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Sazetak

U ovome radu prikazuju se osnovna obiljeZja marketinga u sportu. Obradena je tema sportskog
trziSta te je objasnjeno tko su i1 kako se ponaSaju sportski potrosaci. Objasnjen je sportski
proizvod i promocija sportskog proizvoda. Uz promociju objasnjen je promotivni miks koji se
sastoji od oglaSavanja, osobne prodaje, unapredenja prodaje 1 odnosa s javnosc¢u. Sportasi kao
jedan od glavnih promotora u danasnjem svijetu, objasnjeni su u ovom radu na temelju
brendiranja sportasa. Najprije je objasnjen i definiran pojam brend, a zatim se objasnjavaju
¢imbenici koji utjeCu na odluku neke osobe da postane sportski obozavatelj. Iduée poglavlje
koje se obraduje u ovom radu je promocija turisticke destinacije. Najprije se obraduje povijest
i razvoj turisticke destinacije, a zatim evolucijski put turizma u Hrvatskoj. Promocijom
turisticke destinacije dobivamo u uvid Sto je sve potrebno da bi neka destinacija postala
zanimljiva posjetiteljima te koji sve oblici turisticke destinacije postoje. Spominje se i koja je
uloga sportaSa za promociju neke turisti¢ke destinacije. Uz turisti¢ku destinaciju objasnjena su
1 definirana obiljeZja turistickih destinacija te je objasnjeno kako se razvija 1 koji su Cinitelji
razvoja turisticke destinacije. Na kraju ovog poglavlja objaSnjen je zivotni ciklus turisticke
destinacije te se spominje AIDA marketinski model. U nastavku rada predstavljena je
Varazdinska Zupanija. Obradeni su statisticki podaci koji opisuju Varazdinsku Zupaniju 1
navedena su neka od glavnih obiljezja. Takoder, razraduje se turizam i sport u Varazdinskoj
zupaniji. Uz sport u Varazdinskoj Zupaniji nabrojani su i opisani objekti 1 sadrZaji koji se nude
na tom podrucju. Drugi dio rada vezan je za sportske legende Varazdinske Zupanije. Odabrane
su cetiri legende koje dolaze iz Varazdinske zupanije, opisan je njihov zivot i njihovi uspjesi
zbog kojih su postali sportske legende. Na kraju rada nalazi se istrazivanje u vidu anketnog
upitnika koje je provedeno za potrebe ovoga rada. Tema anketnog upitnika je ,,Uloga
Varazdinskih sportskih legendi u promociji Varazdinske Zupanije*. Dijagramima, grafovima i
drugim statistickim podacima analizirani su i objaSnjeni rezultati dobiveni ispitivanjem te su
na temelju tih podataka donijeti konkretni zakljucci. Analiziraju se podaci o tome koliko je
promocija vazna za odlu¢ivanje na posjetu nekoj turisti¢koj destinaciji te koja je uloga sportskih

legendi u promociji odredene turisti¢ke destinacije.

Kljuéne rije€i: promocija turisticke destinacije, Sportski proizvod, sportasi, sportske legende,

Varazdinska zZupanija



Abstract

This thesis presents the basic features of sports marketing. It covers the topic of the sports
market, explaining who sports consumers are and how they behave. The concept of the sports
product and the promotion of sports products are explained. In addition to promotion, the
promotional mix is discussed, consisting of advertising, personal selling, sales promotion, and
public relations. Athletes as one of the main promoters in today's world are discussed in this
paper through the lens of athlete branding. First, the concept of a brand is defined, followed by
an explanation of the factors that influence a person's decision to become a sports fan. The next
chapter covered in this thesis is the promotion of tourist destinations. It begins with the history
and development of tourist destinations, followed by the evolutionary path of tourism in
Croatia. Through the promotion of tourist destinations, we gain insight into what is necessary
for a destination to become attractive to visitors and the various forms of tourist destinations
that exist. The role of athletes in promoting tourist destinations is also mentioned. Along with
tourist destinations, the characteristics of tourist destinations are explained and defined, as well
as how they develop and the factors influencing the development of a tourist destination. At the
end of this chapter, the life cycle of a tourist destination is explained, and the AIDA marketing
model is mentioned. The following section of the thesis presents Varazdin County. Statistical
data describing Varazdin County are analyzed, along with some of its main features. Tourism
and sports in Varazdin County are also explored. In addition to sports in Varazdin County, the
sports facilities and attractions available in the region are listed and described. The second part
of the thesis focuses on the sports legends of Varazdin County. Four legends from Varazdin
County were selected, and their lives and achievements, which made them sports legends, are
described. At the end of the thesis, there is research in the form of a survey conducted for the
purposes of this study. The topic of the survey is "The Role of Varazdin Sports Legends in
Promoting Varazdin County." The results obtained from the survey are analyzed and explained
using diagrams, graphs, and other statistical data, leading to concrete conclusions based on these
findings. The data analysis addresses how important promotion is in deciding to visit a tourist

destination and the role of sports legends in promoting a particular tourist destination.

