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SAZETAK

Ovaj diplomski rad istrazuje medijsku i marketinSku promociju sportskog dogadaja na
primjeru popularnog medunarodnog kosSarkaskog dogadaja PRO 3x3 Toura. Glavni cilj rada
je analizirati kako su medijske i marketinske aktivnosti utjecale na promociju, a posredno i na
uspjeh ovog dogadaja te identificirati klju¢ne faktore u pripremi i realizaciji toga procesa. U
istrazivaCkom dijelu rada koriStene su metode analize sadrzaja 1 komparativne analize, a
obuhvaceno je razdoblje od ukupno Eetiri mjeseca, od svibnja do kolovoza 2023. godine,
koliko je trajala tadasnja druga sezona PRO 3x3 Toura. Prikupljeni podatci ukljucuju
promotivne materijale, medijske objave, objave na sluzbenoj internetskoj stranici i drustveno
mreznim profilima PRO 3x3 Toura te aktivnosti sponzora, pokrovitelja i donatora. Fokus
istrazivanja bio je na procjeni ucinkovitosti razli¢itih promotivnih strategija, s naglaskom na

integraciju digitalnih i tradicionalnih medija.

Zakljucci rada naglasavaju vaznost integriranog pristupa u promociji sportskih dogadaja na
temelju Cega se preporucuje daljnje unapredenje digitalnih strategija i mjerenje ucinka
marketinskih aktivnosti kako bi se postigla veca ucCinkovitost u budu¢im kampanjama. Ovaj
rad pruza vrijedan doprinos razumijevanju kompleksnosti promocije sportskih dogadaja te

nudi smjernice za poboljSanje marketinSkih praksi u sportu.

Kljucne rijeci: 3x3 koSarka, marketing, mediji, PRO 3x3 Tour, promocija, sportski dogadaj



ABSTRACT

This thesis researches the media and marketing promotion of a sports event using the example
of the popular international basketball event PRO 3x3 Tour. The main goal of the work is to
anaylze how media and marketing activities influenced the promotion and indirectly the
success of this event and to identify the key factors in the preparation and realization of this
process. In there search part of the work, methods of content analysis and comparative
analysis were used, and a period of four months was covered, from May to August 2023,
which was the duration of the then second season of the PRO 3x3 Tour. Collected data
includes promotional materials, media publications, publications on the official website and
social network profiles of the PRO 3x3 Tour, as well as the activities of sponsors, patrons and
donors. The focus of the research was on evaluating the effectiveness of different promotional

strategies, with an emphasis on the integration of digital and traditional media.

The conclusions of the paper emphasize the importance of an integrated approach in the
promotion of sports events, on the basis of which it is recommended to further improve digital
strategies and measure the effect of marketing activities in order to achieve greater efficiency
in future campaigns. This paper provides a valuable contribution to the understanding of the
complexity of the promotion of sports events and offers guidelines for improving marketing

practices in sports.

Keywords: 3x3 basketball, marketing, media, PRO 3x3 Tour, promotion, sport event
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1. UvOD

Sport je oduvijek imao znac¢ajnu ulogu u drustvu — ne samo kao izvor zabave i natjecanja, veé¢
kao i platforma za promociju razli¢itih vrijednosti i ideja, ali i zajedniStva. U suvremenom
drustvu u kojemu digitalni mediji imaju sve vecu ulogu, sport postaje sve vise integriran s
medijima i marketingom, stvarajuci sinergiju koja omogucava sportskim dogadajima, 0sobito
velikim i medunarodnim, da dosegnu Siroku publiku i postignu veci komercijalni uspjeh.
Jedan od sportova koji je posljednjih godina dozivio znaCajan porast popularnosti je zasigurno
koSarka, a posebice 3x3 koSarka koja se istice svojom dinami¢no$¢u, brzim tempom igre,
zbog Cega je posebno atraktivna, ali i malo drugacijim pravilima igre. Godine 2017., 3x3
koSarka postala je olimpijski sport, uvrStena u program Olimpijskih igara mladih koji se
odrZzavao u Buenos Airesu, a potom i u program Olimpijskih igara 2020. u Tokiju te je

trenutno najbrze rastuci urbani sport u svijetu.

Serija medunarodnih turnira u 3x3 kosarci (koSarci ,,3 na 3 igra¢a®) pod nazivom PRO 3x3
Tour, pokrenuta2022. godine u Hrvatskoj, pozitivan je primjer sportskog dogadaja koji je, uz
pravilno osmisljenu i provedenu medijsku i marketin§ku promociju, ve¢ nakon druge godine
postojanja postao prepoznatljiv brend ¢ak i izvan granica Lijepe naSe. Rije¢ je o projektu koji
u prvom redu ima sportski karakter, ali ujedno i jaku edukativnu, turistiCku, zabavnu te
kulturoloSku komponentu zbog ¢ega je iznimno zanimljiv $iroj javnosti, ne samo ljubitelja
ovoga sporta. PRO 3x3 Tour odrzava se svake godine tijekom kasnog proljeca i ljeta na deset
atraktivnih lokacija u Republici Hrvatskoj koje se dijelom mijenjaju, a u rasponu od juzne i

srednje Dalmacije i otoka preko sredi$njeg kontinentalnog dijela pa do istoéne Hrvatske.

Ovaj se diplomski rad bavi analizom medijske i marketinske promocije sportskih dogadaja s
posebnim fokusom na medunarodni koSarkaski PRO 3x3 Tour. U dana$njem svijetu, gdje su
sport 1 mediji neraskidivo povezani, promocija sportskih dogadaja postala je kljucna za
postizanje Siroke vidljivosti te angaZmana publike. Teorijski dio rada usmjeren je na
pojasnjenje osnovnih pojmova iz podrucja sportskog marketinga i uloge medija u promociji
sportkih dogadaja. Detaljno se pojaSnjuju specifi¢nosti sportskog marketinga, brendiranja,
sponzorstva te upotrebe tradicionalnih i digitalnih medija u promociji sporta. IstraZivacki dio
rada fokusiran je na analizu konkretnih marketinskih i medijskih strategija koje su koriStene u

promociji PRO 3x3 Toura. Istrazuje se kako su razli¢iti medijski kanali i marketinske



kampanje doprinijeli uspjehu ovog dogadaja te koje su metode bile najefikasnije u privlaéenju

publike i sponzora.

Cilj rada je istraziti te analizirati kako se medijska i marketinska promocija koriste u
kontekstu sportskih dogadaja, s posebnim naglaskom na PRO 3x3 Tour, seriju medunarodnih
turnira u 3x3 kosarci koji se odrzavaju diljem Republike Hrvatske. Kroz analizu specifi¢nih
promotivnih strategija i taktika koriStenih za ovaj dogadaj, rad identificira klju¢ne faktore u
pripremi i realizaciji toga procesa, koji doprinose uspjesnosti promocije sportskih dogadaja te

donosi i predlaze moguce smjernice za njihovo unaprjedenje u buducnosti.



2. MEDIJSKA PROMOCIJA U SPORTU

Medijska promocija u sportu igra klju¢nu ulogu u oblikovanju percepcije sportskih dogadaja,
izgradnji sportskih brendova i povecanju angazmana publike. Razvojem tehnologije i
rastu¢om mo¢i medija, nacin na koji se sport promovira se znac¢ajno promijenio, prelaze¢i van
okvira tradicionalnih medija u sferu digitalnih i drustvenih platformi (Rowe, 2004). Ovo
poglavlje razmatra razne aspekte medijske promocije u sportu, ukljuéujuci tradicionalne
medije, digitalne medije, strategije promocije te utjecaj ovih aktivnosti na sportske dogadaja 1

organizacije.

2.1. DEFINICIJA SPORTSKOG DOGADAJA
Sportski je dogadaj organizirana aktivnost koja ukljuCuje natjecanja u razli¢itim sportovima
pri ¢emu se sudionici natjecu prema unaprijed utvrdenim pravilima. Cilj ovakvih dogadaja je
ono ¢emu svaki sudionik teZi, a to je ili pobjeda protivnika ili postizanje izvjesnog sportskog
rezultata (Mullin, Hardy i Sutton, 2014). Gotovo uvijek je prisutna i publika koja prati
dogadaj uzivo ili putem medija. U uzem smislu, sportski dogadaj podrazumijeva razliCite
aktivnosti organizatora koje su usmjerene na ponudu programa odredenoj sportskoj publici,
dok u Sirem kontekstu ostvarivanje sportskog rezultata nije primarno, ve¢ je u fokusu
izrazavanje natjecateljskog karaktera kroz, dakle, rekreaciju i zabavu (Stankovi¢, 2015:3).
Sportski dogadaji mogu biti razli¢itih formata — od lokalnih amaterskih natjecanja, do
medunarodnih profesionalnih turnira. Mogu imati znaCajan utjecaj na drustvo, kulturu i

ckonomiju zajednice u kojoj se odrzavaju (Westerbeek i Smith, 2003).
Prema Hoye et al. (2015), nekoliko je klju¢nih karakteristika sportskih dogadaja:

- natjecateljski karakter: natjecatelji se natje¢u za pobjedu, nagrade ili priznanja;

- organizacija: dogadaj je strukturiran i organiziran s jasno definiranim pravilima i
rasporedom te raspodjelom zadataka (tko $to radi u kom trenutku);

- publika: sportski dogadaji uvijek privlace gledatelje razli¢itog profila, spola i dobi —
bilo uzivo ili putem razli¢itih medijskih kanala;

- medijska pokrivenost: veci sportski dogadaji privlace znacajnu paznju medija, $to
povecava njihovu vidljivost i utjecaj, pogotovo ako sudjeluju poznate javne li¢nosti ili
samo dodu kao posjetitelji;

- ekonomski i druStveni utjecaj: sportski dogadaji takoder imaju i znac¢ajan ekonomski

utjecaj kroz turizam 1 sponzorstva te prodaje ulaznica, ako je dogadaj zatvorenog tipa,



kao i drustveni utjecaj kroz promociju zdravog nadina zZivota te zajedniStva (Getz,

2008).

2.2. ULOGA MEDIJA U SPORTU
Mediji su sredstva i alati za komunikaciju koji omoguéavaju prijenos informacija, ideja i
poruka izmedu pojedinaca, grupa i organizacija. Obuhvacaju razli¢ite forme te igraju klju¢nu
ulogu u oblikovanju javnog mnijenja, kulturnim promjenama i ekonomskim trendovima
(McQuail, 2010). Osim $to im je cilj educirati, informirati 1 zabaviti, takoder omogucavaju
pristup informacijama Sirokoj publici. Masovni su mediji pak specificna kategorija medija
koja prenosi informacije velikom broju ljudi istovremeno - to ukljucuje televiziju, radio,
novine, Casopise 1 internetske platforme (Dominick, 2012). Mo¢ medija je uistinu velika,
pogotovo u danasnje vrijeme kada gotovo svako kucanstvo ima i televiziju, 1 radio, ali 1
internet. Unato¢ digitalizaciji i pojavi drustvenih mreza, tradicionalni mediji su i dalje uvelike

prisutni u drustvu, vjeruje im se te ih se upotrebljava.

