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1.UVODNE NAZNAKE

1.1. Problem istrazivanja

Danasnje vrijeme karakterizira globalna komercijalizacija sporta i sportskih natjecanja.
Vrijednost industrije sporta u 2014. godini se procjenjuju na iznos izmedu 480 i 620 milijardi
ameri¢kih dolara.’ Organizatori najvecih sportskih natjecanja kao $to su Svjetska nogometna
prvenstva ili Olimpijske igre? samo od prodaje televizijskih i marketingkih prava, ulaznica i

licenciranja zarade viSe milijardi dolara ¢emu u prilog govori i slijedeca slika.

FIFA's revenue from the 2014 FIFA World Cup in 2014* (in million U.S. dollars)

The graph depicts the revenue generated from the 2014 FIFA World Cup broken down by segment. Television
broadcasting rights for the World Cup amounted to more than 2.4 billion U.S. dollars.
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Slikal: Prihod FIFA-e od Svjetskog nogometnog prvenstva 2014. u Brazilu po

segmentima(u mil. $)
Izvor: http://www.statista.com/statistics/380788/revenue-of-the-2014-world-cup/, (10.05.2015.)

Osim izravnih prihoda, sportska natjecanja sa sobom nose i cijeli niz pozitivnih efekata na
gospodarstvo zemlje domacina koji se prvenstveno o€ituju u porastu turistickih posjeta kao 1

rasta broja zaposlenih direktno u industriji sporta te u ostalim popratnim djelatnostima.

! https://www.atkearney.com/paper/-/asset_publisher/dVxv4Hz2h8bS/content/the-sports-market/10192,
(10.05.2015.)
2 http://www.sportcal.com/pdf/gsi/Sportcal_Issue26_6-9.pdf, (10.05.2015.)



Rezultat svega je op¢i porast potroSnje 1 pozitivni utjecaj na rast domaceg BDP-a, ¢emu u
prilog govori procjena da sportska industrija u EU ¢ini 1,5 % BDP-a, a u Ujedinjenom
Kraljevstvu izmedu 2 i 3 % domaéeg BDP-a.?

Nesumnjivo, ekonomski znacaj sporta i sportskih natjecanja je izniman te iskazuje stalan
trend rasta(slika 2). Te cinjenice poti¢u razvoj sportskog marketing-menadzmenta, kao

posebne znanstvene discipline.

Global sports market - total revenue from 2005 to 2017 (in billion U.S. dollars)

The statistic depicts the revenue generated in the global sports market from 2005 to 2017. In 2013, the global sports
market generated revenue of around 76 billion U.5. dollars.

100

Sports market revenue in billion U.S, dollars
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Slika 2: Procjene prihoda globalne industrije sporta do 2017.

Izvor: http://www.statista.com/statistics/370560/worldwide-sports-market-revenue/, (11.05.2015.)

Sportski marketing je relativno novo podrucje unutar marketin§ke znanosti koje se
konstantno mijenja i razvija. Razli¢iti oblici sportskog oglasavanja i promocije se javljaju u
anticko doba, kada se u Cast olimpijskih sportova i natjecatelja oslikavaju vaze i izraduju

kipovi, a drevne slike i zapisi svjedo&e o poznatim sportasima toga doba.*

* Beech, J., Chadwick, S. (eds.) (2004.), The bussines of sport management, Pearson Education Ltd, New York,
Predgovor hrvatskom izdanju, str. 27
* http://www.olympic.org/ancient-olympic-games?tab=the-athlete, (13.05.2015.)



Koristenje sporta i sportskih natjecanja u funkciji ostvarivanja profita se prepoznaje u periodu

vladavine Rima kada se bogati rimski aristokrati klade® na utrke konja i borbe gladijatora.®

Mogucnosti iskori$tavanja sporta u gospodarskom smislu se prepoznaju krajem 19. stoljeca u
SAD-u, kada proizvodaci duhana u pakiranja cigareta stavljaju sli¢ice igraca bejzbola i tako
nastoje povecati prodaju te djelovati u cilju stvaranja lojalnosti marci. Ova praksa se smatra

prvom konkretnom promocijom sporta u cilju ostvarivanja profita druge industrije.’

Slijede¢i znacajan dogadaj za razvoj sportskog marketinga je organizacija prvih modernih
Olimpijskih igara 1896. u Ateni koje su, iako skromne po broju sudionika i sportskih
disciplina za dana$nje poimanje, zabiljezene kao najveée sportsko natjecanje do tada. S
obzirom da je izvedena ceremonija otvaranja i zatvaranja, te da su medijski popracene, jasan
je njihov znacaj za razvoj velikih sportskih natjecanja, a time i sportskog marketinga kao

sastavnog dijela takvih manifestacija.?

Tijekom prve polovice 20. stolje¢a organizacija velikih sportskih natjecanja otezana je zbog
dva svjetska rata i Velike gospodarske krize 30.-ih godina §to je usporilo razvoj sporta. Ipak,
jedan od svijetlijin primjera toga razdoblja su Olimpijske igre 1936. u Berlinu, odnosno
americki atletiCar Jesse Owens koji privlaci paznju svjetske javnosti zbog svojih sportskih
rezultata’, ali i svog afroameri¢kog podrijetla Sto rezultira diskriminirajuéim stavom tadasnje
njemacke politike. Ono $to je za sportski marketing vaznije od Owensovih zlatnih medalja,
jest ¢injenica da mu tvrtka Gebruder Dassler Schufabrik™® daruje trkaée cipele $to je jedan od
prvih poznatih primjera koriStenja poznatih sportaSa u svrhe promocije i oglasavanja sportske

marke.

Tri godine nakon Olimpijskih igara u Berlinu, 1939. u SAD-u je realiziran prvi televizijski
prijenos utakmice bejzbola §to oznacava prekretnicu u prac¢enju sporta. Televizijski prijenosi

sportskih natjecanja utjecu na opcéu popularizaciju sporta, a uspjeSni sportasi postaju

® http://www.gambleore.com/gambling/gambling-in-ancient-rome/, (13.05.2015.)

® Prilagodeno prema: Bartoluci, M. (1997.), Ekonomika i management sporta, HAZU/FFK, Zagreb, str. 32.-34.
"Prema: Weikel, C., 1998. Sports marketing: A Take on the History and the Future,
http://www.unc.edu/~andrewsr/ints092/weikel.html, str. 1-7., (11.05.2015.)

& http://www.olympic.org/athens-1896-summer-olympics, (15.05.2015.)

® http://www.biography.com/people/jesse-owens-9431142, (15.05.2015.)

19 Bra¢a Adolf(Adi) i Rudolf Dassler, suosnivati tvrtke, se 1948. razilaze i osnivaju vlastite sportske marke,
Adidas i Pumu, koje su danas poslije Nike-a najveci svjetski proizvodaci sportske opreme. Nedavno je, nakon 65
godina rivalstva ponovno doslo do pomirenja izmedu dviju tvrtki Sto je, mnogi smatraju, put ka kooperaciji i
zajedni¢kom konkuriranju vodeéem Nikeu. Izvor: http://www.jutarnji.hr/adidas-i-puma--tvrtke-izrasle-u-ratu-
dva-brata-pomirile-se-nakon-65-godina/312990/, (16.05.2015.)

! Weikel, C., str. 2



nacionalne odnosno medunarodne zvijezde, uzivajuéi status slican hoolywoodskim glumcima.
Primjer zvijezde toga doba je americki bejzbola§ George Herman "Babe" Ruth koji je

zabiljezen i kao prvi milijuna§ medu sportagima.*?

U drugoj polovici 20. stoljeca, razvoj telekomunikacijskih i informatickih tehnologija
odrazava se na razvoj medija te sportska natjecanja dobivaju sve vecu vaznost. Interes
javnosti za sportom raste, a time i marketing postaje sastavnim dijelom sportskih dogadanja.
Najvise na ovom podrucju doprinose proizvodaci sportske opreme koji sponzoriraju poznate
sportase. Tako Muhammad Ali popularizira tvrtku Everlast koja postaje sinonim za boksacku
opremu. Takoder, pojedini sportski proizvodi kao $to su Adidasove tenisice Gazelle ili
Conversove All-Stars stjecu planetarnu popularnost i postaju dijelom kulture pojedinih grupa
Sto te marke odrzava na trziStu do dana$njih dana. Veliku ulogu u nastanku i Sirenju ovih

fenomena do globalnih razmjera ima marketing koji se sve vie integrira u sport.*®

Revoluciju i prekretnicu u razvoju sportskog marketinga donose Olimpijske igre 1984. u Los
Angelesu koje su zabiljezene kao prve profitabilne Igre u povijesti. Razlog tomu je prije svega
marketingka strategija koju za Medunarodni olimpijski odbor kreira Michael R. Payne™®, jedan
od vodecih svjetskih marketinskih stru¢njaka i direktor marketinga MOO-a u razdoblju od
1983. - 2004. u kojem Igre s ruba bankrota dovodi do statusa najveceg i najprepoznatljivijeg
svjetskog sportskog natjecanja, te pritom zajedno sa svojim marketinskim timom ostvaruje

vise od 15 milijardi dolara dobiti.

Payneov koncept isplativosti Olimpijskih igara temelji se na investicijama privatnog sektora,
pretezito kroz sponzorstva i prodaju televizijskih prava $to se najbolje vidi na Olimpijskim
igrama u Atlanti 1996., kada "samo™" 26% zarade ostvaruje prodaja karata dok glavninu
zarade generira prodaja televizijskih prava(34%), te korporacijska sponzorstva(32%).
Zanimljivo je primjetiti da 8% zarade generira NBC kao sluzbena postaja koja emitira 3000
sati programa S§to je 30 puta viSe emitiranog materijala u odnosu na prethodno Svjetsko

nogometno prvenstvo.®

12 http://www.smedio.com/the-history-of-sports-and-marketing/, (17.05.2015.)
13 Prema: Weikel, C., str. 2

Y http://www.michaelrpayne.com/profile.html, (19.05.2015.)

> Radise 0 Svjetskom nogometnom prvenstvu odrzanom 1996. u SAD-u.



0Od 1996. MOO nudi sponzorima mjesto u Olimpijskom programu(tzv. TOP) s ograni¢enjem
na 10 &lanova® i cijenom "Glanarine” od 40 do 50 milijuna dolara. TOP sponzori isti¢u svoj
logo na samim Igrama i sportskim borilistima, te promoviraju olimpijski logo prilikom
oglasavanja vlastitih proizvoda. Iste tvrtke su sponzori i pojedina¢nih sportasa te njihovim

uspjehom dodatno oglasavaju svoje proizvode i usluge.

Uspjeh ovakve vrste sponzoriranja oznacava pocetak trenda potpisivanja unosnih sponzorskih
ugovora'” izmedu velikih korporacija i vrhunskih sportasa &ime prihodi koje sporta$ ostvaruje
od svoje primarne djelatnosti, bavljenja sportom i sportskih rezultata, postaju sporedni
naspram prihoda ostvarenih putem sponzorskih ugovora. Brojni su kriti¢ari ovakvog pristupa
sportu koji smatraju da se ovim gubi smisao i bit sporta kao nadmetanja i natjecanja, a da
novac dolazi u srediSte i postaje jedini pravi razlog organizacije sportskih natjecanja.
Medutim, s marketinskog stajalista, ovo predstavlja visoku fazu razvoja sportskog marketinga
i koriStenja marketinskih strategija u svrhu ostvarivanja dobiti, te platformu opstanka sporta

kao drustvene aktivnosti.*®

Nositelji razvoja sporta su sportske organizacije, odnosno sportska drustva i klubovi kao
njihove temeljne sastavnice. Promatraju¢i upravljacku strukturu i organizaciju vodeéih
svjetskih sportskih klubova'® vidljivo je koliko se paZnje posveéuje marketinskim
aktivnostima kao i visina prihoda koji se tim aktivnostima ostvaruju(slika 3). Ovo ukazuje na
profesionalizaciju sportskog marketinga kao 1 vaZznost implementacije marketinskih strategija

u temeljnu upravljacku strategiju sportskih organizacija.

16 Za Ol u Atlanti TOP sponzori su bili: Bausch&Lomb(Ray-Ban), Coca-Cola, John Hancoc(osiguravajuée
drustvo), Kodak, IBM, Panasonic, Rank Xerox, Sports Illustrated, UPS i Visa.

" Gutowski, A. (1997.), Marketing u $portu, Geographica Croatica, Zagreb, str. 21.-23.

8 Doradeno prema: Beech, J., Chadwick, S., op. cit., str. 17.1 18.

19 http://www.forbes.com/sites/kurtbadenhausen/2014/07/16/the-worlds-50-most-valuable-sports-teams-2014/,
(23.05.2015.)
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Slika 3: Lista nogometnih klubova prema prihodu(po udjelima; od prodaje na dan

utakmice, TV prava i ukupnih prodajnih djelatnosti)

Izvor: http://says.com/my/sports/photos-liverpool-unveils-redesigned-anfield-to-seat-close-to-60-000-people,
(15.05.2015.)

Iz dijagrama(slika 3) je vidljivo da najveci sportski klubovi marketinskim aktivnostima
ostvaruju znacajne prihode koji se mjere u desetcima, pa Cak i stotinama milijuna eura. Za
ostvarenje ovih prihoda zasluzna je specificna marketinska strategija kao i tim ljudi koji ju
stvara, prilagodava i upravlja njome. Tijekom niza godina, ovim aktivnostima i sportskim
rezultatima stvoreni su preduvijeti za kreiranje marki sportskih klubova. Marka kluba ima
vrijednost i znakovlje® po kojem se prepoznaje. Aktivnosti upravljanje markom sportskog
subjekta u cilju jacanja njegova imidza je temeljni predmet istraZivanja ovoga rada. Kroz
planirana istrazivanja ¢e se utvrditi poveznice marke s imidzom kluba i reperkusijama na
financijsko poslovanje. Primarnim istrazivanjem ¢e se istraziti 0dnos marke i imidza kluba s
prihodima koje ostvaruje. Teorijski dio rada je usmjeren na aktivnosti upravljanja markom
sportskog kluba. Na temelju nalaza planiranih istrazivanja predstaviti ¢e se i predloziti
smjernice u primjeni marketinskih strategija u cilju jacanja marke i imidza sportskog subjekta

radi rasta prihoda i pobolj$anja financijskog stanja.

% jJacobson, A. (2012.), Typographic Trends in American Sports Brands,
http://digitalcommons.calpoly.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1079&context=grcsp, (25.05.2015.)



1.2. Predmet istraZivanja

Na primjeru "HNK Hajduk Split" ¢e se predloziti konkretne marketinske strategije i nacela
sportskog marketinga u cilju jacanja marke 1 imidza kluba za potrebe financijske
konsolidacije i rasta prihoda. HNK Hajduk Split je od svog osnutka 1911. godine do danas
jedan od najpopularnijih sportskih kolektiva na prostoru jugoisto¢ne Europe, a ve¢ nekoliko
godina za redom i najpraéeniji hrvatski nogometni klub.?* Takoder, Hajduk je svojevrsan
simbol Splita i Dalmacije, odnosno personifikacija juznjackog, mediteranskog mentaliteta i
stila Zivota. Upravo ovaj druStveno-povijesni kontekst predstavlja odlicnu podlogu za
osnazivanje marke i jaCanje imidza kluba koji je trenutno potrebniji nego ikad jer je Hajduk
ve¢ nekoliko godina u financijskim problemima. Posljedice ovoga su; otezano poslovanje,
nemogucénost pravovremnog podmirivanja obveza i skroman sportski rezultat. Namjera ovoga
rada je istraziti neiskoriSteni potencijal marke Hajduka, te predloziti mjere za efikasnije
upravljanje markom i jacanje imidza kluba. Takoder, radom se namjerava dokazati da
implementacija sportskog marketinga u upravljacku strategiju kluba moze povecati prihode i

podi¢i vrijednost kluba kao cjeline.

2! http://prva-hnl.hr/blog/wp-content/uploads/2010/01/Broj-gledatelja-po-klubovima.pdf, (23.05.2015.)



1.3. Istrazivacke hipoteze

Hipoteze na temelju kojih ¢e se testirati polazna promisljanja i ponuditi konkretni prijedlozi

1 pragmati¢ne smjernice su:

H;.. : Primjena koncepcije sportskog marketing u HNK Hajduk Split doprinosi jaéanju marke,

te posredno rastu prihoda kluba

Na ovoj hipotezi se temelje slijede¢e pomocne hipoteze:

Hi 1. : Primjena koncepcije sportskog marketinga utjece na jacanje imidza HNK Hajduk Split
Hi.: Jacanje imidza HNK Hajduk Split utjece na rast broja pretplatnika i ¢lanova kluba
Hi3.: Sportski rezultati HNK Hajduk Split izravno utjecu na imidz kluba

Hi4.: Sportski rezultati znacajno utjecu na prihode HNK Hajduk Split

Primarna hipoteza H; testira se na podacima prikupljenim primarnim i sekundarnim
istrazivanjem. Primarno istrazivanje podrazumijeva anketni upitnik kojim Se ispituju stavovi,
razmiS$ljanja i potrosacke navike navijaca i simpatizera HNK Hajduk Split. Sekundarno,
izvidajno istrazivanje obuhvaca analizu poslovanja kluba, investicije u klub, sponzorstva i
partnerstva. Pomocne hipoteze ¢e se testirati primarno rezultatima anketnog upitnika, te
sekundarno analizom dosadasnjih marketinskih aktivnosti i usporedbom financijskih

izvjestaja iz poslijednjih nekoliko razdoblja.

%2 prema: Tkalac Vergi¢, A., Sin¢i¢ Cori¢, D., Poloski Vokié, N. (2011.), Priru¢nik za metodologiju
istrazivackog rada u drustvenim istrazivanjima, M.E.P., Zagreb, str. 62.



1.4. Ciljevi istraZivanja

Glavni cilj ovog istrazivanja je ukazati na vaznost upravljanja markom u sportu, u svrhu

jacanja imidZa sportskog subjekta . Iz glavnog cilja istrazivanja rezultiraju parcijalni ciljevi:

= istraziti upravljanje markom HNK Hajduk Split,

= ispitati misljenja, stavove i potroSacke navike navijaca i simpatizera HNK Hajduk
Split,

= ispitati kretanje broja pretplatnika i ¢lanova kluba u ovisnosti o imidzu i sportskim
rezultatima,

* na temelju rezultata istraZivanja preporuciti model efikasnijeg upravljanja markom

HNK Hajduk Split u svrhu jacanja imidza kluba.



1.5. Metode istrazivanja

Osnovna metoda za provedbu primarnog istraZivanja je anketiranje®®, a temeljni istrazivacki
instrumenti je anketni upitnik. Anketni upitnik namijenjen je navijaima i simpatizerima
kluba, a sastoji se od dva dijela. Prvi dio je zamiSljen kao predtest koji ispitanika uvodi u
drugi, glavni dio ankete ili ga eliminira iz ispitivanja u ovisnosti o zadovoljenju unaprijed
postavljenih kriterija. S obzirom da se istrazuje imidz, dozivljaj i percepcija HNK Hajduk
Split, glavni eliminacijski kriterij je Cinjenica je li ispitanik simpatizer ili navija¢ kluba,
odnosno je li zaljubljenik u sport. U slucaju zadovoljavanja ovih kriterija, ispitanika se
podvrgava, drugom, opseznijem dijelu ankete koji je izravno vezan uz predmet istrazivanja,
dok ga se u protivnome eliminira iz daljnjeg ispitivanja. Na ovaj nacin dobit ¢e se namjerni

prigodni uzorak na temelju kojega ¢e se provesti empirijsko istrazivanje.

Rezultati ankete se potom grupiraju i obraduju statistickom metodom® na temelju koje se i

testiraju polazne hipoteze te donosi zakljucak istrazivanja.

Osim metoda primarnog istraZivanja, u radu se koriste i ostale metode® prikupljanja i obrade
sekundarnih podataka:

* induktivna metoda kojom se na temelju pojedina¢nih ili posebnih €injenica dolazi do
zakljucka o opéem sudu,

» deduktivna metoda kojom se na temelju opcih postavki dolazi do konkretnih
pojedinacnih zaklju€aka ili se iz jedne(ili viSe) tvrdnji izvodi nova tvrdnja koja
proizlazi iz prethodnih tvrdniji,

= metoda analize podrazumijeva raSClanjivanje sloZzenih pojmova na njihove

jednostavnije sastavne djelove i izucavanje svakog dijela,

= metoda sinteze predstavlja postupak spajanja i sastavljanja jednostavnih elemenata i
procesa u slozenije, jedinstvene cjeline,

= metoda dokazivanja kojom se utvrduje istinitost pojedinih stavova na temelju
znanstvenih ¢injenica ili na temelju ranije utvrdenih istinitih stavova,

* metoda kompilacije podrazumijeva preuzimanja tudih opazanja i zakljucaka

% Prema: Zelenika, R. (2000.), Metodologija i tehnologija izrade znanstvenog i stru¢nog djela, Ekonomski
fakultet u Rijeci, Rijeka, str. 366.

** Smith, A., Stewart, B. (2001.), "Beyond Number Crunching:" Applying Qualitative Techniques in Sport
Marketing Research, http://www.nova.edu/ssss/QR/QR6-2/smith.html, 1-14. , (20.05.2015.)

% Ibid., str. 323.-344.
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povijesna metoda kojom se istrazuje kronologija, razvoj i uzro¢no posljedi¢na veza

komparativnom metodom usporeduju se iste ili srodne ¢injenice, te utvrduju njihove
sli¢nosti ili razli¢itosti

metodom deskripcije zele se opisati svi pojmovi i ¢injenice vazne za istrazivanje

11



1.6. Doprinos istraZivanja

Istrazivanja na podru¢ju sportskog marketinga svakim danom postaju sve vaznija jer
vrijednost sporta na globalnoj razini ubrzano raste”®, a time i interes marketinskih struénjak
postaje sve veci.Vaznost integracije marketinga u sport trenutno je najvise prepoznata u SAD-
u gdje se izdaju razli¢ite publikacije u vidu novinskih ¢lanaka, broSura, znanstvenih radova i
struéne literature. Pri tom se najveca vaznost pridaje upravljanju markom, kao osnovnim
alatom sportske industrije. Podrucja bitna za upravljanje markom ukljucuju tradiciju, sportske
rezultate, drustveni kontekst kluba, raspored utakmica/meceva, lokaciju i medijsku
distribuciju. Marke jacaju imidz sportskog kluba stvarajuci stalnu grupu navijaca koji su

posveceni i lojalni proizvodu(klubu).27

Upravo iz navedenih razloga, vaznost istraZivanja na podrucju upravljanja markom postaje
sve veca. Ipak, jo$ uvijek je malen broj ljudi u Hrvatskoj koji se profesionalno bave teorijom
i praksom upravljanja markama u podrucju sporta stoga ovaj rad moze pobuditi interes
domace javnosti, prije svega sportskih marketing-menadzera i ukazati na vaznost proucavanja
ovog oblika marketinga, kao i svih alata i tehnika kojima je moguce utjecati na pozitivan
imidz sportskog kluba. Osobiti doprinos, rad bi ostvario kada bi se analizirana teorija i dane
smjernice upravljanja markom primjenile na odredeni sportski subjekt i time ostvarilo

efikasnije i efektivnije poslovanje.

% http://www.forbes.com/sites/tomvanriper/2013/11/13/thanks-to-mediasports-industry-growth-set-to-
accelerate/, (24.05.2015.)

*’ Hardy et. al.(2012.) prema Ryan, K. (2014.), Strengthening of Cal Poly Football’s Brand to Improve Its Fan
Base
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2. MARKA | UPRAVLJANJE MARKOM U SPORTU

2.1. Marka proizvoda
Marka ili brand® je "ime, pojam, znak, simbol, oblik ili kombinacija svega toga, &ija je
namjena identificiranje dobara ili usluga jednog prodavatelja ili skupine prodavatelja i njihovo

razlikovanje od konkurenata."?

Marka je dakle skup znacajki po kojima se jedan proizvod
razlikuje od drugog, dizajniranog da zadovolji iste potrebe. Te razlike mogu biti funkcionalne,
racionalne ili opipljive, odnosno odnositi se na kvalitetu proizvoda. Takoder, one mogu biti

simbolicke, emocionalne i neopipljive, odnosno ovisne o podsvijesti potrosaca/korisnika.

Pojam marke star je koliko i ljudska civilizacija, odnosno datira iz doba pojave prvih obrtnika
i trgovaca koji imaju potrebu oznaditi svoje proizvode §to je dokaz vlasnistva, ali i garancija
kvalitete prilikom prodaje proizvoda. Kvalitetni proizvodaci oduvijek su na dobrom glasu i
mogu prodavati svoje proizvode po vecoj cijeni od konkurenata stoga ih oznacavaju posebnim
znakom ili simbolom. Tako nastaju prvi "zastitni znaci", odnosno marke. Vaznu ulogu u
razvoju marki imaju i uzgajivaci stoke koji zivotinje oznacavaju bojom ili borovom smolom
iscrtavajuci razliCite oznake kao dokaz vlasniStva, a kasnije, na Zalost, u istu svrhu koriste
posebno oblikovano vruée zeljezo kojim se ostavljaju trajni znaci na kozi Zivotinja. Ovaj
proces oznacCavanja stoke vruéim Zzeljezom naziva se brandiranje, odakle potjece

medunarodno prihvaéeni naziv za marku - brand.*®

2.1.1. Znacaj marke

Osnovna uloga marke je identifikacija odredenog proizvodaca, diferencijacija njegovog
proizvod od konkuretskih i pozicioniranje u svijesti potrosaca na zeljeni na¢in. Potrosaci iste
proizvode vrednuju na razliCite nacine §to uvelike ovisi o njthovom prethodnom iskustvu
prilikom konzumacije/uporabe proizvoda ili koristenju drugih proizvoda istog proizvodaca.
Na ovaj nacin potrosaci ufe koje marke zadovoljavaju njihove potrebe, a koje ne
zadovoljavaju i tako stvaraju vlastiti vrijednosni sud o pojedinoj marci. Ovo je ujedno i razlog
vaznosti stvaranja snaznih, prepoznatljivih i vjerodostojnih marki. Takve marke poveéavaju

razinu zadovoljstva kod kupaca Sto dugorocno utjeCe na stvaranje lojalnosti, a lojalni kupci

?® anglizam - posudenica(usvojenica) u hrvatskom jeziku koja potje&e iz engleskog jezika
# Kotler, P., Keller, K., Martinovi¢, M. (2014.), Upravljanje marketingom, MATE, Zagreb, str. 241.
%0 A Brief Overwiev of the History of Branding, http://www.aef.com/pdf/landa_history_rev2.pdf, (11.10.2015.)
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Cesto su spremni platiti i do 25% vecu cijenu za proizvod u odnosu na proizvode

konkurentskih marki.3!

Osim za potrosace, marke su od velikog znacaja i za tvrtke koje ih posjeduju. Prije svega, one
omogucuju pravnu zastitu jedinstvenih karakteristika proizvoda kao i specifi¢nih patenata
vezanih uz proizvodnju. Zastita intelektualnih prava omogucuje tvrtki sigurno ulaganje u
marku i ostvarivanje profita od svoje vrijedne imovine. Iznimnu vaznost predstavlja i
prethodno spomenuta lojalnost marci koja uz mogucnost postavljanja cijena na vece razine,
tvrtki pruza predvidljivost i sigurnost potraznje te stvara prepreke koje potencijalnim
konkurentima otezavaju ulazak na trziste. lako konkurenti relativno lako mogu kopirati proces
proizvodnje i dizajn proizvoda, jako teSko mogu utjecati na percepciju marke u umovima
potroSaca koja je rezultat dugoroCnog iskustva s proizvodom i utjecaja marketinskih
aktivnosti. Stvaranjem snazne marke, tvrtka dobiva vazno sredstvo osiguranja konkurentske
prednosti. Takoder, marke pojednostavljuju upravljanje proizvodom, izradu marketinskog

spleta kao i proces komercijalizacije proizvoda.®

2.1.2. Stvaranje marke

lako tvrtke putem razli¢itih marketinskih aktivnosti pruzaju poticaj za stvaranje marke, ona
zapravo pociva u umovima potroSaca kao perceptivna tvorevina koja svoje korijene ima u
stvarnosti(znak, simbol, specifiéne karakteristike proizvoda), ali odrazava percepciju i

individualne osobine potroéaéa.33

Kako bi se stvorila marka potrebno je imati na umu osnovne uloge marke, diferencijaciju i
identifikaciju proizvoda. Stvaranje marke u osnovi je stvaranje razliitosti kao 1 poducavanje
kupaca o osnovnim elementima marke kako bi je §to jednostavnije prepoznali. Potrebno je,
dakle, objasniti "tko" je proizvod, dati mu ime i istaknuti njegove specificne karakteristike,
kao 1 §to proizvod €ini i zasto bi kupce to trebalo zanimati. Na ovaj nacin stvaraju se mentalne
strukture koje kupcu pomazu organizirati svoje znanje o proizvodima i tako olakSavaju

donosenje odluke o kupovini, a tvrtka tijekom tog procesa dobiva na Vrijednosti.34

Kako bi strategije stvaranja marke bile uspjesne i kako bi se stvorila vrijednost marke, kupce
je potrebno uvjeriti da izmedu marki iste kategorije proizvoda postoje bitne razlike. Razlike

medu markama ¢esto su povezane s karakteristikama ili koristima samog proizvoda. Ovdje do

%! Davis, S. (2000.) prema Kotler, P., Keller, K., Martinovi¢, M., op. cit., str. 242.
% Kotler, P., Keller, K., Martinovi¢, M. (2014.), Upravljanje marketingom, MATE, Zagreb, str. 242.
33 [p:
Ibid., str. 243.
% Ibid., str. 243.
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izrazaja dolazi vjeStina i sposobnost tvrtki, odnosno njihovih marketinskih stru¢njaka da
potencijalnim kupcima predoce jedinstvene karakteristike proizvoda i da ih uvjere da je
upravo taj proizvod onaj koji zadovoljave njihove Zelje i potrebe u najvecoj mjeri. Marketeri
stvaranje marke mogu primijeniti gotovo svugdje gdje kupac ima moguc¢nost izbora pa tako
razlikujemo marke: materijalne robe(automobili Fiat, lijekovi Pliva), usluga(zrakoplovna
kompanija Virgin Atlantic, zivotno osiguranje Allianz), trgovina(odjeta H&M, namjestaj
IKEA), osoba(atleticar Usain Bolt, pjevacica Lady Gaga), mjesta(grad London, drzava
Francuska), organizacija(nogometni klub Manchester United, sastav The Rolling Stones),

manifestacija(festival Ultra, sajam E3) i ideja(pravo na pobacaj, sloboda govora).®

Strategija stvaranja marke, poznata i1 kao arhitektura marke, moze se provesti na nekoliko

razli¢itih naGina, a tvrtke se Cesto odluduju na jedan od tri temeljna pristupa:*®

= razvijanje novih elemenata marke
* primjena postojeéih elemenata marke

» kombiniranje novih i postojecih elemenata marke

Ukoliko tvrtka prilikom predstavljanja novog proizvoda koristi postoje¢u, kupcima poznatu
marku, govorimo o0 proSirenju marke. Razvijanjem nove marku i kombiniranjem s
postojeCom, nastaju podmarke. Postoje¢a marka iz koje proizlazi proSirenje marke ili
podmarka naziva se roditeljska marka. Ako je roditeljska marka ve¢ povezana s viSe

proizvoda, nazivamo je krovna ili obiteljska marka.*’

Kod proSirenja marke razlikujemo dva osnovna koncepta38; proSirenje linije 1 proSirenje
kategorije. Kada roditeljska marka pokriva novi proizvod unutar kategorije proizvoda kojoj
trenutno sluzi kao roditeljska marka(novi okus, oblik, boja, dodatni sastojci, veli¢ine
pakiranja), govorimo o progirenju linije.*® Tako je proizvoda¢ konditorskih proizvoda Kras,
svoju liniju bombonijera "Bajadera” prosirio S novim proizvodom, "Bajadera Amarus”, kao i
novim oblicim 1 veli¢inama pakiranja ve¢ postojece "Bajadere".“o ProSirenjem kategorije
koristi se roditeljska marka za ulazak u drugu kategoriju proizvoda. Primjerice, japanski
proizvoda¢ glazbenih instrumenata "Yamaha" je svoje ime iskoristio za pokrivanje razlicitih

trzisnih segmenata, te je s vremenom tvrtka prerasla u jednog od najpoznatijih svjetskih

% Kotler, P., Keller, K., Martinovi¢, M. (2014.), Upravljanje marketingom, MATE, Zagreb, str. 243.
36 p:

Ibid., str. 260.
*" Ibid., str. 260.
% Farquhar, P. (1989.) prema Kotler, P., Keller, K., Martinovi¢, M., op. cit., str.260.
¥ Kotler, P., Keller, K., Martinovi¢, M. (2014.), Upravljanje marketingom, MATE, Zagreb, str. 260.
%0 http://www.kras.hr/hr/katalog/kategorija-2-bombonijere/proizvod-18-bajadera, (15.02.2016.)
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proizvodada motocikala i brodskih motora.** Takoder, Yamaha u svom asortimanu nudi i
ostale linije proizvoda kao S§to su: brodovi, skuteri za vodu, vozila za snijeg, motocikli na
Cetiri kotaca, elektri¢ni generatori, pumpe za vodu, vozila za golf terene, oprema za golf,
profesionalna audio oprema, kucana audio-video oprema, komunikacijski uredaji, precizna

elektronika te dijelovi za unutras$njost automobila.*?

Linija marke sastoji se od svih proizvoda(izvornih, proSirenja linije i kategorije) Koji se
prodaju pod posebnom markom(npr. Chevrolet ili Cadillac). Skup svih linija marke koji
odredeni proizvoda¢ proizvodi tvore splet ili asortiman marke(npr. General Motors*?).*
Danas je Cesta pojava i varijacije marke, posebne linije marke koje se dostavljaju posebnim
trgovcima ili drukéijim distribucijskim kanalima. Tako je informaticki div Microsoft 2015.
lansirao na trziste mobitel Nokia 215 s cijenom od $29, namijenjen trziStima manje kupovne

moéi u Africi, Aziji i Bliskom Istoku.*
2.1.3. Upravljanje markom

2.1.3.1. Izgradnja trziSne vrijednosti marke

Prvi korak ka uspjeSnom upravljanju markom je izgradnja trzi$ne vrijednosti marke. "TrziSna
vrijednost marke dodatna je vrijednost koja obogacuje proizvode i usluge. Vrijednost se moze
odrazavati u na¢inima na koje kupci razmisljaju, osjecaju i djeluju s obzirom na marku, kao 1
u cijeni, udjelu na trziStu 1 profitabilnosti koju marka donosi."*® Zadatak marketinskih
struénjaka je upoznati kupce s Zeljenim strukturama znanja o marci, a upoznatost kupaca s
markom ovisi o svim doticajima povezanim s markom, bilo da su ih izazvali marketinski
struénjaci ili ne. Iz perspektive upravljanja marketingom postoje tri skupa pokretaca trziSne

vrjednosti marke:*’

1. Pocetni izbor elemenata ili identiteta marke ¢ine marku(ime marke, logotip, simboli,
znakovi, slogani, oglasi, pakiranja)
2. Proizvod, usluga i sve prate¢e marketinske aktivnosti(promocija, pozicioniranje, na¢in

prodaje)

*! http://www.yamaha-motor.com/, (15.02.2016.)

*2 http://www.yamaha.com/about_yamaha/corporate/business/index.html, (15.02.2016.)

* http://www.gm.com/, (15.02.2016.)

“ Kotler, P., Keller, K., Martinovi¢, M. (2014.), Upravljanje marketingom, MATE, Zagreb, str. 261.

* http://www.theverge.com/2015/1/5/7493291/Microsoft-nokia-215-cheapest-internet-phone, (15.02.2016.)
*® Aaker, D. A. (1991.) prema Kotler, P., Keller, K., Martinovi¢, M., op. Cit., str. 243.

