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1. UvOD

1.1. Predmet istraZivanja

Istrazivanja su pokazala da je sport jedna od najzastupljenijih svakodnevnih tema u drustvu.
Vrhunski sportasi zauzimaju vazno mjesto u danasnjem svijetu, od medijske eksponiranosti
do vaznog utjecaja na ekonomiju danasnjice.

Oni pune novinske stupce, reklamne panoe i police u Soping centrima. Svjesno i nesvjesno
utjeCu na kupovne odluke drustva 1 Cesto su tema Zustrih rasprava druStvenih okupljanja.
Koliko je tesko biti vrhunski sportas i koliko ga je teSko voditi, koja su to vazna obiljezja
upravljanja strategijom vrhunskog sportasa samo su neka pitanja na koja ¢u kroz rad pokusati
odgovoriti.

Biti najbolji. Kako to uspijevaju? Postoje li jedinstvena obiljezja vrhunskog sportasa poput
nacina zivota, stila vodenja, itd. koja mogu odrediti uspjeh. Svi su jednoglasni u tome da je za
pobjedu potrebna strategija.

Svi sportasi sanjaju da budu vrhunski, a malo ih je onih koji i uspiju. Od malih nogu
nesvjesno veliku pozornost poklanjaju strategiji, a u kasnijim danima se ona detaljno izuc¢ava i
piSe za ,,okruglim stolom* kao i kod uspjeSnih poduzeca. Poveznice postoje, ali mogu li se
strategije koje se primjenjuju u poduzecu primijeniti i na vrhunskog sportaSa i obrnuto.
Strategija se u poduze¢ima mijenja za okruglim stolom, a u vrhunskom sportu je to nekad
potrebno napraviti na terenu. Rezultati su ogledalo stvarnosti. Nema vremena za zatvaranja
oCiju javnosti kada su brojke transparente.

Svaki sportas je druk¢iji i ima razli¢ite potrebe za psihiC¢kom, taktiCkom i drugim pripremama,
ali postavlja se pitanje je li moguce definirati model uspje$ne implementacije strategije tj.
model za uspjesno vodenje sportasa. Vrhunske karijere se ne dogadaju preko noci, na njima se
radi dugoro¢no. Postavlja se pitanje je li strategija upravljanja razvojem vrhunskog sportasa
temeljni ¢imbenik uspjesnosti?

Uvjeti rada su se promijenili. Svaki sporta$ treba tim oko sebe koji ¢e ga voditi. Kakav je
sustav organizacije tima vrhunskog sportasa i kakva je politika ljudskih odnosa u timu
vrhunskog sportasa utjee na postavljanje ciljeva, sukladno tome i izbor strategije koja ¢e ih
voditi za ostvarivanje istih.

Polaze¢i od predmeta istrazivanja u ovom se radu uz spomenuta pitanja zele istraziti sljedeca
pitanja:

- Je li strategija upravljanja temeljni ¢imbenik povecanja konkurentnosti ili temeljni
¢imbenik uspjeSnosti, tj. postoji li povezanost izmedu strategije 1 efikasnosti
vrhunskog sportasa ?

- Mogu li se strategije koje se primjenjuju u poduzecu primijeniti i na primjeru
vrhunskog sportasa?



- Ima li implementacija strategije dominantan utjecaj na realizaciju postavljenih ciljeva,
t]. Jje li proces implementacije strategije kritican faktor koji uspjesno razdvaja
uspjesne od neuspjesnih sportasa?

- Je li moguce definirati strategiju za uspjeSno vodenje sportaSa, tj. kako razviti
strategiju upravljanja razvojnim ciklusom vrhunskog sportasa ?

Buduci da se strategija ne moze promatrati samo kroz sportsku sferu rezultata jer o njoj ovise
razne odluke i sustavi organizacije koje se ne ti¢u direktno sportskog terena pa ¢e se sukladno
tome uz glavne probleme istrazivanja kroz rad pokusati dati odgovor i na sljedeca pitanja:

- Koji sve ¢imbenici utjeCu na razvoj vrhunskog sportasa?

- Kakav je sustav organizacije tima vrhunskog sportasa?

- Koje su najznacajnije razlike izmedu strategije uspjeSnog poduzeca i vrhunskog sportasa?
- Utjecu i strategije motivacije na uspjeSnost izvodenja?

- Koja su obiljeZja sportskih menadZera-voda vrhunskih sportaSa?

- Koji su kriteriji kojima se utvrduje uspjeSnost strategije vrhunskog sportasa?

- Kako osigurati dugoro¢an razvoj vrhunskog sportasa?

- Politika ljudskih odnosa u timu vrhunskog sportasa?

- Koja su vazna obiljezja upravljanja strategijom razvoja vrhunskog sportasa?

- Na ¢emu se temelji izbor, razvoj i primjena strategije?

- Putem kojih smjernica i kojom metodologijom je moguce ostvariti veci stupanj razvijenosti
strategije upravljanja razvojnim ciklusom vrhunskog sportasa ?

1.2. Ciljevi istrazivanja

Osnovni cilj ovog rada je istraziti i utvrditi ulogu strategije u Kreiranju i upravljanju markom u
sportu na primjeru vrhunskih sportasa.

Polaze¢i od definiranja problema moguce je izdvojiti dvije vrste ciljeva. Dok se u prvom
dijelu rada vise fokusira na ciljeve teoretskog aspekta istraZivanja, u drugom dijelu rada
istrazeni SU ciljevi koji su vezani uz konkretne rezultate istrazivanja, kao i mogu¢nost njihove
primjene.

Specifi¢ni ciljevi ovog rada su:
- Definirati specifi¢nost strategije razvoja vrhunskog sportasa.

- Prezentirati proces nastajanja same strategije kroz zivotne cikluse.



- Istraziti sve bitne znacajke o izboru strategije.

- Analizirati i ocijeniti uspje$nost izabrane strategije u odredenim zivotnim fazama.
- Identificirati znacaj strategije u pojedinim fazama razvoja vrhunskog sportasa.

- Utvrditi povezanost izmedu strategije i uspje$nosti razvoja vrhunskog sportasa.

- Identificirati klju¢ne elemente procesa kako bi implementacija strategije ostvarila strateske
ciljeve.

- Dati odgovor na pitanje ima li implementacija strategije dominantan utjecaj na realizaciju
strateskih ciljeva razvoja vrhunskog sportasa.

1.3. Istrazivac¢ka pitanja

Namjera je do¢i do spoznaja o bitnim ¢injenicama.

U ovom istrazivanju ¢e se ispitati sljedeca pitanja, a prvo je ujedno i temeljno pitanje ovog
rada.

a) Sto je temeljni &imbenik u kreiranju i upravljanju stratetegijom marke u sportu ?

Vrhunskim sportasem se ne postaje preko noc¢i. Razna su razmisljanja o tome koliko je
potrebno vremena i resursa da bi se stvorio vrhunski sporta$. Postavlja se pitanje je li
strategija temeljni ¢imbenik razvojnog ciklusa vrhunskog sportasa ili nesto drugo ?

b) Koje su kljuc¢ne strategije u kreiranju i upravljanju razvojem marke ( vrhunskog
sporSa ) u sportu ?

Brojne publikacije naglaSavaju da se u razvoju vrhunskog sportaSa primjenjuju sljedece
kljucne strategije koje su odredene u skladu sa glavnom strategijom i ciljem:

e strategija prehrane

e strategija motivacije ( vrste motivacije prije, za vrijeme i nakon natjecanja )

e strategija treninga(strategija tehnike i taktike u pripremnom i natjecateljskom
razdoblju )

e marketinSka strategija.

Kroz rad ¢e se pokuSati prikazati kako vrhunski sportasi, u ovom radu konkretno Blanka
Vlasi¢, primjenom navedenih strategija grade svoju karijeru i ostvaruju vrhunske rezultate.
Takoder, koja strategija u kojim zivotnim fazama ima veéu ulogu i postoji li ona strategija
koja je presudna za uspjeh.



C ) Koji su kljuéni ¢imbenici uspjeSne strategije upravljanja markom u sportu ?

U teoriji se Cesto naglasava da su jasna vizija, ciljevi i motivacija klju¢ni ¢imbenici U
upravljanju poduzec¢a. Poznata je izreka da ni jedan brod neée napustiti luku bez da zna gdje
ide. Istrazivanja su pokazala da 90 % uspjesnosti strategije ovisi 0 motivaciji.

Istrazivanjem kroz rad cilj je do¢i do odgovora jesu li i u sportu to klju¢ni ¢imbenici tj. ako
nisi koji su.

d ) Koje su najvaznije osobine trenera koje utjecu na rezultate ?

Postavljanjem ovog pitanje zeli se istraziti koliko su vjeStine vodenja imale utjecaj na
pojedine cikluse vrhunskog sportasa.

e ) Koja je najvaZnija osobina tima za ostvarenje vrhunskih rezulata ?

Ostvaruju li sportasi koji imaju formalno ustrojenu organizaciju za provodenje strategije
bolje rezultate od onih koji nemaju jasne definirane obveze, smjernice i odgovornosti?

Ovim radom zeli se pruziti odgovor ovisi li uspjeh sportasa o formalnoj definiranoj
organizaciji u kojoj se znaju obveze pojedinaca i timova te njihovi rokovi za izvrenje.

1.4. Metodologija istrazivanja

Rad je koncipiran u dva dijela. Teorijski 1 empirijski. Uz ve¢ prisutne spoznaje, stavove i
teorije, problem, ciljevi i pitanja istrazivanja su definirani na rezultatima prikupljenih
podataka razli¢itim metodama.

Induktivhom metodom, kao jednom od znacajnih metoda znanstvenih istrazivanja, pokusalo
se do¢i do novih spoznaja na temelju pojedinac¢nih Cinjenica i1 saznanja. Ona sama nebi bila
uspjesna, a njeni rezultati ne bi bili pouzdani da se uz nju ne koristi i deduktivna metoda, koja
je 1 ovdje nasla svoju primjenu.

Metodom apstrakcije naglaseni su bitni elementi odredene pojave.

Osim navedenih metoda primjenjene su i metoda konkretizacije, metoda generalizacije,
metoda Klasifikacije, metoda deskripcije te komparativna metoda. Do podataka se dolazilo
koristenjem struc¢ne literature (domace i inozemne), razne publikacije, Casopisi, dnevne
tiskovine, strucni ¢lanci, struéni ¢asopisi, razne on-line baze podataka te podatci s interneta.

U drugom, empirijskom dijelu rada najvise podataka je prikupljeno intervjuiranjem klju¢nih
osoba u timu vrhunske sportasice Blanke Vlasi¢. Takoder se za definiranje i analizu pocetnog
stanja koristila SWOT i PEST matica.

Da bi se dobila $to jasnija slika temeljnih ¢imbenika u razvojnom ciklus vrhunskog sporatasa
na kraju je provedana anketa medu 42 vrhunska igraca.



1.5. Struktura rada
Rad je podijeljen u osam poglavlja koja su podijeljena u odjeljke.

U prvom poglavlju se definira predmet, ciljevi i istrazivacka pitanja. Sukladno tome navedena
je metodologija istrazivanja i struktura samog rada.

U drugom dijelu pokazuje se polozaj vrhunskog sporta u Hrvatskoj i svijetu. Naglasen je
polozaj atletike u svijetu sporta kao i ekonomski doprinos vrhunskog sporta globalnoj i
drzavnoj ekonomiji. Posebna paznja je usmjerena na genericke strategije ponajboljih sportasa
na svijetu, kao i razvitak i implementacija strategija u hrvatskom sportu.

Treée poglavije obraduje teoretske specificnosti strategije, vaznosti postavljanja ciljeva I
misija za ostvarenje i efikasnu implementaciju strategije. Kratak osvrt se daje vaznom aspektu
emocionalne inteligencije 1 motivacije u procesu strateSkog menadzmenta. Budu¢i da dobra
strategija obuhvaca sva polja poslovanja i1 vodenja nekog tima, naglaSene su bitne crtice
vodenja kao 1 bitni ¢imbenici na koje se mora obratiti paZznja u definiranju marketinske
strategije.

U Cetvrtom dijelu definirana je specificnost marketinga u sportu. Nakon §to smo kroz trece
poglavlje obradili op¢enitu marketinsku strategiju, kroz ovo poglavlje se detaljniji analizira
marketing u sportu. Takoder se analiziraju potrebna znanja i vjestine potrebne za uspjesSnu
realizaciju marketinske strategije kao dio genericke strategije.

U petom dijelu dan je osvrt na hrvatsku vrhunsku sportasicu Blanku Vlas$i¢, kao i njen
organizacijski tim bez kojeg uspjeh ne bi bio moguc.

U Sestom poglavilju obraduju se polazna pitanja, instrumenti i metode istrazivanja te nacin
prikupljanja i obrade podataka.

U sedmom poglavlju daje se prikaz razvoja strategije kreiranja i upravljanja. Obraduju se

strategije u razli¢itim razvojnim ciklusima sportaSa, nacini provodenja te razlozi donosenja
odredenih odluka.

Na kraju rada je iznesen zakljucak cijelog rada kao i literatura koja se koristila u pisanju istog.

Takoder je na kraju rada priloZen popis tablica i slika.
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2. TEMELJNE ODREDNICE VRHUNSKOG SPORTA U HRVATSKOJ I SVIJETU
2. 1. Pojam i definicija vrhunskog sporta

Sport je skupni pojam za tjelovjeZbene aktivnosti u kojima dominira natjecateljski duh;
njegovanje tjelesnih svojstava i sposobnosti, njihovo provjeravanje i unapredivanje putem
igre, borbe i natjecanja ( enciklopedija.hr).

Svaki sport ima definirano $to za njega znace vrhunski rezultati. Svaki sportas koji se bavi
sportom, a postize nadprosjeCne rezultate naziva Se vrhunskim sportasom. Osnovna
karakteristika vrhunskog sporta je specijalizacija. Postoji tek nekoliko primjera sportaSa koji
su bili vrhunski u nekoliko sportova ili pak grana. Ve¢inom se predanim radom sportasi
specijaliziraju za jednu sportsku disciplinu.

Svi vrhunski sportasi imaju zajedni¢ku karakteristiku a to je disciplina, no da bi se uspjelo
potrebno je uloziti cijelog sebe uz veliku potporu obitelji.

Vrhunki sport ima vrlo veliku drustvenu popularnost. Njegova popularnost u pojedinoj drzavi
zavisi o kulturi nacije i rezultatima u pojedinom sportu. Jo§ od daleke proSlosti sport je tema i
pokretatka snaga svih drustava. Uspjesni klubovi uveseljavaju svoje navijace, a kada se
govori 0 nacionalnim selekcijama, jaa se nacionalni identitet i sve bitno naspram sporta
postaje nebitno.

Kao i svaka djelatnost, i u vrhunskom sportu mogu se naci pozitivne i negativne
karakteristike.

2.2. Organizacijski sustav vrhunskog sporta u Hrvatskoj

Vrhunski sporta$ postaje se nakon mnogo godina rada, a sama organizacija vrhunskog sporta
mora biti povezana od samog pocetka sportskog puta koji u vecini slucajeva pocinje od malih
nogu. Svaki bi sport trebao imati razvojni plan, koji je u stranoj literaturi poznat pod
nazivom LTAD ( long term athlete development ) koji obuhvaca svaku stepnicu razvoja
sportasa, kao i1 osobe i organizaciju koja ga poti¢e u tome. Takvu praksu su u Hrvatskoj uveli
pojedinacni klubovi, a nije Cest slucaj da se zbog manjka financija i samog nedostatka
nedefiniranih odgovornih osoba za pojedina¢nu fazu dolazi do odstupanja od samih programa.

Hrvatska ima odli¢ne rezultate pojedinac¢nih vrhunskih sportasa i ekipa, ali u ve¢ini slucajeva
rezultati su bili produkt organizirane skupine entuzijasta i trenera, a ne same organizacije koja
bi bila za sve ,,univerzalna® kad bi se slijedio univerzalni organizacijski plan.

U Hrvatskoj su jasno definirani savezi na nacionalnoj, Zupanijskoj i gradskoj razini i
odgovornosti medu njima, ali ¢esto zbog nedostatka komunikacije 1 financija dolazi do
odstupanja od istih.

Kao i u svijetu, tako je i u nas najvaznije tijelo Olimpijski odbor. U Hrvatskoj je najvaznija
krovna institucija atletike Hrvatski atletski savez, utemeljen 1912. godine u Zagrebu, a
¢lanovi smo Medunarodnog atletskog saveza od 1992.godine.

11



2.3. Organizacijski sustav vrhunskoga sporta u Hrvatskoj i svijetu

Je li rezultat jedini ¢imbenik po kojemu bi mogli re¢i da je organizacija vrhunskog sporta
uspjesna?! Po teoretskom i praktiénom ucenju najbolja organizacija je ona gdje svatko zna
svoje zadatke, rokove i razinu odgovornosti, i kao takva daje odlicne rezultate na sportskim
natjecanjima i zadovoljne korisnike ( u ovom slu¢aju sportase ) iste.

Kada se organiziraju velika sportskog dogadanja u nekoj zemlji (europska i svjetska
prvenstva, itd. ) formiraju se nova poduzecéa, udruge ili podsektori, zavisno o pravnoj strukturi
1 mogucénostima u samoj drzavi. Osnivaju se s ciljem potpore, promocije 1 razvoja samog
projekta uklju€ujuci planiranje, organizaciju i financiranje istog.

Jedna od najznacajnijih sustava je Medunarodni olimpijski odbor ( IOC- International
Olympic Commitee). Njegovo sjediste je u Svicarskoj, a idejno je osnovano s ciljem
oZivljavanja sportskog natjecanja u Grckoj koje je bilo medunarodnog karaktera za sportase s
najvisim sportskim rangom. Sukladno tome simbolicno je odredeno da Atena bude domacin
prvih Olimpijskih igara, koje su se odrzale 1896. godine.

UdruZenje nacionalnih olimpijskih odbora (ANOC) sastavljeno je od 205 Nacionalnih
olimpijskih odbora podijeljenih u 5 kontinentalnih udruZenja.

AFRIKA : ANOCA ( Association of National Olympic Committees of Africa )
AMERIKA : PASO ( Pan American Sport Organisation )

AZI1JA: OCA ( Olympic Council of Asia)

EUROPA: EOC ( European Olypic Committees )

OCEANIJA: ONOC ( Oceanis National Olympic Committees )

Svaki sport ima svoju  sportsku medunarodnu federaciju, a jedna od najve¢ih 1
najeksponiranijih je medunarodna nogometna organizacija ( FIFA ; Federation Internationale
de Football Association ), sa sjediStem u Zurichu. Osnovana je 1904. godine, a jedino nije
djelovala tijekom Prvog svjetskog rata jer je veé¢ina mladi¢a bila poslana u rat.

Kada govorimo o organizacijskom sustavu sporta u Europi, on je tradicionalno organiziran
kroz nacionalne saveze koji su povezani u europske i medunarodne saveze.

Jedno od najvecih sportskih terena je ameriCko trziSte. Profesionalne lige su najveca
profesionalna natjecanja u timskim sportovima u tim zemljama. Najace lige su objedinili u
naziv ,, Big Four” (Velika ¢etvorka). U Veliku ¢etvorku spadaju MLB- Nacionalna bejzbol
liga, NBA-Nacionalna kosarkaska liga, NFL-Nacionalna nogometna liga, NHL-Nacionalna
hokejaska liga. Sve Cetiri lige imaju veliki broj obozavatelja, a svaka liga sadinjava 30-ak
ekipa.

Krovna atletska organizacija je Medunarodni atletski savez, IAAF — International
Association of Athletics Federations, osnovan 1912. godine u Stockholmu. Njezin je zadatak

12



kontrolirati rad atletskih saveza te upravljati svjetskim atletskim prvenstvima, svjetskim
atletskim kupovima, Dijamantnom ligom, itd. Danas je sjediSte u Monaku, a aktualni
predsjednik je Britanac Sebastian Coe. Zanimljivost u attleskom prvenstvu je da se isprva
Olimpijada smatrala kao svjetsko atletsko prvenstvo te je 1976. godine IAFF odlucio da se
ipak uspostavi zasebno Svjetsko atletsko prvenstvo. Prvo je bilo odrzano 1983. godine u
Helsinkiju s atleticarima iz 153 drrzave.

Vrhunski sport donosi i vrhunske sportske dogadaje, tj, dogadaje koji su u sportskom svijetu
najvise rangirani. Grad i drzava domacéin od svih tih dogadaja ima ekonomske koristi koje se
o¢ituju kroz jaCanje turizma i poticanje ulaganja. 2017. godine Hrvatska je bila domacin
Europskog studentskog prvenstva u svim sportovima, a samo natjecanje se odvijalo u
nekoliko gradova Hrvatske. Za koriStenje igara je napravljeno nekoliko sportskih terena i
studentskih domova, a cijeli projekt je osim potpora Zupanije, gradova 1 drzave, velikim
dijelom financiran i iz europskih fondova i europskih studentskih federacija.

Ekonomski uéinci vrhunskih sportasa najvise se ocituju kroz TV prava i zarade. U svijetu su
rezultati daleko veci nego u Hrvatskoj. Real Madrid je 2006. godine prodao prava do 2016.
godine Grupi Mediapro za ¢ak 1.5 bilijuna dolara. Veliki sportski dogadaji su prilika za
gradnju ljudskog kapitala, za uklju¢ivanje volontera s ¢ime se povecava osjecaj gradanskog
ponosa. Razne igre mogu biti katalizator ulaganja u dio grada koji je neiskoristen ili zapusSten.
Izgradeni objekti nakon odredenog sportskog dogadaja mogu biti razvijeni u ,,modele odrzive
zajednice* s ku¢ama, parkovima, trznicama ili u sportske objekte.

Drustveni ucinak se ponajvise ocituje na ukljuéenost ljudi u prigodne popratne dogadaje i
samo treniranje.

Ocekivani ekonomski rezultati velikih vrhunskih sportskih dogadaja za vladu svake drzave su
povrat ulaganja u obliku dohotka i poreza skupljenih od strane povecane gospodarske
aktivnosti povezanih sa samim dogadajem.

2.3.1. Uloga vrhunskog sportasa i sportskih dogadaja za brend drzave

Rije¢ brend ima raznih definicja i teorija. Ameri¢ka marketinSka udruga ga definira kao ime,
termin, znak, simbol, s namjerom identifikacije proizvoda S§to ¢e ih razlikovati od
konkurencije. Malo S$iru definiciju daje VraneSevi¢ jo§ 2007. godine: ,Brendovi imaju
snaznu ulogu u naglasavanju posebnih znacajki proizvoda te u smanjenju rizika pri procjeni
proizvoda ili usluga oznacenih brendom. ,, (Skoko, 2016).

»Sport ima golemu kulturnu i1 gospodarsku vaznost, te kao takav, ima znacajno politicko
znacenje. Sport igra ulogu u stvaranju nacionalnih identiteta i oznac¢avanja granica, koje sluze
da bi se neke ljude ukljucilo a druge iskljucilo. ,, (Skoko, 2016).

»Svijest 0 mo¢i imidZza drZave postoji odavno. Svima nam je poznato kako ugled pojedinog
grada ili drzave moze utjecati na postizanje politickih, drustvenih, ekonomskih i kulturnih
ciljeva.“- tvrdi Simon Anholt, jedan od najpoznatijih teoreticara upravljanja nacionalnim
identitetom 1 imidZem. U svijetu postoji viSe od 200 drzava, a u ovom Zivotu globalizacije
punom informacija Cesto ne istrazujemo sadrzaj. ,,Kada nemate vremena procitati knjigu
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prosudite je prema omotu.“ (Anholt, 2007). Razne su definicije imidza ali
najpojednostavljeno to je ,, slika ,, predodzba o neCemu. Prema Kotleru identitet je ono po
kojem poduzece, drzava, osoba pokusava sebe pozicionirati, a imidZ je nacin na koji javnost
to percipira. U slucaju drzave Kotler imidz drzave definira kao skup uvjerenja i dojmova koji
neki ljudi imaju o odredenoj drzavi. On je rezultat geografskog polozaja drzave, povijesti,
glazbe, itd.

Predsjednici drzava imaju vrlo veliku ulogu u predstavljanja imidza drzave. John Kennedy
zbog karizme, izgleda, ponaSanja jos uvijek predstavlja simbol moderne Amerike. Eva Peron
je simbol Argentine, dok je Nelson Mandela kao politicki brend itekako puno pridonio
stvaranju imidZa svoje zemlje. Vrhunski sportasi kao 1 predsjednici mogu imati sli¢nu ulogu u
medunarodnim odnosima i stvaranju imidza svoje zemlje.

Stereotip o pojedinim drzavama otezava prodaju i proizvodnju odredenih proizvoda. Buduci
da je Hrvatska primorska zemlja, logi¢no je da neka druga planinska zemlja poput Slovenije,
Austrije, Italije proizvodi skije. Ali, Janica Kosteli¢ i njeni svjetski uspjesi pridonijeli su
drugacijoj percepciji Hrvatske kao skijaske velesile pa ne sumnjamo da bi danas brend
hrvatskih skija bio spremno docekan.

Izbor destinacija za odmor takoder je pokazatelj zivotnog stila. Danas$nja prisutnost na
drustvenim mrezama ucinila je nikad povezanijim vrhunske sportase sa svojim navija¢ima.
Danas publika ima direktan uvid ¢ak i 0 privatnim putovanjima i izborima vrhunskih sprotasa.
Obiteljska videa svjetskog pozantog nogometasa Luke Modréa s mora u Zadru popracena su
mnogim komentarima, upitima o mjestu, ,.sheranjima“ na uglednim stranicama ¢asopisa.

Svaka drzava, kao i proizvod, trebala bi znati svoje vrijednosti, ono po ¢emu je proznatljiva;
po ljudima, proizvodima, Kkulturi, povijesti, ambicijama, hrani i to spojiti u jednu kvalitetnu
cjelinu. Imidz drzave takoder pomaze u dobivanju organizacije sportskih dogadaja. Da bi se
uspjesno postavili na trziStu potrebno je koristiti sve moderne resurse koje mogu pomoc¢i u
stvaranju brenda.

Kreiranje strategije brendiranja istrazivacki je posao jer sadrzaje koje Zelimo predstaviti
moramo naci u naSoj povijesti, nacinu Zivota, itd.

Vrlo je vazno prepoznati vaznost sportasa za odredeni grad. U vrijeme kada je Goran
IvaniSevi¢ osvojio Wimbledon, to je bila odlicna prilika da se Split plasira kroz razne
makretinSke akcije na trziStu Velike Britanije, ali nije. Zaljubljenici u nogomet joS§ se sjecaju
Davora Sukera i njegove generacije.

Primjer dobre prakse nalazimo u ¢asopisu ,, The Observer gdje je u ¢lanku ,50 sporting
things you must do before you die* navedeno i gledanje utakmice izmedu Boca i River Plate.
Taj dogadaj je naveden kao utakmica puna energije.

Da bi grad bio ,sportski grad* i imao sportski brend, mora uloziti u sportsku strategiju i
osigurati Sto viSe dogadanja za gradane. Strateski bi se trebali fokusirati na dogadaje koji ¢e
imati garantiran ekonomski povrat. Nismo grad poput Manchestera, koji je 2008. godine
dobio nagradu u kategoriji za najbolji sportski grad ( Sport City Award Category ), na osnovu
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¢ega moze traziti vrhunska medunarodna sponzorstva, ali mozemo raditi vlastite
dogadaje/evente i na njima graditi i brend i profit.

Da bi odreden sportski dogadaj bio privla¢an sportaSima, oni moraju imati u njega povjerenje,
a s dobrim igra¢ima i programom se privlaci publika. Najveéi sportski dogadaj u svijetu koji
ima najaci emotivni potpis su Olimpijske igre. Igraci sanjaju o njima i drze ih kao nesSto
posebno.

Mnoge zemlje su kroz organizaciju sportskih dogadaja uspjesno gradili svoj destinacijski
brend poput Engleske i ,,Wimbledona®, Monte Carla i ,,Formule 1 itd. U tom vremenu
drzave ostvaraju jake prihode kroz direktne i indirektne kanale. Ostale zemlje ako Zele
napraviti sportski dogadaj i na taj naCin privuc¢i publiku i medije, moraju biti kreativne u
osmiSljavanju istih. U tome je najpoznatiji Dubai koji je za razne sportske dogadaje izgradio
dosta sportskih igraliSta i luksuznih centara.

S druge pak strane, ako ulazemo u neki sportski dogadaj, poput izgradnje sportskih centara
bez dugoro¢nog plana, koriStenje istih je neisplativo unuto¢ tome $to ¢e za vrijeme odrzavanja
igara imati medijsku priliku. Puno je primjera u svijetu gdje drzave i gradovi nisu iskoristili
na pravi na¢in benefite koje im je samo natjecanje moglo donijeti.

Vrhunski sport je rezultat ulaganja i razvoja od samih sportskih pocetaka. Na kojoj je razini
sport u drzavi zavisi i o stupnju razvoja gospodarstva. U Indiji je sport u jednom trenutku bio
u rapidnom rastu zbog rasta gospodarstva i rapidnog rasta srednje klase s viSkom novca i
slobodnog vremena. Ovakvo stanje je otvorilo moguénost potencijalnog rasta svijesti o sportu
i ljubavi spram njemu.

2.3.2. Polozaj atletike u Hrvatskoj i svijetu

Polozaj atletike se razlikuje od drzave do drzave. U naprednijim zemljama postoji sustav koji
se bavi s talentom od pocetka do kraja, a u Hrvatskoj su ve¢inom uspjesne vrhunske sportske
price velikim dijelom produkt obitelji. Briga o vrhunskom sportasSu traje 24 sata dnevno §to u
nas moze biti ostvarivo jedino uz podrsku obitelji. Takav primjer vrhunskih sportasa koji su
produkt velikih odricanja i Zelje nalazimo u atletici i skijanju na primjerima trenera/oca
obitelji Kosteli¢ i Vlasi¢, koji su stvarali uvjete za trening u neralnim uvjetima.

Bilo bi lijepo kada bi postao sustav koji bi se okupio oko talenta i omogucio im uvjete, a ne
da oni veliku energiju i vrijeme troSe na stvarajuci iste. Blanki je trening bio najvazniji,
trening se ne propusta, to je donijela od kuce jer je vidjela koliko je njenom ocu trening bio
vazan i koliko je truda ulozeno da se stvore uvjeti neovisno gdje si. Sportska struktura je u
Blanku pocela ulagati tek kada je ispunila normu za Olimpijske igre.

U Hrvatskoj od atletike mogu Zzivjeti vrhunski sportasi. U zemljama s velikim brojem
stanovniStva vrhunski atleti¢ar, ako je aktivan u marketinSkim kampanjama, moZe zaraditi
dobru svotu novca jer veliki broj stanovnistva generira takav povrat. Blanka je bila 13 godina
lice Studene na nivou od 4 miljuna ljudi. Da je bila u Poljskoj gdje ima 40 miljuna ljudi za
isti nivo bi dobila 10 puta viSe novca. Prihod sportasa od marketinskih aktivnosti u zemlji
ovisi 0 broju ljudi u samoj drzavi, ali postoje i manje drzave koje su bogate naftom, a koje
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sponzoriraju svoje sportases velikim iznosima. U Rusiji na drzavnom nivou vrhunski sportasi
dobiju stan ili auto. U Hrvatskoj nije na taj nacin poslozen sportski sustav, koji vrhunskim
sportasima nudi takve benificije. Takav sustav je bio aktivan u vrijeme Jugoslavije kada su
internacionalni sportasi dobivali stanove za doprinos svom gradu i drzavi.

Sportski sustav financiranja u Hrvatskoj osigurava novac za klubove i odredene trenere, ali
takav sustav jo$ uvijek je nedostatan za osiguravanje adekvatnih uvjeta za rad klubova na
visokom nivou. Amerika je svoj sustav digla na zavidnu razinu kroz sustav koledza koji imaju
sjajne uvjete u okviru koledza.

2.3.3. Kratki osvrt na povijesni razvoj atletike

»Atletika sa€injava sportsku granu koja obuhvaca najosnovnije oblike ljudskog kretanja, a to
su hodanje, tr¢anje, skokovi i bacanje. U pocetku su atlete bili uglavnom robovlasnici.
Pojavom profesionalnih atleta, ve¢inom robova, pojam atleta dobio je negativno, upravo
ponizavajuée znadenje.* (Snajder, Milanovi¢, 1991).

U dijelu Homerove llijade nalazimo na dijelove gdje se spominju natjecanja starih Grka u
disciplinama poput bacanja,tr¢anja, itd. Natjecati su se mogli samo Grci, a Zenama i robovima
bilo je zabranjeno.

U 8. stolje¢u zapocinju prve panhelenske svecanosti koje se se odrzavale u Olimpiji na
trgovima, a prva disciplina bila je tr¢anje. Ubrzo nakon toga je uvedena i pentatlon disciplina
koja je sadrzavala nekoliko atletskih osnovnih disciplina. Prve anticke Olimpijske igre
odrZane su 776. godine prije Krista.

U doba humanizma i renesanse kada su ljudi postajali svijesniji ljepote svoga tijela dolazi do

primjene poznate uzrecice, ,, Mens sana in corpore sano*, $to znaci ,, Zdrav duh u zdravom
tijelu” (Snajder, Milanovi¢, 1991).

U startu se nisu odrzavale posebne pripreme za samo najtecanje nego bi se natjecatelji
oslanjali na svoje prirodne sposobnosti, a suci su bili ujedno i natjecatelji.

Atletika, u modernom smislu rijeci, krenula je iz Engleske 1866. godine iz Skola i
nacionalnih prvenstava. Na razvoj atletskih sportova veliki utjecaj su imale moderne

Olimpijske igre koje su organizirane po ugledu na anti¢ke igre i prvi put su odrzane u Ateni
1896. godine.

Atletika u Hrvatskoj pocela se razvijati 1874. godine, prvom tjelovjeZbenom organizacijom
pod nazivom ,,Hrvatski sokol®. Osniva¢ sokolskog pokreta bio je Miroslav Tyrs (1832-1884)
u Pragu (1862), a cilj pokreta bio je ,tjelesni, moralni i intelektualni odgoj naroda”.

1903. godine u Zagrebu je osnovan Hrvatski akademski $portski klub (HASK). Utemeljitelji
HASK-a bili su zagrebacki sveuéilistarci. Cilj je bio razvoj sustavno organiziranog sporta u
Hrvatskoj.
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Danas je Svjetsko prvenstvo u atletici tre¢e po veli¢ini nakon Olimpijskih igara i Svjetskog
nogometnog prvenstva.

2.3.4. Znacaj vrhunskog atletskog sporta u Hrvatskoj

Vrhunski sportasi su uvijek bili oni koji su najbrze Sirili interes javnosti. U vrijeme kada je
Ivanisevi¢ osvojio Wimbledon, naslovnicu velikih svjetskih novina je krasio njegov lik i djelo
Sto je potaklo veliku veé¢inu ljudi da istraze odakle dolazi i koja je njegova prica.

Na vrhuncu Blankine karijere televizijska kuéa CNN i druge svjetske kuée su dolazile u
Hrvatsku da bi s Blankom napravile intervju u Splitu, §to je ¢inilo besplatnu reklamu za grad.

2.4. Temeljne odrednice strategije najboljih sportasa / sportskih klubova u svijetu

,Upoznaj neprijatelja, upoznaj sebe, ni pobjeda nece biti dvojbena ni u tisucu bitaka® Sun
Tzu, Umijece ratovanja.

Postoje sportovi gdje smo sami sebi najvecéi ,,neprijatelji“. Gdje smo sami na terenu i nasa
pobjeda ponajviSe ovisi 0 naSem rezultatu, a ne o zadnjim minutama, ne o obrani i napadu.
Takva je atletika i skok u vis. Neovisno kojim se sportom bavili, mnoge se pobjede i rezultati
dobivaju u pripremi.

Veliki klubovi kao i poduzeca piSu razvojne strategije na duza razdoblja, ve¢inom od 4-5
godina. U planu su definirani glavni ciljevi nakon cega se pristupa formiranju tima za
postizanje istih. Primjer ciljeva jedne strategije nogometnog kluba, Paris Saint Germana su:
(Vicente, D. M., Elberse, A., 2020., Paris Saint-Germain: Building One of the World's Top
Sports Brands, 521006-PDF-ENG, https://store.hbr.org/product/paris-saint-germain-building-
one-of-the-world-s-top-sports-brands/521006 ).

1) Stvoriti sportski tim koji ¢e biti vodeéi natjecatelj u francuskoj nogometnoj ligi i
redoviti natjecatelj u Champion legue.

2) Uspostavljanje vrlog PSG brenda u Francuskoj i inozemstvu.

3) Povecanje baze fanova.

4) Posti¢i rast u prihodima, vise od 450 milijuna € do sezone 2016./2017.

5) Investiranje u dugotrajnu vrijednu imovinu.

Vrhunski sport pruza brojne koristi za zajendicu u kojoj je podrzan. Cest je slu¢aj da su se
nakon postizanja vrhunskih rezultata u nekom sportu dogodile i pozitivne promjene u drustvu
u cilju javnog interesa, poput gradenja novih dvorana,itd.

Svi veliki klubovi u svijetu imaju plan i razvoj igraca. Ve¢ spomenuti klub Boca Juniors ima
skaute koji konstantno po cijeloj drzavi traZe talente u amaterskim klubovima i u¢lanjuju ih u
njihvou akademiju — ,, La Canteru“. Akademija daje moguénost ucenja i igranja nogometa u
sklopu 10 mjese¢nog programa. Ne primaju placu, ali klub placa edukaciju, boravak i
jednomjesecnu kartu za povratak kuci.
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Svoj fokus u strategiji ravoja stavljaju na edukaciji. Psiholoski balans je kriticki vazan za
igrace koji zele biti medunarodne zvijezde. Zele ih pripremiti za presing na koji ¢e naiéi kada
im karijera krene, upravo edukacija tu igra kljuénu ulogu jer Siri perspektivu, moguénosti i

pogled.

Takav sistematizirani nacin je Paris Saint Germain ué¢inio od 2011.godine najveéim rastu¢im
nogometnim klubom u Europi.

2012. godine na Olimpijskim igrama u Londonu nogometno finale su igrali Brazil i Mexico.
Ocekivani pobjednik je bila ekipa Brazila koja je na papiru bila najbolji tim. Mexico je uSao u
utakmicu bez ocekivanja, bez presinga i dobili su. Na ovom primjeru se vidi koliko veliki
utjecaj ima stres 1 o¢ekivanje na sami tijek utakmice.

Svi vrhunski sportasi su motivirani 1 fokusirani na cilj, uce tehnike na koji nacin da se nose sa
stresom, samopozdanje jacaju kroz iskustvo i1 povratne informacije od trenera. Svima je
zajedni¢ko da imaju rutine kojih se drZe, takoder vrlo dobro poznaju svoj sport iznutra i
izvana. Svi se opustaju prije utkamica i natjecanja na njima najbolji nacin.

Zajednicko svim vrhunskim sportaSima je vizualizacija. Blanka je za jedno natjecanje zbog
ozljede svoje nove korake zaleta vjezbala u glavi, koriste¢i tehniku vizualizacije, a tek je na
samom natjecanju prvi put nastupila s novim koracima i osvojila medalju.

2.5. Strategija u hrvatskim sportskim klubovima

Samo nekolicina velikih hrvatskih klubova se moze pohvaliti s razvojnom strategijom i
primjenom iste. Kvalitetni sportasi se stvaraju iz dobre baze djece / igraca. Za provedbu
takve razvojne strategije u Hrvatskoj nedostaje vrlo puno komponenata. Mogo klubova
nemaju adekvatnu infrastrukturu a veéini trenera je treniranje drugi posao jer nisu adekvatno
placeni. Ukoliko klub nema financija za platiti trenera, tada oni koji su kvalitetni nastavljaju
karijeru u druge drzave ili sportove, i ostaje kadar koji nije vrhunski a talenti idu tamo gdje
ima vise Sanse da uspiju.

Sto se tide atletike, stanje je drugadije od grada do grada u Hrvatskoj. Grad Zagreb treba
gledati kao zasebnu cjelinu. U Zagrebu se treneri pla¢aju iz gradske blagajne i imaju bolju
infrastrukturu, a sukladno tome i osnovu za provedbu razvojne strategije. Grad Split nema
atletsku dvoranu.
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2.6. MenadZeri /treneri u sportskim organizacijama i njihova uloga u sportu

Broj organizacijske strukture zavisi o veli¢ini kluba 1 u kojem je razvojnom stadiju odredena
organizacija. Praksa je pokazala da se u klubovima stvara ,univerzalni model*“ u kojem u
samom startu karijere ulogu menadzera preuzima ili netko iz obitelji ili sam trener zbog
smanjivanja troskova.

Mintzberg (1973) definira ulogu kao skup ocekivanih ponasanja koja se povezuju sa
menadzerskom pozicijom.

Nogometni klub Real Madrid primjer je kluba koji se sa implementacijom novog modela
menadZzmenta transformirao iz tradicionalnog u moderan klub. Mijenjajuci pogled na klub
kao brend, njihov profit od marketinga se vrlo pove¢ao. Cesto se usporeduju modeli
upravljanja u poduzecu 1 sportskim organizacijama, gdje se navijaci tretiraju kao kupci.

Rijetko kad neki komercijalni brend ima vrlo emotivnu i povijesnu povezanost kupca, dok je
u sportu to puno naglaSenije, gdje se neke odluke navijata mogu jedino opravdati sa
emotivnom privrzeno$¢u klubu. Mnogi su klubovi nastali na neprofitnim ciljevima 1 kao takvi
ostali. Upravo zbog toga mnogi sportski modeli upravljanja se razlikuju od modela
upravljanja unutar samih tvrtki. Neovisno o ciljevima sportkih organizacija, svima je
zajednicka primjena osnovnih funkcija menadZmenta, a to su planiranje, organizacija i
vodenje i kontrola. Sportske organizacije koje nisu vodene profitnim ciljem imaju vrlo veliki
izazov ove tri funkcije realizirati na adekvatan nacin.

Cijela vizija uspjeha Real Madrida je fokusirana na dva bitna cilja, ekonomski i sportski
uspjeh. Sportski uspjeh je obiljeZzen s dvije odrednice, a to su potpisivanje ugovora s novim
igra¢ima koji imaju jak medijski utjecaj i promocija njihovog kluba za mlade igrace. Real
Madrid smatra da je brend najvec¢a imovina kluba. Marketinske strategije su se s vremonom
promijenile, a tome su najvise pridonijele nove tehnologije. Drustveni marketing ima najvise
utjecaja, osim §to je otvorio poduzeca prema kupcima, on je takoder alat za prodaju fokusiran
na prodaju ideja, stavova i ponasanja. Zbog toga je Real Madrid i odlucio svoju strategiju
kupnje novih igraca bazirati na onima koji maju jak medijski utjecaj.

Jedan od najtrofejnijih trenera je Sir Alex Ferguson koji je proveo 26 sezona kao menadzZer
Manchester Uniteda. On nije bio samo trener nego i glavna karika cijelog kluba. 2012. godine
profesorica s Hardvarda, Anita Elberse je istrazivala i napisala studiju o A.Fergusonu sa
naglaskom na tome mogu li se identificirati neke posebne navike, metode, i koja su obiljezja
takvog uspjeha. Svoje istrazivanje je svela na nekoliko bitnih injenica formiranih kao
Formula Fergusonovog uspjeha.

Njegova vizija kluba je sadrzavala dvije strategije razvoja, fokus na razvoj mladih uzrasta i na
razvoj prve ekipe. Osnovavsi kamp za mlade uzraste osigurao je klubu buduénost s vlastitim
igrackim pogonom kao i profitni centar. Razvijaju¢i tim temeljen na visokim standardima, jak
igracki kamp za mlade uzraste je postao i plodan teren za skaute i menadzere.

Menadzeri takoder mogu imati i veliki drustveni utjecaj. Danasnji predsjednik Argentine
Mauricio Marci, a tadasnji predsjednik nogometnog kluba Boca Juniors, smatrao je da svi
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Clanovi moraju stati na stadion zbog Cega je uveo modifikacije na stadionu i kraj samog
stadiona dao izgraditi zdravstveni centar koji daje usluge svojim c¢lanovima, kao i
stanovnicima Boce ako je potrebno. Takoder, za lokalnu djecu je dao izgraditi prehrambeni
centar. Strategije razvoja u velikim klubovima se ne donose stihijski. Navedeni poduhvati su
rezultat provedenog istrazivanja kroz 2 godine, nakon 100 dubinskih intervjua, 20 fokus grupa
i 500 intervjua sa polu-strukturiranim upitnicima koji su bili primjenjeni na fanovima,
¢lanovima, novinarima, predstavnicima korporacija, itd.

U velikim klubovima menadzeri i treneri sudjeljuju u donosenju i financijskih odlluka u ovom
slucaju o fondu igraca. Klub na osnovu procjene potrebnih godina 1 financija za razvoj igraca
donosi odluku na koji nacin ¢e raspolagati sa novcem i razvojem igraca. Da li mogu razvijati
seniorsku ekipu ili ¢e razvijati vrhunske talente, imati prosje¢nu seniorsku ekipu ili ¢e
zaradivati na burzi igraca. Sve su ove odluke promjenjive i zavisne o trenuta¢nim situacijama.

Osim financijske uloge menadzeri i vrhunski sportasi takoder imaju veliki doprinos
marketingu u sportu. Oni se ocituju kroz sponzorstva i prihode licenci. U danasnje vrijeme
razvijeno licencirano poslovanje (slatkisi, odje¢a, auta, putovanja,itd.) donosi velike prihode
za klubove 1 same sportase pojedinac¢no.

Cilj nogometnog kluba Paris Saint Germain je biti medu tri najveca sportska brenda u svijetu.
S obzirom na taj cilj treneri i menadzeri rade i na imidzu kluba i njihove odluke i akcije
moraju biti u skladu s ciljem kluba. Da bi postigli strateski zadane ciljeve sportski klubovi
cesto prepustaju menadZerima cijelo vodstvo kluba. MenadZeri se fokusiraju na sve segmente
od vodenje osoblja do nadziranja transfera te pracenja razvoja sportasa i tima. U velikim
klubovima poput Paris Saint German vece odluke, poput investiranja i transfera, donose se u
dogovoru s upravnim odborom dok manje odluke menadzer donosi svakodnevno uz svoj tim.
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2.7. Financiranje sporta

Financijska izvjesca su bitna jer daju rezultate odredenog kluba, poduzeca, itd., kroz odredeni
period. Sportski menadzeri moraju znati kako analizirati financijska izvjes¢a da bi kasnije
mogli raditi prognoze i analize.

2.7.1. Financijsko planiranje

Financijsko planiranje pomaze u ostvarenju raznih poslovnih problema kao kod razvoja novih
proizvoda, izdavanja komercijalnih papira, ulaganje novca u istrazivanje i razvoj, itd.

U sportskoj nutricionisti¢koj proizvodnji, da se uvede neki novi proizvod, potrebno je
odredeno vrijeme kroz koje proizvod mora pro¢i FDA proces prije nego ude u prodaju (FDA-
food and drug administration proces ). Za vrijeme cijelog tog procesa kompanija mora placati
racune, place, itd., a uz to nema jo$ prihoda od novog proizvoda. Da bi se na kraju ostvario
financijski rezultat potrebno je na vrijeme planirati svoje financijske izdatke i primitke.

O vaznosti financijskog planiranja govori primjer iz 2000. god., koji se dogodio americkoj
baseball ekipi Texas Rangers. Klub je potpisao ugovor na 10 godina u iznosu od 252 milijuna
dolara s najboljim igra¢em lige Alexom Rodriguezom. Takva odluka je uvjetovala podizanje
cijene karata, uz o¢ekivano povecanje posjecenosti utakmica. Uprava kluba se nadala da ¢e
prisutnost najboljeg igraca zainteresirati publiku 1 da su zbog toga spremni platiti vecu cijenu.
Rezultat je bio taj da je njegova prisutnost donijela kratkoro¢no povecanje broja gledatelja, a
na dugi rok je ona ovisila o rezultatima cjelokupne ekipe. Kroz ovaj slu¢aj moze se naglasiti
da je vazno planirati jer u njihovom slu¢aju nije doslo do oéekivanog povecanja prihoda, a
ulozeni su milijuni. Postavlja se pitanje je li se to moglo izbje¢i na nacin da se provelo
financijsko planiranje jer isti rezultat bi se mogao ostvariti s par stotina dolara, a ne milijuna,
koji su mogli biti potroSeni na razli¢ite marketinske strategije.

Samo financijsko planiranje zahtjeva dvije najvaznije aktivnosti, a to su: planiranje
potencijalnih prihoda i1 budzetiranje za buduce troSkove. U vecini sluCajeva financijsko
planiranje se oslanja na prija$njem iskustvu, uvjetovanom navikama i pogreskama. Planirati
se moZze na dugi i kratki rok.

2.7.2. Utjecaj vlade (drzave) na sportsko trziste

Kakwvu korist moze imati neko sportsko drustvo ili klub od vlade? U&M je americko privatno
sveuciliSte s dugom uspjesSnom tradicijom u atletskim rezultatima. Kao takvo nema pomo¢ od
Vlade SAD-a, ali takvo sveuciliste moze dobiti povlastenije takse ili ¢ak ponekad Vlada moze
subvencionirati koriStenje odredene infrastrukture ako se pokaze da je ona od javne koristi.

Securities and Exchange Commission (SEC) je federalna regulativna agencija koja je
formirana nakon sloma burzovnog trzista 1929. godine, a pocela je s radom 1934. godine. Cilj
joj je osigurati jednaki pristup investitorima i informacijama o tvrtki. U njezinoj nadleznosti je
1 kontrola tkz. ,insider trading-a”, tj. zloupotreba povlastenih informacija. Ta situacija se
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dogadala u velikm sportskim klubovima gdje je bilo slucajeva da bi direktor nacuo da ih
napusta glavni sponzor, koji je predstavljao vise od 15 % timskog prihoda, a njihov gubitak bi
imao velike utjecaje na klub. Budu¢i da je posjedovao takvu informaciju koju nitko drugi iz
kluba nije znao, on je prodao sve svoje dionice. Ovakvih primjera ima mnogo u poslovnom
svijetu, a jedna od najvecih je sluCaj firme Enron, koja je doSla do sloma jer Vladina
regulativna tijela nisu djelovala na vrijeme.

3. OSNOVNI ELEMENTI STRATEGIJE I STRATESKOG UPRAVLJANJA

3.1. Definiranje strategije

Strategija je vrsta komunikacije koja ljudima omogucava da dijele 1 postizu zajednicke
ciljeve. Strategija nam osigurava da ovi ciljevi budu postignuti optimalnim koriStenjem
resursa (Sondhi,1999:12).

Osim tkz. poslovnih odrednica dobre strategije, u sportskom vodenju jo$ je viSe naglaSena
strast, hrabrost, kreativnost i prilagodljivost.

3.1.1. Povijesni razvoj pojma strategije

Strategija do lazi od grcke rije¢i strategos, $to je doslovno znacilo vodenje vojske. Rijec
strategija se pojavila jo§ u davnoj proslosti a ponajvise se koristila u ratovima. Prema Sondhiu
(1997:7) "Strategija se moze izraziti u smislu vizija, zadataka, ciljeva 1 taktika.
Strateska svrha je pobijediti. Mintzberg razlikuje "svjesne" od "hitne" strategije, naglaSavajuci
da hitne strategije proizlaze iz originalnih svjesnih strategija.

Pojam strategije se prvo poceo koristiti u ratne svrhe. Razni se pojmovi iz ratne strategije
mogu primijeniti i u sportu gdje se sportasi bore za opstanak, za imidz, za prvo mjesto. U
sportu, kao i u ratu moraju se neprestano promatrati promjene, okolnosti i izabrati najbolji
polozaji. Strategija daje odgovor na pitanje KAKO.

Strategija se prvo spominje u vojnim spisima, a njezin izraz datira jo§ iz Atene ( 508.-507.
godine prije Krista ). Prvi pisci poput Perikla i Ksenofonta su jo§ u to vrijeme navodili
pozeljne karakteristike voda sukladno njihovom pojmu ratnog vodenja. Jedna od
najprevodenijih knjiga na svijetu, i meni najdomljivija knjiga, Umijece ratovanja Sun Tzua
smatra da je bit strategije nadmudriti neprijatelja prije same borbe.

,» Strategija obuhvaca odredivanje osnovnih dugoro¢nih ciljeva poduzeca te usvajanje smjera
akcije i alokacije resursa potrebnih za ostvarenje tih ciljeva (Chandeler,1962).

Uz pojam strategije Cesto se vezivao i pojam taktike, iako je strategija usmjerena na cilj, a
taktika predstavlja nacin za postizanje cilja.

Strategija je potraga za povoljnom konkurentskom pozicijom u industriji, temeljnim mjestom
gdje se dogada konkurentska utakmica (Porter, 1996).
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Razni su modeli dizajniranja strategije, a s razli¢itim teorijskim pravcima su se mijenjali i oni.

Strategija se s vremenom pocela Koristiti za sve akcije planiranja i razvoja gradova i drustva.
Kroz povijest su nastale razne mudre izjave o strategiji i njenom adekvatnom koristenju, stoga
su njenu vaznost uvidjela i brojna vec¢a poduzeéa. General Motors je poduzeée koje je medu
prvima pocelo naglaSavati potrebu za strateskim planiranjem unutar tvrtke.

Jednu od prvih definicija strategije je dao Alfred Chandler, koji je u svom radu utvrdio da se
»strategija moze definirati kao odredivanje temeljnih dugoroc¢nih ciljeva poduzecéa i usvajanje
pravca akcija i alokacija resursa potrebnih za ostvarenje tih ciljeva (Buble, M., Cingula, M.,
Dujanci¢, M., Dul¢ié, 7., Gonan, M., Galeti¢, L., Ljubi¢, F., Pfeifer, S., Tipuri¢,2005).

Kamo organizacija zeli i¢i? —N misija
—

—N ciljevi
Gdje organizacija zZeli i¢i? —/

J b Il

Kako tamo stici? —N strategija

—

Koje aktivnosti i akcije poduzeti? I planovi

Slika 1. Temeljna pitanja u procesu formuliranja strategije

Izvor: P.Sikavica, F.Bahtijarevic’-giber, N.Poloski-Voki¢, Temelji menadZzmenta, Skolska
knji-ga, Zagreb, 2008., str. 193.

3.1.2. Strateske teorije

Na osnovu raznih razmatranja razvijene su razne strateSke teorije od kojih je najpoznatija
teorija igara, prema kojoj je svaki poduzetnicki plan igra. Igru je moguce voditi na dva na¢ina:
protiv prirode ili protiv inteligentnog protivnika. U skladu s tim pretpostavkama su razvijeni
matematicki postupci znanstvenog predvidanja najoptimalnijih vlastitih i protivni¢kih poteza.

Da bi se predvidjeli koraci protivnika, potrebno je ,, predvidjeti igru “ na osnovu informacija
koje imamo do tada. Inacica ovog pristupa se koristi 1 u sportu.
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3.2. StratesSki menadzment

,Gledam na borbu kao na partiju Saha ili matematicki problem- moram razraditi svoju
strategiju i taktiku. Moram odvagnuti svoje prednosti u odnosu na njegove i smisliti kako ¢e
moje jace strane napasti njegove slabosti. Dok god imam dobru strategiju, ne¢e me moci
pobijediti. ,, Lennox Lewis, svjetski boksacki prvak u teskoj kategoriji (Gorman, 1997: 152).

Spominjanje strateSkog menadzmenta pojavilose u 20. stolje¢u. Sun Tzu i njegovo djelo
,Umijece ratovanja“ koje je napisano Cetiri godine prije Krista, smatra se osnovom strateSskog
menadzmenta. Nakon Drugog svjetskog rata menadzeri su poceli traziti ideje 1 na¢ine kako
uspjesno voditi velika poduzeca, a inspiraciju su nasli iz vojnih doktrina.

Strateski menadzment je u funkcionalnom smislu proces stvaranja vizije, misije, postavljanja
ciljeva, strategije, implementacije i vrednovanja (Pavlek, 2008).

Strateski menadzment se odvija u ciklusima i taj proces neprestano traje. Implementacija
procesa je zahtjevan proces a sama implementacija obuhvaca niz zadataka.

Strateski menadzment mozemo podijeliti na tri procesa: oblikovanje ili formuliranje strategije,
implementaciju i1 kontrolu. Strateski menadzment je podrucje koje objedinjuje jo§ mnoge
discipline poput statistike, matematike, psihologije, raunovodstvo, itd. Mnogi se slazu da
dobro definirana strategija je najvaznije orude u ostvarenju ciljeva, pa se zbog tih razloga
velika paznja i novac poklanjaju upravo definiranju strategija, ali da bi se dobro definirana
strategija materijalizirala, istrazivanja su pokazala da je potrebno posvetiti veliku paznju i
implementaciji iste. Zakljuak je da implementacija strategije ima odlu¢ujucu ulogu u
realizaciji strateskih ciljeva.

Jednostavna formula strategijskog menadzmenta:

STRATEGUSKI STRATESKO IMPLEMENTACIJA STRATESKA

3 = + « +
MENADZMENT PLANIRANJE STRATESKIH PLANOVA KONTROLA

Slika 2 . Strategijski menadzment
Izvor: M. Buble: Menadzment, Ekonomski fakultet Split, 2006., str. 163
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3.2.1. Postavljanje vizije, misije i ciljeva

Kada se oblikuje strategija oblikuje se dugoro¢na strategija, a pri samom provodenju se
odreduju kratkoroc¢ni ciljevi, alokacija resursa, itd. Budu¢i da su ciljevi izvor motivacije oni
moraju biti jasni, prihvatljivi i mjerljivi.

Pri pokretanju bilo kojeg poduzeca svi savjetuju prvo definirati viziju, misije i ciljeve. Vizija
nastaje mnogo prije nego poduzeée, a prenoSenjem ideja na papir ona dobiva svoju formalnu
vrijednost. Svi autori naglasavaju njezinu vaznost, ali najvaznije je nju prebaciti na papir,
makar to bilo nekoliko nabacanih rijec¢i s vremenom ¢e se formirati, a ciljevi ¢e se sukladno
njoj odrediti. U izazovnim trenucima najvazniji je fokus na cilj. Zamisliti se na cilju, metoda
je koju primjenjuju uspjesni sportasi, menadzeri ¢ak i mi nesvjesno u svom svakida$njem
Zivotu.

3.2.2. Vizija

Vizija je buduénost i realnost koju vide samo vode. S vizijom se definira buduc¢nost, put i
smjer. Vizije moraju biti kratke i jasne. | upravo je vizija Applea, 1985. godine bila takva,
koja je glasila: Racunalo kao telefon.

Starbucksova vizija je takoder bila jasna 1999.godine; "Posti¢i da budemo najprepoznatljivija
i respektabilna marka u svijetu”, a ve¢ su poslije par godina bili po nekim stru¢nim
Casopisima na ¢etvrtom mjestu iznad Googlea, Applea i Coca Cole. Kao §to sam veca navela,
najvaznije je viziju prenijeti na papir, a nakon par njenih verzija najvaznije je teziti kratkoci,
jasno¢i i jednostavnosti. Zavisno o tome §to postavljamo Kao viziju, najvise odjeka imaju one
koje uspiju biti izazovne i motiviraju¢e kako za organizacijski kadar tako i za publiku koja ¢e
postati na$ najlojalniji navija¢ ili potrosa¢. Nakon $to se napiSe vizija, trebaju se definirati
jasni ciljevi i koraci da bi se ona postigla.

Pisuci rad nametnulo mi se pitanje, kako nastaje vizija sportasa i poduzeca ?

Razne su price pojedinaca i timova, ali ¢itaju¢i mnoge, vecina ih je nastala gledajuci televiziju
1 zamiS$ljajuci sebe s peharom, za obiteljskim stolovima a neke najvece poslovne vizije su
nastale na neformalnim druzenjima. Iz vizije proizlazi cilj, a cilj dje¢aka Novaka Pokovi¢a je
bio biti najbolji tenisa¢ svih vremena.

,»Vizije moraju biti racionalne, ali moraju biti 1 emocionalne. One su cesto daleko. One vas
moraju angazirati i plasiti. Moraju biti velike. Vode ekipa koje imaju potencijal postati medu
najboljima na svijetu Cesto traze ogromne Zrtve. Mora postojati razlog za to. Jedino vizija
mozZe ujediniti i pobudivati na viSoj razini.“ (David Krik, bivsi kapetan ragbijaskog tima New
Zeland All Blacks ( citirano u Sondhi, 1999: 9).
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3.2.3. Misija poduzeca

Misija je dugoro¢no stajaliSte o svrsi kompanije kojom se identificiraju podrucja i domasaj
njezinih djelatnosti u smislu proizvoda i trzista a koja odrzava vrijednosti i prioritete
poduzeca. Misija treba biti usmjerena prema ljudima ne prema trzistu. Misija Nikea nije
prodaja cipela nego pruzanje iskustva ljudima da osjete emocije, da pobjede konkurenciju.
Amazon ne prodaje knjige nego predstavlja on line mjesto gdje se moze pronaci sve §to vas
zanima.

Pojam identiteta marke je neSto novo sto se pojavljuje u marketingu. Identitet znaci biti svoj,
motiviran osobnim ciljevima 1 obiljeZjima koji ga c¢ini razli¢itim od drugih (Hrvatska
enciklopedija,2021).

Identitet se nadovezuje na misiju kao temel;.

,Mi ne kreiramo sjajne automobile, mi pokuSavamo stovriti dozivljaj* —J. Mays kreator
,,bube.

3.2.4. Kratkoro¢ni i dugorocni ciljevi

Sustav postavljanja ciljeva omogucava strategiji pracenje stanja samog poduzecéa. Ciljevi se
definiraju na osnovu misije 1 vizije poduzeca.

Prema Weihrichu, neke od glavnih osobina ciljeva su da moraju biti jasni, vremenski
odredeni, izazovni ali i razumni, postavljeni prema prioritetima, kratkoro¢ni moraju biti
uskladeni s dugoro¢nim i prioopceni svima koji su uklju¢eni u sam proces.

Kratkoro¢ni ciljevi su ciljevi Cije se ostvaranje odvija u sadasnjem vremenu ili u brzom
vremenskom roku dok se dugoro¢ni ve¢inom donose na godiSnjoj ili viSegodiSnjoj bazi. U
sportu su kratkoro¢ni ciljevi ve¢inom vezani za odredeni trening ili mikrociklus. Kratkoro¢ni
ciljevi u sportu omogucavaju da se stavi fokus na izvedbu odredenih zadataka u svakom
momentu. Kratkoro¢ni ciljevi Cesto se mogu mijenjati kroz sezonu u cilju prilagodbe
duguro¢nom cilju.

3.2.5. Utjecaj interesnih skupina na postavljanje ciljeva

,» Pojam interesna skupina obuhvaca razlicite skupine koje se organiziraju kako bi zastitile
svoje materijane ili koje druge posebne interse: socijalne, ekonomske, vjerske,
sportske,itd.(Hrvatska enicklopedija, 2021),,

Interesne skupine ¢ine zaposlenici, dobavljaci, kupci, ¢lanovi zajednice i sve one koji na neki
nain ovise o poduzecu ili dolaze s njim u kontakt. Informacije koje posjeduju interesne
skupine mogu imati veliki benefit na razvoj samog poduzeéa. One imaju veliki utjecaj na
postavljanje ciljeva ako se wuvazi 1 prihvati njihovo misljenje, osigura  kvalitetna
komunikacija 1 ukljuci ih se u proces planiranja i osigura da svi znaju koji je strateski plan 1
koje je njihovu mjesto u njima.
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Uvrijezeno je misljenje da $to su interesne skupine involviranije u proces planiranja i razvoj
poduzeca, bolji je rezultat koji se ostvaruje. Sve ove skupine imaju drugaciju percepciju sa
svog stajaliSta. Svaka interesna skupina ima drugaciji cilj za koji smatra da je bitan da se
ostvari da bi poduze¢e moglo napredovati i razvijati se. Dok zaposlenici imaju najbolji uvid o
slabostima i1 snagama poduzeca, vanjske interesne skupine poput dobavljaca i kupaca im
mogu dati drugaciji pogled u njihov posao i na koji ih nacin percipira vanjska okolina.

U sportu interesne skupine ¢ine svi oni koji su angazirani oko rada kluba ili sportasa. Njih
¢ine treneri, sportski savezi, igraci, zdravstvene ustanove koje brine o sportasima, drzavne
ustanove koje financiraju sport, sponzori, fanovi, itd. Klubovi i sportasi rade svoje planove i
ciljeve prema unaprijed definiranim planovima natjecanja saveza, zdravstvenim pregledima
(Cesto borilacki sportasi u tom periodu postavljaju cilj gubitka kilograma ako im je cilj ostati u
nekoj kategoriji ) , itd. Cest je slu¢aj u profesionalnom sportu da kalendar natjecanja diktira
interesna skupina, poput navijata pa se neki sportovi odigravaju u atraktivnijim vecernjim
terminima, pogotovo kada se radi o medunarodnim utakmicama da televizijski prijenos bude
donekle omogucen svima. Bogatije zemlje s novcem cCesto privuku veca natjecanja i na takav
naCin klubovi i sportasi postavaljaju drugalije trenazne ciljeve da bi se prilagodili
vremenskim uvjetima( npr. nogometno prvenstvo u Katru ).

3.2.6. Analiza okoline

Analiza okoline predstavlja skup akcija koje se poduzimaju da se pribavi Sto vise informacija
u cilju postavljanja strategije i ciljeva koji su bitni za buduénost poduzec¢a. Kroz internu i
eksternu analizu definiraju se klju¢ni faktori koji ¢ine prilike i prijetnje u eksternoj okolini te
snage 1 slabosti u internoj okolini. Buduc¢i da se trziste konstantno razvija bitno je identificirati
1 koristiti razli¢ite metode i tehnike pri prikupljanju informacija koje ¢e sluziti menadzmentu
da reagira i prilagodi se na vrijeme.

3.2.6.1. Eksterna analiza okoline -PEST analiza

Kada govorimo o analizi okruzenja moramo uzeti u razmatranje tri vrste okruzenja, a to su
globalno, industrijsko i unutarnje okruzenje. Da bi vizija bila pretvorena u stvarnost trebao bi
se koristiti alat za analizu njenog okruZenja. Koristan alat za takvu vrstu procjene je PEST
analiza.

Analiza okoline se ve¢inom provodi pomoc¢u PEST analize, koja ima zadatak da utvrdi prilike
i prijetnje koje proizlaze iz djelovanja politiCko-pravne, ekonomske, socijalno — kulturne i
tehnoloske okoline.

Politi¢ki ¢imbenici su uvjetovani vladinim aktivnostima na tuzemnoj i inozemnoj razini.

Gospodarski ¢imbenici posebice igraju znacajnu ulogu na financijske rezultate poslovanja.
Socioloski trendovi poput stavova i uvjerenja utjeCu na samu perspektivu odredenog sporta.
Danas su poznate debate o tome je li poker sport ili kocka, $to utje¢e na odvajanje. separaciju
i kritike ili hvaljenje publike.
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Tehnoloski ¢imbenici i trendovi vrlo utjeCu na poslovanje, pogotovo trend socijalnih mreza
koji povezuju klubove i navijae. Ekoloska osvijestenost odreduje privrzenost odredenom
klubu, kao 1 kupovne navike potrosaca. Pravne regulative odreduju aktivnosti organizacije.

3.2.6.2. Interna analiza okoline - SWOT analiza u sportskim organizacijama

Jedna od najprihvacéenijih metoda je SWOT analiza, pomocu koje se odreduju snage, slabosti,
prilike i prijetnje. Njena je prednost Sto sumira analizu vanjskih i unutarnjih faktora i pruza
uvid u bitne faktore na koje bi se organizacija morala fokusirati.

Sve vece promjene u druStvu 1 sve viSe poniranje klubova, nalazu potrebu analize situacije
koja bi dala bolji uvid u nacine 1 put postizanja ciljeva.

Swot analiza omogucava sagledavanje cjelokupne situacije, nakon njenog postavljanja
potrebno je strategiju prezentirati zaposlenicima. Unato¢ njenim brojnim prednostima, prema
Mintzbergu (2004.), SWOT je rijetko efektivna metoda jer je ukorijenjena u trenutne
percepcije organizacije. Ipak, SWOT se jo$ uvijek zagovara kao snazan alat za planiranje u
svim vrstama poslovnih aktivnosti.
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Tablica 1. SWOT analiza u sportskim organizacijama

Unutra$nje snage

Unutrasnje slabosti

Drugacije organizacijske sposobnosti
Veci broj ¢lanova i volontera
Inovativne usluge i sportski proizvodi
Talentirani sportasi 1 treneri

Bolji sportski objekti, oprema i rekviziti
Adekvatni financijski resursi

Dobro razvijene strategije za funkcionalna

podrucja

Nekvalitetna sportska selekcija
Unutrasnji operativni problemi
Nedostatak menadzerskog talenta
Slaba primjena strategija
Neodgovarajuéi financijski resursi
Slab imidz u sportskim krugovima

Veéi troskovi u odnosu na kljucne

konkurente

Vanjske prilike

Vanjske prijetnje

Prosirenje vlastitih usluga i proizvoda
Rast trzista sportskih klijenata i potroSaca
Rast trzista donatora i sponzora

Mogucénostdobre medunarodne

komunikacije

Otvoren pristup na nova trzista i osvajanje

razliCitih trziSnih segmenata

Moguénost dobrih odnosa s konkurentskim

organizacijama

Nepovoljne demografske promjene
Promjena potreba i ukusa
kupaca sportskih potreba

Ulazak inozemnih  konkurenata na

domace trziste

Povecan interes za alternativne vidove

zabave, rekreacije i sportskih aktivnosti

Izvor: Tomi¢, M. Sportski menadzment. Beograd, 2007.
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3.2.7. Planiranje strategije

Planiranje predstavlja trazenje metoda da na $to jednostavniji nain pretoimo viziju u
realnost.

Pojam strategije veze se uz njenu sposobnost prilagodljivosti okolini. Prema H. Mintzbergu,
planiranje se upotrebljava u situacijama razmisljanja o buduénosti, kod postupka oblikovanja
buduéih dogadaja, kod procesa donosenja odluka i kod formaliziranih procedura.

Da bi se uopce zapocelo planiranje strategije moraju biti postavljeni ciljevi, koji ¢e se kroz
strategiju ostvariti. Definirane aktivnosti kroz koje se ostvaruje odredena vizija odreduju
uspjesne vode. Ciljevi trebaju biti tzv. SMART odredeni. (Mintzberg, H., ( 1994 ) The rise
and Fall of Strategic Planning. The Free Press; Makridakis, S. ( 1990 ) Forecasting, Planning
and Strategy for the 21 st Century. New York: Free Press)

S — specific- odredeni

M — measurable — odgovarajuci

A — achievable — ostvarivi

R — resources available — dostupna sredstva

T — time bound — vremenski ograni¢eni

Da bi se postigli rezultati potrebno je da svaki ¢lan tima na odredeni nacin doprinosi razvoju
tima ili sportaSa Sto bi znacilo da svaki Clan tima mora imati svoju strategiju razvoja. Svaka
faza strategije zahtjeva razliCite vjestine i alate.

Jedan od najvecih rizika u sportu su ozljede. Zato je vrlo bitna strategija pripreme s kojom se
stje¢u navike za sprecCavanje rizika od ozljeda.

Svaka faza razvoja poduzeca ili sportskog tima zahtijeva drugacije strategije.

Definiranje sportske strategije se svodi na to na koji na¢in ¢emo djelovati i ponasati se da bi
pobijedili u narednom periodu, natjecanju, itd.
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3.2.7.1. Strategija plavog oceana

Prema strategiji plavog oceana, jedini nacin da bi se pobijedila konkurencija jest prestati se
truditi pobijedili konkurenciju.

Prema njoj tri znacajke dobre strategije su:

1) Usredotocenost: primjer dobre usredotocenosti nalazimo u nekim avio kompanijama koje
naglaSavaju 3 Cinitelja ( ljubaznost, brzina i Ceste polaske do trazene destinacije) . Na
takav nac¢in mogu odrediti cijenu prema automobilskom prijevozu jer nema posebnih
ulaganja u pojedinosti (hrana, udobnost, sjedenje). Neka druga poduzeca ulazu u sve
faktore konkurencije izabiru¢i skupo poslovni model, u kojem je teSko posti¢i dobru
cijenu.

2 ) Grananje: ukoliko se s konkurencijom pokusava drZati korak, gubi se njena jedinstvenost.
3 ) Uvjerljiva zavr$na poruka: dobra strategija ima dojmljivu i uvjerljivu zavr$nu poruku.
Principi strategije plavog oceana:
- rekonstruirati granice trzista (prije Blanke malo ljudi je pratilo skok u vis )
- usredotocenje na veliku sliku, a ne na brojke.

3.2.7.2. Strategija pripreme
Klju¢ne odrednice su:

e Poznavanje problema je klju¢ za njegovo rjeSavanje, Sun Tzu.

e Prilagodavati se i slijediiti stazu. Ako je sljedite prezivjet Cete, ako skrenete s nje, ¢eka
vas propast.

e Inteligencija: sposobnost da se u pravom trenutku izmjeni plan i tako postigne veéi
uspjeh.

e Konkurencija nije u centru, u centru je inovacija vrijednosti, umjesto usmjerenja na
pobjedivanje konkurencije, usredotoCuje se na to da konkurenciju ucini sporednom
stvari.
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3.3. Formuliranje strategije
Strateski menadzment sastoji se od nekoliko etapa:

1. Analiza okoline

2. Postavljanje usmjerenja organizacije

3. Formuliranje strategije

4. Implementacija strategije

5. Kontrola i evaluacija strategije (buble i dr., 2006).

Pri formuliranju strategije vrlo je bitno razviti i strategiju upravlja rizikom, §to su u sportu
ozljede i znati definirati strategiju pripreme tj.stvaranje navike.

Odgovori na uspjeh svakog poduzea 1 sportaSa se nalaze unutar svake organizacije ili
sportskog tima. Potrebno je prouciti vlastite snage i slabosti, takoder 1 otkriti $to motivira
sportasa kao pojedinca kao i cijeli tim 1 razumjeti vlastite vrijednosti. Valja imati na umu da
snage 1 slabosti nisu uvijek ocigledne. Formuliranje strategije je kao gradenje zgrade, postaviti
dobre temelje da bi se kat po kat mogao temeljito razvijati.

Kroz intervjue, promatranja, upitnike, modele i razne druge metode dolazi se do odgovora na
razna pitanja. Vrlo je bitno identifirati sve segmente jer nas ta saznanja vode ka optimalnijim
odlukama. Svaka strategija mora biti razvijena u cilju postizanja kratkoro¢nih i dugoro¢nih
ciljeva.
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3.4. Implementacija strategije

Po Wheelen Hungerovom modelu autor Darko Tipuri¢ naglasava da je implementacija
strategije operativni proces koji je okrenut efikasnosti i zahjeva posebne vjestine, vodstvo i
motivaciju da bi se plan proveo u akciju.

Wheelen-Hungerov model
strateskog menadZmenta

7 ~

skeniranje

oblikovanje implementacija evaluacija i

strategije: strategije: > kontrola:

razvoj dugoroénih planova stavijanje strategije u akdiju nadgledanje izvedbe

[oo -

eksterna:
prilike i
prijetnje

strategije

rezultate

3 politike

treba 1

o v postizatii e I
b s kada pocHTall siroke
misijei
lieva smjernice
= ciljeva :
interna: za a osti budzeti
donosenje i
Nz odluka trotkovi procedure F——
i slabosti el
stvarenje | programa Koraci [lzvedlml
potrebn
za
Zvrienje
adataka I o
Itat!
s > © prof. dr. sc. Darko Tip

Slika 3. Wheelen — Hungerov model strateSkog menadZmenta
Izvor: Tipuri¢,D., 2014., Prezentacijski materijali

Razli¢ite su faze primjene strategije. Prvo je potrebno alocirati odgovornost (za primjenu
strategije odgovaraju¢im pojedincima i grupama). Nakon toga Se pristupa sastavljanju
detaljnog plana aktivnosti koji specificiraju kada treba primijeniti strategiju. Svaki detaljni
plan mora imati i svoj vremenski raspored s preciznim i mjerljivim ciljevima. Nakon toga se
alociraju potrebni resursi odgovornim osobama uklju¢enim u proces. Svaki pojedinac ili
grupa su odgovorni za ostvarivanje zajednickih ciljeva (George, J. M., Jones, G.R., 2006).
Sportski menadzment je specifi¢an. On treba ukomponirati sportske i poslovne ciljeve koji su
medusobno povezani.

Kada se govori o strateSkom menadZmentu u prakti¢nom smislu najviSe vremena otpada na
implementaciju strategije, a motivacija je 95 % posla uspjeSne implementacije strategije.
Uspjesna implementacije je klju¢na karika u razlikovanju uspjesnih od neuspjesnih poduzeca.

Uspjeh cesto ovisi o prilagodavanju promjenama, zato bi svaki sportas trebao biti sposoban
prilagoditi se promjenama i imati strategiju i plan za novonastale promjene.
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»Svaka inteligentna budala moze napraviti stvari ve¢ima, kompleksnijim i nasilnijim, ali je
potreban dodir genija i mnogo hrabrosti za pokrenuti stvari u suprotnom smjeru.

Albert Einstein

,, Najteze stvari na svijetu moraju biti ucinjene dok su jo$ lake, najvece stvari na svijetu
moraju biti u¢injene dok su jos male. Zato vode planiraju na poc¢etku kad ¢ine prave stvari.*

Sun Tzu
3.4.1. Kljuc¢ni ¢initelji procesa implementacije strategije

Postoje razne definicije implementacije strategije, s tim u svezi svako od njih definira razli¢iti

......

implementacije strategije.

e Procesna perspektiva — Implementaciju se promatra kao skup procesa definiranog nizom
aktivnosti. Definira se koli¢ina ( ljudski 1 materijlani resursi ) koji mooraju biti angaZirani
da bi se dobio odredeni output.

e Bihevioralna perspektiva — Fokus je na ljudima, na znanju i vjestinama.

e Hibridna perspektiva — Predstavlja kombinaciju dva prosla pristupa. Fokus je na
donoSenju brzih i1 boljih odluka koje ¢e odrzavati i definirati potrebne aktivnosti.

Svaka strategija bi trebala imati odredenu rutinu koje bi se trebali drzati. Odlicno napisana
strategija na papiru ne mora znaciti 1 odli¢ni rezultat.

Svaka uspjesno implementirana strategija sadrzi sljedece znacajke:
- jasno definirana odgovornost i i ovlastenja
- jasna i kontinuirana komunikacija na svim razinama
- prilagodba strategije poslovanju 1 promjenama u okuZenju.
3.4.2. Osnovni problemi u implementaciji strategije

Mnogi autori se slazu da je implementacija strategije najzahtjevnija faza u strateSkom
menadzmentu. U svijetu 90 % dobro definiranih strategija dozivi neuspjeh. Autori Kaplan i
Norton smatraju da je bolje imati losiji plan koji je dobro implementiran nego savrSen plan
koji je lose implementiran. Kljuéni je problem §to se problemi u implementaciji strategije tek
definiraju u samom procesu kada do njih dode.

Ne postoji klju¢an model koji bi dao smjernice pri implementaciji strategije. Postoji staticki
modeli implementacije strategije, ali oni samo navode smjernice razvoja, no ne i povezanost
faza strategije i na koji nacin promjena jednog Cinitelja utjee na drugog.
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Najveci izazov dogodi se jer trziSte nije fiksno i stalne promjene su konstantne, a promjena
implementacije strategije ovisi o najpromjenjivijem i najrizi¢nijem faktoru- ¢ovjeku tj. timu
zaposlenika koji se cesto ,,umore” od prilagodbi. Najvisa razina menadzmenta definira
strategiju, a ve¢inom je nize provode i ¢esto tu dolazi do konflikta, drugacijih interesa viseg i
nizeg menadzmenta. Stoga je jedan od naj¢es¢ih problema implementacije strategije
organizacijska struktura, definiranje odgovornosti, nedovoljno angaziranost resursa
(materijalnih i ljudskih ), unutarnja kultura poduzeca i nedovoljna komunikacija. Da bi se to
uspjelo povezati u kvalitetnu pri¢u potrebna je konstantna motivacija, komunikacija, razmjena
ideja i adekvatna nagrada za sve razine menadzmenta.

3.4.3. Okvir za uspje$Snu implementaciju strategije
Proces implementacije strategije se dijeli u Cetiri faze ( Noble , 1996. ):
1) Predimplementacijska faza

U ovoj fazi najviSa razina menadzmenta predstavlja strategiju svim razinama menadzmenta,
identificira potrebne dodatne obuke i definira procedure rada.

2) Organizacija za razvoj implementacije strategije

Definira se vodstvo i odgovornosti i rjeSavaju odnosi sa partnerima i unutarnji konflikti ako
do njih dode nastalih usljed novonostalih promjena.

3) Upravljanje procesom implementacije

U ovoj fazi ¢esto dolazi do nepridrZzavanja sa koracima implementacije strategije, zbog toga
cesto viSe vodstvo mora na svakodnevnoj razini pratiti i podrzavati aktivnosti menadzmenta
nizih razina.

4) Maksimiziranje ucinkovitosti implementacije strategije kroz postizanje uskladenosti izmedu
razlicitih funkcija

Budué¢i da najviSa razina menadzmenta definira strategiju, a provodi je srednja razina
menadzmenta, Cesto se savjetuje da se zaposlenici, posebice oni koji su odogovorni za
implementaciju strategije i neformalno druze da bi im se na takv naéin povecao osjecaj
hitnosti i privrZzenosti poduzecu, a s time i stavio ve¢i fokus na provedbu same strategije.
Budu¢i da su sve faze u strateSkom menadzmentu medusobono povezane i u praksi se ¢esto
ne moze odrediti kada zavrSava jedna, a pocinje druga faza, da bi se maksimizirala
uéinkovitost potrebno je da Se menadzment i zaposlenici konstantno prilagodavaju
promjenama do kojih dolazi.

Razni autori imaju razli¢ite definicije 1 okvire koje su bitni za uspjeSnu implementaciju
strategije. Autori Kamlan i Norton, 1992. godine, predlazu model za mjerenje uspjesnosti
poduzeéa Balanced Scorecard ( BSC ) metodom. Buduéi da jedno ili dva izvjes¢a, poput
povrata ulaganja - ROI ( Return on investment ), nisu dovoljna da daju kompletan uvid stanja
u poduzecu, ovaj model predstavlja medusobno povezane mjerace koji povezuje naizgled
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razli¢ite informacije o financijama i poslovanju tvrtke. Temeljna pretpostavka se temelji na
tome da se dobije ono §to se mjeri.

Balanced Scorecard trazi da se pri razmisljanju o strategiji poduzec¢a razmislja kroz 4 klju¢ne
perspektive (Norton,D.P., Kaplan, R.S., 1992, https://hbr.org/).

Kako kupci vide poduzece ?

1) Koji unutra$nji procesi poduze¢a moraju biti izvrsni ?
2) Na koji nain moZemo nastaviti stvarati vrijednost ?
3) Kako izgledamo investitorima i drugim interesnim skupinama ?

3.4.4. Oblikovanje i implementacija strategije kroz razlicite Zivotne cikluse

McKinsey 7 model se pokazao kao najuspjeSniji kod uvodenja promjena u organizaciji.
Model je razvijen jo§ 1982. godine kao rezultat angazmana Tom Petersa da prouci
organizacijsku strukturu jedne firme i provede implementaciju strategije u istoj. Do sada se
pokazao kao vrlo uspjeSan model koji uskladuje nov nacin poslovanja s ljudskim vjeStinama,
novim procedurama i novim resursima.

Po njima poduzece treba uskladiti 7 klju¢nih elemenata da bi tvrtka mogla funkcionirati.
Elementi se dijele na tvrde i meke. Tvrde elemente predstavljaju oni elementi koje je lako
definirati is kojima je lako upravljati, dok s druge strane meke predstavljaju oni koje je teze
opisati i s kojima je teze upravljati, ali upravo oni Cine temelje poslovanja. Strategija,
struktura i sustavi predstavljaju tvrde elemente, dok zajednicke vrijednosti, stil, zaposlenici i
vjestine predstavljaju meke elemente. Da bi se model uspjes$no proveo kronoloski trebaju se
provesti odredeni koraci. To su redom: razrada i razumjevanje trenutne situacije, istrazivanje
da shvatimo gdje bismo Zeljeli biti, razrada akcijskog plana i provodenje periodi¢nih revizija.

Priprema je vrlo bitna za provedbu strategije, bitno je biti naoruzan s raznim alatima i
odgovorima na krizne situacije koje mozemo predvidjeti. Da bi se planovi pretvorili u akciju,
potrebno je svakoj aktivnosti pridodati pravilan predznak hitnosti 1 vaznosti. Bitno je da se
nauce akcije postavljati i poduzimati prema prioritetima.
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Pretvorba strategije u akciju:
matrica strateskih inicijativa

relativna vazinost strateske inicijative

veca osrednja manja

CEHEY  visoki prioritet visoki prioritet osrednji prioritet

osrednja BB I osredniji prioritet niski prioritet

hitnost provedbe

(UEIEW osrednji prioritet niski prioritet niski prioritet

Slika 4. Pretvorba strategije u akciju: matrica strateskih inicijativa

Izvor: Tipuri¢,D.,2014.,Prezentacijski materijali

Vrlo je bitno da je strategija prilagodljiva odredenim novonastalim situacijama, koje se nisu
mogle pretpostaviti da ¢e se dogoditi. Sposobnost da se u pravom trenutku izmijeni plan i tako

postigne veci uspjeh vrlo je bitna odlika trenera tima.
Porter sugerira tri genericke strategije (Buble, M.,2006)
e strategiju diferencijacije

e strategiju vodenja troSkova

e strategiju fokusiranja.

Ciklus vrhunskog sportasa je vrlo dug i po¢inje ve¢ prije nego smo svjesni da smo izabrali taj
put. Kada uvodimo proizvod na trziS§te promatramo njegovu krivulju razvoja, a kod velikog

broja sportasa se specifi¢na strategija uvodi nakon nekog perioda pocetka raste krivulje.
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3.4.5. Implementacija strategije

Bez primjene nema promjene. Implementacija strategije oznacava niz aktivnosti koje su
unaprijed definirane u cilju provedbe strateskog plana.

Implementacija strategije se provodi kroz kroz kulturu, strukturu i funkciju.

Organizacija rada ovisi od poduzeéa do poduzeca, od tima do tima. Zagrebacki hokejaski klub
Medvescak je svoje trenere okupljao u 6 sati ujutro kada bi tim pripremao Uz video i vjezbe za
igrace kojima je trening pocinjao u 9 sati. Veéina toga se svodi na rutinu, ali se izmjenjuju
vjezbe da igra¢ima ne bi bilo dosadno.

The England Patriots su jedna od najtrofejnijih ekipa ameri¢kog nogometa. Njihova strategija
je jasna: "Mi stvaramo, veliku, jaku, brzu, pametnu, ¢vrstu i discipliniranu nogometnu ekipu
koja se konstantno natjeCe za prvaka ". Njihova glavna filozofija je da svi mogu biti prvaci
jednom, ali prisustvo na vrhu tijekom duzeg perioda je ono §to najbolje momcadi jedino
mogul.

3.4.5.1. Implementacija strategije pomocu funkcijskih strategija

Da bi se planovi proveli u praksu izabrani menadzeri na vode¢im pozicijama imaju zadatak
odrediti ciljeve, definirati specificne funkcijske strategije 1 sukladno tome odrediti politike
koje ¢e odredivati smjer tekuc¢ih odluka.

Funkcijske strategije su kratkoroCne aktivnosti koje provodi svako specificno funkcijsko
podru¢je u poduzecu u cilju implementacije strategije. Pet je klju¢nih funkcijskih podrucja u
poduzecu. ( Buble,M.,Cingula,M., Dujanci¢, 7., Gonan Bozac, M., Galeti¢, L., Ljubié,F.,
Pfeifer, S., Tipuri¢,D., 2005).

a) Istrazivanje i razvoj
b) Marketing

c) Proizvodnja/operacije
d) Ljudski resursi

e) Financije

Specifi¢nost funkcijskih strategija se u sportu ogleda kroz sljede¢e funkcije koje se opet u
sv0joj sustini mogu povezati s klju¢nim strategijama u poduzecu.

I.) Funkcija planiranja

Planiranjem zapocinje provodenje svake strategije. Fokus novo izabranog menadZmenta
velikih klubova je sastavljanje momcadi koja ¢e pobjedivati na terenu jer sve pocinje i
zavrSava s pobjedom. U prvom koraku se planira na¢in privlacenja vrhunskih igraca jer 0sim
odli¢ne nov¢ane naknade igra¢ima je vrlo bitno u kojoj ligi potencijalni klub igra. Takoder,
pored planiranja seniorske ekipe klubovi planiraju na koji nac¢in privuéi i razviti mlade
talente. 1z dobro isplaniranih i provedenih projekta iznikli su vrhunski igra¢i na c¢ijim
transferima klubovi zaraduju milijune. Vrtoglavi se iznosi ulazu u akademije mladih kao i u
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kupnje vrhunskih igraca. Na pocetku razvoja brenda nogometnog kluba Paris Saint German
klub je investirao 200 milijuna € u transfere te je isti iznos investiran u razvoj akademije.

Pri planiranju strategije vodenja ekipe, glavni menadzeri tima Patriots su smatrali da ¢e pri
provodenju strategije do¢i do problema u odnosima izmedu igraa ako su velike razlike u
placama, zato su oni u fazi planiranja i angaziranja igra¢a dogovorili da place izmedu igraca
nec¢e puno odstupati. Cilj je bio stvoriti ekipu koja ¢e se medusobno pomagati i u privatnim
stvarima.

Patriotsi su imali za svoje igraCe pripremljenu "playbook" kroz koju su sa zahtjevnim
vjeZbama svoje igrace ucili kompleksnot igre obrane i napada. Na takav nain su stvorili
igrace koji su bili spremni 1 fleksibilni promijeniti svoj nacin igre u samoj natjecateljskoj igri.
Oni traze igrace koje ¢e nauciti da mogu mijenjati svoje uloge i poziciji u igri. Ovakav na¢in
igre zahtjeva planiranje povecanja troskova jer je potrebno vrijeme i oprema da se nauce nove
vjestine. Zato ovakav nadin zahtjeva veéi nivo inteligencije, poznavanja igre i atletske
sposobnosti. Ovakvo obiljezje 1 karakteristike definiraju manja poduzeca gdje se trazi od
zaposlenika da su fleksibilni 1 obuceni da izvrSavaju radne uloge.

I1. ) Funkcija organiziranja

Najveca vrijednost Patriotsa je da su svi na istoj strani u pogledu vizije tima. Cesta praksa
tima je angaziranje igraca koji viSe nisu u top formi, ali im njihovo iskustvo i prisustvo puno
znaéi. ,, Cak i ako nisam bio na terenu osje¢ao sam da sam odigrao veliku ulogu. Sto god je
potrebno mojoj ekipi da osvoji Super Bowl, ja ¢u to uciniti ". Izjava jednog od veteranskih
igraca.

I11.) Funkcija vodenja

Treneri imaju vrlo bitnu funkciju u vodenju tima ili pojedinca. Podjednako ja vazna i
naglasena funkcija vodenja u atletskom i osobnom razvoju. Pogotovo u timskom sportu gdje
je vrlo vazno dobiti najvise od pojedinaca kako bi oni podrzali cjelokupnu misiju cijelog tima.
Cak i pojedinaéni sportasi trebaju tim oko njih kako bi razvili svoj puni potencijal.

Mnogi se treneri slazu oko toga da su vrhunski sportasi ¢esto ,,sebi¢ni® i pravi ih je izazov
staviti u tim na nac¢in da odli¢no funkcioniraju i daju najbolje od sebe u cilju razvoja tima.

Vazno je znati da svaki pojedinac ima svoje vlastite 1posebne potrebe.

Osim sportaSa kojima je potrebno vodenje 1 potpora od strane tima takoder je 1 potrebna
potpora trenerima sa strane krovnih organizacijskih institucija. Vrhunski sport i razvoj je
neodrZiv ako se ne mijeSaju krovne sportske i drzavne institucije. Svaki vrhunski sportas$ je u
nekoj fazi svog razvoja morao biti podrzan od sustava.

Glavni menadzeri Patriots ekipe su smatrali da je najbolje voditi tim kojima samo nije cilj
novac, nego i prijateljstva koja se stvaraju u ekipi i odnos s navijacima. Idealni igraci su oni
koji predano i vrlo rade svoj posao,vole svoju sportsku obitelj i daju sve od sebe da se posao
obavi.
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Kompleksnost igre Patriotsa je zahtijevala konstantno prilagodavanje promjenama i nacin
vodenja da svi od igraca do trenera imaju isti fokus. Svoju filozofiju su objasnili na na¢in da
treneri moraju biti odraz vizije uprave, i sve napraviti da igra¢i budu odraz trenera te da na
takav nacin postizu da svi na kraju slijede viziju Patriotsa.

Potrebno je vrijeme da svi prihvate svoju ulogu i odgovornost u timu. Svi igra¢i konstantno
trebaju raditi na tome da svoj ego kontroliraju i da sluzi u onome $to je najbolje za tim. Da bi
u tome uspjeli, ¢esto regrutiraju veterane da pomognu mladim igra¢ima u odredenim
vjestinama i da im se odrzi fokus.

U planiranju regrutiranja igraca nije poanta da se pitaju hoce li odreden igra¢ moci igrati za
njih, nego hoce li se uklopiti u njihovu svlac¢ionicu 1 uklapa li se u stil igranja ekipe. Glavni
kriterij izbora igraca na draftu je voli li igra¢ igru kluba i uklapa li se u njihovu viziju.

Glavna znacajka njihovog menadzera je vjeStina s kojom je znao kada je vrijeme da nekoga
,pusti‘“ i s kojim igraCem ga se moze zamijeniti.

Kroz povijest su se razvijali razni teoretski pravci o vodenju. Od Taylerovih ideja vodenja do
bihevioristickog pristupa vodstvu kroz tkz. Teoriju X 1 Teoriju Y.

A) Fidlerova situacijska teorija vodstva, Hersey — Blanchardova teorija vodstva i Teorija
puta do cilja, teorije su situacijskog vodstva koje su utjecale na na¢ina koji se shvaca i
provodi vodstvo u praksi.

B ) Fidlerova teorija vodstva

Ona se odnosi na vodstvo usmjereno na ljude i vodstvo usmjereno na zadatke. Koristi se
ljestvica tkz. ,, najpozeljniji suradnik* u kojoj vode ocjenjuju svoje suradnike.

C) Hersey i Blanchardova teorija

Smatra da bi se ponaSanje vode trebalo mijenjati sukladno razvoju grupe, sazrijevanju njenih
vjestina, itd.

D ) Teorija puta do cilja

Smatra da bi voda sukladno svojoj viziji i cilju morao odabrati najprikladniju metodu.

40



Danasnji teoreticari razlikuju transakcijsko i transformacijsko vodstvo.

Transformacijske vode su karizmatiéni 1 pretvaraju podredene, u vode na nizim
organizacijskim nivoima.

Transakcijske vode ugadaju podredenima, ali od njih traZze da ispune svoje ugovorne obveze,
Sto bi se moglo protumaciti na nacin da takve vode samo utjecu na to da zaposlenici ,,odrade ,,
svoju ugovorenu placu.

S prakti¢nog gledista transformacijsko vodstvo jest ucinkovitije i korisnije za ostvarivanje
dugoro¢nih rezultata. Kada govorimo o danas$njim transformacijskim vodama u sportskom
svijetu to mjesto zauzima Sir Alex Ferguson, dugogodiSnji menadzer Manchester Uniteda.
Odredio je viziju kluba, vodio preko 1000 utakmica i pod njegovom palicom klub je postao
jedna od najuspjesnijih ekipa u engleskoj Premiership ligi.

3.4.5.2. Implementacija strategije putem strukture

Nakon definiranja strategije potrebno je definirati strukutru koja ¢e doprinijeti provodenju
iste. Najvaznije je odrediti autoritete koji imaju najbolje liderske vjesStine u vodenju suradnika.
Za uspjeSno provodenje strategije vrlo je bitna i individualna percepcija menadzera o
definiranoj strategiji.

Struktura omogucava da se:

e Zadatci grupiraju ( departmentalizacija)

e Da se svim zaposlenicima stavi fokus na zadatke koje oni moraju odraditi i na odredivanju
suradnika za postizanje istih

e Odrede suradnici za uspjes$no obavljanje zadataka

e Olaksa i usmjeri koordinacija izmedu odjela.

Oblici strukture se razlikuju od teoretiCara do teoretiara, a glavna razlika je u nacinu
grupiranja zadataka 1 na¢inu odlu¢ivanja i stupnju decentralizacije.

3.4.5.3. Implementacija strategije putem kulture

Organizacijska kultura je zajednicki naziv za sva uvjerenja, navike, praksu,itd. koja obiljezava
jedan krug ljudi. Kultura koja podupire strategiju omoguéava vecu produktivnost jer su s
njenim provodenjem zamijenjene mnogi propisi, procedure i pravila.

Najvecu potporu implementacija moze dobiti u oblikovanju odredene organizacijske kulture
jer se tada postize potpuna ukljucenost menadZmenta i svih zaposlenika u ostvarivanje
prihvadenih zadataka. ( Buble,M.,Cingula,M., Dujanci¢, 7., Gonan Bozac, M., Galeti¢, L.,
Ljubié,F., Pfeifer, S., Tipuri¢,D., 2005). Potporu takvoj organizacijskoj kulturi daje sustav
nagradivanja.
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4. MARKETING U SPORTU

4.1. Pojam i definicija marketinga

Razne su definicije marketinga, a jedna od prihvacenijih je ona od dr.sc. Philip Kotlera koji
marketing definira kao nauku i umjetnost istrazivanja, stvaranja i dostizanja vrijednosti kako
bi zadovoljio potrebe ciljnog trzista s profitom.

Trenutna definicija i koncept marketinga revidirana je 2007. godine od strane Americke
udruge za marketing (AMA; American Marketing Association). Prema njima marketing je
aktivnost, skup alata i procesa koji osiguravaju stvaranje, informiranje, isporuku i razmjenu
ponuda koje imaju vrijednost za potrosace, kupce, partnere 1 drustvo u cjelini.

Velik brendovi koriste sportske timove i vrhunske sportase da bi kroz njih doprijeli do svoje
ciljane publike.

Sportski marketing je fokusiran na promociju sportskih dogadaja, sportskih timova, vrhunskih
sportasa i proizvoda kroz njihove angazmane i zivotni stil. Prema nekim autorima sportski
marketing je podijeljen u tri segmenta. Prvi obuhvaca promociju sportskih organizacija poput
Olimpijskih igara, NFL-a i slicnih. Drugi segment koristi sportske dogadaje, timove i
individualce za promociju raznih proizvoda i tre¢i je promocija sporta publici u cilju
poveéanja sudjelovanja. Kada se govori o generalnoj promociji sporta tada se govori o
strategiji marketing sporta —,, Marketing of sports “. Kada se promocija sportskih dogadaja,
liga i svega ostaloga koristi za promociju razli¢itih proizvoda tada govorimo o strategiji
marketinga kroz sport: ,, Marketing through sports “. Kada je promocija usmjerena u cilju
povecanja sudjelovanje javnosti ta se strategija zove ,,Grassroots Sports Marketing“- osnovni
sportski marketing.

Danas se marketing promijenio. Prije su pocetke oznaCavali sastanci s najuzim timom i
moljenje poduzeca da im budu sponzori, a u danasnje vrijeme digitalni marketing i pogled iza
scene gura pricu u prvi plan i ¢esto se dogodi da na samom pocetku velika imena dolaze
talentima na podetku njihovih Karijera. Cest je primjer da talenti sami nesvjesno grade svoj
brend ve¢ u samim pocetcima.
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4.2. Pojmovno odredenje sportskog marketinga

Brojne su definicije sportskog marketinga. Jo§ je 1997. godine autor Pembrton definirao
sportski marketing kao prodavanje sporta, tj. pokusaj promocije proizvoda ili usluge kroz
sport, sportasa ili neki aspekt igre.

Bartuloci je 2004. godine tvrdio kako sportski marketing ispunjava osnovne marketinske
kriterije koncepata:

e Poslovna koncepcija: pociva na koncepciji potraznje za sportskim proizvodima i uslugama
1 koncepciji zadovoljenja te potraznje.

e Poslovna funkcija: sadrzi sustavni pristup u funkciji postavljenog cilja, uz identifkaciju 1
anticipaciju potraznje, definiranje i zadovoljavanje te potraznje za sportskim proizvodima
i uslugama.

e Ekonomski proces: povezuje sportsku djelatnost s drugim djelatnostima te trzistem
potraznje i potrosnje putem kojih generira izravne ili posredne ekonomske ucinke.

e Sportski markteing je znanstvena disciplina.

Cesto se mijeSaju pojmovi sportskog marketinga i odnosa s javnoscu.

,» Odnosi s javnos¢u u sportu za cilj imaju izgradnju dugoro¢nih odnosa s javnostima koje su
vazne za organizaciju, dok je cilj sportskog marketinga profit i to je glavna i najveca razlika
izmedu ta dva pojma ,, (Tomié, Z.,2016).

4.3. Obiljezja medunarodnog marketinga

Razvoj tehnologije pridonio je tome da su trziSta postala sve sli¢nija. Medunarodni marketing
mozemo definirati kao koordinirano provodenje marketinskih aktivnosti u vise od jedne
zemlje kako bi se obavila razmjena koja zadovoljava ciljeve pojedinaca, organizacija i drustva
u cjelini (Previsi¢, D.,2012).

Upravljanje medunarodnim marketingom podrazumijeva oblikovanje i provedbu marketinskih
aktivnosti radi ostvarivanja planiranih ciljeva sa 6 bitnih odluka: analiza poduzeéa i
medunarodnog okruZenja, odabir strategije, odabir stranih trziSta, utvrdivanje ciljeva, izradba
plana akcija, nadzor i kontrola (Previsi¢, D.,2012).

Cilj je dobiti bitku za paznju, biti prepoznat s obzirom na okruzenje i konkurenciju. Publika
voli pobjednike, ljudi pri€aju o onome §to im zauzme paznju. Veliki je izazov balansirati
izmedu marketingkih i sportskih strategija. Marketinska strategija kroz otvorenosti prema
publici, u ovom slu€aju sportasa prema igra¢ima, ne smije zanemariti ili dovesti pod utjecaj
sportski rezultat.
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4.4. Medunarodni sportski marketing

Pojava vefeg novca u sportu je dovela do razvoja marketinga u sportu, posebice
medunarodnog. Medunarodni marketing mozemo definirati kao koordinirano provodenje
marketinskih aktivnosti u viSe od jedne zemlje kako bi se obavila razmjena koja zadovoljava
ciljeve pojedinaca, organizacija i drustava u cjelini (Previsi¢, D.,2012).

Osnovne faze razvoja medunarodnog trziSta prikazane su sljede¢om slikom:

KONCEPCLJE MEDUNARODNOG

MARKETINGA

~ DOMACA IZVOZNA PLURINACIONALNA MULTINACIONALNA | | MULTIREGIONALNA GLOBALNA

m KONCEPCUA KONCEPCUA KONCEPCUA KONCEPCUA KONCEPCUA
CILJEVI

Iskljuéivo domacée Jedno ili vide stranih tr¥ista Brojna inozemna triifta i regije uz Svjetsko kao
triiite uz prilagodavanja domacih maksimalno prilagodavanje jedinstveno triidte uz
programa marketinga marketing programa pojedinalnim, globalni marketing
lokalno/regionalnim okruenjima program
1ZVOZNI PLURINACIONALNI MULTINACIONALNI MULTIREGIONALNI GLOBALNI
MARKETING MARKETING MARKETING MARKETING MARKETING

Slika 5: Koncepcija medunarodnog marketinga
Izvor: J.Previsi¢, . Ozreti¢ Dosen, Medunarodni marketing, Zagreb 199.,str. 23

Proces medunarodnog marketinga moze se definirati kroz 5 aktivnosti a to su: istrazivanje,
planiranje, izrada marketinskog plana, izvedba i kontrola.

4.5. Komuniciranje s publikom

Komunikacija s publikom je oduvijek bila vrlo bitna, ali se kroz povijest mijenjao nacin
uspostavljanje iste. Jedan od najutjecajnih digitalnih medija u proslosti je bila televizija koja
je imala vrlo veliki utjecaj na promociju i predstavljanje novih proizvoda. Procvat Vespe se
dogodio nakon filma Praznici u Rimu gdje je Vespa koristena kao prijevozno sredstvo. Na taj
nacin je bila namjera da se Siroj publici predstavi novi proizvod.

Nakon odredivanja Zeljenog brenda i poruke koju bi htjeli prenijeti bitno je odrediti na koji ¢e
nacin poruka biti prenesena. Nogometni klub Paris Saint Germain je odlucio graditi globalni
lifestyle brand. Odlucili su sa publikom komunicirati kroz razne industrije. Pocetkom 2017.
godine im je fokus bio na modi, a iste godine je je na pariSkom tjednu mode predstavljen
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dizajn dresa kluba od strane poznatog dizajnera kroz razne odjevne kombinacije, poput suknji,
jakni, itd.

Drugi korak ka priblizavanju i komunikaciji s publikom, kluba Paris Saint German, bio je
potpisivanje ugovora o suradnji. S Nikeom su postali ekskluzivni partneri u koristenju
poznatog loga Michael Jordana ,,Jumpman‘ kojeg su mogli koristiti na trenerskim trenirkama,
a i lifestyle odje¢i. U prvom tjednu su se rasprodali svi proizvodi koje su lansirali na trziste.
Lansiranjem ove linije htjeli su se pribliziti publici koji nisu fanovi samog kluba, ali im je
nosSenje proizvoda iz kolekcije cool iz njihovog na¢ina gledanja na Zivot i modu. Ocekivali su
privlacenje novih fanova koji vole i kosarku, a ne samo nogomet, onih koji vole uli¢cnu modu,
Michael Jordana i Pariz.

Paris Saint Germain se takoder publici htio pribliziti i kroz filmsku industriju. U suradnji sa
holivudskim studiom, Warner Bros je sudjelovao u promociji njihovog superherojskog filma
Justice League, a sami igraci su sudjelovali u promocijskom filmu za francusko trziste.
Takoder su se kroz muziku i i kolaboraciju s Rolling Stonesom htjeli pribliziti i tom segmentu
publike. Sponzoriraju¢i koncerte po cijeloj Francuskoj PSG je svoje majice sa znamenitom
slikom ruza Rolling Stonesa rasprodao u kratkom roku. S umjetnosc¢u se brend kluba pokusao
povezati kroz lokalne umjetnike koji su radili novi plakat za svaku utakmicu Lige prvaka.

Svakom kreiranju nacina komunikacije s publikom prethodi istraZivanje karakteristika
ciljnog trzista i publike. IstraZivanje koje je proveo Sport Market govori da je nogomet sve
viSe sport za zene, gdje se udio u navijackoj populaciji izjednac¢io s muSkom, pogotovo za
vrijeme svjetskog nogometnog prvenstva kada se povecava osjecaj nacionalne pripadnosti.

Kao nikada do sada danasnji sportasi su vrlo ,,bliski* svojoj publici. Razvoj novih tehnologija,
posebice drustvenih mreza poput Instagrama dao je moguénost direktnog uvida i
komunikacije s vrhunskim sportaSima.

Jordanov brend svjezim 1 na vrhu razmiSljanja mladih kupaca, komunicirati s
kosarkaskom/basket publikom i kreirati kampanju s kojom se mogu povezati mladi.

Da bi se ciljana poruka iskomunicirala s publikom, mogu se koristiti razli¢iti pristupi. U
Jordanovoj kampanji su koristili karaktere iz realnog zivota koji su motivirali samog
Michael Jordana.

Nista manje vazna je i komunikacija preko loga, grba vlastitog kluba. Real Madrid je maknuo
kriz iz svoga grba kako bi mogao zaraditi milijune. Pri gradnji svog sportskog i tematskog
kompleksa u Arapskim Emiratima je maknuo kriz kako zbog vjerskih poimanja ne bi imao
problema.

Komunikacija je drustveni proces koji ima za cilj prenijeti informaciju. Komunikacija je vrlo
bitna jer predstavlja mocan alat i u strateSkom smislu. S napretkom druStva i promjenama u
okruzenju mijenjaju se 1 nacini komunikacije.
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Sport je uvijek predstavljao plodno tlo za sponzore i oglasivace, a ujedno su i sami oglasivaci.
Marketinski miks se sastoji od proizvoda, cijene, mjesta i promocije, s tim u svezi promocija
je vazan element marketinga. Sve viSe autora u sportskom marketingu uz 4 P marketinski
miks dodaju i peti element, public relations tj. odnose s javno$¢u, jer smatraju da je taj
element puno viSe istaknut i vazan u sportskom marketingu, nego u nekim drugim
industrijama. U sportu se promocija ve¢inom ostvaruje preko odnosa s javnoséu. Promocijski
miks se sastoji od Cetiri elementa; oglasavanje, osobna prodaja, promocija prodaje i publicitet.

Oglasavanje predstavlja komercijalnu poruku koja se odnosi na proizvod prenesen preko
masovnih medija. U osobnim prodajama predstavnik sportske organizacije interaktivno
djeluje s potrosacima u nastojanju da ih motivira na kupnju. Promocije prodaje razlikuju se, a
¢esto ukljucuju dodatne poticaje prema konzumentu kao Sto su reklamni pokloni, nagrade, itd.
Publicitet se odnosi na informacije koje se ti€u proizvoda ili sportske organizacije, Sto su
besplatno prenesene masovnim medijima (Tomié,l., Tomi¢ Z., Pavi¢, D., Madzar, T., 2019).
Iako publicitet, odnosi s javnos¢u i promocija imaju tri drugacija teoretska gledista u praksi se
ti pojmovi vrlo cesto ispreplicu. U sportu su vrlo naglaseni i odnosi sa zajednicom,
zaposlenicima, investitorima, vladom i reuglatornim tjelima koji se svi ostvaruju kroz odnose
s javnosScu.

4.5.1. Odnosi s javnoséu

Americka strukovna udruga odnosa s javnos¢u (Public Relations Society of America - PRSA)
definira odnose s javnos$¢u kao "proces strateske komunikacije koji gradi uzajamne korisne
odnose izmedu organizacije 1 njenih javnosti".

Drugi autori odnose s javnoscu definiraju kao ,,funkciju menadzmenta koja ima za posljedicu
planiranje, istrazivanje, publicitet, reklamu i donosenje odluke kroz suradnju, §to pomaze bilo
kojoj vjestini organizacije da sluSa, procjenjuje i reagira na odgovaraju¢i nacin prema onim
osobama 1 skupinama c¢ije uzajamne korisne odnose organizacija treba njegovati, kako bi
postigla svoju misiju i viziju (Tomi¢, Z., 2008).*

Postoji veliki broj nac¢ina odvijanja komunikacije s eksternom okolinom, a primjena istih
zavisi o poruci koju se zeli prenijeti, cilju koji se Zeli posti¢i i obiljezju publike s kojom se
komunicira zeljena poruka. Najcesce koriSteni nacini su: konferencija za novinare, izjave za
tisak, direktna posta, digitalne platforme, bilteni i razna izvijesc¢a.

Odnosi s javno$¢u u sportu predstavljaju najvazniju metodu promocije cijele organizacije.
Prema autorima knjige ,, Strate$ko upravljanje sportskom komunikacijom “ postoje dvije
funkcije sportskih odnosa s javnoséu. Prva funkcija je komunikacijska koja nastoji pomoci
sportaS§ima u svakodnevnoj komunikaciji u klubovima i medijima, a druga je funkcija
projiciranja sportasa kao brenda.

Odnosi s javnoséu takoder ukljuéuju: ,,internu organizaciju i organizaciju PR-a u sustavu
korporacijskog menadZmenta, postavljenu ulogu i znacaj misije i poslovnog planiranja PR-a,
utjecaj na imidz subjekta, goodwill (ispravljanje lose impresije), odnose s konkurencijom,
odnose s poslovnim partnerima (postojeim 1 potencijalnim), definiranje uloge i utjecaja
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korporacijskog marketinga, valorizaciju PR-a na poslovnu uspjesnost kompanije, eksternu
organizaciju, izbor pogodne i podobne agencije za odnose s javnoscu i utvrdivanje prednosti i
mana eksterne i interne organizacije odnosa s javnos¢u (Novak, 1.,2006).*

Vrlo je bitno da osoba koja u sportskoj organizaciji obavlja komunikaciju s javnoséu razumije
na koji nacin i kako funkcioniraju razli¢iti mediji jer se poruke moraju drugacije komunicirati
za tiskane i digitalne medije. Bitno je i na koji se nac¢in komunicira poruka osobito kroz
masovne medije jer oni oni imaju veliku mo¢ u stvaranju percepcije i uvjerenja posebice
sportskih dogadaja.

Sveucilisni profesor sa sveuciliSta Berkley je proveo istraZzivanje komunikacije trenera s
medijima,na primjeru Alexa Fergusona i njegovog nasljednika Mikea Phelana. Navijaci
Manchestera bili su zadovoljni komunikacijom Alexa Fergusona prema kojem su gajili
povjerenje, dok je zbog nacina komunikacije M.Phelana bio vise izlozen pritisku i
nepovjerenju. Analiziraju¢i nacin komunikacije profesor je uocio da Ferguson, u slu¢aju kada
Manchester izgubi, Koristi negativne termine poput, "grozno", "uzasno ", dok njegov
nasljednik koristi manje osudujuce epitete. Nakon izgubljene utakmice oba si izrazavala zelju
za boljim rezultatom, ali bi Ferguson to izjavljivao sa sigurnos$¢u da ¢e njegova ekipa biti
bolja, dok je Mike uvijek izrazavao nadu i vjeru. Ferguson je svojim na¢inom komunikacije
ostavljao dojam odlu¢nog i sposobnog trenera s jasnom vizijom dok je Mike ostavljao dojam
neodlu¢nog trenera s ¢ime su obojica sa svojim na¢inom komunikacije dobivali drugaciji
povrat od publike. Vrlo vazno je znati da je Ferguson uvijek naglasavao da bez PR agenta ne
bi znao komunicirati s medijima. Upravo tome PR agenti i sluze da pripreme trenere da daju
odgovarajuce izjave i tada kada su prepuni emocija i pod stresom nakon utakmica. Takoder
vaznost PR-a je Ferguson isticao kod press konferencija. Poznata je njegova izjava:
"Konferencija za novinare treneru moze biti samoubojstvo, ako ga netko ne pripremi strateski
za nju."

4.5.2. Tehnike odnosa s javnoS¢u

Prema autorima knjige ,, StrateSko upravljanje komunikacijom“ najvaznije tehnike i alati
odnosa s javnosc¢u u sportu su:

e Priopéenje za javnost: sve je veéi trend da se prvo objavi na vlastitim vebnim strancima s
kojih kasnije ostali mediji preuzimaju i objavljuju priopcenje.

e Advetorijali: koriStenje placenog prostora u medijima.

e Tekstovi prije sportskog dogadaja: objavljivanje kreativnih tekstova ususret dogadaju na
internim i eksternim medijima.

e KoriStenje opinion makersa: koriStenje vaznih osoba u cilju dizanja publiciteta dogadaja.

e Objava rezultata: osiguranje protoka informacija.

e Pozadinske informacije: prije dogadaja ili utakmice odnosi s javnoS$¢u pripremaju
zanimljiv sadrZaj od razgovora s trenerima do objava raznih analiza.

e Intervjui: tehnika koja je vrlo koristan mamac za publiku.

e Blog: najvazniji oblik novog novinarstva.
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e Tehnika ,,kapanja“ (dripa): buducuéi da su veéina vrhunskih sportasa slavne osobe,Cesto
struénjaci u odnosima s javno$¢u pristupaju dijeljenju informacija kap po kap. Na takav
naCin zele publiku drzati napetom 1 stalno prisutnom. Ta tehnika moze biti i
kontraproduktivna ukoliko dode do pretjerne promocije.

e Konferencija za novinare: najvaznije je odrediti vrijeme trajanja konferencije 1 temu, ¢ime
se Stiti trener 1 tim od kriznih tema.

e Youtube kanal:predstavlja mjesto gdje se strogo kontroliraju informacije.

4.5.3. Sponzorstvo

Prema definiciji Medunarodne trgovacke komore (ICC) sponzorstvo je bilo koji komercijalni
odnos kojim sponzor, za obostranu Kkorist sponzora i1 sponzoriranog, ugovorno pruza
financijsku ili drugu podrsku kako bi se uspostavila veza izmedu sponzorovog imidZa, marke
ili proizvoda s nositeljem sponzorskih prava u zamjenu za pravo na promicanje unaprijed
odredenih koristi. Razni su ciljevi sponzorstva. Kada poduzece sponzorira dobrotvorne akcije
cilj je Sirenja pozitivne slike o marci ili brendu kojima je sponzor. Cesto se mijesa
znacenjesponzorstva 1 darivanja. Darivanje nema protucinidbu dok je u sponzorstvu ona
prisutna i ve¢inom se o¢ituje kroz promidzbu. Sponzorstvo se u sportu prvi put javilo na
Olimpijskim igrama u Meksiku jo$ 1968. godine kada se putem televizije prikazivao sportski
dogadaj tijekom kojeg su se plasirale promidzbene poruke. Sponzoriranje sportasa i sporta je
doprinijelo ostvarenju vrhunskih sportskih rezultata a sponzoriranjem sportskog dogadaja
sponzor promovira svoje proizvode.Sponzoriranje dogadaja je investicija u vrijednost
marke,postizanje svjesnosti o njima i stvaranje dubljih emocionalnih veza. Karakter mora
odgovarati karakteru marke.

Tablica 2. Faktori koji utje¢u na valorizaciju sportske priredbe i njezina imidza

ZA SPORTKE PRIREDBE ZA SPONZORSTVA
Ugled sportske priredbe Koli¢ine predvidenih financijskih sredstava za
promaciju
Cjelovito oblikovanje sportske priredbe kao spektakla Mo¢ utjecaja
Telegeni¢nost sportske priredbe Magnet-kompanije koj privlace druge kompanije
Konkurencija TV stanica Broj i kvaliteta prisutnih medija
Uskladenost programa priredbe s potrebama TV Imidz sporta u funkciji kompanije i njenog imidza

gledatelja i oglasivaca

Gledanost na najveéim potrosackim trzistima Procjena broj¢ane raspolozivosti publike
Gledanost TV prijenosa Prodajne moguénosti
Pretpostavljena natjecateljska uspjesnost domacih Klima konkurencije
sportaSa

Izvor: DzZeba 1995; Brooks 1994. Navedeno u Novak, 2006.
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4.5.4. Krizno komuniciranje u sportu

Kao i u svakom drugom poduzecu ili udruzi kriza je normalna pojava, a ona se najcesce
rijeSava putem odnosa s javnoS¢u. Prema Tomicu, kriza se rijeSava kroz Ccetiri faze:
predvidanje potencijalnih  kriza, razvoj kriznog komunikacijskog plana, korisno
upotrebljavanje komunikacijskog plana i procjena kriznog komunikacijskog plana.
Komunikacijski kanal u krizi se sastoji od osobnog kontakta, priopéenja za medije,
komuniciranje preko web stranice, itd.

4.5.5. Marketing kroz drustvene medije

Razvoj interneta je donio totalnu novu paletu marketinSkih alata. Uz mnoStvo novih
mogucnosti ostaje uvijek isti izbor na menadzerima da prioritiziraju ono Sto Zele posti¢i i
odluce u koje da marketinSke alate uloze. Sve digitalne taktike nisu jednako uspjesne za sva
okruZzenja.

Razvojem tehnologije povecao se i1 utjecaj drustvenih medija na porast prihoda i razvoj same
publike. Timovi i sportasi se povezuju sa fanovima kroz lajkove 1 tvitove, Cesto nagradujuci
njihove aktivnosti na drustvenim mreZama. Mnogi timovi tek nakon Sto se priklju¢i§ njihovim
socijalnim mrezama odobravaju da se kupuju karte u pretprodaji po posebnim cijenama.

Da bi se marketinska digitalna strategija uklopila u cjelokupnu strategiju, treba se razumjeti
koje strateske priorotete ima poduzece u digitalnom marketingu.

Digitalni marketinski prioriteti su:

e Povecanje prodajnih potencijala

e Povecanje kupaca

e Povecanje svjesnosti brenda

e Povecanje prometa vebne stranice

e Povecanje iskustva koristenja internetske stranice.
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4.5.5.1. Internet i digitalni marketing

Ve¢ je 2001.godine Michael Porter u svom ¢lanku o marketinskim strategijama i internetu
definirao da je internet komunikacijska platforma preko koje odredene marketinske taktike
mogu biti implementirane.

Najces¢e marketinske taktike su:
1. Sadrzajni marketing ( Content marketing ) :

Definiran je kao strateSki makreting koji je fokusiran na kreiranje 1 dijeljenje sadrzaja
koji ima vrijednost za definiranu publiku.

2. Optimizacija trazilice - SEO (Search Engine Optimization ):

"Dugoro¢no kontinuirano poboljSanje sadrzaja na internetu kako bi se Sto bolje
rangirali na stranicama traZilice. (Key,2017.)

3. E-mail marketing:
Slanje direktne internetske poste kupcima sa relavantim informacijama.
4. Pretrazivacki i druStveni oglasi:

Pozicioniranje oglasa na vrhu stranice kada se pretazuje odredena rije¢ za koju
smatraju da je kljucna.

5. Personalizacija na temelju podataka:

Donosenje marketinskih odluka na temelju informacija o pojedincima, a ne na temelju
njihovih povijesnih izbora.

6. Marketinska tehnologija:
KoriStenje softwarea za prikupljanje i analizu podataka.

7. Oglasavanje na druStvenim mreZama:
Predstavlja akcije placanje oglasa za prikazivanje sadrzaja.
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4.5.5.2. Influencer marketing

U 2020.godini ovaj vid marketinga je postao najbrze rastu¢i za mnoga poduzeca. Kreiranje
marketinSke poruke za generaciju Z (25 godina i mlade ) nikad nije bilo izazovnije. Umjesto
gledanja televizije ova generacija ve¢inom gleda Netflix.Umjesto radija slusaju Spotify,itd.
Ovi trendovi definiraju glavne marketinske kanale, iz kojih su se najvise isprofilirali dva
kanala, a to su vanjsko oglasavanje preko velikih plakata i oglaSavanje preko mobitela na
platformama poput Instagrama i Tik Toka. 60% korisnika Instagrama u Americi je mlade
ispod 34 godine dok vecina korisnika Tok Toka je izmedu 10 i 19 godina.

Influencer marketing je u rastucoj putanji. Vecina poduzeca planira uloziti bar 10 % svog
budzeta u taj segment marketinga. Kada se on koristi na pravi na¢in moze imati velikog
utjecaja na poduzeca §to je primjer akcije Guccia kad je angazirao umjetnike da mu pomogu u
lansiranju nekoliko novih linija. Taj potez im je donio 750 000 novih sljedbenika.

Takoder ima i primjera gdje je influencer marketing iskoristen za prevare. 2017.godine je
organizator festivala na Bahamima iskoristio influencere da promoviraju njegov festival
glazbe prodavajuci karte po visokoj cijeni. Na kraju je otkriveno da je festival bio prevara, a
organizator je odsluzio zatvorsku kaznu. lako je influencer marketing u velikom rastu vecina
direktora poduzeca jos su uvijek priklonjeniji tradicionalnim na¢inima komunikacije.

4.5.5.3. Razvoj influencer marketinga poslije covid globalne situacije

Pandemija je okrenila mnogo ljudi na obavljanje biznisa i provodenja viSe vremena u
virtualnom svijetu. Najveci uzlet se dogodio na Tik Tok platformi koju je pocelo koristiti jos$
vise mlade populacije.Trenutacno je takva pretpostavka da ¢e se u dogledno vrijeme
investirati ve¢i budzeti u influencer marketing, ali na dugoro¢no se ne moze donijeti
predvidanje u kojem smjeru ¢e to i¢i. Postavlja se pitanje Cemu se duguje toliki rast Tik Tok
platforme. Odgovor lezi u tome da je to jedina platforma koja je aktivha u Kini i izvan nje.
Naime, u Kini djeluje inacica Tik Toka, zvana Douyin koja je kontrolirana, ali obje su
produkt istog vlasnika iz Pekinga.

4.5. Oblikovanje imidZza

,» ImidZ je sinteza koju publika prihvaca kao rezultat signala marke, imena,vizualnih simbola,
proizvoda i komunikacijskih aktivnosti (Pavlek, Z.,2008).*

Pri transformiranju novog brenda novi menadZment nogometnog kluba Paris Saint Germain
je pokuSao inkomponirati vrijednosti maticnog grada u brend kluba. Smatrali su da je malo
klubova koji imaju privilegiju da svoj brend vezu uz grad poput Pariza. Moda, dizajn i
raznolikost je ono $to Pariz €ini tako posebnim. Na takvim vrijednostima menadZment kluba
je odlucio napraviti globalni lifestyle brand. U svrhu postizanja tog cilja klub je redizajnirao
logo i ucinio ga modernim 1 svojstvenim mladoj publici. Logom su se htjeli pribliZziti i drugim
kulturama osim nogometu poput mode, muzike, filma,televizije i umjetnosti. Takav nacin
stvaranja nogometnog brenda je novina u sportskom svijetu. Do nedavno su se njihove i
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vecine strategije klubova temeljile samo na nogometu i stvarima usko povezanih s njim i na
povijesti kluba.

Tema o polaganju prava na imidZ pojavljuje se jo§ u engleskom nogometu 1995.godine.
Postavlja se pitanje bi li kKlubovi trebali placati odredenim tvrtkama kada klub koristi imidz
igraca za vlastitu promociju.Emocionalni pristup istice dozivljaj, isticuc¢i njenu osobnosti.

U takvom pristupu stvara se prijateljski odnos i povjerenje.

4.6. Brending

Pri spajanju odredenog brenda (usluge, proizvoda, itd.) sa sportskim timom ili sportasem vodi
se ratuna o tome da se spajaju s brendovima koji se najviSe uklapaju u sliku pojedinca ili
tima. Dolaskom digitalnih platformi otvorio se jedan skroz novi svijet marketinga u kojemu je
vrlo bitan ,,self branding“. U prijasnjim godinama publika je mogla upoznati igrace i timove
samo kroz dogovorene intervjue, utakmice, itd. Danasnja publika se vezuje s poduzeéima,
timovima 1 sportas§ima kroz svakodnevni zivot i dobivanje bolje percepcije o poduzecima i
klubovima iza zatvorenih vrata. Razvijanje osobnog brenda ne se razlikuje puno od razvijanje
brenda poduzeca. Mnoge vrhunske lige poput NBA pri ulasku u NBA klubove daju svojim
igra¢ima potporu i znanje u vidu razvoja sebe kao sportasa, ali i sebe kao brenda.

Bitka za buduénost je bitka za snagu marke. Ocijenite li da ne mozete biti prvi u Zeljenoj
kategoriji, formirajte novu marku s kojom Cete biti prvi.

Marka je nacin na koji potrosaci dozivljavaju odredeni proizvod, a branding je obecanje.
Blanka kao brend, predstavlja ono $to ona obecava, iza ¢ega stoji, daju¢i poruku ljudima oko
sebe, ako ispuni obecanja ljudi ¢e je slijediti 1 vjerovati u nju, a s tim vjerojatno i slijediti
njene kupovne savjete i navike. Prije se govorilo o pozicioniranju na trziStu, danas bi to mogli
preimenovati u pozicioniranje u ljudskoj glavi jer upravo Ce ta slika odrediti sklonost k nekoj
marki.

Vrijednost marke uskoro ¢e nadmasiti vrijednost materijalne imovine. Ako na takav nacin
pristupamo problematici ovog rada, mozemo i danas re¢i da najbolji vrhunski sportasi
zaraduju viSe od svog imidza i sponzorstva nego od igrackih ugovora i nagrada za osvojena
prvenstva. Najuspje$niji brand menadzeri i stratezi mijenjaju zivotne stilove potrosaca i
kulturu  svijeta. ,Ljudi analiziraju racionalno, ali odluke donose iracionalno
(Pavlek,Z.,2008).“ Da bi iz marke nastao brend potrebno se emocionalno vezati za marku.
,Uvijek ima mjesta za nove marke,treba samo pronaci nisu,identitet i graditi emocionalni
odnos s potrosa¢em (Pavlek,Z.,2008).

Poduzetnik J.Welch je svoje zaposlenike poticao da uée od malih poduzeéa i da nauceno
primjene u velikim sustavima. Vaznost brandinga naglasava i profesor T. Vranesevi¢ koji
naglasava da se viSe ne govori o strategijama poduzeca nego 0 brendovima.

52



Brand management bi trebao graditi emocionalne odnose s kupcima.Emocionalni branding je
usmjeren na to kako marka angazira potroSace na razini osjetila i emocija, a emocionalna
povezanost stvara lojalnost i "prijateljstvo™.

Ljudi ne pamte Sto ste napravili,ali ¢e se uvijek sjetiti kako su se pri tome osjecali
(Pavlek,Z.,2008).

4.7. Blanka Vlasi¢ kao brend

O vaznosti upravljanja imidZem na svim razinama, od drZava i regija do gradova, dobro
svjedoci i Cinjenica da je 2003. gradonacelnik New Yorka po prvi put imenovao gradskog
glavnog duznosnika za marketing. U opisu njegova radnog mjesta stajalo je da mora ,,ponuditi
grad, njegove sadrzaje 1 neponovljivu karizmu kao brend kojim ¢e se mocéi trgovati®
(Skoko,B.,2009). Dize sesveukupna svijest da je brend moé¢no oruzje. S takvim znanjem,
Blanku za vrijeme i nakon prvenstva Split i Hrvatska su imali priliku uklopiti u svoj
identitet.

Ikona moze biti i osoba, a ne proizvod. S njihovim idejama se grupa identificira, slijedi je i
obozava. Blanku obiljezava upornost, vjera i odricanje.Kulturni branding i stvaranje marke
ikone je trend u svijetu jer uspostavljaju jaku emocionalnu vezu.

Treba razmisljati drugacije,"zaploviti protiv struje" sru$iti kodeks kategorije. Uspjesni
primjeri govore da se racionalnim uvjerenjem ne postize rezultat. Mora se krenuti drugim
putem, emocionalnim (Pavlek,Z., 2008). Kampanje postaju emocionalne kad se uz njih veze i
osoba koja je povezana sa porukom. Proizvod ima svoj Zivotni ciklus koji moze imati faze
zrelosti i pada, ali marka moze prezivjeti duzi period (Pavlek,Z., 2008).

O vaznosti upravljanja imidZem na svim razinama, od drzava i regija do gradova, dobro
svjedoci i Cinjenica da je 2003. gradonacelnik New Yorka po prvi put imenovao gradskog
glavnog duZznosnika za marketing. U opisu njegova radnog mjesta stajalo je da mora ,,ponuditi
grad, njegove sadrzaje i neponovljivu karizmu kao brend kojim ¢e se moci trgovati
(Skoko,B.,2009). Dize sesveukupna svijest da je brend moé¢no oruzje. S takvim znanjem
Blanku za vrijeme i nakon prvenstva Split i Hrvatska su imali priliku uklopiti u svoj
identitet.

Ikona moZe biti 1 osoba, a ne proizvod. S njihovim idejama se grupa identificira slijedi je 1
obozava. Blanku obiljezava upornost, vjera i odricanje.Kulturni branding i stvaranje marke
ikone je trend u svijetu jer uspostavljaju jake emocionalne veze.

Treba razmiSljati drugacije,"zaploviti protiv struje" sruSiti kodeks kategorije. Uspjesni
primjeri govore da se racionalnim uvjerenjem ne postize rezultat. Mora se krenuti drugim
putem, emocionalnim (Pavlek,Z., 2008). Kampanje postaju emocionalne kad se uz njih veze i
osoba koja je povezana sa porukom. Proizvod ima svoj Zivotni ciklus koji moZe imati faze
zrelosti i pada ali marka moze prezivjeti duzi period (Pavlek,Z., 2008).
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Izgradnja jake marke je izazov za menadzment. Marka sportasa ne umire s odlaskom sa
sportskih terena. Jedan on najboljih pokazatelja je Drazen Petrovi¢ koji je i unato¢ svom
preranom odlasku ostavio duboki trag u kosarkaskom svijetu, i drago mi je $to se u zadnje
vrijeme pocelo koristiti i njegovo ime jer DraZen je ikona, marka koja predstavlja nadu da je
radom 1 upornos$¢u moguée ostvariti sve nase snove. Njegov lik i djelo, s porukom upornosti
motivirali su ljude Sirom svijeta neovisno bili oni sportasi ili ne.

Identitet stvaraju kreatori marke, a imidz se stvara u glavi potrosaca na temelju signala koji
mu kreatori Salju. To je cijela pria o brandingu. Sportasi ga ve¢inom stvaraju spontanosc¢u i
vlastitom straS¢u spram onoga s ¢im se bave, poput Blanke sa svojim pobjednickim plesom
nakon skoka .

Ako na Blanku gledamo kao na brend, definitivno je bilo prostora da se u strategiji izgradnje
njenog brenda ukomponiraju njene glavne osobine, a to su fokusiranost, ustrajnost, zrtva i
otvorenost. Tako jedna osoba svjetskog glasa 1 osobina je upravo izabrala grad Split da Zivi 1
radi u njemu. Postavlja se pitanje Sto to Blanku privlaci u na$ grad, i tu je prilika da se takve
poruke iskomuniciraju. Blanka u sebi inkomponira sve vrijednosti potrebne za dobar brend,
autenti¢na je, razli¢ita od drugih, privlacna i tezi da bude izvrstna. Brend je naCin Zivota, stav,
skup vrijednosti. Kroz Blanku se takoder moze graditi emocionalni branding (Pavlek,Z.,
2008).

Izgradnja jake marke je izazov za menadZment. Na sportase mozemo gledati iz dva aspekta
njihov ciklus razvoja kao fizickog sportasa,ali njihova marka ne umire s odlaskom sa
sportskih terena. Jedan on najboljih pokazatelja je Drazen Petrovi¢ koji je 1 unato¢ svom
preranom odlasku ostavio duboki trag u koSarkaskom svijetu, 1 drago mi je Sto se u zadnje
vrijeme pocelo koristitinjegovo ime jer DraZen je ikona, marka koja predstavlja nadu da seje
radom i uporno$¢u moguce ostvariti sve nase snove. Njegov lik i djelo, s porukom upornosti
su motivirali ljude Sirom svijeta neovisno bili oni sportasi ili ne.

Identitet stvaraju kreatori make, a imidz se stvara u glavi potroSaca na temelju signala koji mu
kreatori Salju. To je cijela prica o brandingu. Sportasi ga veéinom stvaraju spontanosc¢u i
vlastitom stra$¢u spram onoga s ¢im se bave, poput Blanke sa svojim pobjednickim plesom
nakon skoka .

Ako na Blanku gledamo kao na brend, definitivno je bilo prostora da se u strategiji izgradnje
njenog brenda ukomponiraju njene glavne osobine to su fokusiranost, ustrajnost, zrtva i
otvorenost. Tako jedna osoba svjetskog glasa i osobina je upravo izabrala grad Split da Zivi 1
radi u njemu. Postavlja se pitanje §to to Blanku privlaci u na$ grad, i tu je prilika da se takve
poruke iskomuniciraju. Blanka u sebi inkomponira sve vrijednosti potrebne za dobar brend,
autentiCna je, razli¢ita od drugih, privlacna i tezi da bude izvrstna. Brend je nacin Zivota, stav,
skup vrijednosti. Kroz Blanku se takoder moze graditi emocionalni branding.
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5. BLANKA VLASIC —- VRHUNSKI SPORTAS
5.1. Karijera- po¢etak i razvoj

Blanka je Sest puta izabrana za najbolju sportasicu Hrvatske, dvaput za najbolju sportasicu
Europe, a 2010. godine bila je i najbolja sportaSica svijeta. Prva hrvatska sportasica koju je
Medunarodno udruzenje sportskih novinara ( AIPS ), 2010. godine izabralo za najbolju
sportasicu svijeta, uz Rafael Nadala. Blanka je dvostruka svjetska prvakinja, dvostruka
dvoranska svjetska prvakinja i srebrna olimpijka. S preskocenih 208 c¢cm drzi drugi svjetski
rezultat svih vremena.Uz ve¢ spomenute Blankine dosege i rekorde, svakako treba spomenuti
i niz od 32 uzastopne pobjede ostvaren izmedu 24. lipnja 2007. i 22. srpnja 2008. kao i
nevjerojatnu seriju skokova preko dva metra iz 2008. Te godine je Blanka s 200 cm i vise
skocila na svih 24 natjecanja na kojima je nastupila, preskocivsi tu visinu ukupno 41 put.
Izmedu 2003. 12013. godine ¢ak je 29 puta pobijedila na mitinzima Zlatne i Dijamantne lige.
Blankin put je zapoceo u osnovnoj Skoli u sedmom razredu. Bez adekvatnih uvjeta pocetci
njene pri¢e pune svjetske novine s inspirativnim retcima. Blanka je u pocetku trenirala u
neadekvatnim uvjetima, a svoje pocetke gradila u Skoli atletike kroz sve discipline. Uocivsi
njezin veliki talent, otac i trener Josko Vlasi¢ pozvao je trenera Bojana Marinovic¢a da Blanki
priblizi skok u vis kroz tehniku skakanja na leda buduci da je do tada bila upoznata samo sa
tzv. tehnikom Skarica. Vrlo je brzo usvojila tehniku i odluéila da Zeli trenirati skok u vis.
1997. godine Blankinom timu se pridruzuje i Bojan Marinovi¢, koji je uz oca, JoSka Vlasica,
postao glavni trener za njen razvoj. Ubrzo je postala najbolja u klubu pa nakon nekoliko
godina najbolja na drzavnoj i svjetskoj sceni.Odli¢an materijal za razvoj, velika Blankina
zelja i vizija njenog oca, bili su glavni motivatori za vrhunske rezultate.Blanka je cijelo
djetinjstvo bila odgajana da ¢e jednog dana postat svjetska, europska prvakinja. Kroz cijelo
djetinjstvo joj je tata to govorio i njoj nije bilo uopce upitno da ¢e jednog dana to postati,
samo nije znala da ¢e to biti tezak put, i da trazi ekstremno odricanje sve dok se nije dogodio
klik u glavi kad je pocela raditi po ,, knjizi*“ i vrhunski rezultati su se poceli nizati.

Slika 6: Blanka Vlas$i¢
lzvor: Sluzbena Facebook Stranica- Blanka Vl1asi¢
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5.2. Organizacijski tim Blanke Vlasi¢

5.2.1. Josko Vlasié

Josko je bio trener i Blanki i njenom bratu, vrhunskom nogometasu, Nikoli Vlasi¢u. Kod
Blanke je ima potpunu kontrolu nad svime, za razliku od Nikole koji je bio dio kolektivnog
sporta. Bojan Marinoviése prdruzio kao trener za tehniku. Kad je s Nikolom Vlasi¢em (sin i
vrhunski sporta$ / nogometas ) poceo trenirati 2002. godine, to mu je bio dragocjeno vrijeme
da ga poprati. On je putovao na sve mitinge s njom jer je Josku to dalo puno vise vremena za
druge stvari. S Blankom je mogao primijeniti svoju filozofiju rada. U suradnji s trenerom
Bojanom pisao je plan treninga makro i mikrocikluse) . Cesto bi ,,sprave” radio sam ili uz
pomo¢ majstora jer iste nisu bili dostupne. Nikola Vlasi¢ je bio u sustavu gdje su neke stvari
bile ve¢ odredene i podredene cijeloj ekipi.

Od pocetka je Josko radio s Nikolom nogometne sadrzaje, a ne samo kondicioni program.
Dvije godine prije nego je Nikola presao u Hajduk, Josko se pridruzio omladinskoj skoli koju
je spremio za Nikolu, tj. da bude korisno za sve njih, a za Nikolu da ne bude negativna
transformacija.

Trener nema radno vrijeme. U jednom trenutku nakon svih godina rada dosao je u situaciju
gdje je na granici onoga $to se uopée zna o tome. Da bi se formirao stres koji je bolji od
trenutacnoga, ako si napravio sve $to se znalo do tada, dolazi se u hipotetski trenutak kada se
izmiSljaju novi operatori i nove metode rada.

Druga profesionalna uloga koju je Josko imao je ugovaranje domacih sponzora i odgovaranje
na intervjue kada Blanka ne bi stizala. U vrijeme kada Blanka nije imala kada odraditi sve
intervjue,snimila bi izjavu i poslala svima, dok bi Josko odradio ostale.

5.2.2. Bojan Marinovié

Trener tehnike skoka u vis, Bojan Marinovi¢ je potpuno smiren, potpuna suprotnost od
Blanke, zbog Cega su se odli¢no slagali, pogotovo na natjecanju. U svim sportovima, a
posebice u individulanim, vrlo je bitna psiholosla komponenta odnosa s trenerom. Bojan je
znao da Blanka nakon svakog natjecanja treba do detalja prepricati skok u vis, da bi saznala
§to je radila dobro, a $to lose za sljedeéi put,u ¢emu ju je on vrlo podrzavao. Svoju struénost i
profesiolnost duguje tome Sto se nitko se nije kraj njega osje¢ao ugrozeno, a on bi uvijek
otvoreno pitao za savjet svoje kolege trenere ako bi uvidio da netko dobro radi neki element.
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5.2.3. Marketin$ki / menadzZerski tim

5.2.3.1. Menadzer

2000. god. je angaziran manadzer. U Blankinoj organizacijskoj struktori menadzer je onaj
koji pregovara s mitinzima uvjete. Kod vrhunskih sportasa prvo se ugovara startnina da uopce
nastupe na mitingu, a zatim dogovaraju bonuse. Bonusi su ve¢inom bili skok preko 2m, pa
osovni rekord,rekord mitinga,itd. Tre¢i prihod koji se ostvaruje nastupom je osnovni nagradni
sustav koji je ve¢ ukomponiran u miting i o kojem se ne pregovara.Na velike mitinge na
kojimaje sporta$ placen da nastupadolazilo bi se dva dana prije da se odradi medijski dio.
Menadzer je ugovarao medunarodne mitinge 1 medunarodne ugovore.

5.2.3.2. Sponzorstvo i odnosi s javnoséu

Odabir strategije marketinga ovisi o ciljanom trzistu kojeg zelimo osvojiti. Bitno je znati
kome zelimo neSto prodati i1 Sto odredenu publiku karakterizira. Marketinski strucnjaci znaju
da svaki sportski talent ima svoj razvoj i da ¢e u svakoj toj fazi napredovanja i padanja oni
takoder imati izazov postavljanja razli¢itih strategija.

Kao i sve ostale strategije, strategija marketinga se implementira u cjelovitu strategiju samog
kluba. U slucaju da je klubu cilj razvoj seniorske ekipe ili nastup pojedinac¢nih sportasa na
nekim velikim natjecanjima, tada se marketinSka strategija moZze postaviti iz ugla da se
povecaju prihodi ili da se prvobitno poveca svijest ljudi o nekom igracu, a s time se kasnije
indirektno povec¢ava mogucnost dobivanja sponzorstva. Veliki klubovi takoder kroz emotivne
poruke na dresovima i majicama poti¢u svoje ¢lanove na kupnju istih. MarketinSke strategije
se mogu mijenjati u sportu s obzirom na period tima. U danima kada nema sportskih
dogadanja, fanovi ,,zele* neSto da osjete duh tima, poput sportskih mirisa. Kao i u svim
drugim industrijama u kojima se odredenim aktivnostima pristupa ovisno o periodu i cilju,
tako 1 u sportu treba prepoznati vaznije trenutke za odredene aktivnosti.

Razni su primjeri strategije 1 aktivnosti koje su bile poduzete u svijetu sporta, ¢ak su neke i
bizarne, poput ispisanog naziva na svom ljesu u bojama i sloganu voljenog kluba.

NASCAR - internacionalna automobilisti¢ka asocijacija , poduzela je odredene aktivnosti na
osnovu rezultata oglasivacke agencije koji su pokazali da zene imaju 40 % racuna kao fanovi.
Bududi da je isto istrazivanje pokazalo da vecina djevojaka cita ljubavne novele, NASCAR je
napravio licencu izmedu njih i Harlequin Romance novels, gdje su u romanticnim novelama
ukljuéili i trke.

Drugi primjer implementacije marketinga u cijelu strategiju razvoja olimpijskih igara je
postavljanje sata u Vancouver ( Kanada ), 2010. godine gdje su se odrzavale olimpijske igre.

Sat je pokazivao koliko jo§ ima vremena do pocetka igara, a u svijesti ljudi jacao je osjecaj
uzbudenja. Primjer takve strategije s ciljem prikupljanja ve¢eg medijskog prostora, sponzora,
¢lanova i gledatelja na nasim uskim prostorima se dogodio kada je Torcida navijacka skupina
nogometnog kluba ,, Hajduk*) , za rodendan Hajduka raznim aktivnostima i najavama noéne
bakljade cijelog Splita dizala atmosferu, a time i povecavala osje¢aj uzbudenja.
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Nisu nikada imali angaziranu marketinSku agenciju koja bi mozda uz svoje kontakte privukla
velike medunarodne brendove. Velike marketinSke firme imaju u svom portfolju sportase i
jake brendove, koji kada lansiraju neki novi proizvod daju zadatak marketinskoj firmi da im iz
svog portfolja nade najbolju osobu koja ¢e odgovarati po svojim osobnostima ikomponentima
koje oni smatraju bitnima za svoj proizvod.

Josko Vlasi¢ je bio osoba koja je bila zaduzena za odnose s javnos¢u. Njegova duznost je bila
da na internetskoj stranici najavljuju mitinge, a takoder je bio zaduZen i za objave i komentare
S novinarima.

U pripremnim periodima su ve¢inom organizirali presice. U periodu prije Olimpijskih igara bi
sve novinare doveli u Split da bi sve odjednom mogli odraditi. Josko je bio taj koji je
komunicirao 1 dogovorao domace sponzore.Utvrdili bi koliki je minimalni angaZzman koji
Blanka mora odraditi i onda bi to uvrstili u kalendar.Za to je trebalo odvojiti vrijeme. Neki
su trazili 1 spotove pa su spotove odradivali u prijelaznom periodu.

,,Studena“ je vrlo brzo prepoznala Blankin potencijal i ponudila joj dugoro¢nu suradnju dok je
s Adidasom takoder imala odlicne ugovore. Sponzorstvo sa sportskim poduzecéima realizira se
na nacin da prvo daju opremu, a kasnije bonuse.

Ono $to su uvijek imali na umu da Blanka bude lice onog brenda u ¢ega vjeruje. Voda je bilo
nesto §to im je odgovaralo po prici. ,,Podravka“ je bila prvi sponzor koja im je omogucila da
financijski prodiSu i neke druge stvari unaprijede.

Osvajanjem vaznih sportskih natjecanja mijenja se slika 1 percepcija sportasa, a menadzeri
dobivaju nove ponude za sponzorstva.

5.2.4. Meduljudski odnosi — obiteljsko / profesionalni

Kao otac, Josko je smatrao da ima odgovornost da usmjeri Blanku, prenose¢i na nju neka
svoja obecanja i vizije. Blanka je odgajana s uvjerenjem da moze oboriti kadetski
rekord,svjetski rekord, itd. Ovakav obiteljsko profesionalni odnos u nekim fazama olaksava
jer je Blanki bilo lakse ocu reci sve, ali bilo je i situacija kada je on trebao njoj objasniti koji
oblik ponasanja treba biti da bi se postigao uspjeh. U pubertetu je taj odnos bio zahtjevan $to
je ilogi¢no,a onda je u jednom trenutku sve njegovo ona prihvatila i nadodala jo$ svoje. To je
dovelo do toga da je u pocetku on nju poticao, a onda kad je ona sazrila, on je morao nju
zaustavljati jer su njene ambicije bile velike. Takav odnos je Cesto zahtijevao od njega da
pokaze da je njemu vaznija ona nego neki njen ,, 10s$i“ rezultat i da ¢e iz toga izaéi nesto
dobro.
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6. REZULTATI ISTRAZIVANJA: STRATEGIJA KREIRANJA | UPRAVLJANJA
MARKOM U SPORTU NA PRIMJERU VRHUNSKIH SPORTASA

6.1. Istrazivacka pitanja

Anketom se pokusalo dati odgovor na istrazivacka pitanja. Temeljno pitanje rada je koji je to
temeljni ¢imbenik u Kkreiranju strategije marke u sportu i upravljanju istom na
primjeru vrhunskih sportasa i na koji nadin implementirati temeljni ¢imbenik i biti
discipliniran u svim segmentima njegovog provodenja. Bitno je naglasiti da biti uspjesan u
jednom sportu ne ¢ini sportaSa uspjeSnom u drugom. Upravo zbog tih razloga glavno
istrazivanje je provedeno na osnovu razvoja hrvatske vrhunske sportasice Blanke VlaSi¢. Na
osnovu njenih smjernica je provedena anketa koji su ispunili vrhunski sportasi u ostalim
sportovima,a cilj je bio cilj dobiti univerzalni odgovor koji bi se mogao primijeniti u razvoju
svih vrhunskih sportasa.

Drugim istrazivackim pitanjem se pokusao dobiti odgovor na to koje su klju¢ne strategije u
kreiranju i upravljanju razvojem marke ( vrhunskog sportasa ) u sportu. Strategija nije
nezavisna. Da bi se genericka strategija uspjeSno implementirala, potrebno je primijeniti na
svim razinama. U poduze¢ima sve razine 1 odijeli poduzeca moraju biti upoznati sgenerickom
strategijom poduzeca, a da bi ona bila uspjeSna klju¢no je da svi odijeli medusobno kvalitetno
komuniciraju i imaju razvijenu svoju vlastitu strategiju s kojom ¢e doprinijet ostvarenju
genericke strategije. Ista je situacija i sa sportom, samo §to su ,, odjeli“ i tim drugadiji, ali svi
oni moraju biti na istom putu i komunicirati da bi se uskladili. Takoder, postavljenjem ovog
pitanja cilj je bio staviti i fokus na odgovor koje su strategije vise zastupljenije u odredenom
sporskom ciklusu.

Cilj intervjua s Blankom i njezinim trenerom i ocem Joskom Vlasi¢em je bio dobiti odgovore
na pitanje koji su njihovi klju¢ni ¢imbenici uspje$ne strategije upravljanja markom u
sportu. Kroz strukturirana anketna pitanja fokus je bio natome da se uz pomo¢ njihovih
temeljenih ¢imbenika dobije potvrda prepostavke ili pak temeljna okvirna baza glavnih
¢imbenika.

Zadnja dva istrazivacka pitanja su formirana na nacin da se definiraju najvaznije osobine
trenera i tima za ostvarenje vrhunskih rezulata. Okvir ovih anketnih pitanja je definiran
rezultatima kvalitativnih istrazivanja temeljnih ¢imbenika ostalih vrhunskih sportasa i trenera.
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6.2. Instrumenti i metode istraZivanja

Metodoloski pristup koji se koristio pri izradi emipirijskog dijela rada su anketni upitnik kao
metoda prikupljanja primarnih podataka, statisticka analiza tekstnih podataka te razlicite
metode tabelarnog i grafickog prezentiranja dobivenih rezultata.

Anketni upitnik je proveden kroz 2 mjeseca na podru¢ju Republike Hrvatske.

Kvalitativno istrazivanje je provedeno koriStenjem metode intervjua s Blankom Vlasi¢ i
njenim trenerom i ocem Joskom Vlasi¢em. Intervju je proveden kroz 3 susreta.

6.3. Nacin prikupljanja i obrade podataka

Za potrebe izrade empirijskog dijela ovog rada proveden je anketni upitnik medu 46
profesionalnih sportasa, koji je prilozen na kraju rada.

Struktura odgovora se prezentira upotrebom apsolutnih i relativnih frekvencija koje se
prezentiraju tabelarnim i grafickim putem.

Analiza je radena u statistickom softwareu SPSS 25, proizvodaca IBM, SAD.
Prema spolu ispitanika jednak je broj muskaraca i zena.

Prvi dio anketnog upitnika je obuhvatio osnovne podatke o ispitanicima kao i ostvarene
rezultate u sportu u kojem se natjecu. Ostali dijelovi anketnog upitnika sluze za prikupljanje
podataka na temelju kojih je bio cilj definirati koliko su strategije zastupljenje i bitne u
njihovom sportskom ciklusu.
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6.4. Rezultati istraZivanja

Tablica 3: Spolna struktura

N %
Musko 23 50,00
Zensko 23 50,00
Ukupno 46 100,00

Izvor: lzrada autorice

Najcesca zivotna dob ispitanika je 21-30 godina (n=12; 26,09%), dok je vidljiva prisutnost
malog broja mladih sportasa starosne dobi do 24 godine (n=5; 10,87%).

Tablica 4. Dobna struktura

N %
do 24 godina 5 10,87
25 do 30 godina 12 26,09
31 do 35 godina 10 21,74
36 do 40 godina 10 21,74
iznad 41 godinu 9 19,57
Ukupno 46 100,00

Izvor: lzrada autorice

Tablica 5. Vas$ trenuta¢ni sportski status:

Najveci broj stavova je prikupljen od strane aktivnih sportasa kojih je 29 (63,04%), dok jedan
ispitanik nije izrazio svoj trenutni sportski status.

N %
aktivan sportas 29 63,04
neaktivan sportas 16 34,78
nema odgovora 1 2,17
Ukupno 46 100,00

Izvor: lzrada autorice

Tablica 6. Sport u kojem se natjecete ili ste se natjecali je:

Najvec¢i broj ispitanika se natjeCu/su se natjecali u pojedinacnim

(67,39%).

sportovima te ih je 31

N %
pojedinacni sport 31 67,39
timski sport 15 32,61
Ukupno 46 100,00

Izvor: lzrada autorice

Najbolji ostvareni rezultat u sportu u kojem se natjecu/su se natjecali kod promatranih

sportasa je svjetska medalj, te je prisutna kod 19 ispitanika (41,30%).
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Tablica 7. Ostvareni rezultat u sportu u kojem se natjecete ili ste se natjecali.

N %

drzavna medalja 5 10,87
europska medalja 6 13,04
olimpijska medalja 13 28,26

plasman na prva tri mjesta u 5 435

hrvatskoj u sportu kojim se bavi ’

svjetska medalja 19 41,30

nema odgovora 1 2,17
Ukupno 46 100,00

Izvor: lzrada autorice

Najveci broj ispitanika je ocijenio bitnim nac¢in prehrane od samih pocetaka (n=40; 86,96%),
dok niti jedan ispitanik nije izrazio potpunu vaznost, kao niti potpunu nevaznost.

Tablica 8. Ocijenite vaznost na¢ina prehrane od samih pocetaka .

N %
Nebitna 3 6,52
niti bitna niti ne bitna 3 6,52
Bitna 40 86,96
Ukupno 46 100,00

Izvor: lzrada autorice

Najveci broj ispitanih uspjeSnih sportasa nemaju u svom timu nutricionistu (n=31; 67,39%).

Tablica 9. Imate li u svom timu nutricionistu ?

N %
Da 15 32,61
Ne 31 67,39
Ukupno 46 100,00

Izvor: Izrada autorice

Najve¢i broj ispitanih sportasa preporuCuje usluge nutricionista za cijelo vrijeme
profesionalne Kkarijere (n=31; 67,39%), dok 9 ispitanika (19,57%) nisu odabrali fazu

preporuke karijere, odnosno ne preporucuju ga.

Tablica 10. Ako ste koristili njegove usluge u kojoj ga fazi preporucujete?

n %
na pocetku karijere 5 10,87
prije natjecanja 1 2,17
za cijelo vrijeme profesionalne karijere 31 67,39
nema odgovora 9 19,57
Ukupno 46 100,00

Izvor: lzrada autorice

Najces¢i stav o razlikama u prehrani tijekom pripreme i natjecateljskog razdoblja je
postojanje razlike u prehrani (n=30; 65,22%).
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Tablica 11. Prehrana je drugacija u pripremnom i natjecateljskom razdoblju:

N %
Da 30 65,22
Ne 11 23,91
ne znam / ne zelim odgovoriti 5 10,87
Ukupno 46 100,00

Izvor: lzrada autorice

Vecina ispitanika dijeli stav da dozvoljena stimuliraju¢a sredstva poput kave, na duzi period
ne otezavaju dostignuée vrhunskog rezultata i kontinuitet istog. Navedeni stav dijele 33
ispitanika (71,74%).

Tablica 12. Stimuliraju¢a dozvoljena sredstva poput kave, na duzi period otezavaju
dostignu¢e vrhunskog rezultata i kontinuitet istog:

n %
Istina 12 26,09
Neistina 33 71,74
nema odgovora 1 2,17
Ukupno 46 100,00

Izvor: lzrada autorice

Ispitani profesionalni sportasi naj¢esc¢e nikada ne koriste usluge psihologa (n=15; 32,61%):
Cesto i vrlo Gesto koristenje usluga psihologa je utvrdeno kod 8 ispitanika (17,39%).

Tablica 13. Koliko ¢esto koristite usluge psihologa?

N %
Nikada 15 32,61
Rijetko 9 19,57
Ponekad 14 30,44
Cesto 7 15,22
vrlo ¢esto 1 2,17
Ukupno 46 100,00

Izvor: lzrada autorice

Najces¢e koriStena metoda mentalnog odmora je sluSanje glazbe te je prisutna kod 36
ispitanih profesionalnih sportasa (78,26%).

Tablica 14.Koje metode mentalnog odmora koristite ( mozete zokruzitiviSe odgovora) :

n %
sluSanje glazbe 36 78,26
Citanje 23 50,00
Molitva 17 36,96
Meditacija 14 30,43
psiholoska terapija 13 28,26

Izvor: lzrada autorice

Za vrhunski rezultat prema miSljenju najveéeg broja ispitanih profesionalnih sportasa
potreban je u tjednu odmor od jednog dana (n=34; 73,91%).
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Tablica 15. Za vrhunski rezultat je bitan odmor u trenaznom procesu: [tjedno]

N %
ne treba mi odmor 5 10,87
odmor od 1. Dana 34 73,91
odmor 2-5 dana 4 8,70
nema odgovora 3 6,52
Ukupno 46 100,00

Izvor: lzrada autorice

Za vrhunski rezultat prema misljenju najve¢eg broja ispitanih profesionalnih sportasa
potreban je u mjesecu odmor od 2-5 dana (n=19; 41,30%). Mozemo zamijetiti znatniju
zastupljenost ispitanika koji nemaju izrazen stav o mjese¢nom odmoru (n=16; 34,78%).

Tablica 16. Za vrhunski rezultat je bitan odmor u trenaznom procesu: [mjesecno]

N %
ne treba mi odmor 4 8,70
odmor od 1. Dana 6 13,04
odmor 2-5 dana 19 41,30
odmor 6-10 dana 1 2,17
nema odgovora 16 34,78
Ukupno 46 100,00

Izvor: Izrada autorice

Najveci broj ispitanih profesionalnih sportasa smatra da je u 6 mjeseci potreban odmor od 6 -
10 dana (n=19; 41,30%), dok je znatniju zastupljenost ispitanika koji nemaju izraZen stav o

Sestomjesecnom odmoru (n=13; 28,26%).

Tablica 17. Za vrhunski rezultat je bitan odmor u trenaznom procesu: [svakih 6 mjeseci]

N %
odmor od 11 do 15 dana 2 4,35
odmor od 2 do 5 dana 12 26,09
odmor od 6 do 10 dana 19 41,30
nema odgovora 13 28,26
Ukupno 46 100,00

Izvor: Izrada autorice

Najveci broj ispitanih profesionalnih sportasa smatra da je u godisnjem razdoblju potreban
odmor od 6 do 10 dana (n=14; 30,44%), dok je znatniju zastupljenost ispitanika koji nemaju

izrazen stav o godiSnjem odmoru (n=13; 28,26%).
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Tablica 18. Za vrhunski rezultat bitan je odmor u trenaznom procesu: [jednom godisnje]

N %
odmor od 2do 5 dana 1 2,17
odmor od 6 do 10 dana 14 30,44
odmor od 11 do 15 dana 8 17,39
odmor dulji od 15 dana 10 21,74
nema odgovora 13 28,26
Ukupno 46 100,00

Izvor: lzrada autorice

Najveéi broj ispitanih profesionalnih sportasa u izazovnim trenutcima stavlja fokus na cilj
(n=19; 41,13%).

Tablica 19. U izazovnim trenutcima fokus stavljam na (mozZete zaokruziti viSe odgovora ):

n %
trenaZni proces 16 34,78
Sadasnjost 16 34,78
unutarnji mir 17 36,96
Cilj 19 41,30

Izvor: Izrada autorice

Profesionalnim sportaSima je najéeS¢e motivacija sportski uspjeh (n=28; 60,87%), dok je
zdrav nacin Zivota najbolja motivacija kod 2 ispitana profesionalna sportasa (4,35%).

Tablica 20. Najbolja motivacija mi je:

N %
obitelj i prijatelji 16 34,78
sportski uspjeh 28 60,87
zdrav naéin zivota 2 4,35
Ukupno 46 100,00

Izvor: Izrada autorice

Vizualizacija kod najveceg broja ispitanih profesionalnih sportasa najéeSc¢e prisutna svaki dan
te je utvrden kod 16 ispitanika (34,78%), dok se moZe utvrditi da je kod 27 ispitanika
(58,69%).

Tablica 21. Vizualiziram ( zami$ljam sebe na cilju ):

N %
svaki dan 16 34,78
jednom tjedno 11 23,91
viSe od jednom mjese¢no 2 4,35
Mjesecno 4 8,70
ne vizualiziram 12 26,09
nema odgovora 1 2,17
Ukupno 46 100,00

Izvor: lzrada autorice
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Klju¢nu ulogu u poticanju prvih koraka u sportu je kod najveceg broja ispitanika imala obitelj

(n=36; 78,26%).

Tablica 22. Tko je igrao klju¢nu ulogu u poticanju vasih prvih koraka u sportu ?

N %
Obitelj 36 78,26
Prijatelji 2 4,35
Sportas 3 6,52
Skola 4 8,70
nema odgovora 1 2,17
Ukupno 46 100,00

Izvor: lzrada autorice

Prisutnost poruka u ranom djetinjstvu poput ,,stvoren si za svjetske rekorde®, ,,moze$ §to god
pozeli§" su nebitne za 18 ispitanika (39,13%), dok ih bitnima i vrlo bitnima smatra 26

ispitanih profesionalnih sportasa (56,52%).

Tablica 23. Poruke u ranom djetinjstvu poput ,, stvoren si za svjetske rekord®, ,, mozes $to god

pozeli§* su:
N %
Nebitne 18 39,13
Bitne 18 39,13
vrlo bitne 8 17,39
nema odgovora 2 4,35
Ukupno 46 100,00

Izvor: lzrada autorice

Prema misljenju najveéeg broja ispitanih profesionalnih sportasa temeljni ¢imbenici uspjeha u
razvojnom ciklusu vrhunskog sportasa su trening (n=42; 91,30%)te disciplina (n=42;
91,30%), dok najmanji broj ispitanika smatra prehranu temeljnim c¢imbenikom uspjeha u

razvojnom ciklusu vrhunskog sportasa (n=14; 30,43%).

Tablica 24. Sto je po Vasem misljenju temeljni ¢imbenik uspjeha u razvojnom ciklusu
vrhunskog sportasa? ( mogucée zaokruziti viSe odgovora )?

N %
Trening 42 91,30
Disciplina 42 91,30
Ustrajnost 40 86,96
Samopouzdanje 28 60,87
Volja 27 58,70
Fokus 24 52,17
Talent 17 36,96
Prehrana 14 30,43

Izvor: lzrada autorice
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Ispitani profesionalni sportasi u najve¢em broju smatraju da je kljucna strategija u razvoju
vrhunskog sportaSa strategija razvoja svih segmenata trenaznog procesa- Konstatno
napredovati ( makar 10 % ) u svim segmentima (n=27; 58,70%).

Tablica 25. Koje su klju¢ne strategije u razvoju vrhunskog sportasa ?

n %

strategija razvoja pojedina¢nih segmenata ( funkcijska strategija ) — odrediti 18| 3913
prioritetni segment ’

strategija razvoja svih segmenata trenaznog procesa- konstanto napredovati 27| 5870
(makar 10 % ) u svim segmentima ’

strategija razvoja u odnosu na konkurenciju 1| 217

Ukupno 46 | 100,00

Izvor: lzrada autorice

Najve¢i broj ispitanih profesionalnih sportaSa smatra da su kljuéni ¢imbenici uspjesne
strategije upravljanja razvojnim ciklusom vrhunskog sportasa sposobnost prilagodbe
razli¢itim novim stanjima (ozljeda,itd. ) te navedeni stav dijeli 18 ispitanika (39,13%).

Tablica 26. Koji su kljuéni ¢imbenici uspjesne strategije upravljanja razvojnim ciklusom
vrhunskog sportasa?

n %
sposobnost preobrazbe vizije u eksplicitno znanje ( trening ) i njegovo 12 | 26.09
provodenje ’
sposobnost prilagodbe razli€itim novim stanjima (ozljeda,itd. ) 18 | 39,13

sposobnost stvaranja vizije i usvajanje temeljnih vrijednosti koji ¢e fokusirati 16 | 3478
sporta$e na prioritete i ostvarenje strategij ’

Ukupno 46 | 100,00

Izvor: lzrada autorice

Ispitanici su na set od 9 Cimbenika ostvarenja vrhunskog rezultata izrazavali slaganje sa
svakim od ponudenih ¢imbenika izrazavanjem stava u rasponu vrijednosti:

- U potpunosti se ne slazem =1,

- neslazemse =2,

- niti se slazem niti ne slazem = 3,
- slazemse =4, te

- u potpunosti se slazem = 5.

Najveca razina stava je dodijeljena radu na sebi S prosjeénom razinom slaganja 4,39 s
prosjecnim odstupanjem od aritmetiCke sredine 1,08, dok je najniza razina slaganja
dodijeljena nenavedenim ostalim ¢imbenicima kod kojih je utvrdena prosjec¢na razina slaganja
3,59 s prosjecnim odstupanjem od aritmeticke sredine 0,73, te prehrani kod koje je utvrdena
prosjecna razina slaganja 3,87 s prosjecnim odstupanjem od aritmeticke sredine 0,86.

67



Tablica 27. Sto je sve, prema Vasem misljenju, klju¢no za ostvarenja vrhunskog rezultata:

1

2

3

4

5

n| % |n| % n % n % n % il b

Plan 31652|1]217| 6 |1304 |19 |4130| 17 | 36,96 | 4,00 | 1,10

Cilj 214351217 | 3 | 6,52 | 20 | 43,48 | 20 | 43,48 | 4,20 | 0,98
Odmor 11217 |/0]000| 3 | 652 | 22| 47,83 |20 | 43,48 | 4,30 | 0,79
podrska obitelji | 2 | 444 | 2 | 444 | 7 | 1556 | 16 | 35,56 | 18 | 40,00 | 4,02 | 1,08
prehrana 1121712 1435| 8 | 17,39 |26 |56,52| 9 | 19,57 | 3,87 | 0,86
motivacija 214351217 | 1 | 217 |20 | 43,48 | 22 | 47,83 | 4,28 | 0,96
Tim 316522435 ] 2 | 435 |22 |47,83 |17 | 36,96 | 4,04 | 1,09

rad na sebi 31652]1]217| 0 | 0,00 | 13| 28,26 | 29 | 63,04 | 4,39 | 1,08
Ostalo 0]000|1|345|13|4483|12|4138| 3 |10,34| 359 |0,73

Izvor: Izrada autorice; AS = aritmeticka sredina; SD= standardna devijacija
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Grafikon 1. Kljuéni ¢imbenici za ostavrenje vrhunskog rezultata

Kljuc¢ni ¢imbenici za ostvarenje vrhunskog rezultata

Rad na sebi

Prehrana Motivacija

Plan

4,02 4,04

Podrska obitelji Tim

Izvor: Izrada autorice
Ispitanici su na set od 4 tvrdnje izrazavali vaznost u rasponu vrijednosti:

- u potpunosti nevazno = 1,
- nevazno = 2,

- niti nevazno niti vazno = 3,
- vazno =4,

- u potpunosti vazno = 5.

Najveca razina vaznosti je utvrdena za planiranje odmora gdje je utvrdena prosjecna razina
vaznosti 4,96 s prosjeCnim odstupanjem od aritmeticke sredine 0,30 te vaznost fizickih
treninga prevencijespecifi¢nih dijelova tijela karakteristi¢nih za taj sport kod kojih je takoder
utvrdena prosjecna razina slaganja 4,96 s prosje€nim odstupanjem od aritmeticke sredine
0,29, dok je najmanja razina vaznosti utvrdena za ostale prevencije ozljeda kod kojih je

utvrdena prosjecna razina vaznosti 4,07 s prosje¢nim odstupanjem od aritmeticke sredine
1,02.
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Tablica 28. Sto je najvaZnije za prevenciju ozljeda (oznaéite vaznost) ?

1 2 3 4 5

N % n % | n % |[(n| % | n % A3 | Sl

planiranje 0,0 004|977 |49 |03

odmora 0 0,00 0 0 1]2220 0 | 4 8 6 0
fizi¢ki treninzi
prevencije

specifi¢nih 0,0 00| 497849 |02

dijelovatijgla | © | %00 | O | o [T 21005 ls] 5| 6 | 9
karakteristicnih
za taj sport
adekvatna

medicinska | 0 | 000 | 0 | %0 |3 ]eg2 0| %0 | 1| %) 45100

skrb

opterec¢enost na
treningu
sukladno
trenaznoj fazi (

natjecateljsko 0 0,00 0 O(’)O 2 | 444 |0 0(’)0 g 9%’5 419 0é4
razdoblje,
pripreme, post
natjecateljsko
razdoblje,itd. )

00| 1] 464 00| 1]535|401| 10

ostalo 0 0,00 0 0 |3 3 0 0 |5 - - 2

Izvor: Izrada autorice; AS = aritmeti¢ka sredina; SD= standardna devijacija
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Grafikon 2. Vaznost aktivnosti za prevenciju ozljeda

Vaznost aktivnosti za prevenciju ozljeda

Paniranje odmora

Fizicki treninzi
prevencije specificnih
dijelova tijela
karakteristi¢nih za taj
sport

Ostalo

Opterecenost na
treningu sukladno
Adekvatna trenaznoj fazi (
medicinska skrb natjecateljsko
razdbolje, pripreme,
post natjecateljsko...

Izvor: lzrada autorice
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Ispitanici su na set od 8 ¢imbenika ostvarenja prvih vrhunskih rezultata izrazavali slaganje sa

svakim od ponudenih ¢imbenika izrazavanjem stava u rasponu vrijednosti:

- u potpunosti se ne slazem = 1

- neslazemse =2

- niti se slazem niti ne slazem = 3

- slazemse=4

- u potpunosti se slazem = 5.

Najveca razina slaganja je utvrdena kod ¢imbenika ostvarenja prvih vrhunskih rezultata
treniranja po planu 1 programu kod koje je utvrdena prosje¢na razina slaganja 4,51 s
prosjecnim odstupanjem od aritmeticke sredine 0,70, dok je najmanja razina slaganja utvrdena
kod ¢imbenika meditacije kod koje je utvrdena prosjecna razina slaganja 2,31 s prosje¢nim
odstupanjem od aritmeticke sredine 1,08.

Tablica 29. Vrhunski rezultati su se poceli nizati kada sam poceo /la:

1 2 3 4 5

n % n % n % n % n % AS | SD

hraniti se po smjernicama struke | 3 | 7,32 | 12| 29,27 | 16 | 39,02 | 7 | 1707 | 3 | 7,32 | 2,88 | 1,03

planirati odmor 0000 | 4] 976 |14|3415|16|39,02| 7 | 17,07 | 3,63 | 0,89

meditirati 12 130,77 | 8 | 2051 |15|3846| 3 | 769 | 1 | 256 |2,31]1,08

vizualizirati 4 110,00| 8 | 20,00 | 6 | 1500 |17 | 4250 | 5 | 12,50 | 3,28 | 1,22

moliti 9 | 2250| 9 [ 2250| 8 | 20,00 | 8 |20,00| 6 | 1500 | 2,83 1,39

trenirati po planu i programu 0| 000 | 0| 000 |5 ]1163| 11| 2558 |27 |62,79]| 4,51 | 0,70

planirati ograniceno vrijeme | 5| 1585 | 10 | 2564 | 15 | 38,46 | 5 | 12,82 | 4 | 1026 | 2,82 | 1,14
medijskih nastupa

ostalo 0] 000 |1 38 |13|5000]| 8 |30,77| 4 |1538]358]0,81

Izvor: Izrada autorice; AS = aritmeticka sredina; SD= standardna devijacija
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Grafikon 3. Klju¢ni ¢imbenici prije ostvarenja prvih vhunskih rezultata:

Kljuéni ¢imbenici prije ostvarenja prvih vrhunskih
rezultata

Trenirati po planu i
programu

Meditirati Planirati odmor

Planirati ogranic¢eno
vrijeme medijskih
nastupa

Ostalo

Moliti Vizualizirati

Hraniti se po
smjernicama struke

Izvor: Izrada autorice

Ispitanici su na set od 3 ¢imbenika napretka izrazavali slaganje sa svakim od ponudenih
¢imbenika izraZavanjem stava u rasponu vrijednosti:

- u potpunosti se ne slazem = 1

- neslazemse =2

- niti se slazem niti ne slazem = 3
- slazemse=4

- u potpunosti se slazem = 5.

Medu ispitanim profesionalnim sportaSima je utvrdena najveca prosjecna razina slaganja s
¢imbenikom napretka ,,Bitno je natjecati se da bi se kroz iskustvo ucilo“ kod kojeg je
utvrdena prosjecna razina slaganja 4,11 s prosje¢nim odstupanjem od aritmeticke sredine
0,93, dok je najniza razina slaganja utvrdena kod ¢imbenika ,, Treba automatizirati jednu
tehniku® ,tek onda i¢i na usvajanje sljedec¢e* kod kojeg je utvrdena prosjecna razina slaganja
3,37 s prosjecnim odstupanjem od aritmeticke sredine 1,02.
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Tablica 30. Da bi se napredovalo treba:

1

2

3

4 5

%

%

%

n % n %

AS

SD

uvijek treba odrzavati
LHtrenazni stres ,, tj. podizati
opterecenje zavisno o
treningu

4,35

6,52

17,39

21 | 45,65 | 12 | 26,09

3,83

1,04

treba automatizirati jednu
tehniku ,tek onda i¢i na 1
usvajanje sljedece

2,33

16,28

17

39,53

11 | 2558 | 7 | 16,28

3,37

1,02

bitno je natjecati se da bi se

. Y- 2
kroz iskustvo ucilo

4,44

0

0,00

5

11,11

22 | 48,89 | 16 | 35,56

4,11

0,93

Izvor: Izrada autorice; AS = aritmeticka sredina; SD= standardna devijacija

Grafikon 4. Cimbenici napretka

Cimbenici napretka

Treba
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Ispitanici su izrazavali bitnost taktike treninga medu 3 ponudene taktike treninga u sljede¢em
rasponu bitnosti:

- U potpunosti nebitno = 1
- nebitno =2

- niti bitno niti nebitno = 3
- bitno=4

- vrlo bitno = 5.

Najveca razina bitnosti je utvrdena za taktiku treninga ,,Trenirati zavisno o razdoblju* kod
koje je utvrdena prosjeCna razina bitnosti 4,24, s prosje¢nim odstupanjem od aritmeticke
sredine 0,76, dok je najniza razina bitnosti utvrdena za taktiku treniranja punom snagom

uvijek kod koje je utvrdena prosjeCna razina bitnosti 3,39 s prosje¢nim odstupanjem od
aritmeticke sredine 1,19.

Tablica 31. Glavna taktika treninga:

1 2 3 4 5

ni % |n| % n % n % n %

staviti fokus na detalje 0|000|0| 000 | 8 |18,18| 26 | 59,09 | 10 | 22,73 | 4,05 | 0,65

trenirati punom snagom uvijek | 3 | 6,82 | 6 | 13,64 | 16 | 36,36 | 9 | 20,45 | 10 | 22,73 | 3,39 | 1,19

trenirati zavisno o razdoblju | 0| 0,00 | 1| 2,38 | 5 | 11,90 | 19 | 45,24 | 17 | 40,48 | 4,24 | 0,76
Izvor: Izrada autorice; AS = aritmeti¢ka sredina; SD= standardna devijacija

AS | SD

Grafikon 5. Taktike treninga

Taktike treninga
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Izvor: lzrada autorice
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Ispitanici su na set od 4 ponudene glavne taktike natjecanja izrazavali slaganje sa svakom od
ponudenih taktika natjecanja izrazavanjem Stava u rasponu vrijednosti:

- u potpunosti se ne slazem = 1

- neslazemse =2

- niti se slazem niti ne slazem = 3
- slazem se =4

- u potpunosti se slazem = 5.

Najveca razina slaganja je utvrdena za taktiku natjecanja davanja svog maksimuma tijekom
cijele utakmice te je utvrdena prosjecna razina slaganja 4,43 s prosje¢nim odstupanjem od
aritmeticke sredine 0,81, dok je najniza razina slaganja utvrdena za taktike natjecanja kao
stavljanja fokusa na kompletnu igru, ne na tehniku i detalje te taktike natjecanjaucenja
osobnog ¢uvanja tijekom nastupa, zavisno o sportu( na sredini, pocetku i na kraju ) kod kojih
je utvrdena prosjecna razina slaganja 3,14.

Tablica 32. Glavna taktika natjecanja

1 2 3 4 5
n % n % n % n % n % A8 | S
staviti fokus na 34 stvari b_|tne u tehnici, 2| 476 | 4| 952 |17 | 4048 | 14 | 3333 | 5 | 11,90 | 3,38 | 0,99

ne na cijelu tehniku
staviti fokus na kompletnu igru, 3| 7,14 [8]1905|15|3571 | 12| 2857 | 4 | 9,52 | 3,14 | 1,07
ne na tehniku i detalje
cijelu utakmicu davati svoj maksimum [0 | 0,00 | 1| 2,17 | 6 | 13,04 | 11 | 23,91 | 28 | 60,87 | 4,43 | 0,81
nauciti se Cuvati tijekom nastupa,

zavisno o sportu 611395 |6 | 1395|114 |3256 |10 (2326 | 7 | 16,28 | 3,14 | 1,26

( na sredini, pocetku i na kraju )

Izvor: Izrada autorice; AS = aritmeti¢ka sredina; SD= standardna devijacija
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Grafikon 6. Taktike natjecanja
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Izvor: lzrada autorice

Prema miSljenju najveceg broja ispitanih profesionalnih sportasa optimalno razdoblje za
napravi ,, novi stres* za organizam, da se adaptira na novi nivo i da napreduje je svakih
mjesec dana (n=15; 62,61%), dok 2 ispitana profesionalna sportasSa dijele stav da je optimalno

razdoblje jednom godisnje (4,35%).

Tablica 33. Koliko je optimalno razdoblje za napravit ,,novi stres* za organizam, da se
adaptira na novi nivo i da napreduje?

n %
svakih tjedan dana 8 17,39
svaka dva tjedna 8 17,39

svako mjesec dana 15 32,61

svaka 3 mjeseca 8 17,39

svakih 6 mjeseci 5 10,87

jednom godisnje 2 4,35
ukupno 46 100,00

Izvor: lzrada autorice
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Da strategija marketinga doprinosi uspjehu vrhunskog sporta najve¢i broj ispitanih
profesionalnih sportasa se djelomicno slaze (n=22; 47,83%).

Tablica 34. Strategija marketinga doprinosi uspjehu vrhunskog sporta ?

n %
neto¢no 12 26,09
djelomi¢no istinito 22 47,83
istina 12 26,09
ukupno 46 100,00

Izvor: lzrada autorice

Najveci broj ispitanih profesionalnih sportasa smatra da se u pripremnom razdoblju kao vrsta
komunikacije s javnosc¢u treba koristiti virtualna ili digitalna komunikacija ( drustvene mreze ,
itd.)te navedeni stav dijeli polovica ispitanih (n=23; 50,22%).

Tablica 35. Koja se vrsta komunikacije s javno$¢u obavlja u pripremnom razdoblju:

n %
direktni intervjui 12 26,09
komunikacija preko tre¢ih osoba ( pr stru¢njaci ) 11 23,91
virtualna ili digitalna 1<om.umkacga ( drustvene 23 50,00
mreze , itd.)
ukupno 46 100,00

Izvor: Izrada autorice

Najveci broj ispitanih profesionalnih sportaSa smatra da se u natjecateljskom razdoblju kao
vrsta komunikacije s javnos¢u treba koristiti direktni intervju, te navedeni stav dijele 24
ispitanika (50,22%).

Tablica 36. Koja se vrsta komunikacije obavlja u natjecateljskom razdoblju:

n %
direktni intervjui 24 52,17
komunikacija preko tre¢ih osoba ( pr stru¢njaci ) 15 32,61
virtualna ili digitalna komunikacija ( drustvene
. 7 15,22
mreze , itd.)
ukupno 46 100,00

Izvor: lzrada autorice

Pracenje vijesti u vrijeme natjecanja polovica ispitanih profesionalnih sportaSa ne prakticira
(n=23; 50,00%), dok prakticiranje pracenja vijesti u vrijeme natjecanja vec¢i broj puta dnevno
prakticira 6 ispitanika (13,04%).

Tablica 37. Pratite li vijesti u vrijeme natjecanja?

N %
ne konzumiram 23 50,00
jednom dnevno 17 36,96
vise puta dnevno 6 13,04
ukupno 46 100,00

Izvor: lzrada autorice
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Vecdi broj ispitanih profesionalnih sportaSa smatra da nije bitno angazirati PR stru¢njaka da ih
nau¢i na koji ¢u nacin iznijeti jasnu i konkretnu poruku, posebice nakon emotivno
iscrpljuju¢eg sportskog natjecanja (n=18; 39,13%), dok je prisutna velika zastupljenost
ispitanika koji na navedenu izjavu nema izrazen stav (n=13; 28,26%).

Tablica 38. Bitno je angazirati PR stru¢njaka da me nauci na koji ¢u nacin iznijeti jasnu i
konkretnu poruku, posebice nakon emotivno iscrpljuju¢eg sportskog natjecanja:

n %
da 15 32,61
ne 18 39,13
nema odgovora 13 28,26
ukupno 46 100,00

Izvor: lzrada autorice

Organizacija presica prema misljenju najveéeg broja profesionalnih sportasa je najbolja u
pripremnom razdoblju. Navedeni stav dijele 23 profesionalna sportasa (50,00%).

Tablica 39. Najbolje vrijeme za organizaciju presica je:

n %
izmedu dva nastupa 2 4,35
neposredno nakon nastupa 21 45,65
pripremno razdoblje 23 50,00
ukupno 46 100,00

Izvor: Izrada autorice

Najveci broj ispitanih profesionalnih sportaSa su izrazili vaznost odredivanja kratkoro¢nih i
dugoroc¢nih ciljeva 1 vremenskog roka ostvarenja istih (n=22; 47,83%). NevaZznost su izrazila
3 ispitana profesionalna sportasa (6,52%).

Tablica 40. Za vrhunski rezultat je vazno odrediti kratkoroéne i dugoroc¢ne ciljeve i vremenski
rok ostvarenja istih.

n %
vrlo vazno 22 47,83
vazno 21 45,65
nevazno 3 6,52
ukupno 46 100,00

Izvor: lzrada autorice

79




Kod najveceg broja ispitanih profesionalnih sportasa strateski plan se radi za razdoblje od 4
godine (n=28; 60,87%).

Tablica 41. U Vasem sportu glavni strateski sportski plan se radi za razdoblje od:

n %
2 godine 16 34,78
4 godine 28 60,87
5 godina 2 4,35
Ukupno 46 100,00

Izvor: lzrada autorice

Ispitanici su na set od 4 ponudene tvrdnje izrazavali slaganje sa svakom od ponudenih tvrdnji
izraZavanjem stava u rasponu vrijednosti:

- u potpunosti se ne slazem = 1

- neslazemse =2

- niti se slazem niti ne slazem = 3
- slazemse=4

- u potpunosti se slazem = 5.

Najveca razina stava je utvrdena na tvrdnju ,,Cilj treba biti jasan 1 specifi¢an® kod koje je
utvrdena prosjeCna razina slaganja 4,13 s prosjeénim odstupanjem od aritmeticke sredine
0,98, dok je najniza razina slaganja utvrdena na tvrdnju ,,U mom timu svi imaju jasno
definirane zadatke i rokove* kod koje je utvrdena prosje¢na razina slaganja 3,74 s prosje¢nim
odstupanjem od aritmeticke sredine 0,80.

Tablica 42. Na sljede¢u skupinu pitanja izrazite slaganje:

1 2 3 4 5
ni % |n % n % n % n % AS | SD
ciljevi su vremenski definirani | 0 | 0,00 | 6 | 13,33 | 9 | 20,00 | 19 | 42,22 | 11 | 24,44 | 3,78 | 0,97
‘é;‘&?;;:\?‘zjasa’;tg?‘fofjcg 0[000|3|652|13]2826]|23|5000| 7 |1522]|374 0,80
ciljevi trebaju biti mjerljivi 1(217|3| 6,552 | 5 |10,87|25|54,35| 12| 26,09 | 3,96 | 0,92
cilj treba biti jasan i specifi¢an | 36,52 | 0| 0,00 | 1 | 2,17 | 26 | 56,52 | 16 | 34,78 | 4,13 | 0,98

Izvor: 1zrada autorice; AS = aritmeticka sredina; SD= standardna devijacija
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Grafikon: 7. Slaganje s tvrdnjama

Slaganje sa tvrdnjama

Ciljevi su vremenski
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Izvor: Izrada autorice

U mom timu svi
imaju jasno
definirane zadatke i

Ispitanici su na tvrdnju o vazZnosti brze promjene plana u sluaju novonastale situacije

izrazavali slaganje u rasponu vrijednosti:

- u potpunosti se ne slazem = 1

- neslazemse =2

- niti se slazem niti ne slazem = 3
- slazemse=4

- u potpunosti se slazem = 5.

Prosje¢na razina slaganja s ponudenom tvrdnjom je 4,54 s prosjeénim odstupanjem od

aritmeticke sredine 0,72. Rije€ je o visokoj razini slaganja.
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Tablica 43. Za sportski uspjeh vrloje vazna brza promjena plana ovisno o novonastaloj

situaciji.

38. Za sportski uspjeh je vrlo vazna
brza promjena plana ovisno o
novonastaloj situaciji?

1 2

3

4

5

N[ % |[n| %

n

%

n

%

n

%

AS

SD

0(000|1]217

3

6,52

12

26,09

30

65,22

4,54

0,72

Izvor: Izrada autorice; AS = aritmeticka sredina; SD= standardna devijacija

Najve¢i broj ispitanih profesionalnih sportasa smatra da je plan (program) potrebno

iskomunicirati svaki dan prije treninga (n=20; 43,48%).

Tablica 44. Plan ( program ) je potrebno iskomunicirati prije treninga:
n %
jednom mjese¢no 9 19,57
jednom tjedno 17 36,96
svaki dan 20 43,48
ukupno 46 100,00

Izvor: lzrada autorice

Ispitanici su izrazavali bitnost osobina trenera medu 7 ponudenih karakteristika u sljede¢em

rasponu bitnosti:

- U potpunosti nebitno = 1

- nebitno =2

- niti bitno niti nebitno = 3

- bitno=4
- vrlo bitno = 5.

Najveca razina vaznosti prema misljenju profesionalnih sportasa je utvrdena za osobinu

pozitivnog razmisljanja kod kojeg je utvrdena prosje¢na razina vaznosti 4,42 s prosjecnim
odstupanjem od aritmetiC¢ke sredine 0,62, dok je najmanja razina vaznosti utvrdena kod

osobine ucenja igraca da stave fokus na sljede¢u utakmicu, te je utvrdena prosjecna razina
vaznosti 4,16 s prosje¢nim odstupanjem od aritmeticke sredine 0,75.
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Tablica 45. Koje su najvaznije osobine trenera koje utjeCu na rezultat?

1 2 3 4 5
n| % |n| % |n| % n % n % A8 | P
smirenost 0(000|1]|222|3]|6,67|24|5333|17 | 37,78 | 4,27 | 0,69
odgovornost ipovjerljivost 0]000(0]0,00|3|682|20| 4545 |21 | 47,73 | 4,41 | 0,62
pozitivno razmisljanje 0|000(|0|000|3]|6,67 |20\ 4444 | 22| 48,89 | 4,42 | 0,62
adekvatna taktika i selekcija igraca | 0 | 0,00 | 1 | 227 | 2 | 455 | 27 | 61,36 | 14 | 31,82 | 4,23 | 0,64
nauciti igrate da stave fokusna | | 509 | 5 | 455 |3 | 6,82 | 25 | 56,82 | 14 | 31,82 | 4,16 | 0,75
sljede¢u utakmicu
nauciti igrace da izvor zadovoljstva
proizlazi iz kontinuiranog 0|000|0][000]|4]|909|22]|5000]|18 | 4091 | 4,32 | 0,64
napretka a ne iz trenutacnog
natjecateljskog rezultata
motivator 0(000|1]|222|3]|6,67|26|5778| 15| 33,33 | 4,22 | 0,67

Izvor: Izrada autorice; AS = aritmeticka sredina; SD= standardna devijacija

Grafikon 8. NajvaZnije osobine trenera koje utjecu na rezultat:
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Izvor: lzrada autorice
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Prema misljenju najveceg broja ispitanih profesionalnih sportaSa najvaznije osobine tima /
organizacije za ostvarivanje vrhunskih rezultata su racionalno upravljanje procesom sportske
pripreme i adekvatna selekcija igraca (n=15; 32,61%), te uzajamno pomaganje igraca u igri —
Uskladivanje pojedinacne igre s igrom suigraca (n=15; 32,61%).

Tablica 46. Koja je najvaznija osobina tima /organizacije za ostvarivanje vrhunskih
rezultata?

%
nakon poraza ne pokazati stanje tjeskobe ve¢ raspolozenje koje je usmjereno na preinake uigri | 9 | 19,57
racionalno upravljanje procesom sportske pripreme i adekvatna selekcija igraca 15 | 32,61
takticka disciplina u svim dijelovima 6 | 13,04
uzajamno pomaganje igraca u igri — uskladivanje pojedinac¢ne igre sa igrom suigraca 15 | 32,61
nema odgovora 1 2,17
Ukupno 46 | 100,00

Izvor: lzrada autorice

Veci broj ispitanih profesionalnih sportasa ne dijeli stav da je kritiku najbolje uputiti samo
nakon utakmice (n=37; 80,44%).

Tablica 47. Kritiku je najbolje uputiti samo nakon utakmice.

n %
da 8 17,39
ne 37 80,44
nema odgovora 1 2,17
ukupno 46 100,00

Izvor: lzrada autorice

Veci broj ispitanih profesionalnih sportaSa dijeli stav da pohvalu treba koristiti kada god se
ukaze prilika (n=30; 65,22%).

Tablica 48. Pohvalu treba koristiti kada god se ukaZe prilika.

n. %
da 30 65,22
ne 15 32,61
nema odgovora 1 2,17
ukupno 46 100,00

Izvor: lzrada autorice

Veci broj ispitanih profesionalnih sportasa dijeli stav je medicinska skrb vrlo bitna za
prevenciju ozljeda (n=41; 89,13%).
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Tablica 49. Medicinska skrb je vrlo bitna za prevenciju ozljeda.

n %
da 41 89,13
ne 4 8,70
nema odgovora 1 2,17
ukupno 46 100,00

Izvor: lzrada autorice

Veci broj ispitanih profesionalnih sportasa dijeli stav da je jedini nacin da se napreduje da se
neprestano prilagodavaju i mijenjaju (n=34; 73,91%).

Tablica 50. Jedini nac¢in da se napreduje je da se stalno prilagodavamo i mijenjamo.

n %
da 34 73,91
ne 11 23,91
nema odgovora 1 2,17
ukupno 46 100,00

Izvor: lzrada autorice

Najveci broj ispitanih profesionalnih sportasa smatra da se nakon sportskog nastupa trebaju
sagledati dobre 1 loSe strane, te na loSima poraditi (n=45; 97,83%).

Tablica 51.Nakon sportskog nastupa treba sagledati dobre i loe strane i na lo§ima poraditi:

n %
Istina 45 97,83

Neistina 1 2,17
Ukupno 46 100,00

Izvor: Izrada autorice

Najveci broj ispitanika nije izrazio ponudeni stav, ve¢ su odabrali odgovor ,,0stalo na tvrdnju
da se loSe izvedbe korigiraju izmedu dva natjecanja (n=21; 45,65%).

Tablica 52. Lose izvedbe se korigiraju izmedu dva natjecanja:

N %
ne ako su natjecanja u kratkom vremenskom 14 3044
razdoblju ( manje od tjedan dana ) '
uvijek u pripremnom razdoblju 11 23,91
ostalo 21 45,65
ukupno 46 100,00

Izvor: lzrada autorice
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Tablica 53. Svaka transformacija tj. novi plan za naredno razdoblje, radi se s ciljem da se
poboljsaju sve komponente ( trenazni proces, prehrana, lije¢nicka skrb, briga o sebi ) a ne

samo jedna.
n %
Bitno 24 52,17
vrlo bitno 20 43,48
Nebitno 1 2,17
nema odgovora 1 2,17
Ukupno 46 100,00

Izvor: lzrada autorice

Ispitanici su na set od 6 ponudenih tvrdnji izrazavali slaganje sa svakom od ponudenih tvrdnji
izrazavanjem stava u rasponu vrijednosti:

- u potpunosti se ne slazem = 1

- neslazemse =2

- niti se slazem niti ne slazem =3

- slazemse=4

- u potpunosti se slazem = 5.

Najveca razina slaganja je utvrdena na tvrdnju ,,Osobnost igraca ( navike, rituali, itd. ) utjeCu
na rezultat* kod koje je utvrdena prosjecna razina slaganja 4,15 s prosje¢nim odstupanjem od
aritmeticke sredine 0,60, dokje najniza razina slaganja utvrdena na tvrdnju ,,Prije najvecih
natjecanja se uzima odmor od manjih natjecanja“ kod koje je utvrdena prosje¢na razina
slaganja 3,41 s prosje¢nim odstupanjem od aritmeti¢ke sredine 1,17.

Tablica 54. Slazete li se s tvrdnjom?

1

%

%

%

%

AS

SD

fokus je biti bolji od sebe ne
bolji od konkurencije

0,00

8,70

17,39

19

41,30

15| 32,61 | 3,98

0,93

osobnost igraca ( navike,
rituali, itd. ) utjeCu na rezultat

0,00

0,00

10,87

29

63,04

12 | 26,09 | 4,15

0,60

vrhunski rezultat dolazi kada
zivimo stilom vrhunskog
sportaSa

4,35

6,52

13,04

17

36,96

18 | 39,13 | 4,00

1,10

bitno je usmjeriti fokus na
sportski teren kao da ne
postoji publika

0,00

4,35

12

26,09

14

30,43

18 | 39,13 | 4,04

0,92

u cilju ¢uvanja energije
bitnoje ( sa timom ) odabrati
natjecanja na kojima ¢emo
nastupati
(po prioritetima; olimpijske
igre, svjetska liga, itd. )

0,00

11,11

11,11

22

48,89

13 | 28,89 | 3,96

0,93

prije najvecih natjecanja se
uzima
odmor od manjih natjecanja

3

6,52

7

15,22

13

28,26

14

30,43

9 | 19,57 | 3,41

1,17

Izvor: Izrada autorice; AS = aritmeticka sredina; SD= standardna devijacija
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Grafikon 9. Slaganje s izjavama o uspjehu

Slaganje sa izjavama o uspjehu
Prije najvecih
natjecanja se uzima
odmor od manjih

natjecanja
U cilju ¢uvanja
L energije bitno je ( sa
Osobnost igraca - .
navike, rituali itd.() AL timom ) odabrati
utjecu na rezultat 415 nagjecanja na kpjlma
3,96 ¢emo nastupati ( po
prioritetima;...
Bitno je usmjeriti T
fokusjna spothski 4,04 3,08 Fokus je biti b_(_)ljl od
teren kao da ne sebe ne bOIJ!.Od
postoji publika 100 konkurencije

VrhunskKi rezultat
dolazi kada zivimo
stilom vrhunskog
sportasa

Izvor: Izrada autorice

Ispitanici su na set od 4 ponudene tvrdnje izrazavali slaganje sa svakom od ponudenih tvrdnji
izraZzavanjem stava u rasponu vrijednosti:

- u potpunosti se ne slazem = 1

- neslazemse=2

- niti se slazem niti ne slazem = 3
- slazemse=4

- u potpunosti se slazem = 5.

Najveca razina slaganja je utvrdena na tvrdnju ,,Odmor je bitan da se tijelo adaptira, raste i da
se isprave stvari koje su se u procesu krivo radile kod koje je utvrdena prosjecna razina
slaganja 4,36 s prosje¢nim odstupanjem od aritmeti¢ke sredine 0,72, dok je najniza razina
slaganja izraZena na tvrdnju ,,Adrenalin je bitno ne troSiti prije prvenstva/natjecanja‘ kod koje

je utvrdena prosjeCna razina slaganja 3,51 s prosjecnim odstupanjem od aritmeticke sredine
0,80.
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Tablica 55. Slazete li se s tvrdnjom?

1

2

n

%

n

%

%

SD

odmor je bitan da se
tijelo adaptira, raste i
da se
isprave stvari koje su
se u procesu krivo
radile

0,00

2,27

6,82

19

43,18 | 21 | 47,73 | 4,36

0,72

ozljede se mogu
prevenirati kroz odmor

4,55

2,27

10

22,73

13

29,55 | 18 | 40,91 | 4,00

1,08

hormoni, inzulin i
adrenalin su bitni za 0
trening i natjecanje

0,00

4,55

11

25,00

20

4545 | 11 | 25,00 | 3,91

0,83

adrenalin je bitno ne
trositi prije 0
prvenstva/natjecanja

0,00

5

11,63

14

32,56

21

4884 | 3 | 6,98 | 3,51

0,80

Izvor: Izrada autorice; AS = aritmeticka sredina; SD= standardna devijacija

Grafikon 10. Slaganje s izjavama o uspjehu:

Slaganje sa izjavama o uspjehu

Odmor je bitan da se
tijelo adaptira, raste i
da se isprave stvari
koje su se u procesu
krivo radile

Izvor: lzrada autorice

troSiti prije
prvenstva/natjecanja

Ozljede se mogu
prevenirati kroz
odmor

Adrenalin je bitno ne

Hormoni, inzulin i
adrenalin su bitni za
trening i natjecanje
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Tablica 56. Savjet ili preporuka

(TALENT + RAD) x STRAST = USPJEH

Nema odgovora

Ako ne vjerujes i ne moze$ vizualizirati, nece se ostvariti.

Biti ustrajan!!!

Bog i obitelj

Disciplina upornost dosljednost- tako more stijene unisti :)

Imati jasno definiran cilj i ne odustajati

Kontinuirani teski rad dovodi do uspjeha.

Kontinuitet

Ljubav prema sportu i upornost su vrlo bitni za uspjeh u sportu.

Nevergiveup!!

Nikada ne odustati!

Odabrati strucan tim, prevecina od ozljeda i talent naravno.

Posvetiti svoj zivot tom uspjehu i rezultat sigurno nece izostati a uz sve to uZivati t u sportu kojim se bavis.

Rad

Rad radrad

Samo uzivanje.

Treba biti uporan i dosljedan i svaki dan je $ansa!

Upoznati sebe i naéin na koji funkcioniramo u razli¢itim oklonostima i onda vjerovat u sebe, svoje
sposobnosti i procjene.

Ustrajnost, rad i disciplina

Vjera

Vjerovati u sebe, ne odustajati i teZiti ostvarenju svog cilja.

Vjeruj u sebe

Vjeruj u sebe i nikome ne priznaj da je bolji od tebe!

Vjeruj u sebe, radi na sebi i ne odustaj na prvim preprekama.

Znati §to Zelite.

Opusti se i uzivaj!

Izvor: lzrada autorice
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7. PRIKAZ STUDIJE SLUCAJA NA PRIMJERU BLANKE VLASIC
7.1. Planiranje strategije razvoja sportasa

Kada su razmisljali 0 sportskoj strategiji u obitelji Vlasi¢, vukao ih je sportski moment ali u
jednom trenutku je trebalo zapocet razmisljat Sto poslije, Sto nakon srednje Skole. U sportu se
treba biti profesionalac u svim aspektima iako jo$ nema benefita od toga. Po zavrSetku
srednje skole, Blanka i njeni treneri su odlucili dati vremena od dvije godine da skoci 2
metrakako bi s tim mogla i¢i na Olimpijske igre ili dobiti neka sponzorstva, itd. Ukoliko se to
ne desi moze se vratiti na fakultet 1 i¢i nekim drugim putem. U atletskom svijetu Cesto se
prozimala misao da se vrhunski rezultat ne moze napraviti bez dopinga,$to njima nije bila
opcija, iako u tom trenutku nisu znalije li to mogucée napraviti bez dopinga. U prvoj godini
nisu uspjeli ostvariti cilj, aliu drugoj je skoc¢ila 2 metra.U meduvremenu se trziste promijenilo
I 2m vise nije bilo dovoljno.

Bilo im je jasno da ljestvica gdje stoje novci u atletici je vrlo visoka. To je visina od 2 m, ali
je to trebalo biti u kontinuitetu. Da bi postiglu kontinuitet, trebali su mijenjati dosadasnju
strategiju rada. Trebalo je donijeti sustinske odluke tijekom trenaznog procesa. Jedna od
odluka je bila da sva stimuliraju¢a sredstva Blanka ne konzumira, ¢ak i ona koja su
dozvoljena, poput npr. kave. To su sva sredstva koja te u odredenom trenutku mobiliziraju t;.
daju ti mogucénost da trenuta¢no budes bolji, ali ve¢ u sljede¢em trenutku te bacaju dolje.

U atletici se ne potpisuju ugovori kao npr. u nogometu na nekoliko godina, gdje je odredena
godiSnja svota novca koju igraC prima neovisno o odradenim utakmicama i zabijenim
golovima. U atletici se novac zaraduje odlaskom na mitinge, nagradama sponzora ako se
osvoje medalje, ili drzavnim poticajima i nagradama. Trebala se graditi i strategija koja ¢e ih
dovesti u situaciju da stvore koli¢inu novca koja ¢e biti ve¢a od troska. Sukladno tome,
trebalo se pojaviti na velikom broju natjecanja i svaki put biti vrlo uspjesan jer samo to
garantira prihod. Cijeli trenaZni proces je morao biti poslozen. Izazov je bio na¢i mehanizme
da Blanka u kontinuitetu budena visokom nivou.

Atletikom se u Hrvatskoj nitko do tada nije bavio profesionalno. Sportasi su se bavili
amaterski s profesionalnim obavezama. Redovito su se bavili, ali nisu imali nov¢ane benefite.
Da bi se zaradilo od atletike, mora se biti vrhunski atleticar. Mnogoljudne zemlje koji imaju
vrhunske atletiCare koji nastupaju kao ,manekeni“ nekog sporta omogucuju svojim
atleticarima da im taj veliki broj publike generira prihod.

Nacin rada je bio takav da sve ono $to znaS§ mora$§ ukombinirati u cijeli sportski razvoj da bi
oni faktori kojih nisi svjesni, zbog neznanja o njima, ¢inili $to manju Stetu, ukoliko po¢nu
predstavljati problem.

Vrhunski uspjeh po¢iva na tri tocke: talent, program rada ( strategija) i uvjeti rada. Sto je sve
to na ve¢em nivou, to je sportas bolji.
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7.1.1. Vizija

Kao 1 u poslovnom tako i u sportskom svijetu potrebno je znati put kojim se kre¢emo. Bez
vizije nema ni puta. Josko Vlasi¢ je imao viziju prije nego je Blanka uopce znala $to je skok u
vis. Vizija je bila ona s kojm je odrastala cijelo djetinjstvo.

7.1.2. Ciljevi

Opd¢i cilj je bio da bude najbolja skakacica svijeta svih vremena. Podciljevi su bili olimpijsko i
svjetski zlato, a pojedinacni ciljevi su zavisili o sezoni. Jedan od njih je bio imati najvise
skokova preko 2 metra.

Ciljev je takoder bio i neprestano napredovati. Kad se desila povreda, cilj je bio da se rijesi
povreda. Ciklus je bio uvijek svake godine i svaki period u kojem se trebalo napredovati ili
stvoriti uvjete da se napreduje. 2009. godine Blanka je skocila 208 cm, cilj je bio i tada
napredovati. Stagniranje nikad nije bila opcija jer to je kao voznja biciklom, kada stane§ -
padnes$. Uvijek je potrebna progresija ¢ak i da bi se odrzavao rezultat. Ako se ide s istim
nivom, rezultat ¢e biti isti ili loSiji, ¢ak je vjerojatnije da ¢e se biti loSiji, zbog toga je za
odrzavanje rezulata je potrebna progresija.

7.1.3. Strategija treninga i natjecanja

Svaki sport pa tako i1 skok u vis imaju odredene fizicke predispozicije koje su prednost za
odreden sport. Za skok u vis treba biti lagan i jak. NiSta manje bitna za uspjeh je i psiholoska
komponenta. U sportu je vazno nauciti gurati se preko granica, a taj prelaz ¢esto bude bolan.
Cijeli proces se temelji na tome da se organizmu zada stres i da je nakon toga potrebno
vrijeme i odmor da se tijelo adaptira a s time i napreduje.

Skok u vis je disciplina u kojoj se najbolji rezultat postize tek na kraju. On je specifican sport
koji zahtjeva da se zadrzi koncentracija i da se nakon 2 h da sve od sebe kada dolaze finale.
To je Blanka ucila kroz iskustvo. 2009. godine u Berlinu na Svjetskom prvenstvu je skakala
za medalju, dok je sprinter Usain Bolt na drugoj strani stadiona rusio svoj rekord drze¢i cijeli
stadion u euforiji 1 navijanju. Iskustvo ju je naucilo da se Stedi na malim visinama, takoder je
naucila kroz ponavljanja na natjecanjima da pruzi onoliko koliko treba. Glavna strategija na
treningu je bilo staviti fokus na detaljnu tehniku, a na natjecanju je fokus na samo 3-4 stvari
(visoki kukovi, itd.).

Sve se viSe naglasava vaznost nacin razmi$ljanja sportaSa. Strategija koja je nekome osvojila
svjetski vrh za nekoga drugoga moze biti porazna ako fokus i razmisljanje nisu na
pobjedni¢kom nivou. Blankin stav je bio da njene suparnice skacu najbolje Sto mogu samo da
ona bude bolja od njih.

Biti zenski vrhunski igra¢ je izazovno. Cesto je neke svoje Zenske bioloske procese trebala
ostaviti ispred vrata da bi uspjela nekad natjecanje i treninge izdrzati.
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7.1.4. Analiza prednosti i mana za bavljenjem skokom u vis

Blankin put je kao i plavi ocean. Nekad nepoznato "trziste" za naSu naciju i hrvatske trenere, s
Blankom je postao teren koji se istrazuje. Blanka na svom putu je uvijek pokusala biti
koncentrirana na svoj cilj a ne i na konkurenciju. Prema Renée Mauborgne i W. Chan Kim
(Strategija Plavog Oceana ), jedini nacin da bi se pobjedila konkurencija jest prestati truditi se
pobijediti konkurenciju.

Budu¢i da je Blanka bila motori¢na, kada je JoSko promisljao s ¢ime bi se mogla baviti s
obzirom na njene osobine, iskristalizirala su se dva sporta za koje je Blanka imala
predispozicije, a to su odbojka i atletika. Njegovo razmisljanje je krenulo u smjeru toga da je
odbojka kolektivni sport koji se ve¢inom igra zimi, u ¢ijem slucaju se vrlo puno izostaje iz
Skole, a atletika je ljetni sport u kojem on ima pod kontrolom ¢itavu situaciju i nije ovisan o
kolektivu, moze se raditi i vikendomitd.

Nogomet, koSarka 1 tenis su komercijalni sportovi, fokusiraju¢i se na ova dva, znao je da
mora$ biti na vrhunskoj razini da bi se jednog dana od tog sporta moglo zaraditi. U vrijeme
kada se Blanka pocela baviti atletikom, moglase dobiti stipendija u Americi s nekim
prosjecno dobrim rezultatom.

7.2. Ciklusi razvoja

7.2.1. Prvi ciklus uvodenja u sport — sportski pocetci

Nehumano bi bilo primijeniti naziv zivotni ciklus proizvoda i1 u sportskoj terminologiji, ali
idejno se taj koncept moze pribliziti Zivotnom ciklusu razvoja talenta. Kod razvoja proizvoda
marketinski stru¢njaci ¢esto imaju razne strategije ovisno o fazi razvoja. Sportski svijet ne
mozemo promatrati kroz faze jer talenti nisu produkt smislene strategije jedne drzave, kluba,
itd.. Prva faza uvodenja sportskih talenata na ekonomsko trziSte je rezultat upornosti
pojedinaca koji stoji iza sportasa. Kada je rije¢ o pojedinacnim sportovima tu veliku ulogu
imaju roditelji i treneri.

Kao $to je ve¢ spomenuto, Blanka je prve korake napravila kroz sve atletske discipline,a kada
im se prikljué¢io Bojan Marinovic¢, trener tehnike skoka u vis, krenulo se u ozbiljnije bavljenje
skokom u vis i postavili su se temelji rada.

Blanka je vrlo rano postala ambiciozna i voljela je pobjedivati. Blanka nije mogla biti
privilegiranija od drugih jer je Joskova k¢i. Trener, otac Josko i Blanka su pokusali graditi
0dnos na nacin da su gledali na sport kao §vedski stol s puno sadrzaja, i ako svaki put uzimas
bolje 1 prihvatljivije od loSijeg, onda je veca Sansa da se ispolji u onome §to zeli. Ako neke
stvari konstantno krivo rade doc¢i ¢e do neuspjeha i pada forme.
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Kada se radi program, bitno im je bilo imati filozofiju, ako je osobna filozofija dobra, tada se
u razradivanju programa moze dogoditi i mala greska koja nec¢e naskoditi finalnom rezultatu.

Njihov je stav bio da mozes$ sti¢i tamo gdje zeli§ na 20 postavki na kojima temelji§ cijeli
sustav. To su krupne odluke. Jedna od tih odluka je da cijeli program neée pocivati na
nedozvoljenim sredstvima.

Druga bitna stavka pri izradi strategije i programa je specifi¢nost rada. Mezociklusi imaju
mikrocikluse. Prvo se napiSe mikrociklus s nekim operatorima. Nakon nekog vremena
organizam se adaptira 1 onda se operatori mijenjaju na viSe stresa. Cijeli trening je stres-
adaptacija 1 kada organizam dode do toga da mu to vise nije stres, ako opet djelujemo s istim
nivom stresa na koji se organizam ve¢ adaptira, ne bi se napravio pomak ko prvi put, zbog
toga se radi novi stres. Novi stres mora biti jaci da bi se napravio opet stres 1 pomak. Treba se
balansirati nac¢in na koji se to ostvaruje. Postoje operatori, ima sadrzaj vjezbe, modalitet,
intenzitet tj. optere¢enje i pauza. Sve te komponente Cine jedan operator i ti operatori su jedan
za drugim. Ponekad promjena operatora moze izazvati drugaciji stres. Kalkulira se sadrzajem,
modalitetom, nac¢inom rada, je li piramidalan, intervalni, s koli¢inom rada (utezi, itd.) i s
pauzama.

Na pocetku polusezone bi se odlucila globalna filozofija §to se Zeli posti¢i, zatim bi oba
trenera uskladili svoj plan po periodu. Periodi su dva puta godiSnje kada se radi velika
transformacija. Vazno je napravit transformaciju. Trenazni proces je samo jedan segment. U
svim faktorima koji uvjetuju rezultat, svi faktori se moraju podignuti. Sport se ne moze
gledati odvojeno od cjelokupnog zivota jer sve utjeCe na sportasa i njegov razvoj $to bi
znacilo da s trenaznim procesom moraju i¢i malo bolje, sustavom prehrane napraviti iskorak i
uvjetima za zivot takoder. Bitno je postaviti sustav vrijednosti kada dode novac kako ¢emo se
odnositi prema njemu, prema sebi, moze li se povecati lije¢nicka skrb, uvidjeti moze li seitu
napraviti koji iskorak. Poanta je podizati cijelu situaciju da ona ukupno bude bolja.

7.2.2. Ciklus prvih nastupa i sudjelovanja na sportskom ,trZistu“—Svjetsko
prvenstvo za mlade i Olimpijske igre

U Hrvatskoj i Jugoslaviji nije bilo atleticara kao Blanka. Kao Sesnaestogodi$njakinja Blanka
nastupa na svojim prvim Olimpijskim igrama u Sydneyu 2000. godine, a te iste godine osvaja
zlato na Svjetskom juniorskom prvenstvu u Santiago de Chileu, i isti uspjeh ponavlja dvije
godine kasnije u Kingstonu. Ve¢ sljede¢e godine osvaja zlato na Mediteranskim igrama u
Tunisu. To je tada bilo veliko postignuce jer su to bile prve medalje za Hrvatsku drzavu.

2003. godina je bila plodonosna. Osvajanje Zlatne lige u Parizu i prvi skok preko 2 metra na
HanZekovi¢evom turniru u Zagrebu, zatim slijedi osvajanje europske prvakinje do 23
godine,novi osobni rekord, 201 cm — srebro na Zlatnoj ligi u Zurichu.

U radu im nije bio fokus na konkurenciji. U atletici postoje rezulati i u svakom trenutku znas
gdje si. Jedina filozofija koju su njegovali je da su se okrenuli prema sebi 1 gledali $to mogu
napravti za svoj rezultat.

93



7.2.3. Ciklus rasta

Blanka je konstanto rasla. 1990. godine je imala rezultat 180 cm,a onda je u jednu godinu
povecala skok za 13 cm, c¢ime je skocila normu za Olimpijske igre od 193 cm.To je bio
njezin bioloski skok.

Blanka je plijenila paznju svojim nastupima, a njena osobnost je to mogla nositi na jedan
dobar nacin. Njezin skok u vis nije bio samo skok u vis, ona je imala emociju koju je
ispovaljavala i interakciju s publikom te svoj specifi¢ni ples. To je bio paket koju joj je ucinio
zvijezdom mitinga. Atletika je sport s puno disciplina i svaka disciplina ima razli¢it karakter.
Skok u vis nije kao neka Sprinterska disciplina gdje se otr¢i i nastup je gotov. On traje nekih
2:30 sata, skakaci u vis su duze na ,,pozornici“ , duze ih ljudi gledaju, njihove rituale, nacine i
ophodenja, stvarajuci sliku o samom sportasu. Njena osobnost je podrzavala njene rezultate.

Postoje djevojke koje su imale dobre rezultate, ali nisu htijele ili voljele govoriti ispred
kamera. Imale su rezultat, ali nitko nije znao za njih. Blanka je bila drugacija, ona je plijenila
svojim ponasanjem i emocijama sto je bilo na visokom nivou s kojim je ona osvojila svijet.
Imala je verbalnu i vizulanu komunikaciju, nivo rezultata, emocije suza,smijeha i ples.
Njimatako nije bilo problem dobiti sponzorstvo od Adidasa, Nikea i bilo kojeg sportskog
brenda.

Svaki rast se sastoji od padova koji odreduju novi smjer razvoja sportasa. Blanka je tip osobe
koja je sve ucila kroz iskustvo. Mozda je put mogao biti laksi da je sluSala savjete. 2004.
godine je Stitnjaca stradala zbog toga sto je tesko probavljavala neku hranu, zbog toga $to je
tijelo prije toga izmaltretirala snedovoljnom prehranom.

Stitnjaa proizvodi koli¢inu hormona koja je Govjeku potrebna za normalan Zivot.Ako je
sportas u trenaznom procesu, ona lu¢i viSe hormona, ako Stitnjata nije zdrava tada ona
poremeti svoj ritam luCenja hormona i dolazi do disbalansa. Nakon §to ju je Blanka
operirala, udebljala se i tada joj se dogodio klik da mora zivjeti na drugaciji na¢in ako zeli bit
vrhunska. Tada, kada se odlucila u potpunosti predati sportskom stilu Zivota, kada je bila
spreman riskirati sve, kada je vrhunski sport postao njen stil zivota 24 sata, poceli su njeni
najbolji rezultati.

7.2.4. Ciklus zrelosti i i osvajanja — pobjedni¢ki niz od 2007. do 2011. godine

To su bile njene najbolje godine §to se tice rezulata. Faza zrelosti zahtijeva najveci angaZzman
buduéi da je najteze zadrzati prvo mijesto. Sto se tide sporta i imidza nagraduju se prosla
ulaganja.

Blanka je uvijek imala fokus na sebe, cilj joj je bio biti bolja od sebe, a ne na druge djevojke
jer na njih ne moze utjecati.

Kada bi stavila sprinterice na noge, Blanka bi usetala u neki svoj svijet, s jakim fokusom na
izvedbu, nije obrac¢ala paznju na nista drugo. Uz to, vrlo dobro funkcionira pod presingom.
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Blanku su htjeli vidjeti na svim mitinzima, ali takav tempo se ne moze sti¢i pa je potrebno
odabrati na osnovu prioriteta. Odluke na koje ¢e mitinge i¢i donosi tim. Prioritet se daje
najja¢im mitinzima oko kojih se slazu ostali. Svjetsko prvenstvo i Olimpijada su obi¢no u
sedmom mjesecu pa se tada, dva do tri tjedna prije uzima odmor da se forma izbrusi do kraja.

Kada se objavi raspored natjecanja skakaci odabiru natjecanja po svom ritmu. Ona bi ve¢inom
skakala svako 7-10 dana. Blanki je bio prioritet Dijamantna liga i neki mitinzi koji imaju
dobar status. Nakon toga bi se zavisno o njenom rasporedu i tempu koji bi njoj odgovarao, s
odmorima, ukomponirali i drugi mitinzi.

To su pokusali svesti na racionalno, ona bi dala izjavu preko Joska, da sprijece lavinu pitanja
na nju. Kroz svaki intervju jedan dio energije ode,a netom nakon natjecanja je ve¢ bila dosta
iscrpljena.

Kada si profesionalac u tinejdzerskim godinama, fokus je na nekim drugim stvarima, a
hormoni i okruzenje ¢ine svoje.

Nacin na koji se motivirala da odrzi fokus na atletici i da to tinejdzersko razdoblje stavi u
drugi plan je bio da se pitala kada bude imala 80 godina hoce li joj bit Za0 $to nije dala sve od
sebe. Shvatila je da ¢e joj biti Zao,a nije htjela ni za ¢im zaliti. S druge strane, imala je vrlo
veliki talent i odlucila je da ga ne¢e samo tako odbaciti.

U Stockholmu je s presreskocenih 207 cm postaviladrugi najbolji rezultat svih vremena, i
netom zatim je proglaSena najboljom atletiCarkom godine od Europske atletske federacije.
2008. godine je pobijedila na 22 natjecanja, a ve¢ sljedece godine osvaja zlato na Svjetskom
prvenstvu u Berlinu 1 preskace 208 cm u Zagrebu.

7.2.5. Vaznost 2010. godinekao nagrada za Blankin buduéi razvoj

Blanka je bila najbolja atleticarka svijeta, nabolja sportaSica svijeta, sve novinske agencije su
to prenosile, Blanka-Hrvatska, nema novca koji bi to mogao platiti. BBC emisija bi provela
kamere kroz Dioklecijanovu palacu i stadion, i s tim bi materijalom napravili dokumetnarac
koji se prikazivao na svjetskim televizijama. Takoder bi Zalijani i druga filmska studija
dolazila u Hrvatsku i snimala Blanku i to bi plasirali u svijet. Snazna poruka koju je uvijek
slala je da bi uvijek htjela ostati u Splitu i Hrvatskoj.

7.2.6. 2012. / 2013. godina - ciklus stangiranja,godina posvecena zdravlju

Operirala je Ahilovu tetivu i , na zalost, usadila se bakterija. U tom periodu su i dalje
smi$ljali operatore da uspije trenirati s nogom koja je bila ozljedena i koja je bila odrazna.
Blanku nije trebalo posebno motivirati u tom periodu jer je to bio njezin zivot i jedva se
cekala da se vrati.

Nakon viSegodi$njeg izbivanja zbog ozljede Ahilove tetive, velikim natjecanjima se vratila 7.
ozujka 2013., na Svjetskom dvoranskom prvenstvu u Sopotu, gdje je s 194 cm zauzela Sesto
mjesto u finalu.
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7.2.7. Ciklus povratka

2016. kada je bilo najlogi¢nije da se prestane baviti profesionalno sportom otisla je na
Olimpijadu s ozljedom i osvojila s 197 cm 3 mjesto. Budu¢i da nije smijela fizicki vjezbati,
vjezbala je korak po korak u glavi do detalja, pokreta osjecaja i svega. Nije se umirovila tada
zbog straha §to nije znala s ¢ime bi se bavila ako pusti takav nacin zivota, navike, itd. i
naredne cetirigodine se mucila s odlukom, dok nije odluka sazrela.

Dvije godina nakon Ria pokusavala se intezivno vratiti. Tek nakon toga je prihvatila da
postoji opcija da se viSe i ne vrati skakati, da je to mozda njeno zadnje natjecanje. Pocela se
fokusirati na ono Sto dobiva, a ne na ono $to gubi. Nece viSe biti doping kontrola, moze Zivjeti
opustenije, putovati, itd. Razmisljaljaju¢i o tome koliko joj je sport dao u smislu discipline,
poznanstava, strpljivosti, shvatila je da ima ono toga jo§ za ponuditi i postajala je sve sigurnija
u to da ¢e se snaci.

Dosta se mucila s time nastaviti trenirati ili ne, htjela je da ta odluka bude njena jer ¢e jedino
tako biti u miru. Ve¢inom osobe koji zive po rasporedu koji su drugi nametnuli, vojnici,
pomorci, profesionalni sportaSi, nakon §ta to prestane budu izgubljeni, ne znaju tko su.
Nakon $to se odlucila prestati baviti sportom, godinu dana nakon toga nije imala Zelju ni za
kakvim stresom. Tek nakon godinu dana je osjetila da bi se htjela baviti poslom i pozitivan
stres ju puni, a ne iscrpljuje.

Danas smatra da bi mogla sebi dosta toga zamjeriti kroz karijeru, ali u tom trenutku je
napravila najbolje sto je mogla. Nije joj teSko gledati ljude koji mogu skakti, a ona ne moze.
Namjerava nastaviti biti u sportu i usmjeravati djecu da se bave sportom ne samo
profesionalnim, nego bilo kojim jer ¢e im to biti temelji za Zivot.

7.3. UspjesSne sportske strategije
7.3.1. Bela Kayoli — atletika

Bela Kayoli je atletski trener iz Rumunjske koji je 9 svojih igraca odveo do zlatne olimpijske
medalje. Nakon nekog vremena se seli u Ameriku, ali budu¢i da nije znao dobro engleski i
nije imao dovoljan fond novaca u slobodno vrijeme ¢isti restoran kako bi uspio izgraditi svoj
san. Trenutacno sa svojom Zenom vodi sluzbenu americku gimnasticku dvoranu.

Prema njegovom mis$ljenju uspjeh je odreden s ljubavlju prema sportu, natjecateljskim
pogonom i disciplinom. Za uspjeh je potrebna Zrtva, i spremnost da se promijeni svakodnevni
zivot s obzirom na cilj. Smatrao je da ako se od djece trazi 100 % predaja, onda ne moZe on
bit polovi¢no u tome. Koliko je tome posvecen govori podatak da nikad u 36 godina braka
nije sa Zenom otiSao na odmor koji nije vezan uz atletsku dvoranu, ali to ga ne opterecuje,
naprotiv pruza mu zadovoljstvo. Takoder smatra da je osobno iskustvo vaZzan ¢imbenik u
vodenju svojih ucenika.
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U Rumunjskoj je vodio centralizirani program, §to bi znacilo da bi u njihovu Skolu dijete
doslo sa Sest godina, a poslano ku¢i s 21. godinom. Uvijek je smatrao da je centralizirani
program klju¢ uspjeha, ali u Americi gdje vlada drukciji stil 1 pristup Zivotu to je bila
nemoguca misija.

Njegov cilj je bio centralizirati sportski program, da svi rade kao tim. Da imaju jednaki sustav
i da ga se drze u svim klubovima. To je uspio polucentraliziranim programom. U pocetku je
nailazio na odbijanja, ali kasnije se to pokazalo kao dobar plan. Igraci bi bili u njegovom
kampu na nekoliko dana ili mjesec, gdje bi ih naucio sistemu i kuéi bi odlazili s domac¢om
zadacom.

Da bi se uopcée krenulo prema nekome cilju, klju¢no je izabrati vojsku koja ¢e vas slijediti.
Prema treneru B. Kayoliu, osim osnovnih testiranja, u ovom slucaju tko je brzi, okretniji,
snazniji,fleksibilniji. Smatra da je vazniji mentalni pristup koji ukljucuje inteligenciju,
spremnost na disciplinirani Zivot, kao natjecateljski duh koji se vidi jo§ od malih nogu Nije ga
nemoguce probuditi, ali oni koji ga ve¢ imaju njima je puno lakse.

Zaposlenicima i sportasima se treba podijeliti vizija i jasne smjernice o nacinu rada i samog
smjera razvoja da bi se oni mogli §to brze uklopiti u nacin rada.

Kao §to smo ve¢ spomenuli, istraZivanja su pokazala da 95 % uspjeSne strategije ovisi o
dobroj motivaciji. Motiviranje svojih igrac¢a ovisi od situacije do situacije. Prema njemu
kritike 1 poticaji su dobar alat koji bi trebali koristiti u druk¢ije vrijeme. Kada je prisutna
nezainteresiranost koristi kritike, ako i to ne uspijeva, vise paznje posvecuje tome da im kroz
diskusiju pokusa objasniti zbog ¢ega se natjecu.

Kao i strategija, i stil vodenja mora biti promjenjiv s obzirom na one koje se vodi. Treba
upoznati svoje igra¢e i upoznati na $to oni ,,Kliknu* tj. to ih motivira.

7.3.2. Sir Alex Ferguson

Po mnogima jedan od ponajboljih trenera nogometa je Sir Alex Ferguson, koji nije bio samo
trener nego je imao i glavnu ulogu u organizacijskoj strukturi Manchester Uniteda, vodeci
cijeli klub. U klubu je proveo 26 godina osvojivsi razne trofeje.

Kako je uspio voditi tako jaki klub toliko godina?
Njegov cilj je bio sagraditi klub, a ne tim, kre¢u¢i od pocetka, s ciljem kontinuiranog

stvaranja igraca za prvu ekipu. S ovakvom vizijom, igracu su odrastali zajedno, proizvodeci
vezu koja stvara odredeni timski duh.
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Strategija formuliranja pobjednickog tima:
1. Osnivanje fondacije

Dok se vecina menadzera koncentrira na stvaranje ekipe, on se koncentrirao na stvaranje
kluba, osnovavsi kamp i program za mlade igrace. Iz njega su proizasle mnoge poznate
nogometne zvijezde, poput David Beckhama, Ryana Giggsa, Paul Scholesa, itd.

U danas$njem svijetu je trenerima samo nametnut cilj da ako misle prezivjeti moraju
pobijediti. Cesta je praksa ako se izgube tri utakmice zaredom da si otpusten. Sir Alex
Ferguson smatra da je sre¢a Sto su u Manchesteru vjerovali u njega i imali strpljenja da
sacekaju Cetiri godine da napravi ekipu.

Bez ulaganja u mlade igrae ne moZe se napraviti klub. Za njega razvijanje mladih igraca je
pravi izazov i uzitak. Dajuéi im bolje tehnike, ¢ineéi ih pobjednikom i boljim ¢ovjeko, on ih
sprema za Zivot. Smatra da se davanjem prilike mladim igracima stvara povjerenje, a oni pak
¢e se uvijek sjecati ukazane prilike. Mladi igrac¢ivrlo cijene pozornost i priliku za uspjehom, a
ono S§to zato vracaju je iznenadujuce.

2. Obnavljanje tima

Kada je bio najuspjesniji, radio je na obnavljanju tima. Tijekom svog rada je ,,odgojio 5
generacija i svi su osvajali trofeje. Upravljanje razvojem talenta podrazumijeva da je Cesto s
,veteranima® , s kojima je imao blizak odnos, zavrSavao sezone u cilju davanja prilike
mladim igra¢ima. Uvijek je gledao u buduénost, znajuci Sto 1 koga treba ojacati, a na kojim
mjestima je potrebno osvjezenje.

Mladi program i ¢esto obnavljanje tima omoguciloje stvaranje profita od transfera ve¢eg od
konkurencije.

Feruguson kategorizira tri nivoa igraca s obzirom na godine. 30-godis$njaci i stariji, od 23 — 30
godina, 1 mladi koji tek dolaze. Strategiju je temeljio na vjeri da je za stvaranje ekipe potrebno
4 godine i da su tada potrebne promjene. Zbog toga je vizualizirao tim koji bi mogao biti tim
za Cetiri godine i na njemu radio, vjerujuci da su stariji igraci tu, da prenesu kulturu tima.

Cilj je napredovanje postupno, mi¢uci starije igrace i postavljajuci nove.

3. Postavljanje visokih standarda i usmjernost svih spram njih

ViSe od toga da ih nauci dobru tehniku, htio je od mladih igraca napraviti pobjednike, da ih
inspirira da rade bolje 1 da nikad ne odustaju, inspirirajuci ,,gubitnike* da rade viSe. Na takav
nacin je stvorio ekipu koja nije podnosila kada im suigraci ne rade. Nacin na koji se trening
odradi, zrcalo je utakmice, zbog toga se na treningu ne dozvoljava nedostatak fokusa.
Odraduju se motivacijski i takticki razgovori, a naglasak je na intenzitetu, koncentraciji i
brzini na najvisoj razini izvodenja.
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,» Ako odustanete jednom, odustat ¢e te dvaput*, Sir Alex Ferguson.

,,» Morate pokazati da ste najbolji igra¢i® ¢esto se znalo ¢uti kada bi motivirao najbolje igrace
da rade viSe i jace. U tu kategoriju spadaju jednih od najveéih nogometnih imena ikad poput
Ronalda, Beckhama, itd.. koji bi Cesto ostajali vjezbati satima.

4. Nikada ne smijete izgubiti kontrolu

,Nikada ne smijete izgubiti kontrolu — pogotovo kada radite s 30 profesionalaca koji su
milijunasi®, Sir Alex Ferguson.

Postoje kultura, pravila i ponaSanja kluba koja se moraju slijediti, ako se netko svojim
ponasanjem ne uklapa u taj profil, bit ¢e sankcioniran. Kada je 2005. godine kapetan Roy
Keane, javno kritizirao svoje kolege, ugovor je bio raskinut, a on prodan Real Madridu.

Vazno je reagirati vrlo brzo da se stvari ne bi odmakli kontroli.

5. Prava poruka u pravo vrijeme

Treba raditi na tome da se rijeci prilagode situaciji, pogotovo kada se bira prva postava za
narednu utakmicu. Jedna od klju¢nih osobina menadzZera je sposobnost da vide stvarikoje ni
sami nisu o¢ekivali da ¢e vidjeti.

Nitko ne voli biti kritiziran, zato ih treba ohrabrivati kada se moze. ,, Dobro u¢injeno* su dvije
najbolje rije¢i ikad izmisljene po njemu, ali u svlacionici treba biti kriti¢an, i ukazati na stvari
koje nisu bile dobro odradene. To se treba napraviti odmah nakon utakmice i nakon toga se na
to ne vracati nego i¢i na slijede¢u utakmicu. Razgovori prije utakmice su vecinom o
ocekivanju, na dizanju povjerenja jedne u druge, ukazujuc¢i im na to koliko su daleko dosli 1
da se bez rada ne moze napraviti nista.

Menadzer ima drukéije ulog,e nekad mora biti psiholog, nekad otac, a nekad uditelj.

6. Spremi se za pobjedu

Osim motivacijskih razgovora vazna je i takticka priprema. On trenira svoje igrafe na nacin
da ih na treningu fokusira na stvari na koje moraju paziti na kraju utakmice i koje ¢e biti
taktike i aktivnosti uspjeSne u danoj situaciji.

Pobjedivanje je u njegovoj prirodi, on vjeruje da ¢e pobijediti i kada na teren izlazi sa
oslabljenom momcadi zbog ozljeda jer je odavno postavio visoke standarde koje svaki igrac

mora naucit, pa i oni koji su na klupi. Zbog toga vjeruje da je prije sve ve¢ uinjeno §to je
moralo biti u¢injeno.
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7. Oslanjanje na mo¢ promatranja

Kada ste trener na terenu, ¢esto ne mozete objektivno sagledati cijelu stvar, zato je vazno
promatrati sa strane. Vazno je pronaci prave asistente kojemu ¢e se moc¢i ukazati povjerenje,a
glavni menadzer ¢e moci stati sa strane i promatrati. Promatranjem se dolazi do raznih
zakljucaka i saznanja koja se cesto ne vide kad smo cijeli u ne¢emu.

8. Nikad se nemoj stati prilagodavati

Ferguson je osnovao tkz. doktorsko znanstveni tim za svoje igrace. Prva prilagodba koju je
uveo na savjet svojih nutricionista je bilo uvodenje D-vitamina kao dodatak prehrane zbog
nedostatka sunca u Manchesteru. Takoder je uveo GPS senzore na prsluke, joga trenere, malu
bolnicu u kojoj su se mogli obaviti manji operativni zahvati.

Moguce je upravljati promjenama prihvacaju¢i ih. Jedini nafin da se opstane je da se
napreduje i nude nove stvari. Zbog toga su i napravili medicinski centar jer je smatrao da je
jedni na¢in da zadrZi najbolje igrace Europe, da im pruzi najbolje uvjete za treniranje u
Europi.

7.3.4. Medvescak — hokejaski klub

Vecinom novinske stupce pune nogometni klubovi pozivajuéi sazaljenje i djelovanje javnosti.
U recesiji malo je uspjesnih sportskih prica, a jedna od njih je 1 hokejaski klub Medvescak.
Iako je osnovan jo§ 1961. godine, zbog male medijske popracenosti, hokej je za veéinu
gledatelja samo bila tema filma u americkim filmovima. 2009. godinedolazi novi predsjednik
kluba Damir Gojanovié, koji uvodi klub u regionalnu Erste Bank hokejasku ligu, a najveci
odmak i pozornost javnosti je dobio 2012, godine organiziravsi dvije utakmice u pulskom
Amfiteatru, $to je bilo i prvi put da se hokejaska utakmica odrzava u takvom ambijentu, a
2013. su primljeni u najjacu hokejasku ligu.

Da bi sve to uspjeli, imali su jasnu viziju i cilj.

Uzeli su profesionalce na svim mjestima, oformili tim, i koristili ve¢ iskuSane strategije.

"Nas$ princip rada vrlo je jednostavan, gledali smo kako rade drugi, kako rade i ono dobro i
ono lose. Ono dobro smo uzeli, prilagodili sebi, dogradili i iskoristili. A to najbolje pronasli
smo ne samo u svijetu, ve¢ i ovdje, pored nas. Naglasak smo stavili na profesionalnost,
razlicitost, otvorenost, na uspjeSnu komunikaciju s navija¢ima, odgovorno poslovanje,
kvalitetan sportski nastup. Sve ono $to smatramo da jedan kvalitetan sportski brand mora
danas imati", kaze Vucinic.

Prvi ciljevi su bili fokusiranost na sportski tim i organizacija kluba, dok su ubrzo zato poceli

razvijati sportski brend, §to im je potvrdilo i priznanje najboljeg sportskog kluba u Hrvatskoj 1
regiji. Slazu se da je jasna vizija temelj svega.
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"Vizija je vrlo vazna stvar u poslovanju bilo koje tvrtke ili kompanije, ona predstavlja $to
organizacija u krajnjoj liniji i jest i1 Sto Zeli biti. Najbitniji element nadogradnje komunikacije i
razvoja neke tvrtke je kada kompanija zna Sto nikada nee promijeniti u svojoj viziji i
poslovanju te ono Sto je otvoreno promjenama, a to nije jednostavno razluciti", kaze Tomislav
Cehuli¢, direktor zagrebacke komunikacijske agencije Grizli komunikacije.

Kreiranje jasne vizije i ciljeva, nekonvencionalan pristup poslovanju, uzimanje stru¢njaka na
svim podru¢jima su klju¢ni u pokretanju poslovanja.

Uz koriStenje tradicionalnih marketinSkih strategija, brendiranje je strateSki pristup, a
najvaznije od svega je uspostaviti vezu sa potrosa¢ima. Integrirane komunikacije potiu na
djelovanje i razmiSljanje o toj kompaniji. Uza sve dostupne strategije najvaznije orude kluba
su ljudi 1 potrosaci 1 nacin na koji ih motiviramo.

Savijeti klju¢nih ljudi iz Medvescaka za vodenje velikog projekta.

"Radite i vodite projekt srcem, s velikom odgovorno$¢u za ono Sto radite i prema ljudima s
kojima radite. Budite iskreni prema sebi i suradnicima jer nitko vam nece zamjeriti iskreni
'nismo mogli' namjesto laznog 'hoc¢emo, jednom'. Vjerujte u projekt koji vodite 1 ljude s
kojima radite", poruc¢uje Vuéini¢ svima koji razmiSljaju o pokretanju velikog poslovnog
pothvata.

7.3.5. Boca Juniors — argentinski nogometni klub

Nogomet, opée poznato, Sporedna je najvaznija stvar na svijetu. Prema istrazivanjima iz 2010.
godine 265 milijuna ljudi igra nogomet u 207 zemalja, $to bi znacilo da jedan stanovnik na 25
stanovnika igra nogomet. Najvise ih ima u Aziji, slijede je Amerika, Europa i1 Afrika.

Jo§ jedan veliki nogometni klub smjestio se u Argentini. Nogometnim znalcima dobro poznat
kao tvornica talenta, a nama, derbijskim gledateljima totalna nepoznanica. U Buenos Airesu
ima najvise nogometnih klubova s obzirom na ostatak svijeta.

Kolika je jaka povezanost s publikom i navija¢ima kazuje podatak da je u casopisu ,, The
Observer« u ¢lanku ,,50 sporting things you must do before you die* na prvom mjestu je
gledanje utakmice izmedu gradskih rivala Boca Juniors i River Plate, kao primjera utakmice
puna energije.

Strategija Boce je formiranje mladih talenata i i zarada od njihovih transfera.

Nogometna akademija ,, La Cantera® za mlade pruZza mogucénost u€enja i spavanja u Boci, a
svi zele biti dio te price jer je Cast bit Boca igraC. Tradicija privrZenosti klubu se prenosi s
koljena na koljeno. U tkz. kué¢i za mlade spavaju igraci od 12. do 16. godine. Talentirani
igraci su ukljuceni u 10 mjese¢ni program, koji ukljuCuje spavanje, studiranje i treniranje, 6
dana u tjednu, osim nedjelje.
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Mauricio Macri, predsjednik kluba, imao je 2 cilja.

f) La Bombonera — izgraditi i modernizirati stadion, jer je vjerovao da svi navija¢i moraju
stati na stadion.
g) La Cantera- nogometna akademija za mlade, koji ¢e se kasnije pridruziti klubu.

Htio se pribliziti navija¢ima i stvoriti odnos lojalnosti, zbog toga je promijenio stolice, uveo
VIP boxeve, poboljSao sustav rasvjete, kreirao novi dio za veterane i konferencijsku sobu,
nove prostorije za medije, govornice za TV prijenos, itd.

Izgradio je muzej koji pokriva 100 godina kluba, a da bi dobio i druStvenu podrsku, napravio
je zdravstveni centar u kojem se nude usluge clanovima klube, ali 1 stanovniStvu ako je
potrebno.

Fokus La Cantere je edukacija. PsiholoSki balans je kriti¢ki vazan faktor za igrace koji zele
biti medunarodne zvijezde. Zele ih pripremiti na stres na koji ¢e nai¢i kada im karijera krene a
upravo edukacija tu igra vaznu ulogu.

Kada La Boca uzme igraca u Akademiju, i roditelji tog igraca potpisuju ugovor s kojim daju
klubu pravo ,, vlasniStva“ na profesionalnu Karijeru.

Macri je vjerovao da ¢e dugo trebati da se novi igraci pretvore u igrace za prvu ekipu. Zbog
toga je osnovao fond za financiranje igraca, za stjecanje novih mladih igraca, ne diraju¢i Boca
vrijednosti. Smatrao je da im treba 3 godine da izgrade dobru momc¢ad, ali nemaju dovoljno
novca da poduzmu izazov, kasnije je otkrio da svi Zele imati dio igraca. 1 500 ljudi je
investiralo od 100 000 do 200 000 €.

Kada je igra¢ prodan, investitori dobiju dio novca, a klub sudjeluje u profitu, ali ne i
gubicima. Boca je duzna otkupiti igra¢a koji nije kupljen do kraja fonda, bilo zato §to ga
kupci nisu mogli pronaci ili je Boca izabrala tog igraa da ga kupi po cijeni od 50 % od
kupoprodajne cijene.

Fond je primio preko 14 milijuna dolara i taj iznos je bio rasporeden u cijelosti. Kupljeno je
14 igraca, od 18 do 25 godina koji su pomogli klubu da osvoji nekoliko naslova. 7 igraca je
bilo prodano ostalim klubovima. Boca je profitirala od fonda 15.4 milijuna dolara,neke je
igrace koristila 3 sezone prije prodaje, a investitori su imali 9.3 milijuna prihoda na
investiciju.

Svi ovi pothvati su nastali nakon istrazivanja kroz dvije godine. Nakon 100 dubokih intervjua,

20 fokus grupa i 500 intervjua s polu-strukturiranim upitnicima s fanovima, ¢lanovima,
koorporacijama, novinarima, itd.
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7.3. Strategija upravljanja rizikom tj. ozljedom

Strategija treninga se spominje jo§ odavnina pri obucavanju vojske za bitku.

Jedan od najboljih igraca golfa svih vremena, Tiger Woods, navodi osnovne savjete u
implementaciji same strategije igranja.

,Ne primjenjujte poteze koje niste uvjezbali mentalno i fizicki, ne zaboravite da je ovo samo
igra, zabavite se i budite uvijek spremni na neoc¢ekivano. ,,

Sporta$ bi trebao vidjeti da li ima potrebne resurse za odredeno natjecanje, razumjeti snage,
slabosti 1 ciljeve, strategije 1 taktike drugih natjecatelja, imati jasnu viziju 1 znati §to Zele
posti¢i i u kojem vremenskom roku,ocijeniti uspjeh strategije i po potrebi je promijeniti.

Strategija se mijenja ovisno o fazi Zivotnog ciklusa. Profesionalni ciklus sportasa ovisi 1 o
drugim c¢initeljima. Svaka faza ima svoju strategiju. Faza zapocinjanja zahtijeva izdatke u
sferi istrazivanja, prilagodavanja, trazenju tempa. MoZemo rec¢i da faza uvodenja sportasa u
sportsku arenu nije identi¢na fazi uvodenja sportasa na trziSte u smislu stvaranja brenda.
Uvodenje marke 1 stvaranje marke od odredenog sportasa se dogada u kasnijoj fazi.

Sve se viSe javlja naziv strategija gerile.

Strategija gerile se odnosi na male tvrtke koje moraju imati sve u glavi. Zato se i definira kao
"inteligentna strategija " (Pavlek, Z.,2009).

Takve firme su mnogo elasti¢nije, potrebno im je manje vremena za donosenje odluka. Takvu

strategiju vode i vrhunski sportasi ¢iji tim mora biti fleksibilan i donositi odluke brzo i
racionalno na principu " baci 1 bjezi ". Takoder su brze promjene na trziStu uvele novu
strategiju tkz. strategiju prvog poteza. Nastala u SAD- u pod nazivom preemptive war. Rat

kojim se nastoji preduhitriti protivnika. U¢init strateski iskorak i biti prvi.

U sportu je tesko predvidjeti moguce buduce ozljede. Kada govorimo o krizi bilo koje naravi
mozemo rec¢i da postoje tri razdoblja : prije, tijekom i nakon krize. Krizi predstoje godine
lo$ih odluka s obzirom na gospodarstvo i trziSno stanje. Kada govorimo o samom sportu to
mogu biti odluke povezane s loSom prehranom ili pak loSe postavljeni ciljevi.

Krizni okidag ili incident mogu biti takoder ozljede prouzrocene s umorom, loSom tehnikom.
Ozljede prouzroce izbivanje s terena, a takoder osim utjecaja na rezultate ,vidljivi su utjecaji i
na pozicioniranje samog igraca i na njegovu prepoznatljivost na trziStu i1 percepciju samog
brenda. Oni koji uklju¢e moguénost takvog dogadaja lakSe se nose s krizom i njenim
posljedicama, nego oni koji nisu vodili o tome rauna o moguéim rizicima.
Potkriza zahtijeva,mnoStvo novih aktivnosti da bi se vratili na igraliSta i podigli svijest o
svom brendu.

Uprava nogometnog tima Patriots je smatrala da stvaranje igraca koji mogu zauzeti bilo koje
mjesto u igri doprinosi i sprecavanju ozljede igraca. Treniranje za razne pozicije stvara bolju
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spremnost igraca i doprinosi tome da se izbjegnu neke ozljede koje su dosta Ceste igraCima na
odredenim pozicijama.

Blankin tim je ve¢inom jedan tjedan promatrao kao mikrociklus. Nekad je mikrociklus trajao
I dva tri dana zavisno o cilju i periodu. U tom periodu su se radila 3 jutarnja treninga koja su
bila preventivna. Osnovna postavka njegovog rada je trening i odmor. Odmor je bio na
dnevnoj i tjednoj bazi i godisnjoj. Odmor je neobic¢no vazan jer se tu pruza organizmu $ansa
da se adaptira i da neke stvari, ako su oni i pogrijesili, tijelo ispravi. Ako se tijelu ne da prilika
da se odmori nakon optereenja ondaje tijelo stalno na istome. Mora se organizam pustiti da
naraste, a jedina kompenzacija je u fazi odmora. Kada se napravi trening, odmor je najveci
trening. Organizam dozivi stres, mobilizira se 1 ugraduje sve §to treba da taj stres ne bude vise
stres za organizam. Glavna filozofija je bilo imati dovoljno odmora jer ako ga ne dajemo
ulazimo u preoptereCenje. Odmor je prevencija od ozljeda i put do kompenzacije i
superkompenzacije.

7.5. Strategija prehrane

Postoje mnostvo teorija prehrane. Iz godine u godinu smo svjedoci pobijanja proslogodis$njih
trendova prehrane. Svaki sport je razlicit, a ja bi rekla 1 tijelo, zbog toga se i unutar ekipnih
sportova radi na individualnom pristupu. Svaka disciplina ima razli¢ito vrijeme trajanja
aktivnosti, razli¢ite uvjete izvodenje sporta,itd. Zbog svih tih razliitosti prehrane se razlikuju
od sporta do sporta i od trenaznog procesa. Osim S§to pojedinacni sportovi ¢ine prehranu
razli¢itom razliitosti se mogu pronaci i medu narodima i zemljama.

U vecini sportova §to se trening ili natjecanje viSe primi¢e suha hrana se zamjenjuje s
teku¢om jer se tako probavnom sustavu olakSava posao.

Japanski sumo hrvaci na obrok gledaju kao na poseban ritual. Oni jedu samo dva puta dnevno,
tj. uopc¢e ne doruckuju. Vec¢inom jedu puno vrsta kuhanog povréa s odreskom govedine ili
tunjevine uz velike koli¢ine rize, ali ne 1 kruha. Svaki se obrok zalijeva zelenim Cajem.

Kao $to je ve¢ navedeno strategija prehrane zavisi od sporta do sporta. Tako plivaci tijekom
svog treninga troSe veliku koli¢inu energije, zbog toga im je potrebna dodatna energija koja se
dobiva s ugljikohidratima. Kod svakog vrhunskog sportaSa je propisana posebna prehrana
prije treninga i prije natjecanja, za vrijeme natjecanja i prehrana koja se koristi poslije za
oporavak. Glavna briga svakom igracu izmedu dvije utakmice mora biti oporavak.

Za jedan vrhunski teniski me¢ osim velikog fizi€¢kog napora potrebna je i velika koncentracija
koja trosi velike zalihe energije.

Neovisno o prehrambenom meniju, svi naglasavaju da se treba odvojiti odredeno vrijeme za
svaki obrok i pristupiti mu u potpunosti svjesno.

104



Savjeti za vrhunske sportase svih sportskih disciplina (Kulier, 1.,2001):

o relaksirajte se dok jedete 1 koncentrirajte na ono Sto jedete, ne punite zeludac dok
gledate televiziju. Vi ste vrhunski sporta$ vi uzimate energiju.

e jedite raznovrsno i svjeze i Sto vise reducirajte industrijski preradenu hranu

e ako je sva krv trenutatno u zelucu zbog probave, ne moze biti istovremeno u
misSi¢ima, pazite na vrijeme preporucenih obroka i njegovog sadrzaja

e naucite pripremati svoje obroke sami i budite svjesni i upoznati s hranom 1 s onim §to
unosite u organizam.

Skok u vis nosi jednu posebnost, a to je da se moze skaktiodredena visina s odredenom
masom. Na pocetku, Vlasi¢i kao obitelj nisu postavili prave odnose prema hrani. Jeli su
kolace. To su neke navike iz djetinjstva 1 kasnije se to povezuje s uzitkom,a to su bile navike
koje nisu bile uskladu sa onim $to je Blanku c¢ekalo. S obzirom na brzinu njenog dolaska pod
letvu, svaka promjena u njenoj tezini je ometala rezultat. Kada su to osvijestili onda su
pokusavali strategiju navest na to da prehrana bude §to prirodnija da maknu one stvari koje su
najbitnije u negativnom smislu, i promisljaju o njima ne ulaze¢i u detalje. Bilo im je bitno da
sacuvaju dva hormona, inzulin i adrenalin. Ona je morala do¢i sa saCuvanim resursima ta
dva hormona da bi napravila dobar trening i natjecanje. Izbjegavali su Secere, ugljikohidrate i
hranu koja izaziva veliku inzulinsku reakciju. PromiSljali su o prehrani sa srednjom
inzulinskom reakcijom i nisko inzulinskoj reakciji. Nakon treniga je mogla uzimat
ugljikohidrate visokog kemijskog iznosa jer takav sustav ubrzava oporavaku prvih pola sata
nakon treninga. Adrenalin su pokusali ne troSit prije natjecanja na nac¢in da se u tjednu prije
natjecanja ne rade skokovi u visinu, jer ako sko¢i visoko bi o¢ekivala da ¢e skocit visoko i na
natjecanju pa postane uzbudena, ako skoci nisko na trenigu bi se pitala zasto nije skocila vise.
U tjednu kada je natjecanje nisu uopcée radili tehniku skoka u vis. Kada po¢ne period
natjecanja, vise se ne radi na tehnici, fokus na tehnici su drzali na natjecanju. Poanta je S
punim adrenalinom dolaziti na natjecanje.