Mediji igraju klju¢nu ulogu u sportu, djelujuc¢i kao most izmedu sportasa, dogadaja i publike.
Njihova je uloga viSestruka, ukljucujuéi prijenos sportskih dogadaja, izgradnju sportskih
brendova, povecanje vidljivosti 1 popularnosti sporta te oblikovanje javnog misljenja o sportu
(Billings, Butterworth 1 Turman, 2017). Mediji omogucuju masovno pracenje sportskih
dogadaja, bez obzira na geografske barijere. Na taj nacin, mediji ne samo da povecavaju
gledanost 1 popularnost sporta, ve¢ i omogucuju generiranje znacajnih prihoda kroz prodaju
prava na prijenos, oglase i sponzorstva (Boyle i Haynes, 2009). Osim toga, kroz medijsko
pracenje, sportasi 1 timovi mogu izgraditi i odrzavati svoj imidz, privla¢e¢i sponzore i
obozavatelje. Ta medijska eksponiranost klju¢na je za stvaranje poznatosti i prepoznatljivosti
koja je bitna za dugoro¢ni uspjeh u sportskom marketingu (Hutchins i Rowe, 2012). Kroz
medije, sportski dogadaji 1 pojedinci takoder postaju dostupni Siroj javnosti Sto pomaze u
povecanju popularnosti i ukljucivanju novih oboZzavatelja. Mediji imaju i mo¢ promicanja
odredenih sportova ili dogadaja, poti€u¢i interes i sudjelovanje, osobito medu mladima
(Hutchins 1 Rowe, 2012). Zasluzni su i za znaCajan utjecaj na percepciju sporta u javnosti.
Kroz nacin izvjestavanja, izbor tema i ton komunikacije, mediji mogu oblikovati stavove i
misljenja gledatelja o sportasima, dogadajima pa ¢ak i o sportu kao industriji §to ukljucuje
stvaranje narativa oko sportskih dogadaja, promicanje odredenih vrijednosti ili isticanje

drustvenih i eti¢kih aspekata sporta (Boyle i Haynes, 2009).



2.3.VRSTE MEDIJA U PROMOCIJI SPORTSKIH DOGADAIJA
Sportski su dogadaji oduvijek privlacili Siru masu, bez obzira na spol ili dob. Promocija
sportskih dogadaja oslanja se na razliite vrste medija kako bi se postigla Siroka vidljivost,
povecala svijest publike, ali i privukli sponzori, donatori i pokrovitelji. Nikodijevi¢ (2007)
tvrdi kako je marketing specifican te da je cilj istog, u odnosu na druge oblike meduljudskih
komunikacija, da se dode do razmjene informacija te povratne informacije. Ne moze se
zaobici Cinjenica da se masovni mediji upotrebljavaju kako bi se poruka emitirala $iroj publici
(Nikodijevi¢, 2007). Svaka vrsta medija na svoj na¢in nudi specifi¢ne prednosti i moze se
koristiti za razliCite ciljeve unutar promotivne strategije. Tradicionalni mediji 1 dalje imaju

prednost, no ne mogu se zaobici ni novi, digitalni mediji.

2.3.1. Tradicionalni mediji
Tradicionalni mediji obuhvacaju sve oblike medija koji su postojali prije pojave interneta i
digitalnih tehnologija $to ukljuCuje pisane medije, to¢nije novine, radio i televiziju, ali i
Casopise. Isti su bili glavni izvori informacija, oglasavanja, ali i zabave tijekom veceg dijela
proslog, 20. stolje¢a (Dominick, 2012).Prema Malovi¢u (2005), uloga tradicionalnih medija
kroz povijest bila je klju¢na u oblikovanju javnog mnijenja, pruzanju zabave i informacija te
kao platforma za reklamiranje, odnosno, oglasavanje. Takoder uklju¢uje nadzor nad
politickim 1 ekonomskim procesima, ¢ime doprinose transparentnosti i odgovornosti vlasti 1
drugih institucija. Tradicionalni mediji sluZze i kao platforma za kulturnu razmjenu i o¢uvanje
kolektivnog pamcenja. Osim toga, imaju klju¢nu ulogu u oblikovanju javnog mnijenja, jer
kroz svoje izvjeStavanje i interpretacije dogadaja utjeCu na nacin na koji ljudi percipiraju
svijet oko sebe zbog Cega su posebice bitni u kriznim situacijama kada je potrebno brzo, ali
to¢no informirati javnost (Malovi¢, 2005). Iako su tradicionalni mediji u 21. stolje¢u suoceni s
izazovima zbog rasta digitalnih medija, isti i dalje imaju znacajan utjecaj, posebice medu
starijom populacijom te u specifi¢nim podrucjima gdje digitalni pristup nije dostupan ili nije
toliko dominantan jer pruzaju strukturirane, urednicki filtrirane informacije koje publika Cesto

percipira kao pouzdane i relevantne (Dominick, 2012).
e Novine

Prema Malovi¢u (2005), novine su periodicka publikacija koja u redovitim vremenskim
razmacima objavljuje vijesti, ¢lanke, komentare, reklame i druge informacije od javnog
interesa, obi¢no na papiru. Prednosti novina su te $to uvijek ostane pisani trag, za razliku od

televizije ili pogotovo radija. Novine i ¢asopisi omogucavaju detaljnije ¢lanke i analize $to



moze povecati interes publike za sportske dogadaje te svakako imaju vise prostora za
odredene teme u svom medijskom okviru u usporedbi s, primjerice, radijom. Osim ¢lanaka,
novine mogu Kkoristiti i za najavu iizvje$¢ivanje o sportskim dogadajima, intervjue, ali i
reklame (Stoldt, Dittmore i Branvold, 2012).

e Radio

Malovi¢ (2005) definira radio kao medij koji putem elektromagnetskih valova prenosi zvucne
signale na daljinu, omogucujuc¢i tako prijenos vijesti, glazbe, zabavnih i edukativnih programa
Siroj publici. Tako radio ne sadrzava sliku poput televizije, ovaj oblik medija ima svojih drugih
prednosti. Radio je pristupacan 1 moze dosegnuti Siroku publiku takoder, posebno u lokalnim

zajednicama gdje se danas joS uvijek radio uvelike slusa.

K tome, prema mnogim recentnim istrazivanjima pa tako i, primjerice, prema IStraZivanju
Agencije Promocije plus (Anonymous, 2022), radio je i dalje medij kojem se najviSe vjeruje.
Osim toga $to je minimalna oprema potrebna za koriStenje ovog medija, on je u pravilubrzi od
televizije ili novina §to mu je veliki ,,plus®. Takoder, i radio poput televizije ima prijenos
uzivo, a osim toga obavlja intervjue sa sportasima te donosi najave dogadaja, ponekad i1 na

efektima (Hoye, Nicholson i Stewart, 2015).
e Televizija

Televizija je zanimljiv medij jer je spoj radija (ton) te novina (pisana rije¢, odnosno slika).
Prema Malovi¢u (2005), televizija je elektronicki medij koji prenosi slike i zvuk na daljinu
putem elektromagnetskih valova ili kabela koji na taj nadin omoguéava emitiranje
informativnih, zabavnih, obrazovnih i drugih programa u obliku pokretnih slika i zvuka.
Televizija sadrzi sportske kanale, izmedu ostalih, a posredstvom nje se onda i uzivo moze
pratiti taj odredeni sportski dogadaj (putem live streama/prijenosa uzivo). Televizija pruza
Sirok doseg 1 vizualni prikaz sportskih dogadaja Sto moZe znacajno povecati vidljivost i
angazman publike. Uostalom, ako netko ne stanuje u mjestu u kojem se odredeni sportski
dogadaj odrzava, a nije daleko od istog, ako mu se isti svidi (kojeg je pratio putem live

streama), velike su Sanse da se pojavi idu¢i put (Mullin, Hardy i Sutton, 2014).

2.3.2. Digitalni mediji
Digitalni mediji obuhvacaju sve oblike medija koji se distribuiraju putem digitalnih

tehnologija, ukljucujuci internet i elektronske uredaje. Revolucionirali su, moze se re¢i, nac¢in



na koji se informacije prenose i konzumiraju, omogucavajuéi tako brzu, interaktivniju te Siru
distribuciju sadrzaja (Belch i Belch, 2018). Rije¢ je o medijima koji koriste digitalne
tehnologije za kreiranje, distribuciju i pristup sadrzaju, ukljuujuci internetske stranice,
drustvene mreze, blogove, digitalne novine i Casopise te multimedijske platforme koje
omogucuju interakciju i personalizaciju sadrzaja (Lasi¢-Lazi¢, Mihelj 1 Stricevi¢, 2008).
Digitalni mediji su znacajno promijenili pejzaz sportskog marketinga, time omogucéavajuéi
sportskim organizacijama efikasniji doseg i angazman svoje publike. Omoguéavaju brzu i Siru
distribuciju informacija, personalizirane marketinske kampanje 1 direktnu interakciju s
navija¢ima. KoriStenjem analitickih alata, organizacije mogu pratiti ponaSanje korisnika 1
optimizirati svoje marketinske strategije (Pedersen i Thibault, 2014). U digitalne medije
ubrajamo web stranice i blogove koje pruzaju informacije poput sportskih rezultata, najava i
analiza (Pedersen i Thibault, 2014), druStvene mreze poput Facebooka, Instagrama, TikToka i
drugih koje omoguc¢avaju izravnu komunikaciju i interakciju s publikom (Billings et al.2017),
streaming servisi poput YouTubea, Twitcha i ostalih koji omogucavaju prijenos uzivo
sportskih dogadaja (Mullin, Hardy i Sutton, 2014) te e-mail marketing koji omogucava
direktan i ciljan pristup publici, a koji se koristi za slanje personaliziranih informacija,

promotivnih ponuda te najava dogadaja (Belch i Belch, 2018).
e DruStvene mreze

Mediji su suvremeno sredstvo za prenoSenje informacija, a druStvene mreze su relativno novi
fenomen u internetskim sferama. Rije¢ je o besplatnim online servisima Kkoji korisnicima
omogucuju raznovrsne oblike komunikacije sa svijetom uz moguénost vlastite prezentacije.
YouTube, Twitter (X), Facebook, LinkedIn, razni forumi i chat sobe samo su neki od njih.
Drustvene mreze predstavljaju online zajednice koje uobicajeno dijele zajednicke interese i
aktivnosti te osiguravaju razliite tehnologije, interakcije, blogove, instant poruke i sli¢no
(Radeljak, Blazevi¢c Mise i Kovaci¢, 2019). Facebook je najpopularnija druStvena mreza
prema istrazivanju iz 2022. godine (Grafika 1.). Iako se pojavljuju nove drustvene mreze,
Facebook i dalje broji, iz dana u dan, sve veci broj korisnika — od tinejdZera do umirovljenika,
Sto ovu platformu ¢ini izuzetno zanimljivom 1 korisnom za promoviranje ,,novog®,
atraktivnog sporta — 3x3 kosSarke. Drustvene mreze omogucavaju interaktivnost i direktnu
komunikaciju s publikom, a osim toga brze su, pristupacne te mogu stvoriti viralni efekt

(Billings et al., 2017.).
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Grafika 1: Prikaz najpopularnijih drustvenih mreza u svijetu od travnja 2024. godine prema broju
mjesecno aktivnih korisnika (u milijunima)

Izvor: preuzeto u cijelosti (statista.com, 2024)

Prema istrazivanju koje je provela Statista u travnju 2024., Facebook i dalje drzi visoko prvo
mjesto kao najpopularnija drustvena mreza koja se koristi u svijetu, s 3,065 milijuna
korisnika. Slijede je YouTube na drugom s 2,504, Instagram na trecem s 2,000 te Whatsapp
na Cetvrtom mjestu s takoder 2,000 milijuna korisnika. TikTok, koji je zadnjih godina najbrze

rastuca drustvena mreza, s 1,582 milijuna korisnika ¢vrsto drzi peto mjesto.