Keywords: promotion of tourist destinations, sports product, athletes, sports legends, Varazdin

County
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1. UVOD

Spoj medija 1 sporta rezultirao je razvojem utjecaja sportasa na kreiranje javnoga mnijenja i
misljenja 0 Zivotnim, politickim i ekonomskim temama. lako se €ini da publika ne prati te teme,
odnosno da o¢ekuje da se sportasi izjasSnjavaju o navedenim temama, to se dogada sve viSe.
Nije rije¢ o velikim sportskim natjecanjima, nego o brendu sportasa koji u 21. stoljecu kroz
drustvene mreze nikada nisu bili blizi svojim obozavateljima, pokazuju¢i im svoje domove,
dnevne rutine, vlastite stavove o aktualnim temama, utjecaju na Zivotni stil i sli¢no. Sportasi
time $ire svoj utjecaj izvan sportskih terena i postaju osobe od utjecaja koje kreiraju misljenja i

postavljaju standarde (Dubelj i Prli¢, 2022).

Prema Bratincevi¢ (2010) sport kao drustveni i socioloski fenomen je odavno nadrastao uske
okvire zadovoljenja aktera i gledatelja izvedbom 1 postignutim sportskim rezultatom, vec je
danas rije¢ o biznisu u kojem jednu od presudnih uloga upravo ostvaruju marketinski
primjenjiva znanja i kvalifikacije. S obzirom na specifi¢nost sportskog proizvoda, te s obzirom
na njegovu ukljucenost kroz razne sportove, sportske grane i discipline, od kojih svaka sadrzi
razliciti vlastiti marketinski potencijal, potrebno je takoder promisljati marketing u sportu kroz
drugacije pristupe u odnosu na marketing fizi¢ki opipljivih proizvoda koji se kupuju i prodaju

na trzistu.

Svi su €uli za velika imena sporta, ali nije svakomu asocijacija sport na prvi spomen imena
nabrojanih sportasa. Osobni brend nije limitiran isklju¢ivo na profesionalnu karijeru, nego i na
definiranje identiteta i promociju istoga radi ostvarivanja Sto veéeg utjecaja, ali i ekonomske
povlastice. Osobni marketing pocinje s osobom koju netko Zeli ili osoba koja se Zeli
promovirati, napraviti hodajuci brend, ali i kult li¢nosti. Sportasi su upravo primjer hodajuéeg

brenda koji na jedan nacin idealiziraju svoje prednosti i to nude javnosti (Dubelj i Prli¢, 2022).



2. SPORTSKI MARKETING

Odnos sporta i marketinga danas je neizbjezan jer se sport prihvaca i tretira kao svojevrstan
medij. 1z toga razloga sport i marketing svrstavaju se u zasebnu disciplinu — sportski marketing.
Sport je vazan oblik druStvenog Zivota i socijalnog ponasanja. Kulturni, obrazovni, ideoloski 1
odgojni utjecaji sporta mogu biti presudni za formiranje stavova i sklonosti pojedinca. 1z tih
razloga sport dobiva novu ulogu, jer nije sport sam sebi cilj ve¢ postaje sredstvo odgoja,
edukacije, zabave, mode, statusnog simbola, fetiSa, egzistencije, biznisa, ali je on istovremeno
i podru¢je znanstvenih istrazivanja. Marketing je aktivnost koja mogucée odnose izmedu
proizvodaca 1 potroSaCa pretvara U stvarne. Marketing je takoder i poslovna koncepcija,
poslovna funkcija, ekonomski proces i znanstvena disciplina. Marketing u sportu, na podru¢ju
djelatnosti sporta, treba biti posebno podrucje primjene. Takoder, sportski marketing se
ostvaruje od strane nesportskih organizacija putem sporta te je najvaznija funkcija biznisa u
sportu (Novak, 2006).

Sport, s obzirom na svoju drustvenu 1 gospodarsku ulogu 1 svoj veliki publicitet, izuzetno je
pogodan za gospodarske aktivnosti. Stoga, poduzetni§tvo u sportu ima Siroke moguénosti
primjene zbog mogucnosti animiranja, na razliCite nacine, Sirokih masa ljudi. Razvoj niza
djelatnosti, koje su na bilo koji na¢in vezane uz sport ili su u sportu, kao i poboljSanje uvjeta i
nacina zivota ljudi, pogodovalo je aktivnom sudjelovanju sve veéeg broja ljudi u sportskim
aktivnostima kao aktivni ili pasivni sudionici. Tako je stvoreno trziste kao prvi preduvjet bilo
kakvog poduzetniStva. Razvoj poduzetniStva je pridonijela i rastu¢a potraznja za sportom i

sportskim proizvodima (Bartoluci i Skori¢, 2009).

Sportski programi povezani su sa komplementarnim djelatnostima, kao $to su proizvodnja i
prodaja sportske opreme, odjece, obuce i prehrambenih artikala, turizam i1 razne druge usluzne
djelatnosti koje konzumira velika masa ljudi, a to pruza veliku moguénost zarade. U
suvremenom svijetu odredena podruéja sporta su gospodarske djelatnosti koje ne samo da
pruzaju mogucénost zarade, ve¢ se mogu ostvariti veliki poslovni pothvati uz visoku zaradu.
Dolazimo do toga da $to je profit veci, to je isplativije ulaganje. Profitabilnost je, dakle,
pokreta€ 1 motiv poduzetniStva u sportu, €iji se proizvodi i programi vrednuju putem trzista

(Herceg, 2013).



