskim borilisStima, stadia, dvoranama i
drugim mestima, na svakom takianju prodavca u toku trajanja ugovora
- oglaSavanje zwnim i vizuelnim ndginima reklamnih poruka sponzora na
mestima sportskih aktivnosti prodavca
- pravo na podrSku prodaji proizvoda sponzora naimastdrzavanja sportskih
aktivnosti
- razmeStanje simbola sponzora i njegove aplika@jsportskoj od8 sponzora
- razmeStanje zastitnih znakova i drugih simbola gpomi njegove aplikacije u
reklamnim i sportskim materijalima koje izdaje pawsdc sponzorskih prava
(novine, diskovi, godisSnji program, ulaznice...)

- razmeStanje imena i simbola na press konferencijama
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- pravo korigenja imena, lika, znakova i drugih simbola prodaspanzorskih

prava u cilju ostvarivanja reklamnih efekata spaazo

U okviru promocije filma “Pirati sa Kariba 2 deo’okpanija Dizni (eng.
Disney) sponzorisala je trku jedrilica “Volvo Océamnosom od 15 miliona dolara.
Trka obuhvata sedam jedrilica sa posadom od dém®bva koja prelazi 32700 milja
u periodu od novembra do juna. Sponzorstvo je oatathy naziv broda, koga je
kompanija Dizni nazvala po brodu iz filma “Black rPgCrni biser) i broj broda
“USA 7706” koji je odnosio na datum premijere filmdia Jul. 2006. Posada broda je
bila obwena u opremu na kojoj je bio ispisan naziv filmaonkpanija Dizni je
kreirala razne dogiaje tokom pauze na mestima gde je posada pravilzupdrka je
nedeljno emitovana u vise od 200 zemalja svetakantonedelje kada je bila
premijera filma na kanalu ESPN prikazivan je jethsmvni specijal o trci.(Mullin,
Hardy, & Sutton, 2007, p. 314)

Sport nudi lojalnost, zabavu, strast i dostizessitn demografija, Sto stvara
okruZenje bez granica. Stvaranje veze idungporta i korporativhog brenda treba da

bude od koristi za obe strane.

35



4. Komunikacija sportskih organizacija upotrebom

Interneta

Pojavom novih tehnologija, kao 5to je Internet,ljgu se i novi naini
komunikacije i promocije koje kompanijei sportskeg@nizacije sve viSe koriste.
Samim nastupom kompanija na internetu, komunikaajgpotroSdma i promocija
proizvoda se pored Stampanih medija, radija i teigv obavlja i na taj nan. Tako
se razvila nova oblast marketing miksa koja spadaramociju, nazvana Internet
marketing.

Prednosti kori&nja Interneta za kompanije. Ogledaju se u toméntanet

danasnjim kompanijama pruza niz mogucnosti (Ko#etdler, 2006., str.17):

» Kompanije mogu da koriste Internet kako bi Siromatavdavale i promovisale
svoje aktivnosti i proizvode. Postavljgjujedan ili viSe web sajtova,
kompanija moze navesti svoje proizvode i uslugaj sstorijat, poslovnu
filozofiju, moze da ponudi radna mesta i druge finfacije od interesa za
posetioce.

* Kompanije mogu da prikupe potpunije i sadrzajnijéoimacije o trzistima,
kupcima, potencijalnim kupcima i konkurentima. Kuemnije takde, mogu da
sprovedu nova marketing istrazivanja kowstaternet da bi pripremile fokus
grupe, poslale upitnike i prikupile primarne podatka druge nane.

» Kompanije mogu da olakSaju i ubrzaju protok interkomunikacija méu
svojim zaposlenima kow&njem Interneta kao privatne internet mreze.
Zaposleni mogu da se prokonsultuju, potraze savaewuzmu ili proslede
potrebne informacije centralnomitmaru kompanije.

« Kompanije mogu da uspostave dvosmerne komunikasge kupcima i
potencijalnim Kklijentima, kao i efikasnije transgkc Internet olakSava
pojedincima da putem e-maila stupe u vezu sa konapaa i da dobiju
odgovor, a vé& broj kompanija uspostavlja mreze sa doba&utjm |
distributerima za slanje i prijem informacija, ze&senje narudzbi i efikasnije
platanje.

* Kompanije sada mogu da Salju poruke, kupone, uzoilermacije kupcima

koji su trazili ove materijale ili su dali dozvotla im se Salju.
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Kompanije mogu da prilagode ponude i usluge, kenfem informacija iz
baze podataka o broju posetilaca svoga web skghkvencije poseta.
Kompanije mogu da poboljSaju nabavku, regrutovasipelku kao i unutrasnje
i spoljne komunikacije.

Kompanije mogu sustinski da uStede k&i§em Interneta za patenje cena

i za nabavku materijala na aukcijama, ili pak pmzitanjem sopstvene
ponude. Kompanije mogu take da privuku nova lica za zapoSljavanje.
Mnoge kompanije pripremaju Internet obuku koja sezen proslediti
zaposlenima, dilerima i agentima.

Kompanije mogu da poboljSaju logistiku i poslovatgko da ostvare znajne
uStede, a da istovremeno poboljSajuntst i kvalitet usluga. Internet
omoguava precizniji i brzi n&n slanja i primanja informacija, narudzbi,
transakcija i pléanja m@u kompanijama, njihovim poslovnim partnerima i

kupcima.

U digitalnom svetu marketing komunikacije su fokase na (Rowley, 2004. ,

str. 25):

Stvaranje prisustva - Sto je qmina faza marketing komuniciranja gde
kompanije teze da ostvare vidljivost svojih proidaa usluga. Kompanija se
predstavlja potrosama, i tezi da stvori indentitet iciost, kojace pokrenuti
kupce da se zainteresuju za njihove proizvodéuges

Stvaranje odnosa sa kupcima - nastaje kada kupigaxi “rade” zajedno. Sa
boljim poznavanjem kupaca, kompanija moze da prdaga sebe kupcima i
da bira kupce. Takodje, moZe da koristi informa&ipje dobija od kupaca, i
tako, uz interakciju, prilagtava svoju marketing komunikaciju ciljnoj publici.
Stvaranje obostrane vrednosti - ona se javlja kkdpci i kompanija,
prepoznajti zajednéki interes, izgrduju vrednost koj&e biti korisna za obe
strane. Ovo je moge ostvariti preko online zajednica, koje su vezaadu

kompaniju ili proizvod ili nesto drugo.

U danaSnjem umrezenom svetu, nentege dovoljno snazno naglasiti ziaa

internet marketinga za uspeh poslovanja. Jake,Saspkompanije koriste virtuelni

prostor da odgovore na potrebe pott@$ala stvore veze sa liderima industrije, i da
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ispricaju pricu o svom brenda na kreativan, istinski i vizuelngrivlatan n&in.
Internet marketing nudi neprocenjivu ma@gost procene koji su elementi strategije
uspesni u realnom vremenu . Nove internet markdghgike daju svakoj kompaniji

mogutnost da postanu uticajne na mrezi.

Danasniji ljubitelji sporta rade viSe nego sto samawijaju. Internet i digitalni
mediji zauvek su promenili interakciju navigasa sportistima, klubovima, ligama i
sportskim brendovima. Od pgfenja rezultata utakmica preko pametnih telefona,
gledanja vaznih trenutaka sa utakmica na sajtu aKliib lige, intrerakcijom sa
sportistima i préenje istih preko drustvenih mreza navijau Zeljni za konstantnim
protokom informacija u realnom vremenu od 00-2#jubitelji sporta zele da gledaju
interesantne snimke svojih omiljenih sportistaajgrigrice koje su povezane sa
sportom koji vole, da osvajaju nagrade od svojihotra koji vole, a kada negledaju
sportske utakmice navija hoée da préaju o sportu i da budu aktivnicesnici
zajednice navijéa kluba koji vole i prate (Feil, 2013).

Kristina Miler (Christina Miller), generalni dirett NBA Digital, smatra da je
kod sporta bitno ¢te&e, gde je teke navij@a najvaznije. Takde, Kristina kaze da:
“Radi se o angaZovanju, dajkontrolu navij&ima, ma& i dostupnost. To je ono 5to
zn&i biti navija¢”(Feil, 2013).

Sportska marketing agencija Katalist (eng. Cataljestu svom istrazivanju
“Fan Enagagement Study” 2012. godina prikazalaeddigitalni kanali — web sajtovi
liga, sajtovi navijaa, izvori sportskih vesti na Internetu, sportskdrgaji na Tviteru
(Twitter) i drugi Internet i drustveni mediji nakaza drugom mestu posle televizije
kao primarnog i pouzdanog izvora informacija zailielije sporta. Danas sportski
fanovi mlali od 35 godina i et&ki raznoliki fanovi ulaze u interakciju sa klubovam
lige i sportistima putem drustvenih medija, a nm@ala primaju informacije preko
novina,¢asopisa ili radija.(Feil, 2013)

Kako sportski fanovi komuniciraju direktno sa kga, timovima i sportistima,
sportske organizacije i brendovi moraju da pos@launi izvor sadrzaja.

Tehnike koje¢emo objasniti u radu prestavljaju elemente intematketinga
uz poma kojih kompanije ostvaruju komunikaciju sa potr&igsa. To Su :

- Web sajt

- Drustveni mediji
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U nastavku rada predstéemo navedene elemente Internet marketinga.

4.1. WEB Sajt

Kao svaka reklama, Web sajt sluzi da informiSe,dubepodseti kupce o
kompaniji i njenim proizvodima i uslugama. Méim, njegov uticajce biti
minimalan ako ne postoje druge strategije koje Ilpdogu kupce na web saijt.
Stvaranje web sajta nije dovoljno da bi kompanij@la prisustvo na Internetu.
Promotivne aktivnosti koje povezuju kupce sa wghosasu dizajnirane da privuku
internet korisnike, i tako ostvare ciljeve u mankgtkomunikacaijama. (Rowley,
2004., str. 24).

Za dobro pozicioniran sajt na Internetu veoma pneakoristiti SEO | SEM i
da oni budu dobro udani i pripremljeni. Ukratko, SEO i SEM su i danas
najzastupljenijij elementi Internet marketinga, S, realno gledano, sasvim
opravdano jer se uz malo ulaganja moze pogtranredan rezultat.( Pagi2011).

Na specijalizovanom web sajtu Huge Media, ovi taimau lepo objasnjeni:

SEO (Search Engine Optimisationpptimizacija za internet pretrazite je
proces prilagdavanja sadrZaja sajta nastala poslednjih godimagabom da sadrzaj
na internetu bude Sto kvalitetnije pretraziv. Oisciplina bazira se ha mnogo faktora
i to nagee na: pravilno i dobro pripremljenom sadrzaju sajtaaniru koji odgovara
glavnim pretrazivéima kao Sto su Google, Yahoo, MSN i drugi, u dobromo
pravilima napisanom kodu web stranice, prijavljidasajtova na pretraziva kao i u
praenju smernica i preporuka koje dolaze od ¢titu timova gore pomenutih
pretrazivaa.