* Kotler, P., Keller, K., Martinovi¢, M. (2014.), Upravljanje marketingom, MATE, Zagreb, str. 249.
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3. Ostale asocijacije koje se posredno pridaju marki povezivanjem s nekim drugim

entitetom(osoba, mjesto, objekt, predmet)

Elementi marke prvenstveno sluze za identifikaciju i razlikovanje marke, a moguce ih je i

zaitititi znakom. Za svaki element marke vazno je da bude:*®

= pamtljiv - kratko, zvuéno ime utjece na lakSu pamtljivost i brze usvajanje

= smislen - upucuje na odgovaraju¢u kategoriju ili sastav proizvoda, odnosno na
segment kupaca kojemu je proizvod namijenjen

= privlacan - estetski zanimljiv, utjece na lakSu prepoznatljivost

= prenosiv - mogucnost predstavljanja novih proizvoda u istim ili razli¢itim
kategorijama, doprinosi trziSnoj vrijednosti marke izvan geografskih granica i
marketinSkih segmenata

= prilagodljiv - podloZan izmjenama i nadopunama tijekom vremena

= zaStien - mogucnost pravne zastite jaka je konkurentska prednost

Velike tvrtke za svoje snazne marke primjenjuju visestruke elemente marke. Primjerice, kod
najveCeg svjetskog dizajnera sportske opreme, americkog Nike-a to su; prepoznatljiv
logo(tzv. "swoosh"), upecatljiv slogan("Just do it") i zvu¢no, mitolosko ime("Nike" potjece od
imena krilete boZice pobjede, hrv. Nika). Cilj marketera je, samo na temelju osnovnih

elemenata marke, izazvati interes kupaca te posljedi¢no stvoriti pozitivan stav o proizvodima.

Kvaliteta izrade proizvoda, jednostavnost uporabe, trajnost, izdrzljivost, prodajna i
postprodajna usluga bitne su odrednice ukupnog stava kupaca o pojedinoj marci. Nike veliki
dio svog trziSnog uspjeha ostvaruje zahvaljujuéi moderno dizajniranim, trajnim i
funkcionalnim proizvodima koje, izmedu ostalog, nudi u specijaliziranim trgovinama gdje se
prodaju iskljucivo Nike proizvodi. Takoder, kupci imaju moguénost dijeljenja svojih dnevnih,
tjednih i mjesecnih sportskih aktivnosti putem posebno dizajniranih mobilnih i web aplikacija
&ime se stvara tzv. community efekt*®, odnosno osjeéaj zajednistva i pripadnosti jednoj velikoj
Nike obitelji $to potice natjecateljski duh, rivalstvo i jo$ ucestalije koristenje Nike-ovih

proizvoda.

*8 Kotler, P., Keller, K., Martinovi¢, M. (2014.), Upravljanje marketingom, MATE, Zagreb, str. 250.
* https://getsatisfaction.com/corp/community-effect/, (19.02.2016.)
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2.1.3.2. Osnazivanje marke

Mnoge vodece marke svoj status zadrzavaju dugi niz godina, kao npr. Coca-Cola u segmentu
bezalkohonih pic¢a, IBM u informatickim tehnologijama ili Toyota u autoindustriji. Razlog
tome nije samo kvalitetno izgradena trziSna vrijednost marke ve¢ i stalno ulaganje napora u
poboljsanje proizvoda, usluga 1 marketinSkih aktivnosti. Strategije osnazivanja marke klju¢ne
SuU U sprijecavanju opadanja vrijednosti marke, a cilj im je dodatno osnaziti ve¢ jaku marku.
"Marketinski stru¢njaci mogu osnaziti trziSnu vrijednost marke tako S§to ¢e neprestano
sugerirati znaCenje marke u vidu: koje proizvode predstavlja, koje bitne Kkoristi nudi i koje
potrebe zadovoljava, kao i na koji na¢in marka ¢ini proizvode nadmoc¢nima te koje snazne,

pozeljne i jedinstvene asocijacije na marku postoje u umovima kupaca."*

Osnazivanje trziSne vrijednosti marke podrazumijeva da se marka kontinuirano razvija, krece
prema naprijed u pravom smijeru s novim, kupcima privlaénim, ponudama i nac¢inima kako ih
se predstavlja na trzistu. U gotovo svim trzi$nim segmentima postoje marke koje su nekad
uzivale status vodecih(Fila, Polaroid, Kodak), ali su s vremenom ispale iz trziSne utrke,

. . . . . v . . .- . 1
izmedu ostalog i zbog zanemarivanja ovih vaznih pravila osnaZivanja marke.”

Vazan dio osnazivanja marki je dosljedna marketinska podrska $to ne znac¢i monotonost bez
promjena ve¢ odrzavanje strateSkog oslonca 1 smjera marke, uz odredene takticke preinake
ukoliko se za to ukaZe potreba. Kada promjena jest nuzna, marketinski stru¢njaci trebaju

cuvati 1 braniti izvore trZiSne vrijednosti marke.>?

Prilikom osnazivanja marke vazno je prepoznati kompromise izmedu marketinskih aktivnosti
koje ucvrSéuju marku i njezino znacenje(npr. dobro prihvaceno poboljSanje proizvoda ili
kreativna oglasivacka kampanja) 1 onih koje pokrecu ili nadograduju postojecu trzisnu
vrijednost s ciljem ostvarivanja financijske koristi. Takoder, vazno je imati na umu da ce
neuspjesno osnazivanje marke rezultirati suprotnim efektom, odnosno umanjiti poznatost

marke i oslabiti njezin ugled.>®

0 Adamson, A. P. (2006.) prema Kotler, P., Keller, K., Martinovi¢, M., op. cit., str. 258.

> Bahdur, N., Jullens, J. (2008.) prema Kotler, P., Keller, K., Martinovié¢, M., op. cit., str. 258.

%2 Kotler, P., Keller, K., Martinovi¢, M. (2014.), Upravljanje marketingom, MATE, Zagreb, str. 258.
%% Mizik, N., Jacobson, R. (2003.) prema Kotler, P., Keller, K., Martinovi¢, M., op. cit., str. 259.
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2.1.3.3. Ozivljavanje marke

Ponekad, unato¢ naporima marketinskih stru¢njaka, odredene marke dozive pad ugleda i
potrosacke navike kupaca, promjena stila Zivota 1 utjecaj konkurencije. Poznat je primjer
ameri¢kog Kodaka koji je tijekom 90.-ih izgubio vode¢u poziciju u segmentu fotografije i
fotografskih filmova, ponajprije zbog razvoja digitalne fotografije kojoj se tvrtka nije dobro
prilagodila i na vrijeme reorganizirala poslovanje. Rezultat svega bio je pad ugleda marke,

gubitak trziSnog udjela i stalan pad prihoda.54

Ipak, postoje i tvrtke koje su nakon perioda loSeg poslovanja i pada ugleda uspjele ozivjeti
svoje marke. Harley-Davidson je uspje$no ozivio marku i povratio trzisno vodstvo
primjenjujucéi tzv. strategiju "povratka osnovama". Kljuc¢ uspjeha bio je u izlazenju u susret
o¢ekivanjima kupcima. Slusaju¢i njihova razmis$ljanja, zelje i potrebe, inZenjeri Harley-
Davidson-a prilagodili su proizvod, a marketinski struénjaci isticali su kvalitetu izrade
dijelova, ru¢no sastavljanje, karakteristi¢an zvuk motora te osjecaj slobode koji stvara voznja.
Rezultat je bio iznimno pozitivan, a proizvod je osvojio ¢ak i segmente kupaca kojima nije

prvotno namijenjen, kao $to su odvjetnici, lije¢nici i poslovni ljudi.>

U nekim slu¢ajevima, medutim, staro pozicioniranje viSe nije primjenjivo i nuzna je strategija
"ponovnog otkrivenja". Primjena ove strategije vidljiva je kod marke Old Spice. Old Spice,
jedan od prvih parfimiranih proizvoda za masovno trZiSte, nastao je jo§ 1937. godine kao
kombinacija kolonjske vode i losiona poslije brijanja. Marka je bila poprilicno nevazna u
svjetskim okvirima sve dok je 1990. nije otkupio Procter & Gamble i odlucio napustiti staru
kolonjsku vodu te se usmijeriti na dezodoranse i ostale proizvode za njegu muskaraca. Suocen
s ostrom konkurencijom Unileverove linije Axe(Linx), P&G se vratio klasi¢noj dvostrukoj
inovaciji proizvoda i novoj komunikaciji usmjerenoj muskarcima u dobi od 12-34 godine. Sve
proizvode Old Spice podupiralo je duhovito oglaSavanje koje je naglasavalo "iskustvo" i

tradiciju marke.

Izmedu strategija "povratak osnovama” s jedne i "ponovnog otkrivenja™ s druge strane, postoji

cijeli niz kombinacija ovih dviju strategija, a koja kombinacija je optimalna ovisi prije svega o

** http://www.forbes.com/sites/chunkamui/2012/01/18/how-kodak-failed/#46032e5bbd6a, (24.02.2016.)
% http://www.westminstercollege.edu/review/index.cfm?parent=1607&detail=1609&content=1621,
(24.02.2016.)

% West, E. (2002.) prema Kotler, P., Keller, K., Martinovi¢, M., op. cit., str. 260.
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samom proizvodu. Osnovni cilj strategija ozivljavanja je promijeniti marku dovoljno da

. o . . . . . . 57
privuce nove kupce, ali ne i previse kako se ne bi otudili stari.

2.1.3.4. Prosirenje marke

Mnoge tvrtke se odluCuju na predstavljanje niza novih proizvoda pod imenom svojih

najsnaznijih marki, $to u osnovi znaci prosirenje postojecih linija proizvoda. Dvije su glavne

prednosti prosirenja marke:*®

1)

2)

Olaksavanje prihvacanja novog proizvoda

"Kupci oblikuju ocekivanja o novim proizvodima na temelju onoga S$to znaju o
roditeljskoj marki i do koje mjere osjeéaju da je ta informacija znacajna."*® Ako kupci
posjeduju pozitivna iskustva s prijasnjim koriStenjem proizvoda odredene marke, veca je
vjerojatnost da ¢e kupiti novi proizvod iste marke. Marketinski gledano, "uvodna
kampanja ne mora stvoriti svjesnost i o0 marki i o proizvodu, ve¢ se moze usredotociti
samo na novi proizvod."®® Ovim se ostvaruju znadajne ustede prilikom predstavljanja
proizvoda. Takoder je moguée izbje¢i trosak smisSljanja novog imena, a u oderedenim
sluCajevima i etketiranja te pakiranja. "Sli¢na ili identi¢na pakiranja i etiketiranje mogu
sniziti troSkove proizvodnje proSirenja i, uz uspjeSnu koordinaciju, osigurati vecu
istaknutost u maloprodajnoj trgovini putem ucinka oglasnog panoa."61

Pruzanje pozitivne poratne sprege roditeljskoj marki i tvrtki

"ProSirenja marke mogu pomo¢i boljem razumijevanju znafenja marke i1 srediSnjih
vrijednosti marke ili mogu poboljsati lojalnost kupaca tvrtki koja stoji iza proéirenja."62
Takoder, prosirenja linije mogu obnoviti zanimanje 1 privla¢nost marke, te donijeti korist
roditeljskoj marki jer proSiruju trZiSte, ulaze¢i u nove, dotad neiskoriStene segmente
kupaca. Mnoge prestizne modne marke kao $to su Chanel ili Armani prosilrili su liniju
svojih proizvoda i poceli proizvoditi parfeme te tako postali dostupni vecem segmentu
kupaca i posredno povecali privlacnost marke. "UspjeSno proSirenje takoder stvara
daljnja progirenja."®® Tako je Apple liniju osobnih radunala(iMac) uspjesno prosirio
uredajima za slusanje glazbe u pokretu(iPod) na ¢ijoj osnovi je lansirao jos uspjesniju

liniju pametnih telefona(iPhone) i kasnije tablet racunala(iPad).

57

% bid., str. 264.

* Kim, B., Sullivan, M. W. (1998.) prema Kotler, P., Keller, K., Martinovi¢, M., op. cit., str. 264.

60 Taylor, V. A., Bearden, W. O. (2003.) prema Kotler, P., Keller, K., Martinovi¢, M., op. cit., str. 264.

¢! van derLans, R.,Pieters, R., Wedel, M. (2008.) prema Kotler, P., Keller, K., Martinovi¢, M., op. cit., str. 264.
62 Anand, B. N., Shacher, R. (2004.) prema Kotler, P., Keller, K., Martinovi¢, M., op. cit., str. 264.

& Aaker, D. A., Keller, K. L. (1992.) prema Kotler, P., Keller, K., Martinovi¢, M., op. cit., str. 265.
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Pros$irenje marke moze imati i negativan utjecaj na roditeljsku marku i ugled tvrtke. "Jedan od
mogucih nedostataka Sirenja marke krije se u opasnosti da se njezin naziv prestane cvrsto

vezati uz neki proizvod."*

Kada potrosaci naziv marke prestaju povezivati sa specificnim
proizvodom ili grupom sli¢nih proizvoda dolazi do tzv. razvodnjavanja marke. Ako tvrtka
prosiri marku novim proizvodima koje kupci smatraju neodgovaraju¢ima, dovodi Se u pitanje
integritet marke, a kupci mogu biti zbunjeni ili ¢ak frustrirani. Najgore $to se moze dogoditi
nije sam neuspjeh Sirenja, ve¢ kad pokusaj prosirenja marke ugrozi ugled roditeljske marke i
tvrtke koja ju posjeduje.

"Marketinski strucnjaci moraju svako potencijalno prosSirenje marke procjenjivati prema tome
koliko to prosirenje u¢inkovito koristi trzisSnu vrijednost roditeljske marke, ali i prema tome

koliko ono zauzvrat uéinkovito doprinosi trzi§noj vrijednosti obiteljske marke."®® Za

jednostavnu procjenu ucinkovitosti proSirenja marke moze posluziti slijedeca tablica:

Tablica 1: Bodovna tablica proSirenja marke

‘ BODOVNA TABLICA PROSIRENJA MARKE

Dodijelite bodove na temelju toga kako odredeni novi proizvod stoji s obzirom na konkretne
dimenzije u idu¢im podrucjima:

Perspektive potrosaca: PoZeljnost

10 bodova Privla¢nost kategorije proizvoda(veli¢ina potencijal rasta)
10 bodova Prijenos trzi$ne vrijednosti(uocena uklopljenost marke)
5 bodova Uocena uklopljenost u vidu ciljnih potrosaca
Perspektive tvrtke: Moguénost isporucivanja
10 bodova Iskoristivost imovine(proizvodna tehnologija, organizacijske vjestine,
ucinkovitost marketinga putem kanala i komunikacije)
10 bodova Potencijal dobiti
5 bodova Izvedivost predstavljanja
Perspektive tvrtke: Mogucnost razlikovanja
10 bodova Usporediva privlacnost(mnogo prednosti, malo nedostataka)
10 bodova Reakcija konkurencije(vjerojatnost, imunost ili ranjivost konkurenta)
5 bodova Pravne/regulativne/institucijske prepreke
Perspektive marke: Povratna sprega trziSne vrijednosti
10 bodova Osnazuje trzi$nu vrijednost roditeljske marke
10 bodova Olaksava dodatne moguénosti proSirenja marke
5 bodova Poboljsava imovinsku osnovu
UKUPNO bodova

Izvor: Kotler, P., Keller, K., Martinovi¢, M. (2014.), Upravljanje marketingom, MATE, Zagreb, str. 266.

& Morrin, M. (1999.) prema Kotler, P., Keller, K., Martinovi¢, M., op. cit., str. 265.
% John, D. R., Loken, B., Joiner, C. (1998.) prema Kaotler, P., Keller, K., Martinovi¢, M., op. cit., str. 265.
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2.2. Upravljanje markom u sportu

Upravljanje markom u sportu u osnovi je upravljanje markom sportskog proizvoda. Ovdje
sportski proizvod nije materijalna tvorevina ve¢ sportska organizacija, odnosno sportski klub
koji trziStu(navija¢ima, simpatizerima i zaljubljenicima u sport) nudi sportsko nadmetanje s
odredenim rezultatom. Sportski uspjesi, omjer pobjeda i poraza te moguc¢nost odrzavanje
neizvjesnosti sportskog natjecanja bitno odreduju nacin upravljanja sportskom markom. U
odnosu na sportski rezultat postoje tri vrste sportskog proizvoda kojem je moguce razvijati

marku:®®

1. Dominantan, pobjedni¢ki proizvod - trofejni klub koji kontinuirano ostvaruje
pozitivne rezultate i redovito je medu favoritima za osvajanje natjecanja

2. Proizvod koji pobjeduje dovoljno da bude konkurentan - klub koji je cesto medu
vodecima u natjecanju, U stanju je pobjediti favorite i povremeno osvojiti natjecanje

3. Gubitni¢ki proizvod - klub koji kontinuirano ostvaruje lose rezultate, Smanjuje mu se

navijaCka baza i bez izgleda je da ostvari pozitivan rezultat u bliskoj buduénosti

Bez obzira o kojoj se vrsti sportskog proizvoda radi, potreba za upravljanjem markom jednaka
je kod sve tri kategorije, jer su pobjede 1 porazi sastavni dio sporta i vrlo brzo pobjednicki

proizvod moZe postati gubitnicki i obrnuto.

Zbog neizvjesnosti sportskih rezultata nije moguce isklju¢ivo na njima graditi uspjesnu
marku, stoga je cilj analizirati trenutno stanje sportskog proizvoda i sluzeci se pravilima
upravljanja markom, pronalazenje novih, superiornih nacina privlacenja publike zbog

stvaranja dugoroc¢ne lojalnosti marci, odnosno sportskom klubu.

2.2.1. Vaznost marke u sportu

U danasnje vrijeme sve je visSe sportskih organizacija koje uo€avaju vaznost izgradnje vlastite
marke 1 njenog kvalitetnog upravljanja. Ove promjene rezultat su jacanja konkurencije 1
porasta kompetitivnosti sportskih natjecanja Sto zahtjeva diferenciranje i pozicioniranje na
sportskom trziStu. Markom je mogucée fokusirati marketinSku poruku na pojedinog
potrosaca(navijaca) i stvoriti dugoro¢an odnos sa sportskom organizacijom. Klubovi koji su u
stanju razviti vlastitu marku, koja navija¢ima nudi jedinstveno iskustvo i koja ne ovisi

iskljucivo o sportskom rezultatu, konkurentni su na sportskom trzistu.

% Rein, 1., Kotler, P., Shields, B. (2006.), The Elusive Fan: Reinventing Sports in a Crowded Marketplace,
McGraw-Hill, [e-knjiga], str. 95.
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Razvoj 1 uspjesno upravljanje dobro definiranom markom, sportskim organizacijama pruza tri

osnovne prednosti:®’

1. Stalnost

Izgradnja marke uvelike rjeSava problem neizvjesnosti sportskih rezultata. Mnogi klubovi

suoceni su s nizom losih rezultata ili odlascima najboljih igraca $to bitno utjeCe na interes

navijaca i posje¢enost utakmica. Kod jakih sportskih marki rezultat je u drugom planu, a

naglasak je stavljen na dugoro¢ni odnos navijaca i kluba te dozivljaj, zabavu koju pruza

odlazak na utakmice.
2. Povezivost

Izgradnja marke ukljucuje stvaranje velikog broj platformi za povezivanja kluba 1

navijaa. Ove platforme pruzaju moguénost pristupa mnogo vecem broju postojecih i

potencijalnih navija¢a putem razli¢itih komunikacijskih kanala te bitno olakSavaju

distribuciju sportskog proizvoda. Takoder, marka omogucuje povezivanje svih klupskih
sastavnica u jednu cjelinu koja se putem razli¢itih medija prezentira javnosti.
3. lzvrsnost

Izvrsnost se moze definirati kao razlika u privla¢nosti i zaradi koju jedna izgradena

sportska marka ostvaruje u odnosu na konkurenciju. Tri su ¢imbenika Kkoji pridonose

izvrsnosti marke:

e Uocljivost - Dobro poznate sportske marke privlace viSe pozornosti i postizu vece
cijene. Dobro uocljiv sportski proizvod s izgradenom markom ima veéi potencijal u
postizanju izvrsnosti od jednako kvalitetnog konkurenta bez izgradene marke.

e Sportski segment - lzvrsnost marke uvelike ovisi o popularnosti, kompetitivnosti i
interesu za odredenu vrstu sporta. Postizanje izvrsnosti biti ¢e lakSe u svjetski
popularnim sportovima kao S$to su nogomet, koSarka ili tenis, nego u manje
profitabilnim kao $to su vaterpolo, rukomet ili stolni tenis. Odredeni sportovi mogu
posti¢i izvrsnost marke na uzem geografskom podrucju kao Sto je primjerice skijasko
tréanje u Norveskoj ili brzo klizanje u Nizozemskoj.

e Kultura - Sportske marke koje prate vodece kulturoloske trendove lakSe postizu
izvrsnost. Primjerice, texas hold'em poker je poslijednjih godina postao vrlo jaka
sportska marka i stvorio mnogo obozavatelja diljem svijeta prvenstveno zbog pracenja

modernih trendova. Moguc¢nost igranja putem interneta, televizijski prijenosi najvecih

* Rein, 1., Kotler, P., Shields, B., op. cit., str. 100.
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svjetskih turnira, specijalizirane TV emisije i sudjelovanje poznatih osoba iz javnog
Zivota, pretvaraju texas holdem u globalnu marku, a najbolji igra¢i postaju svjetski

poznati.

Sto se sport bude vise razvijao i privlagio vise novca, dobro definirane marke stvart ée sve
vecu razliku izmedu uspje$nih sportskih proizvoda i onih koji propadaju pod pritiskom

konkurencije.

2.2.2. Razvoj marke u sportu
Postoje Cetiri klju¢na ¢imbenika za razvoj marke u sportu: segmentacija, ukljucenost, etos i
moguénost transformacije. Svaki od njih ima bitnu ulogu u stvaranju preduvjeta za razvoj i

izgradnju sportske marke.®®

2.2.2.1. Segmentacija

Moderni pristup segmentaciji trziSta nastaje tijekom 20. stoljeca. U pocetku se segmentacija
vrsi iskljué¢ivo na temelju demografskih karakteristika(razina prihoda, stupanj obrazovanja,
religijska i rasna pripadnost) te mjesta stanovanja kao jedine geografske karakteristike.
Pretpostavljeno je da ljudi u istom demografskom segmentu, koji Zive na istom podrucju, zele
zadovoljiti i iste potrebe. Medutim, s vremenom se pokazuje da se percepcija, potrebe i
sklonosti mogu znacajno razlikovati unutar definiranog segmenta. Zbog ovog se danas,
prilikom segmentacije trziSta, koriste i psihografske karakteristike; analiziraju se zelje,

potrebe i Zivotni stil ljudi te se promatra njihovo ponasanje(navike).

Sportska industrija relativno sporo prihvaéa tehnike segmentacije jer dugo vremena nije
postojala potreba za privlatenjem Sirith krugova navijaca. Sportski klubovi u proslosti
ve¢inom imaju lokalni predznak i privlace navijace iz uzeg geografskog podrucja, tako da je
segmentacija viSe krajnji rezultat nego proaktivna strategija oblikovanja segmenata navijaca.
Razvoj sporta i sportskih natjecanja na svim razinama, popra¢en razvojem medija i
informacijskih tehnologija rezultira potrebom za opseZnom analizom sportske publike,
pracenje njihovih navika i procesa donosenja odluka. Danas se tehnike segmentacije u sportu
primjenjuju na individualnoj razini, gdje se svaki navija¢ promatra kao jedinka, S
jedinstvenim stavovima, zeljama i potrebama prema kojima je prilagoden i oblikovan sportski

proizvod.®

% Rein, 1., Kotler, P., Shields, B., op. cit., str. 103.
* Ibid., str. 104.
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Ovakav pristup segmentaciji sportske publike zahtjeva stvaranje Sto manjih i specificnijih
segmenata. Tako npr. nije dovoljno promatrati segment muskaraca u dobi od 18 do 34 godine,
ve¢ je mnogo preporucljivije da taj segment bude manji i odredeniji(npr. americki studenti,
muskarci u dobi od 18 do 22 godine koji ne pokazuju izraziti interes za sport i sportske
marke). Prilikom razvoja marke, klju¢no je identificirati specifiéne dodirne tocke izmedu

razligitih segmenata i sportske marke.”

Takoder, bitno je odrediti ciljni segment ili nekoliko njih i fokusirati marketinske napore u
cilju stvaranja dugotrajnog odnosa izmedu segmenata i marke. Ako primjerice odredeni
segment pokazuje izraziti inters za neki sportski klub, ne treba se zadovoljiti s tim stanjem,
ve¢ usmyjeriti resurse 1 nastojati razviti jo§ bolji odnos s navija¢ima i osnaziti povezanost s
markom. Ovo nije samo nacin privlacenja novih navijaca, ve¢ i odrzavanja interesa za

klubom(markom) i posjeéenosti utakmicama u periodima losijih sportskih rezultata.”

Segmentacija ima iznimnu vaznost prilikom razvoja marke, ali zahtjeva oprez tijekom
primjene da se ne postigne ucinak suprotan od Zeljenog. Preveliko fokusiranje na jedan
segment u odnosu na druge, moze izazvati zapustanje tih segmenata kao i otudenje odredenih
skupina navija¢a. Ovo je osobito izrazeno u masovnim sportovima kao §to je nogomet ili
koSarka, gdje publiku ¢ini razli¢ite grupe navijaca i1 simpatizera. U medijski manje
atraktivnim sportovima rizik neuspjeha segmentacije je razmjerno manji jer takvi sportovi
sami po sebi privlace specifican trzisni segment. Za maksimalno iskoriStavanje prednosti
segmentacije, bitna je ravnoteza izmedu potrebe za $to profitabilnijim odnosom s navija¢ima s

jedne, odnosno Zelja i o&ekivanja svih segmenata navijaca s druge strane.”

® Rein, 1., Kotler, P., Shields, B., op. cit., str. 107.
™ Ibid., str. 107.
" Ibid., str.108.
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2.2.2.2. Ukljucenost
Drugi vazan ¢imbenik za razvoj jake sportske marke je odnos izmedu navijaca i marke.

Postoji 5 kljuénih razina uklju¢enosti navijata u sportsku marku:"

Postojanje svijesti o sportskoj marci
Redovito prac¢enje rezultata
Redovito posje¢ivanje utakmica ili pracenje putem medija

Ukljucenost u sva zbivanja povezana s markom

o > W N oE

Integracija marke kao dijela zivota navijaca

Bitno je naglasiti da se ove razine medusobno isprepli¢u stoga je jako tesko ukljucenost
pojedinog navijaca ili grupe navijaca promatrati isklju¢ivo preko jedne razine. Prilikom
analiziranja ukljucenosti vazno je primjetiti i prepoznati uobicajene obrace ponasanja kao i

specifi¢ne rituale pojedinaca ili grupa.74

Takoder, uklju€enost se pojavljuje u razli¢itim ne konvencionalnim oblicima. Primjerice, za
odredene navijace ona predstavlja sjedenje u prvim redovima za sto bolje iskustvo i dozivljaj
utakmice, dok za druge ona predstavlja viSesatnu voznju po loSem vremenu i sjedenje na
hladnoj tribini gostujueg stadiona samo kako bi prisustvovali utakmici svoga kluba.
Medutim, ukljuenost ne podrazumijeva samo fizicku blizinu i povezanost s klubom jer
danasnji globalni sport jednostavno ne moze ponuditi svakom navijatu u svakom dijelu
svijeta zadovoljstvo odlaska na utakmicu, stoga je zadatak sportskih marketing-menadzera da
razviju strategije povezivanja s navija¢ima putem razlicitih distribucijskih i komunikacijskih

kanala.

Razvoj sportske industrije svakodnevno mijenja odnos navijaca i marke. Navijace se viSe ne
promatra isklju¢ivo kao gledatelje, ve¢ kao potroSace sportskog proizvoda ¢ime se gubi
intimnost odnosa izmedu kluba i navijaca. Povecanje prihoda, visoke place igraca, novi
tematski stadioni’®, veliki sportski dogadaji, televizijski prijenosi i milijuni navijaca diljem
svijeta zajednicki stvaraju drukciju vrstu ukljucenosti. Nekadasnji neformalni i intiman odnos
zamjenjuje cijeli niz dozivljaja koje pruzaju novi sadrZaji, ali se pritom gubi onaj istinski,
bliski kontakt s navijaCima. S druge strane, navija¢i postaju sve zahtjevniji, teze viSim

standardima 1 traze povrat uloZenog, kako na financijskom tako i na emocionalnom planu.

¥ Rein, 1., Kotler, P., Shields, B., op. cit., str. 108.

™ Ibid., str. 108.

™ Stadioni s cijelim nizom dodatnih sadrzaja kao $to su; trgovine, restauranti, kino dvorane, igraonice, teretane,
suvenirnice, Klupski muzeji itd.
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Kada ova ocekivanja nisu ispunjena ili kada igra¢i svoji nastupima razocCaraju navijace,

otudenje navija¢a postaje jo§ veéi problem.

Da bi savladali ove prepreke sportski menadzeri Cest istiCu vaznost stvaranja intimnih, bliskih
odnosa izmedu kluba i navijaca te inzistiraju na personalizaciji. Uspjesnost takvih pristupa je
Cesto ograniCena zbog ekonomskih razloga, ali i prirode sportske industrije. Sportske marke
svakodnevno zaokupljaju milijune navijaca diljem svijeta, a samo na utakmicama prisustvuju
desetci tisu¢a ljudi stoga je stvaranje osjeCaja ukljuCenosti na osobnoj razini, Svakog

pojedinog navijaca, vrlo slozen i dugotrajan proces.
2.2.2.3. Etos"’

Tre¢i ¢imbenik razvoja sportske marke je etos, a podrazumijevaju na¢in na koji publika
percipira i razumije karakter komunikatora. Etos je osnova za stvaranje vjerodostojnosti
marke i neophodan je za povezivanje s navija¢ima. Vaznost etosa ocituje se u potrebi da

navijaci vjeruju u integritet marke i da razviju osjecaj pov;j erenja.78

Pojam etosa, koji se smatra jednom od osnovnih vjestina uvjeravanja, nastao je u anti¢koj
Grekoj. Tako Atristotel”®, promatrajuéi govornike koji ovladavaju ovom vijestinom, dolazi do
zakljucka da posjeduju tri karakteristike koje publika cijeni; moralnost, inteligenciju i ugled.
Komunikator koji posjeduje vjestinu etosa ima mogucénost efektivnijeg prenosenja poruke. S
druge strane, ako publika ne osje¢a komunikatorov etos, obecanja, poticaji i zalaganje nailaze

na "gluhe usi". Etos u konacnici postaje ocjena komunikatorove reputacije i poruke od strane
publike.®

Etos se u sportu pojavljuje u razli¢itim oblicima 1 iako se temelji na osnovnim nacelima, s
vremenom se razvija i mijenja. Tako se etos moze predstavljati kroz; utakmicu koja se igra s
maksimalnim zalaganjem, doslijednom primjenom pravila igre i podjednakom moguénoscu
svih natjecatelja da osvoje natjecanje, sportase koji ne uzimaju nezakonite dodatke prehrani ili
izmjenjuju svoju sportsku opremu protivno pravilima. Takoder, etos je primjetan kroz
zadovoljstvo navijaca onim Sto placaju i gledaju ili kroz namjere vlasnika, uprave kluba i

igraca koje su usmjerene ka najboljem interesu navijaca. U konacnici, navija¢i odlucuju §to je

"® Rein, 1., Kotler, P., Shields, B., op. cit., str. 110.

7 Etos(gre.) - obi&aj ili navika; ukupnost moralnog ponasanja

" Ibid., str. 112.

" Starogreki filozof i prirodoslovac(384. pr. Kr. - 322, pr. Kr.), Vise na:
http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=3834, (08.03.2016.)

% Ibid., str. 112.
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uvjerljivo. Vjerodostojnost prema navijac¢ima postiZe se ispunjavanjem njihovih ocekivanja na
viSe razina kao Sto su; pouzdanost, kvaliteta igre, nadilazenje ocekivanja i priznavanje

pogresaka te ispravljanje istih.**

Etos se temelji na povjerenju. Ako je ugrozena vjerodostojnost sportske marke, velika je
vjerojatnost da ¢e navijac¢i pronaci drugu marku u koju imaju viSe povjerenje i koja im je zbog
toga privla¢nija. Povezivanjem kluba s igradima koji uzimaju doping® ili s igradima koji
sudjeluju u namjestanju rezultat, kao i s nedostatkom lojalnosti prema mjestu, klubu ili
nedostatkom zalaganja igraca, dolazi do naruSavanja etosa. Medutim, vjerodostojnost sportske
marke, odnosno njeno ugrozavanje, nije odredeno samo ovim ekstremnim situacijama. Ona je
Cesto ovisna i 0 Svakodnevnim pojavama kao $to su; cijene ulaznica, pristup i zalaganje igraca
tijekom utakmice, odnos uprave kluba prema navijac¢ima i razumijevanje njihovih potreba,
kontrola i sigurnost navijaca na tribinama, odnosno malim gestama kao $to SU razumne cijene

hrane i pica te jednostavnost pristupa sportskom dogadaju.83

Jedan od rastucih problema po pitanju etosa je moderan nacin komunikacije izmedu klubova i
navijata. Sve CeSCe je praksa da klubovi izraduju vlastiti sadrzaj kojeg distribuiraju putem
sluzbenih internet stranica ili preko vlastitog TV kanala i tako izravno komuniciraju s
navija¢ima, plasiraju¢i "nefiltrirane™ informacije. Tako se preskacu tradicionalni, nezavisni
mediji kao $to su novine i sportske emisije te se dovodi u pitanje vjerodostojnost informacije,
kao i stvarna namjera vlasnika i uprave kluba. Takoder, raste rizik da prezentirana informacija
izgleda podmetnuta i subjektivna, umjesto da bude spontana i nezavisna. Stoga je preporuka
uz koriStenje vlastitikh komunikacijskih kanala, dio vijesti plasirati putem nezavisnih medija
koji "filtriraju” informaciju i tako joj daju vjerodostojnost koja je ¢esto od kljuéne vaznosti u

odnosu s navijac¢ima i njthovom dozivljaju marke.®

Ukratko, ako sportska marka nema etos, tesko ¢e prezivjeti. Na danasnjem sportskom trzistu
konkurentska borba za navijace je tolika da i najmanja pogreska dovodi do njihova odlijeva.
Uz postojanje etosa pak, akumulirana vjerodostojnost sprijeCava navijace da izaberu drugo

sredstvo zabave ¢ak 1 u vremenima kada sportski rezultati nisu u skladu oc¢ekivanja.

8 Rein, 1., Kotler, P., Shields, B., op. cit., str. 112.
82 Zloupotreba kemijskih sredstava i razli¢itih oblika medicinskih intervencija u svrhu jadanja organizma za
postizanje boljih rezultata. Dugoro¢no $tete zdravlju i najée$ce ostavljaju trajne poslijedice.
83 i
Ibid., str. 114.
* Ibid., str. 114.
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2.2.2.4. Transformacija
Uspostavljanje 1 odrzavanje etosa je preduvjet za moguénost transformacije, poslijednjeg
klju¢nog ¢imbenika u razvoja uspjesne sportske marke. Proces promjene ili transformacije je

put pretvaranja sportskog proizvoda u sportsku marku.

U poslijednjih 150 godina, sport od amaterske zabave za pojedince i njihove poznanike
prerasta u profesionalni izvor zabave te generira velike koli¢ine novca koja se mjeri u
stotinama milijardi americ¢kih dolara. Usporedno s evolucijom sportske industrije, dogada se |
transformacija sportskog proizvoda. U konkretnom slucaju, transformacija predstavlja
namjerno pretvaranje sportskog proizvoda u marku s ciljem jac¢anja snaga, smanjenja slabosti
i prepoznavanja konkurentskog pritiska. Kako trziste postaje kompetitivnije tako je i sport sve
viSe orijentiran na zabavu, a oc¢ekivanja novih generacija sportske publike postaju sve veca i
veéa. Znacajnu ulogu u transformaciji ima i razvoj tehnologije koji s vremenom donosi nove
dimenzije sportskog dozivljaja. U odnosu na ove promjene, zadatak sportskog marketinga je

odabir nacina prezentacije proizvoda navija¢ima.