2.4. SPONZORSTVA, PARTNERSTVA | MEDIJSKA POKROVITELISTVA
Efikasno brendiranje moZe znacajno povecati prepoznatljivost sportskog dogadaja medu
publikom 1 potencijalnim sponzorima, §to onda dovodi i do vece naklonjenosti samih navijaca
(Keller, 2013). Dobro brendirani sportski dogadaji privlace viSe sponzora i same medijske
paznje, §to onda dodatno povecava njihov prihod, ali i vidljivost (Mullin, Hardy i Sutton,
2014). Turizam dogadaja motiviran je aktivnim ili pasivnhim sudjelovanjem na raznim
dogadajima razne vrste — glazbeni, kulturni, sportski, poslovni, zabavni i sli¢no. Sportske
aktivnosti 1 dogadaji su, takoder, vazan dio turisticke ponude 1 kao takvi imaju veliki utjecaj
na privlacenje turista i oblikovanje njihove percepcije o destinaciji koju posjecuju (Jankovic,

2019).



Medijska pokroviteljstva sportskih dogadaja predstavljaju kljuénu komponentu u promociji i
financiranju sportskih aktivnosti (Mullin, Hardy 1 Sutton, 2012). Prednosti medijskih
pokroviteljstava ukljucuje povecanje prepoznatljivosti dogadaja, osiguranje financijske
stabilnosti te jaCanje odnosa izmedu sportskih organizacija i medija (Mullin, Hardy i Sutton,
2012). Ovo partnerstvo moze dovesti do dugoro¢nih suradnji koje su itekako korisne za obje
strane. Medijska pokroviteljstva, kroz razli¢ite kanale, omogucuju sportskim dogadajima da
dosegnu S$iroku publiku §to povecava vidljivost samog dogadaja, a ujedno pomaze i U
izgradnji brenda sportskog dogadaja (Boyle i Haynes, 2009). Osim toga, financijska podrska
je takoder bitna, kao 1 ekskluzivna prava i sadrzaj koje medijske kuce Cesto osiguravaju — to
takoder povecava vrijednost medijskog sadrzaja, privlace¢i vec¢i broj sponzora i1 oglaSivaca
(Boyle i Haynes, 2009). Nadalje, putem pokroviteljstva gradi se i brend te povecava
reputacija dogadaja, a u danasnje vrijeme moderni medijski pokrovitelji Cesto koriste digitalne
platforme za proSirenje dosega 1 angaZmana S$to u konac¢nici moZe znacajno povecati
ucinkovitost marketinSkih kampanja, u integraciji s tradicionalnim oblicima pokroviteljstva

(Mullin, Hardy i Sutton, 2014).



3. MARKETING U SPORTU

Prema Kotleru i Kelleru (2012), marketing je proces planiranja i izvrSavanja koncepcije,
odredivanja cijena, promocije i distribucije ideja, proizvoda i usluga, s ciljem stvaranja
razmjene koja zadovoljava individualne i organizacijske ciljeve. Marketing se bavi
razumijevanjem zelja i potreba potroSaca te stvaranjem vrijednosti kroz proizvode ili usluge
koje zadovoljavaju te potrebe, dok istovremeno osigurava profitabilnost za odredenu tvrtku.

Skrac¢eno, marketing bi bila svaka radnja koja se fokusira na potrebe trzista i potroSaca.

Kao i sve, tako je i marketing potrebno planirati, pogotovo kada je u pitanju dogadaj
medunarodnog karaktera, poput PRO 3x3 Toura, za koji se onda smatra da je veceg kapaciteta
i duZzeg trajanja te s ve¢im brojem sudionika i posjetitelja. Za razliku od tradicionalnog
marketinga, marketing u sportu obuhvaca jedinstvenu kombinaciju emocija, strasti i identiteta
koji su usko povezani sa sportskim aktivnostima i natjecanjima. Ova specificnost ¢ini sportski
marketing izrazito dinami¢nim 1 izazovnim, ali i1 izuzetno ucinkovitim u povezivanju s
ciljanom publikom (Shank i Lyberger, 2014). Sportski se marketing razlikuje od drugih oblika
marketinga po tome §to je sport kao proizvod nepredvidiv 1 promjenjiv, a njegove kljucne
vrijednosti leZe u emocijama, uzbudenju i neizvjesnosti ishoda. Ova emocionalna povezanost
sporta i publike predstavlja snazan alat za marketinske stru¢njake koji sport koriste kao
sredstvo za izgradnju brendova, stvaranje odanosti medu potroSacima i povecanje prodaje

(Shank i Lyberger, 2014).

Prema Mullinu, Hardyju i Suttonu (2014), klju¢ni aspekti sportskog marketinga ukljucuju
brendiranje i imidz, sponzorstva te sportske dogadaje. U sportskom marketingu brendiranje
igra klju¢nu ulogu. Sportski timovi, dogadaji kao 1 sportasi, Cesto postaju brendovi sami po
sebi, sa specificnim identitetom te vrijednostima koje prenose na publiku. Brendiranje
sportskih entiteta omogucava stvaranje emocionalne veze izmedu sporta i navijaca Sto zatim
rezultira veCom odano$¢u i angazmanom publike (Mullin, Hardy i Sutton, 2014). Nadalje,
sponzorstva su jedan od najvaznijih elemenata sportskog marketinga gdje tvrtke
sponzoriranjem sportskih dogadaja, timova ili sportasa kao pojedinaca iste koriste za
promociju svojih proizvoda i usluga (Shank i Lyberger, 2014). Organizacija i promocija
sportskih dogadaja kljuni su aspekti sportskog marketinga. MarketinSke su aktivnosti
usmjerene su na sportske dogadaje, a ukljuCuju planiranje i provedbu promotivnih kampanja,
oglasavanje, prodaju ulaznica te angazman publike putem razli¢itih kanala, ukljucujuéi

drustvene mreze i digitalne platforme (Kotler i Keller, 2012).



Jedan od glavnih izazova sportskog marketinga lezi u nepredvidivosti sportskih rezultata. Za
razliku od drugih proizvoda gdje su kvaliteta i ishod koliko-toliko iskontrolirani, u sportu ne
postoji garancija za uspjeh, Sto moze itekako utjecati na uspjesnost marketinskih kampanja
(Kotler i Keller, 2012). Takoder, globalizacija sporta donosi nove izazove u smislu razlicitih

kulturnih preferencija i medijskih navika publike u razli¢itim dijelovima svijeta.

3.1. ELEMENTI SPORTSKOG MARKETINGA
Sportski marketing je specificna grana marketinga koja se fokusira na promociju sportskih
dogadaja, timova, organizacija 1 pojedinaca. Cilj sportskog marketinga je povecanje
vidljivosti, angazmana publike 1 prihoda kroz razli¢ite marketinske strategije 1 taktike.
Ukljucuje elemente tradicionalnog marketinga, ali je prilagoden specifi¢nostima sportskog
okruzenja (Stotlar, 2009). Sportski se marketing oslanja na teoriju marketinga koja obuhvaca
analizu trziSta, segmentaciju publike, odredivanje ciljanih trziSta te pozicioniranje (Pedersen i
Thibault, 2014:249). Ukljucuje upotrebu 7P marketinskog miksa koji je prilagoden sportskom
okruzenju: proizvod (product), cijena (price), distribucija (place), promocija (promotion),

ljudi (people), procesi (processes) i fizicko okruzenje (physical evidence).

1. Proizvod (product) — u sam proizvod usli bi sam sport ili sportski dogadaj koji se nudi
publici; dakle, utakmice, turniri, natjecanja, a osim toga kao timski proizvodi tu su
oprema, odjeca i1 suveniri povezani s timom ili odredenim sportaSem;

2. Cijena (price) — cijena ulaznice za sportske dogadaje, odredene pretplate (na sportske
kanale ili npr. sezonske karte) te cijena proizvoda — sportske opreme, odjece, obuce,
suvenira 1 sliéno;

3. Distribucija (place) — pod distribuciju se ovdje misli prvenstveno na mjesto
odrzavanja sportskih dogadaja (stadioni, dvorane i ostalo), kao i kanale iste, odnosno,
nacini na koje proizvodi i ulaznice dolaze do potroSaca (prodajna mjesta, online
platforme);

4. Promocija (promotion) — promocije putem reklama — billboardova, online kampanja,
oglasa u medijima 1 slicno, sponzorstva te drustvenih mreza (Facebook, Instagram,
X..);

5. Ljudi (people) — prvenstveno sportasi bez kojih odredeni sportski dogadaj ne bi bio
ostvaren, navijaci, odnosno ljubitelji sporta koji stvaraju atmosferu i podrZavaju svoj
omiljeni tim te osoblje koje je takoder bitan faktor jer bez njih ne bi sportski dogadaj

mogao biti ostvariv — organizatori, treneri, osoblje na dogadajima, volonteri i ostali;



6. Procesi (processes) — organizacija samog dogadaja, dakle, planiranje i izvodenje
sportskih dogadaja te usluge za gledatelje — prodaja ulaznica, sigurnost, ugostiteljstvo
(hrana, pice) i ostalo;

7. Fizicko okruzenje (physical evidence) — sam ambijent, odnosno, atmosfera na
dogadajima, izgled i dojam mjesta dogadaja te infrastruktura — stadioni, sportske

dvorane i prateci objekti (Shank i Lyberger, 2014).

Sportski marketing funkcionira kroz kombinaciju promotivnih aktivnosti koje ukljucuju
izravnu komunikaciju s navija¢ima, medijsku pokrivenost, druStvene mreZze i sponzorske
ugovore, a cilj je stvoriti snaznu emocionalnu vezu izmedu sporta i publike, povecati vjernost
navijaca te generirati prihod kroz prodaju ulaznica, proizvoda i medijskih prava (Mullin,
Hardy i Sutton, 2014).

3.2. BRENDIRANIJE SPORTSKOG DOGADAJA
Brend je sama jezgra marketinga 1 ukupne poslovne strategije koji u marketingu ima znacenje
i vrijednost fenomena koji nadilazi realne fizicke atribute samog proizvoda (Nikodijevié,
2007). Brendiranje podrazumijeva kreiranje jedinstvenog identiteta za sportski dogadaj koji
ga razlikuje od svih drugih dogadaja. To ukljucuje upotrebu logotipa, boja, slogana i drugih
vizualnih elemenata koji pomazu u prepoznatljivosti i stvaranju emocionalne poveznice s
publikom (Keller, 2013). Sportsko brendiranje je trenutno poprili¢no aktualna tema sportskog
marketinga dok izrazavanje njegovog identiteta postaje iznimno klju¢an ¢imbenik poslovanja
u sportskom podrudju. Prema Caslavovoj (2003, 2006, 2009) i Schilhanecku (2005),

¢imbenici koji odreduju sportski brend formirani su od strane:

- navijacke platforme: dovoljan broj navijaca kako na domacem, tako 1 na
medunarodnom nivou — njihova kupovna mo¢ i licencna sfera;

- povijest uspjeha - dugoro¢ni i opsezni uspjesi utjeGu na rast i razvoj vrijednosti
sportske marke;

- komunikacijske strategije marke: nacin komuniciranja brenda prema S$iroj javnosti
maksimizira njegovu financijsku vrijednost:

- vrijednost marke: specifiéne vrijednosti definirane za sportski brend i atraktivan

javnosti (npr. Manchester United kao jedan od najvecih i najpopularnijih nogometnih



Klubova na svijetu i njegov stadion Old Trafford, poznat pod nazivom ,Kazaliste
snova‘“ — Theatre of Dreams?);

- sportaSi u poziciji zvijezda: spoj proslosti i sadaSnjosti pruzaju sjaj i zelju za
povezivanjem s brendom;

- regulirani nedostatak: utjee na rast vrijednosti marke.

Koncept marke (brenda) kao proizvoda odredeno je kupcCevim asocijacijama na odredeni
proizvod ili kategoriju proizvoda. Za marku povezanu s tvrtkom, kupac se uglavnom fokusira
na vrijednosti povezane sa zaposlenicima tvrtke, kulturom iste, vrijednostima i programima.
Osobnost marke (brenda) procjenjuje se kao odredena osoba s odredenim karakteristikama,
odnosno ,,vrijednostima‘ — kompetentna, pouzdana, iskrena, druzeljubiva i sli¢no — i vazno je
kako kupac gleda na tu ,,0sobu‘. Dakle, prema Aakeru (1997), osobnost marke je definiran
kao skup povezanih ljudskih karakteristika s markom. Zasto je to bitno? Kada potroSaci,
odnosno kupci (u slu¢aju dogadaja posjetitelji) razmisljaju o brendu, ljudske karakteristike
koje povezuju s istim pomoc¢i ¢e im da stvore i formiraju odnos s tim brendom (Guzman i
Paswan, 2009). Takav odnos izmedu potrosaca (posjetitelja) 1 sportskog dogadaja se dalje
moze koristiti u podru¢ju sportskog marketinga, konkretno kroz sekundarne sportske
proizvode povezane sa sportskim dogadajem. Pozitivan stav prema osobinama marke
sportskih dogadaja ne moze utjecati samo na sadrzaj i nacin promocije sportskih dogadaja, ali
1 njihovu slozenu marketinsku strategiju. Takoder posredno utjece i na stvaranje novih izvora
financiranja gdje su sponzori od velike vaznosti. Osobnost brenda se, bez dvojbe, koristi i
komunicira i za bolje razumijevanje s navija¢ima, gledateljima odnosno publikom, za
kreiranje komunikacijske strategije te stvaranje vrijednosti brenda u javnosti (Caslavova i

Petrackova, 2011).

Formiranje brenda se smatra jednom od posebnih faza u marketingu koji pripada pocetnim
aktivnostima u okviru marketinskog miksa. Sam brend, njegova snaga i postojanost se
formiraju na ukupnom potroSackom iskustvu u odnosu na odredeni proizvod. Tako se pocinje
sa samim definiranjem cilja brendiranja, nakon ¢ega slijedi definiranje vizualnog identiteta te

distribucijski plan, a potom definiranje medija putem kojih ¢e brend komunicirati. Ono §to je

'Prema Juventus.com, Kazaliste snova nadimak je stadiona u Manchesteru (Old Trafford) na kojemu igra
nogometni klub Manchester United kojega je tako prozvao legendarni igra¢ Uniteda, Sir Bobby Charlton.
(https://www.juventus.com/en/news/articles/the-theatre-of-dreams-old-trafford)
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bitno kod brenda jest reputacija — potrebno je moci skrenuti paznju javnosti na odredenu

pojavu (Nikodijevi¢, 2007). Tu uvelike pomazu mediji, konvencionalni i digitalni.

Brendiranje sportskih dogadaja poprilicno je specificno zbog same dinami¢nosti,
emocionalnog angazmana publike te potrebe za vizualnim identitetom koji odrazava energiju i

strast dogadaja, odnosno, prema tom odredenom sportu (Gladden i Funk, 2002).



4. KOSARKA"3 NA 3 IGRACA" (3x3 KOSARKA)

Kosarka ,,3 na 3 igraca® (odnosno kosarka 3x3 ili 3x3 koSarka) oblik je uli¢éne kosarke,
odnosno kosarke koja se razvila na gradskom asfaltu Sjedinjenih Americkih Drzava. Smatra
se urbanim timskim sportom broj jedan koji ipak jo$ uvijek nije dostigao svoju visoku
popularnost zbog Cega se i razvila Udruga PRO 3x3, a s njome i turniri diljem Republike
Hrvatske unutar nekih drugih organizacija. Uli¢na kosarka je dinami¢na, zahtjevna s obzirom
da je poprili¢no brza, ali iznimno zanimljiva. Takoder, dovoljno je fleksibilna da ju moze bilo
tko igrati bilo gdje. Za istu je potreban obruc, lopta, pola terena i Sest igraca (po tri u svakom
timu). 3x3 kosarka moze se igrati na otvorenom ili u zatvorenom prostoru. Pravila su

jednostavna i osmiSljena kako bi igra bila brza i uzbudljiva (FIBA 3x3, 2023).

FIBA je prva sluzbena pravila objavila 2. lipnja 2010. godine, no igra se prema pravilima koja
su azurirana 1. prosinca 2023. godine, a koja su dostupna na njihovoj sluzbenoj stranici.
Prema tim pravilima, kosSarka 3x3 igra se na jednom obru¢u od strane dva tima, odnosno,
dvije ekipe od po tri igraca od kojih svaki tim ima najvise po jednu zamjenu. Cilj svake ekipe
je posti¢i pogodak u koS i sprijeciti drugu ekipu da postigne pogodak. Obje se ekipe
istovremeno zagrijavaju prije po¢etka utakmice, a bacanjem novc¢ic¢a odreduje se koja ¢e ekipa
dobiti prvi posjed lopte. Ekipa koja pobijedi u bacanju nov¢i¢a ima pravo na odlu¢ivanje hoce
li iskoristiti posjed lopte na samom pocetku utakmice ili na pocetku moguéeg produzetka.
Regularno vrijeme igre ili produzetci po¢inju kada je lopta u rukama ofanzivnog igraca nakon
$to je check-lopta? zavr$ena. Napad je ograni¢en na 12 sekundi, dok se sama igra dijeli na dva
poluvremena po 5 minuta, $to je 10 minuta igre ukupno. Prva ekipa koja postigne 21 bod ili
viSe, pobjeduje (ako se to dogodi prije isteka regularnog vremena za igru). Ako je rezultat
izjednacen na kraju regularnog vremena igre, igraju se produzetci, a pobjeduje prva ekipa koja

osvoji dva boda u produzetku (FIBA 3x3, 2023).

4.1. POVIJEST | RAZVOJ 3x3 KOSARKE
Medunarodna koSarkaska federacija FIBA (Fédération Internationale de Basketball) svjetsko
je upravljacko tijelo za koSarku koje okuplja 212 nacionalnih koSarkaSkih saveza iz cijeloga
svijeta (FIBA 3x3, n.d.). FIBA organizira i nadgleda medunarodna natjecanja te uspostavljaju
sluzbena koSarkaska pravila koja reguliraju odnose izmedu razli€itih ¢lanova koSarkaSke

zajednice. Uli¢na kosarka s utvrdenim pravilima 2007. godine pod FIBA-om bila je pokazni

2Prema FIBA-i, posjed lopte koji je dan bilo kojoj mom¢adi nakon bilo koje situacije s ,,mrtvom** loptom
zapocinje ili se nastavlja check-loptom, odnosno, razmjenom lopte izmedu obrambenog i napadackog igrada iza
luka na vrhu terena za igru (https://fiba3x3.com/docs/fiba-3x3-basketball-rules-full-version.pdf).
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sport na Azijskim igrama dvoranskih Sportova iste te godine, a uklju¢ena na medunarodnoj
razini na Azijskim igrama dvije godine nakon te Olimpijskim igrama mladih 2010. gdje je
zlato kuéi odnijela Srbija, a srebro Hrvatska. Prvo Svjetsko prvenstvo (SP) mladih u kosarci
3x3 odrzano je 2011. godine, a seniorsko SP u muskoj i Zenskoj konkurenciji u kolovozu

2012. godine. Tek 2017. godine, 3x3 je postala olimpijska disciplina (FIBA 3x3, n.d.).

4.2. PRO 3x3 TOUR U HRVATSKOJ
PRO 3x3 Tour u Hrvatskoj predstavlja znacajan dio globalnog trenda razvoja 3x3 koSarke,
koji se sve viSe afirmira kao popularan i1 dinamican sport, ne samo na lokalnoj nego i1 na
medunarodnoj sceni. Ovaj projekt u Hrvatskoj okuplja vrhunske igrace iz cijele regije i
zemlje, pruzajuci im priliku da se natjecu na visokoj razini, a ujedno 1 promovira koSarku

medu mladom populacijom.

4.2.1. Pokretanje i razvoj dogadaja PRO 3x3 Toura

Udruga za promociju, razvoj i organizaciju 3x3 koSarke (skraceno Udruga PRO 3x3) je
sportska udruga Grada Zagreba. Trenutno broji 31 ¢lana od kojih svaki svojim znanjem,
bogatim iskustvom te aktivnim sudjelovanjem u radu doprinose izvrSavanju ciljeva
definiranih od strane Skupstine i Izvrinog odbora Udruge®. Udruga PRO 3x3 osnovana je u
cilju promicanja i razvitka 3x3 koSarke kroz organizaciju natjecanja, turnira i sli¢nih sportskih
1 zabavnih dogadaja. Osim toga, cilj Udruge je takoder promicati i razvijati trenerske, igracke,
sudacke, ali 1 organizacijske aktivnosti kako bi se pomocu istih osigurali uvjeti ¢lanstvu za
bavljenje 3x3 kosarkom u raznim segmentima koje ovaj relativno nov, ali dinamican sport
nudi. Udruga svojim radom i angazmanom stvara uvjete za odgoj mladih 3x3 trenera, 3x3
koSarkasa, 3x3 koSarkaskih sudaca i pomoc¢nih sudaca te organizatora 3x3 natjecanja i
volontera kroz obrazovanje i napredovanje Clanstva, a sve za razvoj i dobrobit 3x3
koSarkaskog sporta. Sukladno tomu, Udruga je osnovana i radi osiguranja najviSe razine
kvalitete u svim natjecanjima u kojima sudjeluju svi njezini ¢lanovi (Udruga PRO 3x3,
2023:6).