SEM (Search engine marketing) marketing preko internet pretrazéeaje
forma Internet marketinga koja promoviSe web sa&@tgvoveéavajwi njihovu
vidljivost u pretrazivéima. Prema SEMPO (Search Engine Marketing Profasion
Organization) organizaciji sttnjaka za web marketing kroz pretraziga SEM se
koristi sledéim metodama: SEO (optimizacija za internet prewa®), plaenim
pozicioniranjem u pretragama, kontekstualnim ogladgem i pléenim

uklju¢ivanjem u rezultate pretrage.
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Glavno pitanje vezano za prisustvo kompanija naridtu preko web sajta, ne
zasniva se na izolaciji, nego na tome da svakiladmemunikacije ima uticaj na sve
druge vidove marketinga. Online kredibilitet moz#i lostvaren preko web sajt
prezentacije ili kvaliteta teksta kae se nalaziti na njemu(Charlesworh, 2009,str.72).
U neopipljivom svetu, Internet je jedino pretega potencijalni kupac moze da oceni
kakva je kompanija.

Bt ANBASTORE »
Tickets Teams Scores&Schedules News Season Preview Fantasy Video Players Standings Stats TV Watch Games Store

EVERYBODY UP

§NBASTOREEU

MIL

CLE BKN NYK ATL DAL SAS
Man 7:00 ET NBATV | Mon 7:30 PM ET Mon 7:30 PM ET Mon 7:30 PM ET Mon 8:30 PM ET Man 8:30 PM ET

Slika br. 1 — Web sajt NBA Lige
Izvor : nba.com pregledano 16.10.2014.

Primer sportske organizacije koja ima web sajt @glee u sajtu NBA lige.
Sajt najpopularnije koSarkaske lige na svetu sadrformacije o utakmicama,
rasporedu i rezultatima utakmica, prodaji karatayostima, informacijama o
igratima, intervjue sa trenerima, igima i striénjacima za koSarku. Take na sajtu
se nalaze linkovi sajtova svih timova kofiestvuju kao i linkovi za NBA prodavnicu
i pretplatu gledanja utakmica uzivo.

4.2.Drustveni mediji

Upotreba drustvenih medija za ostvarivanje zadatilleva kompanije
(korporativno korigenje druStvenin medija), jeste osmiSljavanje i gpdenje
razlicitih metoda komunikacije putem odabranih druStvemédija, koji imaju za

rezultat generisanje publiciteta. Naprednijim ké&i§em drusStvenih medija
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kompanija ima mogtnost da uspostavlja i upravlj@tavim spektrom delovanja

korporativhe komunikacije.

Drustveni mediji sluze interakciji, komunikaciyimrezavanju.To su Internet i

web tehnologije koje pruzaju umrezavanje i kraje@nostavno objavljivanje raznih

sadrzaja, poput video snimaka, tekstova, fotografipformacija i itd.(Avdag,

2010). U druStvene medije spadaju Fejsbuk, Twitestagram, You Tube, Flickr,

Foursquare, Linkedin, Yelp, Digg, Second Life, TumBtylehive i drugi. Ali, kako

je najbolje da kompanija nastupi na drustvenim jaetk? Najkonkretniji odgovor je

dala Susan Gunelius u svaanku za Entrepreneur.com, gde je navela 10 zagona

kojima bi kompanija trebala da nastupi na drustwvemedijama Gunelius, 2011.) :

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Zakon sluSanja - uspeh u drusvenim medijama zaht&e sluSanja a manje
pricanja. Pratite Vasu ciljnu grupu i njihove komentagelnternetu i ukljsite
se u diskusije kako biste saznali Sta im je vaBamo tako mozZete kreirati
sadrzaj i zapteti konverzaciju koje imaju neku vrednost.

Zakon fokusiranja - bolje se specijalizovati negti Bovek svih zanata.
Visoko fokusirana strategija na ciljnu grupu ljuddi izgradnje jakog brenda
ima viSe Sansi nego strategija koja pokuSavashéiza svakoga.

Zakon kvaliteta — kvalitet poldaje kvantitet (kokinu). Bolje je imati 1000
posetilaca kojkitaju, dele iskustva | ptaju o0 VasSem sadrzaju i razmenjuju
misljenja, nego 10.000 posetilaca sajta koji nestakon prve posete.

Zakon strpljenja — uspeh na drustvenim medijamédaiazi preko né.Vazno
je obavezati se na duge staze radi dobijanja egault

Zakon povezivanja — ako objavite neverovatan, ket@n sadrzaj i radite na
izgradnji Internet publike i njihovog kvaliteta, iorte podeliti Vas sadrzaj sa
svojom publikom na Twitteru, Fejsbuku, Linkedin-una svojim blogovima
itd. Ovo deljenje i diskusija o0 sadrZzaju otvara @opolazne t&ke za
pretrazivanje preko pretrazite kao Sto je Google. Polaznecka mogu
napraviti i do stotine ili hiljade r&na da ljudi produ Vas saijt.

Zakon uticaja — prowienje vremena u potrazi za online influencerima
(uticajni ljudi na Internetu) koji prate deSavangVasem trzistu, imaju veliki
broj publike i kojece zanimati Vasi proizvodi i usluge. Potrebno je gati se
sa tim ljudima i odrzavati odnose sa njima. Ako re®e njihovom radaru

pokazete kao autorativni, zanimljiv izvor korisniimformacija, oni mogu da
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proslede Vas sadrzaj svojoj publici, Sto moZe pasteas i VaSe proizvode i
usluge pred Siroku publiku.

7) Zakon vrednosti — ako provedete previSe vremenam@vEswi Vase
proizvode, ljudié¢e vremenom prestati da Vas prate. Morate tome dodat
vrednost, fokusirajte se viSe na kreiranje nevdrokiasadrzaja i odrzavanje
odnosa sa online influencerima (uticajnim ljudime Internetu). Vremenom
¢e ti ljudi postati vazan deo Internet marketinga & biti vazno za Vas
posao.

8) Zakon priméivanja (priznanja) — ako ne biste ignorisali nekdgaVam se
obrati lino, nemojte ni kada Vam se neko obrati preko Iatiernizgradnja
odnosa je jedan od najosnovnijih principa nastupamstvenim medijama,
zato uvek obratite paznju na svakoga ko Vam dajmain obrati.

9) Zakon pristupénosti — nemojte objaviti Vas sadrzaj pa onda nefatite na
raspolaganju Vasoj publici.To ztiala redovno objavljujete nove sadrzaje i da
ucestvujete u razgovoru. Publika na Internetu moaestadi od posete Vasem
sajtu ukoliko niste aktivni nekoliko nedelja ili seci na Internetu.

10)Zakon o reciprocitetu — ne moZetéekivati da drugi dele VaSe sadrzaje i
pricati o Vama ako i Vi to ne radite | za njih. Dakldgeo vremena koje
provodite na drustvenim medijima treba da bude vempea deljenje i ptu o
sadrzaju objavljenjom od strane drugih.

Kompanije koje dgestvuju na Internetdesto prave greSke koje mogu da
“oteraju” posetioce sajta. Uzrok neuspeha kampamga druStvenim medijima
uglavhom je primena Kklasiog, uobtajenog, pristupa oglasavanju, plasiranja
vizuelnih reSenja u formi banera ili slanja kéash saopStenja za javnost, koji po
pravilu daju jako loSe rezultate. Plasiranje Kagi kampanjacesto zavrSi kao
neuspeh. Mesto za prijatelje nije i mesto za kfasireklamu, strategija napadanja
umesto infiltracije okino zavrSi neslavno. Jedna od spénifi pojava, a vezana za
ovu pricu je | fenomen poznat pod imenom baner slepilo.(bagner blindnegsgde
plasirana oglasna reSenja postaju gotovo neupadlipravo na druStvenim mrezama
je problem baner slepila najizrazeniji. Usled vrem@rovedenog na istim, aktivnosti
korisnika su unapred planirane, i ovim pristuporkojge teSko zaokupiti paznju

korisnika.
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Takade, posto smo rekli da kompanije treba da sluSppate to Sto se fif& o
njima na Internetu, ne treba burno reagovati aka seSto negativno pojavi o
kompaniji, vé& je potrebno videti koje su stvari negativne i p&&iipromeniti ono Sto

ne valja.

Dokaz dominacije Internet marketinga u proteklintelfgjama u odnosu na
Stampane medije, radio i televiziju, prikazano jJAB (Internet Advertising Bureau)
IzveStaju o prihodima internet oglaSavanja, gderékazani polugodisnji prihodi od
1996 . godine do 2014. godine (tabela br. 3). PreaveStaju prihod od oglaSavanja
na Internetu 2014.godine postigao je istorijskiugoldiSnji iznos od 23.1 milijarde
dolara, Sto predstavlja porast od 15% u odnosurethqadni polugodisSnji iznos od
20.1 milijarde dolara. Taki®, polugodiSnji prihod od oglasavanja na druStvenim
medijima, koji ukljiuju oglasavanje na drustvenim mrezama i aplikazipasi 2,9
milijardi dolara, Sto predstavlja porast od 58%dmnasu na isti period 2013. godine,

koji je iznosio 1.9 milijardi dolara (Internet AditisingBureau, 2014) .
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Year Half Year Revenue % Growth

HY 2014 $23,0901 15%
HY 2013 20,066 18%
HY 2012 517,028 14%
HY 2011 514,941 13%
HY 2010 512,127 1%
HY 2009 510,900 -5
HY 2008 511,510 15%
HY 2007 29,993 6%
HY 2006 57,909 ITE
HY 2005 55,787 26%
HY 2004 54,5599 40%
HY 2003 §3,292 11%
HY 2002 52,978 -20%
HY 2001 3,720 7%
HY 2000 54,0113 147%
HY 1999 51,627 110%
HY 1998 5774 125%
HY 1997 h344 320%
HY 1996 582

Total 5154,781

Tabela br. 3 Polugodisnji prihodi od internet oglasavand 1996. godine do 201
godine.

lzvor:http://www.iab.net/about_the iab/recent_preskases/press_release_arcl
press_release/d02014 [pregledano 21.10.201

Razlogom ovolikog ulaganja mc se smatrati i vreme koji korisnici Interne
provode na drusStvenim mrezama (Facebook, Twittdrugi), jer 75% stanovnik
SAD Kkoristi drustvene mreze, Sto je objavila NielSBompany u svom izvestaju
Internet & Social Media Consumer Insights” (izvg o upotrebi Internet i drustvenih
medija). U njemu je reCeno da su korisnici proveli 6 sati i 13 minuta na sajtovin
druStvenih mreza samo u mesecaju 2010 godine. U 2009 godini vreme proved

na drustvenim mrezama je iznosilo 3 sata i 31 mifRRdartefield, 2010.)