Blanki je reGeno da mora na svojih 193 c¢cm za skakacicu u vis imati minus 20 kg-25 kg. To je
tezina od 68-73 kg. Kasnije je shvatila da je to odokativno jer ako si visok onda ti ne treba
toliko velika brzina jer je njeno teziste ve¢ visoko. Kada ona dode pod ljestvicu sa svojih 193
cm, ona je veé u boljoj poziciji od sportasica koje su nize. Sto znadi da suse nize djevojke
morale brze zaletati nego ona. Buduéi da je Blanka power jumper, ona je s 193 cm teroteski
mogla imati i 75 kg. Takvo stajaliste o kilazi koje ju je pratilo kroz cijelu sportsku karijeru je
bilo neprirodno, $to je Cesto znalo optereéivati. Za odrzavati takvo stanje trebalo je vrlo malo
jesi,t a vrlo puno se trosila, neki bi joj treninzi trajali po 3 sata. Ujutro 2h, popodne 3h.

Po takvim smjernicama hranila se do 2004. godine kada je vrlo smrsavila i usla u ekstreme.
Taj period joj je bio vrlo tezak jer joj je i stres teSko padao, dok nije dosla u profesionalce i
ponovno promijenila svoju strategiju prehrane koja joj je tada bolje odgovarala.
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7.6. Motivacija

Razne su strategije motivacije, a naju¢inkovitija je ona koja daje najbolje mjerljive rezultate,
a njihovo ostvarivanje je u pozitivnom odnosu s ostalim bitnim faktorima za zaposlenika.
Karizmati¢ne osobe u ovim funkcijama imaju najviSe izgleda, a njihovo slijedenje ovisi
takoder i o kulturi. Takoder u danasnjem svijetu konstantnih promjena vode i organizacijska
struktura trebaju na njih gledati kao nesto pozitivno za tvrtku i brzo prilagodavanje njima
tretirati kao svoju vrijednost.

Poznati golfer Tiger Woods, prvu stvar koju napravi prije natjecanja je da ,, o¢isti misli“ u
cilju potpune posvecenosti da se ne optereCuje sa stvarima koje ne moze kontrolirati.
Usvajanje odredene dnevne pobjednicke rutine i odrzavanje raznih vjezbi odrzavanja fokusa
povecava motivaciju da se odabrana strategija obavi na odredeni nacin.

Blanki je bilapokretacka snaga kada bi joj netko rekao da ne moze nesSto napraviti.. S druge
strane nije voljela gubiti pa bi Josko Cesto na kraju treninga ponudio okladu s kojom bi micao
njene granice, a ona bi to prihvatila u cilju da dokaze da moze i da nece izgubiti. Motivacija
joj je uvijek bila da dostigne ono u $to je kroz cijelo djetinjstvo vjerovao njen otac i kasnije i
ona, a kada je to dostigla, bila joj je motivacija to i odrzati. Osjetila je da je to njen poziv.
Buduci da je radila nesto $to voli, nikad motivacije nije nedostajalo jer uvijek ima nesto da se
dostigne, novi osobni rekord, itd.

Za svaku vjezbu u startu ju je Josko motivirao na nain da je ona svaki trening pokusala
srusiti svoj osobni rekord od proslog treninga. Ali ima sporta$a koji ne reagiraju na takav
nacin pa treba poznavati §to pojedinca motivira. Svaki trening bi joj trebao biti drugaciji,
kreativniji jer bi njoj ponavljanje istih stvari postalo dosadno.

7.7.Planiranje investicija

Poznato je da je izumitelj Mate Rimac upisao Ekonomski fakultet , a ne neki tehni¢ki fakultet,
jer je smatrao da ima vrlo puno odli¢nih izumitelja koji nikad nista nisu prodali. U NBA ligi
je puno vrhunskih kosarkasa koji su izgubili vrlo novac jer nisu imali nikog da ih uéi o novcu
i investiranju. Josko je uvijek razmisljao i 0 novcu i o treningu.

Ekonomski povrat dosta ovisi o uspjesima sportasa.Na mitinzima se zaraduje na dva nacina.
Prva je startnina na osnovu rejtinga i popularnosti sportasa i druga je osvojena medalja. Ako
nisi prisutan na mitingu, prihoda nema,a s druge strane za sve to vrijeme postoji troSak tima 1
dvorane 1 zivot koji generiraju neki trosak.

Blanka je imala poptunu slobodu $to ¢e sa svojim novcem, s tim da je za neke vece stvari je
bio involviran i tim da skupa donose odluke. Josko je bio taj koji je donosio odluke vezano za
opremu, kasnije je kao vrhunski sporta§ imala osiguran budzet u Hrvatskom olimpijskom
savezu. Budu¢i da su pripreme odradivali u Splitu, taj novac su ulagali na druge programe.
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7.8. Emocionalna inteligencija i motivacija u procesu strateSkog menadZmenta

Osnovna komponenta emocionalne inteligencije je kontrolirati ono §to mozemo kontrolirati, a
to su nase reakcije i nasi potezi. U vrhunskom sportu sportasi su fokusirani na svoju izvedbu,
a ne na protivnicku.

Razne su poznate izjave vrhunskih sportasa koje su ve¢ na pocetku svog puta imali jasan cilj.
,» Zasto trenirati ako mislimo da ne mozemo biti najbolji?* — sestre Williams, tenis.

, Emocionalna inteligencija je sposobnost to¢nog razumijevanja 1 shvacanja stvarnosti s
ciljem definiranja vlastitog odgovora te mogucnost prilagodbe razliCitim situacijama iz
okruzenja (Emotional intelligence and participation in decision- making: strategies for
promoting organizational learning and change, Strategic Change, March — April)*

Vec¢ danas veliku ulogu u strateSkom menadZzmentu ima emocionalna inteligencija. Svi alati 1
tehnike koje se koriste u strateSkom menadZzmentu su racionalne prirode, ali svi su svjesni da
faktori poput stresa, povijerenja, iskustva,  percepcije, itd. imaju bitan utjecaj na
implementaciju strategije. Ona je dosta bitna u uvjetima promjene u poduzecu.

AutorDaniel Goleman (Scott- Ladd, B. i Chan, C., 2004) je ve¢ 1998. godine u svom radu
naglasio kako bi poslovni svijet postao puno ja¢i ambijent kada bi se emocionalna
inteligencija njegovala podjednako kao i 1Q. Emocionalna inteligencija je odavno imperativ u
sportskom svijetu dok se u poslovnom povecéava svjesnost potrebitosti istog.

Sportska psihologija je grana gdje su najveéi napreci u kontroli paZnje. S obzirom da se
svakodnevno moraju motivirati u izvodenju ¢esto ,,dosadnih* i ponavljaju¢ih vjezbi, sportasi
moraju na¢i nac¢ina da ostanu motivirani. Sve vise njihove metode se koriste i u poslovnom
svijetu da bi menadzeri i zaposlenici mogli odrzati bolji fokus.

Bitno je imati vjeru da e strategija koju je vodeci tim izabrao biti pobjedonosna za ekipu ili
pojedinca. Vodec¢i vrhunski sportasi svjedoce 1 stavljaju ispred svojih fizickih sposobnosti i
svoj um. Ve¢ spomenuti Tiger Woods smatra da je njegov kreativan um njegovo najvece
oruzje. On vjeruje da ima sposobnost da vidi stvari na na€in koji njegovi protivnici ne mogu
vidjeti. Upravo zbog toga vrlo predano radi na svojoj vizualizaciji i zami$lja svoje pokrete
koje kasnije uspjeSno obavlja na terenu.

Unato¢ tome §ta strategija ponekad mozZe biti odli¢no isplanirana, izvanredne situacije na
terenu mogu izbaciti iz tijeka pojedince 1 cijeli tim. Tu dolazi do izrazaja emotivna
inteligencija koja je u tim kriznim situacijama klju¢ni faktor. Cesto se dogada da se u tijeku
utakmice dogode ometanja poput kamere koja ide u 0¢i,itd. Bitno je nauéiti se nositi s
novonastalim situacijama i prilagoditi se s ciljem da se negativnosti pretoce u pozitivu.
IstraZivanja su pokazala da je EI kvocijent vazniji od kvocijenta inteligencije kada se govori o
uspjesnosti na poslu. Sto je najvaznije, kvocijent emocionalne inteligencije se moZe razvijati!
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8. ZAKLJUCAK

Temeljni cilj ovog rada je bio postavljenim istrazivackim pitanjima definirati generalne
smjernice za definiranje strategije pri kreiranju i upravljanju marke u sportu na primjeru
vrusnkih sportasa. Uz mnos$tvo priznanja i titula, Blanka Vlasi¢ je 2010. godine izabrana za
najbolju sportasicu svijeta od strane Medunarodnog udredenja sportskih novinara. Veliki je to
uspjeh za jednu sportaSicu koja je kao pionir u Hrvatskoj u svojoj disciplini gradila karijeru.
Vecini sportasa je u pocetku karijere fokus na sportskoj izvedbi, treninzima, itd. Stru¢ni tim se
u vecini slu¢ajeva formira tek kasnije kada su ve¢ postignuti zapazeni rezultati. Blankina
piramida uspjeha se gradila i razvijala srazmjerno novim izazovima i spoznajama. Pitanje je
da li bi joj put bio, ne moze se re¢ laksi, ve¢ mozda jasniji, specifi¢niji da je imala na jednom
mjestu okvir smjernica za kreiranje i upravljanjem svojom stragijom.

Upravo na temeljima ovakvog razmisljanja je i nastala ideja za pisanjem rada da se
istrazivackim pristupom definira strategija upravljanja razvoja marke u sportu na primjeru
vrhunskog sportasa.

Zasto je planiranje toliko vazno? Isto kao i u poduzec¢ima tako i u sportu postoje mnostvo
ljudi koji su vrlo talentirani a ipak nikad ne dosegnu neki veci napredak. Odgovor se krije u
nedostatku promisljanja i planiranja u ovom slucaju vlastite poslovne ili sportske karijere.

Kroz teoriju se Cesto prozimaju Cetiri kljuéne strategije razvoja vrhunskog sportasa. To su
strategija prehrane, treninga, motivacije i marketinga. Sa ovim radom smo dobili zakljuc¢ak da
strategija marketinga doprinosi uspjehu profesionalnog sporta, ali nije Kljuéna kao ostale
spomenute strategije. U pripremnom razdoblju najviSe se savjetuje koriStenje virtualne ili
digitalne komunikacije, dok se u natjecateljskom razdoblju najviSe paznje daje direktnom
intervjuu.

Strategija treninga je najvaznija komponenta cjelokupne strategije upravljanja razvojem
vrhunskog sportasa. Njena uspjeSnost ovisi o potpori i povezanosti ostalih strategija i
komponenti. Rezultati ankete su dali odgovor na istrazivacko pitanje koja je klju¢na strategija
u kreiranju i razvoju straetgije vrhunskog sportasa. Fokus ovog pitanja je bio na trenaznom
procesu. lako se kroz medije ¢esto stavlja fokus na konkurenciju i njihove taktike, rezultati
ankete su upravo suprotni koji naglasavaju da je najvaznija strategija razvoja svih segmenata
trenaznog procesa tj. konstatan napredak u svim segmentima (makar 10 %) . Konkurencija je
bitna, ali ne u toj mjeri da bi sportasi po njoj razvijali svoju strategiju. Anketu su ispunili
mahom vrhunski sportasi, njih ¢ak 41 % ima svjetsku medalju, $to jo§ vise podiZe ljestvicu
relevantnosti podataka.

Nisu dovoljni samo naporni treninzi. Najuspje$niji igra¢i zasnivaju svoju igru na strateskim
planovima. Bez dugoro¢nih ciljeva prilagodavamo se igri protivnika, a mijenjanjem prioriteta
usredotoCujemo se na neposredne potrebe.

Drugo istraZzivacko pitanje je dalo odgovor da je kljuc¢an Cimbenik uspjeSne strategije,
sposobnost prilagodbe razli¢itim novim stanjima (ozljeda, itd.). Smatraju da je najvaznija
aktivnost za prevenciju ozljeda planiranje odmora, fizicki treninzi prevencije specificnih

108



dijelova tijela karakteristicnih za taj sport, trenazna opterecenost sukladna trenaznoj fazi i
adekvatna medicinska skrb.

Kroz strategiju motivacije veéina ispitanih vrhunskih sportasa smatra da je rad na sebi
takoder kljucan za ostvarenje vrhunskih rezultata. Ovom izboru su sportasi dali prednost pred
ciljem, prehranom i odmorom. Upravo je ove vrijednosti u svojoj generickoj strategiji razvoja
naveo i jedan od ponajboljih svjetskih nogometnih trenera Sir Alex Ferguson.

Trece istrazivacko pitanje je imalo za cilj dobiti odgovor kakve to osobine mora imati jedan
lider tj. trener ekipe. Ovom segmentu su veéina sportasa dali vaznost nekolicini tvrdnja koje
smatraju bitnim za jednog trenera. Nauciti igrace da stave fokus na sljede¢u utakmicu,
motivirati ih, imati adekvatnu taktiku i selekciju igraca, biti smiren, nauciti igrace da izvor
zadovoljstva proizlazi iz kontinuiranog napretka, a ne iz trenutacnog, biti odgovoran i
povijerljiv te pozitivno sagledati situaciju neke su od najvaznijih karakteristika trenera.

Osim trenera, najvaznija osobina tima za ostvarivanje vrhunskih rezultat je racionalno
upravljanje procesom sportske pripreme i adekvatna selekcija igraca, s ¢ime smo definirali i
odgovor na Cetvrto istrazivacko pitanje.

U cilju motivacije tima i igraca pohvalu bi trebalo davati kada se za to ukaze prilika, a jedini
nacin da se napreduje je da se stalno prilagodavamo i mijenjamo.

Najveci broj sportasa istie vaznost prehrane od samih pocetaka te naglaSavaju da ona mora
biti razli¢ita u fazi pripreme te u natjecateljskom razdoblju. S tim u svezi smatraju da
dozvoljena stimuliraju¢a sredstva poput kave na duzi period ne otezavaju dostignuca
vrhunskog rezultata i kontinuitet istog.

Za odrzavanje mentalnog zdravlja ve¢ina ih ne koristi usluge psihologa, a najceSc¢a koristena
metoda mentalnog odmora je sluSanje glazbe 1 vizualizacija koju vecina prakticira svaki dan.
Svi naglasavaju bitnost odmora 1 to tjedno jedan dan, a na polugodisnjoj i na godiSnjoj razini
odmor treba bit bar od 6 do 10 dana odmora.

Kljuénu ulogu u poticanju prvih koraka je imala obitelj kod veéine ispitanika.

lako su naglasili vaznost prehrane, ipak ih veéina smatra da je temeljni ¢imbenik uspjeha u
razvojnom ciklusu sportaSa trening i disciplina dok najmanji broj ispitanika prehrani daje
vodece mjesto kao klju¢nom ¢imbeniku.

Klju¢ni ¢imbenik prije ostvarenja vrhunskih rezultata je trenirati po planu i programu, kao i
biti prisutan na natjecanju da bi se kroz iskustvo ucilo. Taktika treninga bi trebala biti
planirana po razdobljima a na treningu je bitno staviti fokus na detalje. Takoder predlazu da je
optimalno razdoblje za napraviti ,,novi stres* na organizam da se adaptira na novi nivo i da se
napreduje svakih mjesec dana.

Budu¢i daje anketa provedena medu sportaSima pojedinacnih i timskih sportova dvije tvrdnje
su im bitne. Vecina sportasa smatra da je za taktiku natjecanja najvaznije cijelu utakmicu
davati svoj maksimum, Sto je karakteristicno za timske sportove. Drugu tvrdnju koju
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naglasavaju je da se tijekom natjecanja stavi fokus na 3 do 4 stvari koje su bitne u tehnici, a
ne na cijelu tehniku. Karakteristika fokusa na tehniku je ve¢inom karakteristicna za
pojedinacne sportove.

Da bi odrzali Sto veci fokus tijekom natjecanja, veéina sportaSa ne prati vijesti za vrijeme
natjecanja.

Naglasili su vaznost odredivanja kratkoro¢nih i dugoro¢nih ciljeva. Da bi se ostvario vrhunski
rezultat, cilj treba biti jasan i specifi¢an te svi u timu trebaju imati jasno definrane zadatke i
rokove. U cilju §to veée fokusiranosti, plan je potrebno iskomunicirati svaki dan prije
treninga.

Svi uspjesni sportski klubovi su nastali iz ljubavi i strasti te je tu pokreta¢ku sportsku stranu
teSko definirati 1 objasniti. Svi koji su ikad bili dijelom sportskog tima ili navijackog kluba
znaju o Cemu je rijec.

Na kraju anketnog istrazivanje su izneseni savjeti sportasa za ostvarenje vrhunskih rezultata.
Svi se slazu da uspjeh ostaje u rukama igracajer smatraju da osobnost igraca, poput rituala i
navika te ponajviSe vjere u sebe, kao i ne odustajanja pred preprekama uvelike utjecu na
rezultat.
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PRILOG: ANKETNI UPITNIK
Anketni upitnik za vrhunske sportase u Republici Hrvatskoj:
Postovani sportasi,

provodim anketno istrazivanje za potrebe zvrsnog(magistarskog ) rad na temu:

»Strategija upravljanja razvojnim ciklusom vrhunskog sportasa na primjeru Blanke Vlasi¢ ".
Molim Vas da odvojite nekoliko minuta i popunite navedni upitnik. Zahvaljujem unaprijed

na vremenu koje ste odvojili za popunjavanje ovog anketnog upitnika.

Vasi odgovori bit ¢e anonimni, a Vase ime bit ¢e naznaceno u listi sudionika kao atribut

relevantnosti istrazivanja.

S postovanjem,

Maja Bakotin Zeli¢

OPCI PODATCI

Molim Vas da zaokruzite odgovorajuc¢i odgovor:
1. Spol:
e () musko

e () zensko

2. Dob:
e () do 18 godina

e () 19-24 godina

() 25do 30 godina

() 31 do 35 godina

() 36 do 40 godina

() iznad 41 godinu
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3. Vas trenutaéni sportski status:
e () aktivan sportas

¢ () neaktivan sportas

4. Sport u kojem se natjecete ili ste se natjecali je:
e () timski sport
e () pojedinacni sport
5. Ostvareni rezultat u sportu u kojem se natjecete ili ste se natjecali :

e () svjetska medalja

() europska medalja

() drzavna medalja

() olimpijska medalja

() plasman na prva tri mjesta u Hrvatskoj u Vasem sportu

Il. STRATEGIJA PREHRANE

6. Ocijenite vaznost na¢ina prehrane od samih pocetaka ?

e () u poptunosti nebitna

e () nebitna
e () niti bitna niti nebitna
e () bitna

e () vrlo bitna
e () ne znam/ne zelim odgovoriti

7. Imate li u svom timu nutricionistu ?

e ()da
e ()ne
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10.

11.

12.

Ako ste koristili njegove usluge u kojoj ga fazi preporucujete?

e () na pocetku karijere

e () prije natjecanja

e () cijelo vrijeme profesionalne karijere

Prehrana je drugacija u pripremnom i natjecateljskom razdbolju

e ()da
e ()ne
e () ne znam / ne Zelim odgovoriti

Stimulirajuca dozvoljena sredstva poputa kave na duZi period otezavaju dostignuce
vrhunskog rezultata i kontinuitet istog.

e ()istina
e () neistina

STRATEGIJA MOTIVACIJE
Koliko ¢esto Kkoristite usluge psihologa:

() nikada
() rijetko

() ponekad
() Cesto

() vrlo Cesto

Koje metode mentalnog odmora Koristite ( moZete zokruZziti viSse odgovora) :

e () meditacija

() molitva

() psiholoska terapija
() sluSanje glazbe

() citanje
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13. Za vrhunski rezultat je bitan odmor u trenaZznom procesu:

14. U izazovnim trenutcima fokus stavljam na (moZete zaokruziti viSe odgovora ) :

netreba odmor
mi od1.
odmor dana

jednom

tjedno

jednom
mjesecno

O
O

svakih 6
mjeseci

O
O

jednom
godisnje

O
O

() trenazni proces
() sadasnjost

() cilj

() unutarnji mir

15 . Najbolja motivacija mi je:

() sportski uspjeh
() trenerska karijera
() obitelj i prijatelji

() zdrav nadin zivota

odmor odmor odmor odmor
od2-5 o0d6-10 od11do duljiod
dana dana 15dana 15dana

QO O

O O

O O O
O O O
O O O

O

16. Vizualiziram ( zamisljam sebe na cilju )

() svaki dan

() jednom tjedno

() mjesecno

() ne vizualiziram

() vise od jednom mjese¢no
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17. Tko je igrao klju¢nu ulogu u poticanju vasih prvih koraka u sportu :

() obitelj

() prijatelji
() skola
() sportas

18. Poruke u ranom djetinjstvu poput: ,,stvoren si za svjetske rekorde, mozes §to god
poZelis* su:

e () vrlo bitne
e () bitne
()

° nebitne

IV. STRATEGIJA RAZVOJINOG CIKLUSA ( TRENINGA)

19.Sto je po Vasem misljenju temeljni ¢imbenik uspjeha u razvojnom ciklusu vrhunskog

sportasa? ( mogucée zaokruziti viSe odgovora )

() samopouzdanje
() prehrana

() trening

() talent

() fokus

e () disciplina

e ()volja

e () ustrajnost

20. Koje su kljucne strategije u razvoju vrhunskog sportasa ?

e () strategija razvoja svih segmenata trenaznog procesa - konstatno napredovati
(makar 10 % ) u svim segmentima

e () strategija razvoja pojedina¢nih segmenata ( funkcijska strategija) — odrediti
prioritetni segment

e () strategija razvoja u odnosu na konkurenciju

21.Koji su klju¢ni ¢imbenici uspjeSne strategije upravljanja razvojnim ciklusom
vrhunskog sportasa?

e () sposobnost stvaranja vizije i usvajanje temeljnih vrijednosti koji ¢e fokusirati
sportase na prioritete i ostvarenje strategije

e ()sposobnost preobrazbe vizije u eksplicitno znanje ( trening ) i njegovo provodenje

e () sposobnost prilagodbe razli¢itim novim stanjima (ozljeda,itd. )
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22. Sto je sve, prema Vasem misljenju, kljuéno za ostvarenja vrhunskog rezultata:

PRSI (. orem gatem . upotpuncst

-
Plan O O O O O
Cill O O O O O
odmor O O O O O
e O © @ 9 ©
s O O O O O
Motivacija O O O O O
Tim O O O O O
Radnasebi (O O O O O
ostal @ ©® @ © o
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23. Sto je najvaZnije za prevenciju ozljeda (oznatite tvrdnje s kojima se slaZete ) ?

U
potpunosti
nevazno

Nevazno

Niti nevazno
niti vazno

Vazno

U potpunosti
vazno

Planiranje
odmora

Fizicki treninzi
prevencije
specifi¢nih
dijelova tijela
karakteristicnih
za taj sport

Adekvatna
medicinska skrb

Opterecenost na
treningu
sukladno
trenaznoj fazi (
natjecateljsko
razdoblje,
pripreme, post
natjecateljsko
razdoblje,itd. )

Ostalo

125




24. Vrhunski rezultati su se poceli nizati kada sam poceo /la:

U

potpunosti
se ne slazem

Ne slazem
se

slaZzem niti
se ne
slazem

Niti se

Slazem se

U
potpunosti
se slazem

Hraniti se po
smjernicama
struke

Planirati
odmor

Meditirati

Vizualizirati

Moliti

Trenirati po
planu i
programu

Planirati
ograni¢eno
vrijeme
medijskih
nastupa

Ostalo

25 .Da bi se napredovalo,treba:

Uopée se ne
slazem

Ne
slazem
se

Niti se
slazem / Niti
se ne slazem

Slazem se

U
potpunosti
se slazem

Uvijek treba
odrzavati ,,trenazni
stres* tj. podizati
opterecenje zavisno
0 treningu.

Treba
automatizirati jednu
tehniku,tek onda i¢i
na usvajanje
sljedece.

Bitno je natjecati se
da bi se kroz
iskustvo ucilo.

126




26. Glavna taktika treninga je :

U Nebitno Niti bitno Bitno Vrlo bitno
potpunosti niti ne
nebitno bitno
Staviti fokus
na detalje.
Trenirati
uvijek punom
snagom.
Trenirati
Zavisno o
razdoblju.
27. Glavna taktika natjecanja je :
U potpunosti | Ne slazem | Niti se slazem | SlaZzem se U
se ne slazem | se niti se ne potpunosti
slazem se slazem

Staviti fokus
na 3-4 stvari
bitne u tehnici,
ne na cijelu
tehniku.

Staviti fokus
na kompletnu
igru, ne na
tehniku i
detalje.

Cijelu
utakmicu
davati svoj
maksimum.

Nauciti se
cuvati tijekom
nastupa,
zavisno o
sportu(na
sredini,pocetku
i na kraju).
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28. Koliko je optimalno razdoblje za napraviti,, novi stres* za organizam, da se adaptira
na novi nivo i da napreduje:

() Svaki tjedan dana
() Svaka dva tjedna
()Svako mjesec dana
()Svaka 3 mjeseca
()Svakih 6 mjeseci
() Jednom godisnje

V. MARKETINSKA STRATEGIJA

29. Stategija marketinga doprinosi uspjehu vrhunskog sporta ?

e ()lstina
e () Djelomicno istinito
e () Neto¢no

30. Koja se vrsta komunikacije s javnos¢uobavlja u pripremnom razdoblju:

e () Virtualna ili digitalna komunikacija ( drustvene mreze , itd.)
e () Dirketni intervjui
e () Komunikacija preko tre¢ih osoba ( PR stru¢njaci )

31. Koja se vrsta komunikacije obavlja u natjecateljskom razdoblju:

e () Virtualna ili digitalna komunikacija ( drustvene mreze , itd.)
e () Dirketni intervjui
e () Komunikacija preko tre¢ih osoba ( PR stru¢njaci )

32. Pratite li vijesti u vrijeme natjecanja?

e () Vise puta dnevno
e () Jednom dnevno
e () Ne konzumiram

33. Bitno je angazirati PR stru¢njaka da me nauci na koji ¢u nacin iznijeti jasnu i
konkretnu poruku, posebice nakon emotivno iscrpljujuceg sportskog natjecanja:

e ()ne
o ()da

e () ne znam/ne Zelim odgovoriti

34. Najbolje vrijeme za organizaciju presica je:

e () pripremno razdoblje
e () neposredno nakon nastupa
e ()izmedu dva nastupa
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VI.  VIZIJA | CILIEVI

35. Za vrhunski rezultat je vazno odrediti kratkoroc¢ne i dugorocne ciljeve i vremenski
rok ostvarenja istih.

e () vrlo vazno
e () vazno
e () nevazno

36. U Vasem sportu glavni strateski sportski plan radi se za razdoblje od:

e () 2godine
e ()4 godine
e () 5godina

37. Na sljedeéu skupinu pitanja izrazite slaganje:

U potpunosti
se ne slazem

Ne slazem se

Niti se
slazem niti se
ne slazem

Slazem se

U potpunosti
se slazem

Ciljevi su
vremenski
definirni.

U mom timu
svi imaju
jasno
definirane
zadatke i
rokove.

Ciljevi
trebaju biti
mjerljivi.

Cilj treba biti
jasan i
specifican.

38. Za sportski uspjehvrloje vazna brza promjena plana ovisno o novonastaloj situaciji?

()u potpunosti se ne slazem
() ne slazem se
() niti se slazem niti se ne slazem
() slazem se
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39.Plan (program) je potrebno iskomunicirati prije treninga:

e ()svakidan
e () jednom tjedno
e () jednom mjesecno

VII. SPORTSKi MENADZMENT

40. Koje su najvaznije osobine trenera koje utjecu na rezultat?

U Nebitno | Niti Bitno Vrlo U
potpunosti bitno bitno potpunosti
nebitno niti ne nebitno
bitno
Smirenost.
Odgovornost,

povjereljivost.

Pozitivno
razmisSljanje.

Adekvatna
taktika i selekcija
igraca.

Nauciti igrace da
stave fokus na
sljedecu
utakmicu.

Nauditi igrace da
izvor
zadovoljstva
proizlazi iz
kontinuiranog
napretka, a ne iz
trenutacnog
natjecateljskog
rezultata.

Motivator.

130




41. Koja je najvaznija osobina tima / organizacije za ostvarivanje vrhunskih rezultata?

e () Racionalno upravljanje procesom sportske pripreme i adekvatna selekcija igraca.

e () Takticka disciplina u svim dijelovima.

e () Uzajmno pomaganje igraca u igri — Uskladivanje pojedina¢ne igre sa igrom
suigraca.

e () Nakon poraza ne pokazati stanje tjeskobe ve¢ raspolozenje koje je usmjereno na
preinake u igri.

42. Molim Vas zaokruZite s kojima se tvrdnjama slaZete:

da ne

Kritiku je najbolje uputiti O
samo nakon utakmice

Pohvalu treba koristiti kada
god se ukaze prilika

Medicinska skrb je jako bitna
za prevenciju ozljeda

Jedini nagin da se napreduje

je da se non stop O O

prilagodavamo i mijenjamo

43.Nakon sportskog nastupa treba sagledati dobre i loSe strane i na loSima poraditi

e ()istina
e () neistina

44. LoSe izvedbe se korigiraju izmedu dva natjecanja:

e () ne ako su natjecanja u kratkom vremenskom razdoblju (manje od tjedan dana)
e () uvijek u pripremnom razdoblju
()

° ostalo
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45. Svaka transformacija tj. novi plan za naredno razdoblje, radi se da se pobolj$aju

sve komponente ( trenaZni proces, prehrana, lije¢nicka skrb, briga o sebi ), a ne samo

jedna.
* ()

e () bitno
(0)

nebitno

vrlo bitno

46. Slazete li se s tvrdnjom

U
potpunosti
se ne
slazem

Ne slaZzem se

Niti se
slaZzem niti
se ne slazem

Slazem se

U potpunosti

se slazem

Fokus je biti
bolji od sebe, a
ne bolji od
konkurencije.

Osobnost
igraca (navike,
rituali, itd.)
utjecu na
rezultat.

Vrhunski
rezultat dolazi
kada Zivimo
stilom
vrhunskog
sportasa.

Bitno je
usmjeriti fokus
na sportski
teren kao da ne
postoji
publika.

U cilju ¢uvanja
energije
bitnoje (s
timom)
odabrati
natjecanja na
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kojima ¢emo
nastupati ( po
prioritetima;
Olimpijske
igre, Svjetska
liga, itd. ).

Prije najvecih
natjecanja se
uzima odmor
od manjih
natjecanja .
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46. SlaZete li se s tvrdnjom:

. niti se
u potpunosti . . . ne znam/ne
ne slazem slazem u potpunosti selim

se ne . slazem se .
X se niti ne se slazem -
slazem . odgovoriti
zlazem

Odmor je

bitan da se

tijelo

adaptira i

raste i da se

isprave O O O O O O
stvari koje

suseu

procesu
krivo radile

Ozljede se

;;255 ntirati O O O O O O

kroz odmor

Hormoni,
inzulin i

adrenalin su

bitno za O O O O O O
trening i

natjecanje

Adrenalin je
bitno ne

troditi prije O O O O O O

prvenstva /
natjecanja

46. Vas savjet ili preporuka za sportski uspjeh :
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SPISAK VRHUNSKIH SPORTASA KOJI SUSUDJELOVALI U ANKETTI:

ODBOJKA:

1. Igor Omrcen

2. Samantha Fabris

3. Maja Poljak

4. Barbara Ruzi¢ (Jeli¢)

5. Ivan Cosié

TEKWANDO:

6. Matea Jeli¢

7. Nikita Glasnovi¢

8. Petra Matijasevi¢

9. Martina Zubci¢ Dusak
10. Marina Patrun (Sumic)
SKIJANJE:

11. Nika Fleiss

12. Janica Kosteli¢
13. Filip Zubci¢

14. Natko Zrn¢i¢ Dim

KLIZANJE:

15. Meri Marinac
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TENIS:

16. Goran IvaniSevié
17. Donna Vekié
18. Marin Cili¢

KICK BOXING:

19. Helena Jurisic

KOSARKA:

20. Dino Rada

21. Antonija MiSura
22. Mateo Kedzo

23. Danira Naki¢ Bili¢
24. Roko Uki¢

JEDRENJE:
25. Tonci Stipanovié¢

26. Filip Jurisi¢

STOLNI TENIS:
27. Zoran Primorac

28. Andela Muzini¢ ( paraolompijka )

JuDO

30.Barbara Mati¢
29. Lara Cvjetko

RUKOMET:

30. Ivano Bali¢
31. Marin Sipi¢
32. Zlatko Horvat
33. Tea Pijevi¢
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PLIVANJE:
34. Dino Sinov¢ic¢ ( paraolimpijac )
35. Gordan Kozulj

GIMNASTIKA:
36. Ana Perek
VATREPOLO:
37. Andro Buslje
KARATE:

38. Sadea Becirovic¢
RONJENJE:

38. Mirela Kardasevi¢
39. Hrvoje Skori¢
40. Gordan Colak

ATLETIKA:
41. Ivana Brkljaci¢
NOGOMET:

42. Nikola Vlasi¢
43. Ivo Grbi¢

VESLJANJE:

44. Valent Sinkovi¢
45. Matija Sinkovi¢
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SAZETAK

Vrhunski sporta$ nije isto §to i1 proizvod ili usluga. Kada odlu¢imo plasirati odredeni proizvod
ili uslugu tada pocinje njegov razvojni put, a sportas je odavno ,,uveden® na trziste prije nego
je stekao epitet vrhunskog sportasa. Strategija proizvoda se razvija puno prije izlaska na
trziSte, kroz koju se provode istrazivanja, razmatraju distribucijski kanali, marketinski alati,
itd. U sportu se strategija kreiranja i upravljanja razmatra tek kada je sportas ve¢ u sredini
svog razvojnog ciklusa. Veliki broj talenata je izgubljen zbog neadekvatne ili prekasne

primjene strategije razvoja.

Stoga je upravo cilj istrazivanja u ovom radu ispitati koji su to temeljni ¢imbenici u strategiji
kreiranja 1 upravljanja markom u sportu na primjeru vrhunskih sportasa. Namjera rada je dati
kroz teorijsku prizmu i primjere vrhunskih sportasa smjernice pri definiranju strategije razvoja

sportske marke.

Proveden je intervju s vrhunskom sportaSicom Blankom VlaSi¢ 1 s trenerom Joskom
VlaSi¢em, na osnovu kojega je napravljena anketa koju su ispunili vrhunski sportaSi. Rezultati
ankete su najznacajniji doprinos ovog rada koji su dali smjernice i okvir razvoja strategije

vrhunskog sportasa od samih pocetaka.

Kljucne rijeci : strategija sporta, vrhunski sportas, atletika, vrhunski sport,
Blanka Vlasié, strategija razvoja vrhunskog sportasa, marketing u sportu,
sportski menadZment, motivacija
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SUMMARY

A top athlete is not the same as a product or service. When we decide to introduce to the
market a certain prodcut or service, it's development path begins. Athlete journey has started a
long before he acquired the epithet of a top athlete. The product development strategy is
developed long before it is introduced to the market. All researches, distributions channels,
and marketing tolls are being considered before product is showen to the market.

With top athletes, the management strategy is considered when they are already in the middle
of their development cycle. A large number of talents were lost due to inadequate or too late

implementation od the development strategy.

The aim of the research in this master’s thesis is to examine what are fundamental factors in

the strategy of creating and managing a brand in sports based on the example of top athelts.

The purpose of this paper is to provide guidelines for defining the sports brand development
strategy through a theoretical prism and real examples of strategy of top athletes.

An interview was conducted with top athlete Blanka Vlasi¢ and her coach Josko Vlasic.
Based on that, survey is made which was filled out by top athletes. The results of the survey
are the most significant contribution of this work, which provides guidlines and framework

for developing strategy of a top athlete from the beggining.

Key words: sport strategy, top athlete, athletics, sport, Blanka Vlasi¢, development cycle

of a top athlete, marketing in sport, sport management, motivation
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