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UvoD

1.1.

PREDMET ISTRAZIVANJA

Polaze¢i od naslova rada predmet istrazivanja je utjecaj upravljanja marketinskim
spletom sportskog subjekta na njegov postoje¢i imidZ 1 njegovo unapredenje u
javnosti. Marketinski splet sportskog subjekta Cine njegove sastavnice koje se
kombiniraju na nacin da se ostvare postavljeni marketinski ciljevi. Sport je
specificna druStvena pojava, pa 1 marketinSki splet sportskog subjekta treba

promatrati s tog aspekta.
-Sportski proizvod:

Sportskim proizvodom se smatra dobro, usluga ili kombinacija istih kojom se

stvara odredena vrijednost za sportskog promatraca, sudionika ili sponzora (Smith,
2008).

U sportskom marketingu se termin ,,proizvod“ podrazumijeva na razli¢ite nacine

(Smith, 2008):

1. Fizi¢ko dobro ili roba

2. Usluga

3. Ideja ifili

4. Kombinacija svega navedenog.

Dakle, sportski proizvod je spoj koristi ponudenih potrosacima u sportu u obliku
fizickih dobara, usluga i ideja ili njihovoj kombinaciji za stvaranje sportskog
iskustva, vlastitih zelja i odredenog ugodaja. Sportske proizvode Fullerton 1 Merz

(2008) razvrstavaju na:
1. Sportske proizvode vezane uz gledatelje
2. Ulaznice za prisustvo na sportskom dogadanju

3. Gledanost 1 slusanost na elektronickim medijima



4. Sportske proizvode vezane uz sudjelovanje
5. Sportska dobra, odjeca, obuca i proizvodi vezani za sport

6. Proizvodi i usluge koji nisu izravno vezani uz sport.

-Cijena sportskog proizvoda:

Cijena proizvoda predstavlja ono $to potrosaci traze u zamjenu za sportsko dobro
ili uslugu. Cijena treba reflektirati vrijednost proizvoda. Opcenito, cijena je
,misljenje o neCemu* izrazeno u financijskom smislu, ali moze ukljucivati i ostale
stvari kojih se potrosaci trebaju odre¢i da bi posjedovali proizvod, kao §to je
vrijeme (npr. ¢ekanje u redu za kupnju ulaznica) ili socijalni troSkovi (npr.
vjezbanje aerobika u skupini umjesto individualnog treninga). Vazno je razumyjeti
Sto sve potrosaci zrtvuju da bi posjedovali odreden proizvod i da to takoder ima

velik utjecaj hoce li se odluciti za kupnju (Smith, 2008).

-Distribucija sportskog proizvoda:

Kada se govori o ,,mjestu” u sportskom marketingu zapravo se misli na bilo koju
lokaciju ili metodu distribucije proizvoda. Distribucija znaci prenoSenje ili
transport proizvoda od proizvodaca ili sportske organizacije do krajnjih potrosaca.
U ovome kontekstu se u sportskom marketingu ,,distribucija® i ,,mjesto” mogu

smatrati sinonimima (Smith, 2008).

-Promocija sportskog proizvoda:

Uobicajeno je da se u sportu promociju povezuje s oglasavanjem, u obliku
televizijskih, radio, Internet i tiskanih oglasa. No, ostali oblici promocije uklju¢uju
razlic¢ite oblike osobne prodaje (pregovaranja za transfere igraca), unapredenje
prodaje, razlicite oblike javnih istupa sportasa, nastupe na sajmovima sporta i dr. U
sportskom marketingu termin promocija odnosi se na niz povezanih aktivnosti.
Sve te aktivnosti su kreirane da privuku paZznju, potaknu interes, stvore Zelju i

potaknu akciju (AIDA) kupnje sportskog proizvoda. Promocija je zapravo



komunikacija s potrosa¢ima i njihova svojevrsna edukacija. Na primjer, promocija
moze ukljucivati upoznavanje potencijalnih posjetitelja neke sportske priredbe sa
sadrzajem iste, podsjecanje na tu priredbu i uvjeravanje da istu vrijedi posjetiti.
Promocija ukljucuje sve oblike komunikacije s ciljanom populacijom, ne samo
oglaSavanje. Promociju je najbolje promatrati kao nacin na koji stru¢njaci u
sportskom marketingu komuniciraju s potrosa¢ima s ciljem informiranja,
uvjeravanja i podsje¢anja na proizvod. Cilj promocije je poticanje potroSaca da
razviju zeljeno misljenje o sportskom proizvodu, koje je u skladu sa strategijom
pozicioniranja i nakon toga stimulirati potroSace da probaju proizvod. Promocija

se usredotocuje na prodaju proizvoda (Smith, 2008).

Imidz je dojam o tome kako neki subjekt dozivljava i promatra okruzenje u kojem
djeluje. Cesto se znadenje imidza poistovjeéuje s pitanjem — tko smo mi? U skladu
s time potrebno je razmisliti o osjecajima 1 asocijacijama koje se u ljudskoj svijesti

pojavljuju pri videnju ili spomenu neke osobe, institucije, kluba, dogadanja.

Uspjeh sportskog subjekta ponajvisSe ovisi o klupskoj sposobnosti da generira
profit. Najveéi dio profita klubovi generiraju iz marketinskih i razli¢itih prodajnih
akcija. Generiranje je usko povezano s imidzom subjekta te izgradenom markom.
Sve to ukomponirano u pravilan rad i prepoznavanje mogucénosti dovodi i do
boljih sponzorskih ugovora i dugoro¢nih sponzorskih aranzmana, te nalaZenja
drugih partnera koji doprinose djelovanju sportskog subjekta. Postoji vise
odrednica imidza sportskog subjekta a neke od njih su: tradicija, rezultati, trofeji,
grb, logo, simboli, slogani, dres, klupske boje, stadion, navijacka skupina i
navijacke pjesme. Povezanost imidZa 1 marketinSkog spleta u sportskim
subjektima je izrazena. Sportski subjekti se sve viSe ponaSaju u okruZenju kao
poslovni subjekti, pa se koriste i slicnim marketinskim alatima. Vrlo je bitno
rezolutno istrazivanje o svojim moguénostima unutar marketin§kog spleta koje
utjeCu na 1midz subjekta. Analiziranje pozicioniranosti u svijesti navijaca,
sponzora i okruZenja otvara mogucnosti kombiniranja marketiskog spleta
prilagodenog opcoj slici interesnih sfera sportskog subjekta. Ta opca slika je u biti
imidz sportskog subjekta. Takav fokus omoguéuje bolje koristenje prilika u okolini

u kojoj subjekt djeluje.



1.2. PROBLEM ISTRAZIVANJA

Sto se ti¢e problema istraZivanja u radu ¢e se argumentirati i dokazati utjecaj
aktivnosti upravljanja marketinskim spletom na pozitivan imidz sportskog
subjekta. Planirano istrazivanje ¢e se provesti na nogometnom klubu Hajduk iz
Splita. Financijske i sportske dubioze sportskih klubova &esto su posljedica
neadekvatnog upravljanja marketingom. Nogometni klub Hajduk je 2008. godine
preoblikovanjem iz udruge u sportsko dioni¢ko druStvo dobio novu priliku za
stabilno 1 racionalno poslovanje. No znacajnije promjene u toj sferi nisu
napravljene. Samo nekoliko godina nakon preoblikovanja, klub voden upravama
koje nisu postavljali djelatni kriteriji, ve¢ prevladavajuce lokalne politicke opcije
ponovno je na rubu stecaja. Pritisci navijaca 1 lokalnog stanovniStva od 2011.
Godine uspijevaju odmaknuti politiku i politiare od kluba, pa i marketing dobiva
svoju Sansu. Ponesto je od tada napravljeno, no tek se u narednom periodu ocekuje
ja¢i marketin§ki zamasnjak, jer je tek nedavno konacno smijenjen direktor
marketinga koga je takoder bila postavila politika. Paradoks je da su proteklih
godina u marketingu Kluba vise napravili navija¢i kroz udrugu Nas Hajduk nego
pla¢ena marketinska struka. Hajduk trenutno ne pruza mogucénosti da se iz njega
izvlade osobne koristi pa se politika ne mijesa u njegov rad. Stovise, povezivanje
politi¢ara s klubom zbog svega §to se dogadalo ranijih godina moze im donijeti
samo Stetu. Klub navija¢a Torcida €iji su ¢lanovi pokrenuli projekt Nas Hajduk
2011. godine docekani su kao posljednja Sansa. | prekretnica se dogodila te
2011.godine. Ujedinjenjem svih dobrovoljnih ljudskih potencijala navijaca
Hajduka pocinju se dogadati promjene. Iskoristivi resursi se ulazu u izvlacenje
Hajduka na put izlaska iz financijske i krize sportskih rezultata. Godina po godina,
iskoristavanje svih poslovnih prilika za napredak doprinosi i boljim sportskim
rezultatima. Kroz udrugu Nas Hajduk se nesvjesno upravlja marketinskim spletom
Sto ima reperkusije na jaanje imidza kluba. Promjene su i u aktivnostima fun
shopa, marketingu drustvenih mreza i1 dr. Prilagodava se i cjenovna politika
ulaznica prema podrugjima tribina. Sto se ti¢e standarda europskih klubova uz koje
se Hajduk brojnos¢u navijaca moze svrstati ulaznice su cijenom ispod prosjeka $to
ostavlja prostor rastu prihoda uz uvjet boljih sportskih rezultata. Stadion kao

specifi¢na turisticka destinacija uz mogucnost obilaska je joS jedna komponenta
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koja se marketinski moze razvijati. Nove tehnologije (3D obilazak stadiona i sl.)
su takoder neiskoriStene u marketinSkom smislu. Igraci se kao sportski proizvodi
takoder mogu marketinski ucinkovitije koristiti, a marketing u njihovim
transferima je posebna prica. Igra¢i mogu znacajno doprinijeti imidZzu sportskog
subjekta. Politika prodaje igraca se sada moze razvijati jer njihova brza prodaja

nije uvjet financijskog opstanka kluba.

Broj c¢lanova kluba i pretplatnika i dalje raste $to ukazuje na prihvatljivost
cjenovne politike ulaznica 1 Clanarina, te prava koja se stjecu ¢lanstvom u udruzi
Nas Hajduk. Jos je mnostvo mogucnosti u sferi distribucije koje nisu iskoristene, a
koje ¢e se istraziti planiranim istraZivanjem. Posljednje inovacije vezane uz
maskotu Rico i sektor u gledalistu odreden za djecu takoder ¢e imati pozitivne
reperkusije na imidz i prihode kluba. Kad spominjemo nove investicije ne treba
zaboraviti novi preuredeni dio namijenjen akademiji Hajduka. Hajduk se i u sferi
razvijanja mladih igra¢a ima mogucnosti pozicionirati visoko s obzirom da su sada
uvjeti za rad i viSe nego dobri za standard ovog dijela Europe. Sve vise poslovnih
subjekata prepoznaje marketin§ki potencijal Hajduka pa su moguci i novi
sponzorski ugovori. U takvim aranZmanima rast 1 jacanje pozitivnog imidZa
Hajduka mogu se iskoristiti u gospodarstvu. Na kraju tu je i potencijal akcija “ili
jesmo ili nismo” i “za sva vrimena” koji ¢e se detaljno analizirati primarnim

istrazivanjem.

Sumirajué¢i moguénosti marketin§kog spleta na imidZ sportskog subjekta evidentno
je da su moguénosti Siroke. Igra¢ima Hajduk pocinje nakon dugo godina ponovno
znaciti viSe od profesionalnog angazmana. I tu privla¢nost se moze marketinSki

iskoristiti.



1.3.

ISTRAZIVACKA PITANJA

IP1 Kojim se aktivnostima u upravljanju marketinSkim spletom najviSe

doprinosi razvoju imidZa sportskog subjekta?

Marketinski splet je platforma marketinskog planiranja. Modificiranjem njegovih
sastavnica treba traZiti optimalna rjeSenja. Takva rjeSenja predstavljaju standarde
profitabilnog djelovanja sportskog subjekta. Kroz planirano istrazivanje ¢e se

utvrditi aktualna praksa u upravljanju marketinskim spletom i efikasnost te prakse.

IP 2 Kakve su moguénosti doprinosa imidZzu sportskog subjekta tematskih

marketinSkih aktivnosti (“ili jesmo ili nismo” i “za sva vrimena™)?

Analizom ideje odabranih akcija, te anketnim istrazivanjem ¢e se utvrditi njihov
marketin8ki potencijal i nacini marketin§ke valorizacije u smislu jacanja imidza

sportskog subjekta.

IP3 MoZe li unaprjedenje imidZa sportskog subjekta doprinijeti sportskim

rezultatima?

Planiranim istrazivanjem ¢e se utvrditi i mogucnosti doprinosa unaprjedenoga
imidZa razvoju sportskog subjekta, njegovom djelovanju 1 sportskim rezultatima,

te utjecaj i poveznice sa sportskom strukom.



1.4. SVRHA I CILJEVI ISTRAZIVANJA

Svrha rada je argumentirati znacaj implementacije marketinSkog upravljanja u
sportskom subjektu u cilju ja¢anja njegova imidza radi pozitivnih reperkusija na

svekoliko djelovanje. Parcijalni ciljevi planiranog istrazivanja su:

e Predstaviti nacine kojima razli¢ite kombinacije u upravljanju marketinskim

spletom utjecu na imidz kluba;

e Objasniti na konkretnom primjeru odredenih marketinskih akcija kako se

iste mogu ucinkovito iskoristiti za razli¢ite marketinSke svrhe;
e Ocijeniti efikasnost marketinskih alata u sportu;

e Procijeniti iskoristive poveznice marketinga i nogometa.
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1.5. METODE ISTRAZIVANJA

Temeljem odredenih znanstvenih metoda koje se koriste u analizi argumentirati ¢e se teoretski
i empirijski zakljucci u kontekstu predmeta i problema istrazivanja. U teorijskom dijelu rada
¢e se pojasniti utjecaj upravljanja marketinskim spletom na imidz sportskog subjekta,
temeljem Cega ¢e se definirati i polaziSta empirijskog istrazivanja. Teorijski okvir je
pretpostavka aplikativnoj nadogradnji, a u konkretnom slucaju i utvrdivanju mogucnosti
implementacije marketinga u sportu. Metode koje ¢e se koristiti u kreiranju teorijskog dijela

Su:

e Metoda komparacije - postupkom komparacije uocCavaju se sli¢nosti |
zajednicka obiljezja (odnosno razlike) dvaju ili viSe dogadaja, pojava, objekata
isl.

e Metoda analize - postupak znanstvenog istrazivanja rasclanjivanjem slozenih
pojmova, sudova i zaklju¢aka na njihove jednostavnije sastavne dijelove i
elemente

e Metoda deskripcije - postupak jednostavnog opisivanja ili o€itavanja ¢injenica,
procesa i predmeta u prirodi i druStvu te njihovih empirijskih potvrdivanja
odnosa i veza, ali bez znanstvenog tumacenja i objasnjavanja

e Metoda dedukcije - sustavna primjena deduktivnog nacina zakljucivanja u
kojemu se iz op¢ih sudova izvode posebni i pojedinacni zakljucci

e Metoda indukcije - sustavna primjena induktivnog nacina zaklju¢ivanja kojim
se na temelju analize pojedinacnih Cinjenica dolazi do zakljucka o opéem sudu,
od zapaZzanja konkretnih pojedinacnih slucajeva dolazi do op¢ih zakljucaka

e Metoda dokazivanja - jedna od najvaznijih znanstvenih metoda u kojoj su
inkorporirane analiza i sinteza, generalizacija i specijalizacija, indukcija i
dedukcija, apstrakcija i konkretizacija

e Metoda kompilacije - postupak preuzimanja tudih rezultata znanstveno-

. N . v . - . .1
istrazivackog rada, odnosno tudih opaZanja, stavova, zakljucaka i spoznaja.

! Sveutiliste u Zadru: Metode znanstvenih istrazivanja, dostupno na
http://www.unizd.hr/portals/4/nastavni_mat/1_godina/metodologija/metode_znanstvenih_istrazivanja.pdf
(Pristupljeno 15.9.2017.)
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U empirijskom istrazivanju ¢e se teorijska problematika analizirati kroz fokus
konkretnog poslovnog slucaja analizom definiranih varijabli. Provesti ¢e se
anketno istrazivanje na slu¢ajnom uzorku iz okruzenja u kome neposredno djeluje
promatrani sportski subjekt. Anketno istrazivanje ocCe biti provedeno kao
nekolicina dubinskih intervjua. Pored toga koristiti ¢e se i dostupna izvjeSca

sportskog subjekta.

1.6. DOPRINOS ISTRAZIVANJA

Ocekivani doprinos istrazivanja ¢e se ocitovati u aplikativnom 1 teorijskom kontekstu.
Obzirom da se istrazivanje provodi na konkretnom sportskom subjektu, odnosno nogometnom
klubu Hajduk, njegovi nalazi ¢e biti prakticno iskoristivi u upravljanju marketinSkom
funkcijom. S druge strane obzirom na vrlo skroman pisani opus iz podrucja marketinga u
sportu realno je ocekivati da ¢e metodom generalizacije neke spoznaje predstavljati i teorijski
doprinos. Temeljem nalaza planiranog istrazivanja ¢e se moc¢i ponuditi konkretne smjernice u
cilju efikasnijeg upravljanja pojedinaénim marketinskim aktivnostima na primjeru
nogometnog kluba Hajduk. Neki nalazi ¢e se mo¢i metodom generalizacije ponuditi 1
nogometu kao sportu, a u konacnici ¢e se dati i neke sugestije za Siru primjenu marketinskih

aktivnosti u sportu.

12



1.7. STRUKTURA RADA

U prvom dijelu diplomskog rada ¢e se izloziti predmet i problem istrazivanja,
istrazivaCka pitanja, svrha 1 ciljevi istrazivanja, te predstaviti metode i ocekivani
doprinos istrazivanja. U drugom dijelu rada ¢e se predstaviti teorija upravljanja
marketin§kim spletom u sportu. Tre¢i dio rada ¢e teorijski obraditi problematiku
sportskog subjekta. U izvidajnom istrazivanju ¢e se definirati polaziSta za primarno
istrazivanje na primjeru NK Hajduk. U Zakljucku ¢e se ponuditi sugestije za
rjeSavanje dijela problema u marketinskom upravljanju NK Hajduk, te ¢e se dati i
odredene sugestije za Siru primjenu u upravljanju marketinskim spletom sportskog

subjekta za Siru primjenu u praksi.
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2. UPRAVLJANJE MARKETINSKIM SPLETOM U SPORTU

2.1. SPORTSKI PROIZVOD

Suvremeni sportski proizvodipredstavljaju  zadovoljenje potreba i Zelja nas kao kupaca,

sportski proizvod predstavlja srz industrije u sportu. Sportski proizvodi mogu biti itekako

sloZeni i razli¢iti §to ima smisla kad se uzmu u obzir tipovi sportskih aktivnosti.

Sportski proizvodi mogu biti:

Sportski dogadaji — primarni proizvod industrije u sportu, odnose se na natjecanje koje
je potrebno da se proizvedu svi srodni proizvodi sportske industrije. Sportski dogadaji
se sastoje od Cetiri komponente koje su potrebne kako bi se kao takav i klasificirao:

1) igre, 2) igraca, 3) opreme, 4) stadiona.

Sportska dobra —opipljivi proizvodi koji se proizvode, kupuju i distribuiraju u
sportskoj industriji. Uklju¢uju raznu sportsku opremu, trgovacku robu i ¢ak razne
sportske suvenire.

Osobni sportski trening —ukljucuje proizvode koji se proizvode kako bi koristili
sudionicima u sportu na svim razinama,bili oni amateri ili profesionalci. Korisnici tih
proizvoda se bave svim sportovima. Najbolji primjer za to su fitness centri, teretane i
zdravstvene usluge.

Sportske informacije — ovi proizvodi opskrbljuju potrosace sa raznim sportskim
vijestima, statistikama raznih utakmica, rasporedom nekih natjecanja i opcenito
pricama koje se vezane uz sport. Takoder u ovaj aspekt informacija ¢e spadati i razni

materijali za poduku vezani uz neki sport.

Sportski proizvodi se mogu podjeliti kao opipljivi predmeti, kao dresovi, do neopipljivih

proizvoda kao S§to su sportske poduke. Raspon sportskih objekata pokazuje Cisto neopipljive

proizvode (poduke iz nogometa) i ¢isto opipljive proizvode (nogometna lopta). Drugi sportski

proizvodi nisu ni opipljivi, ni neopipljivi, ali daju potrosacu oblik fizi¢ke (fitness) i psiholoske

(odlazak na nogometnu utakmicu) koristi.

“Gerber — Nel, C.: Determination of the brande quity, University of South Africa, 2004., str. 80
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Slika 1: Raspon sportskih proizvoda

Izvor: Gerber — Nel, C.: Determination of the brand equity, University of South Africa, 2004., str. 81.

Postoji Sirok spektar sportskih proizvoda a definicija proizvoda i usluga, koja se koristi u

marketingu dobara i usluga, neprikladna je za sportski marketing. Sportski su proizvodi

razliciti i sloZeni zbog dodatne dimenzije. Ona se bazira na stavu da sportski proizvodi djeluju

na potroSacev um (sportski dogadaj), dok drugi djeluju na tijelo (sudjelovanje)®. To se vidi na

prikazu ispod.

oprema
Za trening

DOBRA

trgovacka
roba

proizvodi
sportskog
informiranja

TUELO

poduke

UM

¢lanstvo u
teretani

USLUGE

konzumiranje
dogadaja kao
gledatelj

Slika 2: Mapa sportskih proizvoda

Izvor: Gerber — Nel, C.: Determination of the brand equity, University of South Africa, 2004., str. 82.