Mnogo je ve¢ napravljeno u cilju udovoljavanja zahtjevnoj publici i odgovaranju na
konkurentske pritiske. Neke od najéeSce koriStenih strategija su: Cesti intervjui s igracima,
povecanje interaktivnosti na stadionima(nastupi glazbenika prije utakmica, nagradne igre u
poluvremenima, nastupi za vrijeme pauza, kostimirane maskote koje zabavljaju publiku),
posebne navijacke zone na frekventnim gradskim lokacijama prije utakmice, popusti na cijenu
ulaznica i ekspanzija sportskih informacija na televiziji i internetu. Medutim, problem je $to
¢e 1 ove strategije s vremenom zahtijevati promjenu i prilagodbu da bi se zadrZao interes

navijaga u sportsku marku.®

Transformacija sportskog proizvoda zahtjeva veliku koli¢inu opreza jer promjena moze
izazvati negativne reakcije, rezultat cega je najc¢esce odljev dijela navijac¢a. Transformacija ne
smije "razvuéi granice igre" viSe nego S§to navijaci smatraju prihvatljivim. Primjerice, kada je
u SAD-u osnovana Extreme football league(XFL) koja je zamisljena kao spoj americkog
nogometa i hrvanja, navija¢i gotovo bez izuzetaka odbijaju takav oblik sporta. Vodstvo lige
krivo procjenjuje zelje publike, a XFL traje samo jednu sezonu. XFL je pokusaj

transformacije americkog nogometa u igru koju navijaci smatraju nevjerodostojnom.®

% Rein, 1., Kotler, P., Shields, B., op. cit., str. 116.
% Ibid., str. 116.
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Pri¢a o transformaciji najéesce se svodi na &etiri osnovna izbora po pitanju promjena:®’

1. Zadovoljstvo trenutnim trzi$nim polozajem, bez potrebe za promjenom

2. Male izmjene na proizvodu koji se smatra uspjes$nim, tzv. "suptilno friziranje"
3. Ozbiljne izmjene na proizvodu uz zadrzavanje osnovne koncepcije
4

Kompletni redizajn proizvoda i izgradnja nove koncepcije od pocetka

Uzeti u obzir neki oblik transformacije, kljucno je za pristup danasnjem trzistu "nedostiznih"
navijaCa. RazliCita istraZzivanja ponasSanja navijaca, pitanja vezana uz natjecanje, cijene
ulaznica kao i moderna tehnologija, dodatno osnazuju sportsku marku i njen odnos s
navijac¢ima. Danasnja hiper-konkurentska okolina zahtjeva odredenu vrstu transformacije

sportskog proizvoda u cilju opstanka na trzitu.®®

2.2.3. Stvaranje lojalnosti marci u sportu
Osnovna strategija stvaranja lojalnosti sportskoj marci je izgradnja snaznih, pozitivnih i
jedinstvenih uvjerenja kod navijaca glede kluba, odnosno jednostavnije receno, stvaranje

jakog imidZa marke.®

Osim po bihevioralnim karakteristikama, navijae je moguce diferencirati prema stupnju
povezanosti s klubom, §to je u osnovi stav koji navija¢ zauzima spram kluba. Dugo vremena
lojalnost sportskoj organizaciji promatrana je kroz razinu posjecenosti pojedinih utakmica.
Danas se analizom stavova navijaa pruza bolji uvid u njihovu povezanost s klubom 1
omogucuje razlikovanje tzv. "podmetnute” lojalnosti od "stvarne". Podmetnutu lojalnost
karakterizira navija¢ koji nema jaki, pozitivan stav, ali svejedno prati utakmice koje su u
tijeku. Iako je redovito posjeCivanje utakmica najocigledniji primjer nacije povezanosti s
klubom, promatranje samo tog pokazatelja zapostavlja vazne, osnovne psiholoske procese kao
Sto su duboka, unutarnja solidarnost s klubom i emocionalna povezanost. Mjerenje
posjecenosti utakmica ne daje uvid u obrazac ponasanja navijaca koji redovito dolaze na
utakmice. Na primjer, osoba moze redovito pratiti utakmice jer joj je netko poklonio godiSnju
pretplatu. S druge strane, razlog redovitog pradenja utakmica moze biti snazna osobna
povezanost s klubom. Dakle, ni bihevioralna, ni psiholoska povezanost samostalno ne mogu

dati pravi uvid u lojalnost sportskoj marci. Da bi se pravilno razumio koncept stvaranja

¥ Rein, I., Kotler, P., Shields, B., op. cit., str. 117.

% Ibid., str. 117.

® Bauer, H.H., Stokburger-Sauer, N.E., Exler, S. (2008.), Brand Image and Fan Loyalty in Professional Team
Sport: A Refined Model and Empirical Assessment, University of Mannheim, Journal of Sport Management, 22,
str. 205-226., http://journals.humankinetics.com/AcuCustom/Sitename/Documents/Documentltem/15596.pdf,
(08.04.2016.)
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lojalnosti potrebno je ukljuciti bihevioralnu(ponasajnu) i dimenziju stava navijacke

lojalnosti.”

Dimenzija stava navijacke lojalnosti odredena je psiholoskim opredjeljenjem navija¢a prema
klubu. Opredjeljenje se najcesce definira kao emocionalna ili psiholoska vezanost s markom.
Prema nekim istrazivanjima, navijaci pokazuju visok stupanj psiholoskog opredjeljenja ako
osje¢aju duboku, unutarnju vezu s najdrazim klubom i ako je njihovo opredjeljenje ustrajno
tijekom vremena i otporno na kritike. Vazan pokazatelj opredjeljenja je i stupanj brige

navijata za dugoroéni uspjeh i buduée blagostanje kluba.*

Bihevioralna dimenzija lojalnosti odredena je ponaSanjem navijaca u proSlosti kao i
namjerama ponasanja u buducnosti. Ponasanje u proslosti sastoji se od kupovnih navika i
pozitivnog "word of mouth™ efekta. U kontekstu sporta i navija¢a ono podrazumijeva slijedece
aktivnosti: pracenje utakmice omiljenog kluba uzivo na stadionu, gledanje utakmica najdrazeg
kluba na televiziji, konzumiranje ostalog sadrzaja vezanog uz klub, kupovinu klupskih
proizvoda, nosenje odjeée u klupskim bojama s grbom ili logom kluba i uvjeravanje drugih da
podrzavaju doti¢ni klub. Namjera ponasanja u buduénosti odredena je pozitivnim i ustrajnim
ponasanjem navijaca. Ukljucuje namjeru lojalnog ponasanja i pozitivnog "word of mouth™ kao
i namjeru ponovne kupovine. Namjere ponaSanja odgovaraju prethodno spomenutim
aktivnostima kao $to su namjera posjeta stadiona, namjera kupovine klupskih proizvoda 1 sl.
Pozitivan "word of mouth" se odnosi a svu informativnu komunikaciju izmedu potrosaca i
okoline, vezano uz ocjenjivanje dobara i usluga, posebice ukljucuju¢i preporuke drugima.
Ponovna kupovina odnosi se na odluku navijac¢a o kupovini dodatnog proizvoda ili usluge s
markom omiljenog kluba, kao dodatka proizvodu kojeg je ve¢ konzumirao ili ga posjeduje. U
danasnje vrijeme, namjera ponovne kupovine od iznimne je vaznosti za sportske marketing
menadzere jer mnogi profesionalni klubovi Sire paletu proizvoda i usluga s vlastitom markom,
ulazeci u potpuno nove segmente potrosaca. Primjerice, nogometni klub F'C Bayern Miinchen

u suradnji s bankom HypoVereinsbank nudi uslugu "FC Bayern Banking".%

% Bauer, H.H. et al., (2008.), str. 207.
91 B

Ibid.
% |bid. str. 208.
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3. IMIDZ SPORTA I IMIDZ SPORTSKOG KLUBA

3.1. Globalni imidZ sporta

Poslijednjih pedeset godina obiljezava transformacija sporta i sportskih natjecanja od
amaterskih i poluprofesionalnih do profesionalnih i komercijaliziranih. Uzrok ove promjene
moze se promatrati kroz dvije klju¢ne pojave: 1) profesionalni igra¢i koji se svakodnevno
bave sportom i od toga zaraduju za zivot; 2) rast prihoda i prodajnih moguénosti nakon

. . .. 93
uvodenja "prodaje prava prijenosa”.

Od sezdesetih godina 20. stoljeca sportske aktivnosti postaju "sportska industrija", a sport sve
vise postaje dio ekonomske znanosti i poslovanja. Sportski uspjeh kao primarni cilj sportske
organizacije Cesto dolazi u sukob s ostalim ciljevima, medu kojima je najvazniji ostvarivanje
profita. Jedna od najvaznijih karakteristika profesionalnih sportskih organizacija u SAD-u je
namjera maksimizacije profita, dok europski klubovi jo$ uvijek sportsku ambiciju stavljaju na
prvo mjesto iako se i ovo sve viSe mijenja u korist profita. Ovo ukazuje na Cinjenicu da

ST v g oy . .. 04
danasnji sport najces¢e ima vise od jednog cilja.

Prije prikazivanja sportskih natjecanja na televiziji i komercijalizacije sporta u svim
segmentima, glavni izvor prihoda sportskih organizacija je prodaja ulaznica. Navija¢i kupuju
sezonske 1 pojedinacne ulaznice, dok klubovi ulaZzu napor u zadrZavanje interesa navijaca ne
bi 1i ostvarili visoku posjec¢enost na dan utakmice. Danas, prodaja ulaznica nije jedini izvor
prihoda, a prodaja prava emitranja, sponzorstva, partnerstva i maloprodaja postaju sve

Vainiji.95

Vidimo da uspjeh sportske organizacije prije svega ovisi 0 sposobnosti generiranja profita, a
veliki dio se ostvaruje marketinSkim i prodajnim aktivnostima. Ve¢i prihod pretpostavlja bolje
sponzorske ugovore 1 jake partnere koje je mnogo lakse privuéi ako sportska organizacija ima
definiranu i izgradenu marku te pozitivan imidz u javnosti. Ekonomska znanost, osobito
marketing menadzment kao njen sastavni dio, nikada nije bila vaznija za razvoj sporta na

globalnoj razini, a trendovi ukazuju da ¢e u buduénosti jos i rasti.

» Kase, K. et. al. (2006.), Real Madrid - Barcelona: Business strategy v. Sports strategy, 2000-20086, str. 1-3.,
http://www.iese.edu/research/pdfs/op-06-12-e.pdf?q=la-liga-results, (12.04.2016.)
94 H
Ibid.
% Ibid.
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3.2. Odrednice imidZa sportskog kluba

3.2.1. Tradicija

Vjerojatno najvaznija odrednica imidza sportske organizacije je tradicija. Tradicija je proces
prenosenja znanja, vjesStina i1 obic¢aja unutar odredene grupe ljudi 1 kao takva je dugorocne
naravi, rijetko se mijenja i tesko nestaje.”® Kada govorimo o tradiciji sportske organizacije,
ona pretpostavlja drustvenu simboliku, navijacku kulturu i emocije koje odredeni klub budi
kod svih svojih navijaca i simpatizera. Tradicija sportskog kluba uvelike je odredena
povijesnim okolnostima u kojima klub nastaje, imenom samog kluba, klupskim bojama, kao i
drustvenim statusom osnivaca i prvih igraéa kluba. Druga bitna odrednica tradicije je
egzistiranje kluba u promjenjivoj okolini, odnosno nadinu na koji uprava kluba i igraci
reagiraju na razli¢ite drustvene, politike i kulturne dogadaje. Sto je reakcija cjelokupne
organizacije manja i stalnija, odnosno manje podlozna vanjskim promjenama, to je i tradicija
odredenija 1 izgradenija. Tre¢a i mozda najvaznija odrednica tradicije su ljudi; uprava kluba,
igraci 1 navijaci koji je stvaraju, prenose i u kojima ona zivi. Postupci navijaca, igraca i
¢lanova uprave bitno utje¢u i odreduju ponasanje buducih generacija, te stvaraju odredeni
Klupski identitet s kojim se sadasnji i buduci navijac¢i mogu poistovijetiti. Tradicija stoga nije
samo lijepa povijesna prica, ve¢ i1 jedna vrlo Ziva tvorevina koja bitno odreduje imidZ pojedine

sportske organizacije. U neposrednoj vezi s tradicijom su Klupski rezultati i trofeji.

3.2.2. Rezultati i trofeji

Osnovni razlog postojanja svake sportske organizacije je sportski rezultat. Cilj je biti §to bolji,
ostvariti niz pozitivnih rezultata koji u konacnici vodi do osvajanja natjecanja, odnosno
trofeja. Nazalost, moderni sport Cesto sportski rezultat stavlja u drugi plan, dok je u fokusu
financijski rezultat, odnosno profit koji klub treba ostvariti prema planu vlasnika i uprave.
Poslijedica takve klupske politike je nezadovoljstvo odredenog dijela navijaca, a ponekad i
apsolutnog bojkota utakmica 1 gubitka interesa za klub. Medutim, prevladava misljenje da
klub moze postojati i funkcionirati odredeni niz godina bez trofeja, osobito ako je rije¢ o
trofejnom klubu slavne proslosti, ali nekakav pozitivan rezultat mora postojati da bi se

zadrzao interes navijaca.

Klubovi koji imaju izgradene 1 jake marke mogu si dozvoliti da Zrtvuju sportski rezultat u
korist kratkoroCne financijske dobiti, ali dugorocno je takvo stanje neodrzivo jer stvara

negativan imidz 1 Salje loSu poruku postoje¢éim kao 1 potencijalnim navija¢ima i

% http://www.hrleksikon.info/definicija/tradicija.html, (11.03.2016.)
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simpatizerima. Da bi odredeni klub zadrzao pozitivan imidz nije dovoljno samo isticati
rezultate i trofeje iz proslosti, vec je jako bitno konstantno ostvarivati pozitivne rezultate i ako

je moguce konkurirati za osvajanje naslova u natjecanju.

3.2.3. Grb, logo, simboli i slogani

Uloga grba nije samo medusobno razlikovanje klubova ve¢ on simbolizira kulturu sportske
organizacije, tradiciju, kao i povijest te porijeklo kluba. Cesto se iza elemenata grba; znakova,
slova i boja krije cijela prica o nastanku i prvotnoj organizaciji kluba. Elementi grba najcesce
simboliziraju zemljopisno porijeklo(preuzeti iz zastava grada, regije ili drzave) ili lokaciju
osnutka kluba(prvo igralite, stadion), odnosno upucuju na zanimanje osnivaca i prvih
igraCa(npr. rudari, brodograditelji, luc¢ki radnici, poljoprivrednici itd.) Boje unutar grba
takoder mogu upucivati i na nacionalnu pripadnost ili drustveni stalez osnivaca kluba. Jedan
od Cesto neizostavnih elemenata grba je i godina osnutka, premda ona nije pravilo i nerijetko
se naknadno dodaje iako u izvornom grbu nije navedena. Postoje naravno i vrlo jednostavni
grbovi koji su u osnovi stilizirano ime kluba u osnovnim klupskim bojama. lako je grb
temeljna identifikacijska oznaka, tijekom vremena je podloZzan promjenama. Ponekad je
razlog izmjene grba(ili djelova grba) visa sila(npr. bankrot, stecaj, politicki sustav), a ponekad

planska strategija(reorganizacija, promjena vlasnicke strukture, razvoj marke itd.).

Logo kluba najcescée je skracenica imena, odnosno nekoliko stiliziranih slova s pozadinom u
klupskim bojama. Takoder logo kluba moze biti i slika koja predstavlja nadimak i/ili klupsku
maskotu. Logo je Cesto manje formalan od grba, najceS¢e ne nosi posebnu simboliku 1 ceSce
je podlozan promjenama, odnosno postoje razliCite varijacije jednog te istog loga. U
danasnjem svijetu ubrzanih promjena, nije neobi¢no da odredene sportske organizacije
mijenjaju logo jednom godiS$nje, odnosno za svaku sezonu dizajniraju novi logo kojim Zele

povecati prodaju novih proizvoda s klupskim oznakama.

Razliiti simboli 1 slogani koji se povezuju s odredenom sportskom organizacijom najcesce ne
nastaju kao rezultat planske strategije, ve¢ su plod navija¢a, navijackih organizacija i medija.
Nije rijetka pojava da se odredeni drustveno neprihvatljivi simboli ukorijene medu odredene
grupe navijaca §to onda stvara negativan imidz, te rezultira kaznjavanjem sportskog kluba koji
se mora ograditi od takvih simbola. Takoder postoje i razni uvredljivi, diskriminirajuci
slogani koje odredene grupe navijaca rado uzvikuju prilikom navijanja Sto opet za poslijedicu

ima stvaranje negativnog imidza spram sportske organizacije. Ipak, najveci broj simbola i
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slogana je pozitivne naravi, velia slavu i tradiciju sportskog kluba te mu daje specifican

identitet $to u konacnici oblikuje i marku.

3.2.4. Dres i klupske boje

U vrijeme nastanka kolektivnih sportova pojam klupskih boja i dresa nije postojao. Uvidjevsi
probleme s raspoznavanjem suigrac¢a prilikom igre, igrac¢i pocinju nositi odredena ista ili
slicna obiljezja. U pocCetku nose marame iste boje vezane oko nadlaktice ili vrata, a s
vremenom nastoje uskladiti boju odjeée. Tako nastaju prvi dresovi, a time i klupske boje.
Klupske boje mogu nositi neku posebnu simboliku, ali i ne moraju. Najéesc¢e su preuzete iz
klupskog grba ili grba odnosno zastave grada, pokrajine ili drzave porijekla. Uglavnom se radi
o dvije do tri boje, rijetko vise od pet po kojima je klub poznat i koje se redovito istiCu na
sportskoj opremi(dresu) i navijackom priboru(transparenti, zastave, odjeca, Sminka itd.)
Danas je dres pojam identiteta i pripadnosti, kao i posebnog osjecaja ponosa i Casti za onoga
tko ga nosi, nebitno radi li se o igracu, navijacu ili simpatizeru. Klubovi naj¢es¢e imaju dva
kompleta dresova, domaci i gostujuéi, koji su u tradicionalnim klupskim bojama. Cesta je i
pojava tre¢eg ili Cak Cetvrtog dresa koji ne moraju biti povezani s klupskim bojama i
tradicijom ve¢ su plod marketinske strategije i zadovoljavanja zelja odredenih segmenata
kupaca. Prilikom izrade takvih dresova najcesce se prate moderni modni trendovi, inzistira se
na uocljivosti i posebnosti te se nastoji dizajnom dresa stvoriti razlicitost i jedinstven identitet.
Takoder, klupski dresovi imaju izrazit marketinski znacaj jer su svojevrsni oglasni paneli.
Sponzori sportskih organizacija placaju sve vece iznose da bi istaknuli logo ili naziv svoje
tvrtke na dresu kluba. Sto je klub rezultatski uspjesniji i medijski popularniji to su i veéi
iznosi koje sponzori izdvajaju za ovu posebnu vrstu oglaSavanja. Najskuplji prostor je u
pravilu onaj na prednjem dijelu majice, odnosno na prsima igraca, koji pripada tzv.
generalnom sponzoru, a iznosi koji se izdvajaju Cesto prelaze i desetke milijuna americkih
dolara po sezoni. Osim §to nosi veliku financijsku dobit, ova vrsta oglasavanja moze donijeti i
negativan imidz klubu. Ako primjerice tvrtka koja je sponzor kluba stekne negativan
publicitet u javnosti zbog svog nesavjesnog ili neeticnog djelovanja, moguce je da se taj
negativni imidz posljedi€no prenese i na sportsku organizaciju. Drugi primjer stvaranja
negativnog imidza je pojava nezadovoljstva kod dijela navijaca koji smatraju da igraci sve
vise nalikuju na hodajuce oglase, a sve manje na sportase, dok Klupski dres koji za njih

predstavlja Cast i ponos, postaje promotivni materijal u sluzbi ostvarivanja dobiti.

Postoji i tzv. tehnicki sponzor kluba §to je u osnovi dobavlja¢ sluzbene sportske opreme pa

tako i dresova. To su najéesce velike tvrtke koje dizajniraju i distribuiraju sportsku opremu
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poput Nike-a, Adidas-a, Puma-e, Under Armour-a i sl. Ovi ugovori se nace$¢e sklapaju na
duzi period(5-10 godina), a vrijede i po visSe stotina milijuna americkih dolara ili kao Sto je u

slu¢aju Manchester United-a i Adidas-a, preko milijarde($1.2 mird., tablica 2).

Tablica 2: Vrijednosti ugovora izmedu tehnic¢kih sponzora i sportskih

organizacija(u milijunima britanskih funta)

KLUB SPONZOR GODISNJE BR. GODINA UKUPNO
Manchester United Adidas £70 m 10 £700 m
Real Madrid Adidas £31lm 8 £248 m
Chelsea Adidas £30m 10 £ 300 m
Arsenal Puma £30m 5 £170m
Barcelona Nike £27m 10 £270 m
Liverpool Warrior £25m 6 £150m
Manchester City Nike £12m 6 £72m

Prema: http://worldsoccertalk.com/2014/07/14/manchester-united-secure-1-2-billion-shirt-deal-with-adidas/,
(17.03.2016.)

3.2.5. Stadion i navija¢ke pjesme

Posebno mjesto u Zivotu svakog navijaca predstavlja i stadion na kojem domace utakmice
odigrava klub za koji navija. Uz stadion, koji je u osnovi samo dio Klupske infrastrukture,
mnoge navijace vezu lijepe, ali i one gorke uspomene. Brojni dogadaji, atmosfera s utakmica,
druzenje 1 cjelokupan folklor ostavljaju neizbrisiv trag na svakog pojedinca, osobito
najvjernije navijace stoga nije ¢udno kada se o mnogim svjetskim stadionima pri¢a kao o
Zivom organizmu, a nerijetko im se dodjeljuju 1 posebni nadimci. Stadioni, dvorane i sportska
borilista su mjesta na kojima nastaju snazne emocije koje ponekad bitno utjecu i oblikuju
zivot pojedinaca, ali i cijelih grupa ljudi. Ono §to navijac¢ima jako tesko pada je trenutak kada
klub "preraste" svoj stadion 1 kada mora preseliti na novi, ve¢i i moderniji. Brojne su price o
takvim "selidbama”, a poslijednja je zabiljeZzena prilikom preseljenja engleskog nogometnog
kluba West Ham United-a sa svog legendarnog Boleyn Ground-a na novi, velebni Olimpijski
stadion u Londonu. Preseljenje je popraceno posebnom manifestacijom i koncertom gdje je
prevladavala kombinacija sjete, ponosa i sree kod svih prisutnih. Upravo zbog ovog,
stadioni su dio tradicije 1 klupske povijesti, te bitno utjecu na imidz i marku kluba. Ono §to
svaki stadion €ini Zivim su navijaci, odnosno njihova pjesma i navijanje. Navijacke pjesme
poseban su dio folklora i obiljezje svakog kluba. Neke pjesme s vremenom postaju himne

klubova poput poznate "You'll never walk alone"”, himne navijaca engleskog Liverpoola, koja
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je i obiljezje njihova stadiona, legendarnog Anfielda. Ova pjesma postize toliku popularnost
medu obozavateljima nogometa, da je preuzimaju i drugi navija¢i diljem svijeta kao npr.
navija¢i Borussia-e Dortmund. Taj suzivot navijaca, pjesme i stadiona mnogim klubovima

daje jedinstven identitet, stvara poseban imidz 1 trajno oblikuje marku.

Slika 4: Fotografija s utakmice Borussia-e Dortmund i Liverpool-a u polufinalu

Europske lige(u prvom planu zajedni¢ka himna ""You'll never walk alone™)

Izvor: http://www.dailyrecord.co.uk/sport/football/celtic-fans--liverpool-dortmunds-
7713888#YIGoOMjEKHVBUEfc.97, (26.06.2016.)
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4. UCESTALI PRISTUPI UPRAVLJANJU MARKOM U
SPORTU

4.1. Upravljanje markom na primjeru "FC Barcelona™

FC Barcelona jedno je od najuspjesnijih i najpoznatijih sportskih drustava na svijetu.
Perjanicu "ponosa Katalonije" ¢ini nogometni klub, a vrlo uspjesni su i kosarkaski, rukometni
te malonogometni klub. Za velike uspjehe zasluzni su izvanredni sportski rezultati, vrhunski
igraci, kvalitetan stru¢ni kadar ali 1 specifi¢na upravljacka strategija, gdje se posebice istice

strategija upravljanja markom.

lako je FC Barcelona od svog osnutka 1899. predstavljala respektabilan sportski kolektiv u
Spanjolskoj®’, europski iskorak napravljen je tek krajem 70.-ih godina kada je 1979., po prvi
puta u klupskoj povijesti osvojen Kup pobjednika kupova.®® Razlog tako kasnog izlaska na
europsku nogometnu scenu treba traziti u financijskoj, sportskoj, ali prije svega drustvenoj

krizi kluba. Naime, dolaskom diktatorskog rezima Francisca Franca®

na vlast, odredeni
sportski klubovi uzivaju posebnu naklonjenost centralne vlasti, prije svih madridski Real, dok
su drugi poput Barcelone sustavno zapostavljeni. Tijekom ovog razdoblja nastaje i svjetski
poznato rivalstvo izmedu Barcelone i Real Madrida koje svake godine kulminira tijekom
“derbija svih derbija”, nogometnog "El Cldsico-a".'® Dolaskom demokratske vlasti u
Spanjolskoj 1975. po¢inje i uspon Barcelone. Danas, 40 godina poslije, nogometni klub
Barcelona 2016. godinu doc¢ekuje kao Spanjolski prvak, pobjednik $panjolskog kupa, europski
i svjetski prvak te osvaja¢ europskog superkupa. Uz sve to, jedna je od najpopularnijih i
najjacih sportskih marki na svijetu, 7. prema Forbes-u(2015.)'%*, &emu u prilog govori slika 5.
Prema Brand Finance-u, koji nesto druk¢ijom metodologijom ocjenjuje vrijednost marki
nogometnih klubova, Barcelona je 2015. zavrS$ila na 6. mjestu, dok je godinu ranije zauzela

visoko 4. mjesto.'%?

%7 Prvi trofej, Spanjolski kup, osvojen je 1910. godine. Nakon toga FC Barcelona osvaja jo§ 7 nacionalnih
kupova(1912., 1913., 1920., 1922., 1925., 1926., 1928.) do prvog osvajanja prvenstva, 1929., Vise na:
https://www.fcbarcelona.com/football/card/honours-football, (20.03.2016.)

% Kup pobjednika kupova(1961. - 1999.) je natjecanje koje je okupljalo pobjednike nacionalnih kupova(ili
finaliste ako je pobjednik stekao pravo nastupa u Kupu prvaka - europskom klupskom prvenstvu). 1999. godine
pripaja se Kupu UEFA(1971.-2009.), a od sezone 2009./2010. naziva se Europska liga., Vise na:
http://www.uefa.com/uefaeuropaleague/history/index.html, (20.03.2016.)

% Francisco Franco Bahamonde(1892.-1975.) - §panjolski general, politicar i diktator, voda Spanjolske od 1939.
- 1975., Vise na: http://povijest-svijeta.orgfree.com/francisco_franco.htm, (20.03.2016.)

1% popularni naziv za utakmicu izmedu FC Barcelona i Real Madrid C.F., u prijevodu zna¢i "Klasik"

10 http://www.forbes.com/pictures/mim45fim;jl/7-barcelona/, (21.03.2016.)

192 http://brandirectory.com/league_tables/table/top-50-football-club-brands-2015, (21.03.2016.)
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Bez obzira koja financijska, marketinska ili analiticka agencija mjerila vrijednost marke,
odnosno koju metodu izra¢una primjenjivali, nepobitna ¢injenica je da je FC Barcelona veé
duzi niz godina jedna od najjac¢ih marki u svijetu sporta koja iz godine u godinu generira sve

vece profite i pokazuje pozitivan trend(slika 6). Medutim, nije oduvijek bilo tako.

Mew York Yankees
Los Angeles Lakers
Dallas Cowboys

New England Patriots
Real Madrid
Manchester United
FC Barcelona

Bayern Munich

Los Angeles Dodgers

MNew York Knicks

Brand value in million U.S. dollars

Slika 5: Vrijednost marki sportskih klubova u 2015. prema Forbs-u(u milijunima $)

Izvor: http://www.statista.com/statistics/278027/brand-value-of-sport-teams--franchises-worldwide/,
(23.03.2016.)
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Slika 6: Odnos vrijednosti marke(prema Brand Finance-u) i vrijednosti kluba(prema
Forbs-u) FC Barcelone u periodu 2011.-2015. (u milijunima $)

Izvor: http://www.statista.com/statistics/267292/fc-barcelona-brand-team-value/, (23.03.2016.)

39



Nakon nekoliko uzastopnih trofejnih godina krajem 20. stolje¢a, Barcelona poc¢etkom novog
milenija ulazi u financijsku i rezultatsku krizu. Premda ima vrlo kvalitetne igrace i uigranu
momcad, rezultati nisu u skladu s o¢ekivanjima navijaca, a prihodi daleko od planova uprave.
Rezultat svega je rast ionako velikog duga i kolektivno nezadovoljstvo navija¢a. Sve ukazuje
na prijeko potrebne promjene, a one zapocinju 2003., dolaskom mladog odvjetnika Joana

Laporte na &elo kluba.'®

Laporta odlucuje napraviti ozbiljan zaokret u upravljanju financijama i marketingom kluba.
Osnovne odrednice na kojima se temeljiti reorganizacija kluba predstavljene su poslovnim

1%%(slika 7), u doslovnom prijevodu “virtuozni krug”, koji

modelom circulo virtuoso
predstavlja poslovni ciklus kojim je klub iz stanja prezaduZenosti i rezultatske krize postao

financijski profitabilan i osvajac brojnih trofeja.

Veliki sportski

ugovora s najboljim
Igradima Povratak na svjetsku
sportsku | medijsku

scenu

Medunarodna
projekcija Barge Novi izvori

prihoda...

.1 istovremeno o
racionalizacija

troskova

Identifikacija i kohezija
navijaca i navijackih
organizacija

Kapacitet za
kupovinu skupih
igraca

Kontinuirano
osnaZivanje
moméadi

Slika 7: Circulo virtuoso(poslovni ciklus) FC Barcelone

Prilagodeno prema: https://theblogbyjavier.files.wordpress.com/2010/03/circulo-virtuoso.png, (25.03.2016.)

13 prema: Shobe, H. (2006.), Place, Sport and Globalization: Making sense of la marca Barga, str. 259-276.,
http://www.raco.cat/index.php/treballsscgeografia/article/viewFile/256647/343637, (16.03.2016.)

104 Vige u: Casals, F.E. (2011.), Analysis of How F.C.Barcelona Implemented a Virtuous Circle Between 2003
and 2006 to Become the Best Football Team of the World in 2009, str. 112-117., http://www.ipedr.com/vol3/24-
M00033.pdf, (17.03.2016.)
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Usporedno s novim poslovnim modelom, predstavljen je i tim ljudi zaduzen za promjene
medu kojima se posebno isti¢u Ferran Soriano(potpredsjednik zaduzen za financije), Marc

Ingla(potpredsjednik zaduZen za marketing i odnose s javnoséu) te Jaume Ferrer(blagajnik).'®

Prvi korak je ponovno usvajanje aktivne drustvene uloge kluba. FC Barcelona oduvijek je
ponos Katalonije, simbol jedinstva, zajedni$tva, otpora centralnoj vlasti za vrijeme Francove
diktature, te istiCe posebnost Katalonije i katalonski na¢in zivota. Laporta odlucuje i¢i korak
dalje i od Barcelone stvoriti globalnu marku koja ¢e svugdje u svijetu biti prepoznata kao
simbol Katalonije, Spanjolske, ali i europskog te svjetskog nogometa. Tako nastaje "la marca
Bar¢a", marketinska strategija koja ukljucuje agresivnu promotivnu kampanju, povezivanje s
navijaama na svim razinama i transformaciju marke s lokalne(gradske, pokrajinske) na

nacionalnu, odnosno svjetsku(globalnu) razinu.'%

Glavne odrednice strategije "la marca Bar¢a™ mogu se vidjeti kroz slijedece takti¢ke poteze

uprave Barcelone:'%’

e Revidiranje 10-godisnjeg ugovora s Nike-om. FC Barcelona i Nike 1998. godine
potpisuju vrlo unosan ugovor, vrijedan 189 milijuna dolara kojim americki dizajner
sportske opreme postaje tehnicki sponzor kluba.'® Laporta odlucuje iskoristiti ovaj
ugovor za kreiranje zajednickih marketinskih kampanja s Nike-om diljem svijeta.
Kampanje se oslanjaju na pozitivne sportske rezultate, ali i drustveni kontekst kluba.
Glavni cilj je rast medunarodne prepoznatljivosti kroz poznati Barcelonin moto "Meés
que un club"("Vise od kluba").

e Potpisivanje televizijskog ugovora. Potpisan je petogodi$nji ugovor s televizijskom
kuc¢om Mediapro, vrijedan oko 120 milijuna eura po sezoni.

e Promocija marke. Po uzoru na Manchester United, koji niz godina vlada ljestvicama
najbogatijin  nogometnih klubova, Laportin tim odlucuje Kkoristiti agresivne
marketinke strategije za osnaZivanje i promociju marke po principu: grad, drZzava,
svijet.

e Promocija kulture kluba. Promocija slogana "Més que un club" kao refleksije klupskih
vrijednosti i socijalne osjetljivosti. Umjesto odabira glavnog sponzora na klupskom

dresu, uprava Barcelone odlucuje 2006. godine potpisati petogodi$nji ugovor s

1% Shobe, H., str.265.

1% Ipid., str. 264.

197 Casals, F.E., str. 114-115.

198 Tehnigki sponzor = dobavlja¢ dresova, lopti te ostale odjece, obuée i sportske opreme
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UNICEF-om po kojem se obvezuju donirati 1,5 milijuna eura godiSnje, te nositi
UNICEF-ov logo na dresu. lako se pretpostavlja da je ovim potezom klub ostao bez 25
milijuna eura sponzorskog novca godisnje, projekt se pokazuje vrlo uspje$nim jer
promi¢e humanitarno djelovanje FC Barcelone diljem svijeta.

e Globalna promocija kluba. Ponovno po uzoru na Manchester United, organiziraju su
promotivne turneje na trziStima gdje raste interes za nogometom. Tako su u vise
navrata odradene turneje u Aziji, SAD-u i Meksiku zbog povecanja popularnosti kluba
te osnazivanja strateskih partnerstava sa sponzorima. Po prvi puta u povijesti Kluba,
Barcelona zaraduje 1milijun eura po odigranom susretu.

e Pokretanje projekta "Great Challenge"("Veliki izazov"). Izvanredne sportske retultate
potrebno je pretvoriti u profit, stoga je pokrenuta inicijativa za povecéanje broja
¢lanova, kao i1 vece posjecenosti stadiona.

e Ulaganje u momcad. Bolja financijska situacija omogucéuje 1 veca ulaganja u

kvalitetnije igrace te nastavak procesa "virtuoznog kruga".

Implementacija strategije "virtuoznog kruga" je po svim Kkriterijima uspje$no provedena i
primjer je kako u relativno kratkom roku, zaokretom u upravljanju markom, poluciti uspjeh na
svim razinama, od sportskih rezultata do financijske stabilnosti. Razlog uspjesnosti treba
traziti u ¢injenici da je tijekom cijelog procesa transformacije postivana kulturu kluba, nije
mijenjan klupski identitet ve¢ je na njemu gradena cjelokupna strategija internacionalizacije
marke. Strategija "la marca Bar¢a" ukazuje da je za uspjesno upravljanje markom vazno
precizno planiranje i analiza svih ¢imbenika koji su pod kontrolom uprave kluba, kao i svih
vanjskih ¢imbenika; medija 1 razli¢itih interesnih skupina koje mogu otezati proces

provodenja strategij e.109

109 prema: Casals, F.E., str. 116.
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4.2. Upravljanje markom na primjeru ""New York Yankees"

Profesionalni bejzbolski klub New York Yankees najveéi je klub iz najveéeg grada™®, najvece
ekonomske sile svijeta, SAD-a. Prema Forbes-u, vrijednost marke NY Yankees-a u 2015.
procijenjena je na 661 milijun dolara $to ih ¢ini najvrijednijom klupskom markom u svijetu
sporta(tablica 4). Od svog osnutka 1901., Yankees-i osvajaju 27 naslova World Seriesa'™,

poslijednji 2009. godine, $to ih ¢ini najuspjesnijim sportskim kolektivom u SAD - u, svih

vremena.''? Unato¢, za Yankees-e, dugih 7 godina bez osvojenog prvenstva, klub ostvaruje

trend rasta prihoda i 2015. biljezi rekordan prihod od 516 milijuna dolara(slika 8).

600

508 516
500
471 451

441 439
427

400 375

327
302
300
264 277
238

215 223

200

Revenue inm illion WS, dollars

100

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2001 2012 2013 2014 20135

Slika 8: Prihod New York Yankees-a u razdoblju 2001.-2015.
Izvor: http://www.statista.com/statistics/196673/revenue-of-the-new-york-yankees-since-2006/, (12.04.2016.)

Rast prihoda u vremenima bez trofeja ukazuje na snagu marke NY Yankees-a kao i iznimnu
strategiju upravljanja. Osnovu ove strategije ¢ini golema navijacka baza koja broji preko 11,5
milijuna navijaca na Sirem podru¢ju New York-a, a procjenjuje se da je to oko 60% ukupnog
broja navija¢a Yankees-a. U usporedbi s navija¢ima gradskih rivala New York Mets-a,

prosjeéni navija¢ Yankees-a je obrazovaniji, nesto vec¢ih prihoda i neozenj en.'