Udruga PRO 3x3 Tour vode¢i je organizator razli¢itih aktivnosti vezanih uz 3x3 koSarku u

Republici Hrvatskoj. Iako djeluje od 2021. godine, do sada je napravila jako puno toga. Ve¢

SNAPOMENA: Na osobni upit autorice rada, za potrebe ovog diplomskog rada, Udruga je ustupila sluzbeni
dokument, Elaborat (Elaborat o sportskoj, drustvenoj i ekonomskoj opravdanosti organizacije medunarodnog
sportskog najecanja PRO 3x3 Tour 2024) na temelju kojega je dobijena financijska potpora Ministarstva
znanosti i sporta RH za tre¢u sezonu PRO 3x3 Toura. Podatci iz navedenog Elaborata,uz navodenje izvora,
koristeni su u ovom diplomskom radu. Mentor, kao i sumentor, upoznati su sa sadrzajem Elaborata te se isti
moze predociti na uvid ako se ukaze potreba za time.



sada kao organizatori svojim djelovanjem pokrivaju gotovo 50% svih 3x3 utakmica
organiziranih u Hrvatskoj, a ¢lanovi Udruge su, zbog specificnog znanja i iskustva, ukljuceni
u realizaciju preko 60% svih 3x3 dogadaja organiziranih unutar Lijepe nase u prosloj, 2023.
Godini (Udruga PRO 3x3, 2023:8). Potrebno znanje, ali i odredeno iskustvo koje ¢lanovi
Udruge posjeduju, skupljena su kroz godine djelovanja na raznim 5x5 i 3x3 koSarkaskim
utakmicama, edukacijama te seminarima — kako u Hrvatskoj, tako i u inozemstvu. Sve
navedeno podrazumijeva detaljno znanje procedura koje je potrebno izvrsiti tijekom svake
natjecateljske utakmice 1 protokola koje je potrebno integrirati kako bi registracija igraca,
trenera i stru¢nog prateceg osoblja prosla prema sluzbenim pravilima 3x3 igre definirane od
strane FIBE. Osim toga, tijekom utakmice vodi se sluzbeni zapisnik, a ¢lanovi posjeduju i
prakticno znanje 1 iskustvo sudenja utakmica, mjerenja vremena za igru te ogranicenje napada
na 12 sekundi, kao i1 provodenje Zalbenog postupka, prijave i registracije svakog igraca, tima i
utakmice te turnira u FIBA sustavu prema pravilima igre 1 medunarodnim sluzbenim
protokolima kao i izrade sluzbene statistike (Udruga PRO 3x3, 2023:8). Da bi na terenu sve
funkcioniralo, uz pomalo ve¢i broj ljudi, ¢lanovi Udruge posjeduju i menadzersko iskustvo
razvoja 1 vodenja projekata, vodenja 1 razvoja ljudskih potencijala, marketinga 1 PR-a,
edukacije te provodenja zabavnog dijela programa. Primjenom svog tog znanja i iskustva,
Udruga je napravila korak vise te 2022. godine pokrenula veliko medunarodno sportsko

natjecanje PRO 3x3 Tour koje ove 2024. godine biljezi svoje trece izdanje.

4.2.2. Struktura i organizacija dogadaja PRO 3x3 Tour
Druga sezona PRO 3x3 Toura, serije medunarodnih turnira u 3x3 koSarci, realizirana je od 20.
svibnja do 12. kolovoza 2023. godine. Tijekom gotovo tri mjeseca na atraktivnim lokacijama
ukupno deset hrvatskih gradova, snage su odmjerili najbolji timovi iz Hrvatske, Srbije, Bosne
i Hercegovine, Crne Gore, Slovenije, Gréke, Ukrajine i drugih europskih zemalja. Kao i u
prvoj sezoni PRO 3x3 Toura, tako su se i u drugoj organizirali turniri od isto¢ne Slavonije,

preko sredi$njeg kontinentalnog dijela do samog juga Dalmacije.

Prvi turnir odrzao se u Hvaru, potom je uslijedilo jo§ osam turnira, dok se veliko finale igralo
u Sibeniku. Svaki turnir trajao je dva dana, petak i subota, no za realizaciju istog bilo je
potrebno do¢i ¢ak i1 dan ranije. Tako su ¢lanovi Udruge, zajedno s volonterima, na odabranoj
lokaciji postavljali suvremeni, profesionalni 3x3 koSarkaSki teren s ploCom i koSem te
instalirali prate¢u opremu poput velikog ekrana za prikazivanje rezultata, usporenih snimaka,
sponzora i donatora 1 sli¢no. Osim terena, bilo je potrebno osigurati i namjestiti suncobrane s

obzirom da su se turniri igrali i u ljetno doba te stolove na kojima su stajali sluzbeni laptopi i



koji su sluzili ponajviSe onima koji su vodili ratuna o rezultatu, pauzama i svemu drugom
tijekom igre, odnosno, pomo¢nim sucima. Nakon zavrSetka turnira, sva potrebna oprema se
skidala i prevozila na iducu lokaciju ili u skladiste do sljedeceg turnira. Osim samog PRO 3x3
Toura, na svakoj lokaciji bilo je odrzavano i natjecanje u neolimpijskoj disciplini za juniore u
muskoj konkurenciji (mladi od 19 godina) te promotivni dogadaj Kids Day, odnosno Dje¢;ji
dan (Slika 1), koji nema natjecateljski karakter, ve¢ je namijenjen upravo promociji i razvoju

ovog novog sporta djeci i mladima mladima od 15 godina.

Slika 1: Kids Day (Dje¢ji dan) i njegovi sudionici na PRO 3x3 turniru u Trogiru 2023. godine
Izvor: Facebook stranica PRO 3x3 Toura/ Pixsell Photo & Video Agency

Na svih deset turnira, sve je utakmice uzZivo s komentatorima prenosio Sportklub, a izravni
prijenosi mogli su se gledati i na sluzbenoj internetskoj stranici te sluzbenoj Facebook
stranici, kao 1 na YouTube kanalu PRO 3x3 Toura. Ono §to bi valjalo istaknuti jest svakako i
videotehnologija u odigravanju te prijenos utakmica 3x3 koSarke koje je PRO 3x3 Tour uveo
na velikoj §ibenskoj zavr$nici. Sve su utakmice pokrivane pomoc¢u osam kamera koje su se
koristile za provjeru pojedinih sudackih odluka, a sve na zahtjev samih ekipa ili pak sudaca
(pro3x3, n.d.). Osim iznimno zanimljivih i kvalitetnih 3x3 koSarkaskih utakmica i svih
popratnih aktivnosti koje je PRO 3x3 Tour organizirao unutar dva dana natjecanja na svim

lokacijama (Kids Day, Sutiranje dvica, slobodna bacanja, nagradne igre i ostalo), turniri su bili



obogaceni i kvizom znanja o 3x3 kosarci (Slika 2) kao i interaktivnim plakatom te mobilnom

aplikacijom koja je napravljena tehnologijom prosirene stvarnosti (pro3x3, n.d.).

3x3 kosarka pos(ala je punoprav i
olimpijski sport l}oie gofme?

Slika 2: OdrZavanje kviza znanja o 3x3 koSarci na PRO 3x3 turniru u Lipiku 2023. godine
Izvor: Facebook stranica PRO 3x3 Toura/ Pixsell Photo & Video Agency



5. STUDIJA SLUCAJA: PRO 3x3 TOUR 2023.

Za potrebe ovog diplomskog rada analiziran je medunarodni kosarkaski PRO 3x3 Tour koji
predstavlja jedan od najznacajnijih sportskih dogadaja u Republici Hrvatskoj i1 jugoisto¢noj
Europi u podrucju 3x3 kosarke. Ovaj dogadaj izabran je zbog svoje specificne marketinske i
medijske dinamike koja ukljucuje inovativne promotivne strategije i angazman ciljane
publike. PRO 3x3 Tour privla¢i paznju zbog svoje inozemne prisutnosti i sve vece
popularnosti, osobito medu mladom populacijom, Sto ga Cini idealnim primjerom za analizu

ucinkovitosti medijske 1 marketinske promocije.

IstraZivanje je provedeno u razdoblju od Cetiri mjeseca— uodi, tijekom samoga trajanja PRO
3x3 Toura 2023., ali i u razdoblju nakon njegova odrzavanja, u kojemu su se prikupljale
analitika 1 statistika pracenosti dogadaja, ukupan broj prijavljenih timova, suradnja sa
sponzorima i ostali podatcipotrebni za istrazivacki dio ovoga rada. Osobna ukljucenost
autorice u ovaj dogadaj takoder je jedan od razloga njegova odabira, a to je omogucilo i
detaljno pracenje i analizu aktivnosti vezanih za promociju PRO 3x3 Tour 2023., ukljucujuci
pripremne aktivnosti, dogadaje u tijeku te post-event evaluaciju. Kao metode istrazivanja

koristile su se analiza sadrzaja te komparativna analiza.

Analiza sadrzaja metoda je koja se koristi za sustavno ispitivanje komunikacijskih materijala
kako bi se kvantificirali i interpretirali razliCiti aspekti medijskog i marketinskog sadrzaja
(Pavié¢ i Sundali¢, 2021:274). U kontekstu PRO 3x3 Toura, analiza sadrzaja obuhvatila je
proucavanje promotivnih materijala kao $to su oglasi, objave na drustvenim mrezama, video
sadrzaji, novinski ¢lanci, sluzbene objave i sliéno. Komparativna analiza je metoda koja se
koristi za usporedbu razliCitih elemenata unutar istog dogadaja ili izmedu sli¢nih dogadaja
kako bi se ustvrdile sli¢nosti i razlike u pristupima (Bryman, 2012; Neuman, 2014). U ovom
istrazivanju, komparativna analiza fokusirala se na usporedbu razliitih medijskih 1
marketinSkih taktika koje su koriStene za promociju PRO 3x3 Toura u odnosu na druge slicne

sportske dogadaje ili unutar razliitih segmenata samog dogadaja.

Analiza dogadaja PRO 3x3 Toura provedena je kroz medijski i marketinski segment.
Ispitivala se prisutnost PRO 3x3 Toura u razlicitim medijima, ukljucujuci televizijske
prijenose, radijske emisije, online portale i drustvene mreze. Poseban fokus bio je na analizi
medijskog dosega, frekvencije pojavljivanja u medijima, tonaliteta medijskih izvjestaja te
angazmana publike kroz razli¢ite platforme. Analizirane su i marketinske strategije koristene

za promociju PRO 3x3 Toura, ukljucujuéi digitalni marketing, drustvene mreze, sponzorske



aktivnosti i ostalo. U ovom segmentu posebna paznja posveéena je koristenju inovativnih
alata i tehnika za privlacenje publike, brendiranje dogadaja te mjerama uspjeSnosti

marketinskih kampanja kao $to su doseg kampanja i stopa konverzije.

Kombinacijom ovih metoda i segmenata analize, istrazivanje je pruzilo sveobuhvatan uvid u
ucinkovitost medijske i marketinske promocije PRO 3x3 Toura te identificiralo klju¢ne
faktore koji su doprinijeli uspjehu ili eventualnim izazovima u promociji ovog sportskog

dogadaja.