2.1.  Povijesni razvoj sportskog marketinga

Prvi Korijeni sportskog marketinga mogu se pratiti jo§ od 1850-ih i 1860-ih godina, kada su
mnoge tvrtke, prepoznajuéi popularnost sporta, pocele stvarati veze s ciljem poboljSanja
komercijalnih mogucénosti kroz marketing u sportu. Dva klju¢na dogadaja iz tog razdoblja
pokazuju kako je sport upotrijebljen za postavljanje temelja koriStenja sporta kao usluge u
Sjevernoj Americi. 1852. godine, Zeljeznicki duznosnik je zajedno s grupom lokalnih
poduzetnika vjerovalo da bi, ukoliko bi uspjeli privuci dovoljno interesa za sportske dogadaje,
mogli ostvariti ekonomsku i komercijalnu dobit. Ova ideja bila je rezultat prvim
interkolegijalnim natjecanjem izmedu Harvardskog sveucilista i SveuciliSta Yale u veslanju na
dvije milje. Dogadaj se odrzao u ljetovalistu Centar Harbor na jezeru Winnipesaukee u New
Hampshireu. Organizacija ovog natjecanja pokazala je da su poduzetnici uspjeli stvoriti
pozitivan ekonomski ucinak na regiju, povecavajuci zeljezni¢ki promet, popunjenost hotela i
prihode za grad domacina. Drugi vazan dogadaj iz tog razdoblja povezan je s ranim 1860-ima
te komercijalizacijom tada novog sporta - bejzbola. Duhanske tvrtke udruzile su se s
profesionalnim bejzbolom 1 pocele koristiti fotografije timova kako bi promovirale svoje
proizvode i usluge. Izradivali su bejzbol kartice s fotografijama timova i stavljali ih u pakete
cigareta kako bi pojacali brend. Strategije distribucije s vremenom su se mijenjale (od cigareta,
zvakace gume i dana$njih samostalnih paketa kartica) ove su strategije postavile temelje za
novu industriju. Ova industrija postoji i danas, a radim se o trzistu skupljanja i trgovanja
karticama. S ovim dogadanjima popularnost sporta pocela je ubrzano rasti. Svaka nova
tehnologija doprinosila je popularizaciji sporta. Tako je, na primjer, 1930-ih godina prvi put za
prijenos sportskog dogadaja koriSten radio, $to je omogucilo prijenos informacija direktno s
mjesta dogadanja. Americki potrosa¢ 1950-ih godina volio je sport i zahtijevao ga je vise nego
ikad prije. Trendovi sudjelovanja i potraznja navijaca stalno su rasli, a sport je postao simbol
promjena u SAD-u. Godine 1957., Jackie Robinson razbio je rasnu barijeru u bejzbolu, sto je
pokazalo drustvenu mo¢ sporta u americ¢koj kulturi i Sirom svijeta. KoriStenje sporta kao
komunikacijskog medija takoder je pridonijelo rastu trziSta uklju¢ivanjem manjina u sport.
Medijska prisutnost omogucila je javnosti da se poveze s osobno$¢u sportasa, $to je dovelo do
razdoblja identiteta 1960-ih godina. Sportasi poput Chucka Taylora (Converse), Muhammada
Alija (Adidas), Jima Browna (NFL), Mickeyja Mantlea (Major League bejzbol) i Arnolda
Palmera (PGA) postali su marketinski zanimljivi. Trgovci su poceli koristiti sport kako bi
uspostavili veze s potroSacima, a sponzorski ugovori s najuspje$nijim sporta§ima postali su

uobicajeni. Sport je poticao kulturno prihvacanje razli¢itosti Sirom svijeta, ¢ime je otvorio nove



horizonte za sportski marketing. Sportski marketing poceo se razvijati 1923. godine kada je
golfer Gene Sarazen potpisao prvi sponzorski ugovor u povijesti sa kompanijom Wilson Sports
Goods koji mu je donosio 6000$ godisnje. Potom 1928. godine, Coca Cola postaje sponzor
Olimpijskih igara te i ostaje njihov partner sve do danas. Olimpijske igre u Berlinu su bile prvi
veliki sportski dogadaj koji se prenosio na televiziji, nedugo nakon toga u Engleskoj i SAD-u
televizijskim pravima koja je potrajala i do danas, te je danas to trziSte milijarda (Shank i
Lyberger, 2015).

Moderni sportski marketing zapocinje 1984. godine, u vrijeme Olimpijskih igara u Los
Angelesu. Tada sponzorstvo postaje sastavni dio marketinSkog spleta mnogih kompanija, a ne

samo tradicionalnih industrija (Bartoluci, 2003).

2.2.  Obiljezja sportskog marketinga
Sportski marketing je relativno novi fenomen. U 1940-ima i 1950-ima, sport nije bio snazno
komercijaliziran i zbog toga se dozivljavao kao aktivnost koju ljudi jednostavno "rade". Sport
se uzimao zdravo za gotovo, a stavovi mladih ljudi prema sportu obi¢no su bili oblikovani
tradicijom, obiteljskim vrijednostima i utjecajem vr$njaka. Postojala je vrsta prirodne selekcije
u kojoj su ljudi gravitirali prema sportu na temelju njegove strukture, stereotipne slike i estetike.
Nije bilo potrebe za marketingom ili jakim prodajnim taktikama kako bi motivirali ljude da se
pridruze sportskim klubovima. Blizina klubova i socijalni status takoder su imali vaznu ulogu
u oblikovanju potraznje. Danas su stvari potpuno drugacije jer nacionalna upravna tijela djeluju
U gotovo svim nacijama diljem svijeta i u svakom slucaju bore se za prava svakog covjeka
zainteresiranog za sport. Stovise, natje¢u se protiv brojnih nacionalnih upravnih tijela iz drugih
sportova. Svako nacionalno upravno tijelo za sport sada ima jedinicu za modificirane igre,
podrsku Skolama, razvoj igraca, promociju, marketing, medije te jedinicu za partnerstvo i

sponzorstvo (Smith i sur., 2024).