Pros€no vreme provedeno na druStvenim mreZzama Sirona szebsi 5,2 sat
meseéno. Zemlja koja najviSe ima pras® vreme provedeno na druStvenim mrez

je Argentina sa 9,8 sati m&s®, ha drugom mestu je Brazil sa prasm vremenon
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provedenim na druStvenim mrezama sa 9,7 sati iqneséOd prvih deset zemalja
Meksiko ima najmanje pro&eo vreme provedeno na drustvenim mreZzama sa 4,5 sat

meseno(Digital strategy consulting, 2013).
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Dijagram br. 2 Pros@o vreme provedeno na drusStvenim mrezama ¢nessirom
sveta.

lzvor : http://www.comscoredatamine.com/2011/06/average-smpent-on-social-

networking-sites-across-geographjps#gledano 17.10.2014]

Ljubitelji sporta u SAD vole da prate sve vrste ripea i joS vaznije vole da
pricaju o njima, gde 81 % sportskih fanova preko Irg&rprati najnovije informacije
o sportu. Sto ukazuje da koliko je vazno sa spertsiganizacije koriste drustvene
mreze. Na slici br.2 prikazano je preko kojih dve$tih mreza sportski navijaprate
svoje omiljene klubove od kojih je na prvom mesacé&book sa 73%, na drugom
mestu YouTube 54%, na &&m mestu je Twitter sa 37%.(Legler, 2014)
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@) CATALYST i ING CONSELTING CONPANT

SPORTS FANS:

DIGITAL MEDIA HABITS

SOCIAL MEDIA CHANNELS

USED FOR FOLLOWING AND DISCUSSING SPORTS

Slika br. 2 Kanali Internet marketinga koje sportski na#ijroriste za pra&enje
sporta
Izvor: godigitalmarketing.comWhy Sports Fans Love Social ,

http://www.godigitalmarketing.com/spo-fans-love-socialpregledano 14.11 201

Na sportskim staonima Sirom SAD, nove tehnologije se pojavijuju
obe&anje da sportskim navifama pruze Sto realistnije iskustvo, nalik iskustv
gledanja utakmicakod kuwe, gde navijgi mogu da prate viSe informaci
istovremeno.Postavljanje beéZnog Internet povezivanja na stadu omogdava
sportskim navijgima da prate druge rezultate, da prate statisigkegaju snimke
poteza koji su im se svideli na utakmii da postavljaju komentare rTviter
(Twetter)i Fejsbuk Facebook) nalogu.U stvari, kada je Cisko anlirao navij&e
Sirom SAD, Velike Britanije, Australije i Novog Zmhd: otkrili su da viSe o«
polovine (57%) viSe voli da gleda sportske utakmideci nego da prisustvuju iivo
sportskim dogdajima (Applebaum, 201:. Takadie, studija je otkrila daavijati na
stadionma Zele iskustvo siho gledanju utakmica kuy da imaju pristup HD videt
da vide ponovljene snimke ili da vide utakmicu azlcitih uglova nego Sto vide ¢
svojih mesta.

Dejv Bilek (Dave Bialek), prednik ANC Sports, je izjavio da "svaki dt
tehnologije na stadionu ima dvostruku vrednost: pl@moviSe najbolje mogde

iskustvo navijga |1 da postoji mogénost zarade kroz Kkorporativi
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oglasavanje”(Applebaum, 2013). Upotrebom tehnotodiako bi podstakli dublju
interakciju, mnoge sportske organizacije veruju éanavij&i dolaziti ranije na
utakmice, ostajati duze i trositi viSe.

Mozemo réi da vrednost prisustvovanja sportskim digjana opada jer
Zivimo u vremenu pametnih telefona, tableta i in¢agde ljudi tj. sportski navija

Zele da znaju Sta se deSava u svakom trenutku.

4.2.1. Vrste druStvenih medija

Trenutno postoje mnoge vrste drusStvenih medijaajkdixenije su :

* Blogovi

* DruStvene mreze

* Sajtovi za deljenje multimedijalnih sadrzaja
* Drustveni mediji za objavljivanje lokacije

e Forumi

4.2.1.1. Korporativni Blog

Blog, skr&eno od Web Log, je tip sajta gde individualci pceima blogeri pruzaju
informacije, tj. stavove o raznim temama. Blogowicoo kombinuju tekst, sliku,
video i linkove. Takde, blogovi pruzaju mogunost ostavljanja komentara od strane
posetilaca bloga. PosSto ¢gaimo o korporativnom nastupu na Internetu, nésed®
kako kompanije koriste blogove.

Kompanije koriste blog kako bi (Brennan, Schaf@1@, str. 29-30) :
- edukovale potroga o svom brendu, strategiji ili kulturi
- pratile koji su najitaniji blogeri za proizvode i usluge koji oni paja i time
se povezale sa njima, posto njih atm prati veliki broj korisnika koji su po

pravilu njihova ciljna grupa

Sportske organizacije koriste blog kako bi se pilblsvojim fanovima,

ukljucili u interakciju, gde im se obé¢aju i pricaju o dobrim i loSim deSavanjima u
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klubu. Ljubitelji sporta koji predstavljaju deo arhet zajednice imaju veliku publiku
koja ¢ita njihov blog u kojima oni piSu o relaventim ihualjivim informacijama o

klubu za koji navijaju.

Medical Centre Tour

Medical Centre opens at training ground

Slika br. 3. — Otvaranje medicinskog centra fudkagskluba Arsenal
lzvor: http://www.koozai.com/blog/branding/how-digrmarketing-is-
changing-the-sports-industry/ , pogledano 16.1341210

Na primer fudbalski klub Arsenal ima veliku bazwatwca u internet zajednici,
gde postoji hiljade blogera koji vole da piSu kakdeSavanjima na terenu tako i van
njega. Klub se suio sa problemom gde je imao negativan publicitepagledu
kvaliteta medicinske nege svojih igea Kako bi promovisao svoj novi medicinski
centar klub je kreirao poseban program za blogete ki im pomogli da stvore

pozitivan publicitet u interet zajednici.(Perrirfg12)

4.2.2. DruStvene mreze

Ne tako davno, destvovanje korisnika na Internetu je obuhvatalo sam
pretrage na Google ili Yahoo ditanje informacija o proizvodu na web sajt
prezentaciji. DruStvene mreZze su postale deo svedkodce, gde je komunikacija
putem druStvenih mreza postala ista kao i komufjikagoutem telefona ilicak

komunikacija licem u lice.
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DruStvena mreZza je druStvena struktura sastavljeda pojedinaca (ili
organizacija) koji su povezani jednim ili viSe sifigmih tipova méuzavisnosti, kao
Sto su vrednosti, vizije, ideje, prijateljstvo, @din poverenja, znanja ili prestiza. Ono
Sto veina ljudi radi i pravi gresku, jeste da izjedama druStvene medije sa
druStvenim mrezama. DruStvene mreZze su deo druBtwveedija i to su Fejsbuk,
Twitter, MySpace, Linkedin (Brennan, Schafer, 2Ct6, 13).

Veliki broj kompanija tvrdi da je najéa prednost Interneta u odnosu na sve
kanale komunikacije mogunost da se ostvari dvosmerna komunikacija. Goad i
Mooney su 2008 godine objavili da tri, tada najdamije druStvene mreze
Facebook, MySpace i Bebo imaju procentualéeste od 38%, 28% i 19%. Autori su
prikazali kako veliki broj mlde populacije Velike Britanije koristi druStvene rnee
kao vid komunikacije, viSe nego e-mail. Tdkosu prikazali i podatke kako sve viSe
raste broj populacije preko 55 godina starosti kokoriste. Kompanije sada sve viSe
prepoznaju prednosti i moguosti raznih grupa koje se polako pojavljuju na
Internetu. (Harris, Rae, 2009, srt. 26).

Ali, kada prtamo o kompanijama, postavlja se pitanje kome ptéphbsgu o
druStvenim mrezama? Tvrdnja koju je izneo Chris d,ajedan od vodéh PR
strinjaka na podrgju komunikacijskog menadzmenta i druStvenih mredaniva
Econsultancy Digital Markets United, jeste, dai jeitina PR ili marketinSka agencija
ne bi trebala posedovati sopstvenu strategiju fjazreke kompanije na drusStvenim
mrezama, ili bilo koja stna agencija, paak i one poswEne socijalnim, tj.
druStvenim medijima. Zasto on tako tvrdi? Po Lakesopstvenu strategiju razvoja
odnosa s javnds na drustvenim mrezama kompanija sama trebala, iiméosno
kontrolisati i razvijati je dalje. Obrazlaze to #nkako su zaposleni u kompaniji
najbolji za to jer poznaju politiku kompanije i njen&in rada. Ne mogu lazirati
podatke i informacije, jer su im konstantno dostupostupni su im takde i ostali
saradnici s kojima brzo razmjenjuju potrebne infacije, te ih tako brze plasiraju na
drustvenim mrezama.

No, Lake se ne ode pomai PR i marketinsSkih agencija u kreiranju same
komunikacije, kao i u savetodavhom delu, jer patneb znanjem kompanija ne
raspolaze u tolikoj, a mozda ni u kakvoj meri, lspeciajalizovane PR i marketinSke
agencije.
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Zato je razlika velika u ,posedovanju” komunikaaija drustvenim mrezama
i savetovanja u tom segmentu. To je timska igrasederazim sportskim terminom, a

produzuje se na koordinaciju svih ukignih u sam zadatak. (Vuksi2011)

Medu najpoznatijim i najménijim druStvenim mrezama su Fejsbuk i Twitter.

4.2.2.1. Facebook

Fejsbuk (eng. Facebook) je internet stranicagqla je sa radom 4. februara
2004. godine. Njegovi korisnici se mogu pridruzivatmrezZe koje su organizovane
po gradovima, radnim mestima, Skolama i regionirkako bi se povezali i
komunicirali sa drugim ljudima. Takde, mogu dodavati prijatelje, slati im poruke, a
mogu i ubacivati sadrzaje u svoje profile kako lbawestili prijatelje o sebi.

Stvaralac Fejsbuka je Mark Zakerberg, koji ga jeirmo dok je bio na
Univezitetu Harvard. Prvobitn@janstvo na ovoj internet stranici je bilo dozvolen
samo studentima sa Harvarda, da bi se kasnijerppmosa studente sa svih koledza
koji su ¢lanovi “Ajvi Lige” (ha eng. lvy League). Posle nekeremenaglanstvo je
omogueno svim studentima i srednjoskolcima, a nakon togaim ljudima Kkoji

imaju 13 ili vise godina.

Statistika prema podacima sa Fejsbuk saitig {/newsroom.fb.com/company-injo/

- Broj korisnika Fejsbuka iznosi 750 miliona aktivikarisnika, Jun 2014

- 654 miliona aktivnih korisnika koristi Fejsbuk peeknobilnih telefona

- 81,7 % aktivnih korisnika koji svakodnevno korigtejsbuk Zive van prostora
SAD i Kanade

Podaci nam ukazuju da je Fejsbuk naa/e najuticajnija druStvena mreza na svetu.

Ona nam omodiava da se koristka baza lako segmentira.

