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1. UvOD

Tema ovog zavr$nog rada bit ¢e marketing neprofitnih organizacija na primjeru udruge ,,Nas
Hajduk®. Broj neprofitnih organizacija u stalnom je porastu, a u Republici Hrvatskoj je, u
vrijeme osnivanja udruge ,,Na$ Hajduk® — 2011. godine, bilo registrirano preko 44 915
udruga, uglavnom nevladinih. lako je sama svrha postojanja neprofitnih organizacija znatno
razli¢ita od onih profitnih — i njihova uspjesnost nekim dijelom ovisi 0 marketing strategiji i

nacinu na koji se prezentiraju na trzistu.

1.1. DEFINIRANJE PROBLEMA ISTRAZIVANJA

Osnovni problem istrazivanja u ovom zavrSnom radu je nac¢in na koji neprofitne organizacije
prezentiraju Siroj javnosti i drustvu u kojem djeluju one aktivnosti koje provode. Upravo su
neprofitne organizacije one koje Cine najvise promjena u drustvu u kojem djeluju. Kao
pozitivan primjer rada neprofitnih organizacija uzeta je udruga ,,Nas Hajduk®, njen drustveni,
humanitarni i volonterski aspekt djelovanja u drustvu te marketinSke aktivnosti koje

poduzimaju u tom kontekstu.

1.2. DEFINIRANJE CILJEVA ISTRAZIVANJA

Cilj ovog zavrdnog rada je pojasniti $to je to neprofitna organizacija, u kojim segmentima se
razlikuje od profitnih organizacija te koji sve nacini njihovog djelovanja u drustvu postoje.
Kao primjer u ovom zavrSnom radu koristit ¢e se udruga ,,Na§ Hajduk* — najmnogobrojnija
neprofitna organizacija koja trenutno djeluje u Republici Hrvatskoj, a ¢iji ¢lanovi imaju
placenu ¢lanarinu za tekucu godinu. (Osim Udruge NH, najmnogobrojnije neprofitne
organizacije u Republici Hrvatskoj su takoder i Crveni kriz te Hrvatska demokratska
zajednica, ali zbog manjka podataka o tome placaju li njihovi ¢lanovi redovno clanarine,

udruga ,,Na§ Hajduk® je trenutno vodeca neprofitna organizacija s visokom razinom

transparentnosti u RH, op.a.)



Udruga ,,Na$ Hajduk* primjer je slicnim udruzenjima diljem Europe koji takoder
funkcioniraju prema socios modelu — jedan ¢lan jedan glas (birajuéi tako upravna tijela Kluba,

ovisno o Statutu).

1.3.METODE ISTRAZIVANJA

Metode koje ¢e se koristiti u ovome radu bit ¢e prvenstveno stru¢na znanstvena literatura iz
podrucja marketinga, znanstveni ¢lanci, prikupljanje primarnih podataka: direktno od vodstva
udruge (intervju) i samih njenih c¢lanova te prikupljanje sekundarnih podataka iz arhive

udruge (statisticke analize, graficki prikazi i sli¢no).

2. NEPROFITNE ORGANIZACIJE

Neprofitne organizacije definiraju se kao ,,Sve organizacije koje sluZe ostvarivanju nekog
javnog interesa, ali im osnovna svrha postojanja nije ostvarivanje profita.” (Osnove

marketinga i menadzmenta neprofitnih organizacija, Alfirevic, et al. 2013: 16).

Samo polaziste i osnovna misao vodilja neprofitnih organizacija jest da sluze na dobrobit
cijeloj zajednici — ne samo pojedincu. Njihovo sudjelovanje na unaprjedenju druStva u cjelini
vidljivo je u razli¢itim sferama modernog drustva. Koncept neprofitnin organizacija je
socijalni, podru¢je njihovog djelovanja druStvo, a rezultati su im kvalitativni 1 nemjerljivi.
Iako su im podru¢ja djelovanja razli¢ita, svima je ipak zajednicki altruizam — naklonost i
ponasanje kojem je cilj pomaganje drugome u kojem se ne ocekuje neka vrsta nagrade od
drugih. To je ono ponasanje koje se obi¢no opisuje kao ,,nesebicno” jer su interesi drugih
stavljeni iznad vlastitih interesa. Altruisti¢ni postupci su svjesni i sadrZze namjeru da se

nekome pomogne i zahtijevaju odredeno zrtvovanje ili odricanje.

Neprofitne organizacije klasificiraju se u sljedece skupine: kultura i rekreacija, obrazovanje i
istrazivanje, zdravstvo, socijalne usluge, okolis, razvoj istanovanje, pravo, zagovaranje i
politika, religija, medunarodne aktivnosti, filantropsko posredovanje i promoviranje
volonterstva, poslovne i strukovne usluge te sindikat. (Marketing neprofitnih organizacija,
Pavici¢, 2003: 23)



Vecina autora se Slaze kako postoje osnovne komponente koje su specificne za neprofitne
organizacije. Vaznost, tj.ulogu neprofitnih organizacija odreduju: drustvene akcije, drustvene
promjene, druStvene mreze, birokracija, lobiranje, socijalni kapital, javno zagovaranje,
okruzenje, otudenje, socijalizacija, zajednica i solidarnost. (Alfirevi¢ N., Pavi¢i¢ J., Najev
Cacija Lj., Mihanovi¢ Z. i Matkovi¢ J. (2013.): Osnove marketinga i menadZzmenta

neprofitnih organizacija).

Sami rezultati neprofitnih organizacija su teze mjerljivi od rezultata profitnih organizacija jer
se ne nalaze unutar same organizacije ve¢ van nje — povecanje svijesti o zdravom nacinu
zivota, broj udomljenih Zivotinja, smanjenje broja alkoholicara i sli¢no.

Osim §to je glavna i osnovna razlika izmedu profitnih i neprofitnih organizacija u svrsi
njihovog postojanja, bitne razlike su 1 ustrojstvo same organizacije, nafin raspodjele
financijskih sredstava, u¢inkovitost djelovanja te volonterstvo — sudionici nisu motivirani
financijskim i ostalim materijalnim Kkoristima ve¢ su vodeni vi§im ciljem i osobnim

zadovoljstvom koje im sudjelovanje u neprofitnim organizacijama pruza.*

Volontiranje koje provode neprofitne organizacije je aktivno sudjelovanje u drustvu s ciljem
iniciranja promjena. Prepoznavanjem potreba i problema drusStva, volontiranjem se stjece
pozitivan u¢inak djelovanja. Svi aktivni volonteri sudjeluju na projektima koji se odrzavaju u
njihovoj sredini i primjer su brige ¢ovjeka za svoju zajednicu. Takav primjer volonteri nastoje

prenijeti na ostali dio druStva kako bi se svi zajedno Sto lakSe ukljucili u takav nacin rada.

twww.efzg.hr/.../OIM/.../Imaterijali%202.kolokvij%20-usmeno.ppt, pristupano 26.08.2018.
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Tablica 1: Izvjesée o financiranju projekata i programa organizacija civilnog drustva iz

javnih izvora u 2014. godini

Zupanija Broj stanovnikaprema  Brojregistriranih %udrugau  Zupaniji U Brojstanovnikana  Iznos financijskih sredstava

popisustanovnistva udruganadan odnosuna L udrugu izdvojen a
31. prosinca2014. ukupanbrojudruga udrugeu2014.godini

Grad Zagreb 792.875 12.378 24%

Splitsko- 455.242 4,762 9% 96 94.376.248,98

dalmatinska

Zagrebacka 317.642 3.087 6% 103 82.372.760,04

Osjecko- 304.899 4.028 8% 76 54.841.616,01

baranjska

Primorsko- 296.123 4.081 8% 73 83.503.887,96

goranska

Istarska 208.440 2917 6% 71 84.631.320,74

Vukovarsko- 180.117 1.979 4% 91 25.227.218,26

srijemska

Varazdinska 176.046 1.826 3% 96 36.621.665,55

Sisacko- 172.977 1.898 4% 91 26.115.799,64

moslavacka

Zadarska 170.398 1.613 3% 106 40.365.598,50

Brodsko- 158.559 1.596 3% 99 16.175.206,80

posavska

Krapinsko- 133.064 1.295 2% 103 24.447.422,58

zagorska

Karlovacka 128.749 1.429 3% 90 26.865.202,51

Dubrovacko- 122.783 1.898 4% 65 33.595.085,12

neretvanska

Bjelovarsko- 119.743 1.389 3% 86 22.554.918,64

bilogorska

Koprivnicko- 115.582 1.317 3% 88 28.325.255,64

krizevacka

Medimurska 114.414 1.209 2% 95 16.295.381,96

Sibensko- 109.320 1.318 3% 83 16.396.075,69

kninska

Viroviticko- 84.586 925 2% 91 11.946.416,83

podravska

Pozesko- 78.031 882 2% 88 10.459.598,35

slavonska

Li€ko-senjska 51.022 623 1% 82 11.014.563,56

Ukupno: 4.290.612 52.450 100% 82 1.014.347.095,41

Izvor: Ministarstvo uprave, Registar udruga Republike Hrvatske, 31. prosinca 2014. i Ured za udruge Vlade



2.1. NACIN RADA I DJELOVANJA NEPROFITNIH ORGANIZACIJA

Najvaznija karakteristika nacina rada i djelovanja neprofitnih organizacija, a prvenstveno
udruga je volonterstvo. Neprofitne organizacije vezu se za druStvenu odgovornost, tj. osjecaj
pripadnosti zajednici. Bez tog osjecaja zajednica bez ¢ovjeka ne moze funkcionirati. Svrha im
je da se potaknu promjene i pomaze ¢lanovima drustva bez obzira na razli¢itosti i osobnosti
svakog pojedinog covjeka. Upravo se ta razliCitost stavlja na prvo mjesto. (Pavici¢, 2003, 16).
Jednako kao i profitne organizacije, i one neprofitne imaju potrebu za ucinkovitos¢u — vazno
je usmjeriti se inovacijama, produktivnosti i komunikaciji s ostatkom zajednice. Kako bi bile

Sto bolje u tome, neprofitne organizacije u tome trebaju pomo¢ volontera i same uprave.

2.2.RAZLIKA IZMEDU PROFITNIH I NEPROFITNIH ORGANIZACIJA

Jedna od prvih razlika profitnog i neprofitnog organizacija jest upravo ta da se profitne
zasnivaju na profitnim ciljevima u financijskom smislu, a neprofitnim organizacijama cilj je
postizanje odredenih drustvenih ciljeva. Za razliku od profitnog, koji je usmjeren prema
zadovoljavanju potreba budu¢ih i sadaS$njih potroSaca, neprofitni sektor svoja djelovanja
usmjerava prema drustvu u cjelini i njegovom unaprjedenju.?