Shank i Lyberger (2015) definiraju sportski marketing kao specificnu primjenu marketinskih
principa i procesa na sportske proizvode te marketing nesportskih proizvoda kroz povezivanje
sa sportom. Sportska industrija dozivljava ogroman rast, a sportski marketing ima vaznu ulogu
u ovoj dinami¢noj industriji. Mnogi ljudi pogresno smatraju da sportski marketing znaci samo

promocija ili da sportski agenti govore: "Pokazi mi novac." Sportski marketing je stoga slozeniji

.....



Prema Smith (2008) sportski marketing se moze definirati i kao proces planiranja pozicioniranja
sportske marke i1 isporuke njenih proizvoda i usluga kako bi se uspostavio odnos izmedu
sportske marke i njenih potroSaca. Marketing se opcenito opisuje kao proces planiranja i
provodenja aktivnosti koje su osmisljene kako bi zadovoljile potrebe ili zelje kupaca. Marketing
obrac¢a pozornost na razvoj proizvoda, njegovu cijenu, promociju i distribuciju. Cilj mu je
stvoriti razmjenu u kojoj kupac nesto daje (obi¢no novac) za proizvod ili uslugu koju smatra
jednako ili viSe vrijednom. Marketing ima za cilj ne samo privuci ljude da isprobaju proizvode

ili usluge, ve¢ ih i zadrzati kao dugorocne kupce.

Izraz "sportski marketing" prvi je put upotrijebljen u Sjedinjenim Americkim DrZzavama od
strane Casopisa Advertising Age 1978. godine. Od tada se taj pojam koristi za opisivanje
razli¢itih aktivnosti povezanih s promocijom sporta. Unutar koncepta sportskog marketinga

postoje dva razli¢ita smjera: marketing "sporta" i marketing "kroz" sport (Karg i sur., 2022).

2.2.1. Marketing sporta
Marketing sporta odnosi se na upotrebu varijabli marketinskog miksa kako bi se potencijalnim
potrosa¢ima prenijele koristi od sudjelovanja u sportu 1 prac¢enja sportskih dogadaja. Krajnji cilj
je osigurati stalni opstanak sporta u brzo promjenjivim okolnostima. Ovaj aspekt marketinga
tek se nedavno razvio u sportskim organizacijama. Opstanak uglavnom ovisi o glavnoj svrsi
sportske organizacije. Nacionalne sportske organizacije koje su uglavhom povezane s
natjecanjima na elitnoj razini profesionalnog sporta nastojat ¢e razviti svoj marketinski miks
kako bi osigurale da je sportski proizvod privlacan kao oblik zabave uzivo i prijenosa uzivo
putem televizije, interneta i drugih platformi. Sportska upravna tijela takoder su odgovorna za
osiguravanje zdravog sudjelovanja u njihovom sportu. Sudionici su Zivotna snaga sporta, jer

oni postaju sljedeca generacija prvaka i gledatelja (Karg i sur., 2022).

2.2.2. Marketing kroz sport
Sponzorstvo sporta od strane tvrtki primjer je marketinga “kroz" sport. Velike korporacije
koriste sport kao sredstvo za promociju i oglaSavanje svojih proizvoda, obicno specifi¢no
prepoznatljivim demografskim trziStima za koje se zna da prate odredeni sport. Sportovi s
znaCajnim televizijskim vremenom vrlo su privlacni tvrtkama koje Zele promovirati svoje
proizvode kroz povezivanje sa sportom. Razvijanje programa licenciranja je jos jedan primjer
marketinga kroz sport. Tipicno, velike tvrtke placaju pravo koriStenja sportskog logotipa za

postavljanje na svoje proizvode kako bi potaknule prodaju (Karg i sur., 2022).



Slika 1. prikazuje strukturu sportskog marketinga. Sportski marketing poima se hijerarhijski,
na vi$e razina. Na slici 1. moZemo vidjeti da se na dnu piramide nalazi filozofija. Filozofija kao
skup uvjerenja o pristupu marketingu ima zadatak postavljanje Zelja i potreba potrosaca u
srediste pri donoSenju odluka na svim razinama u organizaciji (ne samo u odjelu marketinga) i
stvaranje obostrane koristi za potrosace i organizaciju. Iduca razina je proces koji objasnjavamo
kao slijed koraka potrebnih kako bi se odredile trzisne prilike, osmislila strategija, planirale
taktike te proveo i vrednovao marketinski plan. Iduca razina su nacela. Nacela definiramo kao
primjena brojnih ideja i koncepata koji usmjeravaju provodenje aktivnosti sportskog
marketinga. Na vrhu piramide nalaze se alati i tehnike koje sluze za primjenu nacela sportskog

marketinga u svakodnevnoj praksi (Kos Kavran i sur., 2020).