Da bismo neSto promovisali preko ovog servisa, neajporamo odrediti koji njegov
alat da primenimo. Postoji : profil, grupa, fanasiica, pléeni oglas, dogadjaj,kao i

chatkoje mozZzemo upotrebiti u svrhe marketinga.(&&011).

2 U nastavku rada Facebook ¢e se pisati Fejsbuk
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FB profil - obicno koriste pojedinci koji ga kreiraju zbognih, drustvenih, a
vrlocesto i zbog samopromotivnih razloga. Karakteristikefila su da se moze
maksimalno dodati do 5000 prijatelja, mogu se m@ajuploudovati fotografije,video
fajlovi, opis i interesovanja, podaci o vlasnikwfila. Limit od 5000 je i viSe nego
dovoljan, jer retko koja osoba poznaje toliki bljagi. Preko I&nog profila se moze
promovisati neki sajt, deliti sadrzaj theprijateljima.

FB grupa- je reSenje za okupljanje ljudi oko nekog pojmdrdze. Prednost je
ta Sto mogu da se Salju masovni pozivi Zanjenje. FB grupa je jedan od loSih alata,
koji ima mnogo nedostatakalavni nedostatak je taj Sto kada neSto objavimsgtne
pojavljuje u News feedtlanova grupe, Wejedino ako kojim sltéiajem uie u profil te
grupe. Onog momenta kada VaSa grupader&000 ¢lanova, gubite pravo kao
administrator grupe zauvek. Gubite i pravo daesalporuke svojintlanovima. Od
tog trenutka Vam grupa koristi isto toliko kao i jganemate! Ovaj problem se nalazi
ustrukturi Fejsbuk-a. Mnogi neiskusni korisnici ikegu grupe koje stu veliki broj
¢lanova i tako od toga ubrzo nemaju nikakvu korist.

Fan stranica ili Fan Page je jedan od najkorisnijih Fejsbukoaiata u svrhe
marketinga. Naime tgfan“ Vas automatski asocira na neki poznati brénpoznatu
licnost, ali ima veoma veliku primenjivost. Glavnagnrest fan stranice je ta da Vase
objave fanovi vide u svom news feed-u. Bitna stkad ovoga je da morate biti
obazrivi sa objavama i statusima. Fanovi¢lanovi ¢e Vas veoma brzo staviti na
opciju HIDE ili ¢e jednostavno prestati da Vas ,oboZavaju® i gotoMa. Fejsbuk
ljudi gledaju kao na oazu bez dosadnih reklam&oiiko krenete da spamujete sa
»Kupi ovo“, ,Nagradna igra“, ,Osvoji sad”... i subrzocete zavrsiti na njihovoj crnoj

listi.

lako vetina trgovaca Kkoristi Fejsbuk za promociju, efekij@ upotreba je -
izgraditi lojalne odnose sa “fanovima” , ukljyjuéi ih u razne teme o strategijama

preduzéa i njegovoj kulturi.

Kao Sto smo rekli, trgovci (preduzetnici ) teképgu da koriste Fejsbuk. Od
Juna 2010 godine, 699 svetskih trgovaca (predkadtie registrovalo svoje Fejsbuk
strane, iako je samo njih 212 imalo viSe od 10 fa®@va. Vodt za Top 500 Internet

Trgovaca (Internet 500), pominje da od Top 500 rirge trgovaca (u terminu
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prodaje), 371 imaju Fejsbuk stranu u 2010 godirodmosu na 284 tokom 2009
godine. (Brennan, Schafer, 2010, str. 20-21)

Slika br. 4. — Fejsbuk stranica fudbalskog klubantéster Siti

Izvor: https://econsultancy.com/blog/10367-man-city-s-alesirategy-is-about-engagement-
not-traffic#i.1dfktfmyfOd5tr, pogledano 16.10.2014.

Odlican primer upotrebe Fejsbuka kako bi se bolje karmalo sa
medunarodnim fanovima jeste primer fudbalskog kluba nb&ster Siti (eng.
Manchester City). Klub je kreirao strategiju ne &k proSirio svoju bazu navia
nego kako bi poboljSao odnos sa¢vpostojegom bazom fanova angazovanjem
lokalno i globalno. Pored kreiranja sadrzaja napskam jeziku klub je kreirao
Fejsbuk “Timeline” koji stvara i odrzava odnosefaaovima kroz sadrzaj kao 5to je
kalendar sa rasporedom utakmica, uzivo prenos utakrrakméenjima za dobijanje
dresa kluba i stho.(Moth, 2012)

4.2.2.2. Twitter

Tviter * (eng. Twitter) je druStvena mreZa zasnovana narambi@ging
platformi, koju karakteriSu kratki statusi ili obg Statusi su limitirani na 140
karaktera, znani kao tvitovi. Ime je dobio po Esglg rei tweets Sto zna cvrkutati.
Cilj tvitera je da korisnictitaju tude statuse i oblavljuju svoje. Tvitovi se pojavljuju

na korisnikovom profilu i profilima korisnika koga prate.

3 U nastavku rada Twitter ¢e se pisati Tviter
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Tviter je kreiran marta 2006. godine od strane RzBlkrsija (Jack Dorsey),
puSten je u rad jula iste godine. Od marta 2009ingy Tviter je zabelezZio rast
popularnosti u svetu. Tviter $esto opisuje kao “internetski SMS” u tom smislu da
sajt pruza mogtnost korisnicima da Salju i primaju nove unose pam@znih alata
tako dacesto nije ni potrebno koristiti originalni sajtv®fleksibilnost je omogiila
sajtu da dobije w1 popularnost nego Sto bi to bio &ijida su korisnici bili primorani

da poséuju originalni sajt kako bi koristili ovu uslugu.

Pravi dokaz rasta tvitera je broj tvitova koji npggkorisnici objavljuju .

Statistika sa tviter sajtditps://about.twitter.com/compangogledano 12.10.2014.):

- 271 miliona aktivnih korisnika me&eo

- 500 miliona tvitova se objavljuje dnevno

- 78% koristi tviter preko mobilnih telefona

- 77% naloga je kreirano van SAD

- Tviter obuhvata 35 i viSe jezika na kome moZze diosEsti

Za kompanije je veoma vazno ko su korisnici t@tédni su(Harris,2009,str.26) :
- Rani prihvatioci ( eng. Early adopters) novih telogga.
- Visoko obrazovani, na visokim pozicijama u svojifirmama i velikim
platama.
- Rado komentariSu o proizvodima i uslugama na ieternu okviru twitter
zajednice kako bi prosirili infomacije, kako dohado i loSe.
- Veoma uticajni u okviru svoje zajednice, gde njibopreporuke mogu da

uti¢u na stav o nekom brendu.

Tviter je sve viSe p#eo da zalazi u pore biznisa &ma i razlozi za njegovo
koristenje se menjaju. N&@<'i razlozi njegove upotrebe su gemje zajednica, CRM
(MenadzZzment odnosa sa kupcima), prodaja, polii#teazivanje, brendiranje, odosi

sa javno&u i prikupljanje sredstava.

Sto se tie kori¥enja tvitera u poslovne svrhe, moze sé@ oa se razvilo 6

ideja kako ga koristiti za marketing i PR komparfy®Ipe, 2008) :
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1)

2)

3)

4)

5)

6)

Uklju¢ivanje CEO u drusStvene medije, jer sigurno posfop koji

bi hteli da prgitaju to Sta on ima da kaze i podeli. Drustveni ijed
su odltan n&in komuniciranja sa ljudima iz VaSe branse. Za CEO
—a korig€enje drustvenih medija moze biti naporan posaoycitar
ako ste deo velike kompanije. CEO ima malo slobgdvremena i
teSko je n& vremena za koréenje druStvenih medija, pa je zato
tviter savrSen za njega, jer uz kratk€emice moze izneti svoje
misli, ideje, komentare i znanje.

Budite u kontaktu sa blogerima, peaje nekoga na tviteru je lako i
¢esto se deSava da Vam taj neko uzvratégmpem Vas.To mogu
biti poznati ljudi koji su uticajni i to Sto On @i Vas moze Vam
omoguiti potencijalne kupce ili bar ljude koji Vas prate
Posmatranje Vase kompanije i Brenda na tviteru-rgdéete videti
kako se pkia 0 kompaniji i brendu.

Objavljivanje posebnih ponuda prodaje. Ako ste \tegp moZzete
koristiti tviter kako biste objavljivali ponude.

Trenutne objave o dodajima ili konferencijama. MoZete Kkoristiti
twiter kao objavljivanje informacija o promenamakog plana ili
rasporeda u poslednjem trenutku.

Promocija blogova, interesantnih novosti i drugmstvljanje
linkova za nesto na tviteru je jednostavno i vaZasebno ako npr.

neki blogovi ili informacije govore pozitivno o Van

Ukratko, moze se teda je tviter savrSen za gienje odnosa sa ljudima koji

Vas prate i informisanje VaSih pratilaca o abtimeim dogdajima, proizvodima i

sliéno.

Primer upotrebe tviter naloga kako bi se gradiobgiji odnos sa navijama

ogleda se u tviter nalogu FK Barselona. Barselaaarazliku od drugih fudbalskih

klubova kao 5to su Real Madrid, Liverpul , nudiojgw fanovima tviter naloge na 8

razlicitih jezika, od Spanskog do japanskog ¢ak i arapskog. Ovaj postupak je

omoguio fudbalskom klubu da kreira bazu fanova na tuitea 17 miliona pratioca,

gde nalog na engleskom jeziku predstavlj@w®a 10 miliona pratioca. (Kasten,

2013).
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Slika br. 5. - Tviter nalog FK Barselona
lzvor:  http://www.sporttechie.com/2013/12/06/5-sports-orgations-doing-
cool-things-on-twitter/ pregledano 16.10.2014.

4.2.2.3. Tumblr

Tamblef (eng. Tumblr) je drustvena mreZa koja sluZi kaogbplatforma i
omoguava svojim korisnicima da objavljuju tekstovekslivideo zapise, linkove i
citate na svojim tumbler blogovima tzv. TamblogosginKorisnici su u mogtnosti da
prate Tumblogove drugih korisnika, kao i da vigibev sadrzaj na svojoj kontrolnoj
tabli. Takale, korisnici imaju mogénost da kreiraju na Tambleru sve Sto je
dozvoljeno, od boja do kreiranja sopstvenih tema.

Dejvid Carp je osnovao Tambler 2007. godine uz pomarka Armenta,
glavnog programera. Ubrzo nakon osnivanja, 75 @¥qgpetih mikroblogera preslo
je na ovu platformu, i od tada Tambler je dobicevi®l 800 000 novih korisnika koji
odrzavaju viSe od million tamblogova. Prema podacsa sajta tambler ukupan broj
blogova iznosi 207,8 miliona dok ukpan broj sadagapstavljenih na tambler iznosi

94 milijarde. bttps://www.tumblr.com pregledano 17.10.2014.)