19 New York, najnaseljeniji grad SAD-a, 8 550 405 stanovnika, lipanj 2015., Izvor: http://www1.nyc.gov,
(15.04.2016.)

1 prvenstvo SAD-a u bejzbolu

12 http://newyork.yankees.mlb.com/nyy/history/, (15.04.2016.)

113 prema: Powers, C.W. (2012.), Marketing Pastimes: Compering the Brand Strengths of Real Madrid & The
New York Yankees, str. 24., http://surface.syr.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1166&context=honors_capstone,
(28.05.2015.)
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Konurenciju Yankees-ima po pitanju navijaca ne ¢ine samo Mets-i, ve¢ i svi klubovi unutar
MLB-a'"*, kao i lokalni klubovi koji se natjeu u popularnim natjecanjima kao $to su
NBAM*(NY Knicks, Brooklyn Nets), NFL®(NY Giants, NY Jets), NHL™'(NY Rangers, NY
Islanders, New Jersey Devils) i MLS™8(NY Red Bulls, NY City FC). Svi ovi klubovi
predstavljaju jake, razvijene marke, imaju viSemilijunske navijacke baze i financijski su
veoma uspjesni. Brojna i iznimno jaka konkurenciji u neposrednoj blizini, kao i ona na
nacionalnoj razini jo§ jednom ukazuje na uspjesno upravljanje i snagu marke Yankees-a Koji
su po svim kriterijima daleko ispred konkurenata. Razlog uspjeha ne leZzi samo u ¢injenici
privlacenja velikog broja navijaca na lokalnoj i nacionalnoj razini, ve¢ Yankees-i predstavljaju
i jaku globalnu marku. Internacionalizacija marke vrsi se putem televizije, razli¢itih digitalnih
medija te drustvenih inicijativa. 2001. godine Yankees-i postaju prvi klub u MLB-u koji je
televizijska prava prodao kabelskoj televiziji(MSG Network), a kasnije osnivaju i svoj vlastiti
televizijski kanal - YES Network koji sluzi kao osnovna platforma za emitiranje utakmica i
Sirenje "markiranog" sadrzaja. S prosjekom od preko 328 000 gledatelja po emitiranoj
utakmici, Yankees-i su rekorderi MLB-a, a zahvaljuju¢i YES Network-u javnosti su dostupni
svakodnevno kroz 24 satno emitiranje sadrzaja o klubu i utakmicama. Ukljuéivanjem
digitalnih i mobilnih usluga u svoju strategiju pristupa navija¢ima Yankees-i vi§e nisu samo

e . . .. 11
sportska franSiza, ve¢ ubrzano postaju 1 medijsko carstvo. ’

Yankees.com je klupska primarna digitalna platforma i najpopularnija intrernet stranica u

svijetu bejzbola, a njome rukovodi MLB Advanced media?°

. Osim odrzavanja stranice, MLB
Am nudi i pretplatnicke usluge putem interneta(MLB.TV, MLB Gameday audio, XM Satellite
radio) te izdaje razliCite klupske publikacije, dostupne u tiskanom i elektroni¢kom
obliku(Yankees Magazine, Yankee Stadium: The Official Retrospective, NYY sluzbeni

godinjak, razli¢iti medijski vodi¢i itd.).'*

% Major League Baseball - prvenstvo SAD-a u bejzbolu

115 National Basketball Association - prvenstvo SAD-a u kogarci

1% National Football League - prvenstvo SAD-a u ameri¢kom nogometu

7 National Hockey League - prvenstvo SAD-a u hokeju na ledu

118 Major League Soccer - prvenstvo SAD-a u nogometu

Morrissey, M. (2007.) prema Powers, C.W., str. 25.

120 Jedna od vodeéih sportskih medijskih kuéa,vide na: http://www.mlbam.com/, (18.04.2016.)
121 Yankees.com(2012.) prema Powers, C.W., str. 26.
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Kao osnovnu strategiju osnazivanja marke, Yankees-i prihvacaju nacelo "pobjede pod svaku
cijenu" koje podrazumijeva velika ulaganja u igrace i klupsku infrastrukturu, umjesto
racionalizacije i smanjenja tro§kova. Tako u poslijednjih desetak godina Yankees-i angaziraju
neke od najvecih zvijezda svjetskog bejzbola kao §to su; Alex Rodriguez, Mark Teixeira, C.C.
Sabathia i Hideki Matsui. Zajedno s dotadasnjim zvijezdama Yankees-a, Derekom Jeterom i
Marianom Riverom stvorena je okosnica Sampionske momcadi iz 2009. Angazman japanca
Matsuija 2003. posebno je zanimljiv jer oznaCava bitan korak priblizavanja Yankees-a
japanskom trzistu. Nakon objave suradnje Matsuija i Yankees-a, u sportskim trgovinama u
Tokiju prodan je cjelokupni asortiman proizvoda s obiljezjima Yankees-a za samo nekoliko

dana.*??

Nadalje, Matsuijevi sponzori, velike japanske tvrtke kao $to je Komatsu, dodatno
osnazuju marku Yankees-a, osobito na podrucju van dosega lokalnih marketinskih kampanja.
Takoder, ostale zvijezde poput Jetera i Rodrigueza preko svojih osobnih sponzora(Ford,

Gillete, Gatorade) promi¢u marku Yankees-a diljem SAD-a i svijeta.’?

2006. godine Yankees-i dogovaraju zajedni¢ki pothvat s japanskim medijskim
konglomeratom Yomiuri Shimbun-om, ujedno vlasnikom Matsuijevog bivseg kluba, Yomuri
Giants-a. Sli¢an pothvat dogovoren je jo$ 2001., s tada najvrijednijom markom medu
sportskim organizacijama, nogometnim klubom Manchester United. U okviru tog strateSskog
partnerstva dogovoreno je da oba kluba ojacaju svoje marke i stvore profitabilniji proizvod te
organiziraju zajednicke promotivne kampanje na svojim lokalnim trzistima.*** Umjesto
internacionalizacije marke vlastitom strategijom direktnog ulaganja u inozemstvu, Yankees-i
sklapaju strateska partnerstva na kljuénim trzistima zbog brze popularizacije marke. Imidz
Yankees-a precizno je definiran na domacem trzistu, ali ne i na svjetskoj razini. S obzirom na
manju popularnost bejzbola u odnosu na nogomet, povezivanje Yankees-a s jednom od
najjacih marki u nogometnom svijetu od klju¢ne je vaznosti prilikom osnazivanja marke i

. v v 12
njenog $irenja na novim trzistima.'?®

Snaga marke NY Yankees-a temelji se na bogatoj povijesti, tradiciji i svjetskoj popularnosti,
te nije zacudujuce Sto sebe nazivaju '"najvecom sportskom markom na svijetu".
Predstavljajuc¢i kulturu pobjedivanja, imidz Yankees-a prenosi se kroz logo organizacije

(slika 9), nadimak(Bronx Bombers), osoblje(upravu, igrade, itd.), rivalstva i stadion.'?

122 Stewart, M. (2008.) prema Powers, C.W., str. 26.

123 powers, C.W. (2012.), str. 26.

24 i, M., MaclIntosh, E. W., Bravo, G. A. (2012.) prema Powers, C.W., str. 27.
125 powers, C.W. (2012.), str. 27.

126 Mullin, B. J., lardy, S., Sutton, W. A. (2007.) prema Powers, C.W., str. 41.
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Mozda najvecu istinu o vaznosti Yankees-a i snazi njihove marke iskazuje poznati, bivsi
gradonacelnik New Yorka, Rudy Giuliani, priznaju¢i da simbol grada "mozda vise nije Kip

Slobode, ve¢ preklapajuca, bijela slova N i Y na modroj bejzbolskoj kapi“(slika 10).

Slika 9: New York Yankees logo
Izvor:www.google.hr/search?q=yankees+logo&rlz=1C1CHFX_enHR667HR667&source=Inms&thm=isch&sa=
X&ved=0ahUKEwjBtb3XjYjNAhVLIRQKHVOYC2AQ_AUIBygB&biw=1920&bih=911#imgrc=PYEnx8Ap8
b0qOM%3A, (19.04.2016.)

Slika 10: Sluzbena kapa New York Yankees
Izvor: www.amazon.com/Y ork-Yankees-Light-Up-Logo
Adjustable/dp/B001L1EK44?ie=UTF8&*Version*=1&*entries*=0, (19.04.2016.)
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Imidz marke New York Yankees-a izgraden je na 115 godina tradicije i bogate ostavstine
obiljezene nizom uspjeha i osvojenih trofeja. Od loga do legendarnog stadiona u Bronx-
u'?(slika 11), imidz Yankees-a je izdrzao generacije vanjskih promjena, ali je zadrZao
integritet marke. Imidz kluba nastavlja povezivati identitet iz proSlosti sa suvremenim
sportom i zahtjevima koje on nameée dok se marka Yankees-a gradi na ostavstini igra¢a kao

Sto je Babe Ruth, odnosno njihovih 27 osvojenih naslova World Series natjecanja.

Slika 11: Yankee stadion

lzvor:

www.google.hr/search?q=yankees+cap&rlz=1C1CHFX_enHR667HR667 &espv=2&biw=1920&bih=955&sourc
e=Inms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwj66Myrh4jNAhVYFSAKHVWO0ASEQ_AUIBigB#tbm=isch&g=yank
ees+stadium+new+york&imgrc=0YjHB7DD1i9xYM%3A, (20.04.2016.)

?"Nekada zloglasni "kvart"(okrug) u sjevernom dijelu New Yorka, bio je poporiste brojnih sukoba bandi od 20.-
ih do 80-ih godina 20. stoljeca. Nekada naseljen brojnim europskim imigrantim(Rusi, Talijani, Nijemci, Poljaci,
Irci) koji su zivjeli u siromastvu i €esto pristupali lokalnim bandama. Danas puno razvijeni i uredeniji, mjesto je
zivota brojnih juznoamerickih nacionalnih manjina(Portorikanci, Dominkanci, Jamaj¢ani, Meksikanci itd.), ali se
i dalje smatra jednim od najsiromas$nijih podru¢ja u SAD-a., Vise na: http://www.yesthebronx.org/about/history-
of-the-bronx/, (20.04.2016.)
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5. ISTRAZIVANJE NA POSLOVNOM SLUCAJU "HNK
HAJDUK SPLIT"

5.1. Povijest kluba i dru$tveni kontekst'?®

Hrvatski nogometni klub Hajduk Split sluzbeno je osnovan 13. veljace 1911. odobrenjem
Carskog namjesniStva u Zadru, a na inicijativu ¢etvorice Spli¢ana, praskih studenata, Fabijana
Kaliterne, Vjekoslava Ivani$evi¢a, Lucijana Stelle i Ivana Sakiéa uz pomoé Vladimira Sore i
profesora Josipa Baraca koji je klubu nadjenuo ime Hajduk, ime koje do dan danas ponosno
nosi. Prva utakmica odigrana je protiv lokalnog kluba Calcio Spalato, kluba splitskih
talijanasa, a rezultat je bio 9:0 za Hajduk, dok prvi pogodak postize Sime Raunig i to, kako

prica kaze, koljenom.

1920. godine odigrava se prvo Prvenstvo splitskog nogometnog podsaveza u kojem Hajduk
zauzima drugo mjesto iza momcadi Juga. To je i jedino prvenstvo koje Hajduk ne osvaja jer

do 1936. godine slavi u svih 13 zavrSenih Prvenstava SNS-a.

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.

Tesko je u svijetu pronaci primjer da je za reprezentaciju jedne zemlje u najboljoj postavi
nastupa cak deset igraca jednog kluba, a upravo deset hajdukovaca igra 1924. godine za
reprezentaciju u utakmici protiv Cehoslovacke. Jedino vratar nije iz Splita i to zato §to je

tadasnja "jedinica" Hajduka Otmar Gazzari talijanski drzavljanin.

1926. odrzana je praizvedba operete Kraljica lopte koju veliki splitski skladatelj Ivo
Tijardovi¢ posvecuje "Bilima"” za njihov 15. rodendan, pa je Hajduk jedini klub u svijetu koji

ima i svoju operetu.

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

1929. osvojen je drugi naslov drzavnih prvaka.

128 http://hajduk.hr/povijest, (22.04.2016.)
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Tridesete godine nisu osobito uspje$ne za Hajduk jer su na drzavnim prvenstvima zapisana
tek tri druga mjesta, ali tih godina momcad nastupa diljem svijeta organizirajuéi turneje po

raznim zemljama.

U sezoni 1933. na kraju drugoplasirani Hajduk ima najboljeg strijelca lige. Vlade Kragic,
igra¢ za kojega se govori da ima ,,smrtni Suc* postize 21 pogodak od ukupno 41 koliko ih daje
cijela momc¢ad u prvenstvu. Leo LemeSi¢ postaje prvi strijelca prvenstva 1935. s 18

postignutih golova.

1941. upisan je naslov prvaka Banovine Hrvatske, a najbolji strijelac prvenstva je Ratko

Kacijan sa 17 postignutih golova, igra¢ po kojem danas nosi ime Dinamova nogometna $kola.

Za vrijeme Drugog svjetskog rata Hajduk nastupa kao momcad Narodnooslobodilacke vojske
Jugoslavije. Posebno se izdvaja utakmica protiv sastava britanske vojske u Bariju kojoj
prisustvuje vise od 40.000 gledatelja ¢ime je ta utakmica zabiljezena kao najposjeceniji
sportski dogadaj tijekom ratnih godina. Po zavrSetku rata Hajdukova uprava odbija poziv da
postanu vojni klub i presele u Beograd. Poslijeratnih godina Hajdukovci odlaze na brojne
turneje po Africi i Bliskom istoku.

Godine 1945. general Charles de Gaulle proglasava Hajduk pocasnom momcadi slobodne
Francuske i urucuje im orden za vrijeme nastupa u Libanonu. Tijekom kolovoza 1945. u
Zagrebu, od kvalifikacijskih utakmica 12. kolovoza do zavr$ne utakmice 19. kolovoza, u
organizaciji "Zemaljskog fiskulturnog odbora”, odrzan je "Fiskulturni slet" gdje se izmedu
ostalih sportova, odrzava i prvenstvo Federalne Drzave Hrvatske u nogometu. U ovom
natjecanju pored Hajduka JA, jo$ nastupaju Reprezentacije Zagreba, Zapadne zone, pokrajine
i Istre, te kombinirane sindikalne i vojne selekcije. Hajduk JA(predstavnik Dalmacije) finalnu
utakmicu igra s pobjednikom utakmice izmedu reprezentacija Zagreba i pokrajine. Pobjedom

na ovom natjecanju Hajduk JA, postaje prvak Federalne drzave Hrvatske za 1945. godinu.

1946. osvojen naslov najbolje momc¢adi NR Hrvatske, a Hajduk ima i prvog strijelca lige,

Franu Matosic¢a sa 14 postignutih golova.

U prvenstvu Jugoslavije 1948/49., sa 16 pogodaka Frane MatoS$i¢ je najbolji strijelac lige.
Frane Matos$i¢ postaje kasnije legendarni kapetan i najbolji golgeter kluba svih vremena s

ukupno 729 postignutih golova.
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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. Odlucujuci susret
igran je u pretposljednjem kolu kada Hajduk u legendarnoj utakmici, pred prepunim ,,Starim
placem* pobijeduje 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, navija¢i prvi put organiziraju da bi sutradan
navijali za svoje "Bile", a po uzoru na brazilske navijace. Te godine Brazil je domacin
Svjetskog prvenstva u nogometu, pa splitski pomorci donose doma pri¢e o navija¢ima -

Torcidi.

1952. velika momc¢ad Hajduka u sastavu kojeg su svi navijaci znali napamet(Beara, Kokeza,
Broketa, Mr¢i¢, Katni¢, Radovnikovi¢, Drvodeli¢, Lustica, Vidak, Matos$i¢, Vukas) osvaja

novo prvenstvo drzave.

U sezoni 1952/53. zabiljezena je jedna od najveéih nepravdi u bivSoj drzavi kada je
izvanredna momc¢ad Hajduka uskra¢ena za novu titulu. Hajdukovci naime, u zimskoj pauzi
odlaze na vrlo uspje$nu turneju po Juznoj Americi koju, na poziv Juana Peréna'®, a uz
odobrenje vlasti, produzuju nastupima u Argentini. FSJ medutim, ne Zeli Hajduku odgoditi
utakmice, pa na startu proljetnog dijela sezone klub igra s pricuvama, juniorima i nekolicinom
veterana. Upravo poraz od BSK-a u Splitu i remi u Subotici kasnije, kostaju Hajduk novog
naslova prvaka. lako povratkom s turneje, Hajdukovci u Beogradu pobjeduju Crvenu zvezdu s

4:1 na kraju im nedostaju dva boda za ,,Zvezdasima“.

Rijetka cast ukazuje se Hajduku kada dva legendarna igraca,"Veliki" Vladimir Beara i

Bernard "Bajdo™ Vukas dobivaju poziv u sastav reprezentacije Europe protiv Engleske, 1953.

U sezoni 1954/55. zabiljezen je trec¢i naslov jedne od najvecih Hajdukovih momcadi svih

vremena, a Bajdo Vukas je i najbolji strijelac lige s 20 zgoditaka.

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

nogometni profesionalac s ovih prostora.

12 Juan Domingo Perén(8.11.1895. - 01.07.1974.), argentinski general i predsjednik od 1946. do 1955. te od
1973. do 1974.

50



Pocetak 60-ih jedan je od najtezih perioda u povijesti kluba kad su najvec¢i dometi plasmani u
finala Kupa, a prvenstva se zavrSavaju u donjem dijelu tablice. Osobito tesko je u
sezoni 1965/66. kad se zbog oduzimanja 5 bodova radi tzv. "Afere Planini¢" vodi Zestoka
borba za opstanak u prvoj ligi. Nakon Sest kola, Hajduk s jednim bodom minusa dolazi na
dno, bude se navijaci 1 atmosfera u cijeloj Dalmaciji, pa je na susretima protiv Tresnjevke
(5:0) i Rijeke (4:0) u svega Cetiri dana dva puta popunjen ,,Stari plac do zadnjeg mjesta ¢ime
navija¢i na najbolji nacin iskazuju privrzenost svom klubu ,,u dobru i zlu“. Te je sezone
Hajdukov junak golgeter Petar Nadoveza koji s 21 pogotkom osvaja naslov prvog strijelca
lige. "Papelitosi" su na ovim prostorima prvi put videni u Maksimiru na utakmici Dinama i
Hajduka koja zavrsava 1:1. Nadoveza postize pogodak, a tisuce papirica, koje splitski ucenici

nose sa sobom u kartonskim kutijama, zavr$avaju u zraku iznad maksimirskih tribina.

Nakon tri izgubljena finala (dva puta BSK 1953. i 1955., te Dinama 1963.) Hajduk
1967. konac¢no osvaja Kup po prvi put i to u Splitu, opet u prekrasnoj atmosferi na "Starom
placu”, pobjedom od 2:1(golovi Feri¢a i Obradova) nad Sarajevom koje je te sezone najbolja
momcad Jugoslavije. Zanimljivost s utakmice je da pokal Kupa ¢uva djecak, tada kadet Jurica
Jerkovi¢ koji izrasta u jednu od najvecih klupskih legendi i obiljezava slijedecu dekadu kao

najljepsu 1 najuspjesniju u klupskoj povijesti.

U slijede¢u sezonu(1967./1968.) Hajduk krece s dva pojacanja, Miroslavom Vardi¢em i
Draganom Holcerom koji postaje Hajdukova igracka legenda i vjerojatno najbolji obrambeni
igra¢ kluba svih vremena. Iste godine igra se jedan od prvih velikih sluzbenih medunarodnih
ogleda u "Kupu pobjednika kupova" protiv engleskog Tottenham-a — porazi u Splitu 0:2 i u

Londonu 3:4, gdje Hajduk ipak ostavlja bolji dojam.

Desetlje¢e u kojem su osvojene 4 titule prvaka i 5 kupova 1 to 5 uzastopnih trijumfa Sto je
takoder do danas ostalo nezabiljezeno na ovim prostorima, a mozda i1 u svijetu, zapocCinje
senzacionalnim osvajanjem naslova prvaka 1971. godine nakon dugih 16 sezona ¢ekanja.
Momcad trenera Slavka Lustice predvodena mladi¢ima; Jerkovi¢em, Jovani¢em, LemeSi¢em,
DZonijem i1 Buljanom, te iskusnijima Vukcevi¢em, Hlevnjakom, Nadovezom, Pavlicom igra
najljep$i nogomet nosena fanati¢nom atmosferom u cijeloj Dalmaciji. Uz naslov prvaka
Hajduk ima i najboljeg strijelca lige i to po drugi put Petra Nadovezu koji je upisao 20 golova.
Zanimljivost te sezone su i dogadanja oko utakmice Hajduk-OFK Beograd koja se prekida pri
rezultatu 2:2, nakon $to je sudac Pavle Risti¢, koji tijekom susreta nekoliko puta ostecuje

Hajduk, pogoden u glavu. Prvobitna odluka da se susret registrira s 3:0 za Beogradane
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izazviva burne proteste, bacanja auta u more i demonstracije u Splitu i Dalmaciji, a kona¢no

se utakmica, uslijed Hajdukove Zalbe, registrira ipak s 2:2.

1971. u jesen zapolinje poznata serija dobrih Hajdukovih igara u europskim kupovima i
nesretnih, razocaravajuc¢ih ispadanja — u Valeniciji se izborilo 0:0, ali je u uzvratu zavrsilo
1:1. Iste godine zapocinje i serija osvajanja Kupova, a pobjedom u finalu svladan je Dinamo s

2:1. Na toj utakmici, na klupi Hajduka po prvi put sjedi, tada mladi trener, Tomislav Ivi¢.

Slijedece sezone momcad vodi iskusni Branko Zebec, osobito uspjesno u Kupu kupova gdje
se stize do polufinala i ogleda s Leeds Unitedom. Ispada se nakon 0:1 u Leedsu i 0:0 u Splitu

uz niz Hajdukovih propustenih idealnih prilika.

1973. momcad preuzima Ivi¢ i zapocinje era sjajnog sastava, koji s uspjesima zapocinje ve¢ u
juniorskom uzrastu, a u seniorskom odmah ostvaruje dvije uzastopne dvostruke krune. | ovaj
sastav Hajduka navija¢i naizust izgovaraju; MeSkovi¢, DZoni, Rozi¢, Peruzovi¢, Holcer,

Buljan, Zungul, Muzini¢, Oblak, Jerkovi¢ i Surjak.

Nastup u Kupu prvaka Hajduk zapocinje laganom eliminacijom islandskog Keflavika,a potom
izvanrednom igrom slavi u prvom susretu protiv St. Etiennea s 4:1. Uzvrat igran 6. studenog
1974. pretvara se u jednu od najveéih mora Hajdukovih navijaca jer Francuzi prolaze dalje

pobjedom od 5:1 nakon produzetaka.

Slijede¢e sezone Hajduk u Kupu prvaka dospijeva kolo dalje. Nakon eliminacija malteske
Floriane i belgijskog Racing Whitea slijedi jo$ jedno bolno ispadanje, od PSV Eindhovena

nakon pobjede 2:0 u Splitu i poraza u uzvratu od 0:3, ponovno nakon produzetaka.

1976. izmice tre¢a uzastopna dvostruka kruna nakon poznatog "slu¢aja Maksimovi¢" kada
novosadski sudac u Ljubljani ¢eka s okonfanjem susreta sve dok Partizan ne postize gol

kojim osigurava naslov prvaka.

Dvije slijedece sezone Hajduk nastupa u Kupu pobjednika kupova gdje ispada u osmini finala
od madridskog Atletica, a naredne sezone u Cetvrtfinalu od becke Austrije zbog slabijeg

izvodenja jedanaesteraca.

1978. Tomislav Ivi¢ se vraca na klupu i u Split stize nova titula iako na kraju jesenskog dijela
natjecanja odlazi miljenik navijaca, lukavi strijelac Slavisa Zungul. Tim naslovom prvaka
Hajduk se nakon punih 68 godina oprasta od legendarnog "Starog placa" spustanjem klupske

zastave. Cast spuitanja zastave pripada mozda i najvecoj klupskoj legendi, "Barbi" Luki
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Kaliterni, bratu jednog od osnivaca Hajduka, ¢lanu prve povijesne momcadi Hajduka i treneru
koji potpisuje prva tri osvojena drzavna prvenstva, ali prije svega nogometnom vizionaru ¢iji

se postulati i danas koriste u modernom nogometu.

Premijerni nastup na novom stadionu u Poljudu, Hajduk igra pred 50 tisuca navijaca protiv
turskog prvaka Trabzonspor-a i pobjeduje golom Bore Primorca s 11 metara, ¢ime zapoCinje
uspjesan nastup u Kupu prvaka. Odli¢na igra i pobjeda od 3:0 protiv danskog prvaka Vejle-a
dovodi do cCetvrtfinala i ¢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 Pordevi¢a 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.

Osamdesetih godina Hajduk i dalje ima odlicnu mom¢ad i osvaja tri Kupa, ali na Poljud ne
stize niti jedan naslov prvaka. Po tri puta je Hajduk drugi i tre¢i u drzavnom prvenstvu, a
najblize tituli je U prvoj sezoni te dekade kada pod trenerskom palicom Ante "Bic¢e" Mladini¢a
za Crvenom zvezdom zaostaju samo dva boda. Sli¢no se ponovlja i dvije godine kasnije kada

Partizan slavi s dva boda ispred Hajduka.

Hajdukovi ¢elnici pred pocetak sezone 1981/82. rade jos jedan senzacionalni transfer i dovode
iz Mostara Blaza "Baku" SliSkovi¢a koji odmah postaje apsolutni ljubimac navijaa na
Poljudu. U Kupu UEFA Hajduk je bolji od Sttutgarta i belgijskog Beverena, a u osmini opet
samo jedan gol nedostaje da se izbaci Valencija i nadoknadi visok poraz od 1:5 iz prve

utakmice.

U sezoni 1983/84. Hajduk odli¢no igra u Kupu UEFA i doma¢em kup natjecanju gdje u
finalnim dvobojima pobjeduje Crvenu zvezdu s 2:1(uzvrat 0:0), a u sjecanju navija¢a posebno

ostaje SlisSkovi¢ev pogodak izravno iz kornera.

U Kupu UEFA Hajduk redom izbacuje rumunjsku Universitatea-u, madarski Honved i niski
Radnicki. U uzvratu Cetvrtfinala protiv praske Sparta-e, "Bili" prolaze dalje cuvenim golom
Bake Sliskovica u 118. minuti kada iz slobodnog udarca nadmudruje vratara gostiju za
konac¢nih 2:0. ,,Gol u gostima® sprje¢ava Hajdukov ulazak u finale jer nakon pobjede nad
Tottenham-om na Poljudu od 2:1, slijedi poraz u Londonu od 0:1.
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| idu¢e sezone Hajduk biljezi zapaZene nastupe u Kupu UEFA jer eliminira momc¢adi Metz-a
(5:1, 2:2), Torina (1:1, 3:1) i Dnjepra (1:0, 2:0). Ispada u cetvrtfinalu slabijim izvodenjem
jedanaesteraca od belgijskog Waregem-a.

U prvenstvu ,te sezone 1984/85., Hajduk je opet drugoplasirani s 4 boda iza prvaka Sarajeva,

ali ima prvog strijelca lige, Zlatka Vujovica s 25 postignutih golova.

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
uzvracaju 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 Varvodica

koji uzvraca obranama jedanaesteraca i zasluzuje nadimak navija¢a, Rambo.

Kraj ove 1 pocetak nove dekade obiljeZavaju dva finala Kupa protiv Crvene zvezde koja se
odvijaju u sjeni dogadanja oko politickih promjena i pocéetka rata u bivSoj drzavi. Mom¢ad
trenera Luke Peruzovi¢a nema srece 1990. godine jer nakon nekoliko propustenih prigoda

prima pogodak Panc¢eva iz sumnjive pozicije i prepusta slavlje protivniku.

Propusteno prethodne godine Hajdukovci vracaju 8. svibnja 1991. godine, protiv istog
protivnika na istom stadionu JNA u Beogradu. U napetoj politi€¢koj situaciji 1 ¢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§
vecu tezinu, a zbog Cinjenice da je to poslijednji 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
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.

1991. UEFA ne dozvoljava Hajduku da u prvom kolu Kupa pobjednika kupova ugosti

Tottenham u Splitu, ali "Bili" i u austrijskom Linzu ostvaruju 1:0 pobjedu golom Maria

130

Novakovi¢a. U uzvratu na White Heart Lane-u™", Englezi ostvaruju 2:0 i po treé¢i put u

europskim ogledima eliminiraju Hajduk.

1%0 stadion Tottenhama u Londonu
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Koncem veljace 1992. godine zapocinje prvo Prvenstvo Hrvatske u koje Hajduk krece
nezadrzivim nizom pobjeda od kojih je prva protiv Istre(3:1). Prvenstvo zavrsava ve¢ 13.
lipnja, Hajdukovom pobjedom nad Sibenikom(4:1) i slavljem za prvi naslov prvaka Hrvatske.

Najbolji strijelac prvog prvenstva je Kozniku s 12 pogodaka.

Idu¢e sezone Hajdukovci ne uspijevaju obraniti naslov prvaka, ali zato prvi put osvajaju

Hrvatski kup i to u finalu protiv Croatie(Dinama), rezultatima 4:1 i 1:2.

U sezoni 1993/94. poc€inje sjajna era momcadi trenera Ivana Katalini¢a iako momcad ostaje
bez Novakovica 1 Jeli¢ica koji prelaze u redove najveéeg konkurenta, zagrebacke Croatie.
Opet Hajduk zbog ratne situacije ne moze prvo kolo Kupa pobjednika kupova igrati na
Poljudu, ve¢ je domacéin Ajaxu u Ljubljani. U nezaboravnoj atmosferi na stadionu pod
Bezigradom pogotkom Ivice Mornara slave "Bili" s 1:0, ali u Amsterdamu zavrSava s 0:6, §to
je najve¢i Hajdukov porazom u euro natjecanjima. Unato¢ tih 0:6, pobjeda Hajduka u
Ljubljani jedini je poraz jedne od najboljih momcadi Europe(Van der Saar, braca de Boer,
Davids, Seedorf, Rijkaard, Klujvert, Kanu, Litmanen...) u europskim utakmicama, te i iduce
sezone. Hajduk na kraju sezone ipak osvaja titulu prvaka koju potvrduje pobjedom nad

izravnim suparnikom, Zagrebom, pogotkom Zorana Vuli¢a iz slobodnog udarca.

Slijedece sezone Hajduk osvaja do sada jedinu dvostruku krunu u hrvatskim natjecanjima. U
prvenstvu je za bod bolji od Croatie, a u finalu Kupa istog suparnika pobjeduje u oba
susreta(3:2, 1:0). Ta sezona ostaje medutim, zabiljezena i po najuspjesnijim nastupima jednog
hrvatskog prvaka u Ligi Prvaka. S dvije pobjede protiv poljske Legia-e(1:0, 4:0), Hajduk se
plasira u prvu Ligu Prvaka i odmah prireduje iznenadenje prolazom natjecanja u grupi nakon
pobjeda protiv Anderlecht-a i Steaua-e. U cetvrtfinalu protivnik je opet nizozemski Ajax,
kasniji prvak Europe, koji je bolji nakon 0:0 na Poljudu i 0:3 u Amsterdamu.

U ljeto 1995. Hajduk igra kvalifikacije za Ligu Prvaka protiv Panathinaikos-a i u prvoj
utakmici, pred praznim stadionom u Ateni, zbog kazne, ostvaruje odli¢nih 0:0. Na zalost i po
tre¢i put, Hajduku je onemoguceno da europske susrete igra na svom Poljudu pa je u uzvratu
domacin u Rijeci. Uz puno nesrece ostaje 1:1 ¢ime je klub eliminiran iz Europe, ali i ozbiljno

financijski uzdrman.

Do kraja desetlje¢a klub se ne uspijeva oporaviti i uglavnom gleda u leda Dinamu. Jedina

svijetla tocka je odlicna generacija kadeta i juniora predvodena Pletikosom, Miladinom,
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Lekom i drugima koji 2000. godine uspijevaju donijeti po tre¢i put Hrvatski kup na Poljud,

ponovno u finalu s Dinamom(2:0, 0:1), a predvodeni trenerom Petrom Nadovezom.

U tre¢i milenij Hajduk krece s Cetvrtim naslovom prvaka Hrvatske pod vodstvom trenera
Zorana Vuli¢a s momcadi kojoj okosnicu ¢ine domadi igraci ponikli u omladinskom pogonu.
Zavr$ni dio sezone, Ligu za prvaka, Hajdukovci igraju superiorno. Uz osam pobjeda,
neodlucenim protiv Slaven Belupa u Koprivnici i minimalnim porazom protiv Dinama u
Maksimiru nadoknaduje se pet bodova zaostatka za Dinamom nakon prvog dijela natjecanja.
Vrhunac sezone je poslijednja utakmica u Varazdinu kojeg "preplavljuju™ tisu¢e navijaca
Hajduka iz cijele zemlje. Nakon pobjede Hajduk od 4:2 pocinje jedna od najvecéih proslava
titule u Splitu.

U kvalifikacijama za Ligu Prvaka penalima je preskocen madzarski Ferencvaros, ali Hajduk
ne uspjeva protiv Real Mallorca-e, iako je malo nedostajalo. Nakon pobjede na Poljudu(1:0,

golom Mate Bili¢a), poslije produzetaka u uzvratu, zavrSava 0:2.

Iduce sezone trofejna sala u Poljudu obogacena je za jo$ jedno ,,Rabuzinovo sunce®. U

finalnim susretima Kupa, Hajduk je lako nadigrao Uljanik iz Pule s 1:0 i 4:0.

U sezoni 2003/04. na klupu se vraca Zoran Vuli¢ i Hajduk od pocetka krece pobjednicki.
Vodecu poziciju nakon prvog dijela zadrzava i u "Ligi za prvaka", a proslava naslova opet je

protiv Varteksa, pobjedom od 2:0 na Poljudu.

I treci put je protivnik u odlucujucoj utakmici za prvaka Varteks, ve¢ iduc¢e sezone 2004/05.
Hajduk sezonu zapocinje S Ivanom Katalini¢em na klupi, ali ga, nakon eliminacije od irskog
Shelbourne-a u drugom pretkolu Lige Prvaka, mijenja Blaz Sliskovi¢ s kojim je ostvarena
vodec¢a pozicija nakon prvog dijela prvenstva. Na prolje¢e se krece s velikom euforijiom
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.

Pocetak naredne sezone obiljezava novi &ovjek na klupi - legendarni trener Miroslav "Ciro"
Blazevi¢, ali i najteza europska eliminacija protiv madarskog Debrecena s ukupnih 0:8(0:3 u

Madzarskoj i 0:5 u Splitu).

56



Godinama gomilani financijski problemi dolaze na naplatu, pa se po¢etkom 2008. godine
Hajduk nalazi pred stecajem. Ipak, rjeSenje se pronalazi u primjeni odredaba "Zakona o
Sportu”, pretvorbom kluba u Sportsko dioni¢ko drustvo. Pretvorba se uspjesno provodi uz
odaziv navijaca, Grada Splita i nekolicine privatnih investitora, a Hajduk se registrira kao

ny

prvo "Sportsko dionicko drustvo™ u Hrvatskoj.

U sezoni 2009./10., nakon 7 godina, Hrvatski kup ponovo je na Poljudu. Hajduk u finalu
protiv Sibenika pobjeduje u obje utakmice i ukupnim rezultatom 4:1 osvaja trofej. Pogetkom
iduc¢e sezone, Hajduk u 3. pretkolu Europske lige, u odli¢noj atmosferi na Poljudu prvo
izbacuje Dinamo iz Bukuresta(1:3 i 3:0), a zatim u play-offu i drugog rumunjskog
predstavnika Unireu(4:1 i 1:1), te se tako po prvi put plasira u grupnu fazu UEFA Europske
lige. Iz tog natjecanja pamti se gol mladog napadac¢a Ante Vukusic¢a u sudackoj nadoknadi za

veliku pobjedu nad belgijskim Anderlecht-om.

