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1. UvOD
1.1. Problem i predmet istrazivanja

Spajanjem sportskih i marketinskih principa stvara se jedno posebno podrucje poslovanja.
Svako podrucje ima i svoje specifi¢nosti koje zahtijevaju poseban pristup poslovanju. Jedno
od takvih podrucja je i sport. U etickom smislu, sportske aktivnosti trebaju biti slobodne,
dobrovoljne, zdrave, sigurne, postene, tolerantne i drustveno prihvatljive. Sport bi trebao biti
dostupan svim drustvenim klasama, bez obzira na dob, fizicku sposobnost, invalidnost, spol,
rasu, jezik, vjeru, nacionalnost, socijalno podrijetlo, politicku predanost, imovinu i druge
osobine. Stoga se sport odnosi na sve radnje koje omogucuju 1 poticu sportske aktivnosti i
uvjete potrebne za takve aktivnosti (Copley, 2004). Globalizacijom te drustvenim napretkom i
sam sport postaje sve popularniji te vrlo brzo od zabave i razonode te natjecanja postaje i
velik biznis. Profesionalni sport je postao Siroko podrucje drustvenog Zivota, ugraden u sve
vitalne elemente druStvene strukture (posebno ekonomsku sferu) zbog ¢ega se javila potreba
za nauCnim istrazivanjem ovog fenomena (Mitri¢, 2013). Mozemo zakljuciti da sport vise ne
predstavlja samo oblik fizicke aktivnosti ve¢ se istice kao posebna grana gospodarstva.
Sportska industrija je grana proizvodnje i ukupnost radnih procesa kojima je cilj stvaranje i
oblikovanje istih, sli¢nih ili zamjenskih 1 komplementarnih proizvoda i1 usluga, ideja, radnih
mjesta ili ljudskih resursa prema potrebama 1 Zeljama potrosaca i time ¢ini gospodarsku granu
(Novak, 2006). Marketinska vrijednost sporta i sportske industrije raste eksponencijalno
tijekom proteklih desetljeca, prati je i paralelni rast koriStenja metoda istrazivanja trziSta Sto
se javlja kao logi¢na posljedica (Chadwick i dr., 2016).

Cilj istrazivanja trziSta u sportskoj industriji je prikupljanje, sortiranje, analiziranje i
tumacenje podataka kako bi se identificirali relevantni podaci koji ¢e se koristiti za donoSenje
odluka na operativnoj, taktickoj i strateskoj razini sportskog marketinga (Doyle, 2002).
Sportski marketing je proces planiranja pozicioniranja sportske marke i isporuke njenih
proizvoda 1 usluga kako bi se uspostavio odnos izmedu sportske marke i njenih potrosaca
(Smith, 2008). Optimalnom kombinacijom elemenata marketing miksa sportski klub, sportas,
trener, organizator natjecanja ili vlasnik sportskog terena moZze utjecati na ostvarenje svojih
marketinskih ciljeva. Elementi marketing miksa u sportu su sportski proizvod ili usluge,
cijena sportskih proizvoda ili usluga, mjesto (distribucija) sportskih proizvoda ili usluga te
promocija sportskih proizvoda ili usluga (Drazenovi¢, Hizak, 2005). Vazno shvatiti ulogu i

znaCaj marketinga za poslovanje sportskog kluba kako bi se postiglo sinergijsko
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djelovanje elemenata marketinSkog miksa. UspjeSnim upravljanjem marketinSkim miksom
moze se djelovati na imidz same sportske organizacije. Imidz svake organizacije je njena slika
u javnosti, odnosno percepcija povezana sa kvalitetom usluga i proizvoda, kao i kvalitetom

komunikacije.

Temeljem istrazivanja na uzorku od pet superligaskih odbojkaskih Klubova s podrucja
Dalmacije prikazat ¢e se utjecaj imidza na sportske klubove i predlozit ¢e se konkretne mjere
za uspjesSnije jacanje imidza sportskih klubova. Ukupan broj muskih i Zzenskih odbojkaskih
klubova koji konkuriraju u najvisem rangu natjecanja je 16, od toga ih je pet s podrucja
Dalmacije odnosno s podrucja grada Splita i grada Kastela. U namjerni uzorak istrazivanja
izabrani su : Odbojkaski klub Brda, Odbojkaski klub Kastela, Odbojkaski klub Marina
Kastela, Odbojkaski klub Mladost Ribola Kastela, Odbojkaski klub Split. IstraZivanjem se
zeli prikazati kako se implementacijom marketinskih aktivnosti u poslovnu strategiju kluba
moze podi¢i razina svijesti i povjerenja javnosti. Jednom uspostavljeno povjerenje je veliki
potencijal sportskim klubovima kao sredstvo odrzavanja emocionalnih i dugoro¢nih veza sa
svim dionicima iz okruzenja. Takoder se radom Zeli staviti naglasak kako implementacija
marketinSkih aktivnosti moze rezultirati dugoro¢nim pozitivnim efektima i uspjehom u

duljem razdoblju.



1.2. Ciljevi i doprinos istraZzivanja

Glavni cilj ovog istrazivanja je wukazati na vaznost jacanja imidza sportskog kluba,
identificirati odrednice koje utjecu na imidz i zatim na temelju prikupljenih podataka

analizirati propuste i predloziti mjere za unaprjedenje.

1z glavnog cilja proizasli su sljedeci specificni ciljevi:

C1: Ispitati misljenja i stavove rukovodecih, igraca i igracica odbojkaskih klubova

C2: Identificirati koje su to promocijske aktivnosti Sto utjecu na poboljsanje imidza kluba

C3: Prikazati mogucnost djelovanja razlicitih oblika promocije na imidz sportskih klubova

C4: Istraziti koja promocijska aktivnost ima najveci, a koja najmanji utjecaj na stvaranje

pozitivnog imidza sportskog kluba

C5: Predloziti mjere za uspjesnije jacanje imidza odbojkaskih klubova

Ljudi smatraju sport kao posebno iskustvo i sport ima posebno mjesto u njihovim Zivotima
stoga strucnjaci sportu moraju pristupiti drugacije nego Sto to ¢ine u drugim istrazivackim
podru¢jima (Mullin i dr., 2014). Ovim se radom zeli ukazati na vaznost integracije promocije
u sportu i prikazati koliko je ona zapravo bitan element za djelovanje sportskih klubova. S
obzirom na slabu zastupljenost istrazivanja na ovom podrucju, doprinos ovog rada se moze
oCitovati u tome da prikupljeni i analizirani podaci te doneseni zakljucci mogu predstavljati
temelj ka uspjeSnijem jacanju imidZa sportskih klubova. Implementacija konkretnih mjera u
buduce poslovanje moze doprinijeti uspjesnijem radu odbojkaskih klubova, ali i sportskih
klubova opcenito. Ovo istraZivanje daje Siru sliku o primjeni 1 utjecaju promocijskih
aktivnosti na jacanje imidZa na uzorku od pet superligaskih odbojkaskih klubova u Republici
Hrvatskoj. Najvecu korist od rezultata ovog istrazivanja mogu imati klubovi koji su izabrani u
uzorak, ali prijedlozi mjera se jednako dobro mogu primijeniti i na ostale klubove. S obzirom
kako je ovo tema koja je do sada slabo istrazena ovaj rad moze izazvati veliko zanimanje i
sportskih marketinskih stru¢njaka drugih sportova i biti poticaj za buduca istrazivanja na

podrucju sportskog marketinga na temu jacanja imidza sportskih klubova.



1.3. Istrazivacke hipoteze

Proucavanjem literature postavljene su hipoteze koje ¢e se testirati i na temelju dobivenih
rezultata ¢e se ponuditi smjernice i prijedlozi za uspjesnije jaanje imidza sportskih klubova.
Navedene istrazivacke hipoteze ¢e se analizirati na temelju podataka prikupljenih primarnim i
sekundarnim istrazivanjem. Postavljene su tri primarne hipoteze iz kojih proizlaze pripadajuce

pomoc¢ne hipoteze.

H1: Odbojkaski klubovi u nedovoljnoj mjeri provode promocijske aktivnosti u svrhu

jacanja imidza kluba

H2: Primjena promocijskih aktivnosti ima pozitivan utjecaj na imid? odbojkaSkih
klubova

H2a) Oglasavanje ima pozitivan utjecaj na imidz odbojkaskih klubova

H2b) Drustvene mreze imaju pozitivan utjecaj na imidz odbojkaskih klubova

H2c) Odnosi s javnoscéu imaju pozitivan utjecaj na imidz odbojkaskih klubova

H2d) Publicitet ima pozitivan utjecaj na imidz odbojkaskih klubova

H3: Od svih promocijskih aktivnosti drustvene mreze imaju najveéi utjecaj na imid;

odbojkaskih klubova



1.4. Metodologija istraZivanja

Teorijski dio rada temelji se na prikupljanju i obradi sekundarnih podataka. Broj dostupnih i
iskoristivih sekundarnih izvora u sportskoj industriji sve viSe raste posebno posredstvom
interneta. Time se isti¢e vaznost kontinuiteta istrazivanja kako bi se u¢inkovito pratili sportski
trendovi i definirali optimalni dizajni primarnog istrazivanja (Seri¢, Ljubica, 2018).

Izvori sekundarnih podataka su relevantna strucna literatura, publikacije znanstvenih
institucija te knjige u tiskanom i digitalnom izdanju. Za donosenje zakljucaka i oblikovanje

teorijskog dijela rada koriste se sljede¢e metode istrazivanja (Zelenika, 2000):

e Induktivna metoda kojom se na temelju pojedinacnih ili posebnih ¢injenica dolazi

do zakljucka o opéem sudu;
e Deduktivna metoda kojom se na temelju opéih postavki dolazi do konkretnih
pojedina¢nih zakljucaka ili se iz jedne(ili vise) tvrdnji izvodi nova tvrdnja koja

proizlazi iz prethodnih tvrdniji;

e Metoda analize podrazumijeva raS¢lanjivanje slozenih pojmova na njihove

jednostavnije sastavne dijelove i izuavanje svakog dijela;

e Metoda sinteze predstavlja postupak spajanja i sastavljanja jednostavnih elemenata

1 procesa u sloZenije, jedinstvene cjeline;

e Metoda dokazivanja kojom se utvrduje istinitost pojedinih stavova na temel]

znanstvenih ¢injenica ili na temelju ranije utvrdenih istinitih stavova,

e Metoda kompilacije podrazumijeva preuzimanja tudih opazanja i zakljucaka;

e Komparativna metoda kojom se usporeduju iste ili srodne ¢injenice, te utvrduju

njihove sli¢nosti ili razli¢itosti;

e Metodom deskripcije zele se opisati svi pojmovi 1 ¢injenice vazne za istrazivanje.



U empirijskom dijelu rada Kkoriste se metode anketiranja 1 intervjuiranja.
Anketnim upitnikom se istrazuju i prikupljaju informacije, misljenja i stavovi vezani za
predmet istrazivanja. Anketni upitnik je kombinacija otvorenih i zatvorenih pitanja i
sastavljen je u pismenom obliku kao papirnati i elektronski upitnik. Provodi se medu igra¢ima
i igraCicama pet superligaskih odbojkaSkih klubova na podru¢ju Dalmacije. Intervju se
provodi prema unaprijed pripremljenom protokolu, ali u formi tema za razgovor. Dubinskim
intervjuom se prikupljaju podaci i informacije razgovorom s pet ispitanika, svaki od njih se
nalazi u vodstvu jednog od sportskih klubova.

Dobiveni podaci se obraduju uz pomo¢ statistickog programa SPSS, na temelju provedenih
statistiCkih testova i dobivenih rezultata donose se odluke o prihvacanju odnosno odbacivanju

postavljenih hipoteza.



1.5. Struktura diplomskog rada

Rad je podijeljen na pet medusobno povezanih poglavlja ukljucuju¢i uvodne naznake i

zakljucak, sazetak na hrvatskom i engleskom jeziku te na kraju rada literaturu i popis priloga.

U prvom, uvodnom poglavlju ¢ée se definirati predmet i problem istrazivanja te jasno
precizirati ciljevi koji se Zele ostvariti istrazivanjem. Postavit ¢e se istrazivacke hipoteze,

opisati koriStena metodologija i objasniti doprinos ovog istrazivanja.

Drugo poglavlje se odnosi na teorijsko definiranje pojma marketing i marketinga u sportu i

njihove karakteristike. Objasnit ¢e se elementi marketing miksa i njihova uloga u sportu.

Trece poglavlje obuhvaéa pojmovno definiranje imidza 1 imidza sporta s naglaskom na

vaznost izgradnje 1 upravljanja imidZom sportskog kluba.

Unutar cetvrtog poglavlja prikazat ¢e se rezultati istrazivanja i analiza dobivenih rezultata.
Detaljno ¢e se opisati uzorak na kojem je provedeno istrazivanje, analiza prikupljenih
podataka, objasniti koriStene metode i instrumenti istrazivanja. Ispitat ¢e se utemeljenost

istrazivackih hipoteza te prikazati uo¢ena ogranicenja tijekom provedbe istrazivanja

U posljednjem petom poglavlju izlozit ¢e se zaklju¢na razmatranja do kojih se doslo
teorijskim 1 empirijskim istraZivanjem, a u konacnici dati prijedlozi mjera za uspjesSnije
jacanje imidza sportskih klubova. Poglavlje ¢e takoder sadrzavati sazetak na hrvatskom 1
engleskom jeziku, popis koristene literature i popis priloga odnosno popis tablica, slika i

grafova.



2. MARKETING U SPORTU

2.1. Pojmovno odredenje i predmeti marketinga

Marketing kao filozofija, znanost i prakti¢na aktivnost postoji u svim ljudskim djelatnostima,
poznate su razne definicije kojima se nastoji odrediti njegova uloga, zadaca i sadrzaj u
drustvu, kod gospodarskih i izvan gospodarskih subjekata i svakog pojedinca (Pavicié, 2001).
Prema Siroko prihvacenoj definiciji marketinga, koju je potvrdila i Americka udruga za
marketing (AMA) marketing je proces planiranja i izvedbe koncepcije, promocije, distribucije
i odredivanja cijene ideja, robe i usluga radi kretanja razmjene koja zadovoljava individualne i
organizacijske ciljeve (Pavici¢, 2003). Marketing se takoder moze definirati kao drustveni i
upravljacki proces kojim pojedinci 1 skupine dobivaju Sto trebaju 1 Zele putem stvaranja,
razmjene proizvoda i vrijednosti s drugima (Kotler, 2006). Moze se rec¢i kako je to proces
kojim organizacije stvaraju vrijednost za kupce i stvaraju snazne odnose s kupcima da bi za
uzvrat od kupaca dobili vrijednost (Kotler, Armstrong, 2006). Marketing nam pomaze
razumjeti 1 nauciti $to sve stoji iza jednog dobrog proizvoda, usluge ili ideje. Takoder, on nas
usmjerava kako oblikovati ponudu i opcéenito kako poslovati na nacin da se potrosaci ili
korisnici odluce bas za na$ proizvod, uslugu ili ideju, a ne za one Sto ih nudi konkurencija
(PreviSi¢, Ozreti¢-DoSen, 2004). Marketinska ponuda je kombinacija proizvoda, usluga,
iskustva i informacija kojima je cilj zadovoljiti potrebe i Zelje potrosaca (Previsié¢, Ozretic-

Dosen, 2007).

Prema klasi¢cnom-tradicionalnom pristupu smatra se da postoje tri temeljne grupe predmeta
marketin§ke razmjene prema kojima se na trziStu pojavljuju poduzeca i organizacije kao

ponudaci, a to su (Previsi¢, Ozreti¢-Dosen, 2004):

1. materijalni proizvodi,
2. usluge,
3. ideje.

S druge strane marketing prema suvremenom pristupu obuhvaca deset predmeta marketinske

razmjene (Previsi¢, Ozreti¢-Dosen, 2004):



1. Dobra - misli se na fizicke, opipljive proizvode koji se mogu dodirnut, kusat,
promatrat, isprobat, a mogu biti namijenjeni osobnoj potrosnji ili poslovnoj potrosnji.

2. Usluge — su neopipljivi predmeti razmjene u $to ubrajamo djela, procese i radnje $to
se izvode za Kklijente. Usluge mogu biti namijenjene pojedina¢nim korisnicima ili
korisnicima koji su na trziStu poslovne potrosnje.

3. ldeje — kroz proizvode i usluge se dostavljaju odredene ideje ili koristi. Ideje su
neopipljivi predmeti razmjene koji se odnose na sam pojam ideje, na njezinu
filozofiju, koncept, image, a sustina je da se mogu razmjenjivati na trzistu.

4. Dogadaji

5. Osobe — marketing osoba zauzima sve znacajnije mjesto u okviru suvremenog
marketing. Sve veci broj ,,poznatih“ osoba u koje ve¢inom spadaju politi¢ari, estradne
zvijezde, glumci, top menadzeri i odvjetnici sve viSe angaziraju marketinSke
struénjake 1 strucnjake za odnose s javnoséu kako bi podigli cijenu svojoj
prepoznatljivosti i/ili svojem brandu.

6. Iskustva — poduzeéa oblikuju i nude na trziStu specifiénu kombinaciju vise
materijalnih proizvoda i usluga kako bi pruzila korisniku posebno iskustvo.

7. Imovina — imovina je neopipljivo pravo vlasni§tva, a kupnja i prodaja vlasniStva
zahtjeva marketing. Postoji materijalna imovina i financijska imovina.

8. Mijesta — gradovi, Zupanije, regije, drzave nastoje ostvariti §to bolju poziciju na trzistu
kako bi privukle Sto viSe ulagaca, poslovnih ljudi, turista, stanovnika, potroSaca. Za
marketing mjesta se obi¢no koriste stru¢njaci za odnose s javnoScu, agencije za
oglasavanje i specijalisti za ekonomski razvoj.

9. Informacije - informacije se mogu ponuditi u obliku: usluga, materijalnih
proizvoda/dobara, televizijskog i radijskog medija te interneta.

10. Organizacije — organizacije ulazu ogromne marketinske napore i financijska sredstva

da bi stvorila 1 odrzala imidz 1 status na trzistu.

Prethodno navedeni predmeti marketinga prema suvremenom pristupu nisu medusobno
iskljucivi, ve¢ je veoma vazno da se primjenjuju istovremeno jer se na taj nain stvara
sinergijski u¢inak kojim se zadovoljavaju potrebe 1 Zelje potrosaca (Previsi¢, Ozreti¢-DoSen,

2004).



2.2. Pojmovno odredenje marketinga u sportu

Termin ,,sportski marketing® spaja obiljezja sporta i marketinga. Sport se tumaci kao
organizirana aktivnost ¢lanova drustva unutar okvira sportskih aktivnosti, a marketing kao
sredstvo ostvarenja ciljeva c¢lanova sportskih organizacija. Sportski marketing moze se
promatrati kao specificna vrsta marketinga namijenjena razvoju djelatnosti u sportu (Hrvatski
jezi¢ni portal, 2018).

Sportski marketing je proces planiranja pozicioniranja sportske marke i isporuke njenih
proizvoda i1 usluga kako bi se uspostavio odnos izmedu sportske marke i njenih potrosaca
(Smith, 2008). Marketing u sportu moze se promatrati kao strategijsko opredjeljenje sportskih

organizacija prema realizaciji vlastitih sportskih ciljeva (Tomi¢, 2014).