4 U nastavku rada Tumblr ¢ée se pisati Tambler
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Prema sajtu Statista.com, statistika broja jedmbtvposetioca tambler
druStvene mreze u SAD od jula 2012. godine do 204a4. godine prikazuje porast,
gde je jula 2012 godine sajt ima 22,36 milionanetrenih posetioca dok je u julu
2014 imao 27,06 miliona(Statista, 2014).

Jul *12 Oct '12 Jan 13 Apr'13 Jul 13 Oct '13 an "14 Apr'l4 Jul '14

Dijagram br. 2 - SAD korisnici tamblera.
Izvor:http://www.statista.com/statistics/261925/uniqusitairs-to-tumblrcom/ (pregledano
17.10.2014.)

Sto se tie kori¥enja Tamblera, stavljen je naglasak na lgko Potrebno je
samo oko 30 sekundi da biste se prijavili. Korismogu da prate ostale tamblogove i
slicno kao i na tviteru, novosti se pojavljuju na koirioj tabli. Interfejs je takav da
korisnici mogu da kliknu na ikonu “like” (obelezaya n&ega Sto Vam se sia) ili
ponovo da objave ®g post (sadrzaj) na svom tamblogu. Ostali tambhagkoje
korisnik odrzava nalaze se sa desne strane irdarfepjedno sa statistikom.

Upotreba Tamblera u korporativhe svrhe ogleda sdbjavljivanju cestih,
kreativnih sadrzaja i ohrabrivanju interakcije jaiima koji Vas prate. Tambler je lak

za korigenje, odrZzavanje i stvara tesno povezane zajedkic brenda kompanije.
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4.2.2.4. Google

Google+ je Guglov (internet pretraz&yaulazak u svet drustvenih mreza. U
proslosti Google nije imao uspeha u kreiranju dreiSih mreza koje mogu parirati
Fejsbuk-u, gde njegovi predhodni pokusSaji Googke/@/i Google Buzz nisu privukli
veliku paznju Internet korisnika. Google+ je uiprmesec dana postojanja privukao
25 miliona korisnika (Young, 2011). Prema dijagrabru 3, vidimo da je po broju
meseci od dana puStanja u rad Google+ najbrdaocddo cifre od 25 miliona
korisnika, dok je njegovom rivalu Fejsbuk-u bilotggdno oko 36 meseci, Tviteru

oko 32 meseca, a Majspejsu oko 20 meseci.

MNumber of Months Needed to Reach 25 Millien Worldwide Unique Visitors

Source: comScore Media Metrix

+
25,000,000

20,000,000
s Facebook
15,000,000 s pace
Twitter
Google+

10,000,000 ——¢

5,000,000

0 2 4 6 8 10 1 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32 34 36
Number of Months from Launch

Dijagram br. 3 - Broj meseci za dostizanje 25 omi#i korisnika.
Izvor : http://www.searchenginejournal.com/google-plus-nese25-million-users-
activity-declines/3150(pregledano 17.10.2014]

Statistika(Marrouat, 2014):
- 1,15 milijardi korisnika
- 359 meseéno aktivnih korisnika (32 % od svih registrovanirisnika)
- 201,6 mes#nih korisnika koji koriste Google+ preko mobilnaddfona
- odnos muskarci / zene : 62/38 procenta
- najviSe korisnika ima u uzrastu od 25-34 godind %3

- Proséno vreme provedeno mes® — 6:47 minuta
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- 1,5 milijardi slika postavlja se na Google+ mase

Svaki Google+ profil je oko toka informacija, gde sve VasSe informacije i
novosti azurirane. Pored njega postoje i 4 osn@amenta — krugovi (eng. Circles),
mesta za druzenje (eng.hangouts), grupno dopisvéeng.Hiddle) i iskre (eng.
sparks).

Krugovi (circles) - poSto Google smatra da deljenje infacija na Internetu
treba da bude kao i u realnom Zzivotu, npr. ne elédite informacije sa kolegama sa
posla i sa svojim najboljim prijateljima. Krugovimg omogéeno da svakog
prijatelja stavite u odreni krug, gde oni vide samo one informacije kojételesa
ljudima iz tog kruga.

Mesto za druzenje(eng. hangouts) - pruza magost préanja preko video
kamere sa VaSim prijateljima bilo da su iz aldneih krugova ili ne.

Grupno dopisivanje (Hiddle) - ideja je da mozZete sve razmene infolijaac
ukljuciti u jedno grupn@askanjegisto radi uStede vremena.

Iskre (sparks) - predstavlja mogucnost da izrazite sudgresovanja i ode
Vam slati ono Sto Vas interesuje.

Prednosti upotrebe Google+ jesu u tome Sto je @ovea Google internet
pretrazivéem. Postavljanje informacija na Google+ naloge se automatski
pojavljivati ukoliko neko pretrazuje she informacije na Google pretrazéva
Google+ pomaze kompanijama da uspostave kredibiptaboljSaju svoju vidljivost

na Internetu i da omoga rast i negu svoje internet zajednice.

4.2.3. Sajtovi za deljenje multimedijalnih sadrzaja

Sajtovi za deljenje sadrzaja su u sustirirsldrustvenim mrezama. Zahtevaju
registraciju, imate pgetnu stranu preko koje nalazite vezu ka prijateljirdako god,
oni su fokusirani ka deljenju sadrzaja ré&irtig tipa, baziranih na deljenju foto
(Flicker...) ili video sadrzaja (You Tube, itd).

Sajtovi za deljenje video sadrzaja su promenililpddoji smo imali prema
medijima. Uz poméinterneta, video amateri mogu deliti svoje snimiehdjadama
drugih korisnika i olinih ljudi i biti u mogunosti da ukradu paznju od holivudskih
zvezda. Kada gledate insert iz svog omiljenog fjln&Znu vest, neki pgan video,

pron&icete ga na Internetu. Sajtovi za deljenje sadrz#gkSavaju pretragu da
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pronaiete i pogledate svoje omiljene video zapise.VrkolaoZete postati slavan i
popularan preko rid. Sajtovi za deljenje video sadrZaja nude i alatsurse koji im
olakSavaju kreiranje i postavljanje video sadrza\ozete pristupiti korisnim
tekstovima i alatima za obradu. Neki sajtovi omagu svima uvid u sadrzaje

korisnika, dok neki omoguwiju privatnost i ogragen pristup.

4.2.3.1. Flickr

Fliker® (eng. Flickr) je web sajt koji sluzi kao servis gidadistenje slika i
videa zajednica na internetu. Kako je popularamumierisnicima koji postavljaju
licne fotografije, servis je dosta kar& melu blogerima kao ostava za fotografije.
Fliker je razvijen od strane Ludicorp kompanijg je sediSte u Vankuveru. Pusten je
u upotrebu februara 2004 godine. Prvobitna upotFdikara je bila u viSekoristkim
sobama za ptanje (eng. Chat rooms) sa mogastima razmene fotografija u
realnom vremenu.U martu 2005 godine Yahoo je kupidicorp i Fliker za 35
miliona dolara. Od 26. Juna do 2. jula 2005 godsa® sadrzaj je preben sa servera
u Kanadi na servere u SAD.

Od godine kreiranja 2004 do decembra 2013. godioggdwstavljenjih slika
na Flikeru iznosi 3,57 miljiarde. Na dijagramu brvdimo rast i pad postavljanja
slika, gde vidimo pad u 2012 godini ali u 2013. igothroj postavljenih slika bio je
najvel u istoriji postojanja sa vise od 62
miliona. (https://www.flickr.com/photos/franckmichel/68551 &#in/photostream/
,pregledano 18.10.2014.)

5 U nastavku rada Flickr ¢e se pisati Fliker
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Dijagram br. 4 — Broj slika postavlejnjih m¢se na sajtu Fliker

|zvor:

https://www.flickr.com/photos/franckmichel/68551 &®in/photostream/ ,

pogledano 18.10.2014.

Fliker je jedan od najpopularnijin sajtova za dale fotografija. Korisnici

postavljaju svoje fotografije na sajt i odiyu da li ¢e svima omogtiti pristup.

Postoji

mnogo grupa koje se okupljaju oko raznikegarija npr. grafiti, gradovi,

sport i sl. Kompanije koje poseduju brendove mogstgvljati foto sadrzaje koje bi

podelili

sa svojim korisnicima, preko njihove Flikgrupe. Takde, Fliker moze

posluziti kao neka vrsta Internet kataloga, gdaskici mogu da reaguju na sadrzaj

komentarima. Velika w@na brendova je na ovom servisu i ima svoje sligbbume.

4.2.3.2.

You Tube

Jutjul (eng.YouTubg je internet stranica za deljenje video sadrz&a.je

najpoznatiji sajt ove vrste. Osnovala su ga triSaivadnika kompanije Pay Pal,

sredinom februara 2005 godine. U oktobru 2006 godi@oogle je objavio da je
kupio kompaniju za 1,65 milijardi dolara(NBC, 2006)

Kompanija je sa sediStem u San Francisku, Kalifayra koristi Adobe Flash

Player i HTML5 tehnologije za prikazivanje Sirokegektra videa koji postavljaju

korinici,

ukljucujuéi i filmske sekvence, TV spotove, muke spotove i amaterske

6 U nastavku rada YouTube Ce se pisati Jutjub
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sadrZzaje kao Sto je video blogdfea sadrZzaja na YouTubu je objavljena od strane
pojedinaca, iako medijska korporacija, ukljuci CBS, BBC, VEVO, HULU i
druge organizacije nude neke od svojih materijaleem sajta, kao deo YouTube
partnerskog programa.

Neregistrovani korisnici mogu gledati video datate#tok oni korisnici koji su
registrovani na sajtu mogu i da ih postavljajusglju na servere. Snimci za koje
kompanija smatra da sadrze nepimerene scene zk oth 18 godina, dostupni su

samo onim registrovanim korisnicima koji su punoiet

Kompanija je produzila trajanje video klipa sa 1thuata na 15, ali odr&eni
korisnici imaju moguanost, koju im je dozvolila kompanija, da objavljuygideo
sadrzaj bez ogratenja trajanja. Takie se i proSirila upotreba sajta na druge tipove

video sadrzaja, npr. kao Sto je i omégwanje servisa za iznajmljivanje filmova.