2011. u spektakularnoj atmosferi koja traje nekoliko dana slavi se 100-ta obljetnica osnutka
kluba. Navija¢i Hajduka cijeli Split ukrasavaju zastavama, Klupskim simbolima, grafitima i
transparentima u klupskim bojama te s motivima legendarnih igraca, trenera 1 crtica iz slavne
povijesti. Kulminacija proslave dogada se u no¢i s 12. na 13. veljace, kada to¢no u ponoc;
gradske ulice, parkove, krovove zgrada, balkone, gradske plaze, Setnice i nebo iznad Splita
obasjavaju tisuc¢e signalnih raketa, baklji i vatrometa koji stvaraju dojam da cijeli grad
doslovno gori, a stvoreni ambijent vidljiv je i iz Zemljine orbite. Tijekom dana, 13. veljace
odrzava se veliko slavlje u cijelom gradu, a centralna proslava obiljezava se na Poljudu,
prijateljskom utakmicom izmedu Hajduka i praske Slavije(0:2), ceskog kluba koji 1911. sluzi
kao inspiracija splitskim studentima za osnivanje Hajduka.

U sezoni 2012./13. Hajduk $esti put osvaja Hrvatski nogometni kup. U prvoj finalnoj utakmici
Hajduk pobjeduje zagrebacku Lokomotivu s 2:1 na Poljudu, dok uzvrat u Zagrebu zavrsava

3:3, ¢ime je nakon tri godine trofej ponovno u Splitu.
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"Hajduk Zivi vje¢no"

Slavni slogan svih navijaca Hajduka, prvi puta istaknut na transparentu 20. listopada 1982. na
utakmici Hajduk-Bordeaux(4:1), vjerojatno najbolje svjedo¢i o druStvenoj vaznosti kluba.
Slogan prvenstveno simbolizira Hajdukovu besmrtnost, a odnosi se na Cinjenicu da se tijekom
20. stolje¢a mijenjaju drzave, vlasti i vladari ali klub nikada ne mijenja ime i ostaje simbol
svog Splita, svoje Dalmacije i svih svojih navijaca. Upravo u tome je i osnovna vaznost ovog
slogana. On nije samo simbol besmrtnost Hajduka, ve¢ i besmrtnost grada Splita, Dalmacije i
jednog specificnog nacina zivota, juznjatkog temperamenta i otpora bilo kakvim nasilnim
promjenama "izvana". Da bi se to razumjelo, potrebno je razumjeti povijest dalmatinskog
prostora, kao i razvoj grada Splita. Tijekom stoljec¢a, od rimskih vremena do danas, taj prostor
je poporiste razli¢itih previranja, sukoba i ratova §to dovodi do Cestih promjena drzava i
vladara. Zivot u takvim okolnostima je sve samo ne lagan i ugodan, ali ipak stanovni$tvo
opstaje, razvija se, kulturoloSki se uzdiZe 1 ¢uva odredenu tradiciju i nacin Zivota. Slogan
"Hajduk zivi vje¢no" sadrzi i simbolizira sve to i u osnhovi predstavlja besmrtnost
dalmatinskog Covjeka bez obzira na povijesne okolnosti i nedaée koje zivot donosi. Zbog
ovog, Hajduk vecini navijaa predstavlja puno vise od nogometnog kluba, on je simbol
ljudskih vrijednosti, odreduje pripadnost, a za mnoge predstavlja i svojevrsnu religiju.
Takoder, od Hajdukovih navija¢a moze se cuti izreka "Za Hajduk se ne navija, za Hajduk se

zivi!", koja najbolje opisuje znacenje kluba za sve istinske "navijace".
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5.2. Analiza eksternih ¢imbenika

5.2.1. TrziSte
Nogometno trziSte u poslijednjih 10 godina biljezi stalne trendove rasta, a ukupan prihod
europskog nogometnog trzista u sezoni 2014./2015. procjenjuje se na 22,1 milijardu eura,
dok ¢e prema projekcijama ta brojka u sezoni 2016./2017. dose¢i brojku od 25 milijardi
eura(slika 12).

25
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213

16.3

Revenue (in billion euros)
-

200607 200708 2008/09 2009/10 2010/11 201112 2012/13 201314 201415 2016/17*

Slika 12: Prihodi europskog nogometnog trzista u periodu 2006.-2017.(procjene u

milijardama eura)

Izvor: http://www.statista.com/statistics/261223/european-soccer-market-total-revenue/, (24.04.2016.)

Razlozi ovako ubrzanog rasta nogometnog trZista prije svega su moderni trendovi i tehnoloski
razvoj koji je doveo do rasta medijskog trzista i znacajnog rasta cijena televizijskih prava. S
vec¢om medijskom popularnoséu dolaze i bogati sponzorski ugovori koji se mjere u desecima i
stotinam milijuna eura, dolara ili funta. Tako nastaju jake nogometne marke koje velike
prihode ostvaruju i od prodaje prava koristenje imena, a igraci takvih klubova dostizu
zvijezdani status i postaju marke za sebe. Sve to dovodi do velikog rasta vrijednosti igraca, a

rekordi transfera se obaraju iz godine u godinu.

Kada govorimo o trzistu HNK Hajduk Split, ono se moze podijeliti na tri dijela; hrvatsko,

europsko i svjetsko trziste.

= Hrvatska. Postoje dva domaca natjecanja koja traju cijelu sezonu i1 nude mogucénost

osvajanja trofeja; prvenstvo(l. Hrvatska nogometna liga) i kup(Hrvatski nogometni kup).
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Trece natjecanje u kojem se moze osvojiti trofej je Superkup, a svodi se na jednu utakmicu
koju odigravaju prvak i osvaja¢ kupa neposredno prije pocetka nove ligasSke sezone.

= Europa. Prema propisima natjecanja, hrvatski prvak ostvaruje pravo sudjelovanja u
kvalifikacijama za Ligu Prvaka(UEFA Champions League), najprestiznijem klupskom
nogometnom natjecanju na svijetu. Osvajac kupalgl, drugoplasirani 1 treceplasirani u
prvenstvu ostvaruju pravo nastupa u Europskoj ligi(UEFA Europa League), tzv.
"utjeSnom" europskom klupskom natjecanju u kojem sudjeluju pobjednici kupova i
nizeplasirani klubovi europskih nacionalnih liga. Trece natjecanje je FEuropski
Superkup(UEFA Super Cup), utakmica izmedu osvajata Lige Prvaka i pobjednika
Europske lige koja se igra krajem kolovoza, a ozna¢ava uvod u novu sezonu europskih
natjecanja.

= Svijet. Svjetsko trZiSte, s obzirom na trenutnu (ne)konkurentnost na globalnoj sceni za
Hajduk prakticki ne postoji. Ono se svodi na odredene prijateljske/pripremne utakmice van

Europe ili na sudjelovanje na nekom prijateljskom/pripremnom turniru.

5.2.2. Drustveni ¢imbenici
Osnovni drusStveni c¢imbenici koji uvjetuju ponaSanje potroSa/navijaca su: kultura,

socijalizacija, drustvo i drustveni stalezi, druStvene grupe, obitelj i situacijski imbenici.*?

"Kultura predstavlja skup materijalnih i duhovnih vrijednosti uvjetovanih tradicionalnim
okvirima i suvremenim promjenama koje formiraju prihvatljivo ponasanje ¢lanova jednog

drustva,"*®

Pitanje pripadnosti odredenom sportskom kolektivu je prije svega pitanje kulture.
U Hrvatskoj postoji izrazena kultura sporta, sportskog navijanja i bavljenja sportom Sto
rezultira brojnim sportskim uspjesima hrvatskih sportaSa na medunarodnoj razini. Ti uspjesi
postaju jos veci kada se uzme u obzir da je Hrvatska relativno mala drzava s tek nesto vise od
4,28 milijuna stanovnika s malim ulaganjima u sport na nacionalnoj razini. Pripadnost
Hajduku je prije svega geografski odredena, odnosno postoji u dalmatinskoj kulturi i na¢inu
zivota. Rodenjem pojedinca u Dalmaciji 1 prihva¢anjem dalmatinskih vrijednosti, prihvaca se

1 pripadnost Hajduku. Naravno, to ne znaci da je svaka osoba rodena u Dalmaciji automatski i

Hajdukovac, odnosno da Hajdukovac ne moZe biti netko iz drugih djelova Hrvatske ili

1L Ukoliko je osvaja¢ kupa ujedno i prvak, pravo nastupa u Europskoj ligi ostvaruje &etvrtoplasirani u prvenstvu.
Ukoliko je osvajac kupa drugoplasirani ili tre¢eplasirani u prvenstu, pravo nastupa u EL takoder stjece
Cetvrtoplasirani klub lige.
122 http://web.efzg.hr/dok/pds/upravljanjemktkomunikacijom/ponaanje%20potroaa.pdf, (01.05.2016.)

Ibid.

60



inozemstva, ali je ovo karakteristika dalmatinske kulture koja se prenosi i izvan granica

Dalmacije.

"Socijalizacija je proces kojim pojedinac prihvaca normativne, kulturne, moralne i druge

'13% Razliiti su utjecaji na proces socijalizacije pojedinca, ali kada

vrijedniosti jednog drustva.'
govorimo o pripadnosti odredenom sportskom druStvu najvazniji je utjecaj obitelji 1 grupa
kojima pojedinac pripada u najranijoj zivotnoj dobi, djetinjstvu. Pripadnosti Hajduku
odredena je prije svega kuénim odgojem(roditelji, bake i djedovi), ali i grupama kojima
pojedinac pripada(prijatelji iz ulice, vrti¢, razred). Osobito vazan utjecaj u formiranju
pripadnosti Hajduku je razdoblje osnovne $kole, odnosno Skolski razred kao grupa s

izrazenim utjecajem.

"Drustveni polozaj je rezultat cjelokupne aktivnosti pojedinca, a njegovi elementi dohodak,
druStvena moc¢ i druStveni ugled.”135 Drustveni polozaj ne utjece toliko na pripadnost
sportskom drustvu, koliko utjeCe na potrosacke navike pojedinca, kao i na razinu navijackih
aktivnosti. Medu navijatima Hajduka su osobe iz svih druStvenih staleza, a njihovu
pripadnost odredenom stalezu mozda najbolje odreduje tribina koju posjecuju za vrijeme
utakmice. Sjevernu tribinu Poljuda, Hajdukova stadiona, naj¢eS¢e posjecuju osobe s nizim
dohotkom, nizeg stupnja obrazovanja 1 manjeg drustvenog ugleda. Uglavnom se radi o
maloljetnicima, Skolarcima 1 mladim osobama, a na toj tribini se tradicionalno okuplja 1
navijacka skupina "Torcida", poznati ultrasi Hajduka. Potpunu suprotnost nudi zapadna
tribina, na kojoj se nalaze i sveCane lozZe, a koju posje¢uju osobe s viSim dohotkom, veéim
stupnjem obrazovanja i generalno ve¢i drustvenim ugledom. NajceS¢e su to poznate osobe iz
javnog Zzivota, imu¢niji pojedinci, mladi ljudi s viSim primanjima, roditelji s djecom te
umirovljenici s veéim mirovinama. Najveca, istona tribina tradicionalno je okupljaliSte
prosjecnih navijaca Hajduka. Tu se nalaze osobe iz svih staleza, ali dominantno srednjeg,
ljudi zeljni zabave i navijacke atmosfere koji sebe ne smatraju ultrasima. Najcesce su to mladi
ljudi, prosjec¢nih prihoda, studenti 1 srednjoskolci, ali 1 obitelji s djecom, umirovljenici 1 turisti.
Takoder, drustveni status nerijetko odreduje i razinu navijackih aktivnosti pojedinca. Tako su
osobe nizeg dohotka i stupnja obrazovanja ukljucenije u navijacke aktivnosti, dok su oni viseg
dohotka i stupnja obrazovanja ipak suzdrzaniji u navijanju i navijackim aktivnostima, premda

univerzalno pravilo ne postoji.

34 http://web.efzg.hr/dok/pds/upravljanjemktkomunikacijom/ponaanje%20potroaa.pdf, (01.05.2016.)
" Ibid.
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"Grupa je skupina dvoje i vise ljudi ¢iji ¢lanovi imaju jasno definiranu ulogu i koji teze
zajednickom cilju, izvedenom na temelju vrijednosti i normi prihvac¢enih od ¢lanova grupe
procesom interakeije i determiniraju ponasanje pojedinca kako unutar tako i izvan grupe."**®
U svim sportovima, pa tako i nogometu postoje navijacke skupine koje su blisko povezane uz
sportsku organizaciju. Osim navijanjem za vrijeme utakmica, navijacke skupine sudjeluju u
cijelom nizu aktivnosti od kojih je veéina povezana s klubom, ali neke imaju utjecaja i na $iru
drustvenu zajednicu. Biti pripadnikom odredene navijacke skupine znaci i prihvatiti odredeni
obrazac ponaSanja te Cesto djelovati u interesu grupe, bez obzira na vlastite stavove i
razmi$ljanja. Djelovanja navijackih skupina €esto nisu u okviru civiliziranog i druStveno
pozeljnog ponasanja; izazivanje nereda na stadionima, sukobi s protivnickim navija¢ima,
unistavanje javne i privatne imovine samo su dio navijackog dekora koji je sve samo ne
pozeljan. Hajduk od 1950. godine ima vlastitu navijacku skupinu "Torcidu" ¢iji ¢lanovi su
poznati po karakteristicnom nacinu Zzivota, razmisljanja, djelovanja, odjevanja i ponaSanja u
cjelini. Biti pripadnikom Torcide za mnoge Hajdukovce je pitanje Casti i ponosa, ali zbog
Cestih izazivanja izgreda i drustveno neprihvatljivog ponasanja, mnogi navija¢i Hajduka ne
gledaju na Torcidu s jednakim odusevljenjem i ponosom. Mnogi se slazu da je djelovanje
Torcide tijekom godina ipak visSe pozitivno nego negativno, medutim svakim novim izgredom
i sukobom baca se negativno svjetlo na sve pozitivne akcije organizirane od strane kluba
navijaCe "Torcida".

"Obitelj je osnovna drustvena grupa koja se zasniva na braku i odnosima srodstva i njezini

137 Kao §to je prethodno navedeno, pitanje pripadnosti

¢lanovi u pravilu Zive u zajednici.
sportskoj organizaciji uveliko je odredeno ku¢nim odgojem i stavovima unutar obitelji. Ako
su roditelji navijaci odredenog kluba, velika je vjerojatnost da ¢e i dijete biti navija¢ tog istog
kluba. Postoje situacije gdje muz i Zena navijaju za razli¢ite klubove, pa djetetov odabir moze
1¢1 u korist majke ili oca, ovisno kojeg roditelja dijete dozivljava kao dominantnijeg. Ponekad
dijete postane navija¢ nekog drugog ili treceg kluba, bez obzira na roditelje, Sto znaci da je
netko drugi iz obitelji imao presudan utjecaj prilikom formiranja stava(bake, djedovi,
rodbina). Takoder, nerijetka je pojava da dvoje djece(braca ili sestre) ne navijaju za isti

klub(za koji navijaju roditelji) Sto je odredenom nekim vanjskim utjecajem. Kada govorima o

navijatima Hajduka, pitanje navijacke pripadnosti najvecim je dijelom obiteljski odredeno.

136 http://web.efzg.hr/dok/pds/upravljanjemktkomunikacijom/ponaanje%20potroaa.pdf, (01.05.2016.)
7 Ibid.
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Ako ¢lanovi obitelji dominantno ili apsolutno navijaju za Hajduk, gotovo je sigurno da ¢e i

djeca biti Hajdukovci.

"Situacijski ¢imbenici povezani su sa specificnom situacijom, specifi¢cnim vremenom i
prostorom i u cijelosti su neovisni od obiljeZja potrogada, objekata i usluge koja se kupuje."**®
Osnovni situacijski ¢imbenici po pitanju pripadnosti sportskoj organizaciji je sportski rezultat.
Rezultat uvelike utjece na popularnost kluba i izravno utjeCe na porast broja navijaca,
simpatizera i povremenih pratitelja. Uz rezultat tu su naravno i kvaliteta igre, kvaliteta igraca i
sveukupni dojam koji se stvara u i oko kluba. Cesto se moze ¢uti da "pravi navijag" bodri i
prati svoj klub i u razdobljima rezultatske krize i perioda losih igara, medutim da bi se postalo
navija¢, pa posljedicno i1 "pravi navijac" rezultat je itekako potreban, a Cesto i presudan.
Hajduk je u Dalmaciji oduvijek popularan, a s vremenom je postao i najpopularniji sportski
kolektiv upravo zbog simbolike koju nosi sa sobom. Sto se ti¢e navijata u inozemstvu,
osobito u zemljama bivse Jugoslavije, Hajduk postaje osobito popularan za vrijeme svojih
“zlatnih godina”, odnosno tijekom '70-ih kada je najjac¢i nogometni Klub na ovim
prostorima(osvojena 4 nacionalna prvenstva i 5 kupova, te nastup u polufinalu Kupa

pobjednika kupova), a suvremenici svjedo¢e da Hajduk igra vizionarski nogomet kakav se u

Europi pocinje igrati tek krajem '80-ih i tijekom '90-ih godina.

5.2.3. Konkurencija

Potencijalnu konkurenciju Hajduku u Sirem smislu predstavljaju svi hrvatski nogometni
klubovi koji se natjecu u prvenstvu i kupu, odnosno svi europski klubovi koji sudjeluju u
kvalifikacijama bilo Lige Prvaka ili Europske lige. Trenutni sportski rezultati, kao i
financijske te igracke mogucnosti ne svrstavaju Hajduk medu europski konkurentne klubove,
stoga se konkurentnost preteZzno svodi na domace prvenstvo i kup. Na temelju ovoga mozemo
izdvojiti konkurenciju u uzem smislu, a ona se uglavnom svodi na dva kluba, GNK Dinamo
Zagreb i HNK Rijeku, dok ostali klubovi slabo mogu konkurirati navedenom dvojcu i
Hajduku na bilo kojem polju, od sportskog do financijskog.

GNK Dinamo Zagreb, najve¢i Hajdukov sportski rival, a time 1 konkurent, ve¢ dugi niz
godina biljezi zavidne sportske rezultate i apsolutni je vladar hrvatske nogometne lige(11
osvojenih titula za redom). Razloge ovom uspjeSnom sportskom nizu treba traziti u
superiornom igrackom kadru, kvalitetnom razvoju mladih igraca, dobroj klupskoj

infrastrukturi, vrijednim transferima najboljih igraca, ali na Zalost i naklonjenosti lokalnih i

138 http://web.efzg.hr/dok/pds/upravljanjemktkomunikacijom/ponaanje%20potroaa.pdf, (01.05.2016.)
63



drzavnih vlasti te utjecaju u najviSim nogometnim krugovima, prije svega u Hrvatskom
nogometnom savezu i sudackoj organizaciji. Takoder postoje indicije da financiranje Dinama
poslijednjih godina nije bilo transparentno i u skladu zakona te je postalo predmetom vise
istraznih radnji i sudskih procesa. Sportsko rivalstvo koje je dugi niz godina krasilo ova dva
kluba u poslijednje vrijeme svodi se ha medijske obra¢une, medusobnu netrpeljivost i sve ono
Sto nema nikakve veze sa sportom i natjecateljskim duhom. Rezultat svega je gubitak interesa
publike za najve¢u utakmicu hrvatskog nogometa("Veliki derbi"), osobito kada se igra u
Zagrebu.

Drugi Hajdukov konkurent i rival je HNK Rijeka iz istoimenog grada. Oduvijek postoji
sportsko rivalstvo izmedu dva najveca grada na hrvatskom dijelu jadranske obale koje
kulminira tijekom utakmice pod nazivom "Jadranski derbi”. Po pitanju tradicije, sportskih
rezultata i trofeja Hajduk je neusporedivo uspje$niji klub, ali poslijednjih nekoliko godina
situacija se mijenja u Kkorist Rijeke. Sve zapoc¢inje 2012. godine kada talijanski investitor
Gabriele Volpi ulaze znatna novéana sredstva u HNK Rijeku i u osnovi postaje vlasnikom
kluba.™®® Dovode se brojni kvalitetni igradi, ponajvie rezerve Dinama nezadovoljne
minutazom, te pojacanja iz ostalih klubova iz zemlje i susjedstva(Slovenija, Albanija i BiH).
Ovim je stvorena respektabilna momcad koja postaje konkurentna svim klubovima u
prvenstvu osim Dinamu. Najveci uspjesi u periodu 2012.-2016. su osvojeni kup i superkup

2014., te plasman u grupnu fazu Europske lige u sezonama 2013./2014. i 2014./2015.

5.2.4. PotroSaci/navijaci

Navija¢i Hajduka pretezno su stanovnici Dalmacije, regije u juznom dijelu Hrvatske.
Takoder, Hajduk ima S$iroku navijacku bazu diljem Hrvatske, osobito u Slavoniji(istok
Hrvatske) 1 glavnom gradu Zagrebu(vecinom stanovnici porijeklom iz Dalmacije sa stalnim ili
privremenim boravkom). Osim u Hrvatskoj, mnogo navijaca i simpatizera Hajduka ima i u
susjednim zemljama(BiH, Slovenija, Srbija, Crna Gora i Makedonija) s obzirom da je u bivsoj

140§ stekao

Jugoslaviji(koju su sacinjavale navedene zemlje) bio dio tzv. "Velike Cetvorke
brojne oboZavatelje i navijace. Znacajan broj navijaca Hajduk ima i u zemljama s izraZenom
hrvatskom nacionalnom manjinom kao $to su Njemacka, Austrija i Italija u Europi, odnosno
prekomorske zemlje, na drugim kontinentima poput SAD-a, Cilea i Australije. Poznata je

izreka medu navija¢ima Hajduka da "ne postoji zemlja na svijetu gdje ne Zivi barem jedan

139 http://sportnet.20minuta. hr/vijesti/434636/nogomet-1-hnl/volpi-dovrsio-ulaganje-u-rijeku/, (03.05.2016.)
10 nVeliku Getvorku" &inili su Beogradski klubovi Crvena Zvezda i Partizan, te zagrebacki Dinamo i splitski
Hajduk, a zajedno su osvojili 39 od 45 prvenstava te su slovili za najjaée i najprestiznije nogometne klubove

bivse SFRJ
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hajdukovac”, a to doista nije daleko od istine ako uzmemo u obzir da brojni stanovnici
Dalmacije i Hrvatske poslijednjih 100 godina odlaze u razlicite zemlje, najées¢e zbog

ekonomskih razloga, a mnogi i ostaju zivjeti u inozemstvu.

Tesko je to¢no procjeniti tocan broj navijaca i simpatizera Hajduka u zemlji i inozemstvu, ali
se pretpostavlja da ta brojka prelazi milijun ljudi, a prema nekim procjenam je i blizu 2
milijuna.

Prema anketi sportskog portala "gol.hr" iz 2015. godine, Hajduk simpatizira 44,3 %
ispitanika, slijede¢i je Dinamo s 38,67%, Rijeku simpatizira 11,2% , a Osijek 3,1% dok 2,9%

ispitanika navija za neki drugi hrvatski klub.*** Treba napomenuti da rezultati ankete nisu

reprezentativnog karaktera, ve¢ se mogu promatrati kao okviran pokazatelj.

Y1 http://www.goal.com/hr/news/7037/prva-hnl/2015/03/14/9811962/hajduk-ima-vi%C5%Ale-
navija%C4%8Da-nego-dinamo, (13.05.2016.)
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5.3. Analiza internih ¢imbenika

5.3.1. Management i vlasni¢ka struktura

HNK Hajduk Split 2008. godine postaje prvo "Sportsko dioni¢ko drustvo" u Hrvatskoj. Ovo
predstavlja ozbiljnu reorganizaciju klupskog poslovanja kao i1 izmjenu vlasnicke strukture
kluba. Prema statutu HNK Hajduk Split §.d.d. organi drustva su: Glavna skupstina, Nadzorni

odbor i Uprava Drugtva.'*

Glavna skupstina je organ kojeg sacinjavaju svi dionicari kluba, a preko kojeg zastupaju
vlastite interese. Glavnu skupstinu saziva Uprava Drustva kada to zatraze dionicari koji
zajedno posjeduju dionice u vrijednosti od minimalno 5% temeljnog kapitala Drustva i
navedu svrhu 1 razlog sazivanja skupstine.Na Skupstini mogu sudjelovati svi dionicari koji
najave svoje sudjelovanje najmanje 7 dana prije datuma odrzavanja Skupstine. Skupstini
predsjeda predsjednik Glavne skupstine, a valjane odluke se mogu donositi ako prisutni
dioni¢ari zajedno posjeduju dionice u vrijednosti od minimalno 51% temeljnog kapitala
Drustva. Odluke se donose javnim glasovanjem, a za potvrdu odluke potrebna je ve¢ina danih
glasova(obi¢na veé¢ina) osim kada je zakonom ili Statutom propisana posebna kvalificirana

vecina koja je potrebna za donoSenje tocno odredenih odluka.

Prema Statutu, Nadzorni odbor sastoji se od sedam, devet(koliko ih je trenutno) ili jedanaest

143

¢lanova koje bira Glavna skupstina."* Clanovi se biraju obiénom veéinom na razdoblje od 4

godine, a iste osobe mogu biti ponovno birane. Osnovne funkcije Nadzornog odbora su:

e imenuje 1 opoziva ¢lanove Uprave Drustva,

e po potrebi saziva Skupstinu Drustva,

e nadzire vodenje poslova Drustva,

e ispituje godiSnja financijska izvjesc¢a te ih zajedno s Upravom utvrduje,
e daje suglasnost na poslovne 1 financijske planove drustva,

e podnosi Skupstini pismeno izvjes¢e o obavljenom nadzoru,

e predlaze Glavnoj skupstini donoSenje odluka sukladno zakonu i Statutu,
e zastupa Drustvo prema Upravi,

e daje suglasnost Upravi o svim pitanjima predvidenima Statutom,

e mijenja i dopunjuje odredbe Statuta na temelju odluke Glavne skupstine,

12 http://www.nogometplus.net/Portals/0/dokumenti/2011-01_statut HNK_Hajduk_sdd.pdf?ver=2014-01-16-
194609-567, (14.05.2016.)
43 0d 2012. ¢lanove Nadzornog odbora biraju isklju&ivo aktivni ¢lanovi Hajduka
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e sklapa ugovor s ¢lanovima Uprave i odobrava sklapanje ugovora sa svim osobama na
koje Uprava prenosi svoja ovlastenja,

e obavlja druge zadace koje su mu povjerene zakonom i Statutom.

Nadzorni odbor donosi odluke ve¢inom danih glasova po pravilu jedan ¢lan, jedan glas. Ako
su glasovi jednako podjeljeni(u slucaju da je prisutan paran broj clanova NO), odlucuje glas

predsjednika Nadzornog odbora.

Od 2011. i uvodenjem klupskog ¢lanstva, pravo glasa na izborima za ¢lanove Nadzornog
odbora imaju isklju¢ivo aktivni ¢lanovi Hajduka(koji su podmirili ¢lanarinu za tekuce
razdoblje) i to po nacelu jedan ¢&lan, jedan glas. Clanovi Hajduka i dionidari biraju sedam
¢lanova Nadzornog odbora, dok dva mjesta pripadaju velikim dionicarima. Gradsko Vijece
grada Splita(vec¢inski vlasnik kluba) se odri¢ce prava na svojih sedam predstavnika u

Nadzornom odboru u korist udruge Nas§ Hajduk, odnosno svih ¢lanova Hajduka.

Uprava Drustva sastoji se od jednog do tri ¢lana prema odluci Nadzornog odbora. Ukoliko se
Uprava sastoji od dva ili tri ¢lana, jedan se imenuje za predsjednika Uprave. Mandat ¢lanova
Uprave traje tri godine, a nakon isteka mandata ¢lan moze biti ponovno biran bez ogranicenja

broja mandata. U skladu zakona i1 Statuta, Uprava je duzna:

e donositi plan provodenja utvrdene poslovne politike,

e voditi operativno poslovanje,

e voditi poslovne knjige Drustva i izvjeStavati druge organe Drustva,

e donositi potrebne odluke i1 opce akte, ako to zakonom ili Statutom nije stavljeno u

nadleznost drugog organa Drustva.

Drustvo zastupa predsjednik Uprave samostalno i pojedinac¢no, a ostala dva ¢lana uprave
samo zajedno s predsjednikom. Clanovi Uprave duZni su se u zastupanju drzati ogranienja
koja su postavljena Statutom, odlukama Nadzornog odbora i odredbama Poslovnika o radu

Uprave.
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Za jednostavnije razumijevanje upravljacke strukture HNK Hajduk Split posluzit ¢e slijedeca

ilustracija(slika 13)

Clanovi Nadzorni

Hajduka odbor e

7 ¢lanova

+

Predsjednik

Aktivni ¢lanovi 2 clana yelikih
(“Nas Hajduk™ i BN dionicara

IIDPHII)
Sportski direktor

9 ¢lanova

Slika 13: Upravljacka struktura HNK Hajduk Split $.d.d.

Trenutni predsjednik Glavne skupstine kluba je Vinko Radovani.

Predsjednik Nadzornog odbora je Slaven Marasovi¢, potpredsjednik Zoran Mamic(veliki
dionicar), dok su ¢lanovi; Ljubo Pavasovié¢-Viskovi¢(zbog nesuglasica odbio sudjelovati u
radu NO), Jako Andabak(veliki dioni¢ar), Denis Kosor, Nikica Krni¢, Ante Salinovié, Guste
Santini(zbog nesuglasica odbio sudjelovati u radu NO) i Anthony Marinov.

Predsjednik Uprave je Ivan Kos, a sportski direktor Mario Branco.

Preoblikovanjem Hajduka u "$portsko dionicko drustvo" 2008. godine, veéinskim vlasnikom
kluba postaje Grad Split, koji je do preoblikovanja bio upravitelj u ime drzave koja je bila
formalni vlasnik kluba, odnosno Ministarstvo znanosti, obrazovanja i1 sporta, kao nadlezno
tijelo. Ovim potezom Grad zadrzava 56,1 % ukupnog udjela u vlasniStvu $to mu daje
iskljuc¢ivo pravo donoSenja svih vaznih odluka vezanih uz klub. Odluke se donose i potvrduju

ve¢inom glasova u Gradskom vijecu grada Splita.
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Od 2008. vlasni¢ka struktura se mijenja u nekoliko navrata, a najveca promjena dogada se
tijekom 2015. i pocetkom 2016. kada tvrtka TOMMY d.0.0., koja je ujedno i generalni
sponzor kluba, povec¢ava svoj vlasnic¢ki udio na 24,53 % kupovinom paketa dionica od ostalih

vecinskih dionicara, te time postaje drugi najveéi vlasnik, nakon Grada Splita(slika 14).

Redni broj Viasnik (nositelj) racuna / Suoviastenik (imatelj) VP Postotak udjela

1. GRAD - SPLIT 56,10
2 TOMMY D.O.O. 24,53
3 DRZAVNA AGENCIA ZA OSIG. STEDNIH ULOGA | SANACIJU 9,82
4, KONSTRUKTOR INZENJERING D.D. 1,86
] STUDENAC D.O.O. 1,86
] KERUM D.0.0O. 1,86
7 WEXE GRUPA D.D. 0,73
8. STIMAC IGOR 0,37
9. BRODOSPLUT D.D. 0,10
10. AUTOTRANS D.O.O. 0,04

Slika 14: Vlasnicka struktura HNK Hajduk $.d.d.(na dan 12.06.2016.)
Izvor: http://zse.hr/default.aspx?id=10006&dionica=HIDK-R-A, (12.06.2016.)

Slika prikazuje deset najveéih pojedinacnih dioni¢ara Hajduka koji zajedno posjeduju 97,29%

ukupnog udjela u vlasniStvu kluba Sto znaci da na male dionic¢are otpada samo 2,71%.

Plan udruge "Na§ Hajduk" je akumuliranim sredstvima od ¢lanarina tijekom godina izvrSiti
dokapitalizaciju kluba, odnosno otkupiti vlasni¢ki udio od Grada u odredenom postotku te
ste¢i iskljuc¢iva prava u upravljanju klubom. Ovim bi ¢lanovi Hajduka ujedno postali vlasnici

kluba, po uzoru na uspjeSan model "FC Barcelona-e" i njenih navijaca koji su vlasnici kluba.

5.3.2. Financije

Tijekom svoje duge i bogate povijesti, Hajduk je imao i razli¢ite nacine financiranja. U
najranijim poc¢ecima Hajduk je djelovao kao sportska udruga gradana koju su ti isti gradani
financirali razli¢itim donacijama, a dio prihoda ostvarivao se i od prodaje ulaznica. Razvojem
kluba i rastom broja navijaca rasli su i prihodi, a dio novca daju i gradske vlasti. Od 1945.
Hajduk kao 1 svi ostali sportski klubovi na podrucju bivse Jugoslavije, postaje narodni klub,
odnosno drzavno vlasniStvo. Ovim drzava u najvecoj mjeri preuzima brigu o financiranju
Hajduka kroz razli¢ite investicije i sponzorstva, a dio prihoda se ostvaruje i od transfera igraca
te ulaznica. Raspadom Jugoslavije i formiranjem Republike Hrvatske, Hajduk ostaje drzavno
vlasnistvo, a financira se kroz bogata sponzorstva drzavnih tvrtki, transfere igraca, te prihode

od ulaznica 1 prodaje proizvoda s klupskim obiljezjima. Ovaj nacin financiranja je u vecoj
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mjeri netransparentan, podlozan kriminalnim i Koruptivnim aktivnostima te je jedan od

glavnih razloga preoblikovanja provedenog 2008. godine.

Preoblikovanjem Hajduk postaje dionicko druStvo i prema zakonu svoje financije treba
prikazivati javno i transparentno. Slijedeca tablica prikazuje financijski rezultat u periodu
2008. - 2012.

Tablica 3: Financijski rezultat HNK Hajduk Split §.d.d.(2008.-2012.)

2008 - 29.601.831 prijenos iz 2008.

2009 107.479

2010 - 12.930.405 naknadno utvrdeni gubitak iz prijasnjih godina
- 50.936.959 gubitak tekuce godine

2011 - 9.126.470

2012 - 24.601.775

Izvor: http://www.nogometplus.net/dokumenti.aspx, izvjestaj za Gradsko vijece 2013., (17.05.2016.)

Iz tablice je vidljivo da Hajduk cetverogodisnje razdoblje nakon preoblikovanja zavr$ava s
gubitkom od preko 84,5 milijuna kuna $to je gotovo trostruko veéi gubitak u odnosu na
pocetak razdoblja, 2008. Zanimljivo je primjetiti da Hajduk u sezoni 2010./2011. igra grupnu
fazu Europske lige te time ostvaruje oko 20 milijuna kuna prihoda, dok na transfere igraca

uprihoduje oko 85 milijuna kuna, a 2011. zavr$ava s gubitkom od 9,12 milijuna kuna.

Sve ove nelogi¢nosti U odnosu ostvarenog prihoda i generiranog gubitka dovode do velikog
nezadovoljstva navijaa koji traZze zaokret u mnacinu upravljanja klubom 1 vecu
demokratizaciju procesa odabira ¢lanova nadzornog odbora. Ovo je povod za osnivanjem
udruge "Nas Hajduk" i uvodenja klupskog Clanstva kojim se stjece pravo glasa na izborima za
¢lanove nadzornog odbora. Od 2012., novi Nadzorni odbor izabran od strane svih ¢lanova
Hajduka imenuje novu Upravu koja reorganizira poslovanje i sreduje klupske financije

postupnim saniranjem nagomilanog duga.
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Tablica 4: EBITDA - operativni rezultat

2009. 2010. 2011. 2012. 2013.
Poslowni prihodi (bez prodaje igraca) 36.394.758 42.965.407 34.930.525 26.894.112 31.393.947
Poslowni rashodi (bezfinancijskih,transfera igraca i amortizacije) |- 79.461.858 - 88.011.122 - 105.718.405 - 66.092.875 - 51.183.722
Poslowni prihodi od prodaje igraca 68.895.226 11.391.138 84.703.727 48.805.369 26.539.147
Poslowni rashodi od transfera igraca - 20.802.829 - 8.077.254 - 9.980.781 - 17.252.375 - 1.219.629
Izvanredni prihodi/rashodi 2.378.024 148.266 - 1.059.435 - 141.775 - 820.144
EBITDA 7.403.321 - 41.583.565 2.875.631 - 7.787.544 4.709.599
Amortizacija - 7.838.923 - 7.997.259 - 8.171.713 - 8.070.758 - 7.866.748
Rezultat financiranja (kamate i te¢ajne razlike) 543.081 - 1.320.493 - 3.830.388 - 8.743.473 - 2.931.068
DOBIT/GUBITAK 107.479 = 50.901.318 = 9.126.470 = 24.601.775 = 6.088.217

Izvor: http://www.nogometplus.net/dokumenti.aspx, izvjestaj za Gradsko vije¢e 2013., (17.05.2016.)

EBITDA(dobit prije amortizacije, kamata i poreza) - prikazuje rezultat poslovanja prilagoden
za neoperativne troSkove. Prikaz predstavlja financijski rezultat u svakoj promatranoj godini
te projekciju do kraja 2013. kada se oc¢ekuje gubitak od 6 088 217 kuna. Generirani gubitak
po EBITDA prikazu HNK Hajduka $.d.d. u periodu 2009.-2013. iznosi 34 891 451 kuna

Vidljivo je da se od 2012. smanjuju poslovni rashodi kluba, a od 2013. i rashodi po pitanju

kupovine igraca $to u konac¢nici doprinosi smanjenju godis$njih gubitaka.

Prihodii rashodi 2009-2013

140.000.000

120.000.000 | 3 /\,

100.000.000 \ / \ \
80.000.000 \ / \
60.000.000 "

40.000.000

20.000.000

2009 2010 2011 ‘ 2012 2013
| ——Ukupni prihodi| 111.039.930 57.110.557 | 120.717.864 | 81.220.103 58.742.548
‘—Ukupni rashodi| 110.932.451 | 108.047.516 | 129.844.334 | 105.821.879 | 64.830.766

Slika 15: Kretanje prihoda i rashoda HNK Hajduk §.d.d. u periodu 2009.-2013.

Izvor: http://www.nogometplus.net/dokumenti.aspx, izvjestaj za Gradsko vije¢e 2013. , (17.05.2016.)

Kada govorimo o prihodu, Cetiri Su glavna, redovna izvora financiranja Hajduka; oglasavanje
i sponzorstva, prihod od ulaznica, prodaja prava emitiranja te komercijalne aktivnosti. Peti

jako vazan izvor prihoda, prodaja igraca, ne ubraja se u standardne izvore financiranja.
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Tablica 5: Prihodi HNK Hajduk Split §.d.d.(usporedba 2012. i 2013.)

Prihodi od ulaznica 5.601.482 7.728.369 6.705.783 72,48 83,53
Oglasavanje i sponzorstvo 8.206.684 6.733.472 8.087.394 121,88 101,48
Emitiranje prava 1.434.574 1.250.000 1.448.440 114,77 99,04
Kom ercijalni prihodi 4.395.053 3.457.000 1.688.955 127,13 260,22
Ostali poslovni prihodi 3.202.810 2.180.000 2.230.307 146,92 143,60
Izvanredni prihodi 607.465 - 1.888.193 - 32,17
PRIHODI 23.448.068 21.348.841 22.049.071 109,83 106,34

Izvor: http://www.nogometplus.net/dokumenti.aspx, izvje$taj za Gradsko vijeé¢e 2013., (17.05.2016.)

A 2013 - ostvareno u 2013., B 2013 - planirano u 2013., A 2012 - ostvareno u 2012.

Indeksi pokazuju odnos ostvarenog i planiranog u 2013. godini, odnosno rast/pad u 2013.
godini u odnosu na 2012. gdje je 100 bazni indeks(vrijednosti manje od 100 ukazuju na pad, a

Vece na rast).

5.3.3. Marketing

Marketin$ke aktivnosti do 2008. godine uglavnom se svode na ugovaranje sponzorstava i
oglasavanje, dok se sve ostale funkcije marketinga zapostavljaju. Vaznost marketinskih
aktivnosti uocava se tek nakon preoblikovanja, a do posebnog izrazaja dolaze od 2012., kada
Uprava na ¢elu s Marinom Brbi¢em imenuje AljoSu Basi¢a za direktora marketinga. BaSi¢ev
marketinSki tim u periodu 2012.-2016. postize zavidne rezultate ne samo po pitanju
privlaenja sponzora, ve¢ i stvaranjem mreze partnera koji proizvode i trze proizvode s
obiljezjima Hajduka. Ugovori s partnerima sklapaju se na nacin da od svake jedinice
prodanog proizvoda dio cijene u fiksnom iznosu pripada Hajduku Sto generira dodatne
prihode Klubu. Rezultati marketinskih aktivnosti uocavaju se na domacem ali i na inozemnom
trziStu, osobito aplikacija za pametne telefone "Hajduk Izzy". Aplikacija je novost na trzistu,
a nudi moguénost prikaza tipkovnice telefona u klupskim bojama s dodatnim efektima te
sadrzi poveznice na sluzbene internetske stranice, klupski facebook profil i stranice Hajduk
Fan-shopa. Poseban interes za aplikaciju pokazuju djelatnici marketin§kog tima engleskog

prvoligasa West Ham Uniteda koji je odluGuju predstaviti engleskom trzistu.***

144 http://hajduk.hr/eng/article/hajduk-establishing-cooperation-with-west-ham/4811, (18.05.2016.)
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Najvaznije aktivnosti marketinSkog tima Hajduka u periodu 2012. -2016.
Sponzorstva

e ugovaranje 37 novih sponzorskih ugovora (ukupno 60)
e ugovor s novim generalnim sponzorom na dvije godine, tvrtkom TOMMY d.o.0.
e ugovor s novim tehnickim sponzorom(3,3 puta bolji uvjeti od dosadasnjeg)

e ugovor s medijskim promotorom - "Slobodna Dalmacija™

Kombinirane marke(partnerstva)'*

e "Galeb d.d." - proizvodnja donjeg rublja i pidzama s obiljezjima kluba, Cista dobit se
dijeli u omjeru 50:50%

e "Cro Fan Shop d.0.0." - linija odje¢e za navijace ,,M0j Hajduk®, podjela Ciste dobiti
50:50%

e "Signum Croaticum d.0.0." - Token suvenir; kovanica s motivom Hajduka, prodaja
kroz: samostojece automate i suvenirnice

e "Tekma d.0.0.": Album sa samoljepljivim sli¢icama: ,,Iz jubavi, iz diSpeta‘“, 1 kn dobiti
po prodanom paketicu sli¢ica

e "Zlatan otok d.0.0." - vino Zlatan Hajduk (plavac, poSip i rose), dobit po prodanoj
boci (10kn za 0,751 5 kn za 1)

e "Dalmacijavino d.d." - "Pipi Hajduk limunada", ugovor potpisan 2014., dobit do 25%
od ukupne prodaje

e "MILS - Mljekara Split" - linija mlije¢nih proizvoda s klupskim obiljezjima, ugovor
potpisan 2014. na dvije godine

e "Borovo d.d." - linija tenisica "Hajduk Startas", ugovor potpisan 2015., dobit 30-33
kn po prodanom modelu

e "Carlsberg Croatia d.0.0."- "Hajduc¢ko pivo", 1 kn dobiti po prodanoj litri, ugovor do

2014.

e "Osjecka pivovara d.d." - pivo "Hajduk 1911.", 1 kn dobiti po prodanoj litri, ugovor od
2014. do 2016.

e "Heineken Hrvatska d.0.0." - pivo "Karlovacko Hajduk 1911.", dobit se dijeli u
fiksnom iznosu te u ovisnosti o ukupnoj prodaji proizvoda "Heineken Hrvatska d.0.0."

na podrucju Dalmacije, ugovor od 2016. - 2020.

15 http://hajduk.hr/klub/sponzori-partneri, (21.05.2016.)
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Vlastita maloprodajna mreza

HNK Hajduk $.d.d. je poCetkom 2013. preko tvtke kéeri "Naprid Bili d.o.0." odlucuje
pokrenuti vlastitu maloprodajnu mrezu. Razlog je povecanje prihodovne strane poslovanja
kluba gdje sav prihod ide Hajduku S$to nije bio slucaj u proslosti kada klub povjerava
djelatnost maloprodaje vanjskom izvrsitelju te tako ograni¢ava prihode na isklju¢ivo najam
poslovnih prostora drugoj tvrtci. Ovim potezom otvaraju se i Cetiri nova radna mjesta, a
vaznost se ocituje u tzv. Royalty fee-ju, odnosno postotku prihoda od prodaje sluzbenih

dresova i ostale sportske opreme tehnickog sponzora Macron-a.

Tvrtka posluje u jednoj poslovnoj jedinici (Fan Shop) na poljudskom stadionu veli¢ine 133
m?, te koristi jedno maloprodajno skladiste veli¢ine 70 m?. Budzet tvrtke "Naprid Bili d.0.0."
projicira promet na 1.848.500 milijuna kuna do kraja godine(2013.), a od 20.7 do 20.9.

ostvareno je 875.000 kn prometa.
Izrada nove web stranice'*®

e kompletni redizajn, svih stranica i servisa unutar hajduk.hr

e prilagodbu za tablete i pametne telefone(responsive) svih stranica i servisa unutar
hajduk.hr

e kompletno novi sustav za odrzavanje svih informacija na stranici (cms sustav)

e Kkreiran sustav za uno$enje i obradu statistickih podataka o utakmicama

e uneSene sve utakmice u povijesti Kluba, ukljucujuéi i prijateljske

e uneseni podaci 0 svim igraci u povijesti Kluba

e uneSeni podaci o svim trenerima i predsjednicima u povijesti Kluba

e kreiran poseban sustav za unoSenje i obradu statistike prve momcadi(detaljniji od onoga
za sve igrace u povijesti) kao i za glavnog trenera

e posebno su obradene tematske stranice; prvenstva, kupovi, superkupovi, europska
natjecanja

e novi servisi - press centar, zivio hajduk, media watch

e sve navedeno prevedeno i dostupno na engleskom jeziku

e kreiran novi webshop koji je u funkciji od pocetka 2014.

e kreirana nova facebook stranica s prate¢im aplikacijama

e kreirana mobilna aplikacija "Hajduk Izzy" u suradnji s tvrtkom "Aspida d.o.0."

18 http://www.nogometplus.net/dokumenti.aspx, izvjestaj za Gradsko vije¢e 2013. , (17.05.2016.)
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Reorganizacija odjela za &lanstvo'*’

e Prvi put angaziran Voditelj odjela za ¢lanstvo $to ukazuje na:
» Strategiju Kluba koja sadrzi unapredenje odnosa sa navija¢ima (¢lanovima i
pretplatnicima)
» Povecanje Clanske i pretplatnicke baze
» Razvoj, promocija i prodaja proizvoda/usluga te kvalitetnija usluga prema ¢lanstvu
» Kontinuiran rad na promicanju imena i ugleda Kluba na svim podru¢jima na kojima
postoje (ne)organizirani oblici navijacke prisutnosti u zemlji 1 inozemstvu
e DoneSen strateski plan rada odjela i javno objavljen na sluzbenim internetskim
stranicama
e Opremljene 1 puStene u funkciju nove prostorije Odjela za ¢lanstvo
e Potpisan novi ugovor o suradnji sa svim drustvima prijatelja Hajduka(DPH)
e Povecan broj drustava prijatelja Hajduka s 28 na 60
e Oboren povijesni rekord pretplatnika — do sada 38 231'*%(14.06.2016.)

“ http://www.nogometplus.net/dokumenti.aspx, izvjestaj za Gradsko vijeée 2013., (17.05.2016.)

2 http://shop.hajduk.hr/pls/hajduk/f?p=1911:12:0::NO::: , (14.06.2016.)
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5.4. SWOT analiza

Tablica 6: SWOT analiza HNK Hajduk Split

Snage(strenghts)

* imidz kluba - stogodisnja tradicija
* najveca posjecenost u nacionalnim
natjecanjima(veca od svih ostalih

klubova zajedno)
= ypravljacki model
= novi sponzorski i partnerski ugovori
= perspektivni mladi igraci
= rastuce Clanstvo
= Sirenje vlastite maloprodajne mreze
= Sirenje maloprodajne mreze preko
partnera
= potencijal omladinske Skole
= primjena modernih tehnologija

= potencijal poznate marke

Prilike(opportunities)
= veliki interes i1 potpora navijaca
= medijski publicitet
= regionalna prepoznatljivost
kluba(jugoisto¢na Europa)

= drustvena simbolika(grad, regija)

Slabosti(weeknesses)

= financijski problemi(dugovi)

= tekuca likvidnost(kasnjenje placa)

= neadekvatno rukovodstvo u pojedinim
segmentima organizacije

= skroman sportski rezultat

= nekonkurentnost u europskim natjecanjima

= Josa transfer politika - prodaja igraca ispod
realne cijene ili odlasci bez odstete

= 10§ odnos s nacionalnim savezom(HNS)

= slabo konkuriranje u nacionalnim
natjecanjima

» nedovoljno iskoristavanje jake marke i

imidza kluba

Prijetnje(Threats)

= nerealna ocekivanja javnosti

= veliki medijski pritisak

= navijacki izgredi - negativan imidz

= privatizacija i jacanje konkurenata u
nacionalnim natjecanjima

= Ceste kazne od HNS-a i UEFA-a uslijed
navijackih izgreda

= politicka situacija u zemlji - neprovodenje

"Zakona o sportu™

SWOT analiza ukazuje da osnovna strategija Hajduka treba biti SW strategija, odnosno

maksimiziranje snaga uz istovremeno minimiziranje slabosti. Prije svega, Uprava kluba treba
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slijediti upravljacki model uspostavljen u poslijednjih nekoliko godina . U tom periodu
generirani su novi prihodi privlacenjem sponzora i sklapanjem partnerstava preko kojih je
prosirena maloprodajna mreza, ali i stvoreni brojni novi proizvodi. Posjecenost utakmica je
oduvijek bila jaka Hajdukova snaga i na tom polju treba izgradivati dugoro¢ne odnose s
navijaCima §to osobito omogucuje "klupsko clanstvo", odnosno sve veci broj aktivnih
¢lanova. Moderne tehnologije takoder nude nove platforme za pristup navija¢im i izgradnju
odnosa §to se u Hajduku intenzivno iskoriStava prije svega uspostavljanjem web shop
aplikacije koja omogucava prodaju proizvoda navija¢ima koji nisu u neposrednoj blizini
kluba, odnosno maloprodajne mreze. Potencijal omladinske $kole odavno je prepoznat, a
poslijednjih godina, zbog financijskih problema, posebno dolazi do izracaja kao osnovno
sredstvo "pojacavanja" prve momcadi kluba. Marka Hajduka ima nedvojbeno velik potencijal,

ali tek se u novije vrijeme njome upravlja i koristi se za stjecanje prihoda.

Vecina snaga Hajduka pravilno je prepoznata u poslijednjih nekoliko godina kada je
poslovanje kluba ugrozeno velikim dugovim i nemoguénos¢u isplate placa, Sto su u jedno i
najvece slabosti s kojima se klub susrece. Racionalizacijom troskova i smanjenjem placa
razina dugova je drasticno smanjena i stvoreni su preduvjeti za redovitu isplatu placa,
medutim ovo nije dugorocno rjesenje i ukoliko klub ne uspostavi stabilne prihode u narednim
periodima, problem dugova opet ¢e se aktualizirati. Poslijedice financijskih problema su;
skroman sportski rezultat i nemoguénost konkuriranja najprije u europskim, a poslijedicno i u
nacionalnim natjecanjima. Slabe igre smanjuju vrijednost igrac¢a $to dovodi do prodaje ispod
cijene i nedovoljno povecava klupski budzet. Uspjehu ne pridonosi ni lo§ odnos s Hrvatskim
nogometnim savezom S§to mnogim prvotimcima Hajduka zatvara vrata nacionalnih
reprezentacija u svim uzrastima i time se negativno reflektira na rast vrijednosti pojedinih
igrac¢a. Unato¢ boljem upravljanju markom kluba, poslijednjih godina, prostora za poboljSanje

ima dovoljno da se generiraju nova sredstva koja bi bitno osnazila klupski budzet.

Po pitanju prijetnji, Uprava Hajduka moze napraviti jako malo ili gotovo niSta jer ne moze
preodgojiti dio navijaca koji izaziva konfliktne situacije i sudjeluje u izgredima, koji su
nazalost dio navijacke kulture. Takoder, nemoguce je utjecati na politicku situaciju ili
privatizaciju i ja¢anje konkurenata. Sto se ti¢e o&ekivanja javnosti i medijskih pritisaka, oni se
djelomi¢no mogu ublaziti realnim postavljanjem ciljeva 1 prezentacije istih javnosti putem
medija. S druge strane, prilike treba iskoristiti kao podrSku prilikom jacanja marke,

generiranja novih prihoda i maksimizacije snaga.
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5.5. Marketinski splet

5.5.1. Proizvod
Proizvod svake sportske organizacije pa tako i Hajduka moze se podijeliti na Cetiri osnovna
podrucja, a to su utakmice(stadion), prva momcad, omladinski pogon(Skola nogometa) i

maloprodajne aktivnosti.

e Hajduk domace utakmice igra na Gradskom stadionu u Poljudu, kapaciteta 34 183 sjedeca
mjesta, dok je izvorni kapacitet iznosio oko 50 000 jer su postojala "stajaca" mjesta na
sjeveru, jugozapadu i jugoistoku stadiona. Rekordni posjet zabiljezen je 1982. na utakmici
s Dinamom kada na stadionu boravi preko 55 000 navijac¢a. Izgraden je 1979. povodom
odrZavanja 8. mediteranskih igara u Splitu, a djelo je rijeckog arhitekta dr. Borisa Magasa.
"U svoj svojoj raskosi, u obliku $koljke, uklapa se, bas kao da je tu od davnina, u vizure
mediteranskog miljea, do kojeg gotovo dopiru morski valovi. Arhitektonski je to objekt
koji funkcionalno$¢u i tehnickim znacajkama spada u vrh svjetskih standarda i ponosno se
moZe nositi sa stadionima izgradenim diljem svijeta."**® Zbog svog specifi¢nog i
zanimljivog izgleda stadion odavno nosi nadimak "Poljudska ljepotica”, a posebno je
dojmljiv no¢u kada osvijetljen sa 630 reflektora podsjeca na "mitski svemirski brod" koji je
upravo sletio.™® Zbog svoje specifi¢nosti i arhitektonsko-monumentalne vrijednosti,
stadion krajem 2015., Ministarstvo kulture Republike Hrvatske uvrStava u "Registar
kulturnih dobara RH", &ime je utvrden i sustav mjera zastite kulturnog dobra.™" Povijeséu,
velikim utakmicama 1 kulturnim dogadajima dosegao je mitski znacaj na drusStvenoj razini 1
ima znacajan marketinski potencijal koji nije u potpunosti iskoriSten(npr. prodaja prava na
ime stadiona). Drugi vazan potencijal je osnivanje klupskog muzeja kojim bi se uz obilaske
stadiona za posjetitelje(nedavno uvedeno) mogao generirati dodatni prihod.

e Prva momcad okosnica je poslovanja svake sportske organizacije. Ona izaziva interes
navijaca/potrosaca, generira prihode i osnova je za trzenje svih ostalik klupskih proizvoda.
Cilj svakog kluba je imati Sto atraktivniji i kompetitivniji igrac¢ki kadar, koji ostvaruje
pozitivne sportske rezultat i tako povecava vlastitu vrijednost, ali i vrijednost kluba u
cjelini. Prisiljen financijskim potesko¢ama, Hajduk se u poslijednjih nekoliko sezona
pretezno oslanja na igrace iz vlastite Skole nogometa, dok se manji dio igraca dovodi iz

ostalih klubova u zemlji ili iz inozemstva. Zbog nemogucnosti isplate vecih odsteta,

19 http://hajduk.hr/klub/stadion, (24.05.2016.)

150 Prilagodeno prema: http://hajduk.hr/klub/stadion, (24.05.2016.)

L http://www.tportal.hr/kultura/kulturmiks/406824/Stadion-Poljud-proglasen-zasticenim-kulturnim-
dobrom.html, (24.05.2016.)
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pristigli igra¢i uglavnom su mladi¢i zeljni dokazivanja, kojima je Hajduk "odskocna
daska™" u karijeri i prilika za transfer u inozemstvo. Zbog ovisnosti o prihodu od transfera,
svi igrac¢i koji se tijekom sezone pokazu kvalitetnima i perspektivnima stavljaju se "u
izlog", odnosno postoji mogucnost da se prodaju, bilo u zimskom ili ljetnom prijelaznom
roku. Ovakvom strategijom, svake sezone slaze se 1 uigrava nova momcad, a poslijedica je
skroman i za ve¢inu navijaca nezadovoljavaju¢ sportski rezultat. Ipak, Hajduk zahvaljujuci
neiscrpnom izvoru talentiranih igra¢a u omladinskim selekcijama, uspjeva zadrzati polozaj
u vrhu domaceg nogometa, medutim u europskim natjecanjima se ovakvim pristupom ne
moze konkurirati. Prema internetskoj stranici transfermarkt.de(najpoznatiji portal za
procjenu vrijednosti igraca i momcadi) vrijednost prve momcadi Hajduka je 17,29 milijuna
eura Sto ga Cini tre¢om najvrjednijom momcadi 1.HNL, poslije Dinama(€ 46,31 m) i
Rijeke(€ 20,36 m). Prva moméad Hajduka trenutno broji 26 igraca prosje¢ne vrijednosti od

0ko 665 tisuca eura po igracu(20.06.'16.).

Tablica 7: 15 najvrjednijih igra¢a Hajduka(prema transfermarkt-u,
20.06.'16.)

RB IGRAC GODINE VRIJEDNOST
1. | Nikola Vlasi¢ 18 €3,38m
2. | Tino-Sven Susi¢ 24 €2,63m
3. | Lovre Kalini¢ 26 €2,25m
4. | Hrvoje Mili¢ 27 € 975 tis.
5. | Jefferson de Jesus Santos 23 € 938 tis.
6. | Fran Tudor 20 € 750 tis.
7. | Elvir Maloku 20 € 638 tis.
8. | Franck Ohandza 24 € 638 tis.
9. | Zoran Nizi¢ 26 € 600 tis.

10. | Josip Juranovi¢ 20 € 563 tis.

11. | Maksim Bilyi 25 € 525 tis.

12. | Marko Bencun 23 € 413 tis.

13. | Dante Stipica 25 € 225 tis.

14. | Nicolas Vélez 25 € 225 tis.

15. | Lorenco Simi¢ 19 € 225 tis.

Izvor: http://www.transfermarkt.co.uk/hnk-hajduk-split/startseite/verein/447/saison_id/2015, (20.06.2016.)
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e Hajdukova nogometna $kola tijekom cijele povijesti kluba ima klju¢ni znacaj u stvaranju i
formiranju prve momcadi. U pocetku, najtalentiraniji djecaci sa Sireg splitskog podrucja
dolaze u Hajdukovu Skolu nogometa te treniraju i uce taktiku i tehniku nogometne igre. S
vremenom, kako Kklub raste, raste i interes za igranjem u Hajduku te talentirana djeca s
cijelog dalmatinskog prostora dolaze u Split ne bi li postala jednog dana slavnim igracem
"Majstora s mora”. Danas Hajdukov omladinski pogon okuplja djecu i mlade iz cijele
Hrvatske, susjedstva, ali i iz dalekih inozemnih zemalja. Omladinska $kola sastoji se od
devet razlicitih kategorija igraca rasporedenih prema godiStima, a to su redom: Mladi
pocetnici(U-9), Pocetnici 2(U-10), Pocetnici(U-11), Mladi pioniri 2(U-12), Mladi pioniri
(U-13), Pioniri 2(U-14), Pioniri(U-15), Kadeti(U-17) i Juniori(U-19)."** Vaznost
omladinske Skole izraZena je proteklih nekoliko sezona tijekom kojih Hajduk nije u stanju
dovoditi ozbiljna pojacanja, stoga se pretezno pojacava igra¢ima iz mladih uzrasta, a takvo
stanje izgledno je i narednih sezona. Pitanje kvalitetne selekcije i stru¢nog rada u
omladinskoj Skoli ovim dobiva na vaznosti.

e Maloprodajne aktivnosti novijeg su kartaktera u Hajduku i ozbiljnije uzimaju maha tek od
2012. godine kada Uprava mijenja dotadas$nji nacin prodaje klupskih proizvoda, te
potpisuje ugovor s novim tehnickim sponzorom, talijanskom tvrtkom Macron, po kojem
klubu pripada znatno ve¢i udio od prodanih dresova 1 ostalih sluZbenih proizvoda s
klupskim obiljezjima. Ugovor je potpisan i s tvrtkom "Cro Fan Shop", koja je time postala
partner i1 ovlasteni distributer proizvoda s obiljezjima Hajduka. Takoder, Hajduk ugovara
nova sponzorstva i partnerstva u kojima nastaju kombinirane marke od kojih klub ostvaruje
dodatni prihod(vise u poglavlju 5.3.3.). Vrhunac nove maloprodajne strategije je Sirenje
vlastite maloprodajne mreze. Uz preuzimanje Sluzbenog Fan Shopa na Poljudu 2013.,
Hajduk u veljaci 2016. otvara novu prodavaonicu u "Trajektnoj luci Split", mjestu visoke
fluktuacije ljudi, osobito u ljetnim mjesecima kada je Luka prepuna turista. Osim u Splitu,
Hajduk je svoju maloprodajnu mrezu preko partnera prosirio diljem Dalmacije pa su tako
sluzbeni Hajdukovi proizvodi dostupni na dvije lokacije u Zadru, u Makarskoj, na dvije
lokacije u Dubrovniku te u zraénim lukama Split(Resnik) i Dubrovnik(Cilipi). U suradnji s

generalnim sponzorom, tvrtkom Tommy d.o.0., Hajduk pokre¢e liniju prehrambenih

152 http://hajduk.hr/omladinska, (26.05.2016.)
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proizvoda(grickalice 1 slatkisi) koji su dostupni u svim Tommy prodavaonicama diljem

Hrvatske.>

5.5.2. Cijena

Cijena proizvoda moze se promatrati kroz cijene pojedinih ulaznica, odnosno kroz cijene
godisnje pretplate. Tri su kriterija koja uvjetuju cijenu pojedinacnih ulaznica; vaznost
utakmice, vrsta natjecanja i lokacija na stadionu(tribina), dok je cijena godiSnje pretplate
isklju¢ivo odredena lokacijom na stadionu. Stadion je podijeljen na 7 kategorija u ovisnosti o
atraktivnosti polozaja; Sjever(najmanje atraktivna tribina, okupljaliSte navijacke skupine
"Torcida", ulazi H, I, J, K, L ,M), Istok(rubni djelovi, ulazi N,O,S,T), Istok(centralni dio,
atraktivniji poloZzaj, ulazi P,R), Zapad(najatraktivnija tribina, rubni djelovi, ulazi B, C, F, G),
Zapad(najatraktivnija tribina, centralni dio, ulazi E i D), Jug(ulaz A namijenjen gostuju¢im
navija¢ima, ulaz U za domace) i Loza B kao najatraktivnija lokacija dostupna
javnosti(smjeStena na centralnom dijelu zapadne tribine). Na stadionu postoji jo§ i Loza
A(svecana loza) za koju se ne prodaju ulaznice ve¢ pravo ulaska imaju vlasnici akreditacija
koje izdaje klub. Slijedece tablice prikazuju cijene ulaznica u sezoni 2015./2016. prema svim

navedenim Kriterijima.

Tablica 8: Cijene pojedinih ulaznica u sezoni 2015./2016.(u kunama)

TRIBINA/ 1. HNL Derbi Kup Europska liga
NATJECANJE Dinamo Kvalifikacije "Play off"
Sjever 40 kn 60 kn 40 kn 80 kn 90 kn
Istok 60 kn 80 kn 60 kn 100 kn 120 kn(N,0O,S,T)
140 kn(P,R)
Zapad 80 kn 100 kn 80 kn 120 kn 140 kn(B,C,F,G)
160 kn(D,E)
Jug 40 kn 60 kn 40 kn 80 kn 90 kn
Loza B 200 kn 300 kn 200 kn 350 kn 500 kn

Izvor: hajduk.hr, (27.05.2016.)

Tablica 9: Cijene godiSnjih pretplata za sezonu 2015./2016.(u kunama)

TRIBINA | Sjever | Istok(N,0,S,T) | Istok(P,R) | Zapad(F,C) | Zapad(E,D) | Jug(U) L%za
CIJENA ?;(Sr? 650 kn 750kn | 860kn | 1070 kn | 440 kn 2:2?]0

Izvor: hajduk.hr, (27.05.2016.)

153 http://dalmatinskiportal.hr/sport/hajduk-i-tommy-pojacali-suradnju--bondi-keksi--flips--kikiriki-i-kokice-s-
grbom--bijelih-/13008, (27.05.2016.)
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Svi kupci godiSnje pretplate ostvaruju 5% popusta prilikom gotovinskog placanja, a ¢lanovi
Hajduka ostvaruju dodatnih 10% popusta. Pretplata ukljucuje sve prvenstvene i kup utakmice,
do Cetiri prijateljske utakmice te utakmice tre¢eg i Cetvrtog(play off) pretkola Europske lige.

5.5.3. Distribucija
Kanali distribucije HNK Hajduk Split su:

e Maloprodaja
Manjim dijelom se odnosi na prodaju ulaznica(na stadionu i nekoliko frekventnih lokacija
u gradu), a ve¢im dijelom podrazumijeva vlastitu maloprodajnu mrezu(Fan Shop-ove), te
partnere koji prodaju sluzben proizvode s klupskim obiljezjima(Cro Fan Shop, suvenirnice
i sl). O ovome je vise re¢eno u prethodnim poglavljima.

e On-line
Redizajnom sluzbenih internet stranica i uvodenjem aplikacije "web shop” Hajduk dobiva
modernu platformu za distribuciju svih svojih proizvoda(dresovi, sportska oprema,
navijaCka oprema, suveniri, proizvodi partnera s klupskim obiljezjima itd.). Narudzba i
placanje vrSe se putem interneta, a fizicka dostava poStom na navedenu adresu.

e Televizija
Odlukom "Udruge prvoligasa" prava prijenosa svih utakmica 1. HNL i Hrvatskog
nogometnog kupa ima tvrtka Sportska dimenzija d.o.0.(do 2020. godine), a tvrtku nedavno
preuzima engleska korporacija Pitch International, vodeci distributer medijskih prava na
sportske dogadaje u svijetu.”™ Prijenosi europskih utakmica su pod okriljem UEFA-e gdje
klubovi daljnjim napredovanjem dobivaju sve vefe novCane "nagrade" u kojima su
ukljucena 1 televizijska prava. Za sve utakmice za koje prava ve¢ nisu prodana(prijateljske,
pripremne, Kup u ranijoj fazi natjecanja) sklopljen je ugovor s tvrtkom "Internetski

prijenosi d.0.0. Maxisport"(MSTV)."®

5.5.4. Promocija

Osnovne promotivne aktivnosti HNK Hajduk Split su:

1. Oglasavanje
Medijski promotori Hajduka su "Slobodna Dalmacija"(najve¢a dnevna novina u

Dalmaciji), Radio Dalmacija(najslusanija radio stanica na dalmatinskom podrucju i jedna

54 http://www.telegram.hr/price/rat-za-nogomet-telegram-doznaje-sve-0-pokusaju-hns-a-da-preotme-tv-prava-
za-hnl/, (30.05.2016.)
155 http://hajduk.hr/vijest/utakmice-s-priprema-u-turskoj-uzivo-na-hajduk-hr/6642, (08.06.2016.)
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od 5 najslusanijih u Hrvatskoj), Totalni FM Split(tre¢a najslusanija stanica na Sirem
splitskom podrucju, osobito popularna kod mlade populacije) i Jadranski radio(nova
splitska radio stanica, osnovana 2014.).

Ovi mediji svakodnevno prate dogadanja unutar i oko kluba, posve¢uju mu posebne
rubrike("Slobodna") i emisije("Stoperica" - radio Dalmacija), te posebno promoviraju
svaku utakmicu i vazne klupske dogadaje(obljetnice, rodendani, okupljanja navijaca,
koncerti, promocije novih klupskih proizvoda i sl.).

. Publicitet

Hajduk ima veliku medijsku pozornost osobito za vrijeme ljetnih mjeseci i nastupa u
europskim natjecanjima, a veliki publicitet se stvara neposredno prije svih vaznijih
utakmica nacionalnog prvenstva ili zavrs$nice kupa. S obzirom na veliki znac¢aj Hajduka u
nacionalnim okvirima, svi relevantni mediji; tiskani(dnevne, tjedne i mjesecne novine) i
elektronski(televizije i1 internetski portali) donose informacije 1 novosti o klubu u vecoj ili
manjoj mjeri ovisno o karakteru medija(lokalni, nacionalni, sportski, politicki, informativni
isl).

. Sponzorstva

Privladenje sponzora jedna je od klju¢nih zadaca Uprave kluba, odnosno odjela Marketinga
1 prodaje. Prihodi od sponzorskih ugovora vaZan su izvor financiranja za svaku sportsku
organizaciju, osobito Hajduk koji je optere¢en brojnim dugovima, nagomilanim iz proslih
razdoblja. Sponzori ulazu znatna financijska sredstva u Hajduk koji izaziva veliku
medijsku pozornost i kojeg prate stotine tisuc¢a navijaca, te o¢ekuju promocijom svojih
proizvoda i usluga dospjeti do novih potroSaca. Slika 16 prikazuje sponzore Hajduka,
poredane po vaznosti, odnosno iznosu sponzorskog ugovora.

. Partnerstva

Osim sponzora, znacajan izvor prihoda su i partnerstva. Partneri Hajduka su tvrtke s
kojima je sklopljen ugovor o suradnji po kojem partneri na svoj proizvod(ili liniju
proizvoda) stavljaju klupska obiljezZja(grb, boje, simboli, slogani) ¢ime nastaju nove
kombinirane marke, a dobit od prodaj se dijeli prema unaprijed odredenom omijeru ili

iznosu. Slika 17 prikazuje partnere kluba.
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Slika 16: Prikaz sponzora HNK Hajduk Split $.d.d.
Izvor: http://hajduk.hr/klub/sponzori-partneri, (21.05.2016.)
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Slika 17: Prikaz partnera HNK Hajduk Split §.d.d.
Izvor: lzvor: http://hajduk.hr/Klub/sponzori-partneri, (21.05.2016.)

5. hajduk.hr
Sluzbena web stranica redizajnirana 2013. godine predstavlja osnovni komunikacijski
kanal kluba. Sadrzaj je dostupan na hrvatskom i engleskom jeziku, a sadrzi sve informacije
vezane uz klub, utakmice, prvu momcad, omladinski pogon, kao i cjelokupnu povijest
kluba te najnovije vijesti. Posebnost je aplikacija za ¢lanove Hajduka gdje se moguce
uclaniti u klub ili produziti ¢lanstvo, kao 1 rezervirati karte za utakmice. Od 2014. u sklopu
stranice postoji i web shop aplikacija pomoc¢u koje je moguca kupovina sluzbenih
proizvoda.

6. Mobilne aplikacije
U Hajduku se ide u korak s razvojem modernih tehnologija te postoje i dvije zanimljive
aplikacije za pametne telefone. Prva je "Hajduk News" koja korisniku nudi zbirni pregled
svih vijesti vezanih uz klub s nekoliko relevantnih internetskih portala. Druga je "Hajduk
Izzy", aplikacija koja personalizira virtualnu tipkovnicu pametnog telefona i prikazuje ju u
bojama kluba te sadrzi poveznice("linkove") na sluzbene web stranice, facebook i twitter

profil Hajduka.
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5.6. Upravljanje markom

5.6.1. Kombinirane marke

Od 2012. marketinski odjel Hajduka intenzivno radi na sklapanju partnerstava preko kojih
nastaju kombinirane marke. Partneri proizvode i trze svoje proizvode ili linije proizvoda
kojima dodaju poznata obiljezja Hajduka ¢ime nastaju nove, kombinirane marke. Partnerskim
ugovorom unaprijed se dogovara postotak zarade od ukupne prodaje koji pripada
proizvodacu, odnosno Hajduku. Uobicajena praksa je da se unaprijed dogovara fiksni iznos
koji pripada klubu po jedinici(komadu) prodanog proizvoda. Ovom strategijom, u poslijednjih
5 godina stvorena je cijela paleta novih sluzbenih klupskih proizvoda koji klubu donose
znacajne financijske prihode, a Cest je slucaj da stvarna zarada na kraju godine premasi
oc¢ekivanu §to je rezultat pozitivne reakcije trziSta, odnosno navijaca/potrosaca na proizvode s
obiljezjima Hajduka. Medu navija¢ima prevladava razmisljanje da svaki kupljeni proizvod
predstavlja izravnu financijsku pomo¢ Hajduku, $to posljedi¢no doprinosi brzem rjeSavanju
financijskih poteskoca i rezultatske krize kluba. Sve zapocinje 2013. kad je sklopljen ugovor s
novim tehni¢kim sponzorom, talijjanskom tvrtkom Macron, kao sluzbenim dobavljacem
sportske opreme(dresovi, lopte, trenerke, tenisice, torbe itd.). Ovim ugovorom Hajduku
pripada 30% od prodaje svakog pojedinog Macron-ovog proizvoda $to je 6 puta vise od
prethodnog ugovora s britanskom tvrtkom Umbro.**® Potaknuti ovim, Uprava Hajduka u
narednim godinama sklapa ukupno 24 nova partnerstava iz kojih nastaju nove kombinirane
marke, a ¢esto 1 kompletne linije proizvoda. O partnerima, ugovorima i proizvodima detaljnije
je objasnjeno u prethodnim poglavljima. Rezultat svega je znaajan prihod koji uvelike

pomaze kreiranju godisnjeg klupskog budzeta.