Sportski marketing zadovoljava osnovne kriterije koncepcije marketinga kao (Bartoluci,
Skori¢, 2009):

e Poslovna koncepcija: poc¢iva na koncepciji potraznje za sportskim proizvodima i
uslugama, koncepciji zadovoljenja te potraznje, koncepciji sportskog proizvoda,
koncepciji razmjene, koncepciji sportskog trzista, kao i koncepciji sudionika u

procesu primjene koncepcije marketinga.

e Poslovna funkcija: sadrzi sustavni pristup u funkciji postavljenog cilja, uz
identifikaciju 1 anticipaciju potraZznje, definiranje 1 zadovoljenje potraznje za

sportskim proizvodima i uslugama.

e Ekonomski proces: povezuje sportsku djelatnost s drugim djelatnostima te trziStem

potraznje i potro$nje putem kojih generira izravne ili posredne ekonomske ucinke.

e Znanstvena disciplina: izu¢ava metodoloSku osnovu i primjenu marketinga u
podrucjima sporta u cilju njegovog razvoja. Sportski marketing kao znanstvena

disciplina ima svoj povijesni razvoj i svoju teoretsku osnovu.
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Poput op¢eg marketinga, i sportski marketing poima se hijerarhijski, na viSe razina (prikaz na

slici 1) (Smith, 2008):

o filozofija (skup uvjerenja o pristupu marketingu) - postavljanje Zelja i potreba
potrosaca u srediste pri donosenju odluka na svim razinama u organizaciji (ne samo u
odjelu marketinga) i stvaranje obostrane koristi za potroSace i organizaciju;

e proces - slijed koraka potrebnih kako bi se odredile trziSne prilike, osmislila strategija,
planirale taktike te proveo i vrednovao marketinski plan;

e nacela - primjena brojnih ideja i koncepata koji usmjeravaju provodenje aktivnosti
sportskog marketinga;

e alati i tehnike za primjenu nacela sportskog marketinga u svakodnevnoj praksi.

Operativna
razina
\‘
Alati
Tehnike zaimplementaciju nacela A
J/
~
Nacela
Opca pravila i smjernice
sportskog marketinga
J
™
Proces
Slijed koraka koje treba poduzeti kako bi se
razvio marketinski plan
J/
. i N
Filozofija
Zadovoljiti potrebe potrosaca
Razviti odnos izmedu sportske markei njenih
potrosaca v
Strateska
razina

Slika 1. Struktura sportskog marketinga
Izvor: prilagodeno prema Smith, 2008, 7

Nadalje, u nastavku se nalazi prikaz okvira sportskog marketinga (slika 2) koji se odnosi na
identifikaciju prilika, razvoj marketinSke strategije, planiranje marketin§kog miksa te

provedbu i vrednovanje marketinske strategije.
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¢ Analiza unutarnjeg i vanjskog okruzenja
Identifikacija [N Anah.za organizacije
prilika + Analiza trzista 1 potrosaca )
~
+ Osmisljavanje strateskog marketingkog usmjerenja
Razvoj ’ v Tratindl-a atr oo o
Sleee B © Razvoj marketinske strategije u sportu
strategije Vv
* Proizvod, cijena, promocija
v * Marketinski kanali (distribucija)
Planiranje
LELG L E e ¢ Sponzorstva
miksa + Dodatne usluge y

* Provedba strategije

sl » Vrednovanie provedbe
vrednovanje i i N
e « Etikai drustvena odgovornost

strategije

Slika 2. Okvir sportskog marketinga

Izvor: prilagodeno prema Smith, 2008, 9

2.3. Karakteristike sporta i sportskog marketinga

Kako se svijet stalno mijenja, tako ni sport nije ono $to je nekad bio. S vremenom je sport, od
sporedne stvari i amaterizma, postao jedan od vaznijih segmenata zivota, usao u sva njegova

podrucja i uvelike se profesionalizirao. Sport je tjelesna aktivnost kojoj je razlog natjecanje,

odrzavanje zdravlja ili zabava. Takoder, predstavlja i skup sportskih disciplina koje se temelje
na odredenim pravilima; njima se bave amateri ili profesionalci (Hrvatski jezi¢ni portal,
2018). Prema preporuci Vijeca Europe, sport u najSirem smislu mozemo definirati da Sport
podrazumijeva sve oblike tjelesnog vjezbanja kojima je ciljne obaveznim ili organiziranim
sudjelovanjem, izrazavanje ili poboljSavanje tjelesnih sposobnosti mentalnog blagostanja,
sklapanje drustvenih veza ili ostvarivanje rezultata na svim razinama natjecanja (Council of
Europe, 1992). Moderni sport razvio se u 19. stolje¢u, stvaranjem modernih Olimpijskih igara
1896. godine, kada je stekao Siroko priznanje u svijetu i postao vazan drustveni Cinitelj s
odgojno-zdravstvenog i zabavno-rekreacijskog stajaliSta. Suvremeni sport podjednako je
drustveno-kulturni i gospodarski sustav, a u posljednjim je desetlje¢ima 20. i po¢etkom ovoga

stolje¢a ostvario visoke stope razvoja u razliitim segmentima svog djelovanja, posebice na

12



poslovnom planu. Mnogi smatraju da, pod utjecajem poslovnih interesa (investiranja kapitala
od sponzora i plasmana privatnog kapitala), najsnaznije sportske organizacije, klubovi i lige
prerastaju u dionicka drustva. Medutim, nije samo tendencija preoblikovanja sportskih
klubova u dionicka drustva, odnosno u profitni sektor, razlog uvodenja menadzmenta u sport,
te potrebu za modernim, efikasnim i efektivnim upravljanjem imaju i one sportske
organizacije koje djeluju u neprofitnom sektoru (Tomi¢, 2007).

U slucaju profitnog marketinga, cilj je ostvarenje dobiti, dok je u slucaju neprofitnog
marketinga, ponajprije ostvarenje opcedrustvene Kkoristi (ili odgovaraju¢eg doprinosa
njezinom ostvarenju), a tek potom, i to tek za one osobito trziSno i1 poslovno vezane subjekte
neprofitnog marketinga, ostvarenje dobiti. Trgovacka drustva koja obavljaju sportsku
djelatnost sudjelovanja u sportskim natjecanjima dobit ostvarenu obavljanjem ove djelatnosti
ne mogu dijeliti, ve¢ je smiju upotrijebiti iskljucivo za obavljanje i razvoj sportske djelatnosti

drustva (Meler, 2003).

Sportski marketing je prepoznatljiv po sljede¢im karakteristikama (Beech, Chadwick, 2007):

e Sport je proizvod determiniran dogadajima na terenu: fokus i napor marketinga na
terenu u velikoj mjeri ovisi o onome $to se dogada u njemu. To ¢esto dovodi do toga
da igraci i timovi dominiraju u odlu¢ivanju §to se dogada u sportskim organizacijama,
umjesto da navijaci i potroSaci imaju glavni utjecaj u marketingu.

e U sportu je sve u neizvjesnosti ishoda: ovo je temelj sporta kao proizvoda i predstavlja
jedan od glavnih razloga zaSto potroSaci prate sport. Neizvjesnost ishoda uzrokuje
nivo uzbudenja, stresa, napetosti i emocije.

e Sportski potrosaci pomazu da se proizvede proizvod: sustina sporta je za mnoge ljude
atmosfera 1 uzbudenje generirano od strane drugih ljudi oko njih. Sportski marketing
je stoga jedinstven na nacin da je prisutnost drugih potrosaca vitalni element potrosnje
i potrosackog iskustva. Dakle, pojedinac je od izuzetnog znaaja u sportskom
marketingu, istovremeno predstavljaju¢i metu i osnovni element.

e Sportski proizvodi su dio drustvenih, kulturnih vrijednosti: sport generira stupanj
zanosa u odnosu na druge proizvode. Sportski marketing se suocava s problemima kao
Sto je nepokolebljiva lojalnost koju navijaci imaju prema svom klubu i timu,roditeljski
i vr$njacki utjecaj i uloga koju geografski identitet reproducira prema potrosackom

ponasanju. Sport se zato CeS¢e shvacda iracionalno, nego na racionalan 0dnosno na
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ekonomican nacin. Logika govori da ako proizvod konstantno razocarava, ljudi ¢e
prestati isti koristiti. U sportu se ova logika rijetko dogada.

Sportska organizacija ima ograni¢enu kontrolu nad svojim proizvodima: s obzirom
nato da je neizvjesnost ishoda srz sporta, fokus za sportski marketing stoga postaje
kako to oCuvati i razviti.

Sport mjeri ucinak na razli¢ite nacine: u standardnim marketinSkim agencijama koje
rade za profit, uCinak se najces¢e mjeri na primjer u pove¢anom trzisSnom udjelu ili u
porastu prodaje, dok su u sportu tradicionalne mjere sekundarnog znacaja. Glavni
interes za vecinu sportskih organizacija je pitanje ,,JJesmo li osvojili titulu“ tako da
sportske fanove ne zanima trzi$ni udio.

Sport ima specifiénu vezu s medijima: u nekim se aspektima moze re¢i da sportske
organizacije nemaju potrebu za reklamiranjem na trzi$tu jer nema smisla trositi novac
na oglasavanje kada televizijski kanali, novine, Casopisi i web stranice efektivno
obavljaju oglasavanje. Medutim, postoji jedna lekcija koju marketinski sportski
radnici trebaju nauciti a to je da ako prepuste oglaSavanje medijima, tada njima
ustupaju i kontrolu nad nac¢inom na koji ¢e njihov proizvod biti predstavljen i upakiran
organizacijama koje su udaljene kilometrima. Preuzimanje vece uloge u njegovanju i
upravljanju odnosa s medijima i sportskog marketinga izvan ovog odnosa
predstavljaju vazne zadatke koje zaposleni u sportskom marketingu trebaju ozbiljnije
shvatiti.

Sportski navija¢i najvjerojatnije nece kupovati proizvode rivalskih sportskih
organizacija: proizvodi koji su u vezi s jedinim klubom ili timom smatraju se
nepozeljnim za kupovinu od strane rivalskih navijaca. To podrazumijeva da su mnoge
sportske organizacije snazno ograni¢ene i imaju geografski definirano trziste.

Sportske organizacije podcjenjuju moc 1 vrijednost svojih brendova: doslo je do rasta u
prepoznavanju da su sportski brendovi vrijedni i da se u sportskim klubovima koriste
za generiranje novih tokova prihoda. Balansiranje razliCitih interesa je vazan izazov za
sportski marketing. Lojalnost navijaca snazno naglasava eticki utjecaj u sportskom
marketingu.

Sportske organizacije mogu Cesto patiti od ,kratkovidnosti“: privla¢nost sportskih
natjecanja vjerojatno privlaci ljude koji rade u sportskim organizacijama i njihove
klijente, ali to Cesto moze zaslijepiti pa problem proizvoda i usluga moze proci

nezamijeceno.
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2.4. Marketing miks u sportu

Elementi marketinskog miksa kod sportskog marketinga isti su kao i kod svake druge
djelatnosti. Oni sadrze: sportski proizvod i uslugu, cijene sportskih proizvoda i usluga,
distribuciju sportskih proizvoda i usluga te promociju sportskih proizvoda i usluga (Bartoluci,
2003). Sportski marketing, u usporedbi s razli¢itim podruc¢jima gdje se marketing primjenjuje,
pociva na istim elementima marketinskog miksa, ali je razlika u prirodi samih elemenata. Dok
se kupac proizvoda nekog proizvodnog poduzeca oslanja jedino na uporabnu vrijednost
samog proizvoda uz ocekivanu razinu kvalitete, sportski proizvod sadrzi viSe prostora za
zadovoljenje korisnika. To se u prvom redu odnosi na niz osobina koje mogu korisnika

sportskog proizvoda uciniti zadovoljnim (Beech, Chadwick, 2007).

2.4.1. Sportski proizvod

U sportskom marketingu najteZe je razumjeti prirodu sportskog proizvoda. Postavlja se
pitanje Sto je sportski proizvod kojeg sudionici, gledatelji i sponzori konzumiraju? Sportski
proizvod je dobro, usluga ili kombinacija koji je osmisljen kako bi pruzio odredenu pogodnost
za sportskog promatraca, sudionika ili sponzora(Smith, 2008). Proizvod se opcenito moze
opisati kao kombinacija kvalitete, procesa i mogucnosti koje kupac ocekuje da ¢e mu

poduzece isporuciti (Smith, 2008).

Pod pojmom proizvod obicno se smatra fizicka roba ili dobro, nesto Sto se mozZe dotaknuti,
npr. sportska obuca ili odje¢a, nogometna lopta i sl. Medutim, pojam proizvod takoder se
moze odnositi 1 na usluge i ideje.

U sportskom marketingu termin ,,proizvod* koristi se na nekoliko nacina, kao (Smith, 2008):

fizi¢ko dobro ili roba
usluga

ideja ifili

el

kombinacija svega navedenog.

Kao primjer fizi¢kih proizvoda mogu se navesti sportske cipele, teniski reketi, golf loptice 1
kosarkaski dresovi. Takoder postoje proizvodi koji se ne koriste isklju€ivo za sport, ali se

mogu koristiti uz sport ili kao dio sportskog iskustva, kao npr. suncane naocale i kape .
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Ti proizvodi su opipljivi, odnosno mogu se dozivjeti osjetilima vida, dodira, okusa, mirisa i
sluha. Sportski proizvod je kompleksni skup opipljivog i neopipljivog. U svojoj srzi sportski
proizvod nudi potroSacu neke osnovne koristi kao Sto su zdravlje, zabava, socijalno
ukljucivanje ili uspjeh. Sportske usluge, s druge strane, nisu opipljive, npr. fitnes usluge i
rekreacija, zabava na utakmici ili trening (Kos Kavran, Kralj, 2016).

Osnovne razlike izmedu sportskih dobara i usluga koje su relevantne za sportski marketing su

sljede¢e (Smith, 2008):

e opipljivost — sportska dobra opipljiva su kada se nalaze u fizickom obliku, dok su
usluge neopipljive,konzumiraju se u trenutku njihove proizvodnje te se pretvaraju u

dozivljaj.

e dosljednost — odnosi se na to koliko je pouzdana kvaliteta proizvoda kroz vrijeme,
odnosno moze li se proizvod kupljen jedanput koristiti i kasnije. Sportska oprema
obi¢no ima visoku dosljednost, tj. kvaliteta sportske cipele iste marke jednaka je za
svaki model. S druge strane, kvaliteta sportskih usluga varira. Kvaliteta usluga
sportskog iskustva moze se mijenjati ovisno o tome tko pruza uslugu, kao i o

posebnim okolnostima u kojima se ona pruza.

o neuskladistivost — odnosi se na Cinjenicu da li se sportski proizvod moze uskladistiti 1

ponovno koristiti kasnije.

e odvojivost — termin koji se koristi za opisivanje Cinjenice da li proizvodnja sportskog
proizvoda nastaje u isto vrijeme kada se proizvod konzumira ili koristi. Sportska dobra
proizvedena su prije njihove upotrebe i koriStenja. Sportske usluge su proizvedene i

konzumirane u isto vrijeme.

Na sportskim dogadanjima potroSacima se ne nude samo dobra 1 usluge ve¢ i ideje, kao $to su
osjecaj pripadnosti i osje¢aj uspjeha, te postoji jaka osobna i emotivna identifikacija
(identifikacija s klubom - svi su stru¢njaci) i stvara se ovisnost o socijalnoj pripadnosti
(interakcija s ostalim ljudima, prijateljima i sl.) (Smith, 2008).

U stvarnosti je vec¢ina sportskih proizvoda 1 usluga zapravo kombinacija opipljivih 1

neopipljivih elemenata. Mnogi fizicki proizvodi ukljucuju elemente usluge i ideje. Dobra se
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ve¢inom kupuju od sportskih potrosaca zbog neopipljivih koristi koje im ona isporucuju.
Jednako tako, mnoge usluge se prodaju zajedno s necim opipljivim. Potrosa¢ u sportu kupuje
miks dobara, usluga, koristi i ideja. U sportskom marketingu uobicajeno je kombinirati
proizvode i usluge, opipljivo i neopipljivo, da bi se isporudila $to privlac¢nija kombinacija
potrosacima (Smith, 2008).

2.4.1.1. Razine sportskog proizvoda

Sportski proizvod se sastoji od temeljne koristi, stvarnog proizvoda i prosirenog proizvoda

kao $to je prikazano na slici 3.

TEMELINA KORIST
(potrebe potrosaca)

STVARNI PROIZVOD
(karakteristike proizvoda)

PROSIRENI PROIZVOD
(poboljsanja proizvoda)

Slika 3. Razine sportskog proizvoda
Izvor: prilagodeno prema Smith, 2008, 110.

Temeljna korist

Temeljna korist predstavlja kljuénu prednost koju potrosa¢ dobiva kupujuéi i1 koristeci
proizvod. Na primjer, ako potrosa¢ kupuje majicu, temeljna korist je pokrivanje dijela tijela.
Ako potrosa¢ kupuje ulaznicu za sportski dogadaj, temeljna korist je vrijednost zabave ili

dozivljaj koji potrosa¢ dobiva kao posljedicu sudjelovanja u sportskom dogadaju. Ako
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potrosac kupuje uslugu, kao npr. te¢aj neke sportske vjestine, temeljna korist je lijeCenje neke
ozljede ili upute kako igrati odredeni sport. Medutim temeljna korist je najosnovnija korist
proizvoda; ako ne zadovolji potrebe sportskih potroSaca, proizvod najvjerojatnije nece

dozivjeti uspjeh na trzistu (Kos Kavran, Kralj, 2016).

Stvarni proizvod

Stvarni proizvod se odnosi na karakteristike proizvoda. Karakteristike sportske majice kao
proizvoda mogu ukljucivati boju, veli¢inu, materijal, uzorak. Karakteristike proizvoda kao $to
je sportski dogadaj ukljucuju mjesto odrzavanja, dvoranu, igrace, plocu s rezultatima i sl. Sve
dok je temeljna korist proizvoda neSto §to potrosaci zele, tada razvoj odgovarajucih

karakteristika proizvoda moze doprinijeti njegovom uspjehu kod potrosaca (Kos Kavran,

Kralj, 2016).

Prosireni proizvod

Rijec prosiren odnosi se na neko poboljsanje ili povecanje. Kada je proizvod proSiren, kazemo
da je bolji na neki nacin. Pro$ireni proizvod odnosi se na bilo koja poboljsanja koja se dodaju
stvarnim karakteristikama proizvoda. To mogu biti dodatne pogodnosti, posebni bonusi ili ¢ak

imidz proizvoda (Kos Kavran, Kralj, 2016).

2.4.2. Cijena sportskog proizvoda

Vazno je osigurati da su svaki proizvod ili usluga ponudeni po cijeni koja ¢ini cjelokupni
marketing miks privlacnim za potroSace i koja omogucava buducu dobit organizaciji
(Kriemadis, Terzoudis, 2007). Cijene su vaZan signal za potroSace koji cijenu percipiraju kao
pokazatelja kvalitete, npr. niske cijene mogu ukazati na nisku kvalitetu, dok visoke cijene
pojacavaju percepciju visoke kvalitete i ekskluzivnosti (Torkildsen, 2011).

Cijena sportskih proizvoda ili usluga predstavlja nov€ani izraz vrijednosti sportskog
proizvoda ili usluge (Pitts, Stotlar, 2007).

Strucnjaci u sportskom marketingu moraju znati prepoznati za koje je elemente proizvoda
potrebno odrediti cijene. U sportu to ukljucuje sljede¢e (Mullin i dr., 2014):
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e proizvode (sportska oprema i sl.)

e ulaznice

e (lanarine

e koncesije

¢ informacije (Casopisi, pretplate i sl.)

e koriStenje entiteta ustanove (mjesta, znakovlje, oglasni prostor)

e medijska prava (koriStenje loga, fotografija i sl.).