Cilj profitnog marketinga je poveéanje prodaje, smanjenje troskova i povecanje dobiti. U
neprofitnom marketingu cilj je povecanje drustvenog blagostanja. Medutim, temeljna svrha
neprofitnog marketinga je ostvarenje Zeljene reakcije ciljanog trZiSta. Ta reakcija moze
rezultirati razmjenom vrijednosti, financijskom doprinosu, donacijom ili nekim drugim tipom
razmjene. (Meler, 2003: 65)

Sljedece razlike profitnih i neprofitnih organizacija leZze u ¢injenicama da su vlasnici profitnih
organizacija ulagaci i dioniCari, a neprofitne organizacije vlasnike uop¢e nemaju. Nadalje,
menadzment profitnih organizacija direktno je odgovoran dionicarima, a kod neprofitnih
organizacija menadZment je odgovoran izvr$nom tijelu neprofitne organizacije. Sto se tice
izvora prihoda, kod profitnih organizacija glavni izvori su prodaja proizvoda i usluga
poslovnim kupcima i krajnjim potrosa¢ima. S druge strane, izvori prihoda u neprofitnim

organizacijama su uglavnom donacije, pokloni i eventualno prodaja.’

?Izvor: Prilagodeno prema www.efzg.hr/.../OIM/...//[materijali%202.kolokvij%20-usmeno.ppt

* Izvor: Prilagodeno prema www.efzg.hr/.../OIM/.../[materijali%202.kolokvij%20-usmeno.ppt
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Neprofitne organizacije ovise o brojnim interesno — utjecajnim sferama Sto doprinosi njihovoj
slozenosti dok su profitne organizacije u tom smislu manje slozene. Svakako jedna od
vaznijih razlika izmedu profitnih i neprofitnih organizacija je ucinkovitost. U¢inkovitost u
biznisu mjeri kao financijski uspjeh te rezultati izrazeni kroz profit, marketinsko stanoviste,
inovacije ili nov€ani tok lako se mogu izmjeriti i ne mogu se ignorirati. Biznis tek pomalo
otkriva ono $§to su neprofitne organizacije ve¢ dobro znaju, a to su vaznost motivacije i

produktivnosti kreativnih struénjaka — radnika znanja.*

2.3.MARKETING NEPROFITNIH ORGANIZACIJA

Kako bi ostvarili Sto bolji u¢inak i ostvarili svoju misiju, neprofitne organizacije su svjesne da
marketinskom djelovanju moraju pristupiti aktivno i odgovorno.

Neprofitne organizacije imaju sve znac¢ajniju ulogu u drustvu, a uspjesnost njihova djelovanja
uvelike ovisi o uspjeSnosti neprofitnog marketinga kojeg (ne)primjenjuju. (Previsi¢, J. i
Ozreti¢ DoSen D.; Marketing (2004.) 2. izdanje, 469. str.). Neprofitni marketing objedinjuje
drustveni marketing i marketing neprofitnih organizacija.

Marketing neprofitnih organizacija po definiciji je ,,skup aktivnosti kojima se osmisljava i
pospjeSuje planiranje, provedba, distribucija i komuniciranje djelovanja organizacija koje
ostvaruju neki odredeni javni interes, ali im osnovna svrha postojanja nije ostvarivanje

profita.” (Pavici¢ 2003: 31).

Primjena marketinga u neprofitnim organizacijama moZe biti viSestruko korisna, no ipak se
moze izdvojiti pet osnovnih razloga za marketing. Njegovom pravilnom primjenom
omogucuje se (Previsi¢, J. i Ozreti¢ DoSen, D.: Marketing 2004. str. 471.):
v' Identificiranje svih sudionika /ciljanih grupa u djelovanju organizacije i utvrdivanju
njihovih potreba
v’ Uspjesnije zadovoljavanje utvrdenih potreba sudionika/ciljanih grupa

Kvalitetnije osiguranje resursa za djelovanje i osiguranje financijske stabilnosti

v Snizavanje troSkova djelovanja

* Izvor: Drucker,P.: NajvaZznije o menadZmentu, Izbor iz radova o menadZmentu Petera F:
Druckera, M. E. P. Consult, Zagreb, 2005., str.43



v Osmisljavanje programa komunikacije organizacije s okruzenjem

Koristi od primjene marketinga u neprofitnim organizacijama mogu se sazeti na (Previsi¢, J. i
Ozreti¢ DoSen, D.: Marketing 2004.):
v bolje mogucnosti (metode) istrazivanja potreba ciljnih grupa i nacina njihova
zadovoljavanja
v bolje moguénosti (metode) osiguravanja financijskih, ljudskih i drugih resursa za
djelovanje
v bolje moguénosti (metode) planiranja, organiziranja, provodenja i kontrole ukupnih

aktivnosti organizacije usmjerene prema ciljnim grupama

2.3.1. Sportski marketing

Sportski marketing je proces planiranja pozicioniranja sportske marke i isporuke njenih
proizvoda i usluga kako bi se uspostavio odnos izmedu sportske marke i njenih potrosaca.
(Smith, A.C.T. (2008), Introduction to Sports Marketing, Elsevier Ltd., str. 57.). U danasnje,
konzumeristi¢ko vrijeme, znacaj marketinga u sportu sve je ve¢i. Ako na sportski marketing
gledamo kao na jednu od poslovnih funkcija, svodi se na zadovoljavanje potraznje
konzumenata za sportskim proizvodima i uslugama kako na dan utakmice (tzv. matchday)
tako 1 opéenito. Iz dana u dan, sportska industrija razvija se u jednu od najvecih industrija u
svijetu. Globalizacija i druStveni napredak popularizirali su cjelokupni sport te ono Sto je

nekad bila zabava i razonoda, danas postaje veoma unosan biznis.

Kao i kod poimanja marketinga u opéem smislu, vazno je imati na umu da sportski marketing
nadilazi promociju ili oglaSavanje kao i osobnu prodaju. U srediStu je potrosSac i isporuka
vrijednosti koja ¢e zadovoljiti njegove Zelje i potrebe i pri tome nadmasiti njegova ocekivanja.
Drugim rije¢ima, sportski marketing podrazumijeva primjenu koncepta i principa opceg
marketinga:
v’ na sportske proizvode i usluge (npr. sportska odjeca i obuca, oprema, profesionalna
natjecanja, sportska dogadanja, sportski klubovi), a u svrhu povecanja izvora prihoda
Za sport;
v’ na trzi§no pozicioniranje drugih roba kroz stvaranje asocijacije na sport pri ¢emu je

sport marketinski alat



Lanac vrijednosti u industriji sporta predstavlja korake u isporuci sportskih proizvoda i usluga
pri ¢emu se u svakom koraku pridodaje nova vrijednost. Javna uprava ima Sirok utjecaj na sva
podrucja u industriji sporta — predstavlja izvor financiranja brojnih sportskih organizacija,
investira u izgradnju sportskih objekata, donosi propise i politike koje ureduju sport 1 utjecu
na njega. Kako bi doSlo do prodaje sportski proizvodili usluga mora zauzeti mjesto u svijesti
potrosaca. U praksi to zahtijeva da potroSa¢ bude svjestan postojanja proizvoda ili usluge te
na njega treba na neki nacin reagirati. Taj se proces naziva brendiranjem (engl. brand —
marka), a kada sportska marka zauzme mjesto u svijesti potroSaca, ona je pozicionirana. Da bi
se to postiglo, potrebno je poduzeti ¢itav niz koraka koji se nazivaju strateskim sportskim

marketingom.®
Sto se ti¢e sportskog marketinga Hajduka, po hijerarhiji on djeluje na sljedeéem principu:

1. direktor/ica marketinga
2. voditelj nabave

3. voditelj fan shopa

4. djelatnici fan shopa

Voditelj fan shopa i djelatnici su prvi kontakt Kluba i njegovih potroSaa — navijaca,
pretplatnika, ¢lanova i donatora. Najveca potraznja za sluzbenim klupskim proizvodima
biljezi se tijekom sezone za vrijeme europskih utakmica te u veljaci, u tjednu rodendana
Kluba. Osim toga, razina potrosnje u odredenoj mjeri ovisi 1 0 samom rezultatu Kluba u

aktualnim natjecanjima (1. HNL, Kup, Europa league).

lako je marketing HNK Hajduk odvojen od marketinga udruge Nas Hajduk, obje strane
svakako medusobno komuniciraju na svakodnevnoj bazi, koordiniraju¢i 1 planirajuci
eventualne marketinsSke aktivnosti poput otvaranja djecje fan zone na tartan stazi prije

prijateljske utakmice sa Gornikom Zabrze.

> |zvor:https://www.mev.hr/wp-content/uploads/2016/05/Sportski-marketing-skripta.pdf,
pristupano 26.08.2018.
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3. POVIJEST UDRUGE | OKOLNOSTI NASTANKA

Projekt i Udruga “Nas Hajduk” kre¢u u trenutku koji je bio medu najteZima u povijesti HNK
Hajduk Split. Kompletna lokalna politika dignula je ruke od simbola Splita i Dalmacije, jer
viSe nije mogao posluziti kao sredstvo promocije te mogucée nabave financijskih sredstava.
Hajduk je 2008. godine preoblikovanjem iz udruge u sportsko dioni¢ko drustvo dobio novu
priliku za stabilno i racionalno poslovanje. To se nije dogodilo, a nije se ni iskoristila prilika
da se rascCiste sve dubioze iz proslosti. Samo nekoliko godina nakon preoblikovanja, Klub
voden upravama postavljenim od politickih opcija ponovno dolazi na rub stecaja. Politika
2011. godine polako diZze ruke od Hajduka u trenutku kada je gubitak iznosio oko 100
milijuna kuna, kad Klub nije ekonomski, ali ni sportski stabilan te kad se iz njega ne moze
izvu¢i nikakva korist. Ni financijska, ni politicka. Naprotiv, povezivanje politi¢ara s klubom u
tim trenucima donosi im u javnosti samo Stetu. Hajduk kao Klub i simbol u tom je trenutku
bio gotovo na dnu.

Udruga Na$§ Hajduk osniva se kako bi okupila ¢lanove Hajduka i omoguéila provodenje
demokratskih izbora za nove ¢lanove nadzornog odbora, onih koji su do tada bili postavljani
direktno od strane vladajuéih politika u gradu. Takav nacin izbora pokazao se izuzetno loSim s
obzirom na to kako je rezultirao novim dugovima i nastavkom neodgovornog upravljanja
imovinom Kluba. Projekt se temelji na ideji izbora nadzornog odbora od strane ¢lanova,
odnosno onih kojima je najvise stalo do prosperiteta Kluba, kako u sportskom tako i
financijskom smislu. Izabrani nadzorni odbor odgovoran je prema svim ¢lanovima Kluba
okupljenih kroz udrugu Na$§ Hajduk. Dugoro¢ni cilj udruge stjecanje je vlasniStva od strane
navijaca Kluba. Stjecanje vecinskog vlasniStva jedina je garancija nastavka provodenja
ovakvog modela upravljanja koji omogucuje ukljucenost ¢lanova i potpunu nezavisnost od
politi¢kih procesa i koristenja Kluba za skupljanje jeftinih politickih bodova.