Slika 1. Struktura sportskog marketinga

operativna
razina
im la
‘

Izvor: Kos Kavran i sur.(2020). Sportski marketing. Medimursko veleu¢iliste u Cakoveu, Cakovec, str. 6

Prema Bartoluci (2003) sportski marketing takoder zadovoljava i osnovne kriterije koncepcije
marketinga — kao poslovne koncepcije, poslovne funkcije, ekonomskog procesa i znanstvene
discipline. Poslovni marketing, kao poslovna koncepcija, poc¢iva na koncepciji potraznje za
sportskim proizvodima i uslugama, koncepciji zadovoljenja te potraznje, koncepciji sportskog
proizvoda, koncepciji razmjene, koncepciji sportskog trzista, kao i koncepciji marketinskog
stru¢njaka, tj. sudionika u procesu primjene koncepcije marketinga. Sportski marketing kao
poslovna funkcija sadrzi sustavni pristup u funkciji postavljenog cilja, uz identifikaciju i
anticipaciju potraznje, definiranje i zadovoljenje potraznje za sportskim proizvodima i

uslugama. Sportski marketing kao ekonomski proces povezuje proizvodnju sportskih proizvoda



1 usluga s njihovom potraznjom i konzumiranjem (krajnjom potro$njom). Sportski marketing
kao znanstvena disciplina izucava postupke 1 aktivnosti koje omogucuju najvisi moguéi stupanj
efikasnosti primjene marketinga u danim okolnostima, uz primjenu znanstveno spoznatih i
razradenih nacela i metoda, a u svrhu napretka i razvoja doti¢ne djelatnosti, znanstvenog
predvidanja temeljem spoznate proslosti i kriti€¢ke ocjene sadasnjosti te povezivanje ponude i
potraznje na sportskom trzistu. Takoder, moze se rec¢i da sportski marketing kao znanstvena

disciplina ima svoj povijesni razvoj i svoju teorijsku osnovu.

2.3.  Sportsko trziSte
Kako bi se identificirale prilike na sportskom trziStu 1 u skladu s time razvila marketinska
strategija te pripadajuce taktike potrebno je dobro analizirati okruZenje, odnosno trziste. Pod
svih mogucih roba, usluga 1 ideja. Kako je sport vrlo Sirok pojam, te 1 djelatnost sporta zadire u
vrlo Siroki ekonomski prostor na kojemu se suceljavaju ponuda i potraznja mnogobrojnih
sportskih proizvoda i usluga. Upravo taj prostor, koji vrsi regulativne funkcije i ponude i
potraznje sportskih proizvoda i usluga, moguce je prepoznati kao sportsko trziste. Kako bi se u
potpunosti razumjelo trziSte sporta mora ga se razmatrati i kao sva ostala poslovna trzista.
Potrebno je shvatiti njegovu temeljnu funkciju ali i poslovanje, te kako do njega dolazi putem
marketinga u sportu. Kao 1 svako drugo trziSte, sportsko trziSte vrsi tri temeljne regulativne
ekonomske funkcije: alokacijsku, selektivnu i distributivhu. Pod alokacijskom funkcijom
smatra se alociranje gospodarskih resursa u vremenu (kratkorocno i dugorocno). Selektivna
funkcija omogucava odabir i svojstva gospodarskih subjekata, dok distributivna funkcija
raspodjeljuje ostvareni prihod na subjekte. Trziste sportskih proizvoda vrlo je heterogeno, te bi
se moglo re¢i kako u dijelu ima identi¢nu strukturu kao i1 opéeprihvacena podjela trzista
proizvoda. Naime, trzite sportskih proizvoda i trziste prihvacenih konvencionalnih proizvoda,
sadrze trziSte potroSnih dobara koje se sastoji od trzista trajnih potro$nih dobra i trziSta dobara

kratkotrajne neposredne potroSnje Sto prikazuje i slika 2. (Bartoluci, 2003).



Slika 2. Trziste sportskih proizvoda i usluga

TRZISTE PORTROSNIH DOBARA

Trziste trajnih potrosnih

dobara
: Trajna Trajna dobra x
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Izvor: Bartoluci, M. (2003): Ekonomika i menedzment sporta, Informator, Kinezioloski fakultet Sveucéilista u
Zagrebu, Zagreb, str. 242.

U trziSte trajnih potroSnih dobara svrstavaju se trajna investicijska dobra 1 trajna dobra za
viSestruku upotrebu. Kao primjere trajnih investicijskih dobara navode se stadioni, sportske
dvorane, igraliSta, bazene i1 druge sportske objekte. Primjeri trajnih dobara za viSestruku
upotrebu mogu biti sve vrste sportske opreme i rekvizita (jedrilice, konj za preskok, vratilo,
kopace, kosevi, lopte, dresovi, skije, fitness sprave, torbe i dr.). Trziste dobara kratkotrajne
neposredne potrosnje ¢ine sportski proizvodi i usluge za koje ne postoji nikakva dvojba kojoj
grupi proizvoda pripadaju. Kao primjere sportskih proizvoda i usluga na trziStu dobara
kratkotrajne neposredne potro$nje moguce je navesti razlicite sportske programe i priredbe na
podru¢ju natjecateljskog sporta, fitness programe u podrucju sportske rekreacije,
kineziterapijske programe u podrucju kineziterapije i invalidnog sporta te razne programe u
podru¢ju edukacije u sportu. Kako se sportski proizvodi i usluge ve¢im dijelom, kao i svi drugi,
razmjenjuju putem trziSta, moze se rec¢i kako je sportsko trziste skup odnosa ponude 1 potraznje
proizvoda i usluga iz podrucja sporta usmjerenih na razmjenu, a determiniranih cijenom i

koli¢inom (Bartoluci, 2003).