Statistika sa sajta Jutjub nam prikazuje da se ¢nesgleda preko 6 milijardi
sati (to je otprilike oko sat vremena gledanja pengvniku Zemlje), oko 100 sati
videa se postavlja dnevno svakog minuta. Jutjulokalizovan u 61 drzavi na 61
jeziku, takate 80% deSavanja dolazi izvan SAD. (You Tube, 2014)

Prema Pafiu(Paj¢, 2011,str. 27) sa glediSta marketinga Jutjub s&emo
iskoristiti kao veoma m@n alat,c¢ija je primenjivost Siroko rasprostranjena. Skoro
svaka kompanija ili pojedinac moze iskoristiti pnedti ovog servisa za promociju.
Vecje spomenuto da se mogu promovisati emisije i flimanuzicki i reklamni
spotovi. Video zapisi ponudjeni na ovakawina potpuno besplatno imaju veoma
pozitivan utisak kod javnosti, publike. Veoma bitsiaar je fokusirati se na duzinu
videa. Video ne sme biti predugk, jer gledaoci su nestrpljivi i nemaju vremena
gledati dugéke klipove, zato je vazno da video ne sme biti dodi 3 minuta,
najoptimalnija duzina je od 30 sekundi do 2 mindta ovom servisu postoji par
miliona videa i ukoliko je Vas predu¢gk ili nije dovoljno interesantan, korisnde
vrlo brzo préi na drugi. Na webu postoji na hiljade i hiljadel®a razkitih vrsta.
Prema tome, imate ogromnu konkurenciju i da bi gl izdvojio svoje dragoceno
vreme morate mu ponuditi kvalitetan sadrzaj. Akcsgalrzaj kvalitetan korisnile
podeliti video sa svojim prijateljima, doke njegovi prijatelji preporiti svojim
prijateljima. Ovaj fenomen naziva se viral, t.\ima marketing. Iskusni marketari

kreiraju zanimljive video sadrzaje i preko njihdatno promoviSu svoj brend i
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vrlocesto budemo upecani a da nismo ni svesni toga.elass You Tube ima
mnogo takvih videa, neki od njih izazivaju velikazmju i pomazu razvoju brenda,
dok su neki totalni promasaj.

U 2010. godini, broj trgovaca ili kompanija od njilop 500, 269 je imalo svoj
Jutjub kanal u odnosu na njih 207 iz 2009. goditzetrgovca je velika korist da ima
i odrzava svoj Jutub kanal, ako ti video sadrzagdstavljaju njihovu strategiju,
kulturu, brend, i proizvode, i mogu ih povezivatirazvijati svest potroga o
kompaniji. (Brennan, Schafer, 2010, str. 28)

Ovakve tehnike imaju velike prednosti, grade swelstendu, kreiraju dodatne
linkove sa kojima je Jutjub kanal povezan, kaoadlsataj ka web sajtu. Sa sportske
tatke glediSta ovakav sadrzaj odrzava i piviaove fanove kroz vazne i interesantne
informacije. Primer kanala Vimbldon (eng. Wimbledloprikazuje kako sportski
brend uz jedinstven i privtan sadrzaj odrZzava odnose sa posigjganovima. Na
svom kanalu Vimbldon prikazuje intervjue sa ignaa, prenose uzivo, najbolje
poteze sa mieva, razgovore sa teniskim legendama o predstojenetevima i
slicno. Prema informacijama sa Jutjub kanala Vimbldahvaljujuiti ovakvom

angazovanju ima 90 680 prefdamih fanova na kanal i 21 422 382 pregleda sadrzaja
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Slika br. 6 — Wimbledon You Tube kanal
Izvor: http://www.youtube.com/user/Wimbledon/featurquregledano 16.10.2014.

4.2.3.3. Instagram

Instagram (engnstagran) je besplatna aplikacija koja svojim korisnicima
omoguava obradu i deljenje fotofrafija na druStvenim bama kao Sto
su Fejsbuk, Tviter, Tambler, Fliker, Fourskver pdtem Android i iOS platforme.

Instagram je pokrenut 6. oktobra 2010. godine. tilwp@012. Fejsbuk je
kupio Instagram za otprilike jednu milijardu ant&ih dolara (Rusli, 2012). Onlajn
servis je veoma brzo pridobio veliku popularnost,viSe od 100 miliona aktivnih
korisnika u februaru 2013.godine (Instagram, Pr€xs: story, 2013). Prvobitno je
bio namenjen samo za dege poput Ajfonova, Ajpedova itd. U aprilu 2012 pestao
dostupan i za udaje sa Android operativnim sistemalmstagram je originalni servis
za preradu fotografija, ali je u junu 2013. uvederabjavljivanje video-snimaka na
istom servisu, trajanja do 15 sekundi (InstagrarggB: Introducing Video on
Instagram, 2013).

Statistika (Instagram, Press: Stats, 2014):
- 200 miliona aktivnih korisnika
- 65% korisnika je van SAD

- 20 milijardi postavljenih fotografija
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- 1,6 milijardi lajkova slika dnevno

- 60 miliona postavljenih slika dnevno

Prema sajtu Statista, broj mese aktivnih korisnika se povao od januara 2013.
godine sa 90 miliona do marta 2014. godine na 200ioma aktivnih
korisnika(statista, 2014).

L

lan'13 Feh '13 Jlun '13 Sep '13 Mar "14
Dijagram br. 5 —Broj aktivnih korisnika Instagramanilionima
Izvor: statista.com , 2014, Number of monthly aetimstagram users from January
2013 to March 2014 (in millionshttp://www.statista.com/statistics/253577/number-

of-monthly-active-instagram-userspogledano 18.10. 2014. Godine

Instagram je veoma korisna platforma za sportskgarozacije, gde na
sportskim dogdajima prisutni mogu na brz i jednostavartinaupotrebom pametnih
telefona da postavijaju slike i da ih podele prekse digitalnih kanala(Fejsbuk,
Tviter, Tambler). Takde, kreiranje “#hashtag” za sportske diégja omoguava
sportistima i organizacijama da podele omiljen&eslimeiusobno a i sa njihovim
oboZavaocima koji ih prate.

Jedan od primera kako Kkoristiti Instagram kako bi komuniciralo sa
navijaima jeste Instargram nalog NBA kluba “La Clipperk&fipersi na svom nalogu
prikazuju najbolje trenutke uslikane tokom utakmigale slikaju igrée tokom

utakmice i zanimljiva deSavanja na tribinama ilrgubterena(Austin, 2013).
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Slika br. 6 — Instagram slika sa utakmice Klipersa

Izvor: businessinsider.com , 2003ese 20 Brands Have Mastered The Use Of
Instagramhttp://www.businessinsider.com/these-20-brands-mastered-the-use-of-
instagram-2013-1?0p=1#ixzz3JczU7D@agledano 18.10. 2014

Takade, NHL (Amertki fudbal Liga) svojim pratiocima na Instagramu
predstavlja slike prikuplijene od svih fotografa iksljkaju utakmice lige, slike “iza
scene” utakmica, gde i postavljaju tematske sliia ka slici br. 7 koja predstavlja
primer oca i sina (Austin, 2013).
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SRS A 1
Slika br. 7 — Tematska slika “Father and son” sd_Nitstagram naloga
Izvor: businessinsider.com , 20031ese 20 Brands Have Mastered The Use Of
Instagramhttp://www.businessinsider.com/these-20-brands-mastered-the-use-of-
instagram-2013-1?0p=1#ixzz3JczU7D@agledano 18.10. 2014

4.2.4. DruStveni mediji za objavljivanje lokacije

Drustveni mediji za objavljivanje lokacije (eng. daiion Based Social Media)
predstavljaju druStvene medije gde korisnici put&S objavljuju svoju trenutnu
lokaciju. Pored objavljivanja lokacije moze se offjai e-mail preko mobilnih
telefona, i tekst. Napretkom “smart” (pametnih) bihah telefona ovi sajtovi mogu
da postanu veoma ztggni. Korisnik moze da objavi komentar o nekom aemtu ili
0 nekoj prodavnici koju poséaje, ili prosto da vidi da li je neko koga poznaie

blizini mesta gde se on nalazi i pozove ga na kafu.
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Najpoznatiji sajtovi ove vrste su Foursquare, Géayadloopt. Dokaz da je

ovaj oblik postao vazan jeste i to da je Fejsbudiro svoju verziju nazvanu Fejsbuk

Places. Véina ovih sajtova kombinuje aspekte drustvenih naedijustvenih igara na

internetu i mobilnih urdaja.

Moze se ré da postoji 7 n&na na koje bi kompanije trebalo da koriste ove

sajtove (Neptune,2010) :

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Ponuda nagrada da bi se privukli potiwSanpr. nagrada za gosta koji
se preko nekog od ovih sajtova 3 puta prijavio €laip na nekoj
lokaciji.

Ponuda nagrada za potréd8akoji pricaju o0 Vama- npr. podelite
besplatne uzorke ljudima koji vole Vas$ brend, i kapultat toga, oni
¢e pozitivno préati o Vama.

Utvrdivanje kakva vrsta promocije odgovara Vasoj lokacipr. u
gradovina koji imaju malo korisnika ovakvih sajtowaoZzete dati
nagrade onima koji su prvi put kod Vas ili u gramoa gde je velika
upotrebljivost mozete napraviti takéenje , ko je najviSe puta objavio
tj. bio u Vasem lokalu ili restoranu .

Pored ukljgivanja potroS&a ukljwite i zaposlene, da ne bi doSlo do
zabune ako potro8anpr. dae da uzme svoju nagradu.

Ohrabrivanje potroga da reaguju na pozitivno i negativho kod Vase
kompanije- pozitivno pianje ako im se neko iskustvo upotrebom
Vasih proizvoda i usluga svidelo, ali dge sva iskustva svim
potroS&ima biti pozitivna tako da moze éla do negativnih reakcija.
IzveStaji mogu pom® u tome da vidite ko su Vasi potr@sa koji su
Vasi postupci dobri — neki od ovih sajtova pruZzafalitcke izvesStaje
gde, npr mozete videti koji VaSi korisnici za objaanje lokacija
koriste tviter a koji Fejsbuk.

Kreativnost- mogénost da stvorite neSto ztegno za nekoga kao npr.

da nazovete pe po nekom stalnom gostu ili &tio.

lako su ovi sajtovi transparentni, jer saznanj@eeleo moze uvek da zna gde ste, ipak

ne predstavljaju veliki problem za razvijanje bapbovih korisnika.

67



4.2.4.1. Foursquare

Forskver (eng. Foursquare) je platforma za objavljivanjealtje koja se
nage&e upotrebljava preko mobilnih telefona. Prijavljiyam lokacije preko
aplikacija za mobilne telefone ili sms, korisnicogu da podele informaciju na kojoj
su lokacij, pritom prikupljajéi poene i virtualne bedZeve. Forskver predstavilja
iskustvo iz realnog sveta, gde Vam oméaua za zabelezite neke interesantne
lokacije ili bar da vidite koliko ste udaljeni ogke. Sportske organizacije i brendovi
na Forskveru koriste Sirok spektar alata i apligada zadrze, uklge i dobiju
potros&e.

Osnivai su Dennis Crowley i Naveen Salvadurai, koji swpeznali dok su
radili u istom poslovnom prostoru (ne u istim komgama) u Njujorku (engl. New
York). Prva verzija je kreirana 2008. godina, arta@009. krajnja verzija je puStena
u rad.