Na prvom predstavljanju udruge Na$ Hajduk 2011. godine izneseni su ciljevi djelovanja
udruge. Kratkorocni cilj i prva faza projekta odnosila se na organizaciju demokratskih izbora
za nadzorni odbor, a kao dugoro¢ni cilj navedeno je stjecanje dionica od strane navijaca
Kluba. Od dolaska prvog biranog demokratskog NO-a poslovanje Kluba se konsolidiralo,
financijski pokazatelji su sve bolji i bolji, dugovanje Kluba je smanjeno, a broj ¢lanova u
stalnom je porastu.

Ukratko, ovaj model rezultirao je Hajdukom kao financijski samoodrzivim klubom, koji bi
ostvarivao i bolje sportske rezultate da su sredstva rezervirana za vracanje dugova bila

utroSena u sportski segment Kluba. Nakon S$to se model pokazao odrzivim i uspjeSnim,
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odrzani su i drugi demokratski izbori za sedam ¢lanova NO-a Kluba, te je doSao trenutak za
pokretanje druge faze projekta NaS Hajduk koja je zapogela krajem 2015. godine. Prvi korak
prema stjecanju dionica je drugacije knjizenje Clanarina. Novac od ¢lanarina knjizi se kao
pozajmica koje ¢e se kada za to dode vrijeme, dokapitalizacijom pretvoriti u dionice.
Pokretanje druge faze kao klju¢ne za dugoro¢nu stabilnost projekta prepoznao je veliki broj

navijata o emu svjedo¢i rekordan broj lanova uélanjenih u 2016. godini.®
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Slika 1: Broj €lanova HNK Hajduk Split u godinama 2014. — 2016.

Izvor: http://www.nashajduk.hr/nas-hajduk/fag/# RefHeading 1448 537002502

3.1. DANASNJI NACIN RADA UDRUGE

Uz neprofitnost, koja se podrazumijeva sukladno Zakonu o udrugama, dcitav sustav
funkcionira prije svega na volonterstvu. Udruga kao pravna osoba nije imala nikakve
financijske koristi od toga Sto provodi izbore za NO Hajduka, niti od bilo koje druge
aktivnosti. Udruga Nas Hajduk osnovana je s ciljem poticanja provedbe izbora za ¢lanove

Nadzornog odbora Hajduka, okupljanja i informiranja ¢lanova radi stjecanja vlasnickih udjela

® 1zvor:http://www.nashajduk.hr/nas-hajduk/faq/# RefHeading 1448 537002502,
pristupano 01.07.2018.
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klubu, ocuvanja identiteta, promicanja ugleda i sveukupnog razvitka Hajduka te zastupanje
interesa 1 prava Clanova u njegovim tijelima. Pravo biranja imaju svi punoljetni ¢lanovi sa
placenom ¢lanarinom za tekuéu godinu, a tijela udruge su Skupstina, Upravni odbor,
predsjednik udruge, tajnik udruge.’

Rad ,,NaSeg Hajduka“ je javan te svi ¢lanovi imaju pravo sudjelovati sukladno Statutu.
Aktivni ¢lanovi u udruzi su podijeljeni u timove, ovisno o svojoj struci, afinitetima,
sposobnostima, a bitne odluke donosi uze vodstvo Udruge zajedno, demokratskim putem.
Predsjednik udruge Nas Hajduk trenutno je Petar Vidovié, a tajnik Ivan Rilov.

Zbog specificnosti, opseznosti 1 kompleksnosti druge faze projekta NH (stjecanja dionica od
strane navijaca) udruga od svibnja 2016. ima i zaposlenog voditelja projekata za otkup

dionica, Tomislava Mikulica te voditelja odjela za ¢lanstvo, Tomislava Babica.

Na slici br. 2 prikazano je financijsko izvje$¢e udruge Na§ Hajduk za 2015. godinu, a svi

navedeni iznosi su u kunama.

e o ™ paahod

Naknade banke 240,20
Kamate 8,59

Financijska agencija 80,00
DrZavni proracun RH 1000,00
Drzavni proracun RH 650,00

Stanje na Raéunu (31.12.2014) 8.638,73

Stanje na Racunu (18.12.2015) 6.697,12

Slika 2: Financijsko izvjes$ée za 2015. godinu

Izvor: http://www.nashajduk.hr/nas-hajduk/fag/# RefHeading 1448 537002502

" 1zvor:http://www.nashajduk.hr/nas-hajduk/fag/# RefHeading 1448 537002502,
pristupano 03.08.2018.
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01. RNO broj 0203536 02, Datum upisa u registar 05.03.2012

03, Datum brisanja iz registra 04, Datum zadnje promjene 01.01.2016
Napomena
UDRUGA NAS HAIDUK
05, Nazw neprofitne organizacje UDRUGA NAS HADUK

06, Skraceni naziv neprofitne organizacie  NAS HAJDUK

07. QI8 94840720718 08, Maticni broj 02792092
09. Pravno ustrojbeni ablik UDRUGA 10.  Broj organizac)skih dijelova

11, Mazw mabicnog registra REGISTAR UDRUGA 12, Broj iz maticnog registra 17004265

13, Adresa sjedidta ZRINSKO-FRANKOPANSKA 17 14, Poétanski broj 21000

15, Mjesto SPLIT 16, Sifra djelatnosti 9439

17. Ratun 2330003-1151789770 18. Statisticka oznaka grada/opcine 409

19, 0soba za kontakt IVAN RILOV 20, Statistitka oznaka Zupanije 17

71 Telefon 0917678301 22. Faks

23. Email nas@hajduk.hr 24, Web stranicz nas.hajduk.hr

Slika 3: Podaci o udruzi Nas Hajduk

Izvor: Ministarstvo financija Republike Hrvatske, https://banovac.mfin.hr/rnoprt/Detalji.aspx?id=39972

3.2. DRUSTVENI, HUMANITARNI | VOLONTERSKI SEGMENTI UDRUGE

Osim §to upotpunjava zivot na koristan nacin, volontiranje moze biti korisno i za ucenje
vjeStinama koje se razvijaju uz timski rad. Rije¢ je o komunikacijskim, kompjutorskim i
savjetodavnim sposobnostima koje pri kasnijem zaposlenju kod poslodavaca donose dodatnu
pozitivnu reakciju. Stjecanjem svih vjestina koje izgraduju znanje stjeCe se 1 pouzdanost,
odgovornost i vrijednost te predanost radu zadacima koji su postavljeni. U konacnici, stjece

se osjecaj za druge ljude i odnos prema njima. (Russo, et al. 2007:27).

Drustveni karakter na konkretnom primjeru Udruga Na$ Hajduk ocituje se u aktivnom
osvijeStavanju volontera, gradana i navijata Hajduka za aktivnim gradanskim volontiranjem
kako u segment rada Udruge tako I u pomoc¢i prilikom izrade razlicitih projekata a o nekima
¢emo re¢i na idu¢im stranicama. Osim poticanja na aktivnost i gradanski volonterizam
Udruga konstantno doprinosi osvijeStavanju vaznosti demokracije kao najnaprednijeg sustava
koji trenutno postoji.
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Drustvene aktivnosti UNH:

v Odrzano tridesetak tribina o projektu stjecanja dionica od strane navijaca Hajduka diljem
Hrvatske i inozemstva u 2016. godini
ViSe od pedeset info — tribina odradeno u 2017. godini

v Odradeno vise od Sto sastanaka sa stru¢njacima raznih podru¢ja — prava, ekonomije,
financija, racunovodstva, crowdfundinga i dr.
Odrzane tri tribine u splitskim srednjim Skolama
Organizirane dvije Cakule za ¢lanove s nadzornim odborom (u ukupnom trajanju od
devet sati)

v Odrzana zajednicka konferencija za novinare sa HNK Hajduk, i KNH Torcida povodom
neprovodenja Zakona o sportu

v Sudjelovanje na dvodnevnoj konferencijipod nazivom “Socio’ Membership Structure:
From strategy to implementation, management and practice” u organizaciji Europskog
udruzenja klubova (ECA) i HNK Hajduk Split — konferencija o strukturi nogometnih
klubova koji su u vlasnistvu ¢lanova.

v Osvojene dvije nagrade na IMPACT konferenciji u Zagrebu - projekt Udruge Na$ Hajduk
—,,Za sva vrimena!* osvojio je ¢ak dvije nagrade — titulu najbolje zamisljene i odradene

drustveno korisne kampanje u 2017. godini.®

Humanitarni karakter Udruge, oCituje se u nizu aktivnosti medu kojima izdvajamo :

v Redoviti pozivi za donacije krvi (Crveni kriz, KBC Split),
v" Suorganizacija razli¢itih humanitarnih nogometnih utakmica
v Donacija u iznosu od simboli¢nih 1911 kn za obnovu Vukovarskog vodotornja

v Donacija u iznosu od 1911 kn kao znak podrske radu NK Varteks iz Varazdina

<

Sudjelovanje u humanitarnoj akciji za VVodotoranj Vukovar

v’ Podrzani projekti Bilog srca

Na ovaj nacin Udruga aktivno sudjeluje na humanitaran nac¢in u drustvu te pomaze kako

® Izvor: Interna dokumentacija Udruge ,,Na$ Hajduk*
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pojedincima tako i raznim akcijama koje kao krajnji cilj imaju neprofitne, druStvene interese.

Udruga NH se takoder bavi i volonterskim radom te je prema podacima iz 2017. godine
odradeno 24 014 volonterskih sati sa ¢ak 47 volontera stoga je medu vode¢im udrugama u

RH prema broju odradenih volonterskih sati.