3Gerber — Nel, C.: Determination of the brand equity, University of South Africa, 2004., str.82
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2.1.1. RAZINE SPORTSKOG PROIZVODA

Sportski proizvod je kombinacija elemenata temeljne koristi, stvarnog proizvoda i prosirenog

proizvoda.

Temeljna korist sportskog proizvoda — predstavlja bitnu prednost koju potroSa¢ posjeduje
kupujuci 1 koriste¢i sportski proizvod. Na primjer, ako kupuje ulaznicu za sportski dogadaj,
temeljna korist ovog sportskog proizvoda je vrijednost provoda ili zabave koju kupac dobiva
kao posljedicu sudjelovanja u sportskom dogadaju. Vrijednost moZe biti 1 u znacaju karte kao
kolekcionarskog dobra. Ako potrosa¢ kupuje uslugu, kao na primjer te¢aj neke obrambene
vjestine, temeljna Kkorist su upute kako nauciti tu obrambenu vjeStinu. Temeljna korist je
najosnovnija korist proizvoda jer ako ne zadovolji potrebe sportskih potrosaca, proizvod

vjerojatno nece dozivjeti uspjeh na trzistu.

Stvarni sportski proizvod —predstavlja stvarne,opipljive karakteristike proizvoda.
Karakteristike sportske majice kao proizvoda mogu ukljucivati boju, veli¢inu, materijal,
uzorak,performanse, dizajn. Karakteristike proizvoda kao Sto je sportski dogadaj ukljucuju
mjesto odrzavanja, dvoranu, igraCe, monitor s rezultatima i slicno. Jedan od nacina
diferencijacije sportskog proizvoda od konkurencije je obra¢anje pozornosti na karakteristike
samog proizvoda. Sve dok je temeljna korist proizvoda nesto Sto potrosaci zele, tada razvoj

odgovarajucih karakteristika proizvoda moZe doprinijeti njegovom uspjehu kod potrosaca.*

ProSireni sportski proizvod — rije¢ proSireni odnosi se na poboljSanje ili povecanje, kada je
proizvod proSiren smatra se da je bolji. Sportska majica moze biti proSirena dodavanjem
besplatne kape uz kupnju ili privjeska za klju¢, ali se takoder moze poboljsati u oima
potroSaca povezivanjem s odredenom markom ili kultnim brendom. Sportski dogadaj moze
biti proSiren na nacin da nudi dodatke kao navijacke rekvizite, odredene materijale vezane za
dogadaj ili pak druZenje sa igra¢ima. Vazno je zapamtiti da su odredeni aspekti, kao status ili
imidZ proizvoda takoder primjeri proSirenja. Shvacanje kako sportski proizvod moZze biti
proSiren je vazno na trziStima gdje postoji znacajna konkurencija ili gdje razli¢iti proizvodi
imaju sliénu temeljnu korist i karakteristike proizvoda. Dobar primjer je trziSte tenisica.
Temeljna korist tenisice (zastita stopala) je jednaka bez obzira na to tko je proizvodac.

Razli¢iti proizvodac¢i pokuSavaju kreirati razliCite karakteristike proizvoda, ali  te

* AK. Kavran., A. Kralj., 2016,Sportski marketing, skripta, Medimursko veleuéiliste u Cakovcu, str.35
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karakteristike se vrlo brzo mogu kopirati od konkurenata. Jedan od najucinkovitijih nac¢ina da
se tenisice istaknu medu konkurencijom je stvaranje odredenog imidza. Mnogi proizvodaci,
kao §to su Nike i Adidas, sponzoriraju poznate sportaSe da bi povezali proizvod s
uspjehom,ekskluzivnoscu ili stilom te da bi u konacnici pozicionirali svoj proizvod kao kultni

brend koji ima potporu sportskih uzora odnosno sportskih zvijezda.

2.1.2. RAZVOJ NOVOG PROIZVODA

Strucnjaci svakog pojedinog sportskog drustva Cesto razmis$ljaju o razvoju novih proizvoda
pod kojim se mogu smatrati igraci, razli¢ite komercijalne aktivnosti drustva i1 sve drugo Sto
moze doprinijeti imidZu i financiranju planiranih aktivnosti. Taj proces nije jednostavan, a
nije ni bez rizika. Svake godine nastaje mnostvo sportskih proizvoda koji su jako sli¢ni i
fizicki i sadrzajno. Svi ti proizvodi se plasiraju na trziStu sporta i sportske industrije no
nemaju svi uspjesnu implementaciju. U koliko novi sportski proizvod ne zazivi i ne bude
prihvacen na trZiStu uzaludno je potroSeno vrijeme i novac, a isto moze imati i negativne

reperkusije na imidz sportskog drustva, odnosno njegovu reputaciju u javnosti.

,Sto zapravo znadi razviti novi proizvod? Novi proizvod ne mora znaéiti kompletno nov
proizvod. U sportskom marketingu se novi proizvod moZze razviti u mnogo oblika, kao Sto je
poboljSana ucinkovitost postojeceg proizvoda, nove funkcije dodane postoje¢em proizvodu,
nov nacin koristenja postojeceg proizvoda, kombinacija postojeceg proizvoda, nov izgled ili
dizajn* (Smith, 2008).

Proces razvoja novog proizvoda je koordiniran visokopozicioniranim ¢elnikom koji ne mora
biti iz sektora marketinga ali itekako mora razumjeti proces razvoja proizvoda i razumjeti
svoje potroSace kako bi doSao do idealnog rjeSenja. Proces razvoja sastoji se od nekoliko

koraka.
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Koraci u procesu razvoja novog proizvoda su sljedeci (Smith, 2008):

1. korak — Razmotriti moguénosti novog proizvoda Prvi korak u razvoju proizvoda ukljucuje
Kreiranje i evaluaciju novih moguc¢nosti i ideja. Postoji niz razli¢itih pristupa za prikupljanje
novih ideja za proizvod. UobiCajeni nacini ukljuCuju istrazivanje trzista, istrazivanje
konkurentskih aktivnosti, istrazivanje aktivnosti drugih poduzeca te savjetovanje s ostalim

djelatnicima organizacije i postoje¢im potrosacima.

2. korak — Rangirati prioritete i moguc¢nosti Drugi korak u razvoju novog proizvoda ukljucuje
razmatranje svih ideja i mogucnosti i odabir onih koje se u najvecoj mjeri uklapaju u
marketinSke ciljeve sportske organizacije. Takoder je od pomo¢i razmatranje kako se novi
proizvod uklapa s postoje¢ima i u kojoj mjeri je u skladu s trendovima na trziStu. Ovaj korak
se ne odnosi na financijsku realizaciju ve¢ se na kraju ovog koraka moraju rangirati sve nove

mogucnosti proizvoda u skladu s prioritetima koji su odredeni u marketinskim ciljevima.

3. korak — Odabir i testiranje novog proizvoda Trec¢i korak ukljucuje detaljniju procjenu
ideja koje su odabrane u drugom koraku. Nekoliko najbolje rangiranih ideja je potrebno
detaljnije prouciti i odrediti njihov trzi$ni potencijal. U ovom koraku odreduje se izvodljivost
pojedine ideje, provodi troSkovna i financijska analiza te se provode dodatna trziSna
istrazivanja ili testiranje koncepata. Testiranje koncepta uklju¢uje davanje potrosacima opis
novog proizvoda 1 istrazivanje u kojoj mjeri bi ga bili spremni kupiti. To takoder moze

ukljucivati izradu prototipa novog proizvoda za testiranje od stane potroSaca.

4. korak — Odredivanje komponenti proizvoda i elemenata marketinskog miksa Sukladno
rezultatima izvodljivosti novog proizvoda i trziSnog istrazivanja i testiranja, ovaj korak
ukljucuje donosenje konacne odluke. Mogu¢i ishod ovog koraka je takoder i odbacivanje
odluke o uvodenju novog prvorangiranog proizvoda i odabir sljedeceg proizvoda na rang
ljestvici. Ako su rezultati izvodljivosti i testiranja obecavajuci, pristupa se odredivanju
komponenti finalnog proizvoda. To ukljuCuje specificiranje temeljne koristi, stvarnog
proizvoda i1 proSirenog proizvoda. Ostali elementi marketinskog miksa se takoder moraju

odrediti da bi se mogla odrediti odgovarajuca strategija pozicioniranja.

5. korak — Uvodenje novog proizvoda na trziste Ako je sportski proizvod uspjesno prosao sve
prethodne korake, spreman je za uvodenje na trziSte. U tu svrhu potrebno je napraviti plan

uvodenja na trziste koji ¢e ukljucivati sve elemente marketinskog miksa.
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2.1.3. UPRAVLJANJE SPORTSKIM PROIZVODOM

Nakon uvodne komercijalizacije sportskog proizvoda podrazumijevaju se aktivnosti
upravljanja zivotnog ciklusa. Potraznja za novim proizvodom ¢e uvjetovati potrebne
aktivnosti u upravljanju sportskim proizvodom tijekom njegovog zivotnog ciklusa. Svrha svih
tih aktivnosti koje je potrebno provesti je da osiguranje potrebnih zZivotnog vijeka u kojem se
ocekuje vratiti uloZena sredstva 1 ostvari odredeni profit.

Zivotni ciklus sportskog proizvoda definira trzi$nu poziciju proizvoda.

Aktivnosti upravljanja proizvodom ovise o fazi u kojoj se trenutno sportski proizvod nalazi:

1) upoznavanje trziSta s sportskim proizvodom,
2) rast interesa za sportskim proizvodom,
3) zrelost trzisnog interesa za sportskim proizvodom,

4) opadanje interesa i prodaje sportskog proizvoda.

Svaki proizvod ima Zivotni ciklus, oznacen sklopom problema i mogucnosti pa tako i sportski
proizvodi. Proizvodi se stvaraju, razvijaju kroz fazu rasta, fazu zrelosti i na kraju stasaju kao
novi, poboljSani proizvodi. Oscilacije unutar tog zivotnog ciklusa ovise o vrsti sporta. U
prvoj fazi se trziste upoznaje sa proizvodom, prodaja je na niskoj razini jer se proizvod tek
predstavlja ciljanom trzistu. Ciljano trziste se ne odlucuje za kupnju. U ovoj fazi promotivne
aktivnosti imaju jako veliku ulogu u funkciji upravljanja sportskim proizvodom. Promocija
sportskog proizvoda je vrlo bitna stavka jer omogucava potencijalnim kupcima uvid u
sportski proizvod, odnosno omogucava da saznaju prednosti tog proizvoda zbog kojih bi
odlucili koristiti taj proizvod prije nekog njemu konkurentnog. U drugoj fazi, fazi rasta, rast
interesa trzista za sportskim proizvodom znacajno raste. Samim time raste i prodaja sportskog
proizvoda te u konacnici raste i profit. Druga faza je specificna jer se u njoj odvija borba za
trzisni udio. Konkurenti nastoje unaprijediti svoj sportski proizvod, poboljsati njegove
karakteristike. U ovoj fazi je lako donijeti pogresne odluke koje nece biti dobre za sam razvoj
proizvoda. Tre¢a faza, faza zrelosti, iskazuje zreli i poveéi interes trzista za sportskim
proizvodom. U ovoj fazi je nuzna jaca promocija jer konkurencija svojim sportskim
proizvodima polako osvaja ciljani dio trzista. Jedna od Kkarakteristika ove faze je da se
smanjuje razina ukupnog profita zaradenog od proizvoda iz razloga S§to se povecanim
promotivnim aktivnostima odrzava proizvod na ciljanom trziStu na viS$oj razini privlacnosti.
Treca faza takoder zahtijeva kontinuirano evaluirane politike prodaje i cjenovne politike, te je
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potrebno pratiti reakcije trzisSta na uvedene modifikacije i promjene. Jos jedna karakteristika je
da u fazi zrelosti dolazi do ,,fighta” za trzi$ni udio medu proizvodima. Nadalje, potrebno je
procijeniti kada je vrijeme da sportski proizvod ude u posljednju fazu Zivotnog ciklusa koja se
moze protumaciti kao pocetak povlacenja sportskog proizvoda sa trzista. Kada se dogodi nagli
pad prodaje proizvoda te smanjenje profita, to se moze protumaciti kao jedan od signala da je
proizvod uSao u ovu fazu. U ovoj fazi sportskom proizvodu se mjenjaju odredene
karakteristike. Najces¢e se smanjuje cijena ili se pak provodi politika ciljane akcijske
rasprodaje da bi se privukli kupci iz segmenta kasne vecine Koji reagiraju na takve poteze.
Razmisljaju¢i dugotrajno, strateski, poduzece bi trebalo imati spreman proizvod za
komercijalizaciju koji bi trebao nadoknaditi gubitke Sto je proizveo proizvod koji je usao u
ovu fazu. Sportski proizvod je u pravilu stabilan, njegov zivotni vijek je relativno duzi od

nekih drugih proizvoda.

$ £
NOVA PRAVILA
NOVI DOGADAJI
NOVI KLUBOVI ZA NOVE GLEDATELJE
PRODAJA
BEZ PROMJENE
PROFIT
UPOZNAVANAJE RAST ZRELODOBA  OPADANJE b\ VRIJEME
OPORAVAK
BEZ PROMJENE

Slika 3: Zivotni ciklus sportskog proizvoda

Izvor: www.ekonomskiportal.com (16.7.2018.)
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2.1.4. POZICIONIRANJE SPORTSKOG PROIZVODA

U fazi komercijalizacije sportskog proizvoda nastoji se pozicionirati proizvod kroz obiljezja
kojima ¢e se zadovoljavati ciljno trziste. Pozicioniranje proizvoda je dio proizvodnog procesa
koji je povezan sa segmentacijom trziSta. U fazi komercijalizacije potrebno je odrediti
prihvatljivu cijenu proizvoda koja ¢e odgovarati percepciji proizvoda kod potrosaca. Cijena
sportskog proizvoda trebala bi biti mehanizam kojim se uskladuje ocekivanja kupaca s
njihovom percepcijom vrijednosti tog proizvoda. U odredivanju cijene u sportu matematicka
logika nece biti trziSno prihvatljiva jer je kod sportskih proizvoda uspjesno implementirana
emocionalna povezanost. Kupci ciljaju na odredeni sportski proizvod. Uzmimo za primjer
lojalnost nekom nogometnom klubu, kupci ¢e ciljati proizvod marke koju koristi njihov klub.
Kod pozicioniranja sportskog proizvoda moze pomoci jaka marka, najée$¢e u slucajevima

kada novi proizvod ne nudi unaprjedenja u odnosu na prijasnji sportski proizvod.

Cimbenici utjecaja na formiranje cijena sportskih proizvoda:

e Troskovi proizvodnje, ukljuc¢ujuéi place 1 odrZzavanje sportskih objekata

e Uyjeti na trzistu (ponuda i potraznja)

e Cijene konkurenata (cijene sli¢nih proizvoda, ali i alternativnih sportskih
proizvoda)

e Organizacijski ciljevi, ukljucujuéi profitne i distribucijske ciljeve

e Ucestalost sportskog dogadanja

e Snaga marke (rezultat kluba, prodaja, ostvaren imidz putem oglaSavanja).

Pored cjenovne diferencijacije trebalo bi uzeti u obzir i diferencijaciju kvalitetom koja
pretpostavlja da bi trebalo istaknuti kvalitetu sportskog proizvoda u percepciji ciljanih kupaca.
Treba voditi racuna da je za trziSno prihvacanje sportskog proizvoda najvaznija varijabla
procjena vrijednosti u percepciji kupca. Kada se to poveze sa taktikama pozicioniranja
sportskog proizvoda, koje su navedene u slijedecoj tablici, postaje jasno zas$to se ovoj

problematici kod upravljanja procesa razvoja sportskog proizvoda pridaje tolika paznja.
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TABLICA 1: Taktike pozicioniranja sportskih proizvoda

Taktika pozicioniranja

Metoda

Primjer

Karakteristike proizvoda

Fokusirati se na jedinstvene
karakteristike
sportskog proizvoda.

Jedinstvena
karakteristika kopacki moze
biti prilagodljivost stopalu.

Koristi proizvoda

Naglasiti kupcima §to mogu
ocekivati odnosno dobiti od
sportskog

proizvoda ili usluge.

Zabava, rekreacija, zdravlje.

Specifi¢na
primjena proizvoda

Sto sportski proizvod ili
usluga moze u specificnim
situacijama?

Proteinske ¢okoladice koje se
uzimaju prije ili za vrijeme
sportskih aktivnosti
radi boljih rezultata.

Korisnik proizvoda

Fokus na osobine potrosaca te
prikaz kako proizvod koriste
osobe s kojima se korisnik
povezuje.

Prikaz  Zena  kako  se
zabavljaju na

utakmici nogometa kako bi se
ve¢i broj njih motivirao na
dolazak.

Cijenai kvaliteta

Visoka cijena
pojacava dojam o kvaliteti.

U¢initi sport privlatnim za
osobe s visokim prihodima.

Protiv konkurenata

Prikazati kupcima po ¢emu su
sportski proizvod ili usluga
bolji

od konkurentskog proizvoda.

Pozicionirati se kao
predvodnik na trziStu i
inovator; naglasiti
superiornost

sportskog proizvoda.

Klasa proizvoda

Pozicionirati
sportski proizvod
kao jedinstven u svojoj klasi.

Promovirati
sportske dogadaje
kao jedinstvene dozivljaje.

Hibridno pozicioniranje

KoriStenje viSe metoda 1
elemenata iz drugih taktika
pozicioniranja.

Visoka kvaliteta
I inovativnost proizvoda.

Izvor: prilagodeno Smith, (2008), Introduction to Sports Marketing, str.97.
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2.2. UPRAVLJANJE CIJENAMA

Cijena je vazan financijski problem kojeg konstantno treba rjeSavati u poslovanju sportske
organizacije. Postavljanje odgovarajuce cijene moze povecati prihod, ali utvrdivanje prave
cijene nije lagan proces. Ako su cijene previsoke, potraznja za dobrima ili uslugama ¢e biti
nedostatna. ,,Uzmite na primjer Svjetsko prvenstvo u Rugby Unionu (RWC) 2003 koje je
provedeno u Sydneyu. Veéi broj optimisti¢nih pretpostavki napravljen je prije turnira o broju
medunarodnih turista koji bi 2003. posjetili Australiju. Medutim, naknadno upozorenje na
terorizam smanjilo je razinu medunarodnog turizma i kao rezultat toga, potraZznja za
ulaznicama bila je niza od ocekivane. Visoke cijene (od AUD 80 do AUD 100) bile su osobito
spore za prodaju. S vremenom je bilo bolje pruziti viSe diskontiranih cijena sjedista
medunarodnim posjetiteljima 1 lokalnim obozavateljima. Osim toga, bile bi postavljene nize
cijene za rane igre, a cijene su se povecavale kada je turnir uSao u polufinale. Medutim, za
mega-sportske dogadaje poput RWC-a tesko je postaviti cijenu koja maksimizira prihode jer
¢e uvijek biti intervencijski incidenti i dogadaji koji mijenjaju uvjete potraznje za dogadajima.
Cijene se ne odnose samo na potraznju, nego su povezane i s troSkovima. Cijene ulaznica za
sveCanosti otvaranja Commonwealth Gamesa u Melbourneu 2006. godine kretale su se od
AUD 40 do AUD 500. Dio objasnjenja za visoke cijene rezultat je oskudnih mjesta (92 000
maksimalan broj sjede¢ih mjesta Melbourne Cricket Grounda (MCG) u kombinaciji s velikom
potraznjom. Ostalo je objasnjenje vrlo visokih troskova postavljanja ceremonije otvaranja, za
koju se procjenjuje da je oko 20 milijuna dolara potroSeno.Za usporedbu, svecanost otvaranja
u Sydneyu 2000 bila je blizu 30 milijuna dolara, s cijenama ulaznica u rasponu od AUD 20 na
850 AUD. Dakle, postavlja se pitanje Sto predstavlja efektivno odredivanje cijena i koja se
konkretna strategija moze koristiti kako bi se osiguralo odgovaraju¢e razine prihoda i

oporavak troskova, a istodobno omogucujuci Siroki pristup zajednici.*“(Stewart, 2007.)

Gledaju¢i odredivanje cijena kao varijablu koja utjee na stabilnost prodaje sportskog
proizvoda, postavljanje cijena moZe biti viSe nego komplicirano. U mnogim slucajevima je
teSko izbalansirati razdor u cijeni. To se odnosi na pokri¢e troskova s jedne strane, ostvarenje
profita s druge te pristupacnost ljudima u vidu niske ili realne naknade za odredeni proizvod.
Komercijalno odredivanje cijena poznato kao odredivanje cijena ne mare¢i za kupca,
pokusava izvuéi Sto veéu brojku kako bi maksimizirana svoje profite. Takoder, postoje i
mnogi slucajevi gdje se usvajaju odredena pravila o odredivanju cijena te ta pravila

omogucuju pristup svim kategorijama kupaca i navijaca. Neki od primjera su diskontirane
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naknade za osobe s invaliditetom, za osobe s niZim primanjima te nezaposlene osobe. U
podrucju koje se istrazuje u ovom radu vrlo je bitna i cijena sportskih usluga kako bi se
osigurao pristup Sirokim masama. Naime, ove sportske institucije se nerijetko ne mogu
odrzavati samo od subvencija lokalnih poreznih obveznika pa niske cijene i nisu toliko realna

opcija.