5.6.2. Upravljanje markom u ovisnosti o sportskim rezultatima

Po pitanju upravljanja markom, Hajduk je trenutno "proizvod koji pobjeduje dovoljno da
bude konkurentan". Klub ve¢ 11 godina nije osvojio prvenstvo, ali su u tom periodu osvojena
dva nacionalna Kupa i zabiljezen je jedan nastup u grupnoj fazi Europske lige(1 pobjeda i 5

poraza).

Do 2008. godine i preoblikovanja u klubu se ne vodi osobitog racuna o upravljanju markom i
marketinSkim aktivnostima. Bogate drzavne tvrtke kao sponzori kluba(INA, HEP, IGH) i1
jake privatne tvrtke(Agrokor, Splitska banka, PBZ) osiguravaju dovoljno novca za normalno

funkcioniranje kluba $to omogucuje konkurentnost u domacim natjecanjima, dok je u

® hajduk.hr/sadrzaj/pdf/2016-04-08-izvjestaj-uprave.pdf, (19.06.2016.)
86



europskim okvirima rezultat ipak neSto skromniji i ovisi pretezno o nadarenosti generacije
igraca i svojevrsne srece prilikom "Zdrijeba" i dodjeljivanja protivnika. Nakon preoblikovanja
u "$portsko dioni¢ko drustvo", Hajduk je ima naizgled izvanrednu situaciju; oko 80 milijuna
kuna na racunu, perspektivhu momcad, jake sponzore, a svi dugovi spram drzave, prije svega
vezani za porezna davanja, su oprosteni odlukom MZOS-a. Ovo je rezultiralo stvaranjem jake
momcadi koja je osvojila Kup i izborila nastup u grupnoj fazi Europske lige 2010. Ispadanjem
iz Europske lige i prodajom kljuénih igraca zapocinju problemi Hajduka. Naredne sezone
javljaju se problemi s klupskim financijama $to rezultira skromnijom postavom prve momcadi
kao i sve logijim igrama. Sto zbog zakonskih normi, §to zbog rezultatske krize, Hajduk nije u
mogucénosti privuéi sponzore na jednak nacin kao prije te ostaje bez generalnog sponzora, kao
i bez jo§ nekoliko vrijednih "zlatnih" sponzorskih ugovora. Ovo dodatno produbljuje

financijsku krizu u klubu i javlja se potreba za promjenama.

2011. godine dolaze novi ljudi na celne pozicije u Hajduku i rade potpuni zaokret u
rukovodenju klubom kao i1 u upravljanju klupskim financijama. Prvo se nastoje smanjit
previsoki ugovori s pojedinim igrac¢ima, dok oni igra¢i koji ne pristaju na smanjenje ugovora
zavr$avaju na transfer listu. Drugo, politika ulaznih transfera svodi se na slobodne igrace ili
one Kojima je odsteta simboli¢na, dok se klub iskljudivo pojacava vlastitim igra¢ima iz
omladinske skole. I trece, vjerojatno najvaznije za pri¢u o upravljanju markom, Uprava kluba
silne napore ulaze u generiranje prihoda od marketinskih 1 prodajnih aktivnosti. Upravo u
ovom razdoblju krece strategija privlacenja sponzora i partnera u svrhu financijskog boljitka
kluba. Na kraju treba istaknuti porazavaju¢u cinjenicu da je Hajduk morao dotaknuti
svojevrsno financijsko dno da bi se netko u 21. stoljecu sjetio kako iskoristiti marketinske

aktivnosti i strategije upravljanja markom u cilju generiranja novih prihoda klubu.

5.6.3. Klupsko ¢lanstvo - ""Na$ Hajduk"

U istoj 2011., godini velikih promjena za Hajduk, javlja se ideja medu navija¢ima o uvodenju
klupskog ¢lanstva preko kojeg bi se omoguéio veci utjecaj svim navija¢ima Hajduka u
rukovodenju klubom. Primjenom tzv. "Barceloninog modela", svi navija¢i koji uplate
Clanarinu s jedne strane pomazu financirati klub, dok s druge stjeCu pravo glasa na izborima
za Clanove Nadzornog odbora(7 od 9 c¢lanova biraju navijaci). Inicijativa je rezultirala
osnivanjem udruge "Nas Hajduk" koju je Uprava ovlastila za kontrolu i provodenje u¢lanjenja

navijaca u klub.
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Uplatom od 100 kn na racun Udruge postaje se ¢lanom kluba i dobiva se pravo glasa na
predstoje¢im izborima. Za maloljetnike ¢lanarina iznosi 50 kn, ali oni nemaju pravo glasa.
Prve godine odaziv navijaca je razmjerno malen, tek 9 816. u¢lanjenih, a idu¢ih godina jos je i
manji, 5 286(2012.), odnosno 6160.(2013.). Rast broja ¢lanova zabiljeZen je 2014.(11 833) i
2015. (15 536) kada klub polako pocinje izlaziti iz financijske krize, a iigra momcadi postaje
sve bolja, osobito u prvom dijelu sezona 2014/2015 1 2015/2016. Najveci i rekordan broj
¢lanova klub biljezi tekuce, 2016. godine kada se on uspinje na 38 398(do 24. lipnja). Razlog
ovome je prije svega jaka promotivna kampanja uc¢lanjenja u klub koju podrzavaju svi mediji
bliski Hajduku, tiskani i elektronski. Vaznu ulogu odigrava i promocija putem drustvenih
mreza gdje se svi navijaci i poznate li¢nosti slikavaju s ¢lanskom iskaznicom voljenog kluba i
dijele sadrzaj. Uc¢lanjenje u Hajduk tako poprima status trenda koji svi rado prate. Jo§ jedan
vazan razlog porasta interesa za ¢lanstvom je i dogovor izmedu Uprave, udruge "Nas Hajduk"
1 Grada Splita prema kojem ¢e se sredstva od ¢lanarina kumulativno sakupljati na racunu
Udruge te ¢e se jednoga dana otkupiti dio dionica u vlasnistvu Grada ¢ime ¢e svi ¢lanovi
postati mali dionicari kluba. Osim ovih pogodnosti svi ¢lanovi Hajduka imaju pravo
rezervacija karata za utakmice za koje postoji velik interes publike, zatim 10% popusta
prilikom kupovine godi$nje pretplate, 10% popusta na kupovinu u WebShopu i FanShopu na
Poljudu te 10% popusta kod svih Hajdukovih ambasadora. Ambasadori su partneri Kkoji
takoder promoviraju marku Hajduka i1 nude popust Clanovima kluba te na taj nacin

promoviraju vlastitu marku i djelatnost.’
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Slika 18: Kretanje broja ¢lanova Hajduka u periodu 2011.-2016.(24.lipnja)
Izvor: http://shop.hajduk.hr/pls/hajduk/f?p=1911:12:0::NO:::, (24.06.2016.)

57 http://hajduk.hr/klub/clanstvo, (16.06.2016.)
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5.6.4. Klub navija¢a Hajduka - ""Torcida™

Hajdukova navijacka skupina "Torcida" sluzbeno je osnovana 28. listopada 1950. ¢ime je
najstarija navijatka skupina u Europi. Te godine nogomet dobiva novi zamah popularnosti s
obzirom da je u Brazilu odigrano uzbudljivo Svjetsko prvenstvo, obiljezeno kvalitetnom
igrom, ali 1 temperamentim navijanjem tamosnje Torcide. Atraktivnom juZnjackom
atmosferom na Maracani i drugim brazilskim stadionima osobito je impresionirana skupina
Hajdukovih navijaca na studiju u Zagrebu. Kako se priblizava odlu¢ujuca utakmica s velikim
rivalom, Crvenom zvezdom u prvenstvu, njihovo navijacko uzbudenje sve viSe raste. U
medusobnim razgovorima rada se ideja - po ugledu na brazilske navija¢e osnovati Torcidu
kao skupinu koja ¢e organiziranim bu¢nim navijanjem nastojati pomoci splitskoj momcadi
osvojiti titulu prvaka. Inicijalnu jezgru te skupine sac¢injava 113 studenata i drugih mladih
ljudi, ve¢inom Dalmatinaca, ali i navijaca Hajduka iz drugih krajeva zemlje. U suradnji sa
"Sveucilisnim komitetom Narodne omladine” skupina organizira ekskurziju nekolio tisuca
studenata i drugih navijaca Hajduka iz Zagreba na derbi u Split. Posljednji od nekoliko
navijackih vlakova pristiglih rano ujutro 29. listopada 1950. na splitski kolodvor docekuje
svirka limene glazbe JRM. Grad je na nogama, nestrpljivo ocekujuéi pocetak utakmice. Veca
skupina navijaca odlazi u samu zoru pred hotel gdje su smjesteni igraci Crvene zvezde,
izazivaju¢i veliku buku sirenama, trubama, zvonima i drugim pomagalima. Ovaj obicaj
zadrzao se do danasnjih dana, a Hajduk te 1950. pobjeduje Zvezdu 2:1 1 osvaja toliko Zeljeni

naslov prvaka.**®

okuplja na sredini isto¢nog stajanja stadiona u Splitu i s tog mjesta predvodi bodrenje. Premda
relativno malobrojni, pripadnici te skupine postupno Sire novi, moderniji nacin navijanja. Dok
se u prvom razdoblju ne ulaze osobito U navijacku ikonografiju, mladi navijaci tijekom 70-ih
zastava i transparenata(obiljezavajuc¢i one dijelove tribina na kojima se skupljaju). Cesta
pojava su i velike povorke koje pod tim obiljezjima marSiraju gradom uoci i nakon vaznih
utakmica. Tako se uz skandiranja koja prije prevladavaju, sve ucestalije pjevaju klupske
himne 1 druge navijacke pjesme s tekstovima koje navijac¢i sami smisljaju. Sli¢no drugim
stajanja "Starog placa™ sve redovitije putuje na utakmice svog kluba u drugim gradovima. U

drugoj polovici sedamdesetih, ¢lanovi jezgre buducih profiliranih navijackih grupa pocinju

158 http://hajduk.hr/klub/navijaci, (16.06.2016.)
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sve CeSc¢e organizirati sastanke i u dane bez odigravanja utakmice, stvaraju¢i osnovu novog
stila zivljenja mladih. U Splitu se oni najces¢e okupljaju na Rivi i u kavani "Dubrovnik”, koja

postaje svojevrsni “stoZer” ovdasnjih "ultrasa”.*>®

Sredinom osamdesetih u bivSoj Jugoslaviji intenzivira se proces osnivanja najbrojnijih
navijackih skupina velikih klubova. Suparnistva izmedu tih skupina bitno utjecu na razlcite
oblike navijackoga ponasanja. Tijekom druge polovice osamdesetih usporedno s nogometnom
ligom odvija se i natjecanje raznih navijackih skupina, ¢iji pripadnici ne biraju sredstva u
svom nastojanju da dokazu kako je upravo njihova najbolja, “najjaca”, “najluda” i sli¢no. Kao
najveca navijacka ku$nja kroz koju se u najvecoj mjeri potvrduje snaga skupine, tretiraju se
gostovanja. Navija¢kim izgredima osobito obiluju putovanja pripadnika Torcide u Beograd.
Sredinom osamdesetih postaje vidljiva nacionalna homogenizacija navijackih grupa iz istih
republika, osobito u suradnji izmedu Torcide i BBB-a. Tako primjerice dio pripadnika
Torcide ¢esto putuje na vazne utakmice Dinama u Zagrebu i na strani, prije svega one gdje su
suparnici beogradski klubovi, Zvezda i Partizan, pokusavajé¢i na taj nacin ojacati svoju

. ,. . . vy - .. .. 1
“bratsku” skupinu u moguéim sukobima sa zajednidkim “neprijateljima”.**

Nakon 90-¢ i srpske agresije na Hrvatsku mnogo pripadnika Torcide prikljucuje se obrani
domovine. Nakon §to Hrvatska postaje samostalna drzava, Torcida ne zeli izazivati nikakve
incidente koji bi mogli nastetiti Hajduku te u tom razdoblju “bili” postizu ponajbolje uspjehe
U novijoj povijesti - osvajaju veéinu trofeja u Hrvatskoj, a u Europi dolaze medu osam
najboljih klubova $to je do danas najbolji uspjeh nekog hrvatskog kluba od osamostaljenja te

uspostave Hrvatske nogometne lige. ™

5.6.5. Humanitarno i drustveno odgovorno djelovanje

Humanitarni klub navijaca Hajduka "Bilo srce" organizira humanitarne akcije i prikuplja
sredstva za sve one kojima je potrebna pomo¢, bilo da se radi o socijalno ugroZenima,
beskuénicima, invalidim ili bolesnicima. NajceS¢e se humanitarne akcije pokrecu za djecu i
mlade oboljelu od malignih bolesti ili djecu s poteSko¢ama u razvoju. Ovaj program cesto
ujedinjuje navijace iz svih drustavenih slojeva, bez obzira na dob, spol ili stupanj obrazovanja

oko zajednickog cilja, da se pomogne i nekome unese barem malo radosti u zivot.

159 http://hajduk.hr/klub/navijaci, (16.06.2016.)
1% http://hajduk.hr/klub/navijaci, prema “Torcida - Pogled iznutra", Drazen Lali¢, (16.06.2016.)
18 http://hajduk.hr/klub/navijaci, (16.06.2016.)
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Hajduk nekoliko puta godiSnje organizira dobrovoljno darivanje krvi na Poljudu u kojem
sudjeluju igrtaci, treneri, ¢lanovi uprave, zaposlenici kluba i novinari koji svakodnevno
izvjestavaju 1 prate splitski klub. Akcije su uvijek medijski popracene i Salje se lijepa slika
svim navijaéima i $iroj javnosti. Takoder, Torcida i Drustva prijatelja Hajduka u svim
djelovima Hrvatske ¢esto organiziraju sli¢ne akcije dobrovoljnog darivanja krvi kao i akcije
prikupljanja hrane, odje¢e i obuce za pripadnike najugrozenijih slojeva drustva, osobito u
vrijeme boziénih i novogodis$nji blagdana. Sve ovo ukazuje da navija¢i Hajduka nisu samo
izgrednici koji izazivaju probleme, ve¢ da imaju sluha za pruzanje pomoc¢i i humanitarno

djelovanje.

Najnoviji projekt drustveno odgovornog djelovanja je "Stipendist Hajduka". Projekt je
pokrenut u suradnji Hajduka, Torcide, "Bilog srca" i udruge "Na§ Hajduk" s ciljem
pomaganja socijalno ugrozenim i studentima bez roditeljske ili starateljske skrbi, polaznicima
nekog od studija pri splitskom Sveucilistu. Sredstva za stipendije se osiguravaju iz razliitih
donacija privatnog i javnog sektora, pojedinavca i tvrtki. Pravo dobivanja i zadrzavanja
stipendije imaju iskljucivo redoviti i uspjesni studenti, pojedine tvrtke donori nude mogucnost

zapoSljavanja i strucne prakse po zavrSetku studija.

5.6.7. Globalna strategija upravljanja markom

Konkretna globalna strategija upravljanja markom u Hajduku ne postoji i upravo u ovom
podrucju lezi veliki potencijal daljnjeg jacanja marke i imidZa kluba. Hajduk ve¢ duZzi niz
godina nije konkurentan Kklub u europskim natjecanjima, prije svega zbog nedostatka
financijskih sredstava Sto je opet poslijedica loSeg upravljanja i netransparentnog poslovanja.
Izlaskom na europsku scenu kada financije to dozvole, Uprava kluba mora kreirati globalnu
strategiju upravljanja markom i stvarati partnerstva diljem Europe i svijeta. Za sada kontaki su
uspostavljeni s portugalskom Benficom zahvaljujuc¢i dobrom odnosu navijackih skupina dvaju
klubova, Torcide i No Name Boys-a. Nedavno je potpisan i ugovor o suradnji s engleskim
West Ham United-om i to prije svega zahvaljuju¢i sadaSnjem treneru West Ham-a, Slavenu
Bili¢u koji je bivsi igrac i trener Hajduka. Vidljivo je da globalizacija marke trenutno ovisi o
poznanstvima i odnosima pojedinaca, a ne 0 nekoj dugoro¢noj strategiji. Dobru podrsku za
razvoj globalne strategije upravljanja markom pruzaju Drustva prijatelja Hajduka kojih je sve
viSe, a lokalizirana su diljem svijeta u razli¢itim zemljma. DPH su trenutno najbolji promotori
Hajduk na medunarodnoj sceni i Uprava svakako treba razmotriti kako iskoristiti tu ¢injenicu

za globalizaciju marke.

91



5.7. Nalazi izvidajnog istraZivanja

Provedeno izvidajno istrazivanje ukazuje na bogatu povijest, stoljetnu tradiciju i veliku
vaznost HNK Hajduk Split za lokalnu drustvenu zajednicu. Primjetna je i1 vaznost kluba u
nacionalnim okvirima, te medunarodno na prostoru jugoisto¢ne Europe. Klub ima definiran
imidZz kod navijaca i predstavlja jaku, izgradenu marku kojom se na zalost sve do prije
nekoliko godina vrlo nespretno i neozbiljno upravlja. Upravljanje markom u strateSkom
smislu, do problikovanja 2008., odnosno reorganizacije poslovanja 2011. godine, uglavnom
ne postoji i prepusteno je spontanim marketinskim aktivnostima. Marketinske aktivnosti
uglavnom se odnose na potpisivanje sponzorskih ugovora s drzavnim tvrtkama i povremeno
oglasavanje vaznijih utakmica. Ovakvo stanje i netransparentno poslovanje dovode klub pred
bankrot i proglaSavanje stecaja. Reorganizacijom poslovanja 2011. klub je spasen od
steCajnog postupka, a posebna pozornost se pridaje marketinskim aktivnostima, odnosno §to
kvalitetnijem upravljanju markom u funkciji generiranja novih prihoda. Uprava Hajduka tada
povlaci nekoliko klju¢nih poteza. Prvo sklapa mnogo povoljniji ugovor s novim tehnickim
sponzorom - Macron, zatim privlaci nove sponzore od kojih s nekima zasniva partnerske
odnose iz kojih nastaju novi proizvodi - kombinirane marke. Osnivanjem sestrinske tvrtke
"Naprid bili" omoguceno je Sirenje vlastite maloprodajne mreze, a preko partnera ta mreza
postaje joS$ i veca. Ovim je omogucena efikasnija distribucija novih proizvoda kao i
jednostavniji pristup svim novim i starim kupcima. Veliki pomaci su napravljeni i u
promotivnim aktivnostima; sklopljeni su ugovori s medijskim promotorima koji svakodnevno
informiraju javnost o dogadajima vezanim uz klub, osobito u periodima neposredno prije
utakmica. Posebno treba istaknuti redizajn sluzbenih internet stranica ¢ime je stvorena
moderna platforma za komunuikaciju i1 stvaranje dugotrajnih odnosa s navijaima, a
integracijom "web shop" aplikacije omogucena je i prodaja klupskih proizvoda, te distribucija
na ku¢nu adresu. Na stranicama se takoder nalaze svi bitni podaci o klubu, povijesti, igracima,
navijafima, stadionu 1 razli¢itim klupskim udrugama. Ovako postavljenim 1 organiziranim
internet stranicama Hajduk se svrstaje uz bok najvecim europskim nogometnim klubovima.
Drustvene mreze kao moderan i sve znacajniji komunikacijski kanal, takoder su prepoznate 1
omogucuju izravno pracenje utakmica u tekstualnom obliku, kao 1 trenutno dijeljenjen

najnovijih vijesti vezanih uz klub.
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Najbolji pokazatelj ucinka reorganizacije poslovanja kao i marketinskih aktivnosti, u periodu

od 2012. do kraja 2015., je slijedeca tablica:

Tablica 10: Rac¢un dobiti i gubitka, usporedba 2012. i 2015.

2012 2015 2015/ 2012 2015/ 2012

Prihodi od marketinskih i komercijalnih djelatnosti 13.095.424 28.409.892 15.314.468 217
Ostali poslovni prihodi 13.663.839 23.056.214 9.392.375 169
PRIHODI 26.759.264 51.466.106 24.706.842 192
Troskovi poslovanja 22.420.130 32.231.569 9.811.439 144
Troskovi zaposlenika 46.444.006 34.080.755 -12.363.251 73
RASHODI 68.864.137 66.312.324 -2.551.813 96

NETO OPERATIVNI REZULTAT BEZ PRODAJE IGRACA -42.104_873 -14.846_.218 27.258 655

NETO REZULTAT OD RASPOLAGANJA REGISTRACIJAMA 31.552.995 23.325.492 -8.227.503

NETO OPERATIVNI REZULTAT -10.551.878 8.479.274 19.031.152 280
Izvor: hajduk.hr/sadrzaj/pdf/2016-04-08-izvjestaj-uprave.pdf, (19.06.2016.)

Iz tablice 10 vidljivo je da je prihod od marketinske i komercijalne djelatnosti porastao za
nevjerojatnih 117%, dok su ostali prihodi porasli za velikih 69%, $to zajedno generira rast
prihoda od 92%.. Istovremeno su porasli troSkovi poslovanja za 44%, ali uz smanjenje
troskova zaposlenika od 27%, ukupni troSkovi su smanjeni za 4%. Krajnji rezultat poslovanja
sugerira da je iz stanja gubitka od preko 10.5 milijuna kuna u 2012., Hajduk kroz period od 3
godine dosao u stanje dobiti od skoro 8.5 milijuna kuna, §to je pozitivan pomak od 180%.
Najuocljiviji pomak ostvaren je u podrucju marketinskih i prodajnih aktivnosti koje su
prethodno opisane, a sve zajedno potvrduje primarnu hipotezu ovog istrazivanja - Hj :
Primjena koncepcije sportskog marketinga u HNK Hajduk Split doprinosi jacanju marke, te

posredno rastu prihoda kluba.

Izvidajnim istraZivanjem takoder je utvrdeno da je u sezoni 2015./2016. oboren rekord u
prodaji godiSnjih pretplata, te Hajduk 22. kolovoza 2015. ima 6517 pretplatnika, najviSe u

svojoj povijesti‘®?

Drugi oboreni rekord, koji ima mnogo jac¢i odjek u javnosti je broj ¢lanova
Hajduka, a na dan 24. lipnja 2016. Hajduk ima 38 398 ¢lanova(slika xx), §to je vise nego §to
ima sjede¢ih mjesta na poljudskom stadionu. Ove rekordne brojke prije svega su rezultat
marketinSkih akcija proteklih godina. Racionalnijim poslovanjem 1 odgovornijim
upravljanjem poslana je pozitivna slika javnosti $to izravno utje¢e na imidz kluba, dok su
promotivnim akcijama koje apeliraju na pomo¢ voljenom klubu privuceni novi preplatnici i
¢lanovi Hajduka. Promocijom putem medija, osobito drustvenih mreZa, Salje se poruka kojom

se svakom navijacu daje do znanja da kupovinom klupskih proizvoda, godiSnje pretplate ili

192 http://hajduk.hr/vijest/hajduk-ima-rekordan-broj-pretplatnika-u-povijesti-6517/6212, (20.06.2016.)
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uplatom Clanarine postaje svojevrsni donator Hajduka i pomaze opstanku najdrazeg kluba.
cak 1 nekih kojima Hajduk nije prvi klub za kojeg navijaju. Ovim su potvrdene i dvije
pomocne hipoteze ovog iztrazivanja: Hy 1 : Primjena koncepcije sportskog marketinga utjece
na jacanje imidza HNK Hajduk Split; i Hy > : Jacanje imidza HNK Hajduk Split utjeCe na rast

broja pretplatnika i ¢lanova kluba.
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Slika 19: Kretanje broja ¢lanova Hajduka u periodu 2011.-2016.(24.lipnja)
Izvor: http://shop.hajduk.hr/pls/hajduk/f?p=1911:12:0::NO:::, (24.06.2016.)
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5.8. Primarno istraZivanje

Primarno istrazivanje provedeno je anketnim upitnikom kojim se istrazuju stavovi i
potrosacke navike navijata HNK Hajduk Split. Glavni cilj istrazivanja je ustanoviti kako
ciljno trziSte(aktivni navijaci) dozivljavaju klub(imidz), te koji ¢imbenici najvise utjeu na taj

dozivljaj.

Proucavanjem teorije sportskog marketinga, knjiga i znanstvenih c¢lanaka, te primjera
uspjesnog upravljanja markama u Svijetu sporta, sastavljen je anketni upitnik od 37 pitanja
kojima se Zeli dobiti odgovor na prethodno postavljen istrazivacki problem. Anketni upitnik je
kriran u Goole docs-u, a ispitanicima je dostavljen elektronskim putem, slanjem
poveznice(linka) putem e-poste i drustvenih mreza. Istrazivanje je trajalo tri tjedna tijekom

svibnja i lipnja 2016. godine.

5.8.1. Rezultati primarnog istraZivanja

U primarnom istraZzivanju sudjelovalo je 96 ispitanika, 45 muSkaraca 1 51 Zena. Medu
ispitanicima dominiraju mladi ljudi; od 22-24 godine(47.9%) i 25-27 godina(38.5%) §to je i
pozeljno s obzirom da upravo mlada populacija predstavlja segment s najveéim interesom

odlaska na utakmice.

Tablica 11: Distribucija prihoda ispitanika

Mjesecni prihodi Broj ispitanika Postotak
do 1000 kn 19 20%
od 1001 - 2000 kn 17 17.9%
2001 - 3000 kn 17 17.9%
3001-4000 kn 8 8.4%
4001-5000 kn 11 11.6%
5001 - 6000 kn 8 8.4%
6001 - 7000 kn 2 2.1%
7001 - 8000 kn 2 2.1%
8001 - 9000 kn 1 1.1%
9001 - 10 000 kn 0 0%
preko 10 000 kn 4 4.2%
ne zelim se izjasniti 6 6.3%

Vecina ispitanika je unutar mjesecnih primanja od 5000 kn Sto je ocekivano s obzirom na

preteZzno mladu populaciju koja u pravilu ima nize dohotke i nizu kupovnu mo¢.
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Slijedeci blok pitanja odnosi se na ispitanikov interes za sport i sportska natjecanja, a rezultati

su slijedeci:

86 ispitanika(89.6%) izjasnilo se da prati velika sportska natjecanja kao $to su
Olimpijske igre i Svjetska prvenstva

51 ispitanik(53.1%) odgovorio/la je potvrdno na pitanje: "Bavite li se sportom u
slobodno vrijeme?", a medu njima se 42 sportom bavi rekreativno, 8 amaterski i 1
profesionalno

56 ispitanika(58.3%) sebe smatra sportskim fanom

najpopularniji sportovi prema rezultatima istrazivanja Su: nogomet(87.5%),
rukomet(66.1%), kosarka(50%), tenis(39.3%), vaterpolo(32.1%), plivanje(21.4%) i
atletika(19.6%)

Na pitanje "Smatrate li se navijaem/navijacicom ili simpatizerom/simpatizerkom HNK

Hajduk Split?", 78 ispitanika(81.3%) je pozitivno odgovorilo. Negativnim odgovorom na ovo

pitanje, ispitanik je isklju¢en iz daljnjeg istrazivanja.

Naredni blok pitanja odnosi se na navike i motive pracenja utakmica Hajduka.

Utakmice Hajduka pratim:

Redovito(svaku ili skoro svaku) 30 385%
Cesto(vide od 20 godidnje) 8 10.3%
Povremeno(vise od 10 godignje) 12 15.4%
Rijetko(manje od 10 godidnje) 20 25.6%
Me pratim utakmice 8 10.3%

Utakmice najcesce pratim:

UzZivo(na Poljudu ili gostovanju) 19 27.1%

Putem televizijskog prijenosa 31 44.3%

A Putern interneta(hajduk_hr, portali, drudtvene mreze) 9 12.9%
Putem radio prijenosa 1 1.4%

Preko izvjestaja u novinama 10 14.3%

Koliko utakmica godisnje gledate na Poljudu?

Svaku utakmicu 12 17.1%

Vige od 15 utakmica 6 B6%

Vige od 10 utakmica 5 T1%

Manje od 10 utakmica 10 14.3%

Samo "velike utakmice"(Dinamo, Rijeka, Europska liga, redendani, posebne prigode) 13 18.6%

Samo "europske utakmice” 3 43%

Ne prisustvujem utakmicama na Poljudu 21 30%

96



Razlog mog dolaska na Poljud je:

DruZenje s prijateljima/prijateljicama i ostalim navijacima/navijagicama 25 51%
- Emaocije prema klubu 39 79.6%
DruZenje s p...
Mavijanje i bodrenje igraca 34 69.4%
Emaocije pre... - i L i
UzZivanje u nogometu iigi 18 36.7%
Mavijanje i bo... Zabava 19 38.8%
UZivanje un... Praznjenje "negativne energije” T 143%
N o
Zabava Ostalo 5 10.2%
PraZnjenje “n
Ostalo
0 ] 16 24 32

Primjetno je da anketirani navija¢i Hajduka redovito prate utakmice i to najce$ce putem
televizijskog prijenosa(44.3%), ali je znatan dio i onih koji odlaze na stadion(27.1%). Kao
osnovne razloge dolaska na stadion istiCu; "emocije prema klubu"(79.6%), "navijanje i

bodrenje"(69.4%) te "druZenje s prijateljima i navija¢ima"(51%).

Po pitanju zadovoljstva cijenama ulaznica po pojedinim natjecanjima i cijenom godisnje

pretplate ispitanici su se izjasnili kako slijedi u tablici 12:

Tablica 12: Zadovoljstvo cijenama ulaznica

o EL - s
Razina cijena/ EL - Godisnja
Natjecai]je 1 HNL Kup kvalifikacije g;:g;\a Derbiji pretpla:a
Preniska 4.1 % 4.1 % 4.1 % 6.1 % 6.1 % 14.3 %
Zadovoljavajuca
ali bi mogla biti 8.2% 6.1% 14.3 % 20.4 % 18.4 % 14.3 %
veca
Realna 36.7% | 42.9% 44.9 % 34.7 % 44.9 % 42.9 %
Zadovoljavajuca
ali bi mogla biti | 30.6 % | 28.6 % 20.4 % 22.4 % 14.3 % 16.3 %
manja
Previsoka 143% @ 122% 10.2 % 10.2 % 10.2 % 8.3%
Nisam upznat/a
s cijenom 6.1 % 6.1 % 6.1% 6.1 % 6.1 % 4.1 %
ulaznica

Iz tablice je vidljivo da su ispitanici ve¢inom zadovoljni cijenama te smatraju da su one
realne, dok je dio ispitanika zadovoljan cijenom ali smatra da bi mogla biti manja, osobito u
domac¢em prvenstvu i kupu. Zanimljivo je da oko petine ispitanika smatra da bi ulaznice za

derbi utakmice, kao i one za grupnu fazu Europske lige mogle biti i vece.
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Kada bi cijene ulaznical/pretplata bile pristupacnije biste li ¢eSce posjecivali domace utakmice Hajduka?
Da 20 40.8%
Mozda 11 22.4%
Ne 14 286%
MNe znam 4 8.2%

Kada bi doslo do povectanja cijena ulaznica/pretplata biste li rjede posjecéivali domacée utakmice Hajduka?
Da 9 184%
MoZda 14 286%
MNe 25 51%
MNe znam 1 2%

Po pitanju cijena ulaznica primjetno je da bi manjom cijenom 40,8% ispitanika ¢eSc¢e dolazilo
uzivo pratiti utakmice, dok su druge strane vise od polovice(51%) smatra da povecanje cijene

ne bi utjecalo na njihov odlazak na Poljud.

Usporedujuci zadovoljstvo cijenama i eventualne promjene ponaSanja njithovim mijenjanjem,
zakljucak je da su navijaci ve¢inom zadovoljni cijenama i da se one u bliskoj buduénosti ne bi
trebale mijenjati. Eventualno bi Uprava trebala razmotriti smanjenje cijena za manje

atraktivne prvenstvene i kup utakmice te time privuci dodatne navijace na stadion.

U kolikoj mjeri trenutni sportski rezultati Hajduka odreduju hocete li otici na utakmicu ili ne?

Uopce ne odreduju: 1 30 42.9%
20 2 9 129%
25 3 M 157%
20 4 16 229%
15 U potpunosti odreduju: 5 4 57%
10
5
0

1 2 3 4 5

Uocljivo je da za oko 3/4 ispitanika trenutni sportski rezultat nije presudan faktor prilikom

odluke hoce li oti¢i na utakmicu ili ne.
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U kolikoj mjeri trenutni sportski rezultati Hajduka odreduju hoéete li pratiti televizijski prijenos utakmice?

Uopce ne odreduju: 1 31 44 3%

2 10 14.3%
30,0
I3 M 157%
225 4 1M 157%
15.0 U potpunosti odreduju: 5 T 10%
7.5
0.0
1 2 3 4 5

Kao i1 kod prethodnog pitanja, vecini navijaca pracenje televizijskog prijenosa utakmice ne

uvjetuje trenutni sportski rezultat.

U kolikoj mjeri trenutni sportski rezultati Hajduka odreduju Vas interes za klub?

Uopée ne odreduju: 1 35 50%

2 10 143%
32 3 8B 1M4%
24 4 13 186%
5 U potpunosti odreduju: 5 4 57%
8

Takoder, vecini anketiranih navijaca interes za klub ne ovisi o sportskom rezultatu.

Na pitanje "Jeste li ikad kupili proizvod/e sa sluzbenim klupskim obiljezjima?", 60

anketiranih(76.9%) je pozitivno odgovorilo.

Proizvode s klupskim oznakama najéesce kupujem:

U sluZbenom Fan shopu(Poljud, Trajektna luka) 30 50%
U sluZbenom. . U Cro fan shopu(Marmontova, City Center One) 28 46.7%
|spred stadiona prije utakmica 3 5%

U Cro fan sh...
Na Pazaru 6 10%
U trgovinama(Tommy, trafike, itd.) 23 38.3%
Ostalo 2 3.3%

Ispred stadio...
Ma Pazaru

U trgovinama. ..
Ostalo

0 5 10 15 20 25

Proizvodi se najcesce kupuju u sluZzbenim trgovinama ili kod ovlastenih distributera.
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Proizvodi koje sam kupio/kupila barem jednom su:

Sluzbeni dres Hajduka(Umbro, Macron itd.) 24 40%
Nesluzbena majica/dres ili hlaée u bojama Hajduka 18 30%

Slusbeni dr Sluzbeni &al ili kapa 31 51.7%
) Mesluzbeni Sal ili kapa 15 25%
Nesluzoen... Sluzbeni ruénik za plazu 4 6.7%
Sluzbeni $a Nesluzbeni ruénik za plaiu 5  8.3%
NesluZbeni... Zastava s ohiljezjima Hajduka 6 10%
SluZbeniru... Hajduk nacZale za sunce 1 1.7%
Nesluzbeni Tenisice Startas Hajduk 5 8.3%
Zastavaso. Japanke Hajduk 6 10%
Hajduk nao... Hajducki jogurt 36 60%
Vino ili rakija s oznakama Hajduka 21 35%
Tenisice 5t Hajduéko pivo(PAN, Osijecko, Karlovacko) 38 63.3%
Japanke H... Upalja&, maskica za mobitel, priviesak za kljuteve, zastavica za auto, naljepnica 36 60%
Hajduéki jo_.. QOstalo 7 NMNT%
Vino ili rakij
Hajduéko p...
Upaljaé, m_..
Ostalo
0 8 16 24 32

Od proizvoda s klupskim oznakama najvise se kupuju prehrambeni proizvodi, manji suveniri,

te sluzbeni Salovi, kape 1 dresovi.

Kupujete li ¢edce sluzbene ili nesluzbene proizvode s obiljezjima Hajduka?
Sluzbene proizvode 29 48.3%
MesluZzbene proizvode 8  13.3%
Podjednake 8 13.3%
Nisam siguran/sigurna 13 25%

Kada bi sluzbeni proizvodi s obiljezjima Hajduka bili cjenovno prihvatljiviji biste li ih ¢e5¢e kupovali?
MNe: 1 5 8.3%

) 2 4 6T%
» 3 10 167%
20 4 15  25%
15 Da:5 26 433%
10

5

0

U kojoj mjeri trenutni rezultati Hajduka utjeéu na Vasu odluku o kupovini proizveda s klupskim obiljezjima?

Uopée ne utjeéu: 1 33 55%

2
32

3 13 217%
24 4 10%
16 U potpunosti utjecu: 5 1 1.7%
8
0
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Ispitanici ve¢inom kupuju sluzbene klupske proizvode, dok ih 1/4 nije sigurna je li kupljeni
proizvod sluzbeni ili nesluzbeni. Vecina se izjasnila da bi u slu¢aju nize cijene ¢esc¢e kupovala

sluzbene proizvode, dok trenutni sportski rezultat uglavnom ne utjece na odluku o kupovini.

Vas ukupni dojam o Hajduku je:

Izrazito negativan: 1 1 1.3%

2 10 128%
= 3 21 269%
0 4 26 333%
15

|zrazito pozitivan: 5 20 256%
10

Primjetno je da vecina ispitanika ima pozitivan do umjereno pozitivan dojam o klubu za kojeg

navija, no ovakva situacija je daleko od idealne $to ukazuje na potrebu za jacanjem imidza.

Na konkretno pitanje o utjecaju sportskog razultata na dojam o Klubu, ispitanici su odgovorili

kako slijedi:

Trenutni sportski rezultati [U kolikej mjeri na Vas dojam o klubu utjecu sljedece odrednice:]
Ne utjeée 20 256%
Malo utjece 17 218%
Utjeée 21  269%
Poprilicno utjeée 12 15.4%
|zrazito utjeée 8 10.3%

Me utjece
Male utjece
Utjece
Popriliéno utj...

Izrazite utiete

Sportski rezultat mozda ne utjece presudno glede ukupnog dojma o klubu ali je vidljivo da
utjecaj postoji i da nije malen. Tek se oko 1/4 ispitanika izjasnilo da sportski rezultat ne utjece
na njihov dojam o klubu. S obzirom na skroman sportski rezultat u poslijednjih nekoliko
sezona jasno je odredeno nezadovoljstvo postoji $to je zorno predoeno odgovorima na
prethodno pitanje. Ovim je potvrdena pomoc¢na hipoteza Hj s : Sportski rezultati HNK

Hajduk Split izravno utje¢u na imidz kluba.
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Osim sportskog rezultata, ispitan je i utjecaj slijede¢ih ¢imbenika na ukupan dojam o klubu:

Cijena pretplata/ulaznica [U kolikoj mjeri na Vas dojam o klubu utje¢u sljedece odrednice:]
Me utjete 37  47.4%
Ne utjete Malo utjete 20 256%
Utjece 15 19.2%
Popriliéno utjeée 4 51%

Malo utjigée

Utisce lzrazito utjiete 2 2.6%

Popriliéne ufj...
|zrazito utiece

0 8 16 24 32

Upravljaéki model kluba [U kolikoj mjeri na Va3 dojam o klubu utjeéu sljedeée odrednice:]
Me utjete 14 17.9%
Malo utjege 11 14.1%
Utjete 22 282%
Poprilicno utjege 13 16.7%

MNe utjete
Malo utieée

Utiece lzrazito utjeée 18 23.1%

Poprilicno utj...
|zrazito utiece

0 3 10 13 20

Transparentnost financija [U kolikoj mjeri na Vas dojam o klubu utjeéu sljedeée odrednice:]
Me utjete 16 205%
Me utjiefe Malo utjece 12 154%
Utjece 24 308%
Poprilicno utjege 10 12.8%

Malo utiete
Utiece lzrazito utjefe 16 20.5%

Poprilicno utj.

|zrazito utigée

0 3 10 15 20

Transferi igraé¢a [U kolikej mjeri na Vas dojam o klubu utjec¢u sljedeée odrednice:]
Me utjece 14 17.9%
Ne ufiece Malo utjete 17  21.8%
Utjee 23 372%

Popriliéno utjeée 12 15.4%

Malo utjece
Utiece lzrazito utjece 6  T.7%
Popriliine utj...

lzrazito utjete
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Odnos uprave prema navijaéima [U kolikoj mjeri na Vas dojam o klubu utjec¢u sljedece odrednice:]

MNe utjece
Me utjgte Malo utjece
Malo utjiete Utjece
Popriliéno utjeée

Utjece

|zrazito utjece

Poprilicno utj...

Izrazito utjiete

0 5 10 15 20 25

Ponasanje navijaca tijekom utakmica [U kolikoj mjeri na Vas dojam o klubu utjeéu sljedece odrednice:]

MNe utjece
Me utjgte Malo utjece
Utjece
Malo utjece I
Popriliéno utjeée
Utjece

|zrazito utjece

Popriliing utj...

Izrazito utjiete

Odnos igra¢a prema klubu i cbvezama [U kolikoj mjeri na Va3 dojam o klubu utjeéu sljedece odrednice:]

MNe utjece
Me utjgte Malo utjece
Utjece
Malo utjece I
Popriliéno utjeée
Utjece

|zrazito utjece
Popriliing utj...
Izrazito utjiete

0 3 10 15 20

Tradicija i rezultati iz proslosti [U koliko] mjeri na Vas dojam o Klubu utjeéu sljedeée odrednice:]

12

9
27
15
15

12
16
25
15
10

10
10
24
17
17

15.4%
11.5%
34.6%
19.2%
19.2%

15.4%
20.5%
321%
19.2%
12.8%

12.8%
12.8%
30.8%
21.8%
21.8%

Me utjece 6

He utjefe Malo utjece 6

Malo utjece

Utjete 24

Popriliéno utjeée 12

Utjiete
Poprilicno utj...

|zrazito utjpée

lzrazito utjece 30

1.7%
T.1%
30.8%
15.4%
38.5%
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Drustveni kontekst(simbol grada, regije i nac¢ina zivota) [U keolikoj mjeri na Vas dojam o klubu utjeéu sljedece odrednice:]

Me utjeée 6 7%

Ne utiete Malo utiege 6  7.7%

. o7

Mals utjisée Utjece 24 30.8%

Poprilicno utjete 11 14.1%

Hieze Izrazito utjege 31 39.7%
Popriliéno utj...
Izrazito utjiete

0,0 73 15,0 225 30,0

Razmatrajuéi utjecaj pojedinih ¢imbenika na ukupni dojam ispitanika o Hajduku primjetno je
da cijena ulaznica ima relativno slab utjecaj na formiranje stava. S druge strane, uocljiv je
umjeren utjecaj kada su u pitanju; transferi igraca, odnos uprave prema navija¢ima i
ponaSanje navijaca tijekom utakmice. Kao izrazito vazne ¢imbenike ispitanici navode; odnos
igraca prema klubu i obvezama, tradiciju 1 rezultate iz proslosti te drustveni kontekst kluba.
Zanimljivo je da su ispitanici najvise podijeljeni oko utjecaja upravljackog modela i
transparentnosti financija, dva podruc¢ja gdje nastaje najvise problema proteklih godina i oko
Cega je cjelokupna javnost popriliéno podijeljena. Jedni smatraju da je Hajduk trenutno na
dobrom putu i da treba nastaviti s ovakvim upravljackim modelom, dok drugi zastupaju
misljenje da Hajduk treba potpuno privatizirati i da je to jedini nacin da se vrati stara slava i

ostvare uspjesni rezultati kako u drzavi, tako 1 u europskim natjecanjima.

Za Vas osobno Hajduk predstavlja:

Mogometni klub za kofi navijam 5 65 4%

Madin #lvota 19 24 4°

. SN
r4.1:'r.*|,|:|¢_ Ljubav koja traje 40 51.3°

reigo: || N Simbal Splita | Dalmacije 64 82 1
Liutsaw kaja tr _ "Emocije su zaj..nel” 33 423
. W o rwturcy 1
crvcrers | e
Nibta ot nav_. |

'?-1-:.1!0.

0 0 15 B

Za vecinju ispitanika Hajduk predstavlja simbol Splita i Dalmacije(82.1%), te su emotivno
povezani s klubom. Znac¢ajan je i broj onih kojima Hajduk predstavlja nacin Zivota, pa ¢ak 1
religiju. Naravno, Hajduk je prije svega sportska organizacija, Sto potvrduje 65.4% ispitanika

koji izjavljuju da im predstavlja klub za koji navijaju.

104



Medu ispitanicima 20(25,6%) ih posjeduje godiSnju pretplatu dok ih 18(90%) namjerava

kupiti pretplatu i ove sezone(16/17). 2 ispitanika nisu sigurna oko produzenja pretplate.

27 anketiranih(34.6%) su ¢lanovi Hajduka, a prema godinama ¢lanstva situacija je slijedeca:

Kolike godina ste &lan Hajduka?

L N e
e L e 2

"N 4

Najveci broj ¢lanova(40.7%) posjeduje ¢lansku iskaznicu od uvodenja klupskog ¢lanstva, dok
ih je znacajan broj pristupio tekuce godine(2016.) u ve¢ spomenutom, najvecem "valu"

uclanjenja u klub.

Slijede¢im pitanjima nastoji se utvrditi interes navijaca glede specifi¢nih mjera za uspjesnije

upravljanje markom u cilju jacanja imidza HNK Hajduk Split:
a) Pokretanje specijaliziranog TV kanala

Misam zainteresiran/a: 1 15  19.2%

2 9 115%
5 3 13 167%
20

4 17T 21.8%

Iznimno mi se dopada: 5 24 30.8%

Kod vecine anketiranih postoji interes za pokretanjem specijaliziranog TV kanala, a najve¢em

broju(30.8%) ideja se iznimno dopada. 1/5 ispitanika nije zainteresirana za ideju.
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b) Osnivanje sportskog drustva - "SD Hajduk Split"

25

20
15

Misam zainteresiran/a: 1
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Ideja osnivanja sportskog drustva ocjenjena je kao najzanimljivija, a tek 9% ispitanih nije

zainteresirano za ideju.

c) Organiziranje prijateljskog turnira za vrijeme zimske stanke
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Najveci broj ispitanika(33.3%) izrazio je umjerenu zainteresiranost za prisustvovanjem na

prijateljskom turniru u zimskoj stanci, dok preko 40% ispitanika smatra svoje prisustvo

sigurnim ili gotovo sigurnim. U konacnici, interes bi vjerojatno ovisio o atraktivnosti

Hajdukovih protivnika na spomenutom turniru.
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5.8.2. Zakljucak analize istraZivanja

Analizom rezultata primarnog istrazivanja moze se zakljuciti da Hajduk ima pozitivan imidz
kod svojih navijaca, ali da takoder postoji prostor za napredak i jacanje imidza. Kao glavne
odrednice kreiranja klupskog imidza ispitanici navode klupsku simboliku, drustveni kontekst,
te tradiciju, odnosno velike uspjehe iz proslih vremena. Takoder, istraZivanje je pokazalo da
sportski rezultat, kao osnovni cilj postojanja svake sportske organizacije utjeCe na imidz
kluba, ali ne odreduje interes navijaca za klub kao $to ni ne uvjetuje odlazak vecéine navijaca
na utakmice. Sekundarnim istrazivanjem utvrdeno je da Hajduk poslijednjih godina popravlja
financijsku situaciju i da uspjeSnim marketinSkim djelovanjem generira dodatne prihode, dok
je sportski rezultat u domadim natjecanjima i Europskoj ligi poprilicno skroman. Sve ovo
navodi da se pomoc¢na hipoteza(Hy 4. :Sportski rezultati znacajno utjecu na prihode HNK
Hajduk Split) odbacuje. Takoder, treba napomenuti da ova situacija vrijedi trenutno, dok
Hajduk nije konnkurentan klub u europskim natjecanjima. Kada bi u budué¢nosti Hajduk
postao konkurentan u europskim natjecanjima za pretpostaviti je da bi sportski rezultat imao
znacajan utjecaj na klupske prihode. U tom slu¢aju Hajduk bi ostvario visestruke moguénosti
generiraja prihoda; nagradni fond natjecanja u kojem sudjeluje, rast vrijednosti igraca,
moguénost privlacenja financijski "ja¢ih" sponzora, veéi medijski interes - rast cijene prava

emitiranja, porast gledanosti, vece cijene ulaznica i klupskih proizvoda i sli¢no.
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6. PREPORUCLJIVE MJERE ZA USPJESNIJE
UPRAVLJANJE MARKOM U CILJU JACANJA IMIDZA
"HNK HAJDUK SPLIT"

6.1. Osnivanje sportskog drustva - "'SD Hajduk Split™

Kao jedna od najozbiljnijih mjera u cilju jacanja imidza HNK Hajduk Split bila bi osnivanje
sportskog drustva u Cijem sastavu bi se osim nogometnog kluba nasli i klubovi iz drugih
kolektivnih sportova, prije svega koSarke, rukomet i1 vaterpola kao tri, uz nogomet,
najpopularnija sporta. Mali nogomet kao dvoranska verzija nogometa takoder je logi¢an ¢lan
drustva. Svoje mjesto unutar drusta pronasli bi tenis, plivanje i atletika kao najpopularniji
individualni sportovi te opéenito vrlo popularni u gradu Splitu i Hrvatskoj. Ideja nije nikakva
novost s obzirom da najvece europske sportske organizacije poput Spanjolskih divova Real
Madrid-a i FC Barcelona-e, odnosno njemackog giganta FC Bayern-a takoder funkcioniraj u
obliku sportskog drustva, te pod istim imenom imaju nekoliko momcadi u razli¢itim

sportovima.

Osnovni preduvijeti za realizaciju ovakve ideje ve¢ postoje. Prije svega, u Splitu postoji duga
tradicija stvaranja svjetski uspjesnih sportasa i momcadi. Glavni razog ovoga je nepresusan
izvor sportski talentirane djece 1 mladih koji se sportom pocinju baviti u najranijem
djetinjstvu. Drugi vazan faktor, infrastruktura, takoder postoji. Zahvaljuju¢i VIII.
Mediteranskim igrama koje su se 1979. godine odrzale u Splitu, izgraden je "Gradski stadion
Poljud”, visenamjensko zdanje koje osim nogometa moze ugostiti i sva atletska natjecanja. U
neposrednoj blizini stadiona nalazi se kompleks "Bazeni Poljud" u ¢ijem sastavu se nalazi
nekoliko bazena ukljucujuci olimpijski, bazen za vaterpolo i vanjski bazen sa skakaonicom.
Kompleks moze ugostiti sva plivacka natjecanja i vaterpolo. Nekoliko stotina metara dalje
locirana je velebna, viSenamjenska sportska dvorana - "Spaladium arena”, izgradena za
potrebe Svjetskog prvenstva u rukometu 2009. koja moze ugostiti sve dvoranske
sportove(koSarka, rukomet, mali nogomet, tenis, itd.), a po potrebi moguce je "parket"
zamjeniti plivaliStem te organizirati natjecanja u vodenim sportovima. Takoder, na vise
lokacija u gradu postoje teniski tereni, a najveci je teniski kompleks na Firulama. Treéi vazan
preduvjet su sportski klubovi koji takoder postoje, imaju bogatu tradiciju i uspjesne rezultate
iz proSlosti, §to u nacionalnim, $to u europskim natjecanjima. Medutim, u novije vrijeme
zajednicka karakteristika svih splitskih sportskih organizacija je nedostatak sportskog

rezultata. Povremeno pojedini klub napravi odredeni iskorak i osvoji poneki trofej, ali
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uspjesnog rezultata u kontinuitetu nema. Glavni razlog i uzrok ovakvog stanja je nedostatak
financijskih sredstava. Ulaganja u sport na drzavnoj razini su poprilicno mala i nedovoljna za
strateSki razvoj sporta dok splitska lokalna vlast takoder nema sluha za ozbiljnija ulaganja u
sport. Vecina splitskih klubova prepusteni su sami sebi, odnosno pronalasku sponzora ili
investitora u privatnom sektoru, $to i nije tako jednostavno bez nekog primjetnog rezultata.
Ovakvo stanje glavni je razlog za osnivanjem zajedni¢kog sportskog drustva 1 udruzivanjem

klubova iz razli¢itih sportova u istu "obitelj".

Nositelj cjelokupnog drustva bio bi najveci, financijski najjaci i najpopularniji klub, ne samo
u Splitu, nego 1 cijeloj regiji, Dalmaciji. Hajdukovo ime, imidZ i izgradena marka jamstvo je
prepoznatljivosti 1 medijske popularnosti, a takoder je i "magnet" za navijace, S$to je osobito
vazno za manje popularne sportove s osjetno manjom gledanoSéu od nogometa.
Udruzivanjem splitskih klubova u zajednicko drustvo profitirao bi cjelokupni splitski sport,
jer bi doslo do uzleta nekada iznimno uspjesnih sportova, prije svega kosarke i rukometa Koji
posljednjih godina padaju u zaborav 1 privlace sve manji interes navijaca. Sportsko drustvo
takoder ima mnogo vecu pregovaracku mo¢ od pojedinog kluba te omogucéuje financijski
izdasnije sponzorske ugovore, nova partnerstva i olaksSava povlacenje sredstava od lokalne i

centralne vlasti.

S druge strane, Hajduk bi ovim takoder ostvario viSestruku korist. Primarno, ovakva
organizacija osnazila bi klub na svim razinama, pozitivno djelovala na imidZ i dugoro¢no
povecala vrijednost dionica. Zatim, prosirila bi se navijacka baza na segmente publike kojima
nogomet nije omiljeni sport, a to ujedno znaci i poveéanje segmenta potencijalnih kupaca
proizvoda s klupskim obiljezjima. Trece, djelomicno bi se pomakao fokus javnosti s
nogometne momcadi, osobito u vremenima loSih rezultata i navija¢ima omogucilo uZivanje u
uspjesima drugih sportova. Cetvrto, mozda i najvaznije, zajedni¢ko upravljanje financijama
omogucilo bi bolju kontrolu, racionalnije troSenje 1 pravilniju raspodjelu zajednickih prihoda
koji bi nesumnjivo bili vec¢i no §to su danas. Na poslijetku, sportsko drustvo zahtjeva mnogo
veci 1 §iri upravljacki kadar §to nudi moguénost profiliranja kvalitetnijih sportskih menadzera
koji trenutno ne mogu do¢i do izrazaja. Takoder, treba napomenuti da bi za realizaciju
ovakve ideje bila potrebna suglasnost splitskih sportskih organizacija koje bi pristupile
sportskom druStvu, kao i suglasnost Uprave Hajduka, Kkoji trenutno nije u financijskoj

mogucnosti samoinicijativno osnovati drustvo i pokrenuti nove klubove u drugim sportovima.
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6.2. Organizacija posebnih manifestacija u cilju jacanja marke

Kao jedna od preporucljivih manifestacija u cilju jacanja marke izdvaja se organizacija
prijateljskog nogometnog turnira za vrijeme zimske stanke, krajem sije¢nja i pocetkom
veljace. U tom periodu traju pripreme za proljetni dio sezone i nista se vazno ne dogada oko
kluba te dolazi do svojevrsne stagnacije. Promatrajuci rezultate Hajduka poslijednjih sezona u
proljetnom dijelu, vidljiv je rezultatski, ali 1 igracki pad u odnosu na jesenski dio prvenstva.
Ocigledno je da zimska stanka predugo traje i da igraci gube natjecateljski ritam Sto se
negativno odrazava na kvalitetu igre, rezultate, ali i posje¢enost utakmica. Organizacijom
prijateljskog nogometnog turnira na kojem bi sudjelovali klubovi iz europskih zemalja u
kojima je takoder u tijeku zimska stanka, zadrzao bi se natjecateljski ritam, te privukla
publika zeljna nogometa tijekom zime. Osim prihoda od prodaje ulaznica, porasla bi i
potraznja za klupskim proizvodima, dok bi se znacajan prihod mogao ostvariti od sponzora
samog turnira. S druge strane, gostovanja respektabilnih imena europskog nogometa privukla
bi paznju medija i dodatno promovirala Hajduk u mati¢nim drzavama klubova sudionika
turnira. Ovo je osobito vazno za globalizaciju marke i osvajanje medunarodnog trZista.
Takoder, Uprava bi bila u moguénosti sklopiti prijateljstva 1 partnerstva s ¢elnim ljudima
gostujucih klubova te dogovoriti razliCite oblike suradnje, prije svega u podrucju razmjene
igrac¢a. Misao vodilja 1 osnovni cilj projekta treba biti rast 1 razvoj turnira tijekom vremena,
privlacenje Sto veceg broja sudionika 1 §to ve¢ih imena europske nogometne scene. Krajnji
rezultat treba biti generiranje dodatnog prihoda kao i globalizacija marke, rast konkurentnosti

prve momcadi te razvoj kluba na svim razinama.

6.3. Pokretanje vlastitog televizijskog kanala

Dobra praksa kod svih velikih sportskih organizacija je posjedovanje vlastitog TV kanala na
kojem se 24 sata dnevno, 7 dana u tjednu emitira sadrzaj vezan uz klub. SadrZzaj najcesce
ukljucuje snimke utakmica, intervjue s igraima i trenerima, razliite analize buducih
utakmica, predstavljanje protivnika, izvjeStaje s treninga, prijenose utakmica mladih
kategorija, isjeCke iz bogate klupske povijesti i izvjeStaje svih ostalih klupskih aktivnosti.
Prednost ovakvih kanala je razvoj dugorocnog odnosa s navija¢ima, upoznavanje navijac sa
svim bitnim informacijama, ali i promocija klupskih proizvoda, utakmica te kluba u cjelini.
Takoder, ovaj pristup omogucuje upoznavanje javnosti s razliCitim medijski manje
atraktivnim informacijama, kao $to su igre mladih uzrasta, $to uvelike doprinosi rastu

vrijednosti mladih igraca koji "kucaju na vrata" prve momcadi.
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Moderne tehnologije pruzaju kvalitetnu i cjenovno prihvatljivu infrastrukturu za distribuciju
ovakvog proizvoda, prije svega digitalna, kabelska televizija i internet. Jedan od sponzora
Hajduka je distributer kabelske televizije, tvrtka "B-net d.0.0." koja posjeduje infrastrukturu
za emitiranje ovakvog kanala i za pretpostaviti je da bi partnerstvo bilo moguce na obostrano

zadovoljstvo.

Hajduk je prije nekoliko godina pokrenuo "HajdukTV" u sklopu sluzbene internet stranice, a
radi se o video isjeCcima u kojima se najéesce prikazuju snimke konferencija za novinare, te
sazetci prijateljskih utakmica i kup susreta u ranijim fazama natjecanja. Upravo na ovoj
platformi moguce je pokrenuti televizijski kanal jednakog naziva, ali s emitiranjem bogatog i
kvalitetno pripremljenog sadrzaja. Emitiranje sadrzaja putem interneta moguce je organizirati
putem “pay per view" usluge, odnosno jednokratnim placanjem i gledanjem sadrzaja na
odredeno vrijeme ili putem pretplatnickog odnosa na mjesecnoj, polugodisnjoj ili godisnjoj

0SnoVi.

Pokretanjem vlastitog kanala Hajduk ne bi ostvario samo dodatne prihode od pretplatnika i
oglasivaca, ve¢ bi omogucio promociju kluba i klupskih aktivnosti bilo gdje u svijetu, u bilo
koje doba dana ili no¢i, tijekom cijele godine. Ovo je takoder jedan od nacina uspjeSne

globalizacije marke 1 jacanja imidZa kluba u zemlji 1 svijetu.
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7. ZAKLJUCAK

Razvoj sporta i sportskih natjecanja na svim razinama doveo je i do razvoja razli¢itih
znanstvenih disciplina, prije svega sportskog marketinga. Ubrzanom komercijalizacijom
sporta na globalnoj razini raste potreba za marketinskim aktivnostima, odnosno izdvajanjem
sportskog marketinga kao novog, posebnog podrucja. U prilog ovome govori ekspanzija
obrazovnih programa, znanstvene i strucne literature te usavrSavanje specijaliziranog kadra u
ovom podrucju. Za sada je vecina ovih aktivnosti ograni¢ena na podru¢ja SAD-a, Kanade i
razvijenih europskih zemalja, no pozitivni pomaci primjecuju se i u ostatku svijeta. Najbolji
pokazatelj vaznosti sportskog marketinga je Cinjenica da svaka ozbiljna sportska organizacija

u svom sastavu ima odjel marketinga kao jedan od osnovnih upravljackih tijela.

Posebno podrucje sportskog marketinga koje ima funkciju osnovice za sve ostale marketinske
aktivnosti je upravljanje sportskim markama. Dobro definirana, izgradena, jaka marka
preduvjet je za promotivne kampanje, privlaenje sponzora I partnera, kao i za stvaranje
dugoro¢nih odnosa s navija¢ima. Posebna vaznost jake marke u sportu ocituje se u €injenici
da u periodima losih sportskih rezultata klub zadrzava interes navijaca i razinu gledanost. U
pri¢i o markama nemoguce je ne spomenuti imidZ kao njen sastavni dio, odnosno dojam koji
organizacija ostavlja na sve svoje navijace i simpatizere. Osnovne odrednice imidZa sportske
organizacije; tradicija, rezultati, trofeji, grb, logo, simboli, dres, klupske boje te stadion, osim
Sto stvaraju ukupni dojam o organizaciji, ujedno izgraduju marku. Upravljanje markom
sportske organizacije u osnovi se svodi na stvaranje, mijenjanje i promoviranje navedenih

odrednica.

Analizirajué¢i upravljanje markom na primjerima FC Barcelona-e i NY Yankees-a mogu se
izdvojiti kljuéni elementi uspjeSnog upravljanja sportskom markom. Prije svega potrebno je
izraditi strategiju, dugoroCne planove i imati viziju buduéeg stanja organizacije. Poseban
naglasak stavlja se na navijace, odrZavanje veza s postoje¢ima, te izgradnju platformi za
povezivanje s novim , budu¢im navija¢ima ¢ime se povecava navijacka baza. Bitnu ulogu u
tome imaju moderne tehnologije koje omogucuju stalnu povezivost s navija¢ima bez obzira
na geografsku lokaciju. Digitalni mediji, televizija i internet odrZavaju i povecavaju interes
navijaca za klubom tijekom cijele godine, ¢ak i u vremenu izvan natjecateljskog dijela sezone
Sto utjeCe na rast vrijednost sponzorskih ugovora kao i cijene prodaje prava emitiranja, a sve
zajedno bitno povecava prihode sportskih organizacija. Medijska prisutnost sportske

organizacije "uvijek i svugdje" olakSava i ubrzava globalizaciju marke i stvara navijacke baze
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prisustvovali utakmici kluba za kojeg navijaju, ali svejedno konzumiraju klupske proizvode i
medijski sadrzaj povezan s klubom. Primjeri Barcelone i Yankeesa ukazuju da unatoé
standardima koje namece okolina u kojoj egzistiraju, prije svega tehnoloski razvoj i
komercijalizacija sporta, bitno je u strategiju upravljanja markom ukljuditi tradiciju i postivati
kulturu kluba da se na izgube temeljne vrijednosti koje privlace prosje¢nog navijaca i u sustini

¢ine marku takvom kakva ona jest.

U istrazivackom dijelu rada, primjerom HNK Hajduk Split, potvrdena je vaznost upravljanja
markom u sportu, kao i da bez primjene sportskog marketinga kao sastavnog dijela
upravljacke strategije kluba, razvoj i konkurentnost sportske organizacije nije moguca.
Hajduk, klub bogate povijesti i stoljetne tradicije, zanemarivanjem osnovnih nacela modernog
upravljanja sportskom organizacijom upada u financijske probleme i dolazi u situaciju
proglasavanja steCaja. Razlog ovog stanja je prije svega loSa prilagodba novonastalim
uvjetima uslijed preoblikovanja, odnosno zanemarivanje novih izvora financiranja, te
oslanjanje na stare koji nisu ni priblizno izdasni kao $to su bili nekada. Uspostavom nove
upravljacke strukture dolazi do reorganizacije poslovanja, poseban naglasak se stavlja na
marketinske aktivnosti te se omogucéuje pristup novim izvorima financiranja. Sponzorstva,
partnerstva, vlastita maloprodajna mreza, primjena modernih tehnologija, organizacija odjela
za Clanstvo, kao i cjelokupna racionalizacija poslovanja dovode do velikog rasta interesa za
klubom, jacanja imidza u javnosti, ali §to je najvaznije rasta ukupnih prihoda koji omogucuju
stabilizaciju kluba. U prilog pozitivnom trendu najbolje govore rekordan broj ¢lanova i

pretplatnika te udvostrucenje prihoda od marketinskih i komercijalnih djelatnosti.

Primarnim istraZivanjem identificirani su najvaZzniji ¢imbenici koji utjecu na stvaranje imidza
sportske organizacije. Sukladno ocekivanjima, trenutni sportski rezultat jedan je od glavnih
utjecajnih ¢imbenika imidza kluba, dok su veoma vazni; tradicija i dosadasnji rezultati,
drustveni kontekst(klupska simbolika) te odnos igra¢a prema klubu i obvezama. Umjereno
vaznima pokazali su se; upravljacki model, transparentnost financija, transferi igraca,
ponasanje navijaca tijekom utakmice i odnos uprave prema navija¢ima. Zanimljivost je da
cijena ulaznice ne predstavlja bitan utjecajni faktor u kreiranju imidza kluba $to je i ocekivano
s obzirom da ju vecina navijaca ocjenjuje kao realno postavljenu, a veliki dio smatra da bi u

slu¢aju povecanja iste, njihov interes za klub ostao nepromijenjen.
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Promatraju¢i potrosacke navike navijaca Hajduka, uocljiv je pozitivan utjecaj marketinskih
aktivnosti u poslijednjih nekoliko godina. Kao prvo, kreirane su brojne kombinirane marke
¢ime je navija¢ima postao dostupan cijeli niz novih sluzbenih proizvoda na kojima klub
ostvaruje znacajne prihode. S druge strane, jakom oglaSivackom kampanjom, osobito putem
interneta 1 druStvenih mreza, proSirena je svijest o potrebi kupovine iskljuc¢ivo licenciranih
proizvoda, te je u poslijednje vrijeme zabiljeZzen rast prodaje istih §to je istrazivanjem i
potvrdeno. Redizajn sluzbene internet stranice i ukljucivanje web shop aplikacije uvelike je
pridonijelo ovom trendu, $to jo$ jednom potvrduje vaznost primjene modernih tehnologija u

svakodnevno poslovanje i marketin$ke aktivnosti.

Takoder, istraZzivanjem je potvrdeno da u slucaju jake marke, Sto HNK Hajduk nedvojbeno
jest, sportski rezultat nije primaran pri generiranju prihoda. Vaznost sportskih rezultata je
neosporno visoka, ali pri generiranju prihoda vaznije se pokazalo racionalno upravljanje i
kvalitetne marketin§ke aktivnosti. Ipak, dugorocno promatrano, kvaliteta upravljanja i
marketinga bez podrSke uspjeSnih sportskih rezultata ne¢e moéi samostalno odrzavati

kompetitivnost i konkurentnost kluba u nacionalnim, a osobito europskim natjecanjima.

Za razvoj sportske organizacije na svim razinama potrebna su financijska ulaganja, prije
svega u omladinsku Skolu te prvu momcéad, o ¢emu svjedo¢i primjer FC Barcelona-e,
odnosno njihova "virtuoznog kruga", a da bi se generirala sredstva za takva ulaganja potrebno
je odrZavati veze s navija¢ima na svim razinama i povecavati navijacku bazu $to predocava
primjer NY Yankees-a koji samo od vlastitog TV kanala uprihode stotine milijuna americkih
dolara godiSnje. S druge strane, primjerom HNK Hajduk vidljivo je da se iskoriStavanjem
marketinSkog potencijala klupske marke mogu ostvariti znacajni prihodi, ali 1 utjecati na
jacanje pozitivnog imidza kluba, osobito u vremenima skromnih sportskih rezultata. Na kraju,
moze se zakljuciti da bez kvalitetne upravljacke strategije u kojoj marketinSke aktivnosti
imaju poseban znacaj, prije svega upravljanje markom i izgradnja imidza, nije moguce postici

dugoroc¢nu financijsku stabilnost sportske organizacije i konkurentnost u svim natjecanjima.

U konacnici, namjera ovog rada je, osim pobudivanja interesa stru¢ne i akademske javnosti u
cilju veéeg znanstvenog doprinosa podru¢ju sportskog marketinga i upravljanja sportskim
markama, utjecati na promjenu nacina razmisljanja odgovornih ljudi unutar sportskih
organizacija. U Hrvatskoj, zemlji vrhunskih sportasa unato¢ skromnim ulaganjima u sport

postoji jako malo strucne literature u podrucju upravljanja sportskim markama.
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Takoder, razina svijesti odgovornih ljudi unutar sportskih organizacija o vaznosti
marketinskih aktivnosti je relativno niska, pogresno interpretirana, a Cesto je niti nema.
Hrvatski sport, a osobito vrijedni, uspjesni sportasi koji su jedan od najboljih izvoznih
proizvoda i promotora drzave u svijetu ne zasluzuju ovakav tretman. Potreba donoSenja,
uskladivanja i provodenja strategije razvoja sporta na nacionalnoj razini vise je nego ocita, a
sportski marketing i upravljanje markama kao specificno podrucje trebaju imati posebno
mjesto u kontekstu cjelokupne price. Pritom, znanstvena zajednica mora imati presudnu ulogu

u obrazovanju kvalitetnih kadrova i ukazivanje na znacaj ovog podrucja marketin§ke znanosti.
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SAZETAK

Sport, sportski marketing, upravljanje markam 1 izgradnja imidza sportske organizacije
osnovne su teme ovog rada koje autor zeli pribliziti zainteresiranoj javnosti, kako u stru¢nim
tako i u akademskim krugovima. Navedena podru¢ja imaju vaznu drustvenu ulogu koja
svakim danom postaje sve veca, generator su vrijednih materijalnih i velikih financijskih
sredstava te pruzaju mogucnost profesionalnog usavrSavanja 1 zaposlenja na visoko
odgovornim i dobro plac¢enim radnim mjestima. Upravljanje markama podrucje je marketinga
koje zahtjeva kreativnost, razumijevanje trzi$nih kretanja i zakona te zahtjeva visoku stopu
odgovornosti, kako prema organizaciji, tako i prema ciljnom trzistu. Specificnost upravljanja
markom u sportu je nuznost odvajanja marke od trenutnog sportskog rezultata, $to je veoma
zahtjevno i nimalo jednostavno ako znamo da je sportski rezultat osnovni cilj postojanja

sportske organizacije.

Uvodnim dijelom rada ramatra se vaznost sporta i sportskog marketinga u cjelini. Teorijski
dio obuhvac¢a marketinsku teoriju i praksu upravljanja markama, odnosno odrednice imidza
sportske organizacije. Istrazivacki dio posvecen je "HNK Hajduk Split", kao primjeru jake
marke koja je zbog loSeg upravljanja upala u financijske probleme. Intenzivnim marketinskim
aktivnostim i reorganizacijom poslovanja klub po€inje ostvarivati dobit ¢ime se ukazuje na
vaznost primjene sportskog marketinga u upravljanju modernom sportskom organizacijom.
Uspjes$no upravljanje markom dovodi do rasta interesa za klub, §to se ocituje u rekordnom
broju pretplatnika i ¢lanova, kao 1 u udvostru¢enim prihodima od sponzora i komercijalnih
djelatnosti u protekle tri godine. Na kraju rada preporucuju se smjernice za jo§ uspjesnije

upravljanje markom 1 dodatno jacanje imidZa kluba.

Kljucne rijeci: Hajduk, imidz, marka, sport, strategija
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SUMMARY

Sports, sports marketing, brand management and image building for sports organizations are
the main topics of this work that the author wants to bring to the interested public, both in
professional and academic circles. These areas have an important social role that is constantly
increasing, they generate valuable financial resources and provide opportunities for
professional development and employment in the highly responsible and well-paid jobs.
Brand management is an area of marketing that requires creativity, understanding of market
trends and law and requires high levels of responsibility, according to the organization, and to
the target market. Specificity of brand management in sports is the necessity of separating
brand itself from current sports results, which is very demanding and not at all easy if you

know that the sports result is the main objective of the sports organizations.

The importance of sports and sports marketing is analyzed in introductory part. The
theoretical part includes marketing theory and practice of brand management, and
determinants of the image of sports organizations. Research is dedicated to "Croatian Football
Club Hajduk Split", as an example of a strong brand, which is due to poor management fell
into financial problems. With intensive marketing activities and reorganization of business,
club begins to generate revenue which indicates the importance of the application of sports
marketing in the management of modern sports organization. Successful brand management
leads to the growth of interest in the club, which is reflected in the record number of season
ticket holders and members, as well as in doubling revenues from sponsors and commercial
activities in the past three years. At the end, there are recommended guidelines for more

successful brand management and further strengthening the image of the club.

Key words: Hajduk, image, brand, sports, strategy
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