Sportsko je trziste podlozno utjecaju opéeg stanja u gospodarstvu. Stoga se dio sportskih
proizvoda podmiruje iz sredstava za osobnu potrosnju, dio iz poduzetnickih programa, a dio iz
drzavnog proracuna. Shodno tome koli¢ina i dostupnost upravo tih sredstava direktno utjece na

potraznju za sportskim proizvodima i uslugama (Bartoluci, 2003).



2.3.1. Razvoj pozicije na sportskom trziStu

Proces izgradnje sportske marketinske pozicije ukljucuje Cetiri koraka prikazana na slici 3. Prvi
1 drugi korak odnose se na segmentaciju trZista. Stoga je prvi korak segmentirati trziste pri cemu
se trziSte dijeli na manje segmente. Drugi korak je odabir ciljnog trzista na temelju pojedinih
slicnosti 1 karakteristika. Za svaki je segment potrebno odabrati taktiku pozicioniranja Sto je
ujedno i tre¢i korak u razvoju pozicije na sportskom trzistu. Posljedn;ji korak odnosi se na razvoj

marketinskog miksa za svaki pojedini segment.

Slika 3. Razvoj pozicije na sportskom trzistu

3. korak - odabir
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Izvor: prilagodeno prema Smith, A.C.T. (2008). Introduction to Sports Marketing.Elsevier Ltd., Oxford. UK, str.
87.

Segmentacija trziSta temelji se na bazi podataka marketinskih informacija na temelju koje
organizacije donose odluke i to bez obzira na svoju veli¢inu 1 usmjerenje, sekundarnim izvorima

podataka i vlastitim istraZivanjima (Kos Kavran i sur., 2020).

Prema Smith (2008) segmentacija trziSta je proces zajedni¢kog kategoriziranja grupa potrosaca
na temelju njihovih sli¢nih potreba ili zelja. TrzisSte je ukupna skupina potencijalnih potrosaca
za proizvod, a moze ukljucivati trgovce na malo, tvrtke, vladu, medije i pojedince. Takoder,
navodi se da segmentacija trziSta ukljucuje rastavljanje ukupne skupine u manje skupine na

temelju necega Sto je potrosacima zajednicko, poput njihove dobi, spola, interesa ili potreba.

Pozicioniranje se odnosi na stvaranje vlastite baze marketinskih podataka. Sportske
organizacije dobivaju moguénost provodenja tzv. relationship marketinga, za koji je
karakteristi¢an individualni marketinski pristup potrosacu (npr. slanje rodendanskih Cestitki
navija¢ima). Marketinski miks u sportskom marketingu sastoji se od 5P, a to su proizvod (razvoj

I pozicioniranje), cijena, distribucija, promocija (osobna prodaja, oglasavanje, posebni
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dogadaji) i odnosi s javnoséu, buduéi da sport uziva veliku medijsku pozornost (Kos Kavran i

sur., 2020).

2.4.  Sportski potrosaci
Nisu svi sportski potrosaci isti. Razli€iti ljudi motivirani su za bavljenje sportom iz razlicitih
razloga. Takoder, vrijedi da razli¢iti sportovi ili dogadaji privlace razliite vrste potroSaca
(Smith, 2008).

Prema Kos Kavran i sur. (2020) sportskim potrosa¢ima, odnosno potrosacima u sportu smatraju
se gledatelji, sudionici, obozavatelji i sponzori. Za razumijevanje ljudskog ponasanja klju¢na je
primjena teorije iz podru¢ja marketinga, psihologije, sociologije i komunikologije. Tako je
jedan od vaznih principa iz podruéja psihologije taj da se ljudi medusobno razlikuju te da svaki
pojedinac ima jedinstvenu osobnost, razli¢itu mo¢ zapazanja, zivotna iskustva, sposobnosti 1

interese, kao 1 razliCite stavove, uvjerenja i vrijednosti.
Smith (2008) razlikuje Cetiri vrste potrosaca sporta:

1. Potrosaci sportskih roba

2. Potrosaci sportskih usluga
3. Sudionici i volonteri
4

Gledatelji, obozavatelji i pristalice

PotroSaci sportskih roba kupuju sportske proizvode, poput sportske opreme, odjece 1 obuce,
knjiga i ¢asopisa, nadomjestaka prehrani, razlicitih licenciranih proizvoda i suvenira. Potrosaci
sportskih usluga koriste uslugu ili iskustvo vezano uz sport (edukacija, kladenje, specijalizirani
trening, medicinske usluge, rekreacijske i zdravstvene usluge koje se nude u sportskim
centrima), a §to ne ukljucuje gledanje niti sudjelovanje u sportskim aktivnostima. Sudionici i
volonteri aktivno su uklju€eni u sport kao sudionici ili natjecatelji ili kao volonteri zaduzeni za
organizacijsku i logisticku podrsku. Ova vrsta potrosaca sporta odnosi se na skolski, rekreativni
1 vrhunski sport. Pristalice, gledatelji 1 obozavatelji prate sportska dogadanja uzivo ili putem
razli¢itih medija. Njihovo je ponasanje najkompleksnije jer odluke ne donose racionalno, veé

su vrlo emocionalno vezani uz sport.