Cijena je vrlo vazan dio marketinskog miksa iz nekoliko razloga (Mullin i sur., 2007):
[J Cijene se mogu brzo mijenjati

[J U odredenim trzi$nim uvjetima cijena je jedan od najdjelotvornijih alata

(] Cijena je vidljiva, promjene se lako komuniciraju

[J Cijena je uvijek prisutna u svijesti potrosaca

Struc¢njaci koji se bave odredivanjem cijena u odjelu za marketing odredenog sportskog
subjekta moraju prepoznati elemente poslovanja kojima se na temelju parametara i varijabli

odreduju cijene. Neki od elemenata su:
[] proizvode (sportska oprema i sl.)
(] ulaznice
[ ¢lanarine
(] koncesije
[J informacije (Casopisi, pretplate i sl.)
(] korisStenje entiteta ustanove (mjesta, znakovlje, oglasni prostor)
1 medijska prava (koristenje loga, fotografija i sl.)

Kada je u pitanju odredivanje cijene sportskog proizvoda ona ima odredene elemente koje

zasebno treba razumjeti a objedinjeno gledati. Ti elementi su: cijena, vrijednost, prihod profit.
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Cijena

Cijena proizvoda predstavlja ono §to potrosaci traze u zamjenu za sportsko dobro ili
uslugu. Cijena takoder mora reflektirati vrijednost proizvoda. Opcenito, cijena je
,misljenje o neCemu‘ izrazeno u financijskom smislu, ali moze ukljucivati i1 ostale
stvari kojih se potroSaci moraju odreci da bi posjedovali proizvod, kao $to je vrijeme
(npr. ¢ekanje u redu za kupnju ulaznica) ili socijalni troSkovi (npr. vjezbanje aerobika
u skupini umjesto individualnog treninga). Vazno je zapamtiti §to sve potrosaci
zrtvuju da bi posjedovali odreden proizvod i da to takoder ima velik utjecaj hoce li se

odluciti za kupnju (Smith, 2008).

Vrijednost

Koristan nac¢in razmi$ljanja o donoSenju odluke o cijeni jest razmotriti je u smislu
vrijednosti. U sportskom marketingu, vrijednost proizvoda je ¢cimbenik o tome kako je
cijena povezana s koristima za koje potrosaci vjeruju da ¢e primiti u zamjenu.
Vrijednost je izrazena u sljede¢im terminima, predstavljenima u jednadzbi (Smith,
2008):

Vrijednost = Koristi koje potroSaci smatraju da ¢e dobiti od sportskog
proizvoda/Cijena sportskog proizvoda

Koristi proizvoda su ono $to se nudi potroSacu, kao S§to je opisano u prethodnom
poglavlju. Potrosaci ¢e smatrati da je proizvod dobre vrijednosti ako su koristi
proizvoda koje dobivaju jednake ili vece od placene cijene. Kod sportskih proizvoda,

to mozZe biti vrlo vazna varijabla, ali moZe biti 1 individualna procjena (Smith, 2008).

Prihod i profit

Sljede¢i relevantni termini za odredivanje cijene proizvoda su prihod 1 profit. Prihod je
cijena koju potrosaci plac¢aju za proizvod, pomnoZena s brojem prodanih jedinica
proizvoda (Smith, 2008). Na primjer, ako se za neki sportski dogadaj prodaju ulaznice
za 100,00 kn i prodano je 4000 ulaznica, tada je prihod 400.000,00 kn. Kada se od tog
iznosa oduzmu troskovi dogadaja, ostaje profit. Drugim rije¢ima, profit je razlika
prihoda i troskova. Temeljem navedenog logi¢no je za pretpostaviti da Sto je cijena
visa, ostvaruje se veci prihod pa je i rezultat veci profit. Medutim, da bi se ostvario
profit, cijena proizvoda mora se odrediti na odgovaraju¢i nacin, u skladu sa
strategijom pozicioniranja. Zato je vazno da cijena nije veca od percipirane vrijednosti

koju potrosaci pretpostavljaju za proizvod. Takoder je vazno da se ne dogodi i obrnuti
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scenarij jer to moze utjecati na percipiranu kvalitetu marke u sportu, koja je stvorena u
umovima potrosaca. Na primjer, ako se cijena ulaznice za utrku motociklima poveca
za duplo viSe, mnogi potrosaci ¢e smatrati da je cijena previsoka da posjete utrku. S
druge strane, ako se cijena postavi prenisko, postoji moguénost da se ne¢e moci pokriti
troSkovi ili ¢e potrosaci ste¢i dojam da proizvod nije u skladu s trendovima, niske

kvalitete ili nije dovoljno ekskluzivan (Smith, 2008).

2.2.1. PROCES UPRAVLJANJA CIJENAMA

Odredivanje
osjetljivosti
cijena

Odredivanje
cjenovnih cilieva i 4

Odredivanje

tocke pokrica

Odredivanije
cimbenika
utjecaja

Odredivanje Odabir metode
konacne cijene izrauna cijene

SLIKA 4: Proces odredivanja cijene sportskog proizvoda

Izvor: prilagodeno prema Smith, A.C.T. (2008), Introduction to Sports Marketing, Elsevier Ltd., str.
131

Sportski struénjaci tijekom odredivanja cijena brinu o percepciji potrosaca, vrijednosti
jedinice te troskovima jedinice. No, to nije dovoljno. Potrebno je ustvrditi ciljeve sportske

organizacije 1 kao takve uvrstiti ih u odredivanje cijene proizvoda.
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Neki od ciljeva organizacije su:

[J Efikasnu upotreba resursa (osoblja, prostora)

[J Pravednost (financijske moguénosti potrosaca da plate odredenu cijenu)
[ Maksimalne moguénosti sudjelovanja na sportskom dogadanju

[J Pozitivan imidZ organizacije

[J Maksimalnu izloZenost proizvoda i distribucije

[ Profit

(] Opstanak.

Metode formiranja cijena sportskih proizvoda su sljede¢e (Mullin i dr, 2007):

[] Odredivanje cijena prema konkurenciji

[J Odredivanje cijena prema potraznji — prema rezultatima istraZivanja potrosaca
[J Odredivanje cijena prema demografskim ¢imbenicima — npr. dob, prihod...

[1 Povecavanje i smanjivanje cijena — promjene cijena kroz vrijeme

[ Sezonsko odredivanje cijena — cijene prema sezoni

(] Cijene prema prosjecnom trosku.
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2.3. DISTRIBUCIJA

Razmatrajué¢i pojam distribucije sportskog proizvoda i opcenito distribucije u sportu, donosi
se zakljucak da je to prvenstveno ,,mjesto gdje se moze pristupiti kupnji. Nadalje, odnosi se na
to gdje i kako konzumenti mogu pristupiti proizvodu ili usluzi sportskog subjekta u svrhu
ispunjenja njihovog interesa. Jako dobar proizvod s dobrom i prihvatljivom cijenom nema
smisla ako nema pristupatno mjesto prodaje koje kupcima odgovara. Sudec¢i po tome dolazi
se do zakljucka da je distribucija vrlo vazan ¢imbenik marketing miksa sportskog subjekta.
Jos neki od sinonima za distribuciju su prenoSenje sportskih proizvoda od sportskih subjekata

do krajnjih potroSaca te transport.

Postoji nekoliko nacina na koje se sportski proizvodi mogu distribuirati u sportskoj industriji.

Na pocetku je najvaznije zapamtiti da se sportska dobra 1 usluge distribuiraju razlicito.

,Sto se ti¢e transporta sportskih dobara od proizvodaéa do potro§a¢a na tom putu postoji
nekoliko koraka. Na primjer, sportsko dobro kao §to je golf loptica, proizvedena od
proizvodaca, transportira se do veleprodavaca i maloprodavaca te na kraju do potrosaca koji
je kupuje. S druge strane, sportske usluge distribuiraju se potpuno drugacije. Na primjer,
profesionalna sportska utakmica moze se ,,proizvesti od strane dvije momcadi, snimiti od
strane televizijske kuée i reproducirati gledateljima. Za posjetitelje koji gledaju utakmicu
uzivo, stadion je mjesto gdje se sportski proizvod distribuira. Jo§ jedan primjer je sportska
masaza koja se proizvodi 1 izravno isporucuje korisniku: nema posrednika izmedu pruzatelja
masaze 1 korisnika. Kao §to se moze primijetiti iz navedenih primjera, postoji puno razli¢itih

mjesta gdje se sportski proizvodi distribuiraju.” (Smith, 2008).

2.3.1. DISTRIBUCIJSKI KANALI

Jedan od najvecih koncepata u distribucijskom dijelu marketing miksa su distribucijski kanali.
Gledaju¢i distribuciju nogometne lopte kao sportskog proizvoda ona prolazi kroz odredeni
lanac kako bi stigla do krajnjeg potrosac¢a. Naime, industrijski pogon koji proizvede fizicko
dobro ne prodaje loptu direktno krajnjem potrosacu. On distribuira veletrgovcima a

veletrgovci trgovcima na malo. Tek tu stupa kontakt s krajnjim potroSac¢em.
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Kretanje proizvoda od proizvodaca do potrosaca kroz niz razli¢itih koraka i organizacija
naziva se distribucijski kanal. Ti distribucijski kanali su povezani odredenom koordinacijom,
organizacijom, ograni¢enjima te smjerom odnosno procesom odvijanja dogadaja kretanja

proizvoda kroz kanale. Taj koncept objedinjenja naziva se distribucijski sustav.

VRSTE DISTRIBUCIJSKIH KANALA

Distribucijski kanali imaju razli¢ite duzine pa prema tome mogu se klasificirati kao izravni ili
neizravni. Direktni distribucijski kanal je kra¢i i u njemu proizvodac prodaje proizvod izravno
potrosacu. Na primjer, sportski doktor proizvodi svoju uslugu i direktno je prodaje
korisnicima. Izravna distribucija je takoder kada proizvoda¢ sportskih dobara prodaje ta dobra
na Internetu ili izravnom postom. Mnogi proizvodaci sportskih proizvoda obicno koriste taj

nacin distribucije uz uobicajen nacin distribucije kroz prodavaonice.

Neizravni distribucijski kanali su mnogo duzi. Oni uklju¢uju veci broj organizacija i ljudi
ukljuéenih u proces. Tu su prisutni veletrgovci, trgovci na malo te ostali kao $to su

preradivaci.

TABLICA 2: Vrste prodavaca u sportu

Prodavaci sa stvarnom lokacijom Virtualni prodavaci

Supermarketi TV kanali prodaje

Shopping centri E-mail katalozi

Specijalizirani sportski ducani Specijalizirana prodaja tijekom prijenosa
Sportski klubovi Internetske stranice

Rekreacijski centri Drudtvene mreZe

Sportske dvorane Mobilne aplikacije

Sportski stadioni

Outlet prodavaonice proizvodaca

Izvor: prilagodeno prema Smith, A.C.T. (2008), Introduction to Sports Marketing, Elsevier Ltd., str. 157.
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Iduca tablica prikazuje da sportski proizvodi mogu imati razli¢ite duljine distribucijskih

kanala, vrste distribucijskih lokacija, interakciju s potroSa¢ima, ovisnost o tehnologiji i pristup

potroSacima.

TABLICA 3: Karakteristike distribucije sportskih proizvoda

Varijabla
distribucije

Duljina
distribucijskog
kanala

Lokacija distribucije

Pristup potrosaca
distribucijskom
kanalu

Interakcija izmedu
proizvodaca i
potrosaca

Koristenje
tehnologije

Sportska dobra

Dug, obiéno puno
clanova kanala

Puno mogucih
lokacija

Potro3adi se krecu
prema
distribucijskom
mjestu

MNeizravna

Ogranicena, u
porastu

Sportsko-
konzultativne
usluge

Kratak, najéesce
samo proizvodac
(pruZatelj usluge) i
potrosac

Puno mogucih
lokacija

PruZatelj usluge ide
prema potroSacu

lzravna

Tehnologija se
obicno koristi za
inicijalni kontakt

(internetske stranice,

e-mail kontakt i sl.)

Sporiske usluge
ovisne o lokaciji

Kratak, najéesce
samo proizvodac
(pruZatelj usluge) i
potrosac

Sportska ustanova

Potrodadi se krecu
prema
distribucijskom
mjestu

lzravna

Sirok raspon
tehnologije, posebno
za prodaju ulaznica

Izvor: prilagodeno prema Smith, A.C.T. (2008), Introduction to Sports Marketing, Elsevier Ltd., str. 157.
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Posebni distribucijski kanali u sportu

Pored tradicionalnih distribucijskih kanala kao §to su izravni 1 neizravni postoje 1 niz ostalih

kanala koji su karakteristi¢ni za poslovanje u sportu. U daljnjem tekstu bit ¢e i navedeni.
e Sponzori kao kanali:

Oni mogu posluziti kao alat za popularizaciju sportskog subjekta u $iroj javnosti. Ugovori
izmedu te dvije strane su bilateralni jer obje strane imaju koristi od takvog ugovora na vise

nacina.
e Distribucija putem marketinSkih agencija:

Ovaj oblik distribucije kroz vrijeme dobiva na vaznosti u sustavu distribucije. Marketinske
agencije imaju posredni¢ku ulogu izmedu sportskih organizacija i sportskih potrosaca. Oni
imaju razliCite zadatke: U danasnjem profesionalnom sportskom sektoru postoje trziSta
transfera za profesionalne sportaSe i igraCe, na kojima agencije organiziraju pregovore oko
transfera igra¢a u druge klubove. Nadalje, agencije brinu o upravljanju imovinom svojih
klijenata. Drugi zadatak koji ispunjavaju agencije je distribucija prava za sportske dogadaje.
Ovdje agencije posreduju izmedu organizatora sportskog dogadaja i zainteresiranih tvrtki o

moguéim pravima emitiranja ili pravima na reklame tijekom sportskog dogadaja.
e Distribucija putem medija:

Oblik distribucije koji je sve vazniji za olimpijske igre ili svjetska prvenstva ali i za popularne
sportove poput nogometa ili Formule. Medijsko emitiranje i Internet daju sportskim
organizacijama priliku da prenesu svoje dogadaje Sirim masama ljudi i pridobiju ljude daleko
izvan podrucja stadiona. Tv gledatelji uzivaju u medijskim emitiranjima jer ne trebaju
putovati kako bi prisustvovali Zeljenom sportskom zbivanju. Ova konstatacija, Spottkse
znacajno poboljsati ako ih se dovede u vezu s odredenim sportskim subjektom,

dogadajem,proizvodom.
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2.4. PROMOCIJA

Promocija kao dio marketing miksa vrlo je vazan alat u marketingu odnosa koji se koristi za
uspostavljanje dosljedne interakcije s klijentima u cilju odrzavanja ili povecanja povjerenja u
tvrtku ili proizvod. Gledajuéi promociju ljudi je ucestalo povezuju samo s oglasavanjem u
obliku televizijskih, radio, Internet i tiskanih oglasa. Promocija ukljucuje jo$ oblika kao $to su
osobna prodaja, unaprjedenje prodaje, prodajni sajmovi i drugi oblici. Sto se ti¢e sportskog
marketinga promocija ukljuuje niz povezanih aktivnosti koje su usmjerene da privuku
paznju, potaknu interes, stvore Zelju i potaknu akciju kupnje sportskih proizvoda ili usluga.
Promocija ima svojevrsnu ulogu komuniciranja s potroSacima kako bi oni imali tocnu
informaciju i podsjeéanje na proizvod ili uslugu. Konacni cilj promocije je da potrosaci stvore
odredeni tok misli o proizvodu ili usluzi u skladu s strategijom koju su stru¢njaci odredili kao

najprofitabilniju.
2.4.1. SPLETOVI PROMOCIJSKIH AKTIVNOSTI

,Uobicajeno je da sportske organizacije koriste nekoliko razli¢itih promotivnih aktivnosti
istovremeno, umjesto da se usredotoce na samo jednu. Razli¢ite promotivne aktivnosti mogu
se zajedno kombinirati, i tada se govori o spletu promocijskih aktivnosti ili promocijskom
miksu. Drugim rijeCima, pozeljno je kombinirati razli¢ite promotivne aktivnosti zajedno u

jedan promocijski plan ili strategiju.*“(Smith, 2008).

Plan koji ima za cilj koriStenje Cetiri glavna elementa spleta promocijskih aktivnosti u svrhu
ostvarenja najboljih mogucih rezultata naziva se strategija promocije. Elementi spleta

promocijskih aktivnosti su:

1. Oglasavanje

2. Osobna prodaja

3. Unapredenje prodaje
4

Odnosi s javnoséu
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Oglasavanje

Oglasavanje ima mnogo primjera: televizijski oglasi, oglasi u novinama, casopisima, posteri,
radio oglasi, oglasi u sredstvima javnog prijevoza, Internet oglasavanje, paneli...
sagledavajuci oglasavanje ono je jednosmjerna komunikacija gdje poduzece potrazuje usluge
drugog poduzeca da oglasi njegov proizvod ili uslugu, marku ili organizaciju. Velika prednost
oglaSavanja je da naglo moZe pristupiti masi ljudi. Istovremeno to je jedan od najskupljih

nacina promocije pa nisu bas svi u mogucnosti priustiti si oglaSavanje.
Osobna prodaja

Komuniciranje potrosaca i prodavaca licem u lice ili jedan na jedan, moZemo definirati kao
osobna prodaja. Ona moze ukljucivati i kontakt s potrosacem putem telefona, razgovorom
licem u lice, SMS poruke ili putem Interneta. Cilj je izgradnja odnosa s potrosa¢ima kako bi
ih se uvjerilo da zauzmu odredeno strategijski zeljeno stajaliSte vezano za proizvod, uslugu ili
marku, i na kraju svega uvjerilo da kupe proizvod. Postoje dvije vrste osobne prodaje koje su

najucestalije u sportskoj industriji a to su preporuke i sponzorstva.

»Sportska sponzorstva nastaju kada sportska organizacija ili sportas imaju odredenu podrsku
nekog poduzeca (sponzora). Od sponzorskog odnosa koristi imaju obje strane: sportska
organizacija (sponzorirani) dobiva novac ili proizvode, a sponzor dobiva koristi pozitivnog
povezivanja s uspjeSnom sportskom ekipom ili sportasima. Ponekad je vrlo tesko odrediti koje
su koristi za sponzora. Zato sportske organizacije uvijek prve pristupaju poduzeéima trazeéi
sponzorstvo. Iz tog razloga moraju imati vrlo jasnu ideju §to mogu ponuditi potencijalnom

sponzoru. Uobicajene koristi koje se nude sponzoru su:* (Smith, 2008)

[] pravo povezivanja s imenom sportske organizacije

[ isticanje znakovlja sponzora

[ prisutnost u medijima/neizravno oglasavanje

(1 ugled kao posljedicu povezivanja sa sportskom organizacijom

[J moguénost izravnog oglasavanja [] pristup novim trziStima

1 moguénost ostvarivanja prodaje (npr. posebne ponude ¢lanovima organizacije)

[J demonstracije proizvoda (npr. prikaz koristenja proizvoda na sportskom dogadanju)

[ politicke koristi.
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,Preporuka nastaje kada poznata osoba ili sportas koristi svoju slavu da pomogne poduzeéu u
prodaji proizvoda. Oni koriste svoj ugled kako bi poboljsali imidz poduzeca, njihovih
proizvoda i marki. Poznati sporta§ se moze pojaviti na razli¢itim oglasima na kojima se

prikazuje njegovo koristenje proizvoda poduzeca te gdje se navodi da ga preporucuje svima.

S obzirom da obozavatelji sporta imaju snaznu psiholosku vezu s poznatim uspjeSnim
sportasima, preporuke mogu biti vrlo uc¢inkovita metoda uvjeravanja oboZavatelja da kupe
odreden proizvod. Ako je poznati sportas pouzdan izvor, obozavatelji smatraju da je proizvod

takoder pouzdan® (Smith, 2008).

Unapredenje prodaje

Jedan od elemenata spleta promotivnih aktivnosti koji djeluje u kratkom roku a manifestira se
kao program koji ima za cilj stimuliranje povecanja prodaje. Pa tako kao primjere sa stvarnog
trziSta mozemo zamijetiti nagradne igre, odredene besplatne uzorke koji se dijele, odredene
akcije. Ovaj element moze biti jako koristan u situaciji kada se kombinira s ostalim
aktivnostima iz razloga $to mu je cilj privlacenje paznje, te ako odradi svoj dio posla kupci ¢e
vidjeti 1 ostale aktivnosti. Njihovo djelovanje moze pomoci kod poticanja lojalnih kupaca na

¢eScéu kupnju.

Odnosi s javnoséu

Jedna od klju¢nih stavki za izgradnju dobro imidza u javnosti za sportske subjekte. Jako je
bitno da sportski subjekti imaju kvalitetan odnos s razli¢itim interesnim skupinama, od kojih
je jedna i mediji, vladine sportske organizacije, klubovima obozavatelja te lokalnim
zajednicama. Komunikacija mora biti konstantna i stabilna odnosno na dnevnoj bazi kako bi
odnosi bili dobri. U svrhu toga subjekti moraju znati to¢no odredene niSe informacija koje
zele plasirati interesnim skupinama. Nadalje, odnosi s javnoS¢u su jedna od besplatnih
mogucnosti promocije a ukljucuju relativno Sire mase. No postoji i jedan negativan utjecaj a
to je da sportski subjekt ne moze kontrolirati informacije koje proizvode mediji i ostali dio

javnosti.
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2.4.2. CILJEVI PROMOCIJE

Cilj promocije je potaknuti konzumente da razvijaju strateski Zeljeno misljenje o

proizvodu,usluzi ili marki s namjerom stimuliranja kupnje i konzumacije. Tri glavna cilja koja

se javljaju u promociji sportskih subjekata su:

1. Informirati
2. Uyjeriti
3. Podsjetiti

2.4.3. PLANIRANJE PROMOCIJE

Planiranje, odnosno specifi¢ni planovi sportskih subjekata vezano za promociju, ciljaju na

postojece 1 potencijalne potrosace.

ODANI POSJETITELJI

gostoprimstvo
porska mora sadriavati elitne
xoristi | vrijednostl

UCESTALI POSJETITELJI

promocya treba bili lematsk)
orjentrana

mora policall ponovijeny
pryw'posiet

SLABI POSJETITELJ
Potrotadi putemn media

- ciiat na mase
Krivo informirani nepotrofadl obifno se ne ciljaju

demografsis. osim prema dobs
UNaDrped pISNEanNe poruse
- PONUAR usTmerens Na

S |~ e3NNES) ,—m— W Ronstivrhednost

promociu orjentratl na uslugy |

SLIKA 5: Model planiranja promocije

Izvor: prilagodeno prema Mullin, B.J., Hardy, S., Sutton, W.A. (2007), Sport Marketing, Human Kinetics, str.

272,
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Strategija zadrzavanja postoje¢ih potrosaca uz ulaganje mnogo napora,vremena i novaca
najbolja je strategija za sportsku organizaciju. Naravno, ne treba se zaboraviti privlacenje
novih potrosacda. Svaka strategijska uloga mora biti izbalansirana. Mora ukljucivati

oglasavanje, osobnu prodaju, odnose s javnos¢u 1 unapredivanje prodaje.

3. IMIDZ SPORTSKOG SUBJEKTA

Proteklih 50 godina razvoja sporta obiljezila ga je transformacija kao i transformacija
natjecanja od amaterskih do profesionalnih i komercijaliziranih. Ove promjene se deSavaju
postepeno 1 imaju veliki zamah posljednjih godina. Moze se re¢i da postoje klju¢ne pojave
zaSto se to dogodilo: sportasi su postali profesionalci i zaraduju veliki novac od sporta te

prodaja prava prijenosa koja donosi veliki rast prihoda i prodajnih moguénosti.

Sezdesetih godina proslog stoljeéa dolazi do nekakve prekretnice u kojoj sport te sportske
aktivnosti sve viSe postaju ,,sportska industrija®“, a sport sve viSe postaje dio ekonomske
znanosti i poslovanja. Tako s vremenom dolazi i do razdora medu ciljevima sportske
organizacije gdje se nekad ne podudaraju ciljevi sportskog uspjeha i novog najvaznijeg cilja

maksimiziranja profita. Tako da danasnji sport mozemo okarakterizirati kao vise ciljni.

Uspjeh sportskog subjekta ponajprije ovisi 0 sposobnosti samostalnog generiranja profita,
¢emu najviSe pridonose marketinske i prodajne aktivnosti. Veéi prihodi pretpostavljaju bolje
sponzorske ugovore i potencijalno jake partnerske odnose. Promatrajuéi profitnu moc
poduzeca moze se ustvrditi da ¢e jake sponzore privu¢i mnogo lakse ako imaju definiranu,
izgradenu marku te pozitivan imidz u javnosti. Znaju¢i da je pozitivan imidz i definirana
marka dio marketing memadZzmenta moze se zakljuciti da marketing menadzment nikada nije

imao vazniju ulogu u sportu na globalnoj razini te da ¢e trendovi rasti i u buducnosti.

Imidz je u marketingu emocionalna predodzba ili slika koju o nekom objektu ima subjekt na
osnovi svojih dosadaSnjih iskustava, predodzbi, stavova i1 misSljenja. Za Christensena i

Askegaarda (2001., str. 292) imidZ je tipi¢no povezan s memorijom ili s predoc¢avanjem
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vizualnog fenomena, a ne s mastom. Dowling (1998., str. 27) smatra da imidz iznimno
znakovito utjece na nacin kojim ljudi percipiraju na odredene stvari ili pojave i reagiraju na
njih. Zaltman (2003., str. 33) tvrdi da ljudske misli izviru iz necega §to znanstvenici nazivaju
imidzom. Imidz je mo¢no sredstvo komunikacije s ljudima te kao takvo postaje vazno
podrucje djelovanja marketinSkih strategija. On je na razini strateskog i takti¢kog djelovanja
sredstvo kojim se upravlja i pozicionira rastu¢i potencijal jer kada subjekt jednom percipira

vrijednost poduzeca on ostaje kao relativno stabilna vrijednost.

U danasnje vrijeme ekonomije kapital je neopipljiv 1 jedna od sastavnica je imidz poduzeca.
Druge sastavnice su robna marka, povezanost s parterima, odnos s korisnicima, znanje,
sposobnost zaposlenika. U danasnjim trziSnim uvjetima jake konkurencije, globalizacije i
ekspanzije korporacija odnosno sportskih subjekata, imidz ima vaznu ulogu kada je rije¢ o
osvajanju 1 zadrzavanju korisnika odnosno navijaca, simpatizera i1 istomisljenika. Najveca
konkurentska prednost je razlikovanje, posebnost ili specificnost u odnosu na konkurente. S
obzirom na to dobar imidZ je jedina strategija razlikovanja koja se ne moze kopirati. Ta

¢injenica daje imidZzu jako vaznu ulogu u pozicioniranju sportskog subjekta.

3.1. KOMPONENTE IMIDZA

3.1.1. TRADICIJA

Tradicija je dugotrajni proces prenosSenja ste¢enih znanja, vjestina i obi¢aja unutar grupe ljudi,
rijetko se mijenja i teSko nestaje. Povezujuci tradiciju s sportom sagledavamo je kao
drustvenu simboliku, navijacku kulturu i emocionalni naboj koji klubovi izazivaju kod
vlastitih navijaca i sljedbenika. Nastajanje tradicije sportskog subjekta odredena je povijesnim
okolnostima u kojima je klub nastajao, imenom kluba, klupskim bojama kao i druStvenim
statusom osnivaca 1 prvih igraca kluba, poznatih navijaca kluba kao 1 samog kulta koji klub
pridonosi zajednici. Jos jedna od odrednica tradicije sportskog subjekta je njihovo reagiranje
na promjene u okolini, odnosno nacin na koji se klub postavlja, kako reagira i koje poteze
povlaci na odredene drustvene, politicke 1 kulturne dogadaje. Tradicija se tu oblikuje na nacin
da je reakcija uvijek jednakog smjera razmisljanja. Sto su reakcije manje podlozne utjecajima

iz vanka to je tradicija stabilnija. Iduca odrednica tradicije su ljudi. Oni su najvazniji element
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tradicije. Pod ljude svrstavamo upravu kluba, igrace, navijace, ostale djelatnike u klubu, osobe
koje su privrzene Klubu. Oni stvaraju i bitno utjecu na tradiciju. Oni tradiciju Zive i tradicija se
ogleda u njima. Postupci ljudi povezanih s klubom stimuliraju ponaSanje i razmisljanje
buducih generacija. Takoder stvaraju odledeni Klupski identitet s kojim se sadrzajem mogu
poistovjetiti sadasnji 1 budu¢i €lanovi kluba. Tradicija dakle ima vrlo bitan utjecaj na imidz

sportskog subjekta.

3.1.2. REZULTATI | TROFEJI

Svrha postojanja svakog sportskog subjekta je sportski uspjeh. Sportski uspjeh definiraju
ciljevi kluba da zauzmu §to viSu poziciju u sportskim natjecanjima u kojima se natjecu te ih u
konacnici i osvoje, te uzmu trofeje. DanaSnje organizacije na prvo mjesto stavljaju profitne
ciljeve zbog poslovne politike vlasnika i1 nadredenih. Posljedica takvih politika je
nezadovoljstvo navijaca i ¢lanova koje moze u konacnici dovesti do gubitka interesa za klub.
No u konacnici profitni ciljevi ne mogu biti dugoro¢no nepokriveni s trofejima i dobrim
rezultatima. Dobri rezultati nerijetko vezu vecu financijsku mo¢. Da bi odredeni klub zadrzao
pozitivan imidZz nije dovoljno samo isticati rezultate 1 trofeje iz proSlosti, ve¢ je jako bitno
konstantno ostvarivati pozitivne rezultate i ako je moguce konkurirati za osvajanje naslova u

natjecanju.

3.1.3. GRB, LOGO, SLOGANI I SIMBOLI

uloga. Prva uloga je razlikovanje od drugih klubova. Druga je simboliziranje kulture
sportskog subjekta, kao i tradicije odnosno povijesti kluba. Gledajuci razne grbove moze se
primijetiti da iza boja,slova i oznaka krije se odredena pri¢a. Elementi grba najceSce
simboliziraju zemljopisno porijeklo(preuzeti iz zastava grada, regije ili drzave) ili lokaciju
osnutka kluba(prvo igraliSte, stadion), odnosno upucuju na zanimanje osnivaca 1 prvih
igraca(npr. rudari, brodograditelji, luc¢ki radnici, poljoprivrednici itd.). neizbjezni element
grba je i godina osnutka kluba. No iako grb odrazava odredenu povijest, podlozan je

promjenama. Gledajuéi trziSte, promatrajuci navijace, klub mijenja grb s obzirom na izbor
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strategije 1 pozicije u kojoj se nalazi. Bankrot, stecaj, reorganizacija, razvoj marke, promjena

smjera kretanja, samo su neki od razloga promjene.

S druge strane, logo kluba je odredena skracenica imena, poredak slova s nekakvim stilom
prebojani klupskim bojama. Logo se moze definirati kao odredeni nadimak. Podlozan je
¢es¢im promjenama. Takoder postoji vise varijacija istog loga. Obicno se koriste za nekakvu
Siru paletu proizvoda koja ukljucuje majice za trening, rekvizite, te stilizirane artikle koji se

povezuju s Klubom.

Slogani i simboli povezani s sportskim subjektom ne nastaju od uprave ve¢ od navijaca i
¢lanova kluba. Slogani i simboli mogu biti pozitivnog i1 negativnog karaktera. Negativnog
karaktera su oni koji se pojave kao neprihvatljivi medu navijackom skupinom te se klub treba

ograditi od takvih. Pozitivni nerijetko mogu donijeti zamah u prodaji.

3.14. DRES | BOJE KLUBA

Na pocetku nastanka nogometne igre dresovi nisu imali nikakav znacaj. S vremenom razvoja
dres postaje dio tradicije. Boje kluba se obi¢no uzimaju iz grba ili s obzirom na grb podrucja
obitavanja kluba. Boje klupskih dresova su najcesce dvije ili tri. Navijaci i klub su ujedinjeni
oko tih boja te koriste iste. Dres je pojam identiteta i pripadnosti, kao i osje¢aja ponosa i ¢asti.
Klubovi imaju dvije ili tri garniture dresova po koji su posebni s obzirom na ostale klubove.
Dizajn i kombinatorika boja se mijenjaju iz sezone u sezonu. Dakako da je za to zaduzen
marketing i prac¢enje trendova. Brendiranje dresova odredenog kluba izaziva moguénost veceg
sponzorstva na dijelove dresa. Sto je dres popularniji to su cijene odredenih pozicija vise. No
tu klub mora biti oprezan jer moze imati i negativne posljedice. Ako tvrtka koja je sponzor

stekne negativan imidz to se moze odraziti i na klub.

Tehnicki sponzori klubova odnosno sluzbeni dobavljaci sportske opreme takoder sponzoriraju
odredeni klub. Neke poznate marke su: Nike, Adidas, Puma, Macron i dr. Ugovori medu ovim

kompanijama i klubovima se sklapaju na duze periode i iznose viSemilijunske cifre.
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TABLICA 4: 10 najskupljih ugovora dobavljac¢a opreme i klubova

1. FC BARCELONA (new deal) Nike £100m 2018-2028
2. ¥ MANCHESTER UNITED Adidas £75m 2015-2025
3. =4 CHELSEA FC (New) Nike £60m 2017-2032
nf"“y%z
2\ 5
4. L pAyvERN MUNICH Adidas £42.5m 2015-2030
5. REAL MADRID Adidas £34m 2012-2020
6. FC BARCELONA Current Deal Nike £35m 2008-2018
7. 4 CHELSEA FC Current Deal Adidas £30m 2013-2018

8. % ARSENAL Puma £30m 2014-2019

X/
9. S LIVERPOOL Warrior £25m 2012-2018

10. JUVENTUS (New) Adidas £20m 2016-2022

Izvor: https://www.totalsportek.com/football/expensive-kit-contracts/ (14.8.2018)
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3.1.5. STADION

Posebnu pozornost u sferi imidza kluba ima njegov stadion. On je mjesto okupljanja navijaca
1 osoba koje vole sportske dogadaje. Na njemu se deSavaju neizbrisive uspomene koje
stvaraju sliku o tom klubu. On budi emocije i osjecaje te je bitan segment idetifikacije kluba.
U danasnje vrijeme sve vise dolazi do preseljenja na nove stadione te modernizacija starih. U
tim situacijama se vidi koliko su navijaci privrzeni kultnom boriliStu te koliko ubiti to mjesto
gledaju kao vrijednost kluba, odnosno povezanost s klubom, identitet kluba. Sve to upucuje
na to da stadion ima jako bitnu ulogu kad je rije¢ o imidzu. U danasnje vrijeme velik se novac
vrti oko stadiona te velike globalne korporacije izgraduju stadione pod svojim imenom za
odredene klubove. To su najbolji primjeri u Americkom nogometu, gdje se mogu vidjeti

velebna izdanja s poznatim imenima korporacija.

SLIKA 6: Mercedes-Benz Stadion dom Atlanta Falcons NFL ekipe

Izvor: http://www.fox5atlanta.com/news/video-amazing-time-lapse-of-mercedes-benz-stadium (20.08.2018)
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4. 1ZVIPDAJNO ISTRAZIVANJE

U ovom poglavlju ¢e se uz pomo¢ metoda komparacije, dedukcije, deskripcije i analize,
ustvrditi teorijski dio upravljanja marketinskim spletom u svrhu jacanja imidza sportskog

subjekta HNK Hajduk Split.

4.1. UPRAVLJANJE MARKETINSKIM SPLETOM U FUKNCIJI JACANJA
IMIDZA SPORTSKOG SUBJEKTA

Sportski subjekti se sve viSe ponaSaju u okruzenju kao poslovni subjekti, pa se koriste i
slicnim marketinskim alatima. Vrlo je bitno rezolutno istraZivanje o svojim mogucénostima
unutar marketinskog spleta koje utjeCu na imidz subjekta. Analiziranje pozicioniranosti u
svijesti navijaca, sponzora i okruzenja otvara mogucnosti kombiniranja marketinskog spleta
prilagodenog opcoj slici interesnih sfera sportskog subjekta. Ta opca slika je u biti imidz
sportskog subjekta. Takav fokus omogucuje bolje koristenje prilika u okolini u kojoj subjekt
djeluje. Zbog Cinjenice da se imidz sportskog subjekta zasniva na identitetu kluba, odnosno da
je to dojam o cjelokupnom poslovanju i djelovanju kluba, ¢esto se prema imidZzu subjekta
prepoznaju i ocjenjuju cjelokupna organizacija, njezino poslovanje i njezine usluge. Imidz
subjekta sredstvo je kojim se projicira slika kluba, kojim se odasilju 1 prenose vrijednosti

kluba ciljnom segmentu i ostaloj javnosti.

Druga strana imidZza je emocionalna. U danaSnje vrijeme, zasienih trziSta, velike
konkurencije u okruZenju, jako je teSko uvjeriti kupce da kupe tvoj proizvod ili uslugu.
Emocionalna strana imidza nam govori da bi trebalo shvatit nedefiniranu emocionalnu snagu
koja u odredenom trenutku utjeCe na donosSenje necije odluke. To je ubiti sposobnost da se

prodre u svijest korisnika.

Jos jedna karakteristika imidza subjekta je simboliziranje. Percipiranje odredenog subjekta

moze se promatrajuci simbol. Sam simbol daje mentalnu sliku o subjektu.

Dakle, imidz je jako bitan element za razlikovanje od konkurencije. Imidz mora biti pravilno
strateSki promis$ljen, razvijen i stvaran, to¢no usmjeren te posljedica pozitivho stvarane

osobnosti i identiteta sportskog subjekta.
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Imidz je konacan cilj kojeg treba dovesti na vrhunac poslovne i emotivne predodzbe. Jedan od
naéina upravljanja ja¢anja imidza je i upravljanje marketinskim spletom. To bi znacilo da se
odredenom kombinacijom elemenata marketing miksa dolazi do zacrtanih ciljeva vezanih za
imidz. U sportu neki od glavnih ciljeva su vrhunski profesionalni rezultati, trofeji i
nezaobilazni cilj profitabilnosti i rasta zarade. Definiranjem marketing miksa dolazi se do
najboljeg rjeSenja za potrebe ciljanog trziSnog segmenta te uspjeSnije zadovoljavanje

konzumenata. Sve nam to pridonosi pozicioniranju.

Da bi se doslo do uspjesne implementacije marketin§kog spleta u strategiju jacanja imidza
sportskog subjekta postoji niz aktivnosti koje se trebaju obaviti. Prije svega analiza situacije.
U toj se analizi vrednuje sadasnji polozaj poduzeéa, okruzenje, konkurenti, prikupljaju se
povijesni i sadasnji podaci o trendovima trzista, vrednuju se vanjski ¢imbenici koji utjeCu na
trziste, pribavljaju se potrebne informacije. Jedna od najces¢ih analiza u ovom stadiju je
SWOT analiza. Sljede¢i korak je utvrdivanje ciljeva. To je nekakvo odredivanje smjernica za
planiranje strategija i taktika s obzirom na informacije koje smo sumirali u prijasnjem koraku.
Tu se koristi analiza situacije te ciljevi moraju biti uskladeni s vizijom 1 misijom. Idu¢i korak
je izbor ciljanog trzista. Taj korak moZze biti ve¢ odraden posto se Cesto unaprijed prepoznaju
segmenti potrosaca koji konzumiraju vaSe proizvode i usluge. Kod sportskog subjekta to su
svakako navijaci, ¢lanovi 1 simpatizeri kluba. No postoje i druge trzi$ne niSe kao $to su osobe
koje vole nogomet kao sport te kao modnu sferu zivota. Zadnja faza je oblikovanje strategije.
U toj fazi se strategije marketinSkog miksa predstavljaju kao razne kombinacije 4P (proizvod,
cijena, promocija, distribucija). lako je svaki element marketing miksa vazan, samo njihovo
uskladeno djelovanje jam¢i potpunu uspjeSnost strategije jacanja imidZa subjekta. Strategija
proizvoda ovisi o tome kako on zadovoljava odredenu potrebu ili Zelju potrosaca u odnosu na
konkurentske proizvode. Strategija cijena Zeli posti¢i sklad u percepciji cijene proizvoda u
svjetski konzumenata i realne prodajne cijene. Strategija promocije koristi se promotivnim
miksom koji koristi pozitivne osobine proizvoda, povoljnu cijenu i prikladan naéin
distribucije kako bi jasno i uvjerljivo prezentirala pozitivne strane potencijalnim kupcima.
Strategija distribucije ima za zadatak osigurati dostupnost proizvoda u Zeljeno vrijeme i na

trazenom mjestu.

Svaka strategija ponaosob ima svoje ciljeve i taktike. Balans medu strategijama moze
maksimizirati Zeljene ucinke koje sportski subjekt Zeli. Analizom unutarnjih 1 vanjskih
¢imbenika subjekt postaje svjestan onoga Sto treba 1 na koji na€in. Uvodenjem strategije ne

zavrSava proces razvijanja imidza. Poduzece treba kontrolirati primjenu te strategije. Ono
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prati, vrednuje, analizira 1 na posljetku korigira odredene korake s obzirom na razvoj situacije.
Svaki korak ovog postupka treba biti pomno potkrijepljen sada$njim i proslim informacijama
i statistikama te buduc¢im analizama i predvidanjima, kako bi se izvukao maksimum iz ovog

procesa.

4.2. HNK HAJDUK SPLIT

Hrvatski nogometni klub Hajduk Split osnovan je 13. veljace 1911. godine. Odobrilo ga je
carsko namjesniStvo u Zadru, na inicijativu ¢etvorice Spli¢ana, studenata praskog sveucilista.
Oni su bili Fabijan Kaliterna, Vjekoslav Ivanidevi¢, Lucijano Stelle i Ivan Saki¢. Imali su
pomo¢ Vladimira Sore i profesora Josipa Baraga koji je klubu dao ime. Prvu utakmicu koju je
Hajduk odigrao bila je protiv lokalnog kluba Calcio Spalato. To je bio klub splitskih

talijanasa. Hajduk je pobijedio rezultatom 9:0, a prvi pogodak je zabio Sime Raunig.

1923. organizira se prvo natjecanje na drzavnoj razini i od tada Hajduk, kao jedini klub s ovih
prostora, kontinuirano nastupa u svim natjecanjima najboljih klubova kako u bivSoj drzavi

tako i u Hrvatskoj.

1927. osvojen je prvi naslov drzavnih prvaka, a slijedeé¢e sezone Hajduk je drugoplasirani, ali
je zato Ljubomir Benci¢ s devet pogodaka prvi Hajdukov najbolji strijelac prvenstva.

1929. osvojen je drugi naslov drzavnih prvaka.

Pocetkom 1950. godine postavlja se trava na igraliStu kraj stare plinare, pa Hajduk prvi dio
prvenstva sve utakmice igra u gostima, a natjecanje zavrSava s prvim naslovom prvaka FNR
Jugoslavije uz deset pobjeda i osam neodlucenih ishoda, bez izgubljenog susreta. Do danas je
to jedinstven slucaj osvajanja titule prvaka bez poraza na ovim prostorima. Odlucujuéi susret
igran je u pretposljednjem kolu kada Hajduk u legendarnoj utakmici, pred prepunim ,,Starim
placem® pobjeduje Crvenu zvezdu s 2:1 golovima Bernarda "Bajde" Vukasa i Boze Brokete.
Utakmica protiv Crvene zvezde igrana je 29. listopada 1950. godine, a dan prije, 28.
listopada obiljezava se rodendan Torcide, najstarije navijacke skupine u Europi. Toga se dana,
na inicijativu nekolicine zagrebackih studenata, navijaci prvi put organiziraju da bi sutradan
navijali za svoje "Bile", a po uzoru na brazilske navijae. Te godine Brazil je domacin
Svjetskog prvenstva u nogometu, pa splitski pomorci donose doma pri¢e o navija¢ima -

Torcidi.
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1957. najve¢i igra¢ u Hajdukovoj povijesti, Bajdo Vukas odlazi u Bolognu kao prvi

nogometni profesionalac s ovih prostora.

1971. godine osvajanjem naslova prvaka zapocinje desetljee u kojem je hajduk osvojio 4
titule prvaka, 5 kupova i to 5 uzastopnih. Tada$nju momcad vodio je trener Slavko Lustica a
igraci su bili: Jerkovi¢, Jovani¢, Lemesi¢, DZoni i Buljan, te iskusni Vukcevi¢, Hlevnjak,

Nadoveza, Pavlica.

1973. mom¢ad preuzima Ivi¢ i1 zapo€inje era perfektnog sustava igre koji s svojim uspjesima
zapocinje ve¢ od juniorskih momcadi, a u seniorima ostvaruje dvije uzastopne duple krune.
Ovaj sastav Hajduka svi navijaci kluba znaju na pamet i rado ga se sjecaju: MeSkovi¢, DZoni,

Rozi¢, Peruzovi¢, Holcer, Buljan, Zungul, Muzini¢, Oblak, Jerkovic i gurjak.

Premijerni nastup na novom stadionu u Poljudu, Hajduk igra pred 50 tisu¢a navijaca protiv
turskog prvaka Trabzonspor-a i pobjeduje golom Bore Primorca s 11 metara, ¢cime zapocinje
uspjesan nastup u Kupu prvaka. Odli¢na igra i pobjeda od 3:0 protiv danskog prvaka Vejle-a
dovodi do Cetvrtfinala 1 ¢uvenog ogleda s Hamburgerom. Poraz u Hamburgu od 0:1 uz
pogodak Reimanna nakon ocitog prekrSaja Horsta Hrubescha na, tada debitantu na vratima
Hajduka, 18-godisnjem Ivanu Pudaru. Uz njega pamti se i igra BoriSe Dordevica koji
izluduje njemackog reprezentativca Manfreda Kaltza. Uzvrat opet donosi puno uzbudenja i
nesrece, odli¢nu igru, promaseni jedanaesterac i kona¢nu pobjedu od 3:2 koja nije dovoljna za

prolaz u polufinale natjecanja.

Godine 1987. pod vodstvom trenera Josipa Skoblara stize jo§ jedan naslov pobjednika Kupa.
U polufinalu, nakon poraza u prvom susretu protiv Crvene zvezde u Splitu od 1:2, Hajdukovci
uzvrataju pobjedom na Marakani s 1:0 golom AljoSe Asanovia, da bi obranama
jedanaesteraca Zorana Vardvodi¢a usli u finale. Protiv Rijeke ponovno odlucuju
jedanaesterci, a Skoblar pred kraj produzetaka(rezultat 1:1) opet na vrata uvodi Varvodic¢a

koji uzvra¢a obranama jedanaesteraca i zasluzuje nadimak navijaca, Rambo.

Propusteno prethodne godine Hajdukovci vracaju 8. svibnja 1991. godine, protiv istog
protivnika na istom stadionu JNA u Beogradu. U napetoj politickoj situaciji i ¢udnoj
atmosferi na tribinama Hajduk pobjeduje sjajnim pogotkom Alena BokSi¢a protiv sastava
Crvene zvezde koji nedugo potom osvaja naslov prvaka Europe. Ovim ta utakmica dobiva jo§
veéu tezinu, a zbog Cinjenice da je to posljednji odigrani Kup Jugoslavije("Kup marSala
Tita"), Hajduk dobiva trofej u trajno vlasniStvo, tzv. "Hajdukov ratni trofej”. Mjesec dana

nakon finala kupa, Hajduk u Zrenjaninu odigrava posljednju utakmicu u Prvenstvu
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Jugoslavije, pobijedivsi Proleter s 3:2. Posljednji pogodak u toj ligi postize Ardijan Kozniku,
koji svojim golgeterskim sposobnostima obiljezava i pocetak natjecanja u Hrvatskoj

nogometnoj ligi.

1992. godine u Hrvatskoj domovini pocinje prvo Prvenstvo Hrvatske u kojem Hajduk krece
jakim nizom pobjeda. Prva utakmica je bila protiv Istre(3:1). hajduk proslavlja naslov prvaka

Hrvatske. Najbolji strijelac prvenstva je Kozniku s 12 golova.

Sezona 1994./1995. ostat ¢e zapamcena za sve navijate Hajduka. Hajduk je te sezone ostvario
dvostruku krunu. Protiv Croatie u prvenstvu je utekao jedan bod a u Kupu pobijedio
istoimenog protivnika u obje utakmice. Ta sezona ¢e se pamtiti i po najuspjesnijem nastupu
jednog hrvatskog kluba u povijesti Lige Prvaka . Hajduk se u Ligu prvaka kvalificirao s dvije
pobjede nad poljskom Legiom. U grupnoj fazi natjecanja prolazi dalje pobjedama protiv
Anderlecht-a i Steaua-e. U Cetvrtfinalu protivnik je nizozemski Ajax, kasniji prvak Europe,

koji je bolji nakon 0:0 na Poljudu i 0:3 u Amsterdamu.

U drugi milenij Hajduk ulazi s naslovom prvaka Hrvatske pod trenerom Zoranom Vuli¢em i
momcadskom okosnicom koju ¢ine domaci igrac¢i ponikli u omladinskoj skoli kluba. Zadnja
utakmica sezone bila je u Varazdinu. U Varazdin je doSlo mnostvo navijaca Hajduka. Hajduk

pobjeduje s 4:2 i tada pocinje jedna od najvecih proslava prvaka u Splitu.

I tre¢i put je protivnik u odlucujucéoj utakmici za prvaka Varteks, ve¢ sezone 2004/05. Hajduk
sezonu zapocinje s Ivanom Kataliniéem na klupi, ali ga, nakon eliminacije od irskog
Shelbourne-a u drugom pretkolu Lige Prvaka, mijenja Blaz Sliskovi¢ s kojim je ostvarena
vodeca pozicija nakon prvog dijela prvenstva. Na proljeée se kre¢e s velikom euforijom
nakon jednog od senzacionalnih transfera i dovodenja dotadasnjeg Dinamova kapetana, Nike
Kranjéara, a mjesto na klupi zauzima sportski direktor Igor Stimac zajedno s Petrom

Nadovezom. Sesti naslov prvaka Hrvatske slavi se nakon 6:0 protiv Varazdinaca.

Nakon toga, za Hajduk, po¢inje turbulentno razdoblje. Sto se trofeja tice jako skromno a §to
se financijskih problema tice izuzetno bogato. Financijski problemi dolaze na naplatu
pocetkom 2008. godine kada se Hajduk nalazi pred stecajem. Hajduk se spaSava pretvorbom
kluba u Sportsko dioni¢ko drustvo. Pretvorba se provela uspjesno i to uz veliki odaziv
navijaca, pomo¢i grada Splita i vecih privatnih investitora. Tada se Hajduk registrira kao prvo

»Sportsko dioni¢ko drustvo* u Hrvatskoj.
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2009./10. dolazi novi trofej na Poljud. Rijec¢ je o Hrvatskom kupu koji se slavi nakon pobjede

nat Sibenikom.

2011. grad spektakularno slavi 100 godina postojanja kluba. Grad je bio izoliran od svijeta u
svojoj proslavi te se ljubav 1 stil Zivota vezan za Hajduk pokazao cijelom svijetu. Nije bilo

gradanina koji nije slavio i tu se pokazala zaljubljenost u klub.

Sezona 2012./13. donosi novi trofej Hrvatskog nogometnog kupa. Slavlje je bilo protiv

Lokomoative. to je zadnji trofej Hajduka donesen na Poljud.

Hajduk je dan danas jedan od jako dobrih primjera za izuavanje kako sportske strane tako i
poslovne. Puno je bilo uspona i padova koji mogu dati sliku o raznim stanjima. No jedno je
vjecno 1 sigurno. Navijaci su godinama tu, 1 iz godine u godinu njihov broj raste i raste. To je

jako dobar primjer kada je imidz sportskog subjekta i njegov razvoj u pitanju.

4.2.1. ELEMENTI MARKETING SPLETA HNK HAJDUK SPLIT

e SPORTSKI PROIZVOD

Suvremeni sportski proizvodi imaju mnogo pojavnih oblika. Hajduk svakako spada u rang
klubova koji imaju Siroku paletu proizvoda. Iz kategorija sportskog proizvoda ¢emo izvuéi

one koje Hajduk posjeduje.

Najunosniji sportski proizvod je utakmica, odnosno natjecanje u kojem se klub natje¢e. Ono
donosi zaradu na prodajna prava televizijskih kuéa. Hajduk se natjeCe u Prvoj Hrvatskoj
Nogometnoj Ligi. Zadnjih godina ucestali je ¢lan kvalifikacija Europske Lige. Takoder
sudjeluje 1 u natjecanju Hrvatskog kupa. Kljuéne komponente utakmice odnosno natjecanja

kao sportskog proizvoda su: igre, igraci, oprema, stadion.

Igracki kadar HNK Hajduk Split ¢ini kombinacija domacih i stranih igraca koji su dirigirani

vodstvom trenera Zeljka Kopica.
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TABLICA 5: 13 najvrjednijih igra¢a HNK Hajduk Split prema Trsnsfermarket.com

Mijo Caktas
| Central Midheld

Zoran Nizic

| Centre-Back

Fran Tudor.

]

@
1
o
m
w
i
o

aid Ahmed Said

entre-Forward

amza Barry
entral Midfield

T

Marko Futdcs
Centre-Forward

Josip Juranovic
Right-Back

MMBHE.H

| Steliano Filip
Left-Back

r
-

Borja Lopez
Centre-Back

Josip Posavec
Goalkseper

ziro da Silva

|

eft Winger

Mirko Ivanowski

o D Bl [

Centre-Forward

o N Adim Gyuresd
Left Winger

Izvor: https://www.transfermarkt.com/hnk-hajduk-split/startseite/verein/447 (10.8.2018.)
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May 8, 1992 (28)

Oct 11, 1923 (28)

Sep27,1995(22)

Apr 20, 193 (25)

Oct 15, 1954 (23]

Feb 22, 1330 [22)

Aug 16, 1995 (22)

May 15, 1554 |

[ =]
3

Feb 2, 1994 (24)

Mar 10, 1396 (22)

May B, 1992 (28)

Oct 31, 1923 (28)

Mar &, 1931 (27)

2,60 Mill. £

2,50 Mill. £ +

2,00 MillL.£ 4

1,50 MilL € 4

1,50 Mill. €

1,35MilL. €

1,20 Mill. € 4

1,00 Mill. €

1,00 Mill. € +

1,00 Mill. €

B50Th. £ ¥

BOOTh.£ 4

750 Th. €

Ukupna vrijednost svih igraca kluba je 21,85 milijuna eura. Ta skupina c¢ini relativno

atraktivnu skupinu za izlazne transfere jer je prosjecni broj godina igraca 24,0. Prva mom¢cad

je okosnica kluba. Ona generira igrae koji se svake sezone nude na prodaju. Zbog

nemogucnosti da se ostvari neki unosniji transfer, Hajdukove niSe su mladi, potencijalni igraci

od kojih se ocekuje nekakav ,jizlet“ u sezonama koje im Hajduk pruzi. Svaka moguénost

prodaje Hajduku se isplati radi pokri¢a likvidnosti i godi$njeg plana proracuna.
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Stadion ,,Poljud je klju¢na imovina kluba. On je kultno mjesto sportskih dogadanja na kojem
su se dogadale mnoge manifestacije i jacao imidz kluba. Kapacitet Poljuda je 34 183 sjedeca
mjesta. Rekordan posjet je zabiljezen 1982. s Dinamom kada je na stadionu bilo 55 000
navijaca. Tada su prevladavala stoje¢a mjesta. Inace stadion je izgraden 1979. povodom
odrzavanja 8. Mediteranskih igara u Splitu. 2015. stadion se uvrStava u ,,Registar kulturnih
dobara RH*. Stekao je i naziv ,,Poljudska ljepotica“ Sto je percepcija arhitekture i dizajna

stadiona.

Sportska dobra su opipljivi proizvodi kluba koji su dio sportske industrije. Oni ukljucuju
raznu opremu, suvenire i1 robu Siroke distribucije. Tehnicki sponzor kluba je talijanski
poslovni gigant Macron. Hajduk je potpisao dobar ugovor slijedom kojega stjeCe znacajna

sredstva od prodaje dresova obzirom na prijasnje ugovore.

Hajduk je ugovor potpisao i s poduze¢em Cro Fan Hop koje je postalo sluzbeni partner i
ovlasteni distributer proizvoda kluba. Tvrtka napreduje i danas ima mnogo prodajnih mjesta u

distribucijskoj mrezi. Prodajna mjesta se Sire i izvan Splita, u Zadru, Makarskoj, Dubrovniku.

Postoje jo§ mnoga sponzorstva i partnerstva koja je klub ugovorio. Rijec¢ je o dogovorima gdje
Hajduk dozvoljava koristenje njihovih simbola u svrhu promocije odredenih proizvoda a za
uzvrat Hajduk zaraduje odredeni iznos od prodaje. To se pokazalo jako dobro jer broj
proizvoda povezanih s Hajdukom raste a rasprostranjenost klupskih simbola se prosirila. To je
,Win-win“ situacija. Ugovori se ugovaraju na nacin da se od prodaje jedne jedinice proizvoda
Hajduku isporucuje odredeni fiksni iznos. To su dodatni prihodi kluba na domacem trzistu i u

inozemstvu.
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SLIKA 7: Sponzori HNK Hajduk Split

Izvor: https://hajduk.hr/klub/sponzori-partneri (10.8.2018.)
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SLIKA 8: Partneri HNK Hajduk Split

Izvor: https://hajduk.hr/klub/sponzori-partneri (10.8.2018.)
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Jo$ jedna novina u sportskom svijetu je aplikacija za pametne telefone ,,Hajduk Izzy*. Ona
svojim Kkorisnicima omogucava prikaz tipkovnice telefona u klupskim bojama s dodatnim
efektima te sadrZi poveznice na internetske stranice, klupski facebook profil i stranice Cro

Fan shopa.

Posebna vrsta sportskih proizvoda su sportske informacije. Neopipljivi proizvodi koji u
danasnje vrijeme imaju veliku vaznost. Hajduk je po pitanju tih proizvoda jako dobro
pokriven. Od sluzbene stranice,facebook profila, instagram profila, twiter platforme, raznih
kolumni u novinama te sluzbenim glasilima kluba. Jako je bitno da navija¢i budu u toku s

informacijama vezano za klub, utakmice, natjecanja i manifestacije.

e CIIENA

Cijena kao varijabla marketinS§kog spleta moze se promatrati na vise razina s obzirom na koju
sferu sportskog subjekta utjece i s kojom vrstom konkurencije se susrece. Ipak najvaznije
odrednice cijene kad se govori o sportskom subjektu su cijena proizvoda (sportske opreme),

ulaznica i ¢lanarina.

Sto se ti¢e cijena proizvoda, konkretno sportske opreme marke Macron, ona je u rangu s
ostatkom sportske opreme na trziStu iste marke. Razlike su vrlo male no rang opreme i

cjenovni rang je isti.

Ulaznice su podijeljene na individualne, za svaku utakmicu zasebno, ili sezonske koje vrijede
za cijelu sezonu i sve utakmice. Ulaznice kao i preplate se dijele s obzirom na sektore
stadiona. Tako se rangiraju cijene i atraktivnost pozicije na stadionu. Stadion ima ukljuc¢enu

mogucénost kupovine ulaznica za sjever, jug, istok, zapad i loZzu B(koja se nalazi na zapadu).
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TABLICA 6: Cijene pretplata za sezonu 2018/19

Sektor Cllena
Sjever svi ulazi 440,00 kn

Istok (ulazi O P R, 5) 760,00 kn

Zapad {ulazi C, D, E F) 950,00 kn

Jug (ulaz U) 500,00 kn /150,00 kn
Loza B 2.700,00 kn

Izvor: https://hajduk.hr/pretplate (10.8.2018.)

Sto se ti¢e ¢lanstva kluba ono prvenstveno ima funkciju identifikacije svakog hajdukovca te
daje odredenu cast i privilegiju posjedovanja. Takoder postoje i odredene pogodnosti kao Sto
su jeftinije preplate, popusti na klupske proizvode, proizvode partnera Hajduka te ambasadora

Hajduka. Cijena za punoljetne osobe je 100 KN a za maloljetnike 50 KN.

e DISTRIBUCIJA

Razgranatost distribucijskih kanala u HNK Hajduk Split je izrazena. Hajduk je razvio jako
dobru mrezu ponajviSe zahvaljuju¢i velikom broju navijaca koji stvaraju potraznju i Sire

interese na sve veci broj ljudi.
Maloprodaja:

Kanal koji omogucava fizicku kupnju proizvoda. Prodaja ulaznica se odnosi na ovaj dio
distribucije. Ona se odvija na stadionu i na jo$ dosta frekventnih mjesta u gradu Splitu.
Prvenstveno se to odnosi na partnere kao §to su Cro Fan Shop, vlastitu maloprodajnu mrezu
Fan Shop, te ostale suvenirnice koje prodaju sluzbene proizvode kluba.

On-line:

Internetskom stranicom koja sadrzi ,,web shop* te sluzbenom aplikacijom Hajduk ima

moguénost za internetsku distribuciju svih svojih sluzbenih proizvoda od dresova i sportske

52


https://hajduk.hr/pretplate

opreme do proizvoda partnera s klupskim obiljezjima. sve se vrsi putem Interneta a dostava je

postom na adresu.
Televizijski kanali:

Udruga prvoligasa je prava prijenosa svih utakmica 1. Hrvatske Nogometne Lige te
Hrvatskog nogometnog kupa prodala tvrtki Sportska dimenzija d.o.o. koja je u vlasniStvu
engleske korporacije Pitch International. Ta tvrtka je jedna od vode¢ih distributera medijskih

prava na sportske dogadaje u svijetu. Oni imaju ugovor do 2020. godine.

Sto se ti¢e prijenosa europskih utakmica one su pod okriljem UEFA-e u kojima su ukljudena i
televizijska prava. Za sve ostale utakmice koje ne ulaze u ove prodane prijenose ugovor je

sklopljen s tvrtkom ,,Internetski prijenosi d.o.o. Maxi sport*.
Sponzori:

Hajdukovi sponzori su brojni i podizu razinu imidZa sportskog subjekta. Vise o sponzorima je
bilo rijeci u poglavlju sportskog proizvoda. Na temelju ovoga moze se zakljuciti da sponzori

ulaze u vise kategorija kada je rije¢ o marketinSkom miksu.

e PROMOCHIA

Promotivne aktivnosti ¢emo predstaviti kroz oglasavanje, osobnu prodaju, unaprijedenije
prodaje i odnose s javnos¢u. Hajduk ima dosta segmenata u promocijskim aktivnostima i

izrazitu snagu s obzirom na ostatak konkurencije.
Oglasavanje:

Medijska pokrivenost Hajduka povezana je odredenim novinama i radio stanicama. Slobodna
Dalmacija kao najveca dnevna novina u Dalmaciji ima najvecu ulogu. Tu su Radio Dalmacija
kao najslusanija radio stanica na dalmatinskom podru¢ju i jedna od 5 najslusanijih u

Hrvatskoj, Totalni FM Split kao treca najslusanija stanica na splitskom podrucju.

Ovi mediji svakodnevno pokrivaju dogadanja i promjene unutar kluba. Oni svakodnevno
prate razvoj situacije u klubu i direktno su involvirani u njinov napredak. Sto se ti¢e Slobodne

Dalmacije, ona ima svoje rubrike koje piSu samo o Hajduku. Radio stanice imaju svoje
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metode. To su posebne emisije koje se emitiraju u kontinuitetu. Takoder posebno promoviraju

sve dogadaje od utakmice do okupljanja navijaca, proslava i obljetnica.

No to nisu jedini mediji koji pokrivaju Hajduka tokom godine. S obzirom na veliki publicitet
kojeg Hajduk ima tu se nadovezuje i velika medijska pozornost. Hajduk ima velik utjecaj i u
nacionalnim okvirima, prema tome, svi relevantniji mediji ga prate Sirom Hrvatske. Od
tiskanih (novine) do elektronickih( televizije i internetski portali), svi oni donose novosti o

Hajduku u odredenom intenzitetu.

U ovaj segment ulazi i sluzbena Hajdukova stranica (www.hajduk.hr). Trenutno je on glavni

komunikacijski kanal kluba te kao takav dostupan je na hrvatskom i na engleskom jeziku.
Stranica je jako dobro razvijena. Pruza veliki dijapazon informacija i mogucnosti, od
osnovnih informacija o klubu, povijesti,sve do moguénosti rezervacije karata za Clanove
kluba. Stranica takoder ima i moguénost ,,web shop-a“, odnosno on line kupnje sluzbenih

artikala kluba.

Ne treba zaboraviti ni dvije mobilne aplikacije koje Hajduk drze u korak s najnovijim
trendovima. Prva je ,Hajduk News®“ koja nudi pogled na zbirne informacija o klubu te
,Hajduk Izzy* aplikacija koja pruza virtualnu tipkovnicu u klupskim bojama te linkove na sve

bitne Internet poveznice o Hajduku.
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SLIKA 9: Izgled tipkovnice u aplikaciji ,,Hajduk Izzy*

Izvor: https://hajduk.hr/album/hajduk-izzy/1123 (10.8.2018.)
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5. PRIMARNO ISTRAZIVANJE

HNK Hajduk Split je veliki klub. Veliki klub u svim segmentima. Pocevsi od
povijesti, preko ustroja kluba, do prepoznatljivosti u svijetu te brojnosti simpatizera.
Neosporno su to elementi koji klub mogu okarakterizirati kao veliki! No zadnjih 13
godina se dogada jedna rupa sportskih rezultata. Sve Sto trenutno klub odrzava velikim
su identifikacija njegovih navijaca s samim klubom. Oni su involvirani u njega u toj
mjeri da se samostalno prepoznaju kao nesto jedinstveno u svijetu i svjesni su koliko
klubova bi dalo sve §to imaju za takvu koli¢inu emocija 1 navijaa koje ima HNK
Hajduk Split.

No sportski rezultat je ono krucijalno. On pokrece sve. Od navijaca, do modernizacije
te profitabilnosti. Od emocija do histerije i nemjerljive radosti. Kada govorimo o
sportskom rezultatu kluba naravno da mislimo na rezultat prve momcadi i iskljucivo
nje. Sve ostalo moze biti samo dobra podloga rezultatima prve momcadi.

Jasno je i tako da najveci utjecaj na nekakvo znacajnije povecanje imidZa u javnosti
upravo proizlazi iz kontinuiranog razvoja sportskih rezultata i nekakvog zadrzavanja
»forme® u osvajanju trofeja. Ovo istrazivanje dovodi istrazivaca u poziciju da razmotri
mogucénosti kombinacije marketing miksa te poduzimanja odredenih radnji koje su dio
marketing miksa kako bi se doSlo do bolje startne pozicije za razvoj sportskog
rezultata. Naravno da sportski rezultat ne dolazi samo od strane marketinskih
mogucnosti. Tu su i ostali elementi klupskog ustroja, no nemojmo zaboraviti i
sportsku sre¢u koja je element na koji se ne moze utjecat.

Marketinski elementi imaju zapazeniju ulogu u izgradnji rezultata jer se mijeSaju i u
nogometne elemente.

Koje korake poduzeti? Sto to treba mijenjati? Gdje ima prostora za napredak? Kako
posloziti elemente koji ¢e pridonijeti sportskom rezultatu? Da li je sportski rezultat
stvarno Krucijalna varijabla za razvoj imidza? To su samo neka od pitanja Ciji
odgovori dovode do zakljucka $to napraviti.

U daljnjoj analizi predociti ¢e se tri dubinska intervjua s osobama koje jako dobro
poznaju Hajduk te kao takve Zive za njega svakodnevno. Osobe ¢e odgovarati na isti
set od 12 pitanja. Pitanja su bazirana s obzirom na tri istrazivacka pitanja predoCena u
prijasnjem djelu rada. Na temelju njihovih odgovora, teorijskog dijela te vlastitih
zakljucaka do¢i ¢e se do finalnih smjernica i preporuka kako razviti imidz sportskog

subjekta pomoc¢u marketinskog spleta.
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5.1. DUBINSKI INTERVJUI

Provodi se na uzorku od 3 osobe. Svaka osoba odgovara na Anketni upitnik koji se sastoji od

pomno odabranih 12 pitanja klju¢nih za analizu problema istrazivanja ovog rada. Na temelju

krizanja njihovih odgovora, teorijskih determinanti te vlastitih zakljuaka do¢i ¢e se do

kvalitetnih odgovora potrebnih za kompletiranje istrazivanja.

Osobe koje sudjeluju u intervjuima su pomno birane. To su osobe koje jako dobro poznaju

proslost, sadasnjost te na temelju toga imaju jako dobru viziju buduénosti Hajduka. Smatra se

da su one kompetentne u donosenjima zakljuc¢aka vezano za ovaj problem.

Ovo je 12 pitanja koja su postavljena svakome ponaosob:

1.

Sto u kontekstu HNK Hajduk Split smatrate da je najvise doprinijelo brojnosti
njegovih navijaca i pozitivnom publicitetu kluba u $iroj javnosti?

Postoje li kakve radnje u klubu i oko kluba koje smatrate da doprinose negativhom
publicitetu kluba?

Smatrate i da se Hajduk dugoro¢no treba fokusirati na rast profitabilnosti kluba, te se
podrediti standardima efikasnog upravljanja poslovnim subjektom, ili primarno biti
fokusiran na sportske rezultate? Smatrate li da je danas uopée moguce ostvarivati
dobre sportske rezultate u nogometu ako sportski subjekt ne implementira standarde
efikasnog poslovnog upravljanja?

Koja je trenutna aktivnost koja po vama najviSe doprinosi rastu broja navijaca, ¢lanova
odnosno simpatizera kluba? Argumentirajte svoje razmisljanje!

Koji su ciljevi tematskih marketinkih aktivnosti ,,ili jesmo ili nismo*“ te ,,za sva
vrimena“? Argumentirajte svoje misljenje.

Smatrate i da takve akcije imaju pozitivne reperkusije na javnost? Obrazlozite svoje
misljenje.

Koje biste sli¢ne ili potpuno drugacije aktivnosti u cilju doprinosa imidzu Hajduka vi
osobno predlozili Upravi kluba?

Koliko sportski rezultati, po vama, neovisno o ostalim marketinskim aktivnostima
kluba doprinose privlacnosti imidza kluba za sponzore i donatore? Biste li se vi
osobno fokusirali isklju¢ivo na sportske rezultate, i u tom cilju usmjerili sva

raspoloziva sredstva?
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9. Smatrate li da sve ono $§to HNK Hajduk danas predstavlja u javnosti na bilo koji naéin
doprinosi njegovim sportskim rezultatima? Objasnite svoje miljenje!

10. Smatrate li da se dugoro¢nu financijsku stabilnost kluba moze temeljiti iskljuc¢ivo na
sportskim rezultatima? Obrazlozite odgovor!

11. Kako ocjenjujete sinergiju Hajduka i1 Torcide u kontekstu upravljanja imidZom kluba u
javnosti? Sto biste u tom odnosu mijenjali u cilju unapredenja imidza Hajduka?

Smatrate li da je to moguce provesti u praksi?

12. Treba li se Hajduk kao sportski subjekt fokusirati na zadrzavanje postoje¢ih navijaca
ili promijeniti svoj odnos s Torcidom na nacin da postavi kriterije ponasanja i
uzajamnog djelovanja, te se fokusira na aktivnosti kojima ¢e privlaciti nove navijace?
Iz kojih segmenata bi po vama Hajduk trebao privlaciti nove navijace i simpatizere i
kako biste vi to provodili u praksi. Je li Torcida po vama usprkos tradiciji i svemu §to
je ranijih desetlje¢a znacila Hajduku breme za buducnost u privla€enju vaznih

sponzora — strateSkih partnera? Obrazlozite svoje odgovor.

PRVI DUBINSKI INTERVJU
OSOBA: Slaven Alfirevié¢

Sportski novinar ,,Slobodne Dalmacije* zaduzen iskljuéivo za Hajduk. Cijelu svoju Karijeru

provodi kao pratitelj Hajduka i izrazito je involviran u sva dogadanja kluba.

ODGOVORI:

1. Necu ulazit u dane kada su igrali Vukas i Frane Matosi¢, sigurno da su tada oni
pridonosili. Mislim da je za dobar publicitet i brojnost navijaca vazan prije svega
sportski uspjeh. Kada je postojala generacija Surjaka, Jerkoviéa, Tomislava Iviéa i
drugih, to je pridonijelo omasovljenju navijaca i tadaSnje mlade generacije koje su
voljele kako igra Hajduk. Pouzdano znam da ga je tada zavolio predsjednik UEFA-e
Ceferin kada je u Hajduku igrao Oblak. Oblak je bio jedna veli¢ina koja je za Hajduk
igrao samo godinu i pol dana. Tako mislim da ova generacija sadasnjih djecaka i
mladosti od dvadesetak godina vidi Hajduka u jednom drugacijem svjetlu. Nemoénog,

rezultatski loSeg iz viSe razloga i za Hajduk vlada predodzba da je jadan $to je meni
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koji sam odrastao na mo¢nom Hajduku jako tesko prihvatit. Znaci najvise pridonosi
brojnosti navijaca kvalitetna igra 1 vrhunski sportski rezultat. To je najvaznije.

Ako netko otima novac u klubu, ako se smatra da negdje nestaje novac. To je vrlo
diskutabilno. Svi imaju problem s porezima pa i veliki Leo Messi i Cristiano Ronaldo
su optuzeni za utaje. U Bayernu je Uli HoeneB, otuzen za utaju, odsluzio kaznu i
vratio se na funkciju predsjednika. Mislimo da nam je Hajduk lo§ jer je puno para
zavr$ilo u necije dzepove, no to nije istina jer nema sudskih procesa. E sada to moze
biti kontekst u kojem navijaci gledaju klub da puno trosi a da nema rezultata.

Meni se ¢ini da jedno ide s drugim. Moze se u isto vrijeme proizvoditi igrace i
prodavati igrace. Ve¢ odavno u Hajduku postoje ideje da se pokrenu razni projekti
povezani s Hajdukom. E sad na koji ¢e nacin Hajduk pristupiti rastu profitabilnosti to
ovisi 0 trzi$noj atraktivnosti. E sad hoce li Hajduk ulagati u akademiju da imaju bolje
igraCe pa ih kasnije prodavati ili ujedno ulagat u neke bolje igrae da pojacavas prvu
momcad to ostaje na njima. Koliko ja znam klub ne smije Zivjeti primarno za svoj
profit, on mora svoj profit reinvestirati. Ne smije dijeliti svoj profit preko dividendi
svojim dioni¢arima.

Pa budu¢i da je Hajduk rezultatski tanasan stvorio je od sebe jednu religiju odnosno
pokret. Moje subjektivno misljenje je da momak Tomislav Mikuli¢ radi jako dobar
posao u Nasem Hajduku, gdje ima puno ideja koje streme omasovljenju ¢lanstva. Oni
su napravili dosta projekata pa i tematski park pa i pub. Oni tu traze kako se
financirati, i izrazito su inventivni, dobri i prodorni. Bolje rade nego $to je radio sam
odjel marketinga Hajduka koji je radio sitne projekte. Mislim da su sve akcije oko
poticaja Clanstva jako dobre za rast simpatizera kluba. Mi ovdje mozda to gledamo
drugacije no znam prema mojim prijateljima iz Slavonije i Crne Gore, koji ¢e do¢i dva
puta godi$nje na utakmicu, obavezno ¢e se uclaniti, ne pitaju kome ide novac. Netko
tko Zivi u Splitu ne zna koliko je ljudima koji rjede dolaze na utakmicu vazno do¢i u
Fun Shop 1 kupit kojesta.

Ciljevi su demagoski, Na§ Hajduk gradi sebi poziciju kako bi kvalitetnije upravljali
klubom. T zasto ne. Samo treba pronaci ljude koji ¢e raditi dobro sportski segment i
ujedno odrzavati klub stabilnim. Znaci ciljevi su da $to prije bude love pa ¢e se lako
rasporediti. Samo da se ne ude u probleme financijskog fair playa.

Imaju dok je rezultata prve momcadi. Pustimo rezultate ostalih momcadi kluba. Klub

se iskljucivo gleda kroz rezultate prve momcadi. Ako prva momcad ima rezultat, ako
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10.

11.

je uvijek u vrhu, onda ¢e i takve akcije biti jako popularne. Kad smo losi sve nam
smeta.

Pa mislim da se Na$ Hajduk jako puno trudi i da imaju ideja. Rico je jedna jako dobra
ideja koja je prihvacena. Recimo jedan dan s igracem na terenu. Igra¢i moraju biti face
a ne neki bezveznjaci. Recimo $to ¢u sada provest jedan dan s Vuéurom, ali jedan dan
s Hugom Almeidom to je jako dobra ideja. No Kklub to nije prepoznao. Prema tome
klub treba dovesti na razinu da su navija¢i oduSevljeni s tim igracima te da ti igraci
privuku ljude 1 dicu. Takoder sam odusSevljen idejom obilaska stadiona. Takoder,
mislim da je muzej neSto Sto treba uraditi. Hajduk je napravio iskorak s trofejnom
salom no zamislite jedan spektakularan muzej gdje je nekako sve poslozeno po
godinama. Pa da tu bude i trofeja i dresova i slika i kopacki...nazalost nema novih
trofeja al tu ima jako vrijednih starih trofeja. Sta bi Dinamo da imaju originalni pokal
,marsala Tita“... prema tome jedan sportski muzej Hajduka i cilog grada Splita
vezanog za Hajduka i sport...

Ja bih se osobno fokusirao samo na sportske rezultate. Kao $to sam rekao ranije sve
dolazi s njima. Novac, omasovljenje navijaca, sreca i pozitivan rad.

Mislim da u dana$nje vrijeme Hajduk puno vise predstavlja javnosti nego Sto ima
sportskih rezultata. On je 7 godina drugi ili treci i to nije dobro. To moze biti dobro
Rijeci ili Osijeku. Za Hajduk je to 10§ rezultat. Pitanje je biti prvi.....

Dugoro¢na financijska stabilnost kluba se moze temeljiti isklju¢ivo na sportskim
rezultatima ako se redovito ulazi u Europsku ligu i koji put u Ligu prvaka. To opée
nema dileme. Da ude$ u Ligu prvaka to ti je odmah 15 milijuna eura. UdeS u Europsku
ligu to je 3 milijuna eura. I onda se razbahatis kao 1995....

Znaci treba razviti mehanizam da se zna kome se podlijezu racuni, da se Hajduku ne
desi bankrot. Neki klubovi uspjevaju zaziviti na taj nacin. Dobri primjeri su Maribor,
Bate Borisov te Dinamo. Uspijevaju biti konkurentni te samoodrzivi.

Po mom misljenju, a to nije popularno re¢i, Torcida se Cesto izdiZze iznad Hajduka.
Mislim da tu dode do nekih zamjena uloga. Sto se meni ba$ i nesvida. Jedna dusa a
dva tila. Oni su jedno na drugo naslonjeni, ali torcida ponekad od velike ljubavi gusi te
zagrljaje. Gusi te s bacanjem bengalki, gusi te s time da ti donese Stetu. Neko je rekao
ideju da Hajduk prije poéetka prvenstva dade Torcidi milijun kuna. A svaka kazna
koju napravite ja ¢u uzimat iz tog fonda. Mozda bi se nesto promijenilo a mozda i ne

bi. Mozda bi sprzili sav novac.
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12. Mozda stvarno ova ideja s milion kuna darivanja ima fokus na zadrzavanje navijaca i

postavljanje odredenih kriterija ponaSanja i uzajamnog djelovanja. Ne znam $to bih
rekao za breme buduénosti. Torcida je jedna avangardna skupina jedinstvena u svijetu
po mnogim stvarima. Oni imaju svoju veliku famu. Zadivljuju publiku i navijacki puk.
I oni su primijeceni. Razgale i srce najvecih rivala. A sto se tice novih navijaca mislim
da sam sve rekao. Tri titule za redom pa da vidi$ kako ¢e se stvoriti generacija igraca
koje ¢e svi voljeti. Kako volis Hajduka? Divno su igrali, divno su izgledali, divno su
se ponasali. Bili su gospoda na terenu, pobjedivali borili se. Tako zavoli§ Hajduk. A
kad je Cetvrti, peti neCe ga Se primijetiti. Samo najveci klubovi mogu imati navijace

diljem svijeta. Zakljucak je da sportski rezultat je osnova.

DRUGI DUBINSKI INTERVJU

OSOBA: Bojan IvoSevié¢

Vjerni navija¢ kluba, koji je svojevremeno bio i zaposlenik kluba u vidu radnika odjela za

marketing. [zuzetno involviran u klub i udrugu ,,Nas Hajduk*.

ODGOVORI:

1.

2.

Brojnost navijaca klub i publicitet kluba ima dva izvora. Prvi je onaj povijesni kao
slavna proSlost na temelju koje on ima veliki brend u cijeloj regiji. Ne samo u
Hrvatskoj nego i $ire. On je tada bio pojam igre na Balkanu kada jo$ nije bilo inflacije
sporta kao ,,show buissnes-a“ u medijima. On ima odredenu obiteljsku tradiciju koja
se prenose s generacije na generaciju. Drugi aspekt koji pridonosi brojnosti navijaca
hajduka je ta nekakva simbioza navijaca i kluba, odredena demokratska prava koji
navijaci kroz projekt ¢lanstva imaju u klubu. Na temelju toga imaju nesto vise od puke
deklarativne pripadnosti tom klubu imaju stvarnu pripadnost klubu. To je pravna
pripadnost gdje navijaci nisu samo navijac¢i nego su dio kluba.

Negativni publicitet se dogada na valove. Tipa zareda se par loSih rezultata,
automatski se to karakterizira kao kraj svijeta i krenu odredeni navijacki izgredi koji
Su u op¢em drusStvu neprihvatljivi te ith svi ne mogu tolerirat. U tom djelu pucanstva
uzrokuje negativan publicitet. Taj negativni publicitet se odrazava jedino na tog

pojedinca koji ima problem s tim no nuzno ne utjece na financijski ili sportski rezultat.
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3. Sportski rezultat svakako treba biti fokus jer to je razlog postojanja jednog sportskog
subjekta, bez rezultata nema smisla teZiti natjecanju. Sto se ti¢e profitabilnosti kluba i
efikasnog upravljanja ona je nuzna. Bez efikasnog upravljanja i barem djela
samoodrzivosti poslovanje je preveliki rizik. Imali smo primjere u nasem prvenstvu
poput Kamen Ingrada gdje je dosao ¢ak do Europe na temelju poduzetnika koji kad
krila previse polete a noge ne prate slet dozivljava krah. Al opet tu postoji jedna vrsta
klackalice. Bez uloZenog ne moze§ ocekivati sportski rezultat ali mora$ pazit koliko
ulazes. Postoji rizik u operativnom troSenju gdje mora$ znati koliko novca trebas
namaknuti, pa se onda desi da prodas Tomu Basi¢a da nadoknadis taj dio. Recimo
primjer trosi§ 90 miliona a zaraduje$s 50 miliona. U velikom postotku ovisi$ o prodaji
igraca kako bi nadoknadio potrebna sredstva. Tu je bitno efikasno upravljanje jer tu
dizes taj rang operativnog prihoda koji ne ovisi o prodaji igraca. Nadalje, smatram da
sportske rezultate bez novca nije moguce ostvariti a ako 1 postoje primjeri sreca je
veliki faktor. Leicester City F.C. nije igrao za daba, a on bi se mogao nazvati greska u
sustavu gdje se ovo dogodilo jednom u 30 godina Engleske lige i sad nakon toga to se
neée ponoviti. Zasto su Barcelona i Real prvi u Spanjolskoj, zasto je Juve prvi u Italiji,
zaSto je Bayern prvi u Njemackoj...novac diktira kvalitetu ukoliko odgovorno
upravljas i kvalitetno bira$ koga ¢es platiti.

4. Trenutno najviSe pridonose projekti naseg Hajduka. Hajduk je bio na rubu stecaja i
tada su bili odgovorni svi osim onih koji su vikali uprava odlazi. Nitko nije mogao
utjecat na politiku koja je vladala klubom. Ovdje se jednostavno dogada da se ¢lanovi
smatraju bitnim. Imaju demokratsko pravo da izrazi§ svoje misljenje koje moze biti
relevantno za raspisivanje izbora za NO. Postoji sustav kako djelovati i kako pripadati
klubu. To je neSto Sto je neuobicajeno za Hrvatsku gdje se sve rjeSava nekakvim
spletkama 1 politickim vezama a ovdje toga nema, ovdje demokracija stvarno
funkcionira.

5. Aktivnosti nisu usko vezane uz sami Hajduk vez uz udrugu ,,Na§ Hajduk“ koja ima te
svoje podruznice u druStvima Hajduka diljem svijeta. Ciljevi su da ono §to smo mi
dobili odlukom gradskog Vije¢a da ¢lanovi mogu birati NO Hajduka da to tako i
ostane. ,,ili jesmo ili nismo* je bio prvi korak priljeva sredstava koji je bio uvertira za
projekt ,,za sva vrimena“ koji je jedna Sira slika. Takoder tematski park i ,,pub“ su
komercijalne stvari koje bi trebale financirati otkup kluba. Udruga se bavi
provodenjem sistema demokracije i oCuvanjem takvog modela. Udruga se ne bavi tko

¢e igrati livog beka ili Spicu, te tko ¢e biti predsjednik kluba... znaci osnovni ciljevi su
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oc¢uvanje demokratskog modela te otplata 35 miliona tvrtki ,,Tommy* te kada ih
otplati§ biti ¢e se vlasnik kontrolnog paketa kluba odnosno nekakvih 24,6% dionica
kluba. Takoder ne zaboravimo o€uvanje tradicije koje se i grad obvezao Cuvati.

Ove akcije nemaju neke velike reperkusije odnosno neki utjecaj a razlog je
jednostavan. Oni koji podrzavaju ¢e biti tu oni koji nece zugati a treCe nije briga.
Jedino na $to imaju utjecaj je razina ozbiljnosti udruge gdje udruga ima moguénost iz
vlasni¢kog aspekta nekome onemoguciti odredene promjene. Jednostavno te javnost
dozivljava ozbiljnije. Nisi viSe samo na nacin da smo mi dosli 1 uzeli nesto, nego si
usSao u investiciju gdje otplacujes veliki paket dionica u investiciji od 35 miliona kuna.
Ni jedna udruga u Hrvatskoj ne moze uci u ovoliki posao. Znaci utjece na one koji
mozda nisu niti vezani za Hajduka jer udruga je ipak faktor koji je dio kluba. Koliko je
Tommy iskrcao novca u Klub toliko ¢e Nas Hajduk iskrcati njemu.

. Mislim da postoje marketinske stvari koje su jako dobre. Tipa ,,Bila no¢“ u kojoj
uvijek dode neko od igraca i1 uprave. Tu se narod zbliZava s akterima kluba. Postoje
primjeri u njemackoj gdje tradicionalno na Badnjak, Bozi¢ docekuju svi zajedno na
travnjaku. To se pjeva, svira. To je jedna familijarna atmosfera gdje dolaze obitelji i
sjedinjuju se s klubom. To je intenzivna razina povezanosti kluba i navijaca. Sad dali
je to moguce po pitanju Hajduka...mogu kazati da i dje¢ji sektor je nesto pozitivno.
Rusi sve tabue da na Poljudu nema djece radi izgreda navijaca a taj sektor je po 6,7
puta godisnje rasprodan. To je nesto Sto pridonosi srastanju navijaca i kluba. Na taj
nacin klub pridonosi odgajanju svojih najmladih gdje ih od pocetka uce da trebaju
imati kartu te da imaju svoje mjesto na stadionu. Pa se tako nec¢e dogoditi da se
pokusSaju Svercati s 20 godina nego ¢e biti nauceni kako se ulazi na stadion. Svakako
ideje postoje 1 biti ¢e ih. No smatram da to zbliZzavanje treba ciljati na djecu. Odrasla
jedinka ima svoj stav i bez obzira §to im prikaze$ oni ga neée promijeniti. Mozda
nekakve teke, pernice, olovke s oznakama Hajduka...

. Pa jedna od najveéih kritika ide prema Hajduku da Hajduk stalno nesto reze. Ljudi
zaboravljaju da Hajduk ima treci proracun koji odlazi na place u prvenstvu. Hajduku
je skup stadion, Hajduk ima najskuplju organizaciju utakmica, policija najskuplje
naplacuje osiguranje utakmica. Sve je skupo 1 budet raste a zapravo place nisu toliko
velike. Place su tre¢e u Hrvatskoj i onda su mnogi nezadovoljni kada Hajduk bude
tre¢i. To je realno jer se toliko i igraci plac¢aju. E sad gledamo sportski rezultat. On
utjede. To nije sporno. Clanski model je utjecao na pozitivnu pri¢u i sada se za svakog

sponzora Hajduka, i one najmanje zna u javnosti. Spomene se ime zavrti se. Evo, tko
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10.

11.

12.

je do jucer znao za klime ,,Sincler”, a sada svi znaju. Od jednom se poc¢ne pricati o
tvome brendu. Samo zato jer si na nekakav nacin odnosno poslovnom suradnjom
vezan za Hajduk. Svakako da ¢e sponzori dolaziti na raun sportskog uspjeha iako
Hajduk ima primjer i gdje to nije slucaj. Najbolji primjer je sponzoriranje Apfela. On
se svaki put pojavi na dresu Hajduka kada Hajduk zavrsi u finale kupa. On je htio biti
vezan uz sportski rezultat. Tako da rezultat definitivno utjeCe. Ali nemojmo zaboraviti
pricu kluba koja je takoder jako bitna. Pogledajte Dinamo. Imaju rezultate nemaju
sponzora. To nesto govori.

Ono $to Hajduk predstavlja u javnosti negativno pridonosi sportskom rezultatu a
pozitivno svemu ostalom. Hajduk puno vise pali male mom¢adi nego prvak Dinamo ili
Rijeka. Zato $to je Hajduk brend. Svima znaci pobijedit Hajduka. O pobjedi protiv
Hajduka se prica. Ujedno i brend proslosti Hajduka je uteg kojeg navijaci nose i
nemaju strpljenja za loSe rezultate pa se izgredi cesto deSavaju.

Na sportskim rezultatima se moze temeljiti obrtaj kluba odnosno ono osnovno $to
Klubu treba za normalno funkcioniranje. Sportski rezultat odreduje koliko ¢es$ letjeti.
Imati ¢es kvalitetnije igrace, lakse ¢e$ ih prodavati na trziStu, i samim time imati jedan
kontinuitet kvalitetnih prodaja. Iskorak u prora¢unu se mora temeljiti na sportskom
rezultatu.

Sinergija postoji ona nije sporna. U zadnje vrijeme vidimo projekt ,,Na§ Hajduk*
kojeg je iznjedrila Torcida. Sinergija je naravno bitna radi pozitivne price koja treba
privlaciti sponzore. Stvori negativnu pricu i dobit ¢e§ prazne tribine kao na
Maksimiru. Ima§ prazne tribine nema$ sponzora. U odnosu ne bih ni$ta mijenjao.
Jedino bih uzeo magic¢ni Stapi¢ 1 opcoj populaciji objasnio nacin upravljanja
Hajdukom. Tu je najveéi uteg §to nije svakome drago $to u nasoj Hrvatskoj gdje sve
propada Hajduk dobro radi. Znac¢i ono $to bi se trebalo unaprijediti je percepcija
javnosti 0 odnosu Hajduka i Torcide, da oni shvate da je to isklju¢ivo na principu
podrske. Tu nema uplitanja u sami rad Hajduka. Znaci poveéati informiranost javnosti
0 principu odnosa Torcide i Hajduka.

Hajduk ne bi trebao mijenjati postojec¢e navija¢e. Hajduk ima jedan odnos i pristup u
odnosu s navija¢ima koji se moze okarakterizirati kao ,,against modern football, di
navija¢ nije samo konzument nego dio Hajduka. Nema neke potrebe za mijenjanje
jezgre navijaca. Kad smo ve¢ na toj temi na istoku se ove godine nalazi viSe navijaca
nego na sjeveru $to je prijasnjih godina bilo nezamislivo. Sada postoji novi krug ljudi

koji su tu svaku utakmicu a nisu ,,ultrasi. Oni su izvor zarade kluba u konacnici.
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Hajduk ne treba traziti navijace, treba ih preodgajati. Treba im ugraditi u mentalni
sklop jednu njemacku kulturu gdje recimo HSV ispadne prvi put u povijesti
lige...ispadne na rasprodanom stadion u drugu ligu, prvu utakmicu u drugoj ligi odigra
na rasprodanom stadionu, izgubi te drugo kolo opet doma igra pred punim stadionom.
Kad navija¢ shvati zaSto ide na utakmicu, da shvati da je on dio kluba ne samo
gledatelj onda ¢e se broj navijaca ustaliti te povecavati. Za sad je to solidnih u
prosjeku 11 000 ljudi $to je za Hnl prilike i vise nego dovoljno. Hajduk je na granici
da u prosjeku ima viSe nego svoja tri pratitelja Osijek, Dinamo i Rijeka. To nisu male
brojke. Sto se ti¢e Torcide, mislim da kada bi se tribina sterilizirala, Hajduk bi vise
gubio nego Sto gubi kaznama. Ljudi dolaze radi atmosfere. Ljudi dolaze radi SuSura,

naboja na stadionu. Mislim da bi Hajduk gubio sponzore u konacnici.

TRECI DUBINSKI INTERVJU
OSOBA: Branka Ramljak
Drzavna tajnica i1 profesorica Ekonomskog fakulteta u Splitu, velika navijacica

Hajduka te bivsa predsjednica NO HNK Hajduk Split.

1. Navijaci su o€ito prepoznali model naseg Hajduka, prema kojem mogu sudjelovati
u odredenim odlucivanjima kluba vezano za poslovanje kluba, zapravo na ciljeve
koje oni propagiraju. Isto tako treba re¢i da je Hajduk povijesno veliki klub s
velikim rezultatima. Jedna velika tradicija koja se prenosi s pokoljenja na
pokoljenje i to itekako utjeCe na masu navijaca koju Hajduk posjeduje.

2. Negativnom publicitetu kluba vrlo ¢esto pridonose i sami navijaci ali i mediji.
Naime, neki dio navijaca iako je prihvatio model naSega Hajduka jos uvijek ne zna
to¢no koje su ingerencije svakog dionika u pojedinom donoSenju odluka u
Hajduka. Znaci, to¢no se zna §to je ,,Na§ Hajduk* kao udruga, to¢no se zna §to je
NO, zna se §to je predsjednik Uprave, $to je sportski direktor a S§to trener. Ali mi
navijaci vrlo Cesto imamo svaki za sebe svoje misljenje koje izlazi vanka te ih
mediji 1 novinari takoder podrzavaju u razli¢itoj percepciji vezano za Hajduk. Svi
pisu sve o Hajduku jer znaju da ono §to ¢e se pisati taj dan ¢e se i Citati. Oni su
svjesni toga koliko Hajduk znaci. Vrlo cesto, zbog neprovjerenih informacija

donosi negativnom publicitetu Kluba.

64



Hajduk je sportsko dionicko drustvo i radi sukladno zakonom o trgovackim
drustvima. No on je u podru¢ju sporta. Prema tome on se u svom poslovanju mora
ponasati kao svako drugo poduzeée a to znaci brinuti o svojoj profitabilnosti. Isto
tako s obzirom da se radi o sportskom subjektu i sportu logi¢no je i za ocekivati da
jedan profitabilni klub pravilno usmjeruje ulaganja Sto ¢e pridonijeti sportskim
rezultatima. Ne slazem se da klub koji je profitabilan moze donijeti rezultate ali to
je jedna od pretpostavki. LakSe razgovarati s partnerima, sponzorima, igra¢ima ako
se zna da postoji financijski mir. Medutim, vrlo je vazno naglasiti da sve te odluke
donose ljudi 1 ukoliko nisu izabrani pravi ljudi na pravim mjestima sve ono $to je
profit danas sutra moze postati gubitak.

Ovu godinu Hajduk ima manji broj ¢lanova u odnosu na proslu godinu. No
aktivnosti koje na projektni nacin vodi udruga ,,Na§ Hajduk®, izuzetno su efikasne
u pridobivanju ¢lanova kluba. Jednostavno se ukljuc¢uju navija¢i u sami klub.
Trenutno smo na 40 000 a ukoliko bi se pojavili sportski rezultati to bi rapidno
naraslo. 2011. godine smo imali 10000 ¢lanova i mi smo planirali 50 000. Mi smo
tu. Znaci da se dobar posao radi.

Ciljevi su da ¢lanovi udruge ,,Na$§ Hajduk® kroz odredeni broj godina postanu
vlasnici ,,Tommy* dionica odnosno nesto manje od 25% dionica. Taj novac treba
na odredeni nacin skupiti. To su veliki novci te za te novce treba veliki broj
marketinSkih aktivnosti. No dobar rezultat bi najbolji bio za uspon.

Akcije imaju pozitivne reperkusije za javnost. Za bilo koju aktivnost koja se radila
0 njoj se dosta prica. Znaci da postoji interes javnosti. Prepoznaje se da Hajduk
nije samo skup nogometasa nego jedna sredina koja razmislja o dobrobiti za
zajednicu. Kroz projekte u kojim sudjeluje Hajduk sudjeluje Sira drustvena
zajednica pa i sam grad.

Smatram da trenutno medu ¢lanovima uprave i NO nema odredene sinergije koja
je pozeljna 1 nuzna za rad. Ono $to bih ja upravi sugerirala je jedan fer korektni
odnos, posten prema svim zaposlenicima, jasan i odnos pokriven komunikacijom
na svim razinama. Znaci, treba biti jasan sa svima od onog na porti pa do svakog
igrada ponaosob, ¢lana uprave ili NO-a. Sto se tice Hajduka sve je ilo naprijed
osim sportskog rezultata Sto nije logi¢no. Gledajuci sadasnju situaciju jasno je da
postoji odredeni nesklad i nekomunikativnost medu ljudima i igra¢ima ¢lanovima
kluba. U Klubu ima puno jakih individualaca koji ne daju na sebe i postavljaju se

ispred kluba a nisu! Jedino svi zajedno mogu dati rezultate!
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8.

10.

11.

Postoje firme 1 poduzetnici koji su spremni uloziti u Hajduka ¢ak i pod cijenu da
izgube. Ali nije im sve jedno jeli taj klub prvi, drugi ili osmi na ljestvici. Sto su
bolji rezultati veca su i ulazna sredstva za klub. Tu nema dileme.

Stabilnost se ne moze temeljiti na sportskom rezultatu. 2013. smo bili jadni i
nikakvi a osvojili smo kup. Puno se stvari treba poklopiti za sportski rezultat pa i
imati sportske srece. Dugorofna financijska stabilnost daje sigurnost ali ne
garantira pozitivan rezultat.

Torcida je navijaCka skupina koja ima svoje naline izrazavanja neslaganja.
Torcida je nezaobilazni dio kluba. Jedno bez drugog ne ide. Ono $to mene smeta
su bengalke na terenu. Mislim da zbog toga Hajduk bez veze placa kazne. Ali kako
ja imam saznanja oni to smatraju kao dio svoje tradicije. Mislim da to ne pridonosi
imidzu kluba. Za sve ostalo skidam kapu navijac¢ima.

Ono $to treba pohvaliti je odgoj navijaca kroz godine gdje se obiteljska tradicija
postuje i cijeni. Pa tako mogu pohvaliti djecji sektor koji priprema mlade kako bi
se kroz godine nasla na drugim tribinama. Dica sve gledaju i snimaju. Razgovori s
navijacima, podrzavanje akcija s obje strane, zajedni¢ki napor moze dati bolje
rezultate.

Torcida nije breme za privlaenje sponzora no sponzori ne mogu ostati imuni na
rasprodani stadion i 40 000 ¢lanova kluba. Sigurno da je to velika baza za bilo
kojeg ulagaca koji ima potencijal od 40 000 ljudi. A to da ¢e se nekakav ulagac
predomisliti radi bengalki i izgreda mislim da ne¢e. Ona moze biti samo faktor

Vise.
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5.2. ANALIZA ISTRAZIVANJA DUBINSKIM INTERVJUIMA

Tehnika istrazivanja pomoc¢u dubinskih intervjua objedinila je razmiSljanja
kompetentnih osoba u analiziranju problema istrazivanja vezanog za sportski subjekt
HNK Hajduk Split. Njihova mi$ljenja pokazuju trenutno napredovanje i nadogradnju
imidza kluba te moguce buduce perspektive. Analiza kritickog misljenja ovih osoba
ukazuje na odredene zakljucke i smjernice za upravljanje klubom kroz elemente
marketin§kog spleta. Analizom njihovih pojedina¢nih odgovora mogu se ponuditi

argumentirani odgovori na postavljena istrazivacka pitanja.

Kojim se aktivnostima u upravljanju marketin§kim spletom najviSe doprinosi

razvoju imidZa sportskog subjekta?

Ovo istrazivacko pitanje je testirano kroz prvo, drugo, trece i Cetvrto pitanje anketnog
upitnika. Tezilo se komentirati znacaj brojnosti navijaca, pozitivan i negativan
publicitet, vaznost sportskih rezultata u kontekstu efikasnog poslovnog upravljanja i

aktivnosti rasta broja navijaca.

Svi anketirani su slozni da brojnosti navijaca najviSe doprinosi dobar sportski rezultat
koji ve¢ dulje vrijeme izostaje, no znacajna je i povijest kluba i tradicija koju Hajduk
ima. Takoder doprinose i projekti. Projekt ,,Nas Hajduk™ koji navijaCima potice
osjecaj pripadnosti klubu, odnosno odredene simbioze kluba i navijaca gdje su navijaci
faktor i u donoSenju odredenih odluka. Ujedno to su i dokazi — smjernice $to doprinosi
pozitivnom publicitetu kluba. Sto se ti¢e negativnog publiciteta kluba ukazuju na
navijaCke izgrede ,ultras kupine Torcide kao i loSi sportski rezultati. Navijacki
izgredi nuzno ne moraju po sugovornicima negativno utjecati na sponzore i sportske
rezultate. Problem su i financijske malverzacije od kojih mnoge nisu sudski

procesuirane.

Mediji su jo§ jedna uzrok negativnog publiciteta, jer se na temelju nedovoljnih
informacija iznose i komentiraju i neistine radi senzacionalizma o vodenju kluba i
sustavu upravljanja. Mnoge objavljene informacije su neutemeljene, neprovjerene i

neistinite, te objavljene iskljucivo radi privlacenja paznje Citatelja.
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Sportski rezultat i koncept efikasnog poslovnog upravljanja, kada je Hajduk u pitanju
su povezani. Hajduk posluje prema Zakonu o trgovackim druStvima slijedom Cega je
efikasno poslovno upravljanje imperativ. Obzirom na tradiciju Hajduk je prinuden
teziti dobrim sportskim rezultatima. To predstavlja i optereéenje, jer se u
profesionalnom sportu vrhunski rezultati nisu posljedica samo Zelje i ulozenog truda.
Uostalom sportski rezultat nije nuzno uvjet opstanku sportskog subjekta. Sportski
subjekt moze funkcionirati i kroz svoje druStveno djelovanje (rad s djecom, zabavu za
lokalno stanovnistvo i sl.). Aktivnosti koje direktno doprinose profitabilnosti Hajduka
su prodaja igraca, osmiSljavanje trzisSno usmjerenih projekata, manifestacija, stvaranje

nogometne akademije, uz podrsku marketinskih aktivnosti.

Aktivnosti usmjerene povecanju broja navijaca se danas razvijaju kroz udrugu ,,Nas
Hajduk®. One su doprinijele dobroj posjec¢enosti utakmica obzirom na prosjeke HNL.
Te aktivnosti doprinose i povezivanju navijaca, a i sponzori ih smatraju pozeljnima pa

s njima treba nastaviti.

Kakve su moguénosti doprinosa imidzu sportskog subjekta tematskih

marketin§kih aktivnosti (“ili jesmo ili nismo” i “za sva vrimena”)?

Na ovo istrazivacko pitanje odgovori su ponudeni kroz peto, Sesto i sedmo pitanje.
Trazili su se odgovori o ciljevima tematskih marketinskih aktivnosti, o njithovom
pozitivnom utjecaju na javnost, moguc¢im alternativnim i novim rjeSenjima koja se

mogu predloziti.

Ciljevi tematskih marketinskih aktivnosti su demagoski, pokuSati prikupiti novac za
otkup dionica trgovackog lanca ,,Tommy* te da si tako udruga omoguci znacajniji
utjecaj u upravljanju klubom. Sistem demokracije i izbora ¢lanova Nadzornog odbora
te oCuvanje takvog sistema sugovornici smatraju primjerenim za buducénost, jer su to

tekovine tradicije kluba.

Sto se ti¢e pozitivnih marketingkih reperkusija za javnost tu su misljenja podijeljena.
Po jednima su evidentne marketinske reperkusije samo u periodima dobrih igara
Hajduka. Tu su i misljenja da neovisno o rezultatima marketinsko upravljanje klubom

doprinosi dojmu ozbiljnosti sportskog subjekta Sto privlaci paznju i pozitivan
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publicitet i onih koji nacelno nisu zainteresirani ni za nogomet ni za Hajduk, ali ga
dozivljavaju kao drustvenu pojavu koja povezuje ljude i predstavlja vaznu ikonu
druStvene zajednice. Tu su i miSljenja da je svaka, pa i senzacionalisti¢ka informacija

u medijima dobra i doprinosi dojmu poznatosti kluba.

Sugovornici nude i prijedloge. Na primjer da Uprava funkcionira u cilju stvaranja fer i
korektnog ozracja za sve aktivnosti i rezultate kluba poboljsanjem komunikacije medu
svim razinama kluba i pridrzavanje odrednica definirane strategije upravljanja klubom.
Procjena je da nedostaje kvalitetne komunikacije medu svim razinama djelovanja u
klubu, te da treba teziti jedinstvu djelovanja i svih aktivnosti. Ponudeni su i prijedlozi
temeljem njemackih iskustava (njemacki klubovi organiziraju proslave obiteljskih
blagdana u sklopu stadiona povezujuci i tako obitelji navija¢a i igraca). Tu su i
prijedlozi organiziranja muzeja Hajduka i splitskog sporta, zbog mnogih vrijednih
artefakata. Kona¢no sugeriraju se aktivnosti osobnog upoznavanja kroz druZenje s

igracima za navijace kojima razli¢ite nagradne igre to omoguce.

MozZe li unapredenje imidZza sportskog subjekta doprinijeti sportskim

rezultatima?

Odgovori na istrazivacko pitanje su u osmom, devetom, desetom i jedanaestom pitanju
anketnog upitnika. Dilema je postavljena u kontekstu sportskih rezultata i reperkusija
na privlacenje sponzora i donatora. Tu su i promisljanja vezana uz dugorocnu
financijsku stabilnost, kontinuitet dobrih sportskih rezultata, sinergiju Torcide i

Hajduka vezanu uz imidzZ u javnosti, te unaprjedenje toga odnosa.

Sugovornici su slozni da sportski rezultat u velikoj mjeri doprinosi privlacnosti
sportskog subjekta za sponzore i donatore. Tu je i teza da je Hajduk specifi¢an klub pa
su pozitivne marketinSke reperkusije na okruzenje moguce i u periodima kada izostaju
dobri rezultati, zbog tradicija 1 izgradenog imidZa. U tom smislu tradicije 1 povijest
kluba bi trebalo ucinkovitije koristiti za razliite projekte radi jacanja interesa

sponzora i donatora.

Sugovornici argumentiraju marketinski potencijal marke Hajduk u okvirima HNL-a.

Teznja pobijediti Hajduka ili aktualnog prvaka nogometne lige nije ista. Pobijediti
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Hajduka uvijek je veci izazov koji bi marketinski trebalo znati bolje iskoristiti. Kada
se pobijedi Hajduka o tome se komunicira tjednima po dru$tvenim mreZama, a u
medijima se izvode analize koje su u javnosti posebno pracene. Ova €injenica sama za
sebe govori 0 marketinskoj velicini Hajduka u sklopu Hnl-a. No nije dobro Sto veé

dulje od 10 godina takve vijesti nadilaze vijesti o dobrim igrama i pobjedama Hajduka.

Moze se zakljuciti da sportski rezultat nije uvjet dugoro¢ne financijske Stabilnosti
sportskog subjekta, upravo na primjeru Hajduka. 2013. godine Hajduk je bio
financijski vrlo nestabilan, a osvojen je Kup. Ovu godinu karakterizira izrazita
financijska stabilnost no igre su ocijenjene najloSijima u posljednjem desetljecu.
Financijska stabilnost kluba je podloga za sportske rezultate, no ne garantira ih.
Sportski rezultati doprinose financijama kluba pa je o tome u sluaju Hajduka

potrebno voditi puno viSe racuna.

Sinergija Hajduka i Torcide nije sporna i vrlo je ¢vrsta. To doprinosi imidzu kluba.
Sama inicijativa ,,Nas$ Hajduk* je proizasla iz Torcide. No odredene aktivnosti Torcide
doprinose negativnim komentarima javnosti, pa bi o tome sama Torcida treba voditi
raCuna. Torcidinih izgreda je previse, te nedoli¢na ponaSanja pojedinih manjih grupa
navijaCa prijete naruSavanju postojeceg imidza kluba. To zbog financijskih kazni
Hajduku nanosi 1 konkretne Stete. Takva ponasanja bi trebalo mijenjati i postaviti
sustav kojim bi se neodgovorne pojedince konkretno sankcioniralo. Pored toga
sugovornici su slozni da bi trebalo povecati informiranost svih navijaca o svemu $to se

u Hajduku dogada.

Posljednje pitanje u dubniskim intervjuima je postavljeno u cilju spoznaje misljenja o
opcijama zadrzavanja postojeCih navijaa po svaku cijenu. Moze se zakljuciti da je
sinteza Hajduka i Torcide jedna od kljucnih platforma imidza kluba koju treba
maksimalno podrzavati i dogradivati. Potrebno je djelovati u cilju smanjivanja izgreda,

te da Torcida sama iskljucuje neodgovorne pojedince iz svojih redova.

Ucestalije koriStenje marketinSkih alata radi ucinkovitijeg upravljanja marketinskim
spletom Hajduka doprinosi jatanju imidza, te predstavlja iskoristivo polaziste za bolje
sportske rezultate (rast prihoda — moguénost kupnje igraca koji mogu konkretno
doprinijeti sportskom rezultatu i rast i razvoj vlastitog sustava stvaranja igraca, cemu

bi trebalo dati prioritet).
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5.2.1. KRITICKI OSVRT NA ISTRAZIVANJE

Istrazivanjem se tezilo analizirati trziSnu poziciju HNK Hajduk Split. Radi cjelovitijeg
uvida za dubinske intervjue su odabrani kompetentni predstavnici medija, navijaca i
interne javnosti kluba (u jednom periodu). Predstavnik medija je prvenstveno u
promisljanjima fokusiran na aktivnosti koje doprinose sportskim rezultatima. Predstavnik
navijaca (koji je kao zaposlenik upoznao klub iznutra) u svojim promisljanjima povezuje
unutarnju 1 vanjsku javnost kluba. Tre¢i predstavnik koji je u jednom periodu obnaSao
odgovornu funkciju unutar kluba promisljanja daje iz perspektive interne javnosti. Svatko
od njih je relevantan za drugacije uvide problema istrazivanja. Poveznice su im odanost i
pripadnost HNK Hajduku, pa su sve sugestije i primjedbe dobronamjerne. U tom smislu
za objektivnije istrazivanje bi mozda bio potreban izraZeniji kriti¢ki pristup, no kako cilj
rada nije bio napraviti analiticki presjek stanja u Hajduku, ve¢ sugerirati moguénosti
izrazenije implementacije upravljanja marketinskim spletom sportskog subjekta odabrani
su upravo ovi sugovornici za dubinske intervjue. Nalazi istrazivanja ukazuju da aktivnosti
upravljanja marketin§kim spletom imaju izrazito pozitivne reperkusije na imidz sportskog
subjekta u javnosti. Njihova misljenja predstavljaju presjek proslosti i sadaSnjosti
Hajduka na temelju ¢ega su davali i konkretne smjernice koje mogu doprinijeti ja¢anju

imidza, ali i boljim sportskim rezultatima Hajduka u buduénosti.

Tradicija 1 povijesne bastine Hajduka predstavljaju iznimnu vrijednost u njegovom
imidzu, no to treba nastaviti dogradivati svekolikim aktivnostima i sportskim rezultatima.
Povijest 1 tradicije kluba razlog su neobi¢ne navijaCke strukture Sirom svijeta.
Identificiranje s Hajdukom u mnogim obiteljima u Hrvatskoj i izvan nje predstavlja
svojevrsnu tradiciju. Obzirom na tu ¢injenicu svi marketinski projekti utemeljeni na tome
mogu biti vrlo uspjesni. Treba ih osmisljavati, a struka ih treba provoditi. U tom smislu u
klubu se svatko treba baviti svojom strukom, bez mijeSanja u ono za S$to nije
kompetentan. Najveci problem je u ¢injenici §to se svi Smatraju kompetentnima posebice
za marketin§ku problematiku upravljanja klubom. Od portira do bivsih igraca koji
sudjeluju u tijelima upravljanja klubom. Marketing je specificno podruc¢je u kome

djelovati hladne glave i bez pretjeranih emocija. To o€ito u Hajduku jos nije moguce.
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Posljednje desetljece karakteriziraju losi sportski rezultati. Taj period ima negativne
reperkusije na imidz kluba. Sretna je okolnost $to je u istom periodu poduzimano
mnos$tvo marketinskih aktivnosti od kojih su neke vise, a neka manje amortizirale lose
sportske rezultate. No evidentno je da je loSim rezultatima uzrok nesinergijsko djelovanje
medu razli¢itim razinama upravljanja klubom. Iz toga se neSto mora nauciti, jer ni u
marketingu se ne moze zivjeti na povijesti. Kada se tome pridodaju i periodi financijske
nestabilnosti stanje u Hajduku je moglo biti i mnogo kompleksnije. Nije tako zbog
velikog entuzijazma mnostva koji se entuzijasticki daju za Hajduka. No tu su i pojedinci
koji smatraju da zbog minulog rada imaju pravo na osobne koristi. Takve bi trajno
trebalo odstraniti sa svih funkcija i razina aktivnosti u klubu. Torcida je vazna sastavnica

imidza kluba pa treba nastaviti jacati sinergiju s njom.

Kada se sve to analizira kao cjelovitost moze se konstatirati da je usprkos lo$ijim
rezultatima u usporedbi s ranijim desetlje¢ima situaciju u Hajduku obecavajuc¢a, odnosno
nije bez perspektive. Imidzu kluba znacajno su doprinijele odredene aktivnosti navijaca
koji sve vise djeluju kao dio interne javnosti kluba. Sve marketinske tematske akcije
vezane uz Hajduk rezultirale su doprinosom imidzu kluba i price o Hajduku $to je imalo
reperkusije na rast simpatizera i viSe nego dobru posjecenost utakmica obzirom na

atraktivnost Hnl-a.

Zaklju¢no, imidz Hajduka je iskoristiva platforma ucinkovitijem marketinSkom
upravljanju klubom u cilju odrzavanja dobre likvidnosti 1 poboljSavanja sportskih
rezultata. MarketinSko djelovanje se stalno prosiruje i razvija, s time da bi ove aktivnosti
trebalo jo§ viSe prepustiti struci bez mijesanja nekompetentnih ¢lanova struénih i
upravnih tijela kluba. Distribucijski logisticki sustav se 1 dalje razvija 1 tu su takoder
dobre perspektive. Razvoju ovoga sustava doprinose i promotivne aktivnosti udruge ,,Nas
Hajduk®“ koje poti€u znacajan interes javnosti. Ovim aktivnostima se dodatno jaca
sinergija navijaca i kluba, a njima se financira i koncentracija dionica kluba u strukturama

koje klubu najviSe mogu biti od koristi.

S razvojem marketinskih tematskih aktivnosti treba nastaviti. Ideje postoje i realiziraju se.
U svemu tome se prepoznaje i konkretno stratesko opredjeljenje kojega se treba
pridrzavati. I koncept korak po korak je bolji od temeljenja buducnosti isklju¢ivo na
tradiciji 1 vrijednostima iz proSlosti. Svi nalazi istraZivanja ukazuju na voljnost i

spremnost za bolju budué¢nost Hajduka vecine unutarnje i vanjske javnosti.
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Potrebno je nastaviti koristiti tekovine dosadasnje dobre prakse, unaprjedivati
marketinski koncept upravljanja klubom i nametnuti vrijednosni stav 1 kod igraca da
igrati za Hajduk nosi odredenu osobnu odgovornost. Potencijalni novi igraéi koji to nisu
spremni prihvatiti, vez obzira na njihov rang i rejting Hajduku ne mogu donijeti nista
dobro. Hajduk je oduvijek bio kolektiv, a nalazi izvidajnog istrazivanja dokazuju da su
dobri rezultati ostvarivani isklju¢ivo u periodima kada je u prvoj momcadi kolektivna
svijest bila ispred svijesti pojedinca. Implementacija tog postulata u svaku marketinsku
aktivnost kluba moze doprinijeti rastu i jacanju njegovog imidza S§to ima direktne

reperkusije na brojnost sljedbenika i navijaca.
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6. ZAKLJUCAK

Sumirajuci ¢injenice iz teorijskog dijela rada te rezultate analize istraZzivanja prepoznaju se
smjernice u kontekstu problema istrazivanja rada. HNK Hajduk Split je jedan od primjera
gdje je utjecaj aktivnosti upravljanja marketinskim spletom na imidz subjekta evidentan.
Nastavno na to potvrdena je teza da se marketinskim upravljanjem moZze znacajno utjecati
na pozitivne dojmove javnosti o sportskom subjektu. Nalazi primarnog istrazivanja
upozoravaju da zanemarivnja znacaja sportskih rezultata u kontekstu funkcioniranja
sportskog subjekta ima negativne reperkusije ne samo na imidz ve¢ i na financijsko stanje
subjekta. Nalazi istrazivanja ukazuju da na sportski rezultat ne utjeCu samo unutranji
¢imbenici, ve¢ 1 vanjski koji inace u marketinSkom smislu mogu znacajno doprinijeti
sportskom subjektu. Nekontroliran intenzitet osudivanja igraca za losije rezultate kod njih
stvara osjecaj deprimiranosti i krug loSih rezultata se nastavlja. Marketing u sportu
podrazumijeva neke drugacije standarde. I marketinSka komunikacija predstavnika
sportskog subjekta s navija¢ima, ali i komunikacija navija¢a s igratima ne smije biti
prepustena inerciji. To je jedan od problema aktualne stvarnosti HNK Hajduk. Sportski
rezultati podrazumijevaju volju, trud i sre¢u. Toga trebaju biti svjesni i igraci, ali i Uprava

1 navijaci. Je li takvo stanje u Hajduku?

No svaki sportski subjekt treba poduzimati ciljane marketinske aktivnosti. U Hajduku je to
tijekom posljednjeg desetljeca prihvaceni standard. Ono $to treba unaprijediti je jasna
ljestvica obaveza i odgovornosti, uz bolje povezivanje svih djelatnih struktura kluba i
pridrzavanje principa da svaka struka samostalno planira i izvrSava ono za §to je

kompetentna.

Cilj rada nije bio vezan uz utvrdivanje kompetencija i kvalitete izvrSavanja zadataka i
obaveza pojedinih profesionalnih funkcija u analiziranom sportskom subjektu pa se
smjernice u tom kontekstu ne daju, no ¢injenica je da nesto treba mijenjati u upravljanju

prvom momcadi jer su rezultati u kontinuitetu losi.

Postovanje povijesti 1 tradicija, te pozitivnih iskustava u svakom sportskom subjektu, pa
tako i u Hajduku je od izuzetnog znacaja i isto treba znati marketinski jo§ intenzivnije
iskoristiti. Ideje o0 muzeju Hajduka i posebnim oblicima valorizacije takvog sadrzaja treba
poceti realizirati, isto kao 1 ideje vezane uz unapredenje vlastitog sustava stvaranja igraca

kao temelja za bolje sportske rezultate, ali 1 buduce #rZisne proizvode. U svemu tome
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uloga marketinga je od osobitog znacaja pa za takve aktivnosti treba angazirati iskustvom

kompetentne pojedince. To, na zalost jo§ u Hajduku nije postalo pravilo.

Dugoroc¢na financijska stabilnost sportskog subjekta takoder treba biti imperativ pa treba
razvijati aktivnosti 1 djelovanja koja tome mogu doprinijeti. Trenutna situacija nije loSa jer
se provode planovi postavljeni pred nekoliko godina. No svekolike aktivnosti koje mogu
biti podr§ska ovome cilju treba $iriti. Trenutnom stanju su doprinijele mnoge provedene
marketinSke aktivnosti s kojima treba nastaviti. Komercijalizacija obiljezja kluba kroz
mnoge proizvode 1 usluge treba se Siriti. Takvim aktivnostima se povecavaju prihodi, ali 1
jaCa publicitet kluba i1 njegove marke. Sve raspolozive resurse (ljudske, tehnicke,

materijalne) treba marketinski u¢inkovitije iskoristiti.

U sferi sponzorske podrSke Hajduk je kompetentan sportski subjekt da poc€en traziti neko
dugoro¢no strateSko rjeSenje. No strucni ljudi iz kluba trebaju inicirati i argumentirati
prijedloge prema vani, a ne oCekivati da ¢e inicijativa do¢i iz okruzenja. Obzirom na
globalnu poznatost marke Hajduk tako se treba postaviti i po pitanju novih strateskih
sponzora. Naravno, pri tome sve postoje¢e s kojima je suradnja dobra treba zadrzati i
suradnju razvijati na viSu razinu. Hajduk moze rasti sa sponzorima koji su ga spremni
pratiti. Drugacije stratesko opredjeljenja sponzora sportskom subjektu koji tezi rastu moze
biti samo barijera i uteg. Ponekad je manja Steta zakljuciti suradnju sa takvim sponzorom,

nego forsirati suradnju i dalje pod svaku cijenu.

Sve nove marketinsSke ideje koje u dobro prihvacene u javnosti treba nastaviti razvijati.
Takav je primjer uspostava djecjeg sektora s maskotom ,,Rico“. Sektor je prepoznat, karte
rasprodane, a marketinSka prica je iskoristiva za 0dgoj novih, najmladih navijaca. Ovakve
marketinSke ideje vezane uz najmladu populaciju sljedbenika dugoro¢no za sportske
subjekte imaju i1 pozitivne financijske reperkusije, a znacajno doprinose i imidZzu u
javnosti. Svekolika turisticka valorizacija Hajduka kao lokalne i nacionalne ikone pruza

posebne perspektive koje takoder treba iskoristiti.

Potencijal drustvenih mreZa treba nastaviti koristit, te povezati s posebnim aktivnostima
socijalizacije igraca i njihovih obitelji s obiteljima navijaca. Iskustva za to postoje na

globalnoj razini, pa ih samo treba prilagoditi lokalnim specifi¢énostima.

U komentarima provedenih dubinskih intervjua jo$ je mnostvo iskoristivih prijedloga
vezanih za razli¢itu problematiku koja u konac¢nici moze vise ili manje doprinijeti 1 imidzu

i sportskim rezultatima kluba (direktno i indirektno). Inicijativa prikupljanja 35 milijuna
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kuna radi otkupa dionica od trgovackog lanca ,,Tommy* je takoder dugoro¢no od
posebnog znacaja. No tu su i posredne koristi dodatnog povezivanj navijaca 1 jaCanja
njihove emotivne povezanosti sa sportskim subjektom, pa treba nastaviti s realizacijom
projekata ,,ili jesmo ili nismo“ i ,,za sva vrimena“, osmisljavanje tematskog parka,

otvaranje hajdukovog puba i drugo.

Sve ove aktivnosti su podloga za nastavak marketinskog razvoja kluba i bolje sportske
rezultate. Sto Hajduk treba poduzeti po pitanju stvaranja uéinkovitije prve momgéadi je za
neko drugo istrazivanje, no sve o ¢emu je ovdje bilo rije¢i tome moze doprinijeti. Imidzu
kluba doprinosi i opredjeljenje vezano uz igrace, kupnja ili stvaranje vlastitog igrackog
kadra u Hajduku ne bi trebalo predstavljati dilemu. Premda za dobre rezultate treba
dopunjavati momcad i sa strancima treba se odluciti Sto ¢e biti prioritet U svkaom slucaju
perspektive velike 1 mo¢ne omladinske Skole Hajduka nisu upitne. Treba se tek strateski

opredijeliti za isto.

Hajduk je primjer sportskog subjekta koji je iskoristio tradiciju i povijest u kreiranju
globalno prepoznatljivog imidza. No Hajduk je i primjer sportskog subjekta koji to ni
priblizno nije iskoristio u strateSkom upravljanju svojim aktivnostima. Iz toga mogu uciti
mnogi sportski subjekti, a Hajduk bi konacno trebao prihvatiti tu ¢injenicu i prihvatiti
odgovornost koju povijest i tradicija namec¢u. Standardi trebaju biti podignuti na visu
razinu, ne samo u upravljanju klubom ve¢ 1 u smislu odgovornosti igranja u prvoj
momc¢adi nogometnog kluba ¢iji su tragovi zabiljezeni na mnogim kontinentima 1 kojega

prate mnogi klubovi navijaca na ovim prostorima i u svijetu.
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SAZETAK

Svrha i cilj rada su bili kroz kvalitativno istrazivanje utvrditi iskoristiva iskustva 1 potencijal
marketinga u upravljanju sportskim subjektom. IstraZivanje je provedeno na HNK Hajduk
Split zbog paradoksa iznimne povijesti, tradicije i nekada velikih sportskih uspjeha s jedne
strane, te evidentnih marketinSkih aktivnosti i izrazito loSih sportskih rezultata u novije
vrijeme. Tako su argumentirane iskoristive sastavnice imidza sportskog subjekta, kao i
poveznice medu tim sastavnicama. Analizirani su stavovi kompetentnih predstavnika medija,

interne javnosti kluba i navijaca.

U radu su date konkretne argumentirane smjernice iskoristive u marketinsSkom upravljanju ne
samo Hajduka, ve¢ 1 svakog drugog sportskog subjekta, a sve u kontekstu jacanja imidza u
javnosti, odrzavanja simpatija i privlacenja novih navijaca. Sportski rezultat, ne mora biti
uvjet opstanku sportskog subjekta jedan je od preduvjeta rastu ne samo imidza ve¢ i brojnosti
sljedbenika kluba. Tu varijablu ne treba promatrati izlolirano ve¢ u kontekstu svega onoga §to
joj moze doprinijeti. U mnogim sportskim subjektima tu postoje nesukladnosti Sto rezultira
velikim oscilacijama u sportki uspjesnim i sportki nesupjeSnim periodima. Manji Sportski

subjekti to si 1 mogu dopustiti, ali klubovi kao Hajduk ni u kom slucaju.

Kljucne rijeéi: marketing, imidZz, sport, subjekt, upravljanje
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SUMMARY

The purpose and goal of the work was to establish useful experiences and marketing potential
in the management of the sport subject through qualitative research. The research was
conducted at HNK Hajduk Split because of the paradoxes of exceptional history, tradition and
once great sports achievements on one hand, and obvious marketing activities and extremely
bad sports results in recent times. Thus, the arguments of the usable elements of an image are
argued, as well as the links between these components. The views of competent media
representatives, the public's public and fans were analyzed.

In this paper, the marketing and management dates are not only used in Hajduk but also in
every other sports subject, all in the context of strengthening public image, maintaining
sympathy and attracting new fans. The sporting result, not a condition of survival of a sports
subject, is one of the prerequisites that not only the image but also the number of club
followers grow. This variable should not be looked at in the context of anything that can
contribute to it. In many sports subjects, there are non-conformities resulting in large
oscillations in sporting success and sports unmatched periods. Smaller sports entities that can

afford, but clubs like Hajduk in no case.

Keywords: marketing, image, sport, club, management
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