Cijena proizvoda predstavlja ono §to potroSaci traze u zamjenu za sportsko dobro ili uslugu.
Cijena takoder mora reflektirati vrijednost proizvoda. Opcenito, cijena je ,,misljenje o
necemu’ izrazeno u financijskom smislu, ali moze ukljucivati i ostale stvari kojih se potrosaci
moraju odreci da bi posjedovali proizvod, kao $to je vrijeme (npr. ¢ekanje u redu za kupnju
ulaznica). Vazno je zapamtiti §to sve potrosaci zrtvuju da bi posjedovali odreden proizvod i da

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

Cijena je jednostavno poticaj za koriStenje odredenog proizvoda, usluge ili programa
neprofitne organizacije, odnosno nacin za racionalizaciju koriStenja ponudom organizacije,
bez obzira na to placa li se ona u novcu ili na bilo koji drugi (nenov¢ani) nacin.” Idealna
kombinacija niskih troSkova 1 visoke korisnosti govore o tome kako prilagoditi cijenu, tj. na
koji nacin- donatorima, sponzorima smanjiti koriStenje usluga organizacije, a da se korist koja

je krajnji cilj ne umanji ve¢ da se ona poveca (Alfirevic i dr., 2013).
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2.4.3. Promocija sportskog proizvoda

Promocija kao Cetvrti element marketing miksa podrazumijeva prijenos poruke od izvora do
primatelja putem komunikacijskog kanala. Prijenos se moze izvrsiti putem razli¢itih medija
koji moraju biti u skladu sa porukom kako bi se ona prenijela na razumljiv nacin i kako bi se
ostvarili ciljevi te povratna veza koja je najvaznija stavka cijelog procesa (Alfirevi¢ i dr.,
2013). Sportsku promociju moguce je shvatiti kao funkciju informiranja ili djelovanja na ljude
U vezi s proizvodima sportske kompanije, angaziranja drusStvene zajednice ili imidza
(Drazenovi¢, Hizak, 2005). Uobicajeno je da sportske organizacije koriste nekoliko razlicitih
promotivnih aktivnosti istovremeno, umjesto da se usredotoCe na samo jednu. Razlicite
promotivne aktivnosti mogu se zajedno kombinirati, i tada se govori o spletu promocijskih
aktivnosti ili promocijskom miksu. Drugim rije¢ima, pozeljno je kombinirati razli¢ite

promotivne aktivnosti zajedno u jedan promocijski plan ili strategiju (Smith, 2008).

Elementi promocije koje tvrtka koristi kako bi postigla svoje marketinske ciljeve su
(Owomoyela i dr., 2013): oglasavanje, osobna prodaja, unapredenje prodaje i odnosi s
javnoscu.

Dok se elementi sportske promocije (poznati i kao sportski promotivni miks) malo razlikuju
od ovih klasi¢nih te ukljucuju oglasavanje, sponzorstvo, odnose s javnoscéu, promociju ne

sportskih proizvoda, licenciranje i osobni kontakt (Mihai, 2013).

2.4.3.1. Oglasavanje

Oglasavanje je placeni oblik neosobne komunikacije o sportskom proizvodu ili usluzi, putem
tiska, emisija ili elektronskih medija koji je osmisljen kako bi privukao pozornost javnosti i
buducu kupnju. U sportskom marketingu, oglaSavanje moZe ukljucivati emitiranje reklama,
izravnu postu, signalizaciju objekata 1 vlastite medije (Mihai, 2013).

Oglasavanje je sredstvo pomocu kojeg se trziSte upoznaje s novim proizvodima i uslugama
(Hodak, Botunac, 2006). Nacini oglaSavanja mogu biti poput oglasa, posjetnica ili omotnica,
plakati ili ploce na stadionima, projekcijska, akusticka i ostala tehnika. Ulaganje u ekonomsku
propagandu ¢ini se s ciljem utjecanja na potraznju sportskog proizvoda (Drazenovi¢, Hizak,
2005).

Ciljeve oglasavanja moguce je razvrstati ovisno o tome da li su povezane s informiranjem,

uvjeravanjem, podsjec¢anjem ili osnazivanjem (Kotler i dr., 2014):
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e informiraju¢e oglaSavanje — njegov temeljni cilj je stvaranje svijesti 0 novim
proizvodima ili novim karakteristikama ve¢ postojecih proizvoda,

e uvjeravajuée oglasavanje - cilj mu je stvoriti svidanje, uvjeriti potroSace da kupe
proizvod ili koriste neku ponudenu uslugu,

e oglasavanje podsjecanjem — cilj mu je poticati na ponovljenu kupnju proizvoda ili
usluga te

e oglaSavanje uz dodatnu potvrdu — glavni cilj ove vrste oglasavanja je uvjeriti postojece

potros$ace da su dobro odabrali, neovisno o tome da li se radi o proizvodu ili usluzi

2.4.3.2. Osobna prodaja

Osobna prodaja podrazumijeva neposredni i interaktivni odnos izmedu prodavaca i
potencijalnog kupca (Novak, 2006). Primjer osobne prodaje je prodaja sportske opreme u
vrijeme treninga uz demonstraciju, prilikom rekreacije i sl. Kod osobne prodaje vazno je da
prodavac posjeduje veliki broj informacija o proizvodu ili usluzi te da ima prezentacijske i
prodajne vjeStine kojima ¢e uvjeriti kupca u ispravnost izbora. Osobna prodaja smatra se
najefikasnijim oblikom promocije, jer se prodajno osoblje moze prilagodavati samom kupcu
tijekom prodajnog razgovora. To znaci da tako moze zadovoljiti individualne Zelje 1 potrebe
(Kotler i dr., 2014). Takoder, jedan od oblika osobne prodaje koji se koristi u sportu je
sponzorstvo. Sportska sponzorstva nastaju kada organizacija ili sporta§ imaju podrsku
odredenog poduzeca. Od ovakve vrste odnosa koristi imaju obje strane, odnosno sportasi ili
organizacije dobivaju novac ili proizvode, dok poduzece poboljSava reputaciju i imidz

(Kavran Kos, Kralj, 2016).

2.4.3.3. Sponzorstvo, licenciranje

Sponzorstvo se definira kao pruZanje financijske pomo¢i odredenim aktivnostima od strane
komercijalne organizacije sa ciljem postizanja odredenih komercijalnih ciljeva (Seyed Ameri,
Bashiri, 2010). Za tvrtku je klju¢ni cilj sponzorstva poboljSati stavove potroSaca prema
brendu koji sponzorira. Medutim, kako se na sponzora prenose pozitivhe asocijacije, tako se
prenose 1 negativne, Sto mu predstavlja prijetnju. Sportsko sponzorstvo kao element sportskog
promotivnog miksa ima mnoge prednosti i mnogo je ucinkovitije od ostalih elemenata. Jedan
je od najvaznijih izvora prihoda u sportu. Kao dio ugovora o sponzorstvu, igraci obi¢no na

dresovima trebaju nositi logotip sponzora, a taj logotip, takoder, treba biti istaknut i na
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transparentima na stadionima, klupskim proizvodima i sl. Sredi$nje nacelo sponzorstva je da

sponzori o¢ekuju da se pozitivne asocijacije na sponzorirani sportski klub prenesu i na njihov
brend (Grohs i dr., 2015).

Licenciranje je jedna od najbrze rastu¢ih komponenata sportske promocije, a ukljucuje
stvaranje strateSkog saveza u kojem proizvodac sportskog proizvoda drugoj stranci daje pravo
na proizvodnju tog proizvoda u zamjenu za odredene naknade ili placanja (Mihai, 2013).
Sportsko licenciranje ukljucuje davanje licence za klupske ili ligasSke zastitne znakove, kao Sto
su logotipi, simboli i slike igraca. No, ono §to licencirani proizvod pruza je drustvena
vrijednost. Naime, ukoliko osoba nosi, primjerice, majicu s logotipom omiljenog kluba, to joj
daje mogucénost izrazavanja svog drustvenog identiteta kao ponosnog navijaca (Kwak i dr.,

2015).

2.4.3.4. Unapredenje prodaje

Unapredenje prodaje ¢ine promocijski napori koji nadopunjuju oglasavanje i osobnu prodaju
¢ine¢i ih efikasnijima. Oglasavanje nudi razlog za kupnju, a unapredenje prodaje nudi poticaj.
Unapredenje prodaje ukljucuje alate za potroSacku promociju (uzorke, kupone, ponude za
povrat novca, cjenovne popuste, premije, nagrade, unakrsnu promociju, izlozbeni prostor na
mjestu kupnje 1 demonstracije) 1 trgovacku promociju (snizenje cijena, bonifikacije za
oglasavanje 1 izlaganje, te besplatnu robu), te poslovnu promociju i promociju prodajne snage
(prodajni sajmovi i konvencije, natjecanja za prodajne predstavnike i specijalizirano
oglasavanje) (Kotler i dr., 2014).

2.4.3.5. Odnosi s javnoscu i publicitet

Javnost je svaka grupa koja ima stvarni ili potencijalni interes ili utjecaj na sposobnost
poduzeca da postize svoje ciljeve (Kotler, i dr., 2014). Odnosi s javnoséu ukljucuju
komunikacijske aktivnosti koje kompanije provode kako bi uspostavile, odrzale i razvijale
medusobno povjerenje i razumijevanje s razliitim ciljnim skupinama, kao $to su potrosaci,
potencijalni potroSaci i financijske organizacije (Batu, 2010).

Odnosima s javno$¢u klub nastoji informirati javnost o vaznim informacijama vezanim uz
sam klub kao i stvaranje pozitivne slike o sebi. U ovom segmentu promocije sportskih

proizvoda posebnu vaznost imaju predsjednik i1 glasnogovornik kluba, direktor kluba i
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sportski direktor, zatim bilteni, druStvene mreze, internetske stranice, nogometni turniri i
humanitarne utakmice te seminari u suradnji sa znanstvenim i stru¢nim institucijama (Hodak,
Botunac, 2006). Odnosi s javnos$éu ukljucuju brojne razlic¢ite aktivnosti u svom djelovanju:
krizna komunikacija, odnosi s medijima, publicitet, korporativho komuniciranje, javni
poslovi, lobiranje, odnosi s ulaga¢ima, sponzorstvo (Arens, Bovee, 1994). Sportska djelatnost
je iznimno pogodna za primjenu svih oblika odnosa s javnos¢éu. Osnovni pojmovi i obiljezja
odnosa s javno$éu ne samo da se primjenjuju u sportu, ve¢ i sam sport doprinosi bogatstvu
oblika 1 znaCenju odnosa s javnoscu. (Novak, 2006). Za razliku od odnosa s javnoscu,
publicitet predstavlja neplaceni oblik promocije koji se usmjerava odredenom segmentu. To je
prije svega informacija koja predstavlja novost i uglavnom se prezentira putem masovnih

medija, a nije ju narucio niti platio proizvodac.

2.4.3.6. Promocija ne-sportskih proizvoda

Promocija ne-sportskih proizvoda je takoder sastavni dio marketinga kroz sport.

Koristenje poznatih osoba u oglasavanju je popularna praksa ve¢ godinama. Ovakvo
oglasavanje se koristi jer se vjeruje da ono rezultira povoljnijom procjenom reklame i samog
proizvoda, te da moze imati znacajan pozitivan utjecaj na financijski povrat. Najces¢i razlozi
koriStenja poznatih osoba za reklamiranje proizvoda su: povecana pozornost, popravljanje
imidZa, upoznavanje potroSaca s proizvodom, repozicioniranje marke itd. (Banyte, Stonkyene,

Piligriene, 2011).

2.4.3.7. Internet i drustvene mreze

Poslovanje organizacija se mijenja. Dok se tradicionalne tvrtke koriste postoje¢im sustavima,
suvremeno trziste je okrenuto fleksibilnim organizacijama kojima je prvotni cilj zadovoljiti
kupca i njegove potrebe. ,, Ne opstaju najjace ni najinteligentnije vrste. Opstaju one koje su
najvise prilagodljive promjenama“, naglasava Darwin u svom djelu Postanak vrsta. Kao novi
poslovni koncept, marketing je prosao kroz velike transformacije, od uvodenja novih ideja i
poslovnih pristupa do razdoblja potpune zrelosti koja se ocituje u dvadeset prvom stoljecu
(Mitrovi¢, 2013). Primarna svrha marketinske komunikacije putem Interneta je usmjeravanje
zeljene poruke ciljnom segmentu putem odgovarajucih kanala (Kesi¢, 2003). Internet je
izmijenio pravila marketinskog pristupa, pa tako sada tvrtke ostvaruju odnos direktno s

kupcima kroz ciljane poruke koje koStaju tek djeli¢ cijene visokobudZetnog oglasavanja.
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Dakle, internetski je marketing usmjeren na isporuku korisnog sadrzaja upravo u onom
trenutku kada ga je kupac trazio (Scott, 2009). Pokazalo se da koriStenje Interneta predstavlja
poboljsanje imidza organizacije u smislu da se ona, izmedu ostaloga, dozivljava kao : vise
okrenuta Kkorisnicima, spremnija na suradnju i sofisticiranija. Imidz kao emocionalna
predodzba ili slika o odredenom marketinskom objektu predstavlja jedno od osnovnih
podruc¢ja na kojemu Internet moze ostvariti pozitivne pomake u ukupnoj percepciji
organizacije 1 aktivnosti od njezinih ciljnih grupa (Pavi¢i¢, 2003). Drustvene mreze
predstavlja skupinu korisnika zajedni¢kih interesa okupljenih oko nekog internetskog servisa
uz aktivno sudjelovanje i stvaranje tih virtualnih zajednica. Web — sjediSta za drustveno
umrezavanje primarno su fokusirana na stvaranje zajednice istomisljenika ili povezivanja
odredene skupine korisnika u prvom redu putem Interneta. (Ruzi¢ i dr., 2014)

Drustvene mreZe promijenile su na¢in komuniciranja s javno$cu na internetu.

2.4.4. Distribucija sportskog proizvoda

Distribucija se odnosi na osiguravanje dostupnosti proizvoda ili usluga ciljnom trzistu kada i
gdje oni to zele (Kriemadis, Terzoudis, 2007). Distribucija u sportu ili ,,mjesto” odnosi se na
to kako 1 gdje potrosaci mogu pristupiti ili kupiti sportski proizvod ili uslugu s ciljem
koriStenja. Nema smisla imati odli¢an proizvod po dobroj cijeni, ako potrosaci tesko dolaze
do njega. Distribucija je zato vrlo vazan ¢imbenik marketin§kog miksa u sportu. Distribucija
znali prenoSenje ili transport proizvoda od proizvodaca ili sportske organizacije do krajnjih
potrosaca (Smith, 2008). Distribucija je konacni kontakt s potrosacima. Jednom kada
potrosaci posjete objekt, prime uslugu ili kupe sportski proizvod, to je znak ucinkovitosti
distribucije u sportu. Kod ponude usluga u sportu proizvod je €esto usmjeren na odredene
vrste objekata, S$to zna¢i da umjesto distribucije dobara potrosa¢ima (Sto vrijedi za
proizvedena dobra), potroSac Cesto treba posjetiti objekt, npr. sportski centar. U ovakvim
okolnostima, klju¢na odluka o proizvodu, lokacija objekta, istodobno je i odluka o distribuciji

(Mihai, 2013).

Sportska ustanova je mjesto gdje se isporucuju sportska natjecanja kao zabava gledateljima i
kao aktivnost sportskim sudionicima. Sportska ustanova je najvazniji distribucijski kanal za

dvije vrste sportskih proizvoda (Smith, 2008):
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1. sportske usluge — usluge koje nude sudjelovanje ili uslugu u sportu ukljucujuéi osobni
trening, zdravstvena i rehabilitacijska savjetovanja, lokalna sportska dogadanja i sl.

2. profesionalni sportski dogadaji — gledateljima omoguéuju zabavu, a profesionalnim
igra¢ima mogucénost natjecanja; ukljuuju nacionalna ili internacionalna natjecanja,

ukljucujuci sve vrste sportova.

Obiljezja sportskih ustanova mogu imati snazan utjecaj na dozivljaj nekog dogadaja od strane
sportskih potrosaca, kao Sto su sjedala, izgled prostorije, pristupacnost (koliko je lako do¢i do
sportske ustanove), udobnost, ¢istoca, ploca s rezultatima i sl. Kada potrosaci percipiraju da je
mjesto gdje se natjecanje odvija kvalitetno, najvjerojatnije ¢e biti zadovoljniji 1 ponovno se
vratiti. Sportska ustanova je efikasnija kao distribucijski kanal kada su njena obiljezja
dizajnirana i promisljena u skladu s dobrim marketinSkim planom (Smith, 2008).

Distribucija je vazna i unutar objekta, a odnosi se na postavljanje kljucnih elemenata unutar
objekta uzimajuci u obzir prakti¢nost za potroSace, npr. svlacionice blizu terena, vrti¢ pored
vanjskog terena, dobar pogled za gledatelje itd. (Torkildsen, 2011). Istrazivanja pokazuju da
pristupacnost objektu, estetika, udobnost sjedala, elektronicka oprema i Cisto¢a objekta imaju
znadajan utjecaj na to kako sportski obozavatelji percipiraju kvalitetu stadiona/arene. Sto je
veéa percipirana kvaliteta objekta, to je vece zadovoljstvo obozavatelja. Ako su oni
zadovoljni, duze ¢e se zadrzati u objektu i potroSiti viSe novaca, te je veca vjerojatnost da ¢e

se vratiti (Mihai, 2013).
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3. IMIDZ SPORTSKOG KLUBA

3.1. Definicija imidza

Imidz je vrlo slozeni emocionalno-intelektualni dozivljaj, odnosno stav. Imidz je dozivljajna
struktura stavova, miSljenja, uvjerenja, predrasuda i ranijih iskustava koju o odredenom
proizvodu, marki ili gospodarskom subjektu imaju krajnji potrosaci, trgovci, dobavljaci 1
drugi sudionici u poslovnim i trziSnim zbivanjima (Keller, 1976). Imidz je nacin na koji
javnost percipira organizaciju. Organizacija stvara identitet i pozicioniranje kako bi
oblikovala imidzZ u javnosti, ali 1 drugi Cinitelji mogu biti ukljueni u odredivanje
rezultirajuc¢eg imidza kod svake osobe. Vazno je razlikovati identitet i image. U marketingu
uobicajeno identitet obuhvaca nacine kojima tvrtka zeli identificirati sebe ili pozicionirati svoj
proizvod (Kotler i dr., 2014). Mozda najjasnije objasnjenje imidZa tvrtke iznosi autorica Kesic¢
prema kojoj imidz predstavlja ,,cjelokupnu impresiju o poduzeéu predstavljenu identitetom i
svim ostalim obiljezjima znacajnim za ciljnu publiku. ImidZ poduzeca predstavlja ukupnu
sliku o poduzecu koja obuhvaca stavove, misljenja, iskustva, uvjerenja, predrasude i1 osjecaje
koje o poduzecu drze pojedine grupe javnosti (potrosaci, trgovcei, financijeri, dobavljaci i
najSira publika). Imidz poduzeéa predstavlja sredstvo kojim se projicira slika poduzeca,
kojim se komuniciraju i prenose vrijednosti poduzeca ciljnom segmentu. ImidZ poduzeca u
sustini predstavlja ukupnu impresiju o poduzeéu koja se primarno temelji na identitetu
poduzeca. Na temelju imidza poduzele se Cesto prepoznaje 1 vrednuje se cjelokupna
organizacija, njezino poslovanje, njezini proizvodi“ (Kesi¢, 2003). Primijenimo li znanja o
imidZu na predmet istraZivanja, mozemo zakljuciti kako je zapravo imidz sportskog kluba
predstava o njemu, njegovim sportskim uspjesima kao i njegovo pozicioniranje u svijesti ljudi

1z uzeg 1 Sireg okruzenja (Tomi¢, 2001).
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3.2. VaZnost izgradnje i odrzavanja imidza

Vaznost imidza neprofitnih organizacija u nasem slucaju sportskih klubova temelji se na dva
osnovna razloga :
1. sve prisutnijoj konkurenciji sportskih klubova i s time povezana nastojanja da se
diferenciraju
2. sve cesCe prisutne javne kritike odnosno navodi vezani za zloporabu druStvenog

polozaja sportskih klubova.

Osim osnovnih razloga, vezani su i neki izvedeni razlozi koji ih u velikoj mjeri determiniraju:
prikupljanje sredstava potrebnih za djelovanje, ostanak ili dolazak kvalitetnih kadrova,
potpora javnosti i/ili medija i zadovoljstvo korisnika (Pavicic, 2003).