5.1. VIZUALNI IDENTITET I LOGO, SLOGAN TE PROMOTIVNI MATERIJALI
Istrazivanje ciljane publike i1 analiza konkurencije klju¢ni su za razumijevanje kako
pozicionirati brend te koje elemente koristiti za samo brendiranje (Aaker, 1996). Kreiranje
jedinstvenog brend identiteta koji odrazava vrijednosti, misiju i viziju sportskog dogadaja
ukljucuje dizajn logotipa, izbor boja, tipografije te slogana (Wheeler, 2017). Vizualni identitet
samo je jedan dio ukupnog identiteta organizacije, li¢nosti ili bilo ¢ega drugoga, no, s
obzirom na ljudsku predisponiranost da najvise informacija percepiramo vizualno, neposredna
priroda 1 karakter vizualne manifestacije identiteta ponekad su onda 1 najupecatljivije obiljezje
ukupnog identiteta. Dizajn je klju¢ni nositelj vizualnog identiteta (Nikodijevi¢, 2007). Slika u
nastavku predstavlja sluzbeni plakat PRO 3x3 Toura 2023. godine na kojoj su jasno izrazeni
gradovi koje ¢e Udruga posjetiti, datumi kada ¢e se turniri odrzati, sponzori, sluzbeni logo

kao i hashtagovi te drustvene mreze (Slika 3).
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Slika 3: Sluzbeni plakat dogadaja PRO 3x3 Tour 2023.



Izvor: preuzeto u cijelosti (Facebook stranica PRO 3x3 Toura, 2023)

Sto se samog izbora vizualnog identiteta tice, logotip bi trebao biti jednostavan, prepoznatljiv
te odrzavati duh i energiju sportskog dogadaja. Prvo $to se uocCava u okviru vizualnog
identiteta je sam naziv, stoga bi o njemu trebalo razmisljati kao o marketinskoj vrijednosti
same organizacije (Nikodijevi¢, 2007). Tu je logo PRO 3x3 Toura uspjesno odradio svoj
posao, jer u svom logu sadrzi svoj naziv uz kosSarkaSku loptu koja pojaSnjava ,,3x3* u svom

imenu (Slika 4).

Slika 4: Logo PRO 3x3 Toura

Izvor: preuzeto u cijelosti (pro3x3.hr, n.d.)

Zastitni znak bi trebao biti ,,vizualni sazetak korporativne namjere, mocan prijenosnik
vizualne poruke — nova heraldika, vidljiva ikona, to¢ka oslonca na kojoj se moze izgraditi
vizualni identitet” (Jenkins, 2002). S obzirom da samom dizajnu i tipografskom rjeSenju
logotipa zastitni znak doprinosi cjelokupnoj slici, isti su ¢esto u liku pojedinih Zivotinja ili
onoga S§to je specifi€no za tu odredenu udrugu, organizaciju, dogada;j ili nesto trece. Tako je
PRO 3x3 kao Udruga koja fokus svog rada stavlja na 3x3 koSarku, uspje$no osmislila logo s

obzirom na koSarkasku loptu koja je dio istog.

S obzirom na poznatu ¢injenicu da u marketinskoj komunikaciji ¢ak 70% otpada na vizualne
komunikacije (ostalih 30% se dijeli na komunikacije u pisanom i govornom obliku), vizualni
izgled je iznimno bitan, odnosno, ima veliku ulogu. Postupak stvaranja logotipa odvija se na
terenu tipografije, dok boja takoder predstavlja jedan od najvaznijih elemenata, odnosno,
kljunih sadrzaja ljudske vizualne percepcije (Nikodijevié, 2007). ,.Boja je emotivno i

potencijalno izrazajno sredstvo, a njen efekt zavisi od dva potpuno odvojena cinitelja: od



sjeCanja na prirodne pojave i asociranja na steCena kulturna znacenja* (Jenkins, 2002).
Razli¢ite zemlje, odnosno kulture, razli¢ito dozivljavaju razli¢ite boje. Netko ¢e reé¢i kako
crvena boja predstava ljubomoru i agresiju, krv, dok ¢e se drugi sloziti da ih crvena boja
asocira na ljubav i romantiku. Zelena negdje predstavlja mir i smirenost, dok ¢e drugi reci
kako ih asocira na novac i zavist. Sukladno tome, boja utjeCe na percepciju i imaju znacenja
posredstvom kojih se komunicira (Nikodijevié¢, 2007). Upravo sama boja i tipografija trebali
bi biti konzistentni kroz sve promotivne materijale kako bi se osigurala prepoznatljivost i
koherentnost brenda, S§to je PRO 3x3 Tour kroz drugu, ali i treu godinu turnira, koji je

trenutno u tijeku, uspjesno realizirao (Slike 5 i 6).

BOTA/SATURDA

PORED/SCHEDULE

Slika 5: Prikaz vizuala sluzbenog rasporeda drugog dana PRO 3x3 turnira u Osijeku 2023. godine

Izvor: preuzeto u cijelosti (screenshoot Instagram storyja PRO 3x3 Toura, 2023)



on July 21 and 22!

Slika 6: Prikaz vizuala podsjetnika igraca na prijavu za PRO 3x3 turnir u Zaboku 2023. godine

Izvor: preuzeto u cijelosti (screenshoot Instagram storyja PRO 3x3 Toura, 2023)

Slogan bi trebao biti kratak, pamtljiv i prenositi kljunu poruku i vrijednosti sportskog
dogadaja (Kapferer, 2012). Poruka bi trebala biti prilagodena razli¢itim segmentima publike,
ukljucujuéi navijace, medije te Siru javnost (Clow, 2018). Udruga PRO 3x3 povodom velikog
medunarodnog natjecanja PRO 3x3 koristi tri sluzbena hashtaga® od kojih su dva na

hrvatskom jeziku, a jedan je na engleskom:
#budipro #budidioprice #smallcourtbigdreams

Na ovu varijantu se i§lo jer je zajednica 3x3 koSarke jo$ uvijek poprilicno mala pa tako tim
putem poziva sve da budu dio jedne nove i lijepe price. Prvi hashtag #budipro zanimljiva je
igra rije¢ima zbog samog naziva projekta (PRO 3x3 Tour), dok je treci, engleski hashtag
taktic¢ki stavljen, s obzirom da je turnir medunarodnog karaktera i privlaci ekipe iz Republike
Srbije, Bosne i Hercegovine, Crne Gore, ali i Slovenije, Italije i Ceske te drugih europskih
drzava pa ako ne razumiju hrvatski, podrazumijevase da znaju makar osnove engleskog

jezika, kao globalnog jezika i jednoga od najrasirenijih stranih jezika.

4Prema bolje.hr, hashtag je rije¢ koja je u $iru uporabu usla iz jezika drustvenih mreza. Njome se oznacuje rijed
ili izraz kojemu prethodi znak # (ljestve), a koji omogucuje tematsko oznacivanje i okupljanje poruka. Umjesto
rije¢i hashtag, u hrvatskom se jeziku ¢esto upotrebljava izraz kljucna rijec. (https://bolje.hr/rijec/hashtag-gt-

kljucna-rijec/11/)



https://bolje.hr/rijec/hashtag-gt-kljucna-rijec/11/
https://bolje.hr/rijec/hashtag-gt-kljucna-rijec/11/

5.2. INTERNA ANALIZA DOGADAJA PRO 3x3 TOUR
lako je PRO 3x3 Touru ova aktualna 2024. tek tre¢a godina ,na trziStu“, svakako je vec
itekako prepoznatljiv brend kako u Hrvatskoj, tako i u inozemstvu, §to pokazuje broj timova,
ali 1 mjesta odakle isti dolaze. S obzirom na medunarodni karakter ovog dogadaja, koji broji
velik broj sponzora, sudionika — §to od organizacije, §to od igraca, istog je potrebno detaljno
isplanirati. Kako bi se u samom pocetku organizacije dogadaja smanjile maksimalno
potencijalne poteskoce, a radilo se na prepoznatim plusevima i prednostima, SWOT analiza se
pokazala kao najbolji strateSki alat koji ¢e u tome pomoc¢i. SWOT analiza koristi se za
identifikaciju 1 procjenu klju¢nih internih 1 eksternih faktora koji ukljucuju na organizaciju,
projekt ili situaciju (Wheelen, 2012). Marketinski ciljevi moraju zadovoljavati odredene
kriterije, a ciljevi bi trebali biti mjerljivi, realni, izazovni, ali istovremeno i ostvarivi (Kotler i
Keller, 2012). Nakon §to su se provele interne i eksterne radionice ispitivanja, na temelju

skupljenih podataka i analize odgovora pripremljena je i SWOT analiza (Slika 7).
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Slika 7: SWOT analiza dogadaja PRO 3x3 Tour

lzvor: izrada autorice



S obzirom na broj ¢lanova Udruge (30+), procijenjeno je da bi uz tjedne izmjene (po
turnirima) to bio dovoljan broj ljudi koji bi mogli pokriti sve §to je potrebno za samu
organizaciju te da nece biti potrebno angazirati vanjske suradnike. S obzirom na manjak
znanja i opreme te iskustva, §to se dodatnih aktivnosti tijekom turnira ti¢e, poput praéenja
turnira uzivo preko televizije ili sluzbenih drustvenih mreza PRO 3x3 Toura, utvrdeno je da bi
se, kao 1 prve godine turnira, angazirala vanjska tvrtka ili agencija koja ¢e o tome voditi

racuna.

Medijska su pokroviteljstva sloZena, ali izuzetno vazna komponenta u modernom sportskom
marketingu koja zahtijeva pazljivo planiranje 1 balansiranje interesa kako bi se osigurala
uspjesna 1 dugoro¢na suradnja. PRO 3x3 Tour povecava broj svojih sponzora iz godine u
godinu. Glavni sponzori, donatori, pokrovitelji te partneri PRO 3x3 Tour 2023. godine bili su:
Ministarstvo turizma 1 sporta, Hrvatska turisticka zajednica (HTZ), HEP, Jamnica, Sport klub,
Energy basket d.o.o., Pixsell, Bigraf, Jana, Hell, Lenovo, Enlio, XGB3, Wwin, Antao i
Mediteran production (pro3x3, n.d.).

5.3.ANALIZA MEDIJSKE POKRIVENOSTI
S obzirom na iskustvo iz prve godine ovog medunarodnog natjecanja, a u kojoj su marketing i
PR radili ljudi iz Udruge, sto im je, uz ostale poslove, predstavljalo priliéno opterecenje, za
drugu sezonu angaziran je stru¢ni marketinski i PR tim koji je pripremio medijsku strategiju
na osnovu koje je pripremljen i detaljan medijski plan. Spomenuti medijski plan donosi opise
alata koji predstavljaju strategiju komunikacije pojedinog turnira posredstvom razliCitih
medijskih kanala te sredstava komuniciranja, kako bi sportski dogadaj PRO 3x3 Tour bio
kvalitetno i1 kontinuirano promoviran te predstavljen u medijima i javnosti pomocu vizuala,
fotografija i videosnimaka koji pokazuju, izmedu ostaloga, kako se novi olimpijski sport, 3x3

kosarka, igra na nekim od najatraktivnijih turistickih lokacija u Republici Hrvatskoj.

Navedeni su ciljevi, na¢in rada te planirana dinamika istog, kao i alati potrebni za promociju 1
oglasavanje pojedinog turnira. No, kao glavni cilj medijskog plana, postavlja se povecanje
prisutnosti na druStvenim mreZama i razvoj digitalnih inicijativa koje ¢e povecati angazman
publike, uklju¢ujuci prijenos uzivo, interaktivne sadrZaje te natjecanja putem online platformi.
Tako su se koristili ve¢ spomenuti tradicionalni mediji (TV, novine, radio) te drustveni mediji
(internetski portali, drustvene mreze PRO 3x3 Toura (Facebook, Instagram, TikTok,
YouTube), sluzbena internetska stranica Udruge PRO 3x3, a komuniciralo se i putem

konferencije za medije koja je odrzana prije samog pocetka prvog turnira te putem originalnih



fotografija, videomaterijala kao i unaprijed pomno osmisljenih vizuala s bojama Udruge. S
obzirom da je rije¢ o tek drugoj godini PRO 3x3 Toura te da velika veéina jo$ uvijek nije
upoznata s istim, medijska pokrivenost poprilicno je zadovoljavajuca, §to govore i brojke

porasta pratitelja na drustvenim mrezama.

5.4. ANALIZA MEDIJSKIH KANALA KROZ TRADICIONALNE | DIGITALNE
MEDIJE

Za maksimalni doseg i angaziranost publike koristila se integracija tradicionalnih medija s
digitalnim medijima — spoj TV-a, radija te novina s druStvenim mrezama. Osim toga, aktivna
je bila i sluzbena web stranica Udruge PRO 3x3 Tour (Slika 8), a redovno se Kkoristio i e-mail
marketing uz tradicionalne kanale za sveobuhvatnu promociju brenda.Televizije, radio-
postaje, kao i novine te internet portali pratili su PRO 3x3 Tour kroz svoje emisije,
javljanjima u eter, ¢lancima, svojim opazanjima (recenzijama) te intervjuima. Takoder,
aktivni su bili 1 Facebook kao i Instagram te TikTok koji su takoder pruzali uvid u turnire, a
oko kojih su se ponajviSe angazirali timovi koji su dolazili sudjelovati na samom turniru.
Hrvatski radio Vukovar, Slavonska televizija, HRT, Trogirski portal, SibenikIN, Germanijak,
Sportski kod, Radio Imotski, Jutarnji list, samo su neki od lokalnih, regionalnih i nacionalnih
hrvatskih medija koji su pratili PRO 3x3 Tour 2023.

PRO 3X3 TOUR 2024
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Slika 8: Prikaz naslovnice sluzbene mrezne stranice PRO 3x3 Toura

Izvor: obrada autora (screenshoot sluzbene mrezne stranice PRO 3x3 Toura, 2024)



5.4.1. Komunikacija posredstvom televizije
Kroz sve turnire druge sezone PRO 3x3 Toura, uzivo prijenosom te stru¢nim komentatorima,
sve turnire pratio je Sportklub koji je bio glavni medijski pokrovitelj te s kojim se ostvarila
sponzorsko-partnerska suradnja (Slika 9). Sportklub kao medijska kuéa odli¢na je
promocijska platforma za PRO 3x3 Tour, s obzirom da je rije¢ o skupu sportskih kanala koji
se emitiraju putem IPTV-a te satelita na podru¢ju Hrvatske, Srbije, Crne Gore, Bosne i
Hercegovine, Makedonije i Slovenije, §to osigurava medunarodnu vidljivost te pracenost

Toura i izvan granica Hrvatske.

ZAGREB

Slika 9: Prijenos uzivo PRO 3x3 turnira u Zagrebu 2023. godine na Sportklubu

Izvor: obrada autora (screenshoot turnira u Zagrebu sa Sportklub televizije, 2024)

Osim Sportkluba, razne medijske televizijske kuce i radijske postaje dolazile su izravno na
teren te prilogom popratile Tour, dok su druge dale i prostora u eteru uzivo ili u nekoj emisiji
(Slika 10). Primjerice, HRT, OTV, Televizija Slavonije i Baranje, Z1, N1 i druge. lako su
spomenute televizijske (medijske) kuée popratile PRO 3x3 Tour, projekt je, s obzirom na
vaznost, veli¢inu te €injenicu da je medunarodnog karaktera ipak mogao dobiti malo viSe

prostora. Primjerice, uZivo javljanje s turnira ili cijela reportaza o samom projektu.
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Slika 10: Gostovanje Tomislava Prpi¢a iz Udruge PRO 3x3 u programu Televizije Slavonije i Baranje

Izvor: obrada autora (screenshoot gostovanja s YouTube kanala Televizije Slavonije i Baranje, 2023)

5.4.2. Komunikacija posredstvom novina
Osim televizije, 1 novine imaju svoju vaznost i veliCinu. Iako ¢itanost tiskanih izdanja novina
pada unazad nekoliko godina, novine su i dalje iznimno vazan medij, ponajprije zbog ljudi
srednje 1 starije dobi koji su takoder sada$nji, ali i potencijalni pratitelji i/ili ljubitelji (3x3)
kosSarke te se vidljivos¢u u novinama mogu upoznati s PRO 3x3 Tourom i1 svime §to isti
donosi. Tako se, u cilju osiguravanja kvalitetnog i profesionalnog fotomaterijala, na razini
cijelog Toura, ostvarila sponzorsko-partnerska suradnja s video & foto agencijom Pixsell.
PRO 3x3 Tour bio je pracen u naj¢itanijim nacionalno orijentiranim novinama — Jutarnji list,
Vecernji list, 24 sata, Slobodna Dalmacija, Sportske novosti i drugi (Slika 11), ali i u lokalnim
novinama gradova koje je Tour posjetio. S obzirom na digitalizaciju i sve vecu prisutnost
druStvenih mreza, a sve manju upotrebu novina u svakodnevici, popracenost PRO 3x3 Toura

kroz novine je zadovoljavajuca.
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Slika 11: Clanak o PRO 3x3 Touru 2023., objavljen u Veéernjem listu

Izvor: obrada autora (screenshoot s portala Vecernji.hr, 2023)

5.4.3. Komunikacija posredstvom internetskih portala
Otkako su se pojavili pametni telefoni, internetski ¢lanci sve su Citaniji, a sve se manje Citaju
dnevne novine. Pojedine novine imaju i svoj portal na kojemu takoder objavljuju ¢lanke, dok
vecina ostalih portala predstavlja cCiste, informativne internetske portale. Germanijak,
Sportnet, Tportal.hr, Index.hr, Net.hr i brojni drugi portali pratili su PRO 3x3 Tour 2023.
putem svojih ¢lanaka — najavama turnira te izvjeStajem nakon istih (Slika 12).Takoder, ni
lokalni portali nisu izuzeti iz cijele ove pri¢e (Slika 13).0sim spomenutih, i inozemni portali
mjesta iz kojih dolaze prijavljene ekipe takoder su izvjestavali o PRO 3x3 Touru (Slika 14).
Portali su koristili profesionalne Pixsellove fotografije, ali i svoje originalne foto i video
materijale. lako je PRO 3x3 Tour odjekivao internetskim portalima unutar Hrvatske, s

obzirom na poveci broj inozemnih ekipa, popracenost istog mogla je biti i veca.
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Na Poljani je startalo veliko finale druge sezone PRO 3x3 Toura 2023., serije medunarodnih spektakularnih turnira u 3x3 kosarci (,3 na 3 igraéa“), koje organizira Udruga PRO 3X3 TOUR
zajedno s partnerima i suradnicima.

Na Zavrénom turniru, u Senior Elite i juniorskoj U-19 kategoriji, nastupit ée dvadesetak vrhunskih medunarodnih ekipa koji su svoja mjesta zasluzili na devet prethodnih izluénih tumira,
odrzanih od 20. svibnja diljem Hrvatske.

. B

Slika 12: Clanak o finalu PRO 3x3 Toura 2023. u Sibeniku, objavljen na internetskom portalu
Sibenik.IN

Izvor: obrada autora (screenshoot s portala Sibenik.in, 2023)
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PRO 3x3 Tour i ove godine u Vinkovcima
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Slika 13: Clanak PRO 3x3 turniruu Vinkovcima 2023. godine, objavljen na internetskom portalu
Novosti.hr

Izvor: obrada autora (screenshoot s portala Novosti.hr, 2023)
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Slika 14: Clanak o odrzanom PRO 3x3 turniru u Lipiku 2023. godine, objavljen na
bosanskohercegovackom portalu Prnjavor.info

Izvor: obrada autora (screenshoot s portala Prnjavor.info, 2023)

5.4.4. Komuniciranje posredstvom radijskih postaja
Radio je prvi elektroni¢ki medij, a s obzirom na opseg publike koju moze obuhvatiti, a Sto mu
upravo njegove tehniCke karakteristike omogucéuju, on je i prvi masovni medij u punom
znadenju te rije¢i (Crpi¢ i Matausi¢, 2015:74). Upravo zbog navedenog, a i ¢injenice da je
najbrzi tradicionalni medij, radio takoder igra klju¢nu ulogu u promociji PRO 3x3 Toura.
Osim toga, oglaSavanje na radio postajama cjenovno je prihvatljivije nego na televiziji. lako
se uli¢na koSarka viSe veze uz mlade generacije, postoje i stariji ljudi koji su ju neko¢ igrali ili
i dalje igraju rekreativno te vole pogledati dobar tzv. basket, tako da su i oni publika kojoj se
organizacija PRO 3x3 Toura obraca i koja je dobrodosla na teren i na tribinama. PRO 3x3
Tour bio je pracen na lokalnim radio postajama - Hrvatski radio Vukovar, Slavonski radio i
ostali, ali i na najpracenijim nacionalno orijentiranim radio postajama - Laganini FM,
Hrvatska radiotelevizija (Slika 15). PRO 3x3 Tour preko radijskih postaja pracen je putem
gostovanja organizatora u radijskim emisijama ili u eteru uzivo ili putem telefonskih poziva. S
obzirom da je radio zanimljiv i fleksibilan, neke radio postaje su ponovile nekoliko puta

(snimljenu) informaciju o PRO 3x3 Touru koriste¢i razne zvucne efekte koji svakako privlace



smjenama obavijestili sve o odrzavanju turnira u njihovom gradu.

paznju slusatelja ili su se mijenjale kroz smjene, odnosno, razli¢iti voditelji bi u razlicitim
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Nakon tri turnira odigranih na moru, PRO3x3 preselio se u Slavoniju, u Vinkovce.

U dvije sportske veceri devet ekipa natjecalo se u seniorskom dijelu turnira, ali niti jedna hrvatska mom¢ad nije se
uspjela plasirati u finale. Treée mjesto pripalo je Podgorici Kodio, a veliko finale odigrali su Aluplastik Zivinice i
Krupanj 3x3 koji je pobjednik natjecanja s jednim kodem razlike.

Osim seniorskih utakmica, bio je organiziran i Kids Day na kojemu je sudjelovao velik broj djece te turnir juniora u
kojemu su pobjedu odnijeli domacini, tim Kosarkadkog kiuba Vinkovci, koji su u finalnom srazu bili bolji od vrénjaka
iz Osijeka

Sve se to odvijalo pred o¢ima mnogobrojne publike, ali i kodarkaske legende, bivieg igraca NBA lige, Marija
Kasuna. Uz Kasuna, svoje ko3arkaske vjedtine pokazao je i zamjenik gradonacelnika Josip Romic. Osim

dijela, za sve bio je i zabavni dio pa su tako u stankama izmedu utakmica
svoje koSarkadko umijeée mogli pokazati i judi s tribina, a dijeljene su i brojne nagrade.