Tocan broj volontera nije poznat (krece se u rasponu od oko 30 do 60) koji na razne nacine
potpomazu radu Udruge i njenih akcija. Sami volonteri podjeljeni su u viSe timova koji

okuplja razli¢ite ljude pod istu kapu projekta. Medu takvim timovima izdvajaju se:
v" Tim za marketing,
v" PR tim,
v Tim OZC (na volonterski naéin potpomaze radu Odjela za ¢lanstvo),
v Tim za pravna pitanja,
v Tim za nabavu,
v' Dizajnerski i grafi¢ki tim,

v IT tim itd.
Volonterske aktivnosti UNH:

v U prvoj polovici 2016. odradeno vise od 10000 sati volonterskog rada
Priprema akcija za prikupljanje sredstava za stjecanje dionica
Izradena 4 promo filma koji na jednostavan nacin objasnjavaju projekt (objavljeni na
Facebook stranici udruge Nas Hajduk)

v Informativni materijali 0 NH izradeni na 7 stranih jezika
Mjesecno pracenje broja ¢lanova i izrada nekoliko desetaka grafika (u¢lanjeno vise od
38.000 ljudi)

Pokrenut internet forum za ¢lanove — www.nashajduk.hr/forum

24 014 sati volonterskog rada odradeno u 2017. godini (lzvor: sekundarni podaci
udruge Na$ Hajduk)®

®Izvor: Interna dokumentacija Udruge ,,Na$ Hajduk*
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3.2.1. lli jesmo ili nismo

Prvi u nizu projekata udruge Na§ Hajduk simboli¢nog imena “Ili jesmo ili nismo” zapoceo je
u listopadu 2016.godine. Kao §to je ve¢ bilo navedeno u tre¢em poglavlju ovog rada,
dugoroc¢ni cilj postojanja udruge je stjecanje vlasniStva nad vec¢inskim dijelom dionica HNK
Hajduk Split. Ovom akcijom zapocet je proces otplate 24,53% dionica vrijednosti 35 milijuna
kuna koje je tvrtka Tommy d.o.0 prodala udruzi Na§ Hajduk. Ovaj projekt je najveca i
najuspjesnija crowdfunding kampanja u povijesti Republike Hrvatske u kojoj su, u samo 48
dana, ¢lanovi — navijac¢i donirali preko 4 milijuna kuna za otplatu prve rate dionica. (Otplata
se vrsi polugodisnje u iznosima od 1,8 milijuna kuna tokom 10 godina, odnosno kroz 20 rata
op.a.). Kao znak zahvale donatorima, udruga je u dogovoru s Hajdukom otkupila pravo
dizajna tre¢eg dresa, a na kojemu su utkana sva imena donatora Koji Su u ve¢ navedenoj akciji
sudjelovali iznosima 1911 kn i/ili vise. Osim toga, donatori su imali moguénost biranja
dizajna dresa pa su izmedu tri ponudene opcije izabrali crnu koja je tako postala sluzbena

tre¢a garnitura za sezonu 2017./2018.%°

‘ [

L‘é'l -.iﬁ'-_.k
Irtt:t-“'.' o |
| I | B

Slika 4: Rezultati glasanja donatora pri izboru tre¢e garniture za sezonu 2017/2018.

Izvor: Web stranica udruge, http://www.nashajduk.hr/ili-jesmo-ili-nismo-2/ (11.7.2018.)

%1zvor: Interna dokumentacija Udruge ,,Nas$ Hajduk*

17


http://www.nashajduk.hr/ili-jesmo-ili-nismo-2/

Tako se Hajduk pridruzio nekolicini klubova ¢iji ¢lanovi — donatori svoja imena imaju
upisana na samom dresu svog kluba. Jedan od takvih klubova je i Heart of Midlothian
Football Club (skra¢eno Hearts) koji se svojim navijatima na doniranju za financijski spas
kluba zahvalio tako $to je imena njih ¢ak 8.000 utkao na specijalni dres. Dres je prezentiran u
rujnu 2015.godine, a upisana su imena svih onih koji su donirali minimalno 120 funti (oko
1000 kn).™

Slika 5: Imena navijaca Heartsa na specijalnom dresu

Izvor: Google slike

3.2.2. Za sva vrimena

Nakon uspjeSne akcije “Ili jesmo ili nismo”, u lipnju 2017. godine je na Fakultetu
elektrotehnike, strojarstva i brodogradnje u Splitu ¢lanovima ekskluzivno prezentiran drugi
dio otkupa dionica Hajduka. Najvaznija etapa projekta otkupa dionica osigurava kontinuirani
priljev financijskih sredstava za redovnu otplatu ve¢ spomenutih rata koje dolaze na naplatu
svakih 6 mjeseci. Ime akcije — “Za sva vrimena!” simbolizira privrzenost, vjernost i ljubav
koju navijac¢i klubu iskazuju ,za sva vrimena“, a najviSe kroz svoja konkretna djela,
ukljucujuci 1 ovakvu vrstu doniranja. S obzirom na to da je projekt dugorocan, za razliku prve

akcije “lli jesmo ili nismo”, nema rok do kojeg se navija¢i mogu ukljuditi. Istovremeno je,

" 1zvor: Rezultati istraZivanja autorice
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startanjem ove faze otkupa dionica kluba, udruga Na$S Hajduk postala prvi korisnik SEPA

izravnog tere¢enja u Republici Hrvatskoj preko Splitske banke d.d.*

SEPA - jedinstveno podruéje placanja u eurima (engl. Single Euro Payments Area) jest
podruc¢je na kojemu potrosaci, poslovni subjekti i tijela javne vlasti mogu uplacivati i primati
placanja u eurima pod jednakim osnovnim uvjetima, pravima i obvezama, neovisno 0
njihovoj lokaciji. Cilj inicijative SEPA-e je uspostava jedinstvenog sustava platnog prometa.
Podruc¢je SEPA-¢ obuhvaca 34 drzave: sve Clanice EU-a te Island, Lihtenstajn, Norvesku,
Svicarsku, Monako i San Marino. Od 01.01.2016. omoguéeno je SEPA izravno tereéenje u

kunama.®™

Kao 1 u prvoj akeiji, sudjelovanjem u ovom projektu donatori ¢e ponovno dobiti zahvale. Prva
u nizu je monografija ,,Bili dres u boji* autora Borisa Vrdoljaka Mandete na kojoj je
godinama radio. Ova knjiga — enciklopedija objedinjava sve dresove Hajduka kroz njegovu
povijest, od 1911. godine pa sve do danas. Izdavacki dio ove monografije preuzela na sebe
udruga Na§ Hajduk, a na ovakav pothvat odlucila se tek nekolicina nogometnih klubova u
svijetu. Ipak, glavna zahvala je ime donatora u tematskom parku posveéenom upravo njima,
gdje ¢e ,,za sva vrimena® biti upisani pored voljenoga kluba, tik uz glavni ulaz. Kao simbol
ljubavi, tematski park krasit ¢e imena preko 5.000 ¢lanova koji ¢e ukupno, u obje navedene

akcije donirati 7.500 kn ili viSe.

U listopadu 2017. godine na tiskovnoj konferenciji udruga Nas Hajduk predstavila je detalje
natjeCaja za idejno rjeSenje tematskog parka na Poljudu. Strucni ziri ¢inili su predstavnici
Hajduka i udruge Na$ Hajduk dr. med. Ivan Rilov, tajnik Udruge Na$ Hajduk; dipl. ing. geod.
Slaven Marasovi¢, predsjednik nadzornog odbora HNK Hajduk Split; dr.sc. Ivica Mitrovic,
Umjetni¢ka akademija u Splitu; dipl. ing. arh. Ton¢i Cerina; povjesni¢ar umjetnosti, ravnatelj
Galerije Umjetnina Split Branko Franceschi; produkt dizajner, predsjednica Hrvatskog
dizajnerskog drustva (HDD) MaSa Milovac; dipl. ing. arh. Dujam Ivanisevi¢ i dipl. ing. arh.

Dragan Zuvela.

2 1zvor: Interna dokumentacija Udruge ,,Na$ Hajduk*
13 1zvor: http://www.sepa.hr/sepa-opcenito/, pristupano 29.07.2018.
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Slika 6: Idejno rjeSenje tematskog parka na Poljudu

Izvor: Sluzbena web stranica HNK Hajduk Split, https://hajduk.hr/album/tematski-park-na-poljudu/1799
(11.07.2018.)

3.2.3. EU projekti

Udruga Nas Hajduk zajedno s jo$ Sest partnera predstavila je u kino — dvorani stadiona Poljud
projekt “(Hajdu¢kom) suradnjom i volonterstvom do drustvenog razvoja”. Tim se projektom
NH kao nositelj i ostali subjekti kao partneri natjecu u sklopu Europskog socijalnog fonda i
programa “PodrSka razvoju partnerstva organizacija civilnog drustva i visokoobrazovnih
ustanova za provedbu programa”, a vrijednost navedenog projekta je 1.199.667,90 kuna.
Projekt je osmisljen u suradnji s Gradom Splitom, Ekonomskim i KinezioloSkim fakultetom
Sveucilista u Splitu, Odjelom za sociologiju Sveucili§ta u Zadru, Splitskim sveuciliSnim
sportskim savezom te Udrugom Nogomet Plus, a prezentiran je u kratkom filmu. U njegovoj
realizaciji sudjelovati ¢e 6 profesora, 40 studenata i brojni predstavnici organizacija civilnog
drustva. Dodatno 52 volontera odradit ¢e preko 4.000 volonterskih sati u ovom partnerstvu
brojnih pravnih subjekata iz razliCitih sektora (javni, privatni, civilni, akademski) koje
povezuje ljubav prema Hajduku. Upravo ovom “hajduckom suradnjom” pokusSat ce
uspostaviti 1 promovirati partnerstva visokoobrazovanih ustanova i organizacija civilnog
drustva te drustveno korisno ucenje kao uc¢inkovit nacin povezivanja studenata i profesora s
organizacijama civilnog drustva i Sirom druStvenom zajednicom. Uz to ovo je i ,alat” za
osobni razvoj mladih ljudi u cilju stjecanja kompetencija za aktivno gradanstvo, napredno

ucenje i buduce zaposljavanje.
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Svaka od visokoobrazovnih ustanova sudjelovat ¢e u provedbi programa mentorstva koji treba
doprinijeti rjeSavanju jednog od javnih problema: (Hajducka) demokracija se isplati ima za
cilj povecanje demokratske kulture te druStvenog i volonterskog angazmana medu mladima, a
provest ¢e se u okviru Odjela za sociologiju u Zadru. ,,Zivimo Hajduk® je program mentorstva
u okviru Kinezioloskog fakulteta koji bi trebao donijeti povecanje tjelesne aktivnosti kod
gradana Splita te povecanom broju strucnih volontera u sportu tako $to ¢e se organizirati

Hajducke igre, odnosno natjecanja u razli¢itim sportovima.

Program mentorstva (Hajducki) turizam — prilika za zapoS$ljavanje i razvoj provest ¢e se u
okviru Ekonomskog fakulteta, a ima za cilj povecanje zaposlenosti medu mladima i
ekonomski razvoj Grada Splita. U funkciji razvoja turisticke ponude Grad Split ve¢ je ranije
osmislio projekt Split — mjesto dodira sporta i Kulture koji obuhvaca uspostavu Muzeja
Poljuda i interpretacijskog centra Hajduka; te arhitektonsku bastinu Poljuda. Na$ Hajduk
prepoznao je njegovu vaznost, te ¢e se ova dva projekta medusobno isprepletati kao dio Sireg

plana uredenja poljudskog prstena.