Efikasnim se promotivnim aktivnostima mogu znatno unaprijediti akcije prikupljanja
sredstava u svrhu ostvarivanja ciljeva ukupnog djelovanja. To je moguce ostvariti samostalno
ili u suradnji s medijima i ukupnim okruzjem. Za djelovanje organizacije uvijek je vazno
imati potporu utjecajnih osoba iz politicko-gospodarskog i javnog Zivota i to od lokalne pa do
viSih razina, jer na taj nadin organizacija lakSe rjeSava svakodnevne probleme. Kvalitetno
oblikovanim promotivnim aktivnostima moguce je zainteresirati i potaknuti utjecajne osobe
da zagovaraju organizaciju, ili da se ¢ak aktivno ukljucuju u njezine aktivnosti. Takoder bi
sve promotivne aktivnosti trebale biti organizirane tako da motiviraju dolazak i ukljucivanje

novih zaposlenih, ¢lanova i volontera u djelovanje organizacije (Pavici¢, 2003).

Nacelo oblikovanja zeljenog imidza kod ciljne skupine je jednako tome da je cilj postié¢i

pozitivnu sliku u svijesti javnosti i prihvac¢anje onoga sto se nudi (Kesi¢, 2003).

Aktivnosti vezane uz izgradnju i ocuvanje imidZa trebaju se oblikovati tako da (Pavici¢,
2003):

1. organizacija neprestano sustavno i aktivno sudjeluje u spomenutom procesu i da je

2. u moguénosti promptno reagirati ako se pojavi potencijalna opasnost ili ako prepozna

iznenadna prilika za ostvarivanje jos pozitivnijeg imidza
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4. REZULTATI ISTRAZIVANJA I ANALIZA DOBIVENIH
REZULTATA

4.1. Uzorak, metodologija i instrumenti istraZivanja

Superliga je najvisi rang natjecanja hrvatske odbojke , razlikujemo Superligu za muskarce i
Superligu za zene. Ukupan broj klubova koji se natjece u Superligi za Zene je deset, za
potrebe istrazivanja odabrana su cCetiri kluba s podrucja Splitsko-dalmatinske Zupanije, a to su
: Odbojkaski klub Brda, Odbojkaski klub Kastela, Odbojkaski klub Marina Kastela i
Odbojkaski klub Split. Ukupan broj klubova u Superligi za muskarce je 12, za potrebe
istrazivanja u namjerni uzorak odabrana su dva kluba takoder s podruéja Splitsko-dalmatinske
Zupanije, to su: Odbojkaski klub Mladost Ribola Kastela i Odbojkaski klub Split. Upotrebom
kvantitativnih metoda u ekonomiji testirale su se postavljene hipoteze rada, a kao instrument
istrazivanja koriSten je anketni upitnik. U osnovni uzorak izabrani su igraci/igracice kao i
njihovi treneri, odnosno ¢lanovi/¢lanice prvih i drugih ekipa gore navedenih klubova, koji se
natjeCu u Superligi. Zbrojem tih istih igraca,igradica i trenera dolazi se do spoznaje da
osnovni uzorak ¢ini 120 ispitanika, anketnom upitniku pristupila su 92 ispitanika od ukupnog
broja 120. Anketa je istrazivacka metoda temeljena na pozitivizmu i uglavnom se koristi u
deduktivnom procesu testiranja ve¢ postojece druStvene teorije (May, Sutton, 2011). Anketni
upitnik je kreiran samostalno na temelju prilagodenih ishoda proucene znanstvene literature.
Anketni upitnik je kombinacija otvorenih i zatvorenih pitanja i sastavljen je kao papirnati i
elektronski upitnik. Seniorske ekipe klubova anketni upitnik su ispunile u papirnatom obliku
dok su druge ekipe tih istih klubova anketni upitnik ispunile elektronskim putem. U radu se
koriste metode grafickog i tabelarnog prikazivanja kojima se prezentira struktura odgovora na
anketna pitanja, dok se za numericke vrijednosti koriste metode deskriptivne statistike kojima
se prezentiraju srednje vrijednosti odgovora, kao i pokazatelji odstupanja od srednjih
vrijednosti. Primjena regresijske metode sa jednom nezavisnom varijablom je usko povezana
sa korelacijskom analizom budu¢i da se protumacenost kretanja modelom mjeri koeficijentom
determinacije (R?) koji predstavlja kvadriranu vrijednost koeficijenta korelacije, zbog ega se
kod testiranja hipoteza H1 i H2 koristi korelacija, dok kod hipoteze H3 kojom se testira
razlika u utjecaju odabranih elemenata promocije na kretanje imidza koristi multipla regresija.
Analiza je radena u statistickom software-u SPSS 25.

Anketni upitnik prilozen je u PRILOGU na kraju rada.
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Istrazivanjem se doSlo do zakljucka kako u ranije ve¢ spomenutim klubovima postoje dvije
relevantne skupine za ispitivanje o0 temi istrazivanja, a to su predsjednici i treneri. S obzirom
na dostupnost istih i upoznatost s problematikom odabran je najbolji ispitanik. Sukladno tome
provedeni su dubinski intervjui individualno sa osobama iz vodstva pojedinog kluba sa ciljem
dobivanja informacija o klubovima, ali i njihove perspektive o Koristenju promocijskih
aktivnosti. Intervju se proveo prema unaprijed pripremljenom protokolu. Polustrukturirani
dubinski intervju se treba koncipirati tako da pitanja otvore prostor ispitaniku da izrazi svoje
misljenje, da se spontano izjaSnjava o svojim stavovima, osjecajima i opcenito o razlozima

svojeg ponasanja u vezi s problemom koji mu je predoc¢en (Halmi, 2005).

4.2. Analiza prikupljenih podataka i interpretacija.

4.2.1. Analiza anketnog upitnika

Cilj istrazivanja je utvrditi ulogu promocijskih aktivnosti u ja¢anju imidza sportskih klubova.
U skladu sa ciljem provedena je anketa koja se sastojala od 28 pitanja. Na temelju rezultata
istrazivanja testirat ¢e se hipoteze od H1 do H3. Rezultati dobiveni obradom i analizom
anketnih upitnika, provedenih na igra¢ima i igracicama prvih i drugih ekipa klubova koji se

natjecu U najviSem rangu hrvatske odbojke, prikazani su u nastavku rada.

Putem kojih
medija se
najvise
informirate o
odbojkaskim
klubovima?
Hinternet

M novine
M ostalo

Graf 1: Mediji putem kojih se najvise informira o odbojkaskim klubovima
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Graf 1 nam prikazuje odgovor na prvo pitanje i vidljivo je da se najveéi broj ispitanika (89
ispitanika; 96,74%) najvise informira o odbojkaskim klubovima putem interneta, dok se 2
ispitanika (2,17%) informiraju putem novina. Jedan ispitanik (1,09%) se izjasnio za kategoriju
ostalo (djevojka).

Na drugo pitanje su ispitanici iskazivali razinu primje¢ivanja marketinskih aktivnosti
odbojkaskih klubova upotrebom skale od 1 do 5, gdje je 1 oznacavala u potpunosti ne

primjecivanje, a 5 u potpunosti primjecivanje.

Tablica 1: Deskriptivna statistika razine primje¢ivanja marketinske aktivnosti odbojkaskih

klubova

Primjecivanje
marketingke N Prosjek | Std.dev. | Medijan Mod Minimum | Maksimum

aktivnosti

odbojkaskih | 97 | 7 85 0,97 3,00 2,00 | 1,00 5,00
klubova

Prosjecna razina primjecivanja marketinSkih aktivnosti odbojkaskih klubova je 2,85 sa
prosje¢nim odstupanjem od aritmeticke sredine 0,97. Medijan vrijednost je 3,00 $to znaci da
je polovica ispitanika iskazala razinu 3,00 1 manje a polovica 3,00 i viSe.

Na trece pitanje su ispitanici iskazivali ucestalost provodenja odredenih marketinskih
aktivnosti od strane odbojkaskih klubova upotrebom skale od 1 do 5 gdje je 1 oznacavao

nikada, a 5 vrlo &esto.

Tablica 2: Deskriptivna statistika mjera provodenja odredenih marketinskih aktivnosti

Mjera provodenja
odredenih marketinskih Std.

aktivnosti N Prosjek dev. Medijan | Mod | Minimum | Maksimum
[oglasavanje na internetu] 92 3,89 0,90 4,00 4,00 1,00 5,00
[tiskanje letaka/plakata] 92 2,99 1,12 3,00 3,00 1,00 5,00
[oglasavanje putem
TV/radia] 92 2,42 0,99 2,00 2,00 1,00 5,00
[oglasavanje putem
novina/¢asopisal 92 2,37 0,83 2,00 2,00 1,00 5,00
Provodenje marketinskih
aktivnosti 92 2,92 0,57 3,00 | n/a 2,00 4,25
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Odbojkaski klubovi naj¢es¢e provode oglaSavanje na internetu (ucestalost u prosjeku 3,89;

std.dev.0,90) dok najrjede provode oglasavanje putem novina/¢asopisa (ucestalost u prosjeku

2,37; std.dev.0,83).

Ukupna razina provodenja marketinSkih aktivnosti je 2,92 sa prosjecnim odstupanjem od

aritmeticke sredine 0,57.

Tablica 3: Koristenje marketinskih alata pri informiranju o odbojkaskim klubovima

[OK Marina [OK Mladost
Klub [OK Brda] [OK Kastela] Kastela] Ribola Kastela] [OK Split]
Marketinski
alati % N % N % N % %
Facebook 46 | 50,00 61| 66,30 47 | 51,09 57| 61,96 58 | 63,04
Instagram 74 | 80,43 49 | 53,26 57| 61,96 55| 59,78 49 | 53,26
Sluzbena web
stranica 5 5,43 6 6,52 8 8,70 11| 11,96 8 8,70
You Tube 2 2,17 0 0,00 1 1,09 6 6,52 1 1,09
Twitter 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00 1 1,09

Pri informiranju o odbojkaskom klubu Brda ispitanici najvise koriste Instagram (74 ispitanika;

80,43%), dok ispitanici najmanje koriste You Tube (2 ispitanika; 2,17%). Pri informiranju o

odbojkaskom klubu Kastela ispitanici najviSe koriste Facebook (61 ispitanik; 66,30%) dok

najmanje koriste sluzbenu web stranicu (6 ispitanika; 4,52%). Pri informiranju o OK Marina

Kastela ispitanici najviSe koriste Instagram (57 ispitanika; 61,96%) dok 1 ispitanik (1,09%)

koristi You Tube. Ispitanici pri informiranju o OK Mladost Ribola Kastela najvise koriste
Facebook (57 ispitanika; 61,96%) dok najmanje koriste You Tube (6 ispitanika; 6,52%).
Pedeset osam ispitanika (63,04%) pri informiranju o OK Split koriste Facebook dok 1
ispitanik (1,09%) koristi You Tube odnosno Twitter.

Na peto pitanje su ispitanici iskazivali razinu zastupljenosti odbojkaskih klubova na

drustvenim mreZama upotrebom skale od 1 do 5 gdje je 1 oznacavao nimalo zastupljen, a 5

vrlo zastupljen.
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Tablica 4: Deskriptivna statistika procjene zastupljenosti odbojkaskih klubova na drustvenim

mreZama
Procjena
zastupljenosti
odbojkaskih klubova
na drustvenim Std. Medija Minimu | Maksim
mreZzama Prosjek dev. n Mod m um
[OK Brda] 92 3,75 0,86 4,00 4,00 2,00 5,00
[OK Kastela] 92 3,54 0,91 4,00 4,00 1,00 5,00
[OK Marina Kastela] 92 3,30 1,05 3,00 3,00 1,00 5,00
[OK Mladost Ribola
Kastela] 92 3,72 0,87 4,00 4,00 1,00 5,00
[OK Split] 92 3,25 0,98 3,00 4,00 1,00 5,00
Zastupljenost klubova
na drustvenim
mrezama 92 3,51 0,62 3,60 3,60 2,00 5,00

Najzastupljeniji klub na druStvenim mrezama je OK Brda (prosje¢na zastupljenost 3,75;

std.dev. 0,86), dok je najmanje zastupljen klub na drustvenim mrezama OK Split (prosje¢na

zastupljenost 3,25; std.dev. 098).

Ukupna zastupljenost odbojkaskih klubova na drusStvenim mreZama je 3,51 sa prosjecnim

odstupanjem od aritmeticke sredine 0,62.

Na sesto pitanje su ispitanici iskazivali ucestalost narusavanja dozivljaja imidza odbojkaskih

klubova temeljem odredenih elemenata na drustvenim mrezama upotrebom skale od 1 do 5

gdje je 1 oznacavao nikada, a 5 vrlo Cesto.
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Tablica 5: Deskriptivna statistika elemenata na druStvenim mrezama koji mogu narusiti

dozivljaj imidZza odbojkaskih klubova

Std.

N Prosjek dev. Medijan | Mod | Minimum | Maksimum
[gramaticke
pogreske] 92 2,68 1,42 3,00 1,00 1,00 5,00
[pogresni hashtag-
ovi] 92 2,24 1,11 2,00 1,00 1,00 5,00
[losa kvaliteta slike] 92 3,04 1,21 3,00 3,00 1,00 5,00
[preceste objave] 92 2,42 1,06 2,00 2,00 1,00 5,00
[prerijetke objave] 92 2,62 1,18 3,00 3,00 1,00 5,00
[previse informacija] 92 2,35 1,05 2,00 2,00 1,00 5,00
[premalo
informacija] 92 2,90 1,23 3,00 3,00 1,00 5,00
elementi
narusavanja
dozivljaja imidza
odbojkaskog kluba 92 2,61 0,80 2,71 3,00 1,00 4,43

Najces¢i element objava na druStvenim mrezama koji moze naruSiti dozivljaj imidza
odbojkaskih klubova je losa kvaliteta slike (prosje¢na ucestalost 3,04; std.dev. 1,21) dok su
pogresni hashtag-ovi element koji najrjede moZe naruSiti dozivljaj imidza odbojkaSkih
klubova. Ukupna ucestalost elemenata naruSavanja dozivljaja imidza odbojkaskih klubova je

2,61 sa prosjecnim odstupanjem od aritmeticke sredine 0,80.

Na sedmo pitanje su ispitanici iskazivali razinu zastupljenosti odbojkaskih klubova u ostalim
medijima upotrebom skale od 1 do 5 gdje je 1 oznacavao nimalo zastupljen, a 5 vrlo

zastupljen.

Tablica 6: Deskriptivna statistika zastupljenosti odbojkaskih klubova u ostalim medijima

Std. Minimu

N Prosjek dev. Medijan | Mod m Maskimum
[OK Brda] 92 2,99 0,94 3,00 | 3,00 1,00 5,00
[OK Kastela] 92 3,15 0,97 3,00 | 3,00 1,00 5,00
[OK Marina Kastela] 92 3,07 0,87 3,00 | 3,00 1,00 5,00
[OK Mladost Ribola
Kastela] 92 3,49 0,97 4,00 | 4,00 1,00 5,00
[OK Split] 92 2,75 1,07 3,00 | 3,00 1,00 5,00
Zastupljenost klubova
u ostalim medijima 92 3,09 0,71 3,00 3,00 1,40 4,80
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Najzastupljeniji klub u ostalim medijima je OK Mladost Ribola Kastela (prosjecna
zastupljenost 3,49; std.dev. 0,97) dok je najmanje zastupljen klub OK Split (prosje¢na
zastupljenost 2,75; std.dev.1,07).

Ukupna prosje¢na zastupljenost klubova u drugim medijima je 3,09 sa prosje¢nim

odstupanjem od aritmeticke sredine 0,71.

U 9 10 pitanju su ispitanici iskazivali stupanj slaganja sa tvrdnjama upotrebom skale od 1

do 5 gdje je 1 oznacavao potpuno ne slaganje, a 5 potpuno slaganje sa tvrdnjom.

Tablica 7: Deskriptivna statistika slaganja s tvrdnjom - Prilikom dolaska na sportska

dogadanja odbojkaskog klub osje¢am se dobrodoslo, ugodno i sigurno.

Std. | Medij Mini | Maksi

N Prosjek dev. an Mod | mum | mum
[OK Brda] 92 4,00 0,94 4,00 4,00 1,00 5,00
[OK Kastela] 92 3,93 0,90 4,00 4,00 1,00 5,00
[OK Marina Kastela] 92 3,83 0,96 4,00 4,00 1,00 5,00
[OK Mladost Ribola
Kastela] 92 4,07 0,87 4,00 4,00 1,00 5,00
[OK Split] 92 3,58 1,01 4,00 4,00 1,00 5,00
osjecaj "dobrodoslo,
ugodno i sigurno”
prilikom dolaska na
sportska dogadanja
odbojkaskog kluba 92 3,88 0,65 4,00 4,00 2,40 5,00

Po iskazanom stupnju slaganja tvrdnja ,,Prilikom dolaska na sportska dogadanja odbojkaskog
klub osje¢am se dobrodoslo, ugodno 1 sigurno' se odnosi u najve¢oj mjeri na OK Mladost
Ribola Kastela (prosje¢na razina slaganja 4,07; std.dev. 0,87), dok se navedena tvrdnja odnosi
u najmanjoj mjeri na OK Split (prosjecna razina slaganja 3,58; std.dev. 1,01).

Ukupna razina slaganja s tvrdnjom za sve navedene odbojkaske klubove je 3,88 sa prosje¢nim

odstupanjem od aritmeticke sredine 0,65.
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Tablica 8: Deskriptivna statistika slaganja s tvrdnjom - Clanci u medijima o odbojkaskom

klubu uglavnom su pozitivni

Std.

N Prosjek dev. Medijan Mod Minimum Maksimum
[OK Brda] 92 4,11 0,69 4,00 4,00 2,00 5,00
[OK Kastela] 92 4,04 0,71 4,00 4,00 2,00 5,00
[OK Marina
Kastela] 92 4,12 0,64 4,00 4,00 2,00 5,00
[OK Mladost
Ribola Kastela] 92 4,20 0,65 4,00 4,00 2,00 5,00
[OK Split] 92 4,00 0,73 4,00 4,00 2,00 5,00
Pozitivnost
¢lanaka u
medijima 92 4,09 0,60 4,00 4,00 2,00 5,00

Po iskazanom stupnju slaganja tvrdnja ,,Clanci u medijima o odbojkagkom klubu uglavnom su

pozitivni se odnosi u najve¢oj mjeri na OK Mladost Ribola Kastela (prosje¢na razina

slaganja 4,20; std.dev. 0,65), dok se navedena tvrdnja odnosi u najmanjoj mjeri na OK Split

(prosjecna razina slaganja 4,00; std.dev. 0,73).

Ukupna razina slaganja s tvrdnjom za sve navedene odbojkaske klubove je 4,09 sa prosje¢nim

odstupanjem od aritmeticke sredine 0,60.

Tablica 9: Deskriptivna statistika slaganja s tvrdnjom - Odbojkaski klub uspjesno koristi

internet kao medij publiciteta.

Std.
N Prosjek dev. | Medijan | Mod | Minimum | Maksimum

[OK Brda] 92 3,79 0,90 4,00 4,00 2,00 5,00
[OK Kastela] 92 3,74 0,90 4,00 4,00 1,00 5,00
[OK Marina Kastela] 92 3,54 0,84 4,00 4,00 1,00 5,00
[OK Mladost Ribola

Kastela] 92 3,95 0,87 4,00 4,00 2,00 5,00
[OK Split] 92 3,54 0,80 4,00 4,00 2,00 5,00
Koristenje interneta

kao medija

publiciteta 92 3,71 0,68 4,00 4,00 2,00 5,00

Po iskazanom stupnju slaganja tvrdnja "Odbojkaski klub uspjes$no koristi internet kao medij

publiciteta." se odnosi u najve¢oj mjeri na OK Mladost Ribola Kastela (prosje¢na razina
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slaganja 3,95; std.dev. 0,87), dok se navedena tvrdnja odnosi u najmanjoj mjeri na OK Split
(prosjecna razina slaganja 4,00; std.dev. 0,73) odnosno na OK Marina Kastela (prosjec¢na

razina slaganja 3,54; std.dev. 0,84).