Slika 15: Clanak o odrzanom PRO 3x3 turniru u Vinkovcima 2023. godine, objavljen na portalu
Hrvatskog radija Vukovar

Izvor: obrada autora (Screenshoot s mrezne stranice Hrvatskog radija Vukovar)

5.4.5. Komunikacija posredstvom sluzbene web stranice
Sluzbena web stranica PRO 3x3 Toura modernog je, ali i jednostavnog izgleda za svakoga tko
posjeti istu da se lako snade s onime S$to ga/ju zanima (Slika 16). lako je stranica na
engleskom jeziku, s obzirom na malo teksta, ali kvalitetnog i jednostavnog, i onaj koji ne
poznaje jezik brzo ¢e pronaci ono §to trazi. Stranica sadrzi popis svih sponzora, poveznice na
drustvene mreze PRO 3x3 Toura, raspored odrZavanja turnira kao i poseban odjeljak za
kontakt, ukratko o samoj Udruzi te pravilima 3x3 koSarke. Galerija fotografija krasi sluzbenu
stranicu, a prisutan je i odjeljak bloga pomoc¢u kojeg se komunicira s javnosti (Slika 17). Tim
putem, svi pratitelji mogu saznati aktualne sluZzbene informacije vezane kako uz cijeli Tour,

tako 1 uz pojedini turnir. Blogovi su dvojezi¢ni — na hrvatskom i engleskom jeziku.
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Slika 16: Podetna stranica sluzbene internetskestranice PRO 3x3 Toura

Izvor: obrada autora (screenshoot pocetne sluzbene internetske stranice PRO 3x3 Toura, 2024)
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Slika 17: Prikaz odjeljka ,,Blog* na sluzbenoj internetskoj stranici PRO 3x3 Toura

Izvor: obrada autora (screenshoot sluzbene internetske stranice PRO 3x3 Toura, 2024)



5.4.6. Komunikacija posredstvom drustvenih mreza
PRO 3x3 Tour s pratiteljima komunicira posredstvom triju druStvenih mreza — Facebook,
Instagram 1 YouTube, a od prosle, 2023. godine, odnosno druge godine turnira, ima i svoj
TikTok profil. Sve Cetiri platforme konstantno dobivaju nove pretplatnike i pratitelje, stoga
broj istih iz dana u dan kontinuirano raste. Od prve godine turnira, to¢nije, od 2022. godine,
zabiljezen je veliki porast. Facebook stranica trenutno broji 1,5 tisuca pratitelja (Slika 18), a u
periodu od 19. svibnja 2022. godine (pocetak prve godine serije turnira PRO 3x3 Toura) pa
do 25. kolovoza 2023. (kraj druge sezone PRO 3x3 Toura) biljezi porast od 766 pratitelja na
Facebook stranici (Slika 19). Facebook stranica je uz Instagram profil najposjecenija i

najaktivnija stranica PRO 3x3 Toura, a preko obje platforme komunicira se dvojezi¢no — na

hrvatskom i engleskom jeziku.
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Slika 18: Prikaz pocetne sluzbene Facebook stranice PRO 3x3 Toura

Izvor: obrada autora (screenshoot pocetne sluzbene Facebook stranice PRO 3x3 Toura, 2024)
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Slika 19: Prikaz broja dobivenih novih pratitelja na Facebook stranici PRO 3x3 Toura u razdobljuod
19. svibnja 2022. do 25. kolovoza 2023. godine

Izvor: preuzeto u cijelosti (Meta Business Suite PRO 3x3 Toura, 2023)

Instagram profil PRO 3x3 Toura je, nakon Facebook profila, druga najposje¢enija drustvena
mreza koju prati viSe mlada publika, dok Facebook biljezi ovakav uspjeh na temelju mlade,
ali ponajvise starije publike. Sluzbeni Instagram profil PRO 3x3 Toura u ovome trenutku broji
1600+ pratitelja (Slika 20). Kroz aktivna Cetiri mjeseca pracenja Toura, uo¢eno je kako je 3x3
zajednica u prvom redu orijentirana na Instagram kao platformu za oglaSavanje i informiranje
o samoj 3x3 kosarci — kako u Hrvatskoj, tako i u inozemstvu. Neki od najaktivnijih Instagram
profila su 3x3.ba, ljubljanajug3x3, teamzagreb3x3, 3x3_prnjavor_meridianbet, _sportskikod_
i kk_basket_zivinice. Drustvene mreze Toura, ali i timova koji su se prijavljivali te
sudjelovali na turnirima bile su bogate raznim objavama te storyjima $to je za svaku pohvalu.

Kroz Cetiri mjeseca Toura, drzala se konstanta koja, ¢ak ni nakon zavrSetka Toura, nije opala.
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Slika 20: Prikaz sluzbenog Instagram profila PRO 3x3 Toura

Izvor: obrada autora (screenshoot sluzbenog Instagram profila PRO 3x3 Toura, 2024)

Sluzbeni profili PRO 3x3 Toura na Facebooku i Instagramu biljeze porast dosega na svojim

objavama u periodu kada je krenula druga sezona turnira PRO 3x3 Toura u 10 hrvatskih

gradova (Slika 21).
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Slika 21: Prikaz porasta dosega na sluzbenom Facebook i Instagram profilu PRO 3x3 Toura u

razdoblju od 19. svibnja 2022. do 25. kolovoza 2023. godine



Izvor: preuzeto u cijelosti (Meta Business Suite PRO 3x3 Toura, 2023)

TikTok PRO 3x3 Toura, iako je otvoren tek 2023. godine, takoder biljezi veliki porast
pratitelja te samih pregleda na svojim videozapisima. Sluzbeni TikTok profil PRO 3x3 Toura
u ovome trenutku ima 326 pratitelja (Slika 22). Putem TikToka komunicira se iskljucivo
engleskim jezikom, a sadrzaj je zabavnog karaktera — intervju s igra¢ima na S$aljiv nacin,

sluZbene najave te recap video odradenih turnira po gradovima i slicno.
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Series of international 3x3 basketball tournaments in Croatia

D> 674 D> 588 D'9560

We're still under the What a spectacle it was! Doniji Miholjac, it was a Zagreb we are coming Meet the BBL Meet the BBL

Slika 22: Prikaz sluzbenog TikTok profila PRO 3x3 Toura
Izvor: obrada autora (screenshoot sluzbenog TikTok profila PRO 3x3 Toura, 2024)

TikTok je samo jedan od mnogobrojnih noviteta do kojeg je doslo u drugoj sezoni PRO 3x3
Toura. S obzirom na same prednosti aplikacije te ¢injenicu da ju upotrebljava ve¢inom mlada
publika, TikTok je od strane organizatora prepoznat kao platforma koja ima ponajveci
potencijal za privlacenje mlade publike, prvenstveno kako bi se upoznali sa samom 3x3
koSarkom, a onda 1 PRO 3x3 Tourom. Spoj jednog i drugog idealan je za upoznati se s novo-
starim sportom te zaljubiti se u isti, ali i u sve ono $to Udruga PRO 3x3 ¢ini. lako je medijska
popracenost u nekim segmentima mogla biti i bolja, ako se uzme u obzir da je PRO 3x3
Touru 2023. godina bila druga godina 'postojanja’, ali prva godina kako je imala sluzbeni
marketinski i PR tim, PRO 3x3 Tour napravio je ogroman uspjeh te ne samo jedan, ve¢

nekoliko koraka unaprijed.



6. ZAKLJUCAK

Kombinacija razli¢itih vrsta medijskih 1 marketinskih alate i aktivnosti omogucéava
sveobuhvatan pristup promociju sportskih dogadaja, ¢ime se maksimizira doseg i angazman
publike. Efikasna upotreba medijskih i marketinskih alata i aktivnosti moze znacajno

doprinijeti uspjehu sportskog dogadaja.

Marketing u sportu igra klju¢nu ulogu u komercijalizaciji sporta, poveéanju popularnosti
sportskih dogadaja i stvaranju dugotrajnih odnosa izmedu sportskih brendova i njihove
publike. Kao §to je vidljivo 1 iz primjera medunarodnog kosarkaskog PRO 3x3 Toura, uspjeh
sportskog dogadaja Cesto ovisi o sposobnosti marketinSkih timova da ucinkovito koriste

razlicite medijske platforme i prilagode svoje strategije specifi¢nostima ciljne publike.

Analiziraju¢i sportski dogadaj PRO 3x3 Tour, u usporedbi s njegovom prvom godinom,
dolazi se do zakljucka kako je angaziranje marketinskog i PR tima bilo potrebno, cak i
neizbjezno, pogotovo ako se u obzir uzme ¢injenica da PRO 3x3 Tour 1 dalje, naravno, planira
rasti i razvijati se. Digitalni mediji, posebice druStvene mreze, odigrali su presudnu ulogu u
promociji dogadaja, omogucujuéi izravnu i interaktivnu komunikaciju s ciljnom publikom.
Osim toga, uspjesno brendiranje i strateSko partnerstvo sa sponzorima znacajno su doprinijeli
postizanju visokog stupnja prepoznatljivosti dogadaja. Tradicionalni mediji su takoder imali
vaznu ulogu, ali u usporedbi s ostalim (digitalnim) kanalima, pokazali su se manje
fleksibilnima. Ipak, ovaj rad potvrduje vaZznost integriranog pristupa u medijskoj i
marketinskoj promociji sportskih dogadaja, gdje sinergija izmedu digitalnih i tradicionalnih
medija, zajedno s inovativnim marketinskim rjeSenjima, moze znacajno doprinijeti uspjehu
sportskog dogadaja. Jedan od glavnih izazova bio je osigurati dosljednu medijsku pokrivenost
i prilagoditi komunikacijske strategije razli¢itim segmentima i dobnim skupinamalokalne,
regionalne i globalne publike. Ovi izazovi ukazali su na potrebu za kontinuiranim pra¢enjem i
prilagodavanjem marketinskih aktivnosti u skladu s promjenama u preferencijama i ponasanju

potrosaca.

Rezultati rada pokazuju da je PRO 3x3 Tour ostvario znacajan uspjeh zahvaljujuéi snaznoj
prisutnosti na drustvenim mreZama, inovativnim marketinSkim kampanjama i strateSkom
partnerstvu sa sponzorima. Identificirane su kljucne snage, poput uspjeSnog brendiranja i
visokog angazmana publike, ali i slabosti, kao $to su neujednacena medijska pokrivenost i

izazovi u prilagodbi globalnoj publici. S obzirom da su ustanovljeni neki nedostatci u



organizaciji, neki od prijedloga za poboljsanje marketinske i medijske promocije PRO 3x3

Toura bile bi:

- veca personalizacija sadrzaja;

- intenzivnije koriStenje analitike za pra¢enje ucinka;

- ve¢i fokus na digitalne platforme za postizanje maksimalnog dosega i angazmana,
posebice Instagram i TikTok (koriStenje reelsa);

- osiguravanje sluzbene opreme marketinskom i PR timu (primjerice, sluzbeni laptop i
mobitel) radi odrzavanja kvalitete sadrzaja;

- osiguravanje malog mikrofona (,,bubice*) koju ¢e mo¢i koristiti marketinski i PR tim
kao pomo¢ pri kreiranju videosadrZaja za drusStvene mreZe;

- kvalitetnija koordinacija u pripremi 1 realizaciji marketinskih 1 PR sadrZaja s

organizatorima PRO 3x3 Toura.
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