Taj plan uredenja podrazumijeva obogacivanje turisticke ponude, odnosno razlicite aspekte
sportsko-kulturnog turizma u sklopu kojeg ¢e jedan od elemenata biti i tematski park s
imenima donatora u projektu ,,Za sva vrimena!*. Krajnji rezultat mora biti poljudski prsten na
ponos svim gradanima Grada Splita i ¢lanovima Hajduka, kao i obogacivanje turisticke

ponude kroz jedan od simbola ne samo Splita nego i cijele regije.**

3.2.4. DiSpet tura

"Dispet je naziv pjeSacke ture koju je kao turisticki projekt osmislio stru¢ni tim udruge Nas
Hajduk sa suradnicima iz turizma i akademske zajednice, a u kojemu se Split razgledava
srcem. Umjesto samih suhoparnih brojki, golih podataka, povijesnih i umjetnickih fakata koji
se uobicajeno govore pokraj svake od vaznih gradskih lokacija, “DiSpet tura” nudi sve to i jos
viSe, emocijama obojanu povijest grada, Hajduka i njegovih navijac¢a na nizu kljucnih
gradskih lokacija koje su vazne za tisucljetni povijesni hod grada, ali i stoljetnu povijest

Hajduka kao njegova nedjeljivog simbola.

“Izvor: http://www.nashajduk.hr/novosti/nas-hajduk-predstavio-eu-projekt-hajduckom-
suradnjom-i-volonterstvom-do-drustvenog-razvoja/ pristupano: 03.08.2018
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Novi turisti¢ki proizvod grada u “DiSpet turi” nudi dopunu pri¢e na lokacijama od bastinske
vaznosti za grad pricom o tome S$to se i kada na tom istom prostoru vaznog dogadalo u
povijesti 1 recentnoj proslosti Hajduka i njegovih navijaca."Dispet turu" vodit ¢e samo
ovlasteni licencirani turisticki vodi¢i koji su i sami dio navijacke populacije 1 svih tih

dogadanja posljednjih godina.

Osim toga, napravljen je sinopsis i skripta ture u kojoj detaljno stoji Sto se i gdje treba kazati,
pojmovnik ture, poslovni plan, cijela pisana materija koja je prethodila ovom projektu i sve je
vrlo ozbiljno osmisljeno. Unutar same ture je broSura na pet jezika koju gosti dobivaju i u
kojoj mogu pratiti gdje su i Sto su pojmovi o kojima im se prica. Najveée bogatstvo ovog
projekta jest da sav prihod ide u projekt "Za sva vrimena" za otkup dionica Hajduka.lako Nas
Hajduk ima u statutu registriranu i turistiCku djelatnost, odluéili su se da im profesionalna

turisticka agencija radi prodaju i plasman na trzistu.

Raspisali su javni poziv agencijama koje su zainteresirane za taj proizvod, javilo ih se
nekoliko, a oni su odabrali “Apodos” agenciju koja ima iskustvo u pjeSsackim turama

Splitom.™

> |zvor:https://slobodnadalmacija.hr/dalmacija/split/clanak/id/555390/upoznaj-split-da-bi-
vise-volio--hajduka-ova-ekipa-osmislila-je-jedinstveni-turisticki-projektnbspdozivljaj-
razgledavanja-obojen-emocijama-kakvog-nema-u-europi, pristupano 06.08.2018.
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Slika 7: Logo “Dispet ture”

Izvor: Slobodna Dalmacija, fotogalerija

U kontekstu djelovanja udruge ,,Na$ Hajduk® info tribine sluze da bi Sto kvalitetnije
informirali gradane i zainteresiranu javnost o trenutnim akcijama, budu¢im planovima koje se
Zeli ostvariti i ciljevima koje Udruga dugoro¢no Zeli postic¢i. Osim $to su otvorene za javnost,
gosti predavaci na info tribinama su redovno uze vodstvo udruge — tajnik, projekt menadzer te

ostali ¢lanovi izravno ukljuceni u samu provedbu projekata.

Prva u nizu info tribina u organizaciji udruge odrZana je 23. travnja 2015. godine u kino
dvorani stadiona Poljud., uoci izbora za Nadzorni odbor Hajduka koji su bili odrzani 4. srpnja
2015. godine. Iz udruge su sudjelovali tajnik dr. Ivan Rilov, jedan ¢lan Upravnog odbora i jo$
dva aktivna €lana. Prezentirani su tada glavni ciljevi Udruge — rad na izmjenama i dopunama

Zakona o sportu (izglasan krajem ljeta 2015. godine, a stupio na snagu u velja¢i 2016. godine,

op.a).

,,Cakula“ ¢lanova Udruge s vodstvom HNK Hajduk Split organizira se isklju¢ivo za one koji
ve¢ imaju uplaceno ¢lanstvo za teku¢u godinu. Nije otvorena za Siru javnost, a njena svrha je
informiranje ¢lanova — suvlasnika o radu Kluba. Svi ¢lanovi imaju pravo prisustva na Cakuli,
postavljanje pitanja te pravo na pisano izvjesc¢e ukoliko nisu bili u moguénosti prisustvovati.

Posljednja Cakula odrzana je 02. velja¢e 2018. godine na Fakultetu elektrotehnike, strojarstva
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1 brodogradnje u Splitu. Osim vodstva Udruge, prisustvovali su i ¢elni ljudi Hajduka —

predsjednik Uprave Ivan Kos i savjetnik predsjednika Uprave, Drazen Nim&evié.™®

4. MARKETING AKTIVNOSTI UDRUGE - INTERVJU S PROJEKT
MENADZEROM TOMISLAVOM MIKULICEM

Cetvrto poglavlje ovog zavr$nog rada posveéeno je marketing aktivnostima udruge ,.Na§
Hajduk*. Kako bi se $to bolje dobio uvid u nacin rada i organiziranost marketing segmenta,
obavljen je intervju sa projekt menadzerom Udruge, Tomislavom Mikuli¢em, magistrom

ekonomije.

1. Udruga Na§ Hajduk pocinje djelovati 2011. godine, $to je njen primarni cilj bio

prilikom osnutka?

Udruga je 2011. proizaSla kao rezultat razgovora HNK Torcida i tadasnjih predstavnika
Grada. Naime, do tada su Nadzorni odbor Kluba i Uprave birali predstavnici Grada Splita, u
pravilu sam Gradonacelnik. Medutim, takvo 'politicko kadroviranje' pokazalo se izrazito
neuspjeSnim i Hajduk se te 2011. godine naSao u velikim financijskim problemima s
prijetnjom izbacivanja iz UEFA natjecanja i steCajem, Sto bi znacilo kraj Kluba kakvim ga
poznajemo. Tada predstavnici KNH Torcida predlazu tzv. 'socios' model po uzoru na mnoge
svjetske klubove (Benfica, Barcelona, B. Dortmund...) koji ¢e se u Hajduk implementirati
kroz osnivanje Udruge Na§ Hajduk koja ¢e okupljati ¢lanstvo Kluba. Hajduk time postaje ono

Sto je uvijek i bio — dite puka.

Cilj Udruge je omoguciti ¢lanovima koji smatraju Hajduk dijelom svog identiteta priliku da
sami izaberu ljude koji ¢e nadzirati rad Kluba. Odnosno, na demokratskim izborima ¢lanovi
biraju 7 do 9 ¢lanova Nadzornog odbora koji dalje nadziru rad Uprave Kluba i brinu se o
financijskoj stabilnosti i razvoju Kluba na svim razinama. Uloga ¢lanova i Udruge prestaje s

izborom Nadzornog odbora.
2. Na koji nadin je u njenim pocecima bio organiziran marketinski dio?

Udrugu su u prvih 5 godina djelovanja Cinili iskljuc¢ivo volonteri, prilikom ¢ega nije postojala

odredena organizacijska struktura, pa tako i marketinski odjel. Prve marketinske aktivnosti

'*1zvor: Interna dokumentacija Udruge ,,Nas$ Hajduk*
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krenule su te 2011. s akcijama uclanjivanja po cijelom Splitu i Hrvatskoj. VVolonteri su morali
'nauciti' navijace kako je ¢lanstvo/Clanska iskaznica sredstvo identifikacije svakog navijaca i
jedna vrsta obveze kojom pokazujes pripadnost Klubu. To je ve¢inom radeno razvijenom
mrezom neformalnih kanala kojeg ima KNH Torcida i koja je S$irila ideju medu svojim
pripadnicima, a sve viSe se ¢lanstvo kao proizvod primalo 1 medu ostalim navija¢ima i ciljnim

skupinama. Gerila marketing je odigrao vrlo vaznu ulogu u poc¢ecima projekta.

3. U kojoj mjeri je gerila marketing utjecao na promoviranje Udruge u njenim

pocecima?

Gerila marketing i 'WOM' (,,Word-of-mouth®) marketing odigrali su kljuéne uloge u
pocecima Udruge. Nije bilo organiziranog marketinSkog djelovanja i moralo se djelovati jako
brzo kako bi Klub dobio §to vise ¢lanova u §to kraCem periodu. Ali i u toj brzini, tadasnje
vodstvo Udruge je napravilo jako dobro poteze u smislu izbora komunikacijskih konstanti pa
su slogani ,,Budi c¢lan!* te ,Navija¢ Hajduka = Clan Hajduka* i danas vazni slogani koji

stoje iza Clanstva kao svojevrsnog proizvoda Udruge.
4. Sto za Udrugu predstavlja marketing danas?

Marketing je danas postao vazan segment djelovanja Udruge. S profesionalizacijom rada i
pocetkom 2. faze projekta Nas Hajduk, a to je otkup dionica, marketing se nametnuo kao
iznimno vazan dio djelovanja kojem Udruga nije pridavala previSe paznje do te 2016. godine.
Danas iza svakog projekta postoji odraden marketinski proces, od definiranja ciljnih skupina
do stvaranja proizvoda koji bi bio zanimljiv odredenoj skupini, pa sve do izbora nacina

komunikacije osmisljenih proizvoda/projekata prema ¢lanovima.
5. Kako biste definirali marketing miks Udruge?

Svaki na$ projekt ima definirani marketing miks za sebe ovisno i ciljnoj skupini kojom se
obracamo. Ako govorimo o samoj Udruzi i 4P modelu, kao i ve¢ina drugih Udruga na$
proizvod je IDEJA. Mi zastupamo ideju o Hajduku u vlasnistvu onih koji ga najviSe vole,
Hajduku na temelju ispravih i pozitivnih drustvenih vrijednosti (stru¢nost, transparentnost,

postenje, odrzivost poslovanja...) na temelju kojih mora do¢i sportski uspjeh.

Cijena te ideje reflektira se kroz ¢lanarinu (100 kn), ali i kroz razliite cijene koje istiCemo
prilikom nasih projekata s ciljem skupljanja sredstava za otplatu dionica. Tako da je cijenu

nemoguce jednoznacno prikazati.
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Distribucija ideje takoder ovisi o razli¢itim projektima s univerzalnim ciljem da proizvod
koji nudimo (¢lanstvo, paketi donacija...) 'dostavimo’ u domove nase ciljne skupine, odnosno

¢lanova (online prodaja, akcije po mjestima, gradovima, kvartovima).

Vazan dio distributivnih aktivnosti su Drustva prijatelja Hajduka kojih ima po cijelom svijetu
preko, a na dan 01.08.2018. bilo je preko 65 Drustava koji podrzavaju model Nas Hajduk.

Komunikacijske aktivnosti ovise od projekta do projekta, a vecina nasih aktivnosti oko
‘prodaje’ same ideje Na$§ Hajduk temelji se na PR aktivnostima, a manje kroz klasi¢no
oglasavanje. U svom djelovanju pazimo da ideja narodnog kluba ostane Sto viSe 'organska’
bez previSe komercijalizacije i komunikacijskih aktivnosti na temelju kojih bi s vremenom

postizala percepciju klasi¢nog proizvoda.

6. U kojoj mjeri je marketing Udruge povezan sa marketing aktivnostima HNK Hajduk
Split?

Formalno nismo povezani i djelujemo kao odvojeni segmenti. Marketing nogometnog Kluba
ima svoje specifi¢nosti i svoje proizvode kojeg plasiraju na trziSte. Na$ proizvod je ideja i
proizvodi kojima Zelimo ostvariti tu ideju. NaSi proizvodi i proizvodi Kluba u pravilu ne
predstavljaju jedni drugima konkurenciju. U izuzetnim slucajevima Udruga na trziste moze
izbaciti komercijalni proizvod (npr. Majice), ali i tada prodaja proizvoda se odvija preko
klupskih prodajnih kanala, pa tako Klub ostvaruje zaradu na maloprodajnoj marzi.

Neformalna suradnja svakako postoji s obzirom da nastupamo na istom trziStu navijaca

Hajduka, pa tako odredene aktivnosti i projekte koordiniramo i vremenski uskladujemo.

7. Na Kkoji nacin vrSite segmentaciju trziSta i u koje skupine biste podijelili svoje

¢lanove?

Prilikom dolaska na mjesto voditelja projekta, prvi ozbiljniji korak koji sam napravio bila je
analiza stanja, segmentacija trzista i definiranje ciljnih skupina, odnosno opSirni marketing
plan s naglaskom na gore spomenutim elementima marketinskog planiranja. U kontekstu
situacijske analize i definiranja proizvoda, u nastavku navodim rezultate koji su zapravo
definirali daljnje marketinsSke aktivnosti Udruge. Prikazat ¢e se odredeni dijelovi iz Marketing

plana Udruge Na$ Hajduk:

U procesu definiranja potrebe koja se planira zadovoljiti odredenim proizvodom, postoje dva

osnovna pristupa:
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1. Klasicni pristup: istraZivanje trzista i utvrdivanje dovoljno velikog trZiSnog segmenta
S postoje¢om potrebom koju poduzece planira zadovoljiti sa svojim proizvodom il
uslugom. U kontekstu upravljackog modela jednog nogometnog kluba, takav
‘proizvod’ moZemo smatrati ideju privatnog vlasnika kluba. Ta ideja je popularna i
medijski zastupljena, kako na globalnom, tako i na domacem trzistu, te kod
odredenog dijela Hajdukovih navijaca postoji potreba za tim i takvim proizvodom.

2. Inovativni pristup: primjenjuje se kod proizvoda koji predstavljaju inovaciju na
trziStu s osnovnim ciljem — stvaranja potrebe za promatranim novim proizvodom.
Projekt Nas Hajduk u svojoj osnovi predstavlja inovaciju na nasem nogometnom

trZi§tu, pa ¢e u daljnjem dijelu biti obraden samo ovaj pristup.

Inovativni pristup je mnogo teZi i zahtjevniji za provesti jer za cilj ima promijeniti
standardizirano ponasanje potrosaca odredenog proizvoda, koji do trenutka uvodenja novog
proizvoda nije ni znao da ima potrebu za njim. ldeja nogometnog kluba Hajduk kao narodnog
kluba znaci novi 'proizvod' na trziStu za kojeg udruga Nas Hajduk od trenutka uvodenja,
odnosno 2011. godine nastoji stvoriti potrebu kod svoje ciljne skupine — navijaca i

simpatizera Hajduka.

Potreba za NaSim Hajdukom nije motivirana uvijek istim razlozima i ne predstavlja nesto
zadano 1 homogeno. Ona evoluira i gradena je na razliitim temeljima. Ta heterogenost
uvjetuje 1 viSe ciljnih skupina kojima se projekt obrac¢a Sto ¢e biti detaljnije razradeno u

ostatku rada.

Iako ima odredenih razlika u razvoju proizvoda i ideje, za ideju Na§ Hajduk primijenio sam
model Zivotnog ciklusa proizvoda, pa sam sukladno fazi u kojoj se nalazi detektirao vaznost
ciljnih skupina za Sirenje te ideje i stvaranja trZiSta s obzirom kako smo se pojavili s
inovativnim proizvodom koji dio naSe ciljne skupine joS uvijek ne razumije. Tako su tzv.
Earlyadaptors prepoznati kao izrazito vazna ciljna skupina koja ¢e nam pomo¢i u prelazenju
u sljedecu fazu zivotnog ciklusa. Oni su zapravo nositelji ideje narodnog kluba koji imaju
funkciju ambasadora proizvoda i koji su preko WOM koncepta (word of mouth), najzasluzniji

za prelazak proizvoda u sljedecu fazu.

Zatim se pristupilo segmentaciji trzista, pa smo definirali 3 osnovna trzista na kojem

nastupamo, a tek onda pristupili segmentaciji onog najveéeg — 'nogometnog' trzista:
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v’ Triiste navijaca i simpatizera HNK Hajduk — ¢lanovi, pretplatnici i donatori koji
aktivno sudjeluju u projektima Udruge (osobe razlic¢itih dobnih skupina i slojeva
drustva, neovisno o rasnoj pripadnosti te politickoj i vjerskoj orijentaciji)

v Sire drustveno trziste — osobe koje nisu nuzno navija¢i, ali Zele dati podriku projektu
zbog vrijednosti na kojima se temelji

v Turisti¢ko trzi§te — prvenstveno navijati i simpatizeri Hajduka koji dolaze iz

inozemstva, a zatim i ostali zaljubljenici u nogomet

Ideja narodnog kluba proizvod je koji primarno nastupa na trziStu navijaca i simpatizera
nogometnog kluba Hajduk. Na tom trzistu postoji nekoliko razli¢itih targeta sa razli¢itim
motivima kupovine i kupovnom moci. Upravo definiranje podskupina i predvidanje ponasanja

pripadnika promatrane podskupine predstavlja osnovni zadatak ovog djela teksta.

Osim trziSta navijaca i simpatizera samog Kluba, ideja HNK Hajduk kao kluba svojih
navijaca zanimljiva je 1 na jednom segmentu navijackog trziSta koji podrzava ideju vece
participacije navijaca/Clanova prilikom donoSenja strateSkih odluka, odnosno u konacnici
ideju fan-owned nogometnih klubova s neraskidivom vezom izmedu navijaca i samog kluba —
socios model upravljanja nogometnim klubom. Ideja narodnog kluba nastupa i na Sirem
drustvenom trZistu, te postoji odredeni broj simpatizera koji nisu nuzno navija¢i Hajduka, ali
koji Zele dati podrsku projektu zbog vrijednosti na kojima se temelji i koje zastupa. Svoju

podrsku u vecini slucajeva iskazuju deklarativno ili simboli¢no ¢inom uclanjenja.

Takoder proizvod koji nudimo ima potencijal i na turisti¢kom trZiStu, te se kao takav moze
oblikovati u autohtoni dalmatinski turisti¢ki proizvod zanimljiv odredenom dijelu posjetitelja

Splita i Dalmacije.

Segmentacija nogometnog trzista, odnosno navija¢a Hajduka napravila se na temelju nekoliko

kriterija prikazanih u tablici 2.

Tablica 2: Kriteriji za segmentaciju trzisSta

Cimbenik

Stupanj povjerenja u projekt Nas Hajduk

Stupanj ukljucenosti i pracenja aktivnosti oko Kluba

Kupovna mo¢
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Komunikacija vlastitog imidza kao navijaca

Poslovni interes

Utjecaj referentnih grupa, raznih influencera (Torcida, javne li¢nosti...)

Izvor: Udruga Nas Hajduk, projekt menadzer Tomislav Mikuli¢

Svakom od ¢imbenika dodijeljeni su odredeni ponderi, na temelju kojeg su formirane 3
glavne ciljne skupine; trziste navijaca i simpatizera HNK Hajduk, Sire druStveno trziSte i
turisticko trziSte. Projekt Udruge nakon toga imao je jasan plan kome se obraca i koliko se
sudjelovanje ocekuje od svake od tih triju definiranih ciljnih skupina. To predvidanje nije bilo
uvijek 100% toc¢no, ali je uvelike olakSale projektno planiranje, a pogotovo je usmjerilo

komunikacijske aktivnosti svakog projekta.

8. Na kojim projektima je Udruga prije radila i na kojima trenutno radi?

Udruga ima jedan stalan ongoing projekt, a to je ¢lanstvo Kluba. Za taj projekt zaduZen je
voditelj Odjela za ¢lanstvo. To je projekt kojeg karakterizira sezonalnost, a svoje peekove ima

na pocetku svake kalendarske godine.

U mojoj domeni su projekti otkupa dionica. Prvi veliki projekt pokrenuli smo prilikom kupnje
24,53% dionica HNK Hajduk $.d.d. koje nam je prodao poduze¢e TOMMY d.o.0.. Udruga je
16.10.2016. postala vlasnik dionica uz otplatni rok od 10 godina i cijenom od 35 mil. HRK za
navedenu cijenu dionica. Simboli¢no smo organizirali potpisivanje kupoprodajnog ugovora na
Narodnom trgu, tzv. Pjaci $to je oznaéilo pocetak projekta otkupa dionica pod nazivom ,,lli
jesmo ili nismo!“. To je projekt u kojem smo u 50 dana uprihodovali 4,5 mil. HRK, a
proizvod kojeg smo stavili na trziSte je bio ime i prezime donatora na sluzbenom dresu HNK
Hajduk Split za sezonu 2017/18. Svi donatori koji su donirali 1911 kn i viSe, mogli su izabrati
ime koje Zele na dresu voljenog Kluba. Ovaj projekt je proglasen najboljom crowdfunding

projektom za 2016. godinu po izboru javnosti.

Iduéi veliki projekt kojeg smo pokrenuli bio je na ljeto 2017. godine pod nazivom ,,Za sva
vrimena®. Odlucili smo stvoriti bazu stalnih donatora koji ¢e mjese¢nim ili godi$njim

donacijama omoguciti kontinuirani i stalan prihod s obzirom na godiS$nju ratu od 3,5 mil.
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HRK. To je projekt u kontinuitetu koji nema vremenski rok trajanja i gdje je naglasak na
Customer Lifetime Value modelu (tzv. CLV).

Customer Lifetime Value model ili ,zivotni vijek klijenta” predstavlja sadasnju vrijednost
buduc¢ih novcanih tijekova ili vrijednost poslovanja pripisivog kupcu tijekom cijelog odnosa s
njom. Primjenom Customer Lifetime Value marketing menadzeri mogu lako do¢i do
vrijednosti povezane s dugoro¢nim odnos s bilo kojeg klijenta. Tesko je predvidjeti koliko
dugo ¢e svaki odnos trajati, no menadzeri marketinga mogu napraviti dobru procjenu i drzati
CLV kao periodi¢nu vrijednost.’

Takoder, udruga je iskoristila distributivhu mrezu preko spomenutih Drustava prijatelja
Hajduka, pa je u ljeto 2018. prvi put plasirala komercijalni proizvod — majice s moguénosti
personalizacije tj. prilagodavanja za ¢lanove Hajduka koji su uclanjeni preko DPH baze

Clanstva (Zagreb, New York, Zurich, Berlin, Pag, Zadar, Mostar...).

5. CASE STUDY NA PRIMJERU HEART OF MIDLOTHIAN F.C.

Heart of Midlothian Football Club jest profesionalni Skotski nogometni klub poznatiji pod
nadimkom Hearts. Osnovan je davne 1874. godine od strane grupe prijatelja, a tocan datum
osnutka nije poznat. Ime je dobio po Toolboth zatvoru koji se nalazio u centru okruga
Midlothian, na jugoistoku Edinburgha, a nadimak mu je bio ,, The Heart of Midlothian®.
Stadion Heartsa, Tynecastle Park, kapaciteta je 20,099 ljudi, a nalazi se u zapadnom dijelu

Edinburgha i na njemu Heartsi igraju svoje utakmice od 10. travnja 1886. godine.®

" 1zvor: https://economictimes.indiatimes.com/definition/customer-lifetime-value, pristupano
26.08.2018.
¥ Izvor: http://www.heartsfc.co.uk/pages/history pristupano 09.08.2018.
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Slika 8: Tynecastle Stadium

Izvor: Google slike

The Foundation of Hearts je, poput udruge ,,Na$ Hajduk®, neprofitna organizacija osnovana
od strane samih navijaca kluba, istovremeno bogatih poduzetnika. Sli¢nih vizija i ciljeva
poput onih iz NH-a, navija¢i Heartsa odlucili su pokrenuti otkup dionica kluba kako bi ostao u
vec¢inskom vlasnistvu onih ¢iji on uistinu jest — rukama navijaca. Svoj primarni cilj ostvaruju
kroz partnerstvo s trenutnom vlasnicom, Ann Budge i njenom Bidco kompanijom.*®

Naime, cilj navijata Heartsa jest osigurati transparentno i eti¢no vodenje kluba sukladno
tradicionalnim vrijednostima koje njeguju. lako im okolnosti nastanka nisu bile jednake, i
jedni i drugi djeluju na principu socios modela: jedan ¢lan — jedan glas (svi punoljetni ¢lanovi
imaju pravo biti izabrani i birati upravljacka tijela kluba ukoliko redovno pla¢aju ¢lanarinu,
op. a.).

The Foundations of Hearts (dalje u tekstu TFH) je nastala u sli¢nim okolnostima kao i Udruga
Na$ Hajduk, dakle kada je Klub dotakao samo dno u financijskom i administrativnom smislu
te je odgovornost za klubove pala na najvjernije navijace.

TFH nagraduje svakog navijaca sa jednim Maroonom (Maroon je naziv za klupsku boju) za
svaku doniranufuntu (£). Takvi bodovi nemaju stvarnu vrijednost ve¢ se koriste za
prikupljanje sredstava kojima navija¢ postaje ¢lan Kluba, pa se tako razlikuju razredi kao $to
su razred 1956, razred 2006 te razred 2012. Navedeni razredi ¢lanstva su simboli¢no nazvani
prema znacajnim Klupskim godinama.

Kao najveci uspjeh socios modela neprofitnog marketinga na primjeru THF se pokazao tzv.
»Plot ceremony* koji se odrZava jednom godisnje. U osnovi, radi se o veceri sa klupskim

djelatnicima, igracima te upravom kluba. Navija¢i, obuceni u simboli¢ni dres sa brojem

¥ 1zvor: https://www.foundationofhearts.org/1116, pristupano 09.08.2018.
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godina u kojima sudjeluju u otkupu Kluba kao aktivni ¢lanovi socios pokreta, uvode igrace na
veceru te se radi promocija kako socios modela upravljanja klubom tako i druStvena
povezanost navijaca i njihovog mati¢nog Kluba, a sve rezultira ve¢om lokalnom povezanosti
Kluba sa svojom bazom navija(:a.20

Takoder se kao primjer neprofitnog marketinga mozZe promatrati aktivnost THF na socijalnim
mrezama kao Sto su Twitter, Facebook i Instagram.

Kao krajnji cilj promocije Klub je dozvolio ¢lanovima i volonterima udruge na dan utakmice
organiziraju ,,The foundation of Plaza* odnosno zaseban prostor na kojem su se mogle vrsiti
donacije.

Kako je i prije navedeno, najveci uspjeh THF-a je dogovor sa Klubom uvezi gostujuce

garniture dresova na koji su utkana imena navijaca koji su na razne nacine osigurali opstanak

kluba.

Slika 9: Logo Heartsa

Izvor: Google slike

*®1zvor: Sekundarni podaci vodstva ,,The Foundation of Hearts*
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6. ZAKLJUCAK I PRIJEDLOZI

U ovom radu analizirao se i definirao profitni i neprofitni marketing, njihove sli¢nosti i razlike
te nacin na koji ih poduzeéa i razne druge organizacije koriste kako bi se Sto uspjesnije
prezentirali na trzistu. Osim toga, u posebnom potpoglavlju kratko se spomenuo i sportski
marketing. lako nije bio primarna tema ovog zavrsnog rada, sportski marketing je u kontekstu
udruge Na$ Hajduk bitan jer je sama udruga usko vezana uz HNK Hajduk Split $.d.d.

Udruga Na$S Hajduk kroz prizmu drustvenog, volonterskog i humanitarnog aspekta na sebi
svojstven nacin ¢ini boljim drustvo i zajednicu u kojoj djeluje. Ne zanemarujuci pritom svoj
primarni i dugorocni cilj, tj. SVOju misiju (stjecanje vlasnistva nad veéinskim dijelom dionica
HNK Hajduk Split), svakodnevno se nosi sa brojnim drugim zadacima i izazovima koje
stavlja pred sebe. Kroz razne akcije i projekte; suradnja sa splitskim Sveucilistem na EU
projektima, suradnja sa HNK Hajduk Split pri organizaciji djecje fan zone na tartan stazi prije
prijateljske utakmice sa Gornik Zabrze, osiguravanje raznih oblika zahvala za aktivne
donatore u projektima ,,Ili jesmo ili nismo* te ,,Za sva vrimena!*, prikupljanje financijskih
sredstava na ,,Bilim no¢ima Hajduka* za socijalo ili zdravstveno ugroZene obitelji 1/ili
pojedince i sl., NH dokazuje da je i u politicki nekorektnom, netransparentnom, pravosudno

upitnom drustvu moguce raditi ,,male velike* promjene.

Za pocetak, istaknula bih humanitarni klub navija¢a Hajduka ,,Bilo srce* i njegovu suradnju
sa NH. Kao jedan od prijedloga za poboljSanje humanitarnog aspekta navodi se nekoliko
moguénosti:
v’ Stipendiranje izrazito nadarenih, uspjeSnih i ambicioznih mladih ljudi
(srednjoskolaca i studenata) iz socijalno najugroZenijih obitelji
v" Moguénosti odradivanja stru¢ne prakse kako bi tek diplomirani studenti $to prije
bili spremi za trziSte rada
v’ Suradnja s ostalim udrugama u Splitu (npr. udruga Andeli - korisnici obuhvaceni
djelatnostima Udruge su djeca najtezi tjelesni invalidi 1 djeca s teSko¢ama u
razvoju, bez obzira na povijest bolesti i dijagnozu, Udruga za sindrom Down 21 —
Split, itd.)
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Osim HKNH Bilo srce, potencijal za napredak svakako nudi i velika baza ¢lanova van
Republike Hrvatske. Naime, udruga NH veliki broj ¢lanova generira kroz Drustva prijatelja
Hajduka — neprofitne, volonterske grupe ljudi kojima je zajednicko jedno — ljubav prema
Hajduku. Najve¢im brojem DPH-ova u jednoj drzavi iz inozemstva moze se pohvaliti

Njemacka (broji ¢ak 5 DPH-ova: Stuttgart, Kéln, Minchen, Berlin i Hannover).

S obzirom na gospodarsku i politi¢ku situaciju u Hrvatskoj, umrezavanje DPH-ova kao
stvaranje nove baze za iseljenike iz Hrvatske omogucilo bi lakSu i brzu adaptaciju u novim

sredinama prilikom pronalaska posla i sli¢no.

Sto se ti¢e napretka na primarnom, dugoronom cilju, on jo dijelom ovisi o rezultatu prve
momcadi. Naime, ukoliko su navijac¢i zadovoljni rezultatima koje ostvaruje prva momcad
Hajduka, potraznja za proizvodima Udruge (¢lanarina) i Kluba (ulaznice, pretplate i asortiman
Fan shopa) raste (i obrnuto). Uzevsi u obzir takve okolnosti, da se zakljuciti da je trenutno
brojno stanje aktivnih donatora u drugoj akciji zadovoljavajuce. Postotak navijaca koji su
Clanovi, pretplatnici i donatori neovisno o rezultatima na terenu je svakako maniji, ali nije
zanemariv. Kao prijedlog za napredak u ovom segmentu ponovno bih istaknula DPH-ove i
lokalne iznajmljivace (ukoliko su potonji navija¢i Hajduka, op.a). Veéina clanova iz
inozemstva na period duzi od tjedan dana u Hrvatsku dolazi ljeti. S obzirom na to da je
Udruga na trZiste plasirala novi proizvod — ,,DiSpet turu®, a sav prihod je namijenjen za otkup
dionica Hajduka u akciji ,,Za sva vrimena!“, ovo je idealan proizvod za sve one koji Zele
upoznati Split kroz jednu drugaciju prizmu te nauciti nesto novo o gradu i Klubu. Lokalni
iznajmljivaci svojim gostima mogu ponuditi broSure s informacijama o samoj turi, a ¢lanovi
DPH-ova mogu biti jedni od prvih koji ¢e svoj odmor zapoceti na drugaciji na¢in. Nadalje,
prijateljstvo navijackih grupa — No Name Boysa, Torcide Gornik i Tornada Zadar sa
splitskom Torcidom takoder moze biti potencijalna trzisna nisa u kojoj bi se mogla plasirati

,»Dispet tura“.

Konkretne kritike na sam rad Udruge ne mogu izdvojiti. Smatram da je vodstvo Udruge u
posljednjih nekoliko godina svoga rukovodenja radilo iznimno dobar posao. Eventualno,
skrenula bih paznju na Drustva prijatelja Hajduka — smatram da bi trebali imati ve¢i osjecaj
odgovornosti. lako volonterski, udruga Nas Hajduk i DPH-ovi medusobno suraduju sa HNK
Hajduk, stoga bi DPH-ovi trebali ucinkovitije generirati $to vec¢i broj ¢lanova i donatora u
mjestima odakle dolaze jer im je to i osnovna zadac¢a. Ovo se posebno odnosi na inozemstvo

gdje postoji veliki neiskoriSteni potencijal po tom pitanju.
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Osim toga, smatram da bi trebalo raditi na ja¢anju i brendiranju Drustava prijatelja Hajduka, a
moguca rjesenja vidim u spajanju nekoliko manjih DPH-ova u jednu vec¢u hajducku zajednicu
(npr. DPH Tucepi, Makarska, Podgora, Brela, Baska Voda, Omis, Duc¢e — Dugi rat kao novi
DPH ,,Makarska rivijera®“ umjesto dosadasnjih 7 druStava prijatelja Hajduka, zatim DPH-ovi

Metkovi¢, Dubrovnik, Ston i Korkyra u novi, ve¢i DPH i sli¢no.)

Radi lakse komunikacije sa ¢lanovima, osim pokrenutog foruma te aktivnosti na drustvenim
mrezama, smatram da bi trebalo razmisliti i o nekim novim nacinima komunikacije i
dopiranja do ¢lanova i pretplatnika koji nisu aktivni na drustvenim mreZama te se mozda ne
sluze modernom tehnologijom — pri tome se misli da osobe starije zivotne dobi i osobe s
invaliditetom koji su dugogodisnji aktivni ¢lanovi (npr. omoguditi im lak$u i brzu kupnju
pretplate koja je trenutno dostupna samo u Odjelu za ¢lanstvo, dodatne pogodnosti i loyalty
programi 1 sli¢no). Svakako bi, zbog izbjegavanja ve¢ uobicajenih guzvi prilikom prodaje
pretplata prije pocetka nove nogometne sezone, trebalo zajedno s HNK Hajduk Split pronaci
prihvatljivije rjeSenje (npr. ranije pustanje pretplata u prodaju, loyalty programi za
dugogodisnje pretplatnike, online kupnja pretplate).

Kao §to je spomenuto u poglavlju broj 5, na primjeru Heartsa iz Skotske, organiziranje
sveCanih donorskih vecera kao jedan vid zahvale i komunikacije sa donatorima svakako bi
slao snaznu poruku u javnost. Nadalje, smatram da bi na takvim dogadajima i domjencima
bilo od iznimne vaznosti prisustvo igraca Kluba, kako bi i oni uvidjeli vaznost odrZzavanja

pravilne komunikacije i uzajamnog postovanja.

35



7. LITERATURA

Knjige:

1. Alfirevi¢, et al. (2013.): Osnove marketinga i menadZzmenta neprofitnih organizacija

2. Alfirevié N., Pavi¢i¢ ., Najev Cacija Lj., Mihanovié Z. i Matkovié J. (2013.):0Osnove
marketinga i menadzmenta neprofitnih organizacija

3. Drucker, P.: Najvaznije o menadzmentu, Izbor iz radova o menadzmentu Petera F:

Druckera

Meler, M. (2003): Neprofitni marketing

Previsi¢, J. i Ozreti¢ Dosen D. (2004.); Marketing

Pavici¢ J., (2003.): Marketing neprofitnih organizacija,

N g A

Pavici¢, J.. (2003.): Strategija marketinga neprofitnih organizacija

8. Russo, A; Jeron¢i¢ R.; Raguz Z.; Mili¢ R. (2007.): Volontiranje:

kljuc uspjeha u svijetu rada

9. Smith, A.C.T. (2008), Introduction to Sports Marketing, Elsevier Ltd.

Internet i izvori:

http://www.vcz.hr/ (pristupano 23.07.2018.)

http://www.sepa.hr/sepa-opcenito/ (pristupano 29.07.2018.)

http://www.nashajduk.hr/novosti/nas-hajduk-predstavio-eu-projekt-hajduckom-

suradnjom-i-volonterstvom-do-drustvenog-razvoja/ (pristupano 03.08.2018.)
http://www.nashajduk.hr/nas-hajduk/fag/# _RefHeading__ 1448 537002502 (pristupano
03.08.2018.)
https://slobodnadalmacija.hr/dalmacija/split/clanak/id/555390/upoznaj-split-da-bi-vise-

volio--hajduka-ova-ekipa-osmislila-je-jedinstveni-turisticki-projektnbspdozivljaj-

razgledavanja-obojen-emocijama-kakvog-nema-u-europi (pristupano 06.08.2018.)

http://www.heartsfc.co.uk/pages/history (pristupano 09.08.2018.)
https://www.foundationofhearts.org/1116 (pristupano 09.08.2018.).

https://economictimes.indiatimes.com/definition/customer-lifetime-value(pristupano
26.08.2018.)

36


http://www.vcz.hr/
http://www.sepa.hr/sepa-opcenito/
http://www.nashajduk.hr/novosti/nas-hajduk-predstavio-eu-projekt-hajduckom-suradnjom-i-volonterstvom-do-drustvenog-razvoja/
http://www.nashajduk.hr/novosti/nas-hajduk-predstavio-eu-projekt-hajduckom-suradnjom-i-volonterstvom-do-drustvenog-razvoja/
http://www.nashajduk.hr/nas-hajduk/faq/%23__RefHeading__1448_537002502
https://slobodnadalmacija.hr/dalmacija/split/clanak/id/555390/upoznaj-split-da-bi-vise-volio--hajduka-ova-ekipa-osmislila-je-jedinstveni-turisticki-projektnbspdozivljaj-razgledavanja-obojen-emocijama-kakvog-nema-u-europi
https://slobodnadalmacija.hr/dalmacija/split/clanak/id/555390/upoznaj-split-da-bi-vise-volio--hajduka-ova-ekipa-osmislila-je-jedinstveni-turisticki-projektnbspdozivljaj-razgledavanja-obojen-emocijama-kakvog-nema-u-europi
https://slobodnadalmacija.hr/dalmacija/split/clanak/id/555390/upoznaj-split-da-bi-vise-volio--hajduka-ova-ekipa-osmislila-je-jedinstveni-turisticki-projektnbspdozivljaj-razgledavanja-obojen-emocijama-kakvog-nema-u-europi
http://www.heartsfc.co.uk/pages/history
https://www.foundationofhearts.org/1116
https://economictimes.indiatimes.com/definition/customer-lifetime-value

https://www.mev.hr/wp-content/uploads/2016/05/Sportski-marketing-skripta.pdf

(pristupano 26.08.2018.)

8. POPIS SLIKA

Slika 1:

Slika 2:

Slika 3:

Slika 4:

Slika 5:

Slika 6:

Slika 7:

Slika 8:

Slika 9:

,Broj ¢lanova HNK Hajduk Split u godinama 2014. — 2016.“............cccceevvernen. 10
»Financijsko izvjesée za 2015. gOUINU“.........ccoviiiiiiiieieee e 11
,»Podaci 0 udruzi NaS HajduK™ ..o 12
»,Rezultati glasanja donatora pri izboru tre¢e garniture za sezonu 2017/2018.%....15
»Imena navija¢a Heartsa na specijalnom dresu®............ccocoviviiininiiiinienniees 16
»ldejno rjeSenje tematskog parka na Poljudu®............ccccoeiviiiiienienience e 18
B o To (o i D T £ o 1= A LTSRS 21
» TYNECASHIE STAIUM ... 29
000 HEAMSA™ ... s 30

37


https://www.mev.hr/wp-content/uploads/2016/05/Sportski-marketing-skripta.pdf

9. POPIS TABLICA

Tablica 1: IzvjeS¢e o financiranju projekata i programa organizacija civilnog drustva iz

J VLA L AR Lo - WU A0 o To T [ SRS 6

Tablica 2: Kriteriji za SegmentacCiju trZISta..........cccuerueieeiieiiiiere e 27

38



	1-Popravljeno MNO Udruge Nas Hajduk, Jelena Orec, zavrsni
	1. UVOD
	1.1. DEFINIRANJE PROBLEMA ISTRAŽIVANJA
	1.2. DEFINIRANJE CILJEVA ISTRAŽIVANJA
	1.3.METODE ISTRAŽIVANJA

	2. NEPROFITNE ORGANIZACIJE
	2.1. NAČIN RADA I DJELOVANJA NEPROFITNIH ORGANIZACIJA
	2.2.RAZLIKA IZMEĐU PROFITNIH I NEPROFITNIH ORGANIZACIJA
	2.3.MARKETING NEPROFITNIH ORGANIZACIJA
	2.3.1. Sportski marketing


	3. POVIJEST UDRUGE I OKOLNOSTI NASTANKA
	3.1. DANAŠNJI NAČIN RADA UDRUGE
	3.2. DRUŠTVENI, HUMANITARNI I VOLONTERSKI SEGMENTI UDRUGE
	3.2.1. Ili jesmo ili nismo
	3.2.2. Za sva vrimena
	3.2.3. EU projekti
	3.2.4. Dišpet tura


	4. MARKETING AKTIVNOSTI UDRUGE – INTERVJU S PROJEKT MENADŽEROM TOMISLAVOM MIKULIĆEM
	5. CASE STUDY NA PRIMJERU HEART OF MIDLOTHIAN F.C.
	6. ZAKLJUČAK I PRIJEDLOZI
	7. LITERATURA
	8. POPIS SLIKA
	9. POPIS TABLICA