Statistika sa sajta Forskvera prikazuje da se p&€kmiliona korisnika Sirom
sveta “check- in” na preko 6 milijardi lokacijdakode, preko 1,9 miliona
preduzeéa, prodavnica, restorana icslo su kreirali svoj nalog kako bi korisnici mogli

objaviti svoju lokaciju. fttps://foursquare.com/aboupregledano 12.10. 2014)

Kao Sto je navedeno u delu kadatamo o sedam &aa upotrebe drustvenih
medija za objavljivanje lokacija za kompanije, kwex je odléan za privldenje
novih i zadrZzavanje starih potr@éda Jedna od beneficija forskvera jesta ta da oni
korisnici, koji su najviSe puta objavili da su bilea nekoj lokaciji, dobijaju titulu
“Mayor” (Gradon&elnika) te lokacije, gde im nagrade za tu titulugmditi besplatna
pica, popusti ili skno. Samim tim mozZemo primetiti da je Forskver &ati vid
promocije za restorane, maloprodajne objekte ilibda kakvu lokaciju od cigle i

maltera.

4.2.5. Forumi

Internet forum je web aplikacija za spraemje diskusija izm#u njegovih

¢lanova. JosS su poznati pod nazivima Web forumikudisoni forumi, diskusione

7 U nastavku rada Foursquare Ce se pisati Forskver
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grupe, bulleting boards, ili jednostavno forum. mhgr forum moze da se odnosi na
celu zajednicu ili grupu sa speé¢iiim interesovanjem. Poruke u forumima su
grupisane prema kategorijama, temama ili hronoloBkernet forumi su jedan od
najstarijih drustvenih medija, koji su bili veomapgularni dok nisu pali u senku
drustvenih mreza.

Forumi su mesta gde se obavljaju diskusije, razgpdele vesti ilicak dele
saveti o odréenim temama. Obno su integrisani deo nekog sajta ali mogu biti i u
vidu zasebnog sajta.Mnogi forumi oma@guaju neregistrovanim ili anonimnim
posetiocimacitanje diskusija, ali za aktivno ¢astvovanje dovoljna je besplatna
registracija. Registrovantlanovi mogu da postave nove teme, odgovaraju na
postoj€e i Salju mdusobno privatne poruke. Postoje Zina ulaska u diskusiju na
forumu: pokretanjem nove teme (thread, topic)iggpjem na vepokrenutu temu.

Na forumu kompanija se moze promovisati tako Stpotpisu na svakom
postu moze staviti link ka njenom sajtu, ako forumidozvoljavaju. Moze otvoriti
odreienu temu o proizvodu ili projektu kompanije kojayeskladu sa sadrzajem
foruma i diskutovati sa ostaliftanovima i na taj nan dobiti povratne informacije.
Na strignim forumima moze se promovisati svoj rad i dofyitigitnost zaposlenja ili
angazovanja oko nekog projekta. U postovima mokatede i promovisati neke
linkove koji vode ka Vasem sadrzaju. Forumi se dasne manje upotrebljavaju i
postaju vrlo zatvorene grupicédanova. Naravno na forumima mozete sresti i veliki
broj iskusnih strénjaka, sa kojima moZete zad saradnju i udruzeno vrSiti

promociju i komunikaciju sa potro§aa.
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5. Upotreba Interneta u Srbiji

drugih komunikacionih tehnologija, ali moze se s@ada je taj rast nedovoljan zbog
kriznog vremena u kome zivimo i u kome ulaganmva tehnologije nije tako veliko
kao u svetu.

Republtki zavod za statistiku Srbije izneo je rezultatéragivanja pod
nazivom “Upotreba informaciono-komunikacionih teloggja u Republici Srbiji za
2013. godinu”, koje je obuhvatalo period od 18.328003.2013. Prema istrazivanju
broj domainstava koja imaju kanar je povéan za 4,7 %, u odnosu na 2012. godinu,
tako da sada ukupno 59,9 % ddingatava u Srbiji poseduje danar. Internet
prikljucak poseduje 55,8 odsto dofrestava, Sto predstavlja rast od 8,3% u odnosu
na 2012. godinu. (Repubki zavod za Statistiku Srbije, 2013)

Istrazivanje je takde prikazalo da u Srbiji tokom 2013. godine 2.400.0ca
svakog dana koristi Internet i to je pdaeje za 300.000 u odnosu na predhodnu
godinu. Ukupno 100 % studenata koristi Internetk d®,6% zaposlenih koristi
Internet. Istrazivanje je pokazalo da 68% korisrik@rneta gestvuje na drustvenim
mreZzama a 60% koristi Internet za traZzenje infotifaacrobi i uslugama.

Prema izveStajima sa sajta Social Bakers (Socikdvac2014)za 2014 godinu
prikazano je da najviSe korisnika Fejsbuka ima rastama od 18-24 godine 30,5 % i
od 25-34 godine 27,9 %, a najmanje ima u uzrasoth®5-64 godine 3,1% i u 65
godina i vise gde ima 1,7% korisnika. (ostali utirad 35 do 44 16,8 % , od 16 do 17
7,6 %, od 45 do 54 7,6 %, od 13 do 15 4,8% , vidietjram br. 6)
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B65-100 years ~.|

55-64 years — = |
13-15 years \
45-54 years — “ - 1B-24 years
16-17 years ‘
P
35-44 years =
X 25-34 years

Q socialbakers

Diagram br. 6. Broj korisnika Fejsbuka po broju gadu Srbiji.
Izvor :(Socialbackers, 201Htp://www.socialbakers.com/facebook-statisticdiEe(pregledano
13.10.2014.)

Sto se tie odnosa polova korisnika Fejsbuka u Srbiji u 2@bdini, skoro da su
izjednaeni, gde viSe ima muskih korisnika 51%, dok se er@eZzodnosi 49%.(videti

dijagram br. 7)

female male

m socialbakers
-l

Diagram br. 7. -Odnos polova korisnika Fejsbukahijis
Izvor : http://www.socialbakers.com/facebook-statisticdisefpregledano 13.10. 2014.)
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5.1. Internet u kompanijama - Srbija

Nastup kompanija na Internetu u Srbiji joS nijgati u razvijenu fazu jer
vodete kompanije tek pnju da koriste alate kao Sto su blogovi, druStvemeze itd.
Prema istrazivanju Repubkiog zavoda za statistiku Srbije, koje je obuhvapenod
od 15.04. do 26.04. 2013. godine, prikazano jef®d preduzéa koristi r&unar u
svom poslovanju od koji 99,6% ima internet pruéjjk. Takale, istrazivanje je
prikazalo da 73,8% preduzekoja ima internet prikliak ima Web sajt. (Repubki
zavod za Statistiku Srbije, 2013)

Autori Miljkovi ¢ i Al¢akovii u svom istrazivanju koje je obuhvatalo dvadeset
vodeiih kompanija u Srbiji za 2009. godinu, prikazalimiikom analizeWebsajtova
srpskih kompanija da 95% kompanija indéebsajt. Ako je kompanija u kategoriji
holding kompani- je pa obuhvata nekoliko drugih kompangaSava se da svaka
potkompanija nema svoj individuallWVebsajt, ali, glavni podaci svih potkompanija
se nalaze na osnovnom sdjtolding kompanije. Istrazivanje je pokazalo da nijedna
kompanija nema korporativni blog. Neke kompanijeajun kategoriju vesti gde
postavljaju informacije, koje su pre mogu svrstakategorija PR objava nego bloga.
Takade, u navedenom istrazivanju autori su prikazali ath dvadeset vodé
kompanija 65% ima svojfan stranu, Sto dokazuje da su kompanije prepoznalk&agna

prisustva na ovoj drustvenoj mrezi. (MiljkaéyiAlcakovic, & Al ¢akovic, 2011)

Sportske organizacije u Srbiji su postale svesoiepe komuniciranja sa
ljubiteljima kako lokalno tako i globalno gde namnpdenoj tabeli prema sajtu
Socijalbakers vidimo da se sportski brend FK CrvBmezda nalazi na prvom mestu

pored svetskih poznatih sportskih brendova po bianjova.
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Pages Brands Media Entertainment Sport Celebrities Society Community Place

B Page Local Fans - Fans ER

1 ¥ Zvanigna prezentacija FK... 491 047 768 346 0.061%

2 %  Real Madrid C.F. 448 564 75 451 B62 0.264%

3 ﬂ FC Barcelona 430 328 77 218 354 0.150%

& n UEFA Champions League 281 454 38 315 277 Find in Analytics
5 @} Manchester United 273 248 60 013 833 Find in Analytics
6 A.C. Milan 265 618 23 187 778 Find in Analytics
7 &' KK Crvena Zvezda 237 507 334 585 Find in Analytics
8 ,:,-': KK Partizan 223 973 340 829 Find in Analytics
9 @ Chelsea Football Club 217 721 37 244 410 Find in Analytics
10 @ Fudbalski klub Partizan 213 350 327 565 Find in Analytics

Slika br. 8— Fejsbuk strane sportskih klubova kmaju najvise pratioca u
Srbiji

Izvor : http://www.socialbakers.com/facebook-statisticdiger pregledano
12.10.2014. godine

Prema navedenoj statistici sajta Social Bakers daju$ Fejsbuk stranice
sportskih klubova koje su prikazane na slici brkdje imaju najviSe pratioca jesu
Zvanina prezentacija FK Crvena Zvezda na prvom mestikganim brojem fanova
767. 260 (lokalni fanovi 490.325), na sedmom mestwnalazi stranica KK Crvena
Zvezda sa 331. 890 (lokalni fanovi 236.417), starKK Partizan se nalazi na
osmom mestu sa 340 .558 ((lokalni fanovi 223.84Bpidesetom mestu se nalazi
Fejbuk stranica FK Partizan sa 324.647 fanova [fokanovi 212.040).

73



6. Istrazivanje

IstraZzivanje koje je obavljeno je imalo za cilj sa uporedi upotreba internet
marketing tehnika koje koriste klubovi koji se takenu rukometnoj evropskoj Ligi
Sampiona i klubovi koji igraju Superligu Srbije.

Rukometna evropska Liga Sampiona u 2013/14 sezojii 2! tima. Odrzava
se 54. put i predstavlja takéeinje najboljih klubova iz Evrope (osvéjgrvenstava i
u zavisnosti od drzave, drugo ili ¢ plasirani timovi).Ukupan broj gledalaca u
grupnoj fazi takmienja koja obuhvata 120 utakmica je iznosio 441.48&ije
pros€an broj po utakmici je bio 3.679 gledalacahttg://www.handball-
world.com/o.red.c/newsprint-2-1-3-56065.html

Superliga je prva rukometna liga u Srbiji. Supexlliroji 14 timova. Ukupan

broj gledalaca na polusezoni je bio 33.319, sagdrmmsn posetom od 505 gledalaca

po utakmici.(statistika preuzeta sa sajta SRLS)

Analizirano je:
- Postojanje web sajta

- Postojanje zvatine fan strane

Razlog zasSto su analizirane samo ove dve staviste o smatramo da su to
obavezne stavke bez kojih nijedna komunikacija \sgira fanovima ne mozZe da

opstane na Internetu.

Kod timova koji igraju evropsku Ligu Sampiona otkeno je da svi imaju web sajt,

medutim kod klubova koji igraju u Super ligi Srbije 8 ima web sajt , a 21 % nema.

Nema
sajt
0%

Ima
sajt

EHF CL 100%

Slika 9. Posedovanje web sajta klubovi EHF rukoméfige Sampiona
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Srbija

Slika 10 . Posedovanje web sajta klubovi SRLS

Prilikom analiziranja posedovanja zvame fan strane kod klubova koji igraju
Ligu $ampiona (EHF Ci) procenat je 92 posto da je ima, a 8 posto nemiakdd
klubova u Srbiji procenat je 64% onih koji je imaja 36 posto nemaju. Skoro
polovina klubova koji igraju Srpsku Superligu neRacebook fan stranu.

nemaju
fb

stranicu
8%

EHF CL

Slika 11 Posedovanje FB fan stranice klubovi EHF CL

8 EHF CL - Evropska rukometna liga Sampiona
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Srbija

Slika 12. Posedovanje FB fan stran klubovi SRLS

Ako bismo poredili ove fan stranice samo sa brojanova, ukupan broj svi
fanova svih timova koji igraju Ligu mpiona na dan 06.10.14 bi bio 5.1337
(Fejsbuk statistika), dok kod skih timova ukupan broj iznosi 623(Fejsbuk
statistika).

Broj fanova

Srbija
EHF CL
2.000.000
4.000.000
6.000.000
EHF CL Srbija
B Series1 5.155.337 9.623

Slika 12 Broj fanov:

Upotreba raznih tehnika nternet marketinga W na poboljSanj
komunikacija sa fanovima. Centar komunikacije jéwsajt gde se nale informacije
o n&inu kupovine karata, raspored utakmica, informaajeigraiima, raznh
medijskih sadrzaja, i drugih informac. Svrhu web sajta je shvatila rukometna E
Liga Sampiona gde na svom web sajtu, liga posethiggmacije o utakmicame
prodaje karata, statistike, linkove za gledangkuotica. Takde, EHF Liga Sampion
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ima i sajt na kome se nalaze snimci utakmica, tigjlqooteza, emisija “Rewind” koja
obuhvata opis utakmica odigranih kola, intervjue igetima i trenerima kao i
statisttki kutak, gde objasSnjavaju taktike klubova koje osinatraju da su
najzasluznije za pobedu.Fejsbuk strana EHF Ligep&arm ima 124.249 lijkova

(https://www.facebook.com/ehf.champions.league/iinee| pregledano 6.10.2014. ),

liga ukljuCuje svoje fanove da uz pomhd-ejsbuka ljubitelji rukometa glasaju za
najbolje igr&e odigranih utakmica kao i da izaberu najboljegaigr EHF Lige
Sampiona.

Rukometna Super liga Srbije na svom web sajtu imBorinacije o
utakmicama, reSenjima lige, statistike i ponekonkui na kome se mogu pratiti
utakmice uzivo. Fejsbuk strana Super rukometne ligea 66 pratioca
(https://www.facebook.com/mosr]pregledano 20.10.2014. ), nije redovno azurirana

i ne ukljwkuje svoje fanove u komunikaciju.
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7. Zaklju ¢ak

Sportska industrija je jedno od nagile ekonomskih trziSta na svetu.

Dugorano gledano, prema svetskim ekonomskim pokazateljioma raste
brze nego svetski BDP. Po statikbm portalu Statista.com prihod sportskog trzista
je od 2006. do 2014. god. porastao sa 107,52 ndiéjalo 146,47 milijardi USD. U
njega ulaze prihodi od sponzorstva, prodaje ulazmuedija prava, prodaje sportske
opreme.

Sportski marketing se odnosi na marketing aktivikeshpanija koje koriste
sport kao glavno sredstvo promocije Proces spogtskarketinga je konstantan i
zato je postao neophodan faktor u komunikaciji agijatima. Kako bi se uuala
interaktivnost i uklj@denost navijda, sportske organizacije pored tradicionalnog
marketing miksa, sve viSe i viSe koriste internab k/id komunikacije. Internet je
vaZzan alat za sve sportske organizacije zato Stpruma mogeénost da se povezu
virtuelno sa svakim navig@m na na&n koji zadovoljava njegove potrebe.

Sportskim organizacijama su potrebni gledaoci, dehje koje kreira
neizvesnost ishoda predstavlja ono Sto ih ptivi0o mnogi povezuju sa gledanjem
sporta. Bez ne®kivanih obrta tokom utakmica i krajnjih rezultatavijati ne bi
gledali i podrzavali sport i zbog toga bi mozdastaé da prisustvuju sportskim
dogatajima. Sportske organizacije, moraju da osigurauotjno velik broj gledalaca
kako bi stvarale prihod kofie im omogditi da prezive. Sportski marketing sluzi da
kreira aktivnosti kako bi zadovoljio potrebe navgaa i takde da povéa 0s€aj
neizvesnosti kako bi sportski daiggi ostali uzbudljivi.

Kreiranje marketing miksa je jedan od najvaznijiengenata u komunikaciji
sa ljubiteljima sporta. Sportska organizacija modabrati onaj marketing miks koji
¢e dati najbolje rezultate uz njegovo stalnoé¢prge, razvijanje, odnosno inoviranje
prema potrebama potra$a Iz tog razloga je i &&no da je najbolje da se svih sedam
alata marketing miksa u sportu koriste sinergijs&ijest, njihovo zajedniStvo daje
potpuniji efekat u situaciji koja je karakterista za sport, a to je neizvesnost ishoda
sportskog dog#aja.Primeri elemenata marketing miksa su opisaradu gde nam
prikazuju razne nane za poboljSanje kominikacije sa ciljanim potiosa i Sirenje

svesti 0o sportskim organizacijama. Primer oglaSgveBijetl Supersoniksa nam
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prikazuje kako uspeSna kampanjad@@roizvesti besplatan publicitet, gde moze i da
se vidi uticaj na promenu misSljenja na¥gao igr&ima tog tima. Takde, upotreba
licne prodaje kako bi se kreirala lojalnost nataj@rikazana je u primeru KK Crvene
Zvezde kada su prvotimci za sat i po vremena usjaeprodaju 78 sezonskih karata,
gde su ostvarili kontakt sa navijma kroz inerakciju sa njima. Kroz primer
sponzorstva Dizni kompanije prikazali smo kako jedagalaj sponzorisan od strane
jedne kompanije moze da popularizuje sport i kakbrd povezano sponzorstvo sa
sportskim dogdajem moze da pova gledanost sporta.

U sportu interaktivnost mora biti ¢hija, Sto ¢ini sportski marketing
pristup informacijama u bilo koje vreme i na bilmj&m mestu. Nekada se
komunikacija kompanija sa port@é&aa odvijala jednosmerno, kada je informacija o
proizvodima i uslugama stizala direktno od kompaninternet predstavlja sve dre
izvor zabave ali i informacija, kupovine kao i dnene interakcije, gde potrasa
informacije o proizvodu i uslugama moze da dobigestrane viSe izvora (raziii
blogovi, druStvene mreze, forumi). Danasnji ljubitesporta upotrebom tableta,
pametnih telefona i sihih urelaja prate sportske rezultate istovremeno dok gledaj
utakmicu iz udobnosti svog doma, tako da sportskmrozacije moraju taj osaj
preneti na stadione. U radu smo naveli da je suw@a \mastupljenost beiiog
povezivanja na Internet koja omdgwa navij@gima da tokom utakmice prate druge
rezultate, ponovo gledaju snimke zanimljivin poteda postavljaju komentare i
statuse na druStvenim mrezama i sl.

Osnovnu hipotezu dokazali smo prikazivanjem tehnikgihovih primera,
koje u radu prestavljaju elemente internet markgetinz pomé kojih sportske
organizacije ostvaruju komunikaciju sa navijpa (Web sajt, druStveni
mediji).Kreiranje, pazljivo planiranje sadrzaja,okapromotivne aktivnosti kojée
podst&i potroS&a da poseti web sajt kompanije, predstavljaju ¢kigu korake u
internet komunikaciji sa potro8aa. U radu, kao primer navodi se NBA web sajt
koji daje uvid u sva deSavanja i aktivnhosti u oluvove lige koje su za ljubitelje
koSarke korisne i zanimljive.Vazan deo Internet keinga predstavljaju i drustveni
mediji. Osim toga Sto potro&aprovode dosta vremena na druStvenim mrezama,
jedan od glavnih razloga je i to Sto one om@yaju brz i jednostavan pristup velikoj
koli¢ini informacija o odrdenoj kompaniji. Kao primer uspesSnog korporativhog

bloga naveli smo primer FK Arsenal koji je uz pansvog i blogova uticajnih fanova
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kluba uspeo da vrati pozitivnu sliku i poverenjmadicinski centar kluba.

Takade, drustvene mreze, kao deo drustvenih medija,sfaeljaju jedan od
najvaznijih alata komunikacije sa potrogaa. Veliki broj potros&a svakodnevno
posé€uje razltite druStvene mreze rde kojima je Fejsbuk jedna od najpoéeaijih.
Zbog toga on predstavlja posebno vazan vid komgi&ato se u radu vidi na
primeru FK Magester Siti koji putem Fejsbuk stranice svakodnepoboljSava
odnos sa svojim navigana. Osim kalendara deSavanja, rasporeda utakmica,
postavljanja linkova za prenos utakmica uzivo, ddap je na svojoj Fejsbuk stranici

kreirao i sadrzaj na arapskom jeziku.

U radu smo prikazali i podatke o upotrebi InternetRepublici Srbiji, kao i
demografske karakteristike internet korisnika. TBkeu predstavljeni i podaci o web
sajtovima i drusStvenim mrezama vaéde kompanija u nasoj zemlji, sto pokazuje da

one sve viSe udaju zn&aj internet prezentacije kompanije.

U istrazivadkom delu rada bavili smo se analizom upoterebomikehinternet
nastupa rukometnih klubova Super lige Srbije u sdnoa rukometnu EHF Ligu
Sampiona, Sto smo doveli u vezu sa tatain brojem posetilaca na utakmicama ove
dve lige (proséna poséenost utakmica EHF Lige Sampiona u jesenjem delu
takmienja iznosio je 441.492 gledalaca, a u SRLS 33)3Maime, svi rukometni
klubovi EHF Lige Sampiona imaju svoj web sajt, dedysbuk stranicu ima 92%. U
rukometnoj Super ligi Srbije samo 71 % klubova iswdj web sajt, dok Fejsbuk
stranicu ima 64%. Klubovi kojidestvuju u SRLS imaju 9.623 fanova na Fejsbuku
dok klubovi Rukometne Lige Sampiona imaju 5.155.3d@ova. Ovo istrazivanje
nam pokazuje da srpski rukometni klubovi mogu gatiesvoju bazu navija i
pose€enost utakmica tako Stée slediti primere internet prezentacije véite

rukometnih klubova.

Sport nudéi zabavu dovodi do izazivanja lojalnosti i strasiip utte na
stvaranje veza i odnosa bez granica idmsportske organizacije i nawg Zato svi
uspesni korporativni brendovi teze da se poveApsdskim organizacijama.
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