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« Uvod

U radu se obraduje problematika moguénosti primjene osjetilnog marketinga u upravljanju
sportskom markom. Svaka marka je specifican marketinski alat koji je potrebno kreativno
osmisliti, razviti te u konacnici njome upravljati na nacin da joj se jaca vidljivost i potice
lojalnost sljedbenika (Seri¢, Melovi¢, Perigi¢, 2019). Osjetilni marketing je potpuno novo
podrucje marketinske znanosti koje primarno cilja na podsvijest potencijalne klijentele
(Lindstrom 2008). Marketing u sportu je opet posebno specifiéno podrugje (Seri¢, Ljubica,
2018).

Ljudska osjetila na specifi¢an nadin poti¢u kupovne reakcije (Seri¢, 2016). Ponaanja i reakcije
sljedbenika sportskih klubova je ponekad &esto objasniti (Seri¢, Ljubica, Jerkunica, 2017). Zbog
toga raste interes znanstvenika za istrazivanja sportskih fenomena u marketinskom kontekstu
(Seri¢, Ljubica, 2018). Marka kao neopipljiva grafickim dizajnom prepoznatljiva imovina
privrednog 1 neprivrednog subjekta moZze imati znacajne reperkusije na privlacenje paznje Sire

javnosti (Seri¢, 2018; Seri¢, Vitner Markovi¢, Rakusi¢ Cvrtak 2017; www.interbrand.com

12.7.2019). Poticanje podsvjesnih reakcija kod ciljane populacije pridonosi kupovnom interesu.
Zbog toga se aktivnosti upravljanja markom smatraju vaznim segmentom logisticke funkcije
svakog gospodarskog i druitvenog subjekta (Seri¢, Lueti¢ 2008a; Seri¢, Lueti¢ 2008b; Seri¢,
2009; Seri¢, Melovié, Perisi¢, 2019).

Sljedbenici sportskih klubova svoju lojalnost ucestalo grade na temelju stavova koji se grade u
njihovoj podsvijesti (éerié, Ljubica, Jerkunica, 2017; Seri¢, Ljubica, 2018). Tu cinjenicu je
potrebno koristiti u aktivnostima upravljanja svakom, pa i sportskom markom ( Seri¢, 2011;
Rocco, 2015; Kotler, Amstrong, 2016).

Danas sport 1 sportske aktivnosti privlae sve viSe paznje Sire javnosti pa aktivnosti upravljanja
sportskim markama privlace i sve viSe paznje znanstvenika i istrazivaca sportskih fenomena
(Seri¢, Ljubica, 2018). U sredistu paZnje veéine takvih istraZivanja je sportski sljedbenik,
odnosno pripadnik navijacke skupine. Zbog toga je fokus i ovoga rada na stavovima sportskih

sljedbenika, odnosno navijaca sportskog kluba.
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1.1. Predmet i problem istrazivanja

Predmet istrazivanja ovoga rada je utvrditi primjenjivost osjetilnog marketinga u upravljanju
sportskom markom. Istraziti ¢e se argumentacija iskoristivosti osjetilnog marketinga u sferi
osmisljavanja aktivnosti upravljanja sportskom markom. U preliminarnom istrazivanju dostupne
literature utvrdeno je da se upravo nalazima istrazivanja temeljenih na osjetilnom marketingu
moze argumentirati odredena ponaSanja sportskih sljedbenika, te cak i predvidjeti njihove
reakcije na odredene odluke u upravljanju sportskim subjektom (Lindstrom, 2008; Serié,

Ljubica, Jerkunica, 2017; Seri¢, Ljubica 2018).

1.2. Ciljevi istraZivanja

Ciljevi istrazivanja su predstaviti specificnosti osjetilnog marketinga kao posebnog podrucja
marketinga, ukazati na znacaj aktivnosti upravljanja sportskom markom, analizirati problem
istrazivanja na primjeru nogometnog kluba Juventus iz Italije, te sukladno nalazima istrazivanja

potvrditi odredene teorijske postavke u podru¢ju predmeta i problema istrazivanja.

1.3. Metode istraZivanja
U izradi rada koristiti ¢e se izvidajno istraZivanje, metoda analize 1 sinteze, metoda
generalizacije, metoda komparacije i intervju. Pored toga koristiti ¢e i odredene kvazi znanstvene
metode kojima je moguce argumentirati ponaSanja i stavove sljedbenika sportskih subjekata,
posebice vezanih uz sportsku marku (LIndstrom, 2008; Seri¢, Ljubica, 2018)).

1.4. Struktura i sadrzaj rada

Rad je podijeljen u Sest cjelina: uvod, osjetilni marketing, upravljanje sportskom markom,

istrazivanje na poslovnom slucaju Juventus F.C. zakljucak i popis literature s dodacima. Svako



temeljno poglavlje je razradeno pod poglavljima. U uvodnom dijelu se predstavlja predmet i
problem istrazivanja, ciljevi istrazivanja i metode istrazivanja. U drugom dijelu rada se teorijski
predstavlja fenomen osjetilnog marketinga. Tre¢i dio obraduje teorijski aspekt upravljanja
sportskom markom, kroz njene sastavnice, specifi¢nost sportske marke, pozicioniranje i
odrzavanje imidza sportske marke. U ¢etvrtom dijelu je predstavljen poslovni slucaj na kome je
provedeno istrazivanje, nalazi istrazivanja i osvrt na te nalaze. U zaklju¢nom dijelu rada se
generalizacijom argumentiraju odredene teorijske postavke s prijedlozima bududih istrazivanja.
Posljednje poglavlje u radu predstavlja koristenu literaturu, dat je popis slika i tablica, te sazetak

s klju¢nim rije¢ima na hrvatskom i na engleskom jeziku.



2. OSJETILNI MARKETING

2.1. Specifi¢nosti osjetilnog marketinga

Osjetilni marketing je relativno nov pojam u grani ekonomije (Lindstrom, 2008). Razvija se na
temelju istrazivanja i spoznaja o znac¢aju pet ljudskih osjetila - vid, sluh, miris, okus i dodir, na
privlacnost proizvoda i usluga, odnosno donosenje kupovnih odluka (Kotler, Keller, Brady,
Goodman, Hansen, T. 2009). U fokusu svakog istrazivanja temeljenog na osjetilnom marketingu
je iznalaZenje nacina pridobivanja paznje ciljane trzi$ne javnosti koriStenjem apela na navedena
osjetila (Lindstrom, 2008). Sport je specifi¢na drustvena pojava (Seri¢, Ljubica, 2018). Svakom
sportskom subjektu je u primarnom interesu stvoriti i odrzavati lojalnost sljedbenika. Svaki
sportski subjekt personificiran je konkretnom markom (Seri¢, Ljubica, Jerkunica, 2017).
Obzirom da se svaka marka temelji na grafickim, oblikovnim i slovnim znakovima

(www.interbrand.com 6.5.2019.) korisno je istraziti kakav dojam isto ostavlja na sljedbenike

sportskog subjekta, ali i na sljedbenike konkurentnih sportskih subjekata.

Komuniciranje markom u osjetilnom marketingu u funkciji se emocionalnog povezivanja s
ciljanom populacijom, odnosno ciljanim razinama javnosti u okruzenju (prilagodeno prema
Seri¢, 2011; Rocco, 2015). Poticanjem reakcija pojedinaca u emocionalnoj sferi moguée je kod
njih stvarati osjecaje pripadanja, ponosa, srece, ali 1 tuge 1 nezadovoljstva.

Osjetilni marketing zbog djelovanja na razlicita osjetila pojedinca moZze rezultirati uvjerenjima,
stavovima, misljenjima i osjecajima koji mogu biti u skladu ili u sukobu s postoje¢im dojmom o
imidZu odredenog subjekta ili pojedinca (LIndstrom, 2008).

Obzirom da marka, a posebice sportska marka pobuduje razliCite osjetilne manifestacije u
javnosti i kod svakog pojedinca ponaosob emocionalni marketing se namecée kao logicno
djelovanje u cilju jacanja imidZa, privlaenja paZnje Sire javnosti i poticanja lojalnosti kupaca,,
odnosno sljedbenika sportskih klubova.

Svrha primjene osjetilnog marketinga je potaknuti emocionalno povezivanje ciljne populacije
koristenjem razli¢itih marketinskih strategija temeljenih na spoznajama o konkretnoj drustvenoj
skupini (Renko, 2005, Lindstrom, 2008).

U procesu implementacije osjetilnog marketinga treba promisljati o moguénostima stvaranja vise

osjetilnog iskustva (Lindstrom, 2008). ViSe osjetilno iskustvo se javlja kada se komunikacijom s
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fizickom jedinkom uspostavlja reakcija putem minimalno dva ili vise osjetila. Prednost odnosno
argument za primjenu osjetilnog marketing je ucinkovitost apeliranja na osjetila ciljanog
pojedinca, odnosno grupa pojedinaca (Lindstrom, 2008; Kotler, Amstrong, 2016). Osjetilni
marketing se prakticira i za razumijevanje i poja$njavanje razlicitih reakcija pojedinaca i skupina
temeljenih na njihovim emocijama koje imaju reperkusije na stavove o privla¢nosti imidza

subjekata, njihovih marki i proizvoda i usluga u asortimanu.

2.2. Pet temeljnih ljudskih osjetila

Dojmove o okruzenju, trzi$noj ponudi i mnogim drugim stvarima ljudsko bice stvara na temelju
osjetila vida, sluha, dodira, okusa i mirisa. Utjecaj na svako osjetilo je moguce intenzivirati, a
time 1 mogucu reakciju. Vazno je prepoznati granicu do koje je primjereno intenzitet utjecaja
pojacavati kako se kod ciljanog pojedinca ili skupine ne bi potaknula negativna reakcija. Svako
ljudsko osjetilo je specificno i iskoristivo za drugu kategoriju obiljezja proizvoda ili usluge za
koju se osjetilni marketing prakticira. Komunikacija necega prema ljudskim osjetilima generira
svojevrsnu energiju koju ciljano osjetilo registrira i transformira u podrazaj (Lindstrom, 2008).
Na temelju podrazaja kod pojedinca se poticu pozitivne ili negativne reakcije.

Ovisno o aktivnosti za koju se podrazaji na osjetila koriste odabiru se i ciljana osjetila. U sportu i
sportskoj industriji primarno se apelira na vid, sluh i dodir (Seri¢, Ljubica, 2018). U tom smislu,
kada se govori o sportskoj marci treba voditi racuna kakve emocije mogu potaknuti koriStena
graficka obiljezja, boje, opipljivi navijacki rekviziti, tekstovi 1 glazba navijackih pjesama i slicno.
Na slici 1 grafickim prikazom su predstavljena ljudska osjetila, kako bi se ukazalo na mogucnost
njihove interakcije koja moze doprinijeti intenzivnosti pozitivne, ali i negativne emocije slijedom

marketinsSke komunikacije.



Slika 1: 5 osjetila
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Izvor:https://us.123rf.com/450wm/vectortatu/vectortatu1604/vectortatu160400012/54599671-
five-senses-line-icons-human-ear-and-eye-symbols-nose-and-mouth-outline-vector-
signs.jpg?ver=6 (12.4.2019.)

2.2.1. Osjetilo vida

Osjetilo vida se ucestalo koristi u marketingu pri razli¢itim oblicima oglaSavanja (Lindstrom
2008; Kotler, Keller, Brady, Goodman, Hansen 2009). Oko vrlo vazno ljudsko osjetilo jer njime
pojedinac prima 90% svih informacija iz okoline. Vid predstavlja dominantan i dojmljiv ljudski
osjet jer Cesto generira prvu reakciju o neCemu. Zbog toga osjetilo vida u kontekstu sportske
marke treba koristiti na nacin da se kombinacijom simbola, boja 1 rijeci osigura diferencijacija,
privlaénost, prepoznatljivost i dojmljivost svih njenih obiljezja (prilagodeno prema Seri¢,
Melovi¢, Perisi¢, 2019). Bez obzira o kojem se vidu komunikacije namijenjene osjetilu vida radi.
Danas, kada se komunikacije sve viSe prebacuje u virtualnu sferu spomenutim obiljeZjima,

odnosno osmiSljavanju 1 definiranju istih treba u marketinSkom smislu pridati jo§ vec¢i znacaj



(Seri¢, Jerki¢, 2014). Dojmljivost se moZe dodatno potaknuti koristenjem nekonvencionalnog
marketinga (Serié¢, Lueti¢ 2016; Seri¢, 2016).

Osjetilo vida je posebno marketinski iskoristivo u komuniciranju odabranih obiljezja identiteta, u
ovom slucaju sportske marke, odnosno sportskog subjekta. Poticanje dojma identiteta sportskog
subjekta rezultira afirmativnim iskustvom za njegove sljedbenike, odnosno navijace.

Sportski subjekti tako dojmljivim logotipom, odnosno markom poti¢u podsjeéanje na sebe i
ostvarene sportske rezultate.

Danas kada virtualna stvarnost pruza Siroke mogucnosti stalne vizualne komunikacije sadrzajno
povezivanje stadiona, dvorana, klupskih prostora sa ¢lanovima sportskih timova, trenera i drugim
navija¢ima ima pozitivne reperkusije na jacanje imidza sportskog kluba i rast broja njegovih
sljedbenika (prilagodeno prema Seri¢, Lueti¢, Rozga, 2013). Koristenje osjetila vida u virtualnoj
sferi pruza i moguénosti pravovremenog informiranje ciljanje populacije o svemu §to istoj moze
biti zanimljivo). U vizualnoj percepciji poseban znacaj ima dizajn, pa mu se u marketingu pridaje

sve veci znacaj (Rocco, 2015).

Slika 2: Osjetilo vida
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Izvor: https://blog.ebiquity.com/wp-content/uploads/2014/06/Iris-Scan.jpg (12.6.2019.)

2.2.2 Osjetilo sluha

Mogucénosti marketinskog koristenja osjetila sluha u upravljanju markom se otkrivaju tek u
novije vrijeme (Rocco, 2015, Seri¢, Melovi¢, Perisi¢, 2018). Osjetilo sluga s osjetilom vida

predstavljaju gotovo 99% komunikacijske platforme marke s potencijalnim kupcem, odnosno
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sportske marke potencijalnog sljedbenika sa sportskim subjektom (prilagodeno prema LIndstrom
2008; Seri¢, Ljubica 2018).

Osjetilo zvuka kao §to moze rezultirati nemirom, neraspoloZenjem, zabrinuto$¢u, ljutnjom i
agresijom pojedinca moze rezultirati i osjecajima opustenosti, zadovoljstva i srece. U sportu
poseban marketinski alat predstavljaju navijacke pjesme, ne samo kao djela koja izvode navijaci
tijekom sportskih priredbi, ve¢ 1 kao audio zapisi koji se emitiraju putem razliitih audio
vizualnih medija. Ova glazbena djela ¢esto su napisana na nacin da poti¢u dojam euforije srece,
upotpunjenosti i pripadnosti odredenom sportskom subjektu. U podsvjesti se povezuju sa
fizickom simbolikom marke koja se percipira ¢ulom vida te takvom sinergijom dodatno
pojacavaju afirmativne osjecaje sljedbenika i navijaca prema sportskom subjektu.

Glazbena djela su temelj razlic¢itih jinglova koji sluze upravo jaanju emocionalne veze
odredenog subjekta, odnosno marke s ciljanom populacijom. Premda se jinglovi koriste od prve
polovine XX stoljeca, kada su se pojavili u Sjedinjenim Americkim DrZzavama do danas su ostali
medu najzastupljenijim marketinSkim medijima (Rocco, 2015). Rast komunikacije putem
Interneta dodatno je potaknuo stvaranje novih jinglova i njihovo sve agresivnije koriStenje u

promociji proizvoda, usluga, sadrzaja, marki i sl. se stvoriti veza izmedu zvuka i robne marke.

Slika 3: Osjetilo sluha

Izvor:https://www.audicus.com/wp-content/uploads/2016/06/Current-Events-Hearing-Loss-1.jpg
(12.6.2019)



2.2.3. Osjetilo dodira

Osjetilo dodira podrazumijeva ukupnost stanica s posebnim ziv€anim zavrSetcima na kozi,
miSi¢ima i drugim dijelovima tijela. One skupno reagiraju na raznolike podrazaje prenoseci
primljene dojmove mozgu koji ih transformira u odredene Culne osjecaje. Osjetilo dodira
predstavlja dopunu osjetilima vida, okusa i mirisa. Covjek se na ovo osjetilo oslanja koriste¢i ga
kao svojevrsnu provjeru istinitosti onoga Sto mu druga osjetila sugeriraju. Osjet dodira u
odredenim situacijama moze nadomjestiti neki drugi osjet. U literaturi se navodi postojanje
pedesetak receptora na svakih 100 kvadratnih milimetara ljudske koze od kojih svaki sadrzi
640.000 vezanih mikroreceptora u mozgu (Lindstrom, 2008). Osjetilom dodira se detaljnije
upoznaje opipljivi proizvod, a stjecu s i razli¢iti dojmovi o odredenim uslugama (osjetilo dodira
kao komunikacijsko sredstvo s fizickim pruzateljem usluge). Dodirom se opipljivo dobro moze
osjetiti. Ovisno o konkretnom sluc¢aju moguce je osjetiti od ¢ega je opipljivo dobro napravljeno,
kakva je njegova kvaliteta, kakav osjec¢aj stvara dok ga se drzi u rukama i sl. Kada se
marketinska strategija temelji na sastavnicama opipljivog proizvoda vazno je da je proizveden od
kvalitetne sirovine i materijala koji garantiraju kvalitetu.

Danas se mnogi brendirani proizvodi prodaju putem Interneta. Proizvodi se mogu vidjeti,
cjenovno usporedivati, no nemoguénost fizickog dodira je jedno od ogranicenja rasta prodaje u
sklopu ovoga distribucijskoga kanala (Seric’, Lueti¢ 2008b; Seri¢, Luetié, Rozga, 2013; Seri¢,
Jerki¢, 2014).

Slika 4: Osjetilo dodira
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(12.6.2019)
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2.2.4. Osjetilo okusa

Osjet okusa omogucuju tzv. okusni pupoljci, koji se nalaze na jeziku. Na povrsini jezika, osobito
na korijenu, su okusne bradavice, unutar kojih su okusni pupoljci. Njih nadrazuju tvari topljive u
slini. No za potpunost osjeta okusa nisu dovoljni samo osjetilni organi koji se nalaze u usnoj
Supljini. U nosu je vise od pet milijuna osjetnih stanica za njuh, koje omogucavaju razlikovanje
viSe od 10 000 nijansi razli¢itih mirisa. I ove stanice omogucuju potpunost osjetila okusa.
Procjenjuje se da 75 % onoga Sto se dozivljava kao okus predstavlja posljedicu mirisa. Okus je je
vezan s mnogim uslugama u sferi gastronomije. Odabir okusa i mirisa za razli¢ite svrhe se danas
Cesto definira i odredenim pravilima poslovnog bon tona. Ovo osjetilo u kontekstu sportske
marke je marketinski iskoristivo kroz namirnice koje se obiljezavaju markom sportskog subjekta
(primjer jogurti obiljezeni markom nogometnog kluba Hajduk). U osjetilnom marketingu, osim u
sferi usluga (gastronomija, turizam) osjetilo okusa se relativno rijetko koristi radi pojacavanja
dojma imidza opipljivog proizvoda (susre¢e se u industriji namjeStaja, u automobilskoj

industriji).

Slika 5: Osjetilo okusa

Izvor:https://www.123dentist.com/wp-content/uploads/2013/04/sense-of-taste-510x245.jpg
(12.6.2019)



2.2.5. Osjetilo mirisa

Osjetilo mirisa je jedino koje Covjek prirodnim putem nije u moguénosti u potpunosti iskljuciti.
Predmet se moze ne dodirnuti, moze ga se ne vidjeti zatvaranjem oc€iju, moze se staviti zastitne
slusalice 1 niSta ne cCuti, kao $to se moze odluciti neSto ne staviti u usta. Miris u okruzenju
moguce je trenutacno eliminirati zatvaranjem nosa (Stipaljkom ili prstima) ili podrazavanjem
nekim drugim mirisom koji se stavlja pod nos. No miris u okruzenju ne moze se potpuno
eliminirati. Ovisno o intenzitetu njega upija odjeca i kosa. Premda je covjek vizualna osoba
istrazivanja pokazuju da gotovo 75% generiranih emocija ¢ovjeka je posljedica osjeta mirisa
(Lindstrom, 2008). Zbog moguc¢nosti djelovanja mirisa na podsvijest pojedinca danas se sve vise
prakticira gerilski marketing kojim se odabrani, za konkretnu namjenu laboratorijski generirani
mirisi emitiraju o odabranim prodajnim prostorima, izlozbenim salonima i drugim prostorijama u
sklopu kojih se nesto predstavlja, izlaze 1 prodaje.

Osjet mirisa ne samo da utjeCe na dozivljaj konkretnog proizvoda ili marke proizvoda (Zara
Home; DM; Muller i sl.) ve¢ utjeCe i na percepciju ciljane populacije o znacaju, kvaliteti,
privlacnosti i drugim obiljezjima. Danas se na trziStu puno toga svodi na dojmljivost robe i
prostora u kojoj se ista izlaze. U sportu odabrani miris kojim ¢e mirisati klupske prostorije,
hodnici na stadionu, prostorije fan klubova i sl. stvaraju vezane asocijacije uz marku i konkretan
sportski subjekt. Mirisima inspiriran dozivljaj doprinosi Sarmu imidZa subjekta i njegove marke
(Rocco, 2015; Seri¢, Melovié, Perisi¢, 2019). Primjer utjecaja mirisa na marku i prodaju je
eksperiment koji je proveo dr. Alana Hirsch (Lindstrom, 2008). IzloZio je dva identi¢na para
Nike tenisica u dvije odvojene i identi¢ne prostorije. Jednu prostoriju je ispunjavao blagi cvjetni
miris, a drugoj nije bilo izrazenog mirisa. Ispitanici su uvedeni u obje prostorije nakon ¢ega su
ispunjavali anketne upitnike. Premda se radilo o identiénom modelu tenisica 84% ispitanika se
izjasnilo da im je privla¢niji model tenisica izloZzen u sobi s izraZzenim cvjetnim mirisom.
Konstatirali su i da tenisice iz mirisne sobe vjerojatno kostaju barem 10% vi$e od tenisica iz sobe
bez mirisa. Miris je posebno marketinski iskoristiv u trgovanju namirnicama, picem,
kozmetickim proizvodima, sredstvima za CiS¢enje, ali sve viSe 1 u trgovanju namjeStajem,

automobilima, odje¢om, potrepstinama za dom i dr.



Slika 6: Osjetilo mirisa

Izvor:https://img.webmd.com/dtmcms/live/webmd/consumer_assets/site_images/rich_media_qui
z/topic/rmq_sense_of smell/thinkstock_rf_photo_of woman_smelling_flower.jpg
(12.6.2019)



+  UPRAVLJANJE SPORTSKOM MARKOM

3.1. Marka proizvoda i elementi marke

Marka predstavlja ime, pojam, znak, simbol, oblik ili kombinacija svega toga, a sluzi
identificiranju dobara ili usluga jednog ili skupine prodavatelja i diferencijaciji brendiranog
asortimana od sli¢nih ili istih proizvoda za istu ili slicnu namjenu (prilagodeno prema Rocco
2015). Marka je skup znacajki po kojima se jedan proizvod razlikuje od drugog. Razlike mogu
biti funkcionalne, racionalne ili opipljive, mogu se odnositi na dizajn, kvalitetu i druga obiljezja
proizvoda. Mogu biti simboli¢ne, emocionalne i neopipljive, odnosno ovisne o podsvijesti
ciljanog korisnika, odnosno potencijalnog kupca (Seri¢, Melovié, Perisi¢, 2019).

Robne marke, odnosno trgovacki zigovi se koriste viSe tisu¢a godina. Prvi su zabiljezeni na
starom kineskom porculanu i drevnoj grékoj i rimskoj keramici. Simbolizirali su osobe koje su
obiljezena dobra proizveli. Vlasnici stada su svojim simbolima obiljezavali Zivotinje na ispasi.
Stare robne marke su bile u funkciji potvrde vlasniStva, autorstva, odnosno porijekla proizvoda.
Tek u dvadesetom stoljecu marka i upravljanje markom prerastaju u svjesno podrucje poslovnih
aktivnosti koje vremenom postaju sastavnica marketinskih aktivnosti (Rocco, 2015; Serié,
Melovi¢, Perisi¢, 2019). U marketingu marka primarno sluZi jasnijoj trziSnoj diferencijaciji.
Znacaj politike proizvoda raste s rastom marki na globalnom trziStu 1 odmakom od trgovanja
generickih proizvoda.

Svaka marka ima prepoznatljive elemente, koji sacinjavaju njen identitet, odnosno doprinose
njenoj osobnosti. Te elemente se Cesto zaStiuje pravnim instrumentima patentnog i drugih

prava. Isti se odnose na:

« Ime marke — obiljezje marke koje je moguce izgovoriti, a tvore ga rije¢i, slova i brojke.

» Znak marke — vizualno obiljezje koje se ne moze izreéi, ali se moze opisati i u funkciji je
osjetila vida. MoZe biti simbol, dizajn, kombinacija boja 1 dr.

» Zastitni znak — zakonski zasticena oznaka koja upozorava da isklju¢ivo vlasnik ima pravo

uporabe marke ili nekog njezinog dijela.


https://hr.wikipedia.org/wiki/Fonetska_tablica_sricanja_slova_i_brojeva
https://hr.wikipedia.org/wiki/Broj

Slika 7 : Globalne marke
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Izvor: http://marketingbrain.de/wp-content/uploads/2016/04/\Wieso-du-als-Blogger-dich-wie-
eine-Marke-betrachten-solltest.png (12.6.2019).

3.2. Marka u sportu

Marka u sportu i sportskoj industriji ima poseban marketinski znacaj (Seri¢, Ljubica, Jerkunica,
2017). Posebne funkcije sportske marke vezane su uz komuniciranje identiteta i imidza
sportskog subjekta prema sljedbenicima istoga Sto doprinosi odrzavanju njihove lojalnosti.
Sportska marka kao takva predstavlja i odredenu garanciju kvalitete onoga §to obiljezava.
Sportska marka omogucuje pravnu zastitu svega §to obiljezava i diferencijaciju od konkurentnih
subjekata, proizvoda i dr. Sportska marka ima i vrijedne reperkusije na upravljanje zalihama i
druge logisti¢ke aktivnosti (Seri¢, Lueti¢, 2016).

Upravljanje markom u sportu je isto §to i upravljanje markom sportskog proizvoda, tek je
kontekst drugaciji (Seri¢, Ljubica, 2018). Sportski proizvod nuzno ne mora biti materijalna
tvorevina da bi se koristio svojom markom — npr. sportski natjecateljski subjekt, sportska
organizacija, sportska institucija i sl. Oni sudjeluju u sportskim nadmetanjima, organizaciji istih,

edukaciji 1 drugim aktivnostima. Uspjesnost u sportu se povezuje s odredenim markama koje


http://marketingbrain.de/wp-content/uploads/2016/04/Wieso-du-als-Blogger-dich-wie-eine-Marke-betrachten-solltest.png
http://marketingbrain.de/wp-content/uploads/2016/04/Wieso-du-als-Blogger-dich-wie-eine-Marke-betrachten-solltest.png

personificiraju iznimne sportske rezultate. Obzirom na dojmljivost sportskog proizvoda razlikuju

se tri razine koje je moguce razvijati u marku:

* Dominantan, pobjednicki proizvod ili subjekt koji kontinuirano ostvaruje iznimne
sportske i prodajne rezultate te ga se ucestalo favorizira u sportskoj i drugoj javnosti;

« Proizvod ili subjekt koji su konkurentni da po rezultatima budu medu boljima, odnosno
medu favoriziranijima;

* Gubitnicki proizvod ili subjekt koji personificiraju indiferentnu natjecateljsku i trziSnu

ulogu sa skromnim potencijalom za odrzavanje lojalnosti sljedbenika, navijaca i kupaca.

Imidz ili ugled sportske marke se gradi postupno i marketinski isto predstavlja delikatan proces,
jer pogreske imaju dalekosezne posljedice. TrziSna vrijednost marke (brand equity) opisuje
vrijednost marke. Globalno poznate 1 poZeljne marke omogucuju premijski dodatak cijenama
Svega §to ista marka obiljezava. Mjerilo vrijednosti marke moze se izraziti i time koliko je ciljani
korisnik, kupac, sljedbenik spreman izdvojiti za neSto obiljezeno njome. Postavlja se pitanje
kako mjeriti vrijednost marke (brand value)? Jedna od vodecih svjetskih tvrtki koja se time bavi

je Interbrand (www.interbrand.com). Ona godi$nje objavljuje listu najvrjednijih svjetskih marki,

a rangiranje temelji na financijskim i marketinskim pokazateljima. Vrijednost marki, pa tako i
rang na ljestvici, odreduje niz faktora, izmedu ostaloga i1 utjecaj marke na potrosace 1
sljedbenike. Financijski pokazatelji marke koji personificiraju njenu snagu mjere se njenim
utjecajem na cijenu svega $to ista obiljezava. Trenutno se najvrjednijom globalnom markom
smatra Apple. Na ljestvici se medu stotinu najvecih marki nalaze tek dvije sportske - Nike i
Adidas. Nike se odrzava oko 20-0g mjesta, a Adidas izmedu pedesetog i Sezdesetog mjesta. Na
slici 8 je prikaz rasta vrijednosti marki Nike i Adidas §to argumentira znacaj i doprinos aktivnosti

upravljanja svakom, pa tako i sportskom markom (Seri¢, Melovié, Perigi¢, 2019).


http://www.interbrand.com/

Slika 8 : Trend rasta Nike-a i Adidas-a u razdoblju 2000.-2017.
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Izvor: http://interbrand.com/best-brands/best-global-brands/2017/ranking/nike/ (12.6.2019.)

3.3. Pozicioniranje sportske marke

Pozicioniranje sportske marke se u praksi provodi kroz Cetiri faze prikazane na slici 9. U prvoj se
fazi segmentira ciljano #ziste. Nakon toga se definiraju ciljani segmenti za koje ¢e se razviti
konkretne marketinske aktivnosti komuniciranja marke. Ukoliko se cilja vi$e segmenata za svaki
od njih se razvijaju prilagodene taktike pozicioniranja i razvija se marketinski splet za svaki
segment ponaosob.

Ries 1 Trout upozoravaju da pozicioniranje svake marke ne obuhvaca marketinske aktivnosti
usmjerene proizvodu (Seri¢, 2016). Pozicioniranje marke obuhvaéa marketinske aktivnosti
kojima se cilja svijest ciljanih segmenata i javnosti. Pozicioniranje sportske marke tako

predstavlja smjestanje onoga $to ista predstavlja u svijesti ciljane populacije na specifi¢an naéin.


http://interbrand.com/best-brands/best-global-brands/2017/ranking/nike/

Slika 9 : Pozicioniranje marke na sportskom trzistu
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Izvor: Smith, A.C.T. (2008), Introduction to Sports Marketing, Elsevier Ltd., str. 87.

Obzirom na slozenost i kompleksnost sportske marke u literaturi se navode slijede¢a obiljezja

(Smith, 2008):

+ Svojstva marke — asocijacija marke su sadrzaj koji ista predstavlja;

+ Koristi — kupnjom marke se kupuje i njene emocionalne i funkcionalne koristi;

» Vrijednost — svaki pojedinac na razli¢ite nadine vrednuje marku, slijedom cega u
segmentaciji trzista treba prepoznati skupine potrosaca koje prakticiraju slian naéin
vrednovanja;

+ Kultura marke — marka moze pretpostavljati odredena kulturna obiljeZja vezana uz milje
uz koji je vezana (npr. Ferrari- Italija predstavlja strast Talijana za brzim vozilima i
vrhunskom kvalitetom);

« Osobnost - marke imaju svoju osobnost, kako bi sljedbenici i kupci mogli odabirati i

kupovati marke kod kojih prepoznaju i neke odrednice svoje osobnosti.

3.4. Imidz sportske marke

Imidz sportske marke predstavlja skup percepcija o onome Sto ista predstavlja. Podrazumijeva

asocijacije o marki sadrzane u svijesti javnosti i onih koji istu smatraju svojom. Imidz marke

proizvoda definira i nacin kako ciljana publika dekodira signale koje se markom odasilju,



odnosno komuniciraju. Imidz marke u procesu komuniciranja je posljedica nacina dekodiranja
onih s kojima se komunicira. Imidz sportske marke je primjereno temeljiti na identitetu subjekta
koji ista predstavlja. ldentitet subjekta je njegova bit, stvarnost. U komercijalnom sportu ukoliko
se identitet subjekta ne smatra posebno konkurentnim stvara se fiktivan imidz koji nije utemeljen
u identitetu. OdrZavanje takvog imidza marke je financijski i marketinski kompleksnije (Serié,
Melovi¢, Perisi¢, 2019). U svakom slucaju identitet sportske marke je na strani vlasnika marke i
¢esto uzrokuju konkretan imidz.

Identitet sportske marke se marketinski definira kao karakter, individualnost, skup karakteristika
pomocu kojih se sadrzaj marke prepoznaje i razlikuje od konkurencije. Slijedom toga se moze
zakljuciti da je trziSni identitet marke njena trziSna prepoznatljivost. Vizualni identitet sportske
marke tvore vizualni elementi njene prepoznatljivosti. To su karakteristicne, vidljive
manifestacije sadrzaja koji marka predstavlja u cilju jasne identifikacije.

Svaka sportska marka se identificira kroz pet klju¢nih obiljezja:

» Ime i likovna stilizacija imena (logotip)

» Zastitni znak (Trade Mark)

* Vizualni kod

* Brojcana obiljezja (npr. godina osnivanja)

* Prevladavajuce boje.

Na slici 10 je prikazan prepoznatljivi logotip sportske marke Adidas koji se ne mijenja, a temelji
se na tri paralelne kose crte koje se za razliCite modele i kategorije proizvoda obiljeZzavaju

razli¢itim bojama.

Slika 10 : Prepoznatljivi logotip marke Adidas
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Izvor: https://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/thumb/2/20/Adidas Logo.svg/1200px-
Adidas_Logo.svg.png (12.6.2019.)



https://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/thumb/2/20/Adidas_Logo.svg/1200px-Adidas_Logo.svg.png
https://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/thumb/2/20/Adidas_Logo.svg/1200px-Adidas_Logo.svg.png

4. POSLOVNI SLUCAJ NA PRIMJERU JUVENTUS F.C.

4.1. Opis poslovnog slucaja

Nogometni klub Juvetus F.C. je nedavno promijenio svoj dugogodi$nji logotip novim modernim
vrijedan istrazivanja i posebne analize. Istrazivanje je provedeno pomocu anketnog upitnika u
cilju da se spozna utjecaj ove promjena na ljubitelje nogometa, a posebno na svoje sljedbenike i
navijace. U istrazivacki uzorak je uvrsteno 90 ispitanika, poznavatelja i ljubitelja nogometa koji

su izrazili stav da Zele iskazati miSljenje o promjeni logotipa Juventusa.

4.2. Op¢i podaci o Juventus F.C.

Juventus F.C.iz Torina u Italiji je najtrofejniji 1 najpopularniji talijanski nogometni klub
(www.juventus.hr). Nadimak mu je stara dama. Klub je 1. studenog 1897. godine osnovala

grupa ucenika torinske $kole za knjizevnost Massimimo D'Azeglio. Osnivaci su bili starosti od
Cetrnaest do sedamnaest godina 1 kako legenda kaze dosli su na ideju da osnuju nogometni klub
dok su sjedili na klupi u parku Corso Re Umberto. Juventus je treéi
najstariji talijanski nogometni klub, poslije Genoe (1893) i Udinesea (1896). Prvi nastup u
nogometnoj lizi Italije je imao 1900. Godine, za koju je priliku odjenuo ruzicaste dresove. U
prvom sluzbenom nastupu kluba, 11. svibnja 1900. protiv FBC Torinesea zabiljezen je poraz od
1:0. Nakon pocetnih ruzicasto-crnih dresova Juventus uskoro odabire crno-bijele pruge nakon
narudzbe dresova iz engleske tvrtke koja je tada proizvodila opremu za Notts County F.C. U
novim dresovima Juventus osvaja svoje prvo nacionalno prvenstvo 1905. godine. Godine 1923.
obitelj Agnelli, osnivac¢i auto tvrtke Fiat, preuzimaju klub, a Eduardo Agnelli je imenovan
predsjednikom. Juventus prerasta u mocan klub i pet godina za redom osvaja nacionalno
prvenstvo 1930.-1935. pod trenerom Carlom Carcanom. Dominacija se nastavila i nakon rata s
Ivanom 1 Carl Hansenom, Johnom Charlesom i Omarom Sivorijem, a posljednji par je najvise
zasluZzan skupa s lokalnim Giampierom Bonipertijem da Juventus u periodu od 1957. - 1958.

Postane postaje prvi talijanski klub koji osvaja deset prvenstava. Pobjeda nad Athleticom 1977.


http://www.juventus.hr/

godine u finalu kupa UEFA donosi Juventusu prvi europski trofej, a prava uzbudenja tek slijede
u 80-ima. uz Paola Rossija, Michela Platinija, te Zbigniew Bonieka, Juventus nastavlja s
dominacijom u domacem prvenstvu, a 1984. godine osvaja Kup pobjednika kupova, te naslov
europskog prvaka 1985. godine, iako je ovaj trofej ostao u sjeni tragedije u Heyselu nakon
nereda na stadionu. Godine 1990. Juventus se seli sa stadiona Comunale na novoizgradeni Delle
alpi. U sezoni 1994/95. osvajaju ponovno nacionalno prvenstvo, a dvanaest mjeseci kasnije,
nakon boljeg izvodenja jedanaesteraca protiv Afc Ajaxa ponovno osvajaju Ligu prvaka na ¢elu
sa Marcellom Lippijem. Nakon toga gube tri europska finala, a uskoro se dogada jedan od vecih
(ako ne i najveci) skandala u povijesti nogometa. Juventus temeljem neargumentiranih optuzbi
biva izbacen u drugu talijansku ligu (serie b), po prvi put u svojoj povijesti, 2006. godine.
Predvodeni biv§im veznim igracem Didier Deschampsom ve¢ se iduce godine vracaju u prvu
talijansku ligu. Od 2006. godine ponovno igraju na Comunale stadionu, poznatijem danas kao
Stadio olimpico, da bi se u sezoni 2011/2012 preselili na novoizgradeni Juventus stadium, ¢ija je
izgradnja kostala 120 milijuna eura. Dobri sportski rezultati se nastavljaju i u narednom periodu.
Zahvaljujuéi kontinuitetu dobrih sportskih rezultata klub ima veliko i lojalno sljedbenistvo. Sto

se tie logotipa marke Juventusa ista se kroz povijest mijenjala kako je prikazano na slici 11.

Slika 11: Juvetusov grb kroz povijest




Izvor:www.underconsideration.com/brandnew/archives/new_logo_and_identity for_juventus b
y_interbrand.php (12.6.2019.)

4.3. Istrazivanje i nalazi istraZivanja

Ciljevi istrazivanja na poslovnom slu¢aju Juventus su bili istraziti:

» Utjecaj promjene logotipa na kupce i potencijalne kupce suvenira Juventusa;
+ Utvrditi dojmove ljubitelji nogometa o novom logotipu;

* Dojam $ire zainteresirane javnosti o diferencijaciji kluba novim logotipom.

Temeljem pretesta iz istrazivanja su iskljuCeni svi zaljubljenici nogometa koji ne iskazuju
poseban interes prema nogometnom klubu Juventus. Konaéni uzorak je podijeljen u tri grupe
ispitanika. U prvu grupu su svrstane osobe koje ¢esto i s posebnim zadovoljstvom kupuju
nogometne suvenire razli¢itih klubova. U drugoj grupi su svrstani zaljubljenici u nogomet koji
redovito prate medunarodne utakmice klubova, dok su u tre¢u grupu svrstane osobe koje
iskazuju poseban interes prema kolekcioniranju grbova nogometnih klubova. Svi ispitanici su
bili muskarci. Ukupni uzorak istraZivanja je obuhvatio 90 osoba.

Svaki od ispitanih je ovisno o grupi u koju je svrstan dao miSljenja o slijede¢em:

* Imam pozitivno misljenje o starom logotipu Juventusa

* Imam pozitivno misljenje o novom logotipu Juventusa

* Smatram da su suveniri s novim logotipom poZeljniji od onih s starim

* Misljenja sam da novi logotip dojmljivije predstavlja Juventus u europskim natjecanjima

« Smatram da bi svi klubovi trebali unaprijediti dizajn svojih logotipa

Izjave ispitanika su gradirane intenzitetom od 1 (u potpunosti se ne slazem) do 5 (u potpunosti se
slazem).
Prije predstavljanja nalaza istrazivanja, na slici 12 je prikaz novog logotipa Juventusa, koji je i

inspirirao temu rada.



Slika 12: Novi logotip Juventusa

JULENTUS

Izvor: www.juventus.com/media/images/2017/fallback.variant200x200.jpg (12.6.2019.)

Slijde tablice u kojima su prikazana misljanja ispitanika obuhvacenih uzorkom.

Tablica 1. Imam pozitivno misljenje o starom logotipu Juventusa

Odgovor Relativno®
U potpunosti se slaiem 70,00%
Vjerojatno se slaiem 13,33%
MNiti se slazem niti se ne slaiem 3,33%
Vjerojatno se ne slaiem 3,33%
U potpunosti se ne slaiem 10%
Ukupno 100%

Izvor: vlastito prema nalazima istrazivanja, 2019.

Tablica 1. Prikazuje misljenje ispitanih o starom logotipu Juventusa. Cak 70% ispitanih iskazalo
je poztivan stav prema novom logotipu, njih 13,33% ima vjerojatno pozitivho misljenje, po
3,33% ispitanih se niti slaze niti ne slaze s izjavom 1 vjerojatno ne slaze, dok se njih 10% u

potpunosti ne slaze s izjavom.


http://www.juventus.com/media/images/2017/fallback.variant200x200.jpg

Tablica 2. Imam pozitivno miSljenje o novom logotipu Juventusa

Odgovor Relativno%
U potpunosti se slaiem 46,66%
Vjerojatno se slaiem 23,33%
Miti se slaiem niti se ne slaiem 3,33%
Vjerojatno se ne slaiem 6,66%
U potpunosti se ne slaiem 20%
Ukupno 100%

Izvor: vlastito prema nalazima istrazivanja, 2019.

Tablica 2. Prikazuje miSljenja ispitanih o tome imaju li pozitivno misljenje o novom logotipu
Juventusa. 46,66% ispitanih u potpunosti ima pozitivno misljenje o novom logotipu Juventusa,
njih 23,33% se vjerojatno slaze s zadanom izjavom, manje od 10% ispitanih se niti slaze niti ne

slaze 1 vjerojatno ne slaze, dok se 20% ispitanika u potpunosti ne slaze s izjavom da imaju

pozitivno misljenje o novom logotipu.

Tablica 3. Smatram da su suveniri s novim logotipom poZeljniji od onih s starim

Odgovor Relativno®
U potpunosti se slaiem 53,33%
Vjerojatno se slaiem 16,67%
Miti se slaiem niti se ne slaiem 10,00%
Vjerojatno se ne slaiem 6,66%
U potpunosti se ne slaiem 13,33%
Ukupno 100%

Izvor: vlastito prema nalazima istrazivanja, 2019.

Tablica 3. Prikazuje stavove ispitanika o pozeljnosti novoga logotipa u usporedbi sa starim

logotipom. 53,33% ispitanika smatra da su suveniri s novim logotipom pozeljniji od onih s



starim, njih 16,67 % se vjerojatno slaze s tim, njih 10% se niti slaze niti ne slaze. Dok se 6,66%

ispitanih vjerojatno ne slaze, a 13,33% ispitanih se u potpunosti ne slaze.

Tablica 4. Novi logotip dojmljivije predstavlja Juventus u europskim natjecanjima

Odgovor Relativno%
U potpunosti se slaiem 33,33%
Vjerojatno se slazem 6,66%
Miti se slaiem niti se ne slaiem 10,00%
Vjerojatno se ne slaiem 10,00%
U potpunosti se ne slaiem 40,00%
Ukupno 100%

Izvor: vlastito prema nalazima istrazivanja, 2019.
Tablica 4. predstavlja stavove ispitanika o tome predstavlja li novi logotip Juventus dojmljivije
klub u eurposkim natjecanjima. Njih 33,33% se u potpunosti slaze, njih 6,66% se vjerojatno

slaze, dok se njih ¢ak 40% u potpunosti ne slaze s tvrdnjom.

Tablica 5. Smatram da bi svi klubovi trebali unaprijediti dizajn logotipa

Odgovor Relativno®
U potpunosti se slaiem 16,66%
Vjerojatno se slaiem 3,33%
Miti se slaiem niti se ne slaiem 6,66%
Vjerojatno se ne slaiem 20,00%
U potpunosti se ne slaiem 53,33%
Ukupno 100%

Izvor: vlastito prema nalazima istraZivanja, 2019.

Tablica 5. Prikazuje stavove ispitanika smatraju li da bi svi klubovi trebali modernizirati svoje

logotipe. 16,66% ispitanih smatra u potpunosti da bi i ostali to trebali Ciniti, dok se njih ¢ak



53,33% ispitanih izjasnilo da se u potpunosti ne slaze s tim, a njih 20% se vjerojatno ne slaze s

ovom izjavom.

Cdgovor Relativho%
U potpunosti se slaiem 60,00%
Vjerojatno se slaiem 13,33%
Miti se slazem niti se ne slaiem 0,00%
Vjerojatno se ne slaiem 10,00%
U potpunosti se ne slaiem 16,66%
Ukupno 100%

Izvor: vlastito prema nalazima istrazivanja, 2019.

Tablica 6. iskazuje stavove ispitanika smatraju li da ¢e Juventus s novim logotipom biti globalno

potpunosti ne slaze s izjavom.

4.4. Osvrt na nalaze istraZivanja

Premda se u sluc¢aju promjene logotipa Juventusa pridrzavalo odredenih teorijskih sugestija iz
podrucja osjetilnog marketinga nalazi istrazivanja ukazuju na znacaj boja 1 grafickih oblika na
psihu ¢ovjeka. Zanimljivo je da se na temelju nalaza istrazivanja moze konstatirati kako bi bilo
marketinski primjerenije da je Juventus zadrZao staro rjeSenje logotipa. Premda je 1 novo rjeSenje
logotipa na tragu ranijih rjeSenja s teznjom modernizacije linija i grafickog prikaza nalazima
istrazivanje je iskazana odredena skepsa prema smislu provedene promjene. Usprkos ¢injenici
Sto vecina ispitanika smatra da logotip nogometnog kluba ne treba mijenjati isti vjeruju da je u
slu¢aju Juventusa novo rjeSenje bolje od staroga. Ovakvo grupiranje odgovora u tablicama s
rezultatima ukazuje da moguce prevladavajuca crna boja u logotipu Juventusa nije primjereno

rjeSenje s aspekta percepcije u mozgu covjeka. Istrazivanja u sferi osjetilnog marketinga na



uzorcima europljana dokazuju da logotipovi na kojima prevladava crna boja poticu oprecne
emocije u usporedbi s emocijama koje ista boja potice kod populacije na dalekom istoku
(Lindstrom, 2008). Nalazi ovoga istrazivanja dokazali su da nogometna javnost prihvaca
logotipove Juventusa slijedom posStovanja prema sportskim rezultatima ovoga nogometnog
kluba. No po grupiranju odgovora iz anketnog upitnika ocito je da bi imalo smisla provesti
eksperiment s drasticnom promjenom klupskih boja Juventusa. Na to navode ucestalost promjena
rjesenja logotipa kluba prikazano na slici 11 na strani 23 te stavovi iskazani u nalazima ovoga
istrazivanja koji konstatiraju da se ispitanicima vise svidao stari logotip Juventusa. Pozitivan stav
ispitanika o potrebi promjena logotipa ukazuje da je isto potrebno, a i ekonomski opravdano jer
svi kolekcionari kupuju nove grbove i razli¢ite navijacke rekvizite s novim obiljezjem. Tako iste
promjene potiCu rast prodaje navijackih rekvizita, a isti sa starim obiljezjima dobivaju dodatnu
kolekcionarsku vrijednost, razmjenjuju se ¢ime raste i globalna vidljivost nogometnog kluba. To
potvrduju 1 stavi viSe od 50% ispitanika koji smatraju da ¢e suveniri s novim logotipom biti
pozeljniji od onih s starim. Stav vecine ispitanih da novi logotip nec¢e dojmljivije predstavljati
Juventus u eurospkim natjecanjima ukazuje da usprkos dizajnerskom rjeSenju logotipa kod
nogometnih klubova brojnost sljedbeniStva prvenstveno ovisi o sportskim rezultatima i tradiciji.
Zanimljivo je da veliki broj ispitanika smatra da ¢e Juventus s novim logotipom biti globalno
logotipa i1 za druge klubove. Nalazima istrazivanja se potvrduje 1 jedna od konstatacija osjetilnog
marketinga da ljudi nacelno afirmativno reagiraju na promjene pratece simbolike proizvoda i
usluga. Medutim zaljubljenici nogometa na poseban nacin promatraju graficka i druga obiljezja
nogometnih klubova. Nacelna percepcija odredenih boja kod zapadnjaka 1 isto¢njaka se i ovdje
potvrduje (Lindstrom, 2008; Seri¢, 2016) no s promjenama grafickih obiljeZja nogometnih
klubova treba biti oprezan 1 mozda o njima razmisljati u periodima euforije stvorene u javnosti
iznimnim sportskim rezultatima. Ovu pretpostavku bi bilo vrijedno istraziti nekim budu¢im
istrazivanjima, kao i stavove o navijackim pjesmama vezane uz sadrZaj, dinamiku i atmosferu
istih. Nalazima takvih istrazivanja bi se osigurao dodatni doprinos u podrucju osjetilnog
marketinga u sportu. Strastveni pratitelji nogometa podrZzavaju promjene obiljezja, a iste
slijedom toga znacajno doprinose prodaji navijackih rekvizita, pa su iste poZeljne u svakom

sportu s brojnim sljedbenicima.



5. ZAKLJUCAK

Sportske marke se kontinuirano razvijaju kako bi se prilagodile suvremenim trendovima, ali i
kako bi se sacuvali detalji tradicija koje navijaci i sljedbenici sportskih subjekata posebno cijene.
Zbog toga je pracenje i istrazivanje stavova ovih segmenata potrebno i vazno. Lojalnost
sportskom subjektu je od iznimnog znacaja, jer sportski klub sa skromnim sljedbenistvom tesko
odrzava planirane godi$nje aktivnosti. Brojno sljedbenistvo sportskog kluba pored posjecivanja
sportskih dogadanja rado kupuje navijacke rekvizite i druge proizvode obiljeZene njegovom
markom. Zbog toga je sportska marka vazna u marketinskom kontekstu.

Znacaj nogometa kao sporta u javnosti potvrduju i nalazi ovoga istrazivanja. Naizgled trivijalna
problematika, redizajniranje grba (marke) globalno poznatog nogometnog kluba privlaéi paznju
ljubitelja nogometa koji nisu njegovi navijaci ni direktni sljedbenici. Temeljem te ¢injenice moze
se pretpostaviti koliko je isto znacajno navijatima pojedinog kluba. Obzirom na tradicije
poznatih klubova jasno je da takve promjene rezultiraju rastom prodaje navijackih, a posebno
kolekcionarskih rekvizita obiljezenih grbom (markom) kluba.

Jasno je da ukupne reperkusije takvih promjena primarno ovise o brojnosti navijaca i sljedbenika
pojedinog sportskog subjekta. Brojnost navijaca i sljedbenika, ali i globalna vidljivost sportskog
subjekta ovisi o njegovim medunarodnim sportskim rezultatima. Smjernice u marketinskoj
komunikaciji temeljenoj na osjetilnom marketingu su u potpunosti iskoristive, kao 1 odredene
teorijska nacela koja poti¢u na potrebu novih istrazivanja u sferi osjetilne percepcije sportskih
marki.

Na globalnoj razini raste zna¢aj sporta. Raste i populacija koja se povremeno i kontinuirano bavi
sportskim aktivnostima. Tako raste 1 trZiSni segment potencijalnih kupaca proizvoda vezanih uz
sport 1 proizvoda za rekreativno 1 aktivno bavljenje razliitim sportovima. Brendiranje tih
proizvoda markama globalno poznatih sportskih subjekata poti¢e rast njihove prodaje,
kolekcioniranje istih, ali i jaca globalnu vidljivost pojedinih sportova i sportskih subjekata.
Uvazavaju¢i sve te Cinjenice promiSljanja o modernizaciji i unapredenju grafickih obiljezja
sportskih marki su istrazivacki poticajna 1 poZeljna.

Sport i sportske marke imaju zna€ajan utjecaj na globalno trziSte. U toj sferi marketing, posebno

osjetilni marketing moZe imati sve vecu ulogu u cilju prilagodavanja svih grafi¢kih i drugih



obiljezja sportskih klubova rjesenjima koja ¢e jacati emocije 1 euforiju sljedbenika i navijaca
prema sportskim subjektima.

Poslovni slu¢aj Juvetusa F.C. ukazuje da su dopusteni eksperimenti u sferi marketinga u sportu,
posebice kada se radi o klubovima s tradicijom i znacajnim sportskim rezultatima. No i u takvim
primjerima korisno je uvazavati potvrdena marketinSka nacela iz trziSne prakse izvan sporta.
Zapadna, odnosno isto¢na civilizacija ima oprecne stavove po pitanju nekih boja, grafickih
oblika i drugih obiljezja u podrucju osjetilnog marketinga. Te spoznaje je takoder preporucljivo
koristiti kada se donose odluke o promjenama sportske marke i1 drugih obiljezja sportskog kluba.
Zanimljivo bi bilo istraziti moze li se povezati okuse 1 mirise (ucestalijim koriStenjem marke
kluba na prehrambenim proizvodima, povezivanjem odredenog originalnog mirisa uz pojedini
nogometni klub — identi¢an miris u prostorijama nogometnog kluba, hodnicima stadiona,
suvenirnicama i fan shopovima) s percepcijom globalno poznatih nogometnih klubova. Nalazi
takvih istraZivanja predstavljali bi platformu za prosirenje podru¢ja moguce primjene osjetilnog

marketinga.
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8. SAZETAK

Cilj ovog rada je bio testirati teorijske stavove osjetilnog marketinga u upravljanju sportskom
markom. Predstavljeni su vazniji teorijski postulati osjetilnog marketinga, te su neki od njih
testirani kroz istrazivanje stavova vezano uz obiljezja stare i nove marke nogometnog kluba
Juventus. Teorijski je predstavljena marka, posebice sportska marka, njen imidz i identitet.
Premda se u upravljanju grafickim obiljezjima sportske marke ne moze koristiti osjetila okusa 1
mirisa osjetilni marketing u toj sferi ima znac¢ajne mogucnosti implementacije.

U konac¢nici provedeno je i istrazivanje na uzorku nogometnih zaljubljenika vezano uz promjene
logotipa Juventus F.C. Nalazima istraZivanja potvrdeni su odredeni postulati suvremenog

osjetilnog marketinga te su dane smjernice za buduca istrazivanja.

Klju¢ne rijeci: osjetila, marketing, sport, marka, upravljanje

9. SUMMARY

The aim of this paper was to test the theoretical attitudes of sensory marketing in sports brand
management. More important theoretical postulates of sensory marketing are presented, and
some of them have been tested through an exploration of attitudes regarding the characteristics of
the old and new brand of the Juventus football club. The brand is represented in theory,
especially sport brand, its image and identity.

Although the sense of taste and smell today are rarely used in the sport marketing sensory
marketing in this sphere has significant implementation capabilities.

At the end, research was conducted on a sample of football fans regarding changes to the
Juventus F.C. logo. The findings of the research confirmed certain postulates of modern sensory

marketing and provided guidance for future research.

Key words: sensory, marketing, sport, brand, management