Ukupna razina slaganja s tvrdnjom za sve navedene odbojkaske klubove je 3,71 sa

prosjecnim odstupanjem od aritmeticke sredine 0,68.

sponzori

Hda
Hne

Graf 2: Poznavanje sponzora odbojkaskih klubova
Vecina ispitanika poznaje neke sponzore odbojkaskih klubova (76 ispitanika; 82, 61%).

Ali nitko od ispitanika nije naveo sve sponzore i nitko od ispitanika nije naveo sve sponzore

samo jednog odbojkaskog Kluba.

Ispitanici su na tvrdnje od 12. do 16. pitanja iskazivali stupanj slaganja mjernom skalom od 1

do 5 gdje je 1 oznacavao potpuno ne slaganje, a 5 potpuno slaganje s tvrdnjom.
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Tablica 10: Deskriptivna statistika slaganja s tvrdnjama - OK Brda

Std.
N Prosjek dev. Medijan | Mod Minimum | Maksimum
[Oglas OK Brda je
kreativan] 92 3,62 1,04 4,00 4,00 1,00 5,00
[Oglas OK Brda je
atraktivan] 92 3,58 1,03 4,00 3,00 1,00 5,00
[Oglas OK Brda je
informativan] 92 4,24 0,79 4,00 4,00 1,00 5,00
[Oglas OK Brda je
iritantan] 92 1,97 0,94 2,00 | n/a 1,00 5,00
Kvaliteta oglasa OK Brda 92 3,87 0,77 4,00 4,00 1,25 5,00
Ispitanici su iskazali najveéi stupanj slaganja na tvrdnju Oglas OK Brda je informativan
(prosje¢na razina slaganja 4,24; std.dev. 0,79), dok su najmanji stupanj slaganja iskazali na
tvrdnju Oglas OK Brda je iritantan (prosjec¢na razina slaganja 1,97; std.dev. 0,94).
Ukupna prosjecna kvaliteta oglasa OK Brda je 3,87 sa prosjecnim odstupanjem od aritmeticke
sredine 0,77.
Tablica 11: Deskriptivna statistika slaganja s tvrdnjama — OK Kastela
Std.
N Prosjek | dev. Medijan | Mod | Minimum | Maksimum
[Oglas OK Kastela je
kreativan] 92 3,12 1,15 3,00 4,00 1,00 5,00
[Oglas OK Kastela je
atraktivan] 92 2,96 1,10 3,00 2,00 1,00 5,00
[Oglas OK Kastela je
informativan] 92 3,71 0,88 4,00 4,00 1,00 5,00
[Oglas OK Kastela je
iritantan] 92 2,29 1,16 2,00 2,00 1,00 5,00
Kvaliteta oglasa OK Kastela 92 3,37 0,84 3,50 4,25 1,25 5,00

Ispitanici su iskazali najveci stupanj slaganja na tvrdnju Oglas OK Kastela je informativan
(prosje¢na razina slaganja 3,71; std.dev. 0,88), dok su najmanji stupanj slaganja iskazali na
tvrdnju Oglas OK Kastela je iritantan (prosje¢na razina slaganja 2,29; std.dev. 1,16).

Ukupna prosje¢na kvaliteta oglasa OK Kastela je 3,37 sa prosjeCnim odstupanjem od

aritmeticke sredine 0,84.
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Tablica 12: Deskriptivna statistika slaganja s tvrdnjama — OK Marina Kastela

Std.

N Prosjek | dev. | Medijan | Mod | Minimum | Maksimum
[Oglas OK Marina Kastela je
kreativan] 92 1,82 0,98 2,00 1,00 1,00 5,00
[Oglas OK Marina Kastela je
atraktivan] 92 1,84 0,92 2,00 1,00 1,00 5,00
[Oglas OK Marina Kastela je
informativan] 92 3,82 0,97 4,00 4,00 1,00 5,00
[Oglas OK Marina Kastela je
iritantan] 92 2,49 1,30 2,00 1,00 1,00 5,00
Kvaliteta oglasa OK Marina
Kastela 92 2,74 0,75 2,75 2,00 1,00 5,00

Ispitanici su iskazali najve¢i stupanj slaganja na tvrdnju Oglas OK Marina Kastela je

informativan (prosje¢na razina slaganja 3,82; std.dev. 0,97), dok su najmanji stupanj slaganja

iskazali na tvrdnju Oglas OK Marina Kastela je kreativan (prosje¢na razina slaganja 1,82;

std.dev. 0,98).

Ukupna prosjecna kvaliteta oglasa OK Marina Kastela je 2,74 sa prosje¢nim odstupanjem od

aritmetic¢ke sredine 0,75.

Tablica 13: Deskriptivna statistika slaganja s tvrdnjama — OK Mladost Ribola Kastela

N

Prosjek

Std. dev.

Medijan

Mod

Minimum

Maksimum

[Oglas OK Mladost
Ribola Kastela je
kreativan]

92

4,28

0,65

4,00

4,00

3,00

5,00

[Oglas OK Mladost
Ribola Kastela je
atraktivan]

92

4,26

0,74

4,00

4,00

2,00

5,00

[Oglas OK Mladost
Ribola Kastela je
informativan]

92

4,33

0,68

4,00

4,00

2,00

5,00

[Oglas OK Mladost
Ribola Kastela je
iritantan]

92

1,68

0,85

1,00

1,00

1,00

4,00

Kvaliteta oglasa OK
Mladost Ribola

92

4,30

0,54

4,25

5,00

3,00

5,00
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Ispitanici su iskazali najveci stupanj slaganja na tvrdnju Oglas OK Mladost Ribola Kastela je
informativan (prosje¢na razina slaganja 4,33; std.dev. 0,68), dok su najmanji stupanj slaganja
iskazali na tvrdnju Oglas OK Mladost Ribola Kastela je iritantan (prosje¢na razina slaganja
1,68; std.dev. 0,85).

Ukupna prosjecna kvaliteta oglasa OK Mladost Ribola Kastela je 4,30 sa prosje¢nim

odstupanjem od aritmeticke sredine 0,54.

Tablica 14: Deskriptivna statistika slaganja s tvrdnjama — OK Split

Std.

N Prosjek dev. Medijan | Mod Minimum | Maksimum
[Oglas OK Split je
kreativan] 92 3,01 0,88 3,00 3,00 1,00 5,00
[Oglas OK Split je
atraktivan] 92 2,85 0,88 3,00 3,00 1,00 5,00
[Oglas OK Split je
informativan] 92 3,59 0,88 4,00 4,00 1,00 5,00
[Oglas OK Split je
iritantan] 92 2,33 1,01 2,00 2,00 1,00 5,00
Kvaliteta oglasa OK Split 92 3,28 0,70 3,38 3,50 1,00 5,00

Ispitanici su iskazali najveci stupanj slaganja na tvrdnju Oglas OK Split je informativan
(prosje¢na razina slaganja 3,59; std.dev. 0,88), dok su najmanji stupanj slaganja iskazali na
tvrdnju Oglas OK Split je iritantan (prosjecna razina slaganja 2,33; std.dev. 1,01).

Ukupna prosjecna kvaliteta oglasa OK Split je 3,28 sa prosje¢nim odstupanjem od aritmeticke

sredine 0,70.

Tablica 15: Dekriptivna statistika ukupne kvalitete oglasa svih odbojkaskih klubova

Std.
N Prosjek dev. Medijan Mod Minimum | Maksimum
Ukupna kvaliteta
oglasa 92 3,51 0,43 3,50 3,45 2,10 4,30

Ukupna prosje¢na kvaliteta oglasa svih odbojkaskih klubova je 3,51 sa prosjenim

odstupanjem od aritmeticke sredine 0,43.
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U usporedbis
konkurencijom,
odaberite jedan kiub
Ciji oglas smatrate
najkvalitetnijim?

E 0K Brda

Wl OK Kastela

W Ok Marina Kastela

[H 0K Miadost Ribola Kastela
Ook split

Graf 3: Usporedba odbojkaskih klubova s konkurencijom

Preko 50% ispitanika smatra da je najkvalitetniji oglas OK Mladost Ribola Kastela (53
ispitanika; 57,61%), dok je najmanje kvalitetan oglas OK Split (2 ispitanika; 2,17%).

Razlozi zasto oglas OK Mladost Ribola Kastela smatraju najkvalitetnijim su ti §to oglas
smatraju domisljatim, intrigantnim, upadljivim, zanimljivim, naglaskom na uspjehe kluba

potencijalno privlac¢e vise nove upisane djece, naslov plakata privlaci pozornost i potice na

svim potrebnim informacijama.

Ispitanici su na tvrdnje od 19. do 23. pitanja iskazivali stupanj slaganja mjernom skalom od 1

do 5 gdje je 1 oznacavala potpuno ne slaganje, a 5 potpuno slaganje s tvrdnjom.

Tablica 16: Deskriptivna statistika slaganja s tvrdnjama — OK Brda

Std.

N Prosjek dev. Medijan | Mod | Minimum | Maksimum
[OK Brda ima dobru
reputaciju] 92 3,92 0,77 4,00 4,00 1,00 5,00
[OK Brda u meni budi
pozitivne asocijacije] 91 3,60 1,00 4,00 3,00 1,00 5,00
[Imam pozitivan stav
prema OK Brda] 91 3,84 0,95 4,00 4,00 1,00 5,00
ImidZ OK Brda 92 3,79 0,84 3,83 4,00 1,00 5,00
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Ispitanici su iskazali najve¢i stupanj slaganja sa tvrdnjom OK Brda ima dobru reputaciju

(prosjec¢na razina slaganja 3,92; std.dev. 0,77), dok se najmanje slazu s tvrdnjom OK Brda u

meni budi pozitivne asocijacije (prosjecna razina slaganja 3,60; std.dev. 1,00).

Ukupna prosjeCna razina slaganja s tvrdnjama je 3,79 sa prosje¢nim odstupanjem od

aritmeticke sredine 0,84.

Tablica 17: Deskriptivna statistika slaganja s tvrdnjama — OK Kastela

N Prosjek | Std.dev. | Medijan | Mod | Minimum | Maksimum
20. OK Kastela [OK
Kastela ima dobru
reputaciju] 90,00 3,67 0,85 4,00 | 4,00 1,00 5,00
20. OK Kastela [OK
Kastela u meni budi
pozitivne asocijacije] 90,00 3,43 0,92 3,00 | 3,00 1,00 5,00
20. OK Kastela [Imam
pozitivan stav prema
OK Kastela] 90,00 3,66 0,93 4,00 | 4,00 1,00 5,00
Imidz OK Kastela 90,00 3,59 0,82 3,67 | 4,00 1,00 5,00

Ispitanici su iskazali najveci stupanj slaganja sa tvrdnjom OK Kastela ima dobru reputaciju
(prosjecna razina slaganja 3,67; std.dev. 0,85), dok se najmanje slazu s tvrdnjom OK Kastela
u meni budi pozitivne asocijacije (prosjec¢na razina slaganja 3,43; std.dev. 0,92).

Ukupna prosjecna razina slaganja s tvrdnjama je 3,59 sa prosje¢nim odstupanjem od

aritmeticke sredine 0,82.

Tablica 18: Deskriptivna statistika slaganja s tvrdnjama — OK Marina Kastela

Std.

N Prosjek | dev. | Medijan | Mod | Minimum | Maksimum
21. OK Marina Kastela [OK
Marina Kastela ima dobru
reputacijul 91,00 3,63 0,93 4,00 4,00 1,00 5,00
21. OK Marina Kastela [OK
Marina Kastela u meni
budi pozitivne asocijacije] 90,00 3,42 0,98 3,00 3,00 1,00 5,00
21. OK Marina Kastela
[Imam pozitivan stav
prema OK Marina Kastela] 90,00 3,54 | 0,96 3,00 3,00 1,00 5,00
ImidZ OK Marina Kastela 91,00 3,51 | 0,89 3,33 3,00 1,00 5,00

Ispitanici su iskazali najvec¢i stupanj slaganja sa tvrdnjom OK Marina Kastela ima dobru

reputaciju (prosjecna razina slaganja 3,63; std.dev. 0,93), dok se najmanje slazu s tvrdnjom
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OK Marina Kastela u meni budi pozitivne asocijacije (prosjec¢na razina slaganja 3,43; std.dev.

0,92).

Ukupna prosjecna razina slaganja s tvrdnjama je 3,51 sa prosjeCnim odstupanjem od

aritmeticke sredine 0,89.

Tablica 19: Deskriptivna statistika slaganja s tvrdnjama — OK Mladost Ribola Kastela

Prosjek

Std.
dev.

Medijan

Mod

Minimum

Maksimum

22. OK Mladost Ribola
Kastela [OK Mladost
Ribola Kastela ima dobru
reputaciju.]

91,00

4,19

0,86

4,00

4,00

1,00

5,00

22. OK Mladost Ribola
Kastela [OK Mladost
Ribola Kastela u meni
budi pozitivne
asocijacije.]

91,00

3,91

0,94

4,00

4,00

1,00

5,00

22. OK Mladost Ribola
Kastela [Imam pozitivan
stav prema OK Mladost
Ribola Kastela.]

91,00

3,97

0,92

4,00

4,00

1,00

5,00

ImidZ OK Mladost Ribola

91,00

4,02

0,84

4,00

4,00

1,00

5,00

Ispitanici su iskazali najveci stupanj slaganja sa tvrdnjom OK Mladost Ribola Kastela ima

dobru reputaciju (prosje¢na razina slaganja 4,19; std.dev. 0,86), dok se najmanje slazu s

tvrdnjom OK Mladost Ribola Kastela u meni budi pozitivne asocijacije (prosjecna razina

slaganja 3,91; std.dev. 0,94).

Ukupna prosjeCna razina slaganja s tvrdnjama je 4,02 sa prosjecnim odstupanjem od

aritmetiCke sredine 0,84.

Tablica 20: Deskriptivna statistika slaganja s tvrdnjama — OK Split

Prosjek

Std.
dev.

Medija
n

Mod

Minimu
m

Maksimum
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23. OK Split [OK
Split ima dobru
reputaciju]

91,00

3,30

0,82

3,00

3,00

1,00

5,00

23. OK Split [OK
Split u meni budi
pozitivne
asocijacije]

91,00

3,01

0,98

3,00

3,00

1,00

5,00

23. OK Split [Imam
pozitivan stav
prema OK Split]

91,00

3,21

0,95

3,00

3,00

1,00

5,00

Imidz OK Split

91,00

3,17

0,82

3,00

3,00

1,00

5,00

Ispitanici su iskazali najveci stupanj slaganja sa tvrdnjom OK Split ima dobru reputaciju

(prosjec¢na razina slaganja 3,30; std.dev. 0,82), dok se najmanje slazu s tvrdnjom OK Split u

meni budi pozitivne asocijacije (prosjecna razina slaganja 3,01; std.dev. 0,98).

Ukupna prosjeéna razina slaganja s tvrdnjama je 3,17 sa prosje¢nim odstupanjem od

aritmetic¢ke sredine 0,82.

Tablica 21: Deskriptivna statistika ukupne prosje¢ne razine imidza

Std.
N Prosjek dev. Medijan Mod Minimum | Maksimum
Imidz
ukupno 91,00 3,61 0,55 3,67 | n/a 1,00 5,00

Ukupna prosjecna razina imidza svih odbojkaskih klubova je 3,61 sa prosjecnim odstupanjem

od aritmetiCke sredine 0,55.
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Graf 4: Spol

Od ukupnog broja ispitanika najvise ih je Zenskog spola (62 ispitanika; 67,39%) dok je 29
ispitanika (31,52%) muskog spola.
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Graf 5: Dob

Najvecéi broj ispitanika je starosne dobi od 20 do 24 godine (35 ispitanika; 38,04%) dok je 1
ispitanik (1,09%) starosne dobi od 50 do 59 godina.
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Obrazovni status (zavrieni stupanj obrazovanja)

Graf 6: Obrazovni status

Najveci broj ispitanika ima zavrSenu srednju skolu (40 ispitanika; 43,48%) dok 5 ispitanika

(5,43%) ima zavrsen doktorat.
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manje od 501 - 1001 - 1501 - 2001 - 3001 - vise od nema
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Prosjeéni mjesecni prihod

Graf 8: Prosje¢ni mjese¢ni prihod
Najveci broj ispitanika (18 ispitanika; 19,57%) ima prosje¢ni mjesecni prihod manji od 500
kuna, dok 6 ispitanika (6,52%) ima prosje¢ni mjesecni prihod od 2001 do 3000 kuna.
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Odbojkaski klubovi iz uzorka, igrace i igracice uglavnom financiraju stipendijskim
ugovorima. Vrijednost potpisanog ugovora varira ovisno o kompetencijama igraca i
moguénostima odbojkaskog kuba. Pretpostavka je da neki od ispitanika nisu zbrojili sve svoje
mjesecne prihode ve¢ samo svoje sportske stipendijske ugovore 1 iz tog razloga najveci je broj

ispitanika s prosje¢nim mjese¢nim prihodima manjim od 500kn.

4.2.1.1. Testiranje hipoteza

H1 Odbojkaski klubovi u nedovoljnoj mjeri provode promocijske aktivnosti u svrhu ja¢anja
imidZa kluba.

Tablica 34: Korelacija izmedu razine primjeéivanja marketinske aktivnosti odbojkaskih

klubova i1 imidza kluba

Correlations

Provodenje marketinskih aktivnosti Imidz ukupno

Provodenje marketinskih aktivnosti Pearson Correlation 1 ,302"
Sig. (1-tailed) ,002
N 92 91
Imidz ukupno Pearson Correlation ,302™ 1
Sig. (1-tailed) ,002
N 91 91

**_Correlationissignificant at the 0.01 level (1-tailed).

Iz tablice korelacije se moze utvrditi postojanje pozitivne, slabe 1 statisticki znacajne
povezanosti izmedu razine provodenja marketinskih aktivnosti 1 imidza (r=0,302; emp.
p=0,002), odnosno porastom razine provodenja marketinskih aktivnosti raste i imidz kluba 1
suprotno. Razdioba provodenja marketinskih aktivnosti i imidza prezentira se dijagramom

rasipanja.
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Graf 14: Dijagram rasipanja
Pozitivan nagib pravca upucuje na zakljuCak da porastom razine provodenja marketinskih

aktivnosti raste 1 imidz kluba i suprotno.

Tablica 35: Korelacija izmedu razine primjeéivanja marketinske aktivnosti odbojkaskih
klubova i imidza kluba

Correlations

Razina primjecivanja

marketin8ke aktivnosti Imidz
odbojkaskih klubova ukupno
Spearman'srho Razina primjecivanja CorrelationCoefficient 1,000 ,208"
marketindke aktivnosti Sig. (1-tailed) : 024
odbojkaskih klubova N 92 91
Imidz ukupno CorrelationCoefficient ,208" 1,000
Sig. (1-tailed) ,024
N 91 91

*, Correlationissignificant at the 0.05 level (1-tailed).

Povezanost izmedu primije¢enosti marketinske aktivnosti odbojkaskih klubova i imidza kluba
je pozitivna, slaba i statisticki znacajna, odnosno porast razine primje¢ivanja marketinskih
aktivnosti odbojkaSkih klubova je pracen rastom imidza kluba 1 suprotno. Razdioba
primjec¢ivanja marketinske aktivnosti odbojkaskih klubova i imidZa prezentira se dijagramom

rasipanja.
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Graf 15: Dijagram rasipanja

Pozitivan nagib pravca upucéuje na zakljucak da porastom razine primjeéivanja marketinske

aktivnosti odbojkaskih klubova raste 1 imidz i suprotno.

Slijedom rezultata provedenog testiranja moze se donijeti zakljucak da se hipoteza H1 kojom

se pretpostavilja da odbojkaski klubovi u nedovoljnoj mjeri provode promocijske aktivnosti u

svrhu jacanja imidZa kluba prihvaca kao istinita.

H2 Promocija ima pozitivan utjecaj na imidZ sportskog kluba

H2a OglaSavanje ima pozitivan utjecaj na imidz, sportskog kluba

Tablica 22: Korelacija izmedu kvalitete oglasa i imidza kluba

Correlations

Ukupna kvaliteta

oglasa Imidz ukupno
Ukupna kvaliteta oglasa Pearson Correlation 1 ,690™
Sig. (1-tailed) ,000
N 92 91
Imidz ukupno Pearson Correlation ,690™ 1
Sig. (1-tailed) ,000
N 91 91

**_Correlationissignificant at the 0.01 level (1-tailed).
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Testiranjem povezanosti izmedu kvalitete oglasa 1 imidza kluba se moze utvrditi postojanje

pozitivne, umjerene i statisticki znaCajne povezanosti (r=0,69;emp p<0,001), odnosno

porastom kvalitete oglasa raste i imidz kluba i1 suprotno. Razdioba kvalitete oglasa i imidza

kluba prikazana je graficki dijagramom rasipanja.

500 .
)
L
LY ] . .c o
400 s R oy
] " *
° .. ° * _.o.".' e® osee
o —% |e e o
< g8e2,¢
5 . i 2 g .
= 300 -. og o $e e
5 e
E !
200
1,00 -
2,00 250 3,00 350 400 450

Ukupna kvaliteta oglasa

Graf 9: Dijagram rasipanja— kvaliteta oglasa i imidz ukupno

Pozitivan nagib pravca upucuje na zakljucak da rastom ukupne kvalitete oglasa raste i imidz 1

suprotno.

Slijedom rezultata provedenog testiranja moze se donijeti zaklju¢ak da se hipoteza H2a

kojom se pretpostavlja da oglasavanje ima pozitivan utjecaj na imid; sportskog kluba

prihvaca kao istinita.
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H2b Drustvene mreie imaju pozitivan utjecaj na imidz sportskog kluba

Tablica 23: Korelacija izmedu zastupljenosti elemenata narusavanja dozivljaja imidza
odbojkaskog kluba i ukupnog imidza kluba

Correlations
elementi
naruSavanja

dozivljaja imidza

odbojkaskog kluba Imidz ukupno
elementi narusavanja dozivljaja Pearson Correlation 1 -,039
imidZa odbojkaskog kluba Sig. (1-tailed) ,358
N 92 91
Imidz ukupno Pearson Correlation -,039 1
Sig. (1-tailed) ,358
N 91 91

Povezanost izmedu zastupljenosti elemenata naruSavanja dozivljaja imidza odbojkaskog
kluba i ukupnog imidza kluba nije utvrdena (r=-0,039; emp p=0,358), odnosno promjena
razine naruSavanja u elementima dozivljaja imidza odbojkaSkog kluba nije povezana sa
imidzom kluba. Razdioba zastupljenosti elemenata naruSavanja dozivljaja imidza

odbojkaskog kluba i1 imidza kluba prikazana je grafi¢ki dijagramom rasipanja.
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Graf 10: Dijagram rasipanja— elementi narusavanja dozivljaja imidza i imidza ukupno

50



Tablica 24: Korelacija zastupljenosti klubova na drustvenim mreZzama i ukupnog imidza kluba
Correlations

Zastupljenost
klubova na
drustvenim mrezama Imidz ukupno

Zastupljenost klubova na Pearson Correlation 1 ,293™
drustvenim mrezama Sig. (1-tailed) ,002

N 92 91
Imidz ukupno Pearson Correlation ,293™ 1

Sig. (1-tailed) ,002

N 91 91

**_Correlationissignificant at the 0.01 level (1-tailed).

Povezanost izmedu zastupljenosti klubova na drustvenim mrezama i ukupnog imidza kluba je
utvrdeno postojanje slabe, pozitivne 1 statisticki znacajne povezanosti (r=0,293; emp
p=0,002), odnosno porastom zastupljenosti klubova na druStvenim mreZama raste 1 imidz
kluba i suprotno. Razdioba zastupljenosti klubova na druStvenim mreZzama i imidza kluba

prikazana je graficki dijagramom rasipanja.
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Graf 11: Dijagram rasipanja— zastupljenost klubova na druStvenim mrezama i imidZ ukupno

Pozitivan nagib pravca upucuje na zaklju¢ak da porastom zastupljenosti klubova u ostalim
medijima raste 1 imidZ i suprotno. Slijedom rezultata provedenog testiranja moze se donijeti
zakljucak da se hipoteza H2b Kojom se pretpostavija da drustvene mreZe imaju pozitivan

utjecaj na imidz sportskog kluba prihvaca kao istinita.

51



H2c Odnosi s javnosScéu imaju pozitivan utjecaj na imidz sportskog kluba

Tablica 25: Korelacija izmedu zastupljenosti klubova u ostalim medijima i imidza kluba
Correlations

ImidZ ukupno
Zastupljenost klubova u Pearson Correlation ,184"
ostalim medijima Sig. (1-tailed) ,040
N 91

*. Correlationissignificant at the 0.05 level (1-tailed).

Iz tablice korelacije se moze utvrditi postojanje pozitivne, slabe 1 statisticki znacajne
povezanosti izmedu zastupljenosti klubova u ostalim medijima i imidza kluba (r=0,184; emp.
p=0,040). Dakle porastom razine zastupljenosti klubova u ostalim medijima kao raste imidz
kluba i suprotno. Razdioba zastupljenosti klubova u ostalim medijima i imidZza kluba

prikazana je dijagramom rasipanja.
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Graf 12: Dijagram rasipanja— zastupljenost klubova u ostalim medijima, koristenje interneta i

imidZ ukupno
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Pozitivan nagib krivulja upucuje na zakljucak da porast razine koristenja interneta kao medija
publiciteta, te zastupljenost klubova u ostalim medijima je pracen rastom imidza kluba
Slijedom rezultata provedenog istrazivanja se moze donijeti zakljucak da se hipoteza H2c
kojim se pretpostavilja da odnosi s javnoSéu imaju pozitivan utjecaj na imid? sportskog

kluba prihvacéa kao istinita.

H2d Publicitet ima pozitivan utjecaj na imidz, sportskog kluba

Tablica 26: Korelacija izmedu razine osjecaja prilikom dolaska na sportska dogadanja
odbojkaskog kluba i imidza kluba

Correlations

Imidz
ukup
no

osjecaj "dobrodosao, ugodno i sigurno" prilikom dolaska na Pearson ,282"
sportska dogadanja odbojkaskog kluba Correlation

Sig. (1-tailed) ,003

N 91

Pozitivnost ¢lanaka u medijima Pearson 478"
Correlation

Sig. (1-tailed) ,000

N 91
Pearson 273"

Koristenje interneta kao medija publiciteta Comelation ,004
Sig. (1-tailed) 91
N

**_Correlationissignificant at the 0.01 level (1-tailed)
Pozitivna, statisticki znaCajna 1 slaba povezanost je utvrdena izmedu razine osjecaja

,,dobrodosao, ugodno i sigurno" prilikom dolaska na sportska dogadanja odbojkaskog kluba i
imidza kluba (r=0,282; emp. p=0,003). Povezanost je takoder utvrdena slaba, pozitivna i
statisticki znacajna izmedu koriStenja interneta kao medija publiciteta i imidza kluba
(r=0,273; emp. p=0,004) sto znaci da porastom razine dobrog osjecaja prilikom dolaska na
sportska dogadanja odbojkaskog kluba kao i koristenje interneta kao medija publiciteta raste i

imidz kluba 1 suprotno.
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Povezanost izmedu pozitivnosti ¢lanaka u medijima i imidza kluba je pozitivna, slaba i
statisticki znacajna (r=0,478; emp. p<0,001) Sto znaci da porastom pozitivnosti ¢lanaka u
medijima raste i imidz kluba i suprotno.

Razdioba osjecaja "dobrodoSao, ugodno i sigurno" prilikom dolaska na sportska dogadanja
odbojkaskog kluba, te pozitivnosti ¢lanaka u medijima i imidza kluba prikazana je graficki

dijagramom rasipanja.
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Graf 13: Dijagram rasipanja izmedu razine osjecaja prilikom dolaska na sportska dogadanja

odbojkaskog kluba,pozitivnosti clanaka u medijima 1 imidza kluba

Pozitivan nagib krivulja upucuje na zakljucak da porast razine osje¢aja "dobrodoSao, ugodno 1
sigurno" prilikom dolaska na sportska dogadanja odbojkaskog kluba, te pozitivnosti ¢lanaka u

medijima pozitivno povezana sa kretanjem imidZa kluba.

Slijedom rezultata provedenog istrazivanja se moze donijeti zakljucak da se hipoteza H2d
kojim se pretpostavija da publicitet ima pozitivan utjecaj na imid? sportskog kluba prihvaca

kao istinita.

Nakon testiranja podhipoteza gdje je ispitan utjecaj svakog od odabranih elemenata promocije
na imidz sportskog kluba utvrdeno je postojanje utjecaja, zbog ¢ega se glavna hipoteza H2
kojom se pretpostavlja da promocijske aktivnosti imaju pozitivan utjecaj na imidz

sportskog kluba prihvaca kao istinita.
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H3 Od svih oblika promocije drustvene mreZe Imaju najvedi utjecaj na imid? sportskog

kluba

Hipoteza se testira regresijom gdje se postavlja imidz kluba kao funkcija elemenata

promocijske aktivnosti (oglasavanje, drustvene mreze, odnosi s javnoscu, te publicitet).

Tablica 27: Varijable i pokazatelji

Varijabla pokazatelji

Oglasavanje Ukupna kvaliteta oglasa

Drustvene mreZze kluba

Elementi narusavanja dozivljaja imidza odbojkaSkog

Zastupljenost klubova na drustvenim mrezama

Odnosi s javnoScu Zastupljenost klubova u ostalim medijima

na sportska dogadanja odbojkaskog kluba

Osjecaj "dobrodoslo, ugodno i sigurno” prilikom dolaska

Publicitet Pozitivnost ¢lanaka u medijima

Koristenje interneta kao medija publiciteta

Tablica 28: Model

Model Summary

ChangeStatistics
R Adjusted R Std. R F Sig. F
Model R Square Square ErroroftheEstimate ~ SquareChange Change dfl df2 Change
1 7122 ,507 ,496 ,39 ,507 45240 2 88 ,000

a. Predictors: (Constant), Pozitivnost ¢lanaka u medijima, Ukupna kvaliteta oglasa

Procijenjeni regresijski model dobiven STEPWISE metodom tumaci 49,60% sume kvadrata

odstupanja imidZza kluba od aritmeticke sredine. Rije¢ je o modelu niZzeg stupnja

reprezentativnosti.

55



Tablica 29: Multipla regresija

Coefficients?
UnstandardizedCoeffici  StandardizedCoeffici CollinearityStatist
ents ents Correlations ics
Zer
o-

Sig orde Parti Par

Model B Std. Error Beta t . r al t Tolerance VIF
1 (Constan ,208 ,365 ,569 57

t) 1

Ukupna ,759 ,108 598 7,04 ,00 ,690 ,601 ,52 779 1,284
kvaliteta 5 0 7

oglasa

Pozitivho ,182 ,078 197 2,32 ,02 ,478 241 |17 779 1,284
st 5 2 4

Clanaka

u

medijima

a. DependentVariable: Imidz ukupno

Iz tablice se moze utvrditi da statisticki znacajan utjecaj na kretanje imidza imaju varijabla
ukupna kvaliteta oglaSavanja (aktivnosti oglasavanja), te pozitivnost ¢lanka u medijima
(publicitet).

Vrijednost parametra beta 0,759 uz varijablu ukupne kvalitete oglasa znaci da se svakim
porastom kvalitete oglaSavanja za jednu jedinicu moZe ocekivati porast imidza kluba u
prosjeku za 0,759 jedinica uz ostale nepromijenjene varijable. Parametar je statisticki

znacajan (emp. p<0,001).

Vrijednost parametra beta 0,182 uz varijablu pozitivnosti ¢lanka u medijima zna¢i da se
svakim porastom pozitivnosti ¢lanka u medijima za jednu jedinicu moze ocekivati porast
imidza kluba u prosjeku za 0,182 jedinica uz ostale varijable nepromijenjene. Parametar je

statisticki znacajan (emp. p<0,001).
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Tablica 30: Varijable koje nemaju statisticki znacajan utjecaj na imidz kluba

ExcludedVariables?

CollinearityStatistics

Beta Minimum
Model In t  Sig. PartialCorrelation Tolerance VIF Tolerance
1 elementi naruSavanja dozivljaja - - ,409 -,089 ,998 1,002 778
imidza odbojkaskog kluba ,062¢ ,829
Zastupljenost klubova na drustvenim - - ,b17 -,070 776 1,289 ,657
mrezama ,056¢ 651
KoriStenje interneta kao medija ,011¢ 134 ,894 ,014 ,861 1,162 ,704
publiciteta
Zastupljenost klubova u ostalim ,010¢ ,124 ,902 ,013 ,935 1,069 , 738
medijima
osjecaj "dobrodoslo, ugodno i ,039¢ 444 658 ,048 , 731 1,367 ,609

sigurno” prilikom dolaska na
sportska dogadanja odbojkaskog
kluba

a. DependentVariable: Imidz ukupno
b. Predictorsinthe Model: (Constant), Ukupna kvaliteta oglasa

c. Predictorsinthe Model: (Constant), Ukupna kvaliteta oglasa, Pozitivnost ¢lanaka u medijima

Da bi model bio adekvatan za kori$tenje nuzno je nepostojanje problema multikolinearnosti i

heteroskedasti¢nosti.

Problem multikolinearnosti se provjerava upotrebom VIF pokazatelja.

Tablica 31: Multikolinearnost

Coefficients?
CollinearityStatistics
Model Tolerance VIF

1 (Constant)
Ukupna kvaliteta oglasa 779 1,284

Pozitivnost ¢lanaka u medijima 779 1,284

a. DependentVariable: Imidz ukupno

Vrijednosti VIF pokazatelja uz obje varijable je manji od grani¢ne vrijednosti 5, Sto znaci da

problem multikolinearnosti nije prisutan u modelu.
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Problem heteroskedasti¢nosti je prisutan ukoliko su rezidualna odstupanja povezana s

kretanjem nezavisnih varijabli. Problem se testira Spearmanovom korelacijom.

Tablica 32: Test heteroskedasti¢nosti — korelacija

Correlations

Ukupna kvaliteta oglasa Pozitivnost ¢lanaka u medijima
N 92 92
Residual  CorrelationCoefficient -,113 -,145
Sig. (2-tailed) 287 170
N 91 91

**_Correlationissignificant at the 0.01 level (2-tailed).

Iz tablice se moze utvrditi da kretanje rezidualnih odstupanja nije povezano sa kretanjima
nezavisnih varijabli, zbog ¢ega se donosi zakljuak da problem heretoskedasti¢nosti nije

prisutan u modelu (emp. p vrijednosti > 0,050).

Statisticka znacajnost modela kao cjeline testira se ANOVA testom.

Tablica 33: ANOVA test

ANOVA?2
Model SumofSquares df MeanSquare F Sig.
1 Regression 13,604 2 6,802 45,240 ,000°
Residual 13,231 88 ,150
Total 26,835 90

a. DependentVariable: Imidz ukupno

b. Predictors: (Constant), Pozitivnost ¢lanaka u medijima, Ukupna kvaliteta oglasa

Na temelju empirijske F vrijednosti 45,24 se moze donijeti zakljucak da je procijenjeni model

kao cjelina statisti¢ki znacajan (emp. p<0,001).

Rezultati pokazuju kako su dvije varijable statisticki znacajne.

Prema rezultatima prikazanim u tablici 29., oglasavanje i pozitivnost ¢lanaka u medijima su u
regresijskom modelu znacajne varijable jer im je vrijednost empirijske razine signifikantnosti
manja od 0,001. Ostale nezavisne varijable imaju empirijsku razinu signifikantnosti ve¢u od
0,001 1 nisu statisticki znacajne, Sto znaci da ove varijable znacajno ne doprinose predvidanju
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vrijednosti zavisne varijable imidz sportskih klubova. Prema tablici 29. najvecu vrijednost
standardiziranog beta koeficijenta ima oglasavanje (beta = 0, ,598) zatim pozitivnost ¢lanaka
u medijima (beta = 0,197), te su time i najbolji prediktori zavisne varijable (imidz banke).
Varijabla pozitivnost ¢alanaka u medijima (beta = 0,197) ima neSto manji relativni utjecaj na
zavisnu varijablu, no taj je utjecaj ipak statisticki znacajan.

Slijedom rezultata regresijske analize se donosi zakljuak da se hipoteza H3 kojom se
pretpostavlja da od svih oblika promocije drustvene mreZe imaju najveéi utjecaj na imid?;

sportskog kluba se odbacuje kao neistinita.

4.2.2. Analiza intervjua

Odbojkaski klub A

U razgovoru s predsjednikom Kluba A, gospodin je istaknuo kako se odbojkaski klub A
natjee u najviSem rangu natjecanja i kako klub broji otprilike 200 djece u sedam skoli
odbojke na podruc¢ju grada Splita. Smatra kako su promocijske aktivnosti jedan od glavnih
nacina privlac¢enja Sto veceg broja djece u klub i u aktivno bavljenje sportom opcenito. S
obzirom da je to klub bez sponzora financiraju se uglavnom iz prihoda ¢lanarina djece u
Skolama odbojke. Zapravo bi se moglo re¢i kako su upravo promocijske aktivnosti jedan od
klju¢nih elemenata u financijskog strukturi kluba. ViSe djece znaci ve¢i prihod. Isto tako,
promocijske aktivnost mogu posluziti i kao dobar alat za upoznavanje Sire javnosti s
aktivnostima kojima se u klubu bave, ne samo onih na sportskim terenima, nego i Sire. Na taj
nacin smatra da je promocija potencijalni mehanizam privlacenja sponzora i1 zainteresiranih
dionika koji bi mogli pomoc¢i radu Kluba. Isti¢e kako klub koristi drustvene mreze i objavljuju
uglavnom na Instagramu koji je umrezen s facebook stranicom, pa se objave pojavljuju i
tamo. Predsjednik i tajnik vode brigu o vec¢ini promocijskih aktivnosti. Za pripremu objava na
drustvenim mrezama zaduzena je kapetanica prve ekipe kojoj je to i buduca struka, pa smatra
kako je korisno uvoditi je u neke aspekte marketinskog djelovanja kluba. Odbojku
pokusavaju Sto vise popularizirati kroz medije (portali, novine, radio) izvjeStavajuéi o raznim
sportskim rezultatima i aktivnostima u okviru nekolicine projekata u kojima sudjeluju u
suradnji sa zakladom Sport2life. Predsjednik smatra kako Klub ima dobar imidz, ali to nije
nesto §to se smije prepustiti slu¢aju. Na primjeru odbojke u Hrvatskoj vidljivo je kako imidz

ne kreira samo sportski rezultat, nazalost to je sport koji je relativno slabo zastupljen u
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medijima 1 nuzno je pronac¢i neke, mozda za sport i za seniorsko natjecanje, sporedne
aktivnosti, projekte, akcije, dogadanja koja ¢e privuéi medijsku paznju. Naglasava kako se
imidz kluba stvara i neposrednom komunikacijom, posebno s djecom u skolama odbojke, koje
se uce sportskom ponaSanju, sportskom nacinu Zivota, navijanju, sudjelovanju u drustvenim
dogadanjima. Sve se to nekako usmenom predajom Siri 1 kreira opc¢u sliku o klubu, kojoj

naravno ne mogu naskoditi ni pozitivni sportski rezultati.

Odbojkaski klub B

Predsjednik odbojkaskog kluba B koji je na ovoj funkciji tek godinu dana naglasio je kako su
se stvari tek s njegovim dolaskom pokrenule po pitanju marketinga i promocije. Smatra
veoma vaznim provodenje promocijskih aktivnost iz razloga §to se tako radi na vidljivosti i
na jacanju imidza kluba. Rekao je kako klub ne provodi aktivnosti u dovoljnoj mjeri, ali kako
je vidi napredak jer su se stvari pomakle s mrtve tocke u zadnjih godinu dana. U njihovom
klubu brigu o tome vodi diplomirani marketinski struénjak koji u suradnji s ljudima iz
upravnog odbora donosi odluke o provodenju promocijskih aktivnosti. Naveo je neke od njih
koje smatra da su klju¢ dobre promocije. Tiskanje plakata, kaze da se isticu od drugih jer su
njihovi plakati personalizirani na nacin da skrenu paznju i ostanu u svijesti javnosti. Izraduju
plakate kao najava predstojec¢e utamice, ali 1 plakate kao poziv za upis u Skole odbojke. Uz
plakate dijele i letke, ali naglaSava kako ne provode pokazne satove odbojke u osnovnim
Skolama. Dijeljenjem promotivnih materijala poput majica, olovaka i kalendara zele javnosti
dati do znanja da im je stalo i da misle na njih jer je jako bitno njegovati odnos sa svojom
publikom 1 igracicama. Takoder su vodenje facebook i instagram profila prepustili stru¢njaku
koji je svojim objavama i tekstovima uspio povecati broj prijatelja, pratitelja kao i1 doseg
pregleda objava. Predsjednik je istaknuo kako je klub u svojih 70 godina postojanja imao
svojih uspona i padova te smatra da je imidz kluba dobar odnosno prividno dobar. Usporedio
je imidzZ sa konkurencijom na podrucju Hrvatske i smatra kako imaju dobar imidz iz razloga
Sto rad seniorske ekipe pokriva sve ostale nedostatke u klubu. Pocevsi od financijske
nestabilnosti i neisplate pla¢e zaposlenicima, preko zanemarivanja promocije pa sve do loSe
organizacije 1 loSeg rada u Skolama odbojke. Kazao je kako su ih rezultati seniorske ekipe
izbacili u orbitu i od ove godine ¢e igrati Srednjoeuropsku ligu. Sto im je motiv vise da

porade na jac¢anju imidza svoga Kluba.
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Odbojkaski klub C

Trener seniorske ekipe ovog kluba istaknuo je kako u klubu ne posveéuju preveliku paznju
promocijskim aktivnostima. Imaju kreiran profil na facebook i instagram mrezi, ali ne
azuriraju ga Cesto 1 naglasak nije na kreativnosti objava ve¢ objavljuju informacije koje u tom
trenutku smatraju bitnima ili zanimljivima. Plakate za poziv u njihove $kole odbojke izraduju
sami, letke ne dijele, a pokazne satove u osnovnim Skolama ne Stavljaju naglasak na
kvalitetan rad s mladim dobnim kategorijama te smatraju kako je to njihov glavni adut i dobar
nadin diferenciranja od drugih. Njihov rad prepoznali su autoservis Zuti, Unit sport sportska
oprema i Zra¢na luka Split koji razli¢itim donacijama podupiru djelovanje kluba. Smatraju
kako mogu uzivati u etiketi dobrog imidza iz razloga $to je klub biljezio dobre sportske
uspjehe i imaju struéno trenersko osoblje koje kvalitetnim radom to i potvrduje. Trenutno ne
vide potrebu zaposljavanja stru¢njaka za provedbu marketinSkih aktivnosti, ali zbog sve jace

konkurencije na podru¢ju njihovog grada, ostavljaju tu opciju otvorenom.

Odbojkaski klub D

Zbog sprijecenosti predsjednika kluba, intervju je proveden s trenerom seniorske ekipe, za
kojeg se slobodno moze re¢i kako je desna ruka predsjednika. Naglasio je kako shvaca
vaznost upravljanja marketingom u njihovom odbojkaSkom klubu i da smatra jako vaZznim
provodenje promocijskih aktivnosti. Smatra kako je bitno informirati 1 podsjecati javnost o
radu kluba. Klub ima predviden budzet za provodenje takvih aktivnosti, ali nema zaposlenog
struénjaka koji ¢e sve te obveze preuzeti na sebe ve¢ sve ideje i1 prijedlozi dolaze od strane
volontera, igraa kluba i trenera. Unato€ tome smatra kako u dovoljnoj mjeri provode
promocijske aktivnosti, ali da to treba podignuti na jedan nivo viSe. Neke od aktivnosti su :
plakati, letci, radio oglasi, dijeljenje promotivnih materijala na utakmicama, vodenje
drustvenih mreZa. Posebnu paZnju posvecuju dijeljenju letaka po osnovnim Skolama, a
pokazne satove odbojke odraduju u skladu sa Zeljama nastavnika tjelesnog odgoja. Posebno je
naglasio kako je ovo vrijeme druStvenih mreZa, ako nisi prisutan znaci da ne postojis. Profile
na drustvenim mrezama vodi njihov statisticar, kaze kako nije Skolovani struc¢njak, ali u
usporedbi s drugim klubovima kojima profile vode igracice, treneri predsjednici ili uopce
nemaju profil , smatra da ovo nije stavka koja je prepustena slu¢aju. Smatra kako njihov klub

ima dobar imidz i zahvale idu sportskim rezultatima mladih kategorija kao i izvanrednim
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rezultatima seniora koji su ve¢ godinama u samom vrhu muske odbojke u Hrvatskoj. Takoder,
je naglasio kako je organizacijski ustrojstvo kluba na zavidnom nivou i kako je to kljuc
uspjeha cijelog kolektiva. Potvrdu dobrog imidza vidi u potpori brojnih sponzora i donatora.
Rekao je kako je sponzorstvo dvosmjerna komunikacija na nacin da mora$ nesto dati da bi i
primio, neki od njih su generalni sponzor Ribola, Zra¢na luka Split, Baletna Skola, Uni rent,
Skoljke Kati¢, Djelo d.o.0., Coca Cola, Hostel Kastel...itd. Na kraju je zakljudio kako nije
slucajnost Sto brojne tvrtke odabiru ba$ njih i da dobar imidz vrlo dobro pravdaju svojim

radom.

Odbojkaski klub E

Sportski direktor odbojkaskog kluba E istaknuo je kako u klubu provode promocijske
aktivnosti i to puno vise nego prijaSnjih godina, ali da jo$ vijek ima mnogo prostora za
napredovanje. Najvecu prednost provodenja promocije vide u privlac¢enju i povecanju broja
djece u njihovim Skolama odbojke. Smatraju kako nije potrebna suradnja s marketin§kim
struénjacima ili agencijama jer sve svoje aktivnosti provode sami odnosno ¢lanovi kluba, s
obzirom na konkurenciju i okruZenje u kojem se nalaze smatraju da to odraduju sasvim
zadovoljavaju¢e naravno s moguc¢no$cu napredovanja. Istaknuli su kako ideje za plakate i
letke osmiSljavaju sami, pokazne satove ne odraduju u svim Skola gdje imaju svoju skole
odbojke ve¢ to ovisi 0 moguénostima, dostupnostima i dogovoru sa ravneteljem odredene
osnovne $kole, dok profile na drustvenim mrezama vodi vise osoba §to smatra da im to nekad
moze biti ograniavaju¢a okolnost. Sponzori 1 donatori, Kov¢o prijevoz, Pizzeria Podion,
Auto Skola Princ, Bo$njak do.o. prijevoznik, Lovrinac d.o.o. su svi njihovi prijatelji 1
poznanici koji podrZavaju njihov rad i vjeruju u njihov uspjeh te zajedno grade pri¢u na
obostranu korist. Smatraju da imaju dobar imidZ koji prvenstveno mogu zahvaliti dobrom
odnosu prema sponzorima, djeci i1 igracicama. Zakljucili su kako su sportski rezultati onaj

element koji samo dodatno jaca njihov dobar imidz.

Intevrjuima su ispitana misljenja 1 stavovi rukovodecih struktura klubova $to je 1 bio jedan od
ciljeva istrazivanja. Provedbom intervjua dobiveni su heterogeni rezultati koji ukazuju na
nestandardizirani pristup pri kreiranju i jaanju imidza sportskog kluba. Svaki od navedenih

klubova problematici istrazivanja pristupa na individualan naéin onako kako oni smatraju
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prikladnim u skladu sa vizijom njihovih klubova , ali i financijskim moguénostima. Prema
rezultatima intervjua moze se zakljuciti kako svi klubovi koriste ujednacene razne oblike
promocijskih aktivnosti, ali ih prilagodavaju prema resursima klubova. Svi sudionici intervjua
su se slozili kako se promocijskim aktivnostima ne pridaje dovoljno vaznosti te kako bi u
provodenje istih trebalo uloziti viSe napora. Navedeno se preklapa sa misSljenjima ispitanika u
anketi ¢ime se moze podrzati hipoteza H1 koja glasi kako Odbojkaski klubovi u nedovoljnoj

mjeri provode promocijske aktivnosti u svrhu jacanja imidza kluba.

4.3. Ogranicenja istraZivanja

Rezultati jasno ukazuju na vezu izmedu promocijskih aktivnosti i imidza, ali unato¢ tome
treba imati na umu i ogranienja ovog istrazivanja. Superliga je elitni razred natjecanja
hrvatske odbojke, pet je klubova s podrucja Splitsko-dalmatinske Zupanije koji se natje¢u u
tom razredu. Ispitivala su se miSljenja prvih i drugih ekipa i trenera opisanih klubova, zbrojem
svih navedenih ispitanika osnovni uzorak ¢ini njih 120. IstraZivanje je provedeno prilikom
netipi¢ne situacije odnosno za vrijeme ljetne stanke, vrijeme bez treninga i utakmica, zbog
navedenog razloga istrazivanje je provedeno medu 92 ispitanika. Ovi Klubovi su izabrani u
uzorak s ciljem da dobro predstavljaju populaciju, unato¢ odredenim naporima klubova da
rade na promocijskim aktivnostima, istraZzivanjem se pokazalo kako 1 uspjesni klubovi rade
malo. Istrazivanje je regionalnog karaktera s obzirom da je provedeno na ispitanicima grada
Splita i grada Kastela, ali dobiveni rezultati su prikladni za donoSenje simptomati¢nih
zakljucaka. Kako bi dobili bolju cjelokupnu sliku situacije potrebno je ukljuciti veci broj
ispitanika, iz ostalih regija Republike Hrvatske. Osim igraca i igracica itrenera, u istrazivanje
se takoder mogu ukljuciti navijaci ,simpatizeri ili sponzori klubova te na taj na¢in dobiti uvid
u cijelu situaciju iz druge perspektive.

Unato¢ anonimnosti ankete, treba imati na umu kako zbog pristranosti 1 pozeljnosti nekih
odgovora, analiza tih istih odgovora mozda nece dati realnu sliku o predmetu istrazivanja.
Slaba zastupljenost istraZivanja na ovom podrucju se takoder moZe smatrati ogranic¢enjem iz
razloga $to nema nemogucnosti komparacije dobivenih rezultata. Ali analizirani podaci iz
ovog istrazivanja te doneseni zaklju¢ci mogu predstavljati osnovu 1 poticaj za buduca

istrazivanja na podrucju sportskog marketinga na temu jac¢anja imidza sportskih klubova.

Unato¢ svim ograni¢enjima, smatra se da spomenuta ograni¢enja ne umanjuju doprinos

rezultata ovog istrazivanja.
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5. DISKUSIJA O REZULTATIMA ISTRAZIVANJA I ZAKLJUCCI

Sport je postao Siroko podrucje drustvenog zivota, ugraden u sve elemente drustvene strukture
zbog Cega se javila potreba za istrazivanjem ovog fenomena. Optimalnom kombinacijom
elemenata marketing miksa sportski klub, sportas, trener, organizator natjecanja ili vlasnik
sportskog kluba moze utjecati na ostvarenje svojih marketinskih ciljeva. Sportski marketing
moze se promatrati kao specificna vrsta marketinga namijenjena razvoju djelatnosti u sportu.
Stoga je vazno shvatiti njegovu ulogu i znacaj za poslovanje sportskog kluba kako bi se
postiglo sinergijsko djelovanje svih elemenata marketinskog miksa. Uspje$nim upravljanjem
marketin§kim miksom mozZe se djelovati na imidz same sportske organizacije.

ImidZz poduzeca, ¢iji je utjecaj svakoga dana sve ve€i, jedan je od naCina za stjecanje
konkurentske prednosti u vidu boljeg privlacenja financijskih sredstava, pronalazenja
sponzora i donatora, dovodenja kvalitetnijih igraca i igraCica ili povecanjna broja djece u
Skolama odbojke. Stoga mozemo reéi kako imidz koji je zasnovan na vlastitoj osobnosti i
identitetu se ne moze kopirati niti imitirati. Za jacanje imidza neophodna je primjena
odgovarajuceg ljudskog znanja i iskustva jer danas je jako tesko biti prepoznat i odabran u
okruzenju gdje se borimo s ostalom konkurencijom. Takoder moramo imati na umu ¢injenicu
da imidZ predstavlja predodZbu o necemu, a ne nuzno i realno stanje. Unato¢ tome S$to je
izgradnja imidza dugotrajan, predan 1 ustrajan posao moramo biti svjesni €injenice da se
imidz s vremenom i mijenja, najbolji odgovor u takvim situacijama je pravovremeno
reagiranje odnosno promjena ili prilagodavanje elemenata marketinskog miksa sportskog
Kluba.

Glavni cilj ovog istrazivanja je bio ukazati na vaznost jacanja imidza sportskog kluba,
identificirati elemente koji utjeu na imidz i zatim na temelju prikupljenih podataka analizirati
propuste, predloZiti mjere za unaprjedenje kao i ograni€enja istraZivanja.

Ovim se radom se Zeljelo ukazati na vaznost uloge promocije u sportu i prikazati koliko je
ona zapravo bitan element za djelovanje sportskih klubova.

Istrazivanje daje Siru sliku o primjeni i utjecaju promocijskih aktivnosti na ja¢anje imidza na
uzorku od pet najboljih superligaskih odbojkaskih klubova iz Splitsko-dalmatinske Zupanije
Sto daje na vaznosti samom istrazivanju. Odabirom navedenih pet klubova zeljelo se dobiti
najbolji uzorak koji reprezentativno prikazuje stanje na sceni hrvatske odbojke, u istrazivanju
su sudjelovali svi voditelji klubova, bilo treneri ili predsjednici kao 1 veéina igraca i igracica,
stoga su prijedlozi mjera primjenjivi i na klubove koji nisu odabrani u uzorak.

Empirijski dio istrazivanja proveden je anketnim upitnikom i dubinskim intervjuima.
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Ispitivanjem 1 analizom miSljenja igraca, igracica 1 predsjednika te sportskih direktora doslo
se do zakljucka da odbojkaski klubovi u nedovoljnoj mjeri provode promocijske aktivnosti u
svrhu jacanja imidza kluba ¢ime se potvrduje hipoteza H1: Odbojkaski klubovi u nedovoljnoj
mjeri provode promocijske aktivnosti u svrhu jacanja imidza kluba. Ali unatoC niskoj
zamijecenosti promocijskih aktivnosti od strane ispitanika moze se zakljuéiti kako primjena
promocijskih aktivnosti ima pozitivan utjecaj na imidz odbojkaskih klubova i kako od svih
promocijskih aktivnosti drustvene mreze imaju najveci utjecaj na imidz odbojkaskih klubova.
Cime se potvrduju hipoteze H2: Primjena promocijskih aktivnosti ima pozitivan utjecaj na
imidz odbojkaskih klubova i hipoteza H3: Od svih promocijskih aktivnosti drustvene mreze
imaju najveci utjecaj na imidz odbojkaskih klubova..

Istrazivanje je regionalnog karaktera jer je provedeno na ispitanicima grada Splita i grada
Kastela, ali dobiveni rezultati su prikladni za donoSenje zaklju¢aka. Ali kako bi dobili bolji
uvid u cijelu situaciju moze se ukljuciti veéi broj ispitanika, iz ostalih dijelova Republike
Hrvatske. Istrazivanje je pokazalo kako klubovi imaju podr$ku mnogobrojnih sponzora i
navijaca. Stoga ukljucivanjem navijaca i sponzora klubova u istrazivanje mogla bi se dobiti
Sira slika 1 uvid u cijelu situaciju iz totalno druge perspektive. Takvo istraZivanje sa sobom
nosi nove zakljucke, ali i nove prijedloge mjera za uspjesnije jacanje imidza kluba.

Ovo je podrudje istrazivanja koje je do sada slabo istrazeno, ali analizirani podaci iz ovog
istrazivanja te doneseni zakljucci mogu predstavljati osnovu 1 poticaj za buduca istrazivanja

na podrucju sportskog marketinga na temu jacanja imidZa sportskih klubova.

Zbog prisutnosti sve jate konkurencije ovaj rad se moze smatrati kao poticaj vode¢im
strukturama klubova da pronadu nove marketinske strategije, a da to u konacnici rezultira

uspjeSnijom diferencijacijom od ostalih odbojkaskih klubova.

Slijedece predloZene mjere postavljene su na temelju ostvarenih ciljeva i potvrdenih hipoteza:

Istrazivanje je pokazalo kako svi klubovi, kao jedan od nacina komunikacija, koriste
drustvene mreZe tocnije Facebook i Instagram. Takoder je prikazano da klubovi uglavnom
shvacaju vaznost i koristi koriStenja druStvenih mreza, ali neki od njih iz razli¢itih razloga
nemaju stru¢njaka koji je zaduzen za vodenje klupskog racuna na drustvenim mreZzama.

Vodeni tom spoznajom u nastavku teksta su prikazane smjernice za bolje vodenje profila na

tim druStvenim mrezama.
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Facebook 1 instagram, su druStvene mreze na kojim gotovo da ne postoji skupina ljudi koja
nije aktivna na toj druStvenoj mrezi stoga samo treba pronac¢i pravu formulu za prodiranje do
ciljanih klijenata. Iskoristavanjem moguc¢nosti koje nam pruza facebook moguce je probuditi
svjesnost javnosti o odbojkaskom klubu, prosiriti krug ljudi koji poznaju klub, povecati
posjecenost sportskih utakmica, itd.

Istrazivanjem se ispitalo koji su to na elementi objava na druStvenim mrezama koji mogu
premalo informacija i gramaticke pogreske.

Potrebno je uloziti trud u stvaranje zanimljivih, personaliziranih jednako tako i kvalitetnih
fotografija 1 video uradaka koji ¢e brzo privuéi paznju posjetitelja. Bitno je napisati i
zanimljivi opis fotografije koji ne smije biti predug, ali ni prekratak ve¢ da prenese Zeljenu
poruku i1 sve potrebne informacije do posjetitelja uz gramaticku ispravnost teksta. Uz opis
pozeljno je koristiti kljucne rijeci koje su specificne za taj odbojkaski klub kako bi ih
posjetitelji vezali upravo za taj klub ¢ime se radi na prepoznatljivosti kluba.

Potrebno je naglasiti kako drustvene mreze nude dvosmjernu komunikaciju stoga je potrebno
iskoristiti tu moguénosti. U nastavku su navedene tehnike pomocu kojih se mogu ostvariti
specifiéni promocijski ciljevi klubova i dobiti na atraktivnosti i interaktivnosti sadrzaja:
odgovori na pitanja posjetitelja, postaviti pitanje svojim posjetiteljima, pravovremeno
odgovaranje na poruke i komentare, postavljati pitanja sa da ili ne ili pak u tjednu sportske

utakmice postaviti anketu s pitanjem o pobjedniku te iste utakmice.

Nadalje, preporuca se da klubovi S$to viSe prisustvuju na specijaliziranim sportskim
dogadanjima kao $to su Dani Sporta grada Splita, Sajam sporta,rekreacije i fitnesa u Splitu,
Europski Skolski sportski dan, Sajam mogucnosti u Kastelima jer upravo na takvim
dogadanjima klubovi mogu se predstaviti djeci, roditeljima 1 javnosti te ih upoznati sa svojim
radom. Sudjelovanje na ovakvim manifestacijama ima funkciju podsjecanja jer se nastoje
zadrzati kontakti s ve¢ postoje¢im dionicima, ali isto tako stvoriti nove kontakte s
potencijalnim dionicima drustva. Takoder preporuca se odaziv i sudjelovanje u razli¢itim
akcijama kao $to su humanitarne za pomoc¢ potrebitima jedan od primjera je manifestacija
prikupljanja pomo¢i za sticenike udruge MoST pod nazivom ,Tona hrane za splitske
beskuénike®. Objava vijesti o takvim aktivnostima doprinosi povecanju pozitivnog

publiciteta.
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Takoder se istrazivanjem je pokazalo kako ne iskoristavaju svi klubovi moguénost izvodenja
pokaznog sata odbojke u osnovnim skolama. To je odli¢an primjer osobne prodaje koja se kao
promocijska aktivnost koja se preporuca svim klubovima. Pocetak Skolske godine idealno je
vrijeme za odradivanje pokaznog sata. Ovo je odlican nacin za priblizavanje odbojke
osnovnoskolcima 1 potencijalno upisivanje u Skole odbojke tog odbojkaskog kluba. U suradnji
sa osnovnom Skolom i nastavnicima tjelesne kulture moguca je nadogradnja suradnje. Na
naéin da se ne zaustavi na odradivanju samo jednog pokaznog sata ve¢ se satovi odbojke
odrzavaju jednom mjesecno ili po dogovoru. Igraci i igraCice su promotri svojih klubova 1 iz
tog razloga pokazne satove odbojke mogli bi odradivati bas oni, ¢ime se radi na popularizaciji
odbojke kao sporta, ja¢anju imidza tih istih igraca i igracica, a u konacnici i tog odbojkaskog
kluba.

Istrazivanjem se saznalo kako klubovi posebnu paznju posvecuju privlacenju djece u skole
odbojke stoga preporuka je osmisliti i uvesti sustav univerzalne sportske Skole, pod imenom i
vodstvom odbojkaskog kluba, koja je namijenjena uCenicima od prvog do treceg razreda
osnovne Skole. Univerzalna Skola bi se odrzavala tri ili dva puta tjedno pod stru¢nim
vodstvom Skolovanih trenera. Stru¢nim kadrom 1 pravilnom tjelovjeZzbom u najmladoj dobi
moze se utjecati na razvoj koordinacijskih, motorickih i funkcionalnih sposobnosti djece. Cilj
sportske Skole je djeci pribliziti elemente razliCitih sportova i1 podupirati njthov sportski
razvoj, a najtalentiranije usmjeriti ka bavljenju odredenim sportom. Prikupljenim iznosom od
Clanarina, klub bi taj novac mogao usmjeriti u druge aktivnosti koje mogu pridonijeti boljem
imidZu kluba. Univerzalna sportska §kola nosila bi ime odbojkaSkog kluba, na taj nacin stvara
se upoznatost djece, njihovih roditelja i javnosti (svi oni koji se prvi put susre¢u s imenom i
radom tog kluba) s imenom i radom tog kluba. Takoder, svi oni koji su ve¢ upoznati s
imenom 1 radom kluba, klub se zadrzava u centru paznje i svijesti javnosti, pojacava se

postojeci stav prema klubu i1 njeguje pozitivan imidz.

Rezultati istrazivanja pokazali su kako ve¢ina klubova nema stru¢njaka koji je zaduZen za
organizaciju i provodenje promocijskih aktivnosti kluba. Razlozi se kriju u tome Sto ne
smatraju da je to bitno za njihovo poslovanje ili nedostatak izvora financija kojima bi
angazirali stru¢njaka. Jedno od rjeSenja moze biti skriveno u suradnji sa SveuciliStem u Splitu.
SveuciliSni studiji osposobljavaju studente za obavljanje poslova u znanosti, poslovnhom
svijetu, ali i drustvu opéenito. Neki sveucilisni studiji pruzaju moguénost odabira strucne

prakse kao jednog od izbornih kolegija za vrijeme studiranja. Stru¢na praksa omogucava
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stjecanje prakti¢nih vjesStina 1 primjenu stecCenih teorijskih znanja. U suradnji sa SveuciliStem
odnosno s odabranim fakultetima moze se sklopiti ugovor o izvodenju stru¢ne prakse.
Sklapanjem ugovora sa Ekonomskim fakultetom, studenti marketinga svojim znanjem i

kreativnoS¢u mogu se ukljuciti i pridonijeti radu odbojkaskog kluba.
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SAZETAK

Sportski marketing je proces planiranja pozicioniranja sportske marke i isporuke njenih
proizvoda i usluga kako bi se uspostavio odnos izmedu sportske marke i njenih potrosaca.
ImidZz sportskog kluba predstavlja klub, njegove sportske uspjehe kao i njegovo
pozicioniranje u svijesti ljudi iz uzeg 1 Sireg okruzenja. Nacelo oblikovanja zeljenog imidza
kod ciljne skupine je jednako tome da je cilj posti¢i pozitivnu sliku u svijesti javnosti i
prihvacanje onoga $to se nudi. Glavni cilj ovog istrazivanja bio je ukazati na vaznost jacanja
imidza sportskog Kluba, identificirati promocijske aktivnosti koje utjeCu na imidz i zatim na
temelju prikupljenih podataka analizirati propuste i1 predloziti mjere za unaprjedenje.
Analizom rezultata istrazivanja provedenog metodom ankete i intervjua s rukovodecom
strukturom pet superligaskih klubova u Splitsko-dalmatinskoj zupaniji zakljuceno je kako su
promocijske aktivnosti odbojkaSkih klubova slabo zamijecene od strane njihovih igraca,
igradica i trenera, te kako se provode u nedovoljnoj mjeri. Sukladno dobivenim rezultatima
predlozene su mjere kao dodatan nacin jacanja imidza upotrebom promocijskih aktivnosti
koje su primjenjive i na S$iri uzorak, odnosno na sve odbojkaske klubove u odbojci u
Hrvatskoj opcenito. Analizirani podaci iz ovog istrazivanja te doneseni zakljuéci mogu
predstavljati osnovu 1 poticaj za buduca istrazivanja na podrucju sportskog marketinga na

temu jacanja imidza sportskih klubova.

Kljucne rije€i: sportski marketing, promocijske aktivnosti; imidz; odbojkaski klubovi
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SUMMARY

Sports marketing is the process of planning the positioning of a sports brand and the delivery
of sports brand products and services in order to establish a relationship between the sports
brand and its consumers. The image of a sports club represents the club, its sports
achievements as well as its positioning in the minds of people from the environment. The
principle of shaping the desired image with the target group is that the goal is to achieve a
positive image in public awareness and acceptance of what is being offered. The main aim of
this research was to highlight the importance of empowerment the image of a sports club,
identify promotional activities that affect the image and then analyze the gaps based on the
data collected and propose measures for improvement. Analyzing the results of a research
conducted by a survey method and interviews with the management structure of five Super
League clubs in Split-Dalmatia County, it was concluded that the promotional activities of
volleyball clubs were poorly noticed by their players and coaches and that they were under-
implemented. In accordance with the results obtained, measures are proposed as an additional
way of strengthening the image by using promotional activities that are applicable to a wider
sample, that is, to all volleyball clubs in Croatia in general. The analyzed data from this
research and the conclusions reached can form the basis and impetus for future research in the

field of sports marketing on enhancing the image of sports clubs.

Keywords: sports marketing; promotional activities; image; volleyball clubs
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Korelacija izmedu zastupljenosti elemenata narusavanja dozivljaja imidza

odbojkaskog kluba i ukupnog imidza kluba

Tablica 24:
Tablica 25:
Tablica 26:

Korelacija zastupljenosti klubova na drustvenim mrezama i ukupnog imidza kluba
Korelacija izmedu zastupljenosti klubova u ostalim medijima i imidza kluba

Korelacija izmedu razine osjecaja prilikom dolaska na sportska dogadanja

odbojkaskog kluba i imidza kluba

Tablica 27:
Tablica 28:
Tablica 29:
Tablica 30:
Tablica 31:
Tablica 32:
Tablica 33:
Tablica 34:

Varijable i pokazatelji

Model STEPWISE metodom

Multipla regresija

Varijable koje nemaju statisti¢ki znacajan utjecaj na imidz kluba
Multikolinearnost

Test heteroskedasti¢nosti - korelacija

ANOVA test

Korelacija izmedu razine provodenja marketinskih aktivnosti i imidza
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Tablica 35: Korelacija izmedu razine primje¢ivanja marketinske aktivnosti odbojkaskih

klubova i1 imidza kluba
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Slika 2. Okvir sportskog marketinga
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Graf 10: Dijagram rasipanja — elementi narusavanja dozivljaja imidza i imidza ukupno

Graf 11: Dijagram rasipanja — zastupljenost klubova na drustvenim mrezama i imidZ ukupno

Graf 12: Dijagram rasipanja — zastupljenost klubova u ostalim medijima, koristenje interneta i

imidZ ukupno

Graf 13: Dijagram rasipanja izmedu razine osjecaja prilikom dolaska na sportska dogadanja

odbojkaskog kluba,pozitivnosti ¢lanaka u medijima 1 imidza kluba
Graf 14: Dijagram rasipanja — marketinske aktivnosti i imidz ukupno

Graf 15: Dijagram rasipanja — primjecivanje marketinSke aktivnosti i imidz ukupno
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PRILOZI
Anketni upitnik

Uloga promocijskih aktivnosti u jacanju imidza sportskih klubova
Postovani/a,

molimo Vas za sudjelovanje u istrazivanju koje se provodi u svrhu pisanja diplomskog rada
pri Ekonomskom fakultetu Sveucilista u Splitu. Cilj istrazivanja je utvrditi ulogu

promocijskih aktivnosti u jatanju imidza sportskih klubova.

Anketa pred Vama je u potpunosti anonimna, a Va$ ¢e identitet biti u potpunosti zasti¢en.
Rezultati istrazivanja bit ¢e kori$teni u poop¢enom obliku te iskljuéivo u znanstvene svrhe.

Molimo Vas za iskrenost, strpljenje i otvorenost.
Procijenjeno vrijeme trajanja ankete je 5 minuta.

Zahvaljujem na sudjelovanju!

1. Putem kojih medija se najvise informirate o odbojkaskim klubovima? *
televizija
internet

novine

tasopisi
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2. U kojoj mjeri primjecujete marketinske aktivnosti odbojkaskih klubova
(zaokruzite jedan od odgovoru u rasponu od 1 — u potpunosti ne primjecujem

do 5 - u potpunosti primjecujem)?

u potpunosti ne primjeéujem U potpunosti primjeéujem

*

3. U kojoj mjeri odbojkaski klubovi provode slijedece marketinske aktivnosti?
(Za svaku marketinsku aktivnost oznacite jedan odgovor)

nikad rijetko ponekad cesto vrlo cesto
oglasavanje na int...
tiskanje letaka/pl...
oglasavanje pute...

oglasavanje pute...

4. Koje online marketinske alate koristite pri informiranju o dolje navedenim
odbojkaskim klubovima? ( Za svaki klub moguce je oznaciti visSe odgovora)

Facebook Instagram Twitter You Tube sluzbena web str..
Ok Brda
OK Kastela
OK Marina Kastela
OK Mladost Ribol...

OK Split

*
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5. Procijenite zastupljenost dolje navedenih odbojkaskih klubova na
drustvenim mrezama (zaokruzite jedan od odgovora u rasponu od 1 — nimalo
zastupljen do 5 - vrlo zastupljen) :

nimalo zastuplje.. malo zastupljen (... niti zastupljen niti..  zastupljen (4) vrlo zastupljen (5)
OK Brda
0K Kastela
OK Marina Kastela
0K Mladost Ribol...

OK Split

6. Slijedeci elementi objava na drustvenim mrezama mogu narusiti moj
dozivljaj imidza odbojkaskog kluba:

nikad rijethko ponekad cesto vrlo cesto
gramaticke pogre...
pogresni hashtag...
loga kvaliteta slike
preceste objave
prerijetke objave
previse informacija

premalo informac...
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7. Procijenite zastupljenost dolje navedenih odbojkaskih klubova u ostalim
medijima:

nimalo zastupljen  malo zastupljen  niti zastupljen niti... zastupljen vrlo zastupljen
OK Brda
OFK Kastela
OK Marina Kastela
Ok Mladost Ribol...

OK Split

8. Poznajete li neke od sponzora dolje navedenih odbojkaskih klubova (ako je
odgovor DA, molimo Vas navedite koje)?

Procijenite stupanj slaganja sa slijedecim tvrdnjama za svaki od dolje navedenih odbojkaskih klubova.

9. Prilikom dolaska na sportska dogadanja odbojkaskog kluba osjecam se
dobrodoslo, ugodno i sigurno.

u potpunosti se n... ne slazem se  niti se slazem niti... slazem se u potpunosti se s...
0K Brda
0K Kastela
0K Marina Kastela
0K Mladost Ribol...

OK split
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10. Clanci u medijima o odbojkaskom klubu uglavnom su pozitivni. *

u potpunesti se n.. ne slazem se  niti se slazem niti... slazem se u potpunosti se s...
Ok Brda
0K Kastela
QK Marina Kastela
OK Mladost Ribol...

OK Split

11. Odbojkaski klub uspjesno koristi internet kao medij publiciteta.

u potpunosti sen... ne slazem se  niti se slaZem niti... slazem se u potpunosti se s,
OK Brda
OK Kastela
OK Marina Kastela
OK Mladost Ribol...

OK Split
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Procijenite stupanj slaganja sa slijedecim tvrdnjama za svaki od dolje navedenih odbojkaskih klubova na osnovu primjera

oglasa.

12. Odbojkaski klub Brda

i najatraktivnijih sportskih igara.

BRDA Igra se u preko 200 zemalja,

na svim Kontinentima.

® Od bOj kagki k'l.lb Odbojka je danas jedna od najpopularnijih

«.klub s najduzom
m tradicijom u Splitu, Odbojka je jedini kolektivni sport
Y Y utemeljen 1967.
\/ st ...Elan 1.hrvatske BEZ KONTAKTA - BEZ NASILJ/

odbojkaske lige
"EKOLA ODBOJKE O Yol

- osmifljeno provodenje slobodnog vremena
~ispravljanje nepravilnog drZanja
' <druZenje i zabavu
- razvijanje natjecateljskog duha
4 - bavljenje sportom u blizini adrese stanovanj:
bez dodatnog angazmana obitelji oko prijevoz;

PRIDRUZI NAM SE Il!

091 565 32 23
095 504 11 82

Oglas OK Brda je kreativan / atraktivan/ informativan
iritantan
Pitanje *

u potpunosti se n... ne slazem se niti se slazem niti... slazem se u potpunostises.

Oglas OK Brda je .

Qglas OK Brda e ...

Oglas OK Brda jei...

QOglas OK Brdajei..
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13. Odbojkaski klub Kastela

K. NOVI-BIJACI

PONEDJELJAK UTORAK
20.30-21.45 18.30,19.15-20.30
SRIJEDA CETVRTAK
20.30-21.45 20.30-21.45
PETAK
20.30- 21.45

K.LUKSIC-OSTROG

SUBOTA 08.00-0%9.30

Oglas OK Kastela je kreativan / atraktivan/ informativan / iritantan

Pitanje *

upotpunostisen..  neslafemse  nitiseslafemniti.  slazem se
0Oglas OK Kastela . O O O O
Oglas OK Katela .. O O O O
Oglas OK Kastela ... O O O O
Oglas OK Kastela . O O O O

u poptunosti se s...

O

O O O
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14. Odbojkaski klub Marina Kastela

Oglas OK Marina Kastela je kreativan / atraktivan/ informativan / iritantan

. -
Pitanje
u potpunosti se n... ne slazem se  niti e slazem niti... slazem se u potpunosti se s..

Oglas OK Marina ... O O O O O

Oglas OK Marina ...

O O O O O
Oglas OK Marina ... O O O O O
O O O O O

Oglas OK Marina ...



15. Odbojkaski klub Mladost Ribola Kastela

\VK/B'W A

[2012] (2013} (2014] ‘fI]D CED-'G]D

0 Iloll(a'sk mun Miadost Ribola Kastela
S

aI(a (od4-8.razredal ...

Termini trenlnga.
KASTEL LUKSIC - Pon. 20:00-21:00h, Cel. 20:10-21:10h, Sub, 11:00-12:00h
KASTEL STARI - Uto. 12:20-14:00h, Cet. 12:20-14:00h
KASTEL NOVI - Uto, 19:15-20:30h, Pet. 18:15-20:30h

Prijave na kontakt hroj ili e-mail:
004 info@miadost- rlholakaslela com

Oglas OK Mladost Ribola Kastela je kreativan | atraktivan/ informativan / iritantan

Pitanje *

u potpunosti se n... ne slazem se  niti se slazem niti... slazem se

Oglas OK Mladost...

Oglas OK Mladost...

Oglas OK Mladost...

Oglas OK Mladost...

u potpun osti se ..



Oglas OK Split je kreativan / atraktivan/ informativan / iritantan

16. Odbojkaski klub Split

Pitanje *

u potpunostisen.. ne slazemse  niti se slazem niti... slazem se u potpunastise s..
Oglas OK Split je ... O O O O O
Oglas OK Split je ...

Oglas OK Splitjei..

© O O
© O O

@ O @
Oglas OK Split je i... O O O
O O O
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*

17. U usporedbi s konkurencijom, odaberite jedan klub ciji oglas smatrate
najkvalitetnijim?

OK Brda

OK Kastela

OK Marina Kastela

0K Mladost Ribola Kastela

OK Split

*

18. Molimo Vas, ukratko obrazlozite razloge zasto upravo oglas toga kluba
smatrate najkvalitetnijim?

OK Brda ima dobru reputaciju / u meni budi pozitivne osjecaje / imam pozitivan stav

Procijenite stupan] slaganja sa slijededim tvrdnjama za svaki od navedenih klubova.

19. OK Brda

u potpunosti se n... ne slazemse  niti se slazem niti... slazem se u potpunosti se s..
QK Brda ima dobr...
0K Brda u meni b...

Imam pozitivan st...
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OK Kastela ima dobru reputaciju / u meni budi pozitivne osjecaje / imam pozitivan stav

20. OK Kastela

u potpunosti se n... ne slazem se  niti se slazem niti... slazem se u potpunosti se s...
DK Kastela ima d..
0K Kastela u men...
Imam pozitivan st...

OK Marina Kastela ima dobru reputaciju / u meni budi pozitivne osjecaje / imam pozitivan
stav

21. OK Marina Kastela

u potpunosti se n.. ne slazem se  niti se slazem niti... slazem se u potpunosti se s.
OK Marina Kastel..
OK Marina Kastel..

Imam pozitivan st...

22. OK Mladost Ribola Kastela

u potpunosti sen.. ne slazemse  niti se slazem niti... slazem se u popunostise sl...
OK Mladost Ribol...
OK Mladost Ribol...

Imam pozitivan st...
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OK Split ima dobru reputaciju / u meni budi pozitivne osjecaje / imam pozitivan stav

23. OK Split

0K Split ima debr...
OK Split u meni b...

Imam pozitivan st...

24. Spol:”

musko

Zensko

25. Dob: "~
15-19
20-24
25-29
30-39
40 - 49
50 - 59

60 i vise

u potpunosti se n...

ne slazem se

niti slazem niti se...

slazem se

u potpunosti se 5.

89



27. Bracni status: ”

zam,/a

U vezi

u izvanbracnoj zajednici
u braku

razveden/a

udovac/ica

28. Prosjecni mjesecni prihod: *
manje od 500 kn
501 - 1000 kn
1001 — 1500 kn
1501 — 2000 kn
2001 - 3000 kn
3001 - 5000 kn

vige od 5000 kn
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