2.4.1. PonaSanje sportskih potroSaca
Karg i sur. (2022) ponasanje sportskih potrosaca definiraju kao kognitivni i fizi¢ki odgovor koji
se dogada prije, tijekom 1 nakon kupnje i koriStenja sportskog proizvoda. Kognitivni odgovori

mogu ukljucivati percepcije, stavove i emocije koje potrosaci imaju prilikom kupnje i koriStenja
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sportskog proizvoda. Fizicki odgovori mogu ukljucivati zadatke i pokrete potrebne za kupnju 1
koriStenje sportskog proizvoda, kao i fiziolosko uzbudenje osjetila (vid, zvuk, miris, okus,
dodir) koje se dogada. Ova definicija promatra ponasanje sportskih potrosaca kao holisticki
proces koji opisuje kako potrosaci posvecuju dostupne resurse vremena i novca sportskim
aktivnostima konzumacije. Kao rezultat, ponaSanje sportskih potroSaca odrazava kako su
kognitivni 1 fizicki odgovori pod utjecajem unutarnjih i vanjskih ¢imbenika. Konzumacija
sporta pod utjecajem je osobnih, psiholoskih, drustvenih i situacijskih Cimbenika. Ovi
¢imbenici utjecu i na organizacije i na potrosace koji ¢ine kupce i prodavace proizvoda unutar
sportskog trzista. Cimbenici bi se trebali smatrati medusobno povezanim jer mogu pojedina¢no
1 zajednicki utjecati na ponaSanje potrosaca prilikom kupnje i koriStenja. Osobni i psiholoski
¢imbenici smatraju se unutarnjim silama jer su to karakteristike specifi¢ne za osobu povezanu
s potroSacem. DruStveni i situacijski ¢imbenici smatraju se vanjskim silama jer su to Siri
drustveno-kulturni i okoliSni aspekti povezani s potrosacem koji funkcionira unutar drustva i
specificnih konteksta u kojima se odvija konzumacija. Vanjski ¢imbenici posebno utjeCu na
konzumaciju unutar sportskih i rekreacijskih industrija, $to se moglo uociti tijekom pandemije

COVID-19 i prosvjeda za rasnu jednakost koji su se dogodili 2020. godine (Karg i sur.,2022).

Sportski marketing se u 21. stolje¢u razvio koriStenjem sustava SCRM-a (Sport Customer
Relationship Management). SCRM obuhvac¢a KkoriStenje raznih metoda, informacijskih
tehnologija 1 internetskih moguénosti koje olakSavaju sportskim subjektima da upravljaju
odnosima sa potrosa¢ima sporta. Cilj je razvoj sustava kojeg svi ukljuceni akteri (menadzeri,
marketinSki stru¢njaci, zaposlenici i1 potroSaci) mogu koristiti za dobivanje informacija o

sportskim proizvodima i zadovoljenje potreba i Zelja sportskih potrosaca (Babi¢, 2020).
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3. SPORTSKI PROIZVOD

U opéem marketingu proizvod se definira kao materijalni ili nematerijalni oblik zadovoljenja
necije Zelje ili potrebe. Sportski proizvodi dijele se na sportsko-industrijski proizvod, Cisti

sportski proizvod i integrirani sportski proizvod (slika 4.) (Bartoluci, 2003).

Slika 4. Osnovna podjela sportskog proizvoda

SPORTSKI PROIZVOD

SPORTSKO - INDRUSTRIJSKI CISTI SPORTSKI
PROIZVOD PROLZVOD

INTEGRIRANI SPORTSKI PROIZVCD

Izvor: Bartoluci, M. (2003). Ekonimika i menedZment sporta.Informator.Kinezioloski fakultet Sveuéilista u

Zagrebu .Zagreb, str.247.

Bartoluci (2003) objasnjava da su sportsko-industrijski proizvodi, proizvodi industrijskog
porijekla koji su namijenjeni prvenstveno sportskom trzistu, a zajednicki su proizvodi sporta i
komplementarnih djelatnosti. Citave su grane djelatnosti u funkciji sporta i proizvode iskljudivo
za sportsko trziSte, a sport je taj koji je pokretac takve vrste proizvodnje. Sportsko-industrijski
proizvodi u razvijenim europskim zemljama, osobito u SAD-u, klju¢ su razvoja posebnog
sportskog trzista s vrlo visokim ekonomskim ucincima. Moguce ih je skladistiti i moguce ih je
Klasificirati sa stajaliSta opipljivosti, heterogenosti, pojavnosti, prolaznosti i fluktuacije. Ovi
proizvodi imaju izri¢itu 1 vaznu znacajku za prosperitet proizvodaca, a to je marka proizvoda.
Proizvodaci svih vrsta sportsko-industrijskih proizvoda vode brigu o oznaci proizvoda, njenom
dizajnu, politici razvoja i kvaliteti. Marka proizvoda oznacava njegova svojstva i kvalitetu i

prema njoj su sportski proizvodi prepoznatljivi na svjetskom trzistu.

Cisti sportski proizvodi €ine razni programi s primjenom u sportu, koji se realiziraju na trziStu

kratkotrajne neposredne potrosnje. Ti programi su rezultat aktivnosti pojedinih podrucja sporta.
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Ovu vrstu nematerijalnog sportskog proizvoda nazivamo ¢isti sportski proizvod jer je iskljucivo
rezultat sporta kao djelatnosti i jer je nematerijalne prirode (usluge) (Bartoluci, 2003).
Primjerice, programi sportske rekreacije vezani su uz trziSte na kojemu se gradanima nude
raznovrsne usluge rekreacije u njihovo slobodno vrijeme i prema njihovom osobnom izboru.
Sportsko-rekreacijske programe moguce je koristiti u mjestu rada i stanovanja, kao i izvan
mjesta stanovanja, najéesce u turizmu. Ovi su proizvodi nematerijalne prirode, nije ih moguce
skladistiti pa ih troSimo jednokratno i u cijelosti. A to su: nastavni programi tjelesne i
zdravstvene kulture, programi sportske rekreacije, sportske priredbe i natjecanja, natjecateljski

vrhunski sport, programi kineziterapije i sport invalida (Bratinéevi¢, 2010).

Sportske je proizvode moguce kao i ve¢inu konvencionalnih proizvoda koristiti ili konzumirati
uz neke druge proizvode ili djelatnosti. Integriranim sportskim proizvodom podrazumijevamo
kada je koriStenje nekog proizvoda ili neke druge djelatnosti uvjetovano odredenim sportskim
proizvodom, oni su meduovisni pa ih zovemo integrirani sportski proizvod. Integrirani sportski
proizvod mozemo podijeliti na slozeno integrirani sportski proizvod i na jednostavno integrirani
sportski proizvod. SloZeno integrirani sportski proizvod ¢ine aranzmani i programi u koje je
integrirani neki sportski sadrzaj kao osnovni motiv. U¢inkoviti spoj nekog sportskog proizvoda
i neke jednostavne usluge Cini jednostavno integrirani sportski proizvod. Primjer takvog
proizvoda su najam sportske opreme, rekvizita i razli¢itih drugih sportskih proizvoda. Isto tako
tu spadaju i usluge poducavanja, stvoreni ugodni ambijent vjezbanja i sl., odnosno svi oni koji

su u funkciji unapredenja sporta kao djelatnosti (Bartoluci, 2003).

U sportu, proizvod je lako uocljiv. S jedne strane, tu je fizi¢ka oprema koja se koristi za sport i
rekreaciju. Palice, lopte, zastitna oprema, kopacke i uniforme su vrste proizvoda koji se koriste
u sportu i koji zahtijevaju odgovaraju¢i marketing. Kvaliteta osnovnog sportskog proizvoda,
same igre, nesto je nad ¢im sportski marketinski stru¢njak nema kontrolu. Ovo je jedinstven
aspekt sporta 1 sportskog marketinga. Dok marketinski stru¢njaci u nesportskom poduzecu
mogu raditi u tandemu s upravom i opskrbnim lancem kako bi utjecali na osnovnu ponudu
proizvoda. Kvaliteta proizvoda moze varirati ovisno o pogledima i percepcijama potrosaca, ali
kvaliteta se Cesto povezuje s prednostima proizvoda. Proizvodi se mogu smatrati rjeSavacima

problema jer se konzumiraju zbog prednosti koje mogu pruziti (Karg i sur., 2022).

U stvarnosti je vecina sportskih proizvoda i usluga kombinacija opipljivih i neopipljivih

elemenata. Mnogi fizi¢ki proizvodi ukljucuju elemente usluge i ideje. Dobra se ve¢inom kupuju
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od sportskih potroSaca zbog neopipljivih koristi koje im ona isporucuju. Jednako tako, mnoge

usluge se prodaju zajedno s ne¢im opipljivim (Kos Kavran. i sur., 2020).

Prema Karg i sur. (2022) postoje Cetiri klju¢ne znacajke koje razlikuju dobra od usluga, a koje

su takoder korisne u konceptualizaciji sporta kao usluge:

1. Nematerijalnost: Usluge se ne mogu vidjeti, okusiti, osjetiti ili pomirisati prije nego $to se
kupe. Usluge su izvedbe, a ne objekti i stoga nema opipljivog proizvoda koji se moze ponijeti

kudi.

2. Istovremena proizvodnja i potro$nja: Usluge se istovremeno proizvode i konzumiraju.
Proizvod se ne moze staviti na policu 1 kupiti od strane potroSaca. PotroSa¢ mora biti prisutan
tijekom proizvodnje (npr. prisustvovanje sportskom natjecanju). Ne moze se stati i vratiti se na

proizvod kasnije kao §to se to moze s dobrima (treba prisustvovati tijekom procesa).

3. Heterogenost: Usluge su potencijalno promjenjive u svom izvodenju. Usluge mogu zna¢ajno
varirati ovisno o tome tko ih izvodi. Mnogo razli¢itih zaposlenika moze do¢i u kontakt s
potroSacem, stoga, dosljednost postaje problem. Malo sportskih natjecanja su ista iz tjedna u
tjedan, a dosljednost pruzanja usluga od strane ljudi koji rade na sportskim dogadajima takoder

moze varirati.

4. Prolaznost: Usluge se ne mogu skladistiti. Hotelske sobe koje nisu zauzete, avionska sjedala
koja nisu kupljena ili ulaznice za sportsko natjecanje koje nisu prodane ne mogu se nadoknaditi.
One predstavljaju izgubljeni prihod, §to ukazuje na vaZznost razumijevanja da su usluge

vremenski ovisne.

3.1. Promocija sportskog proizvoda
Izraz promocija dolazio od izraza promovere koji zna¢i promaknuée, unapredenje, pomicanje

naprijed, prijelaz iz nizeg u viSe stanje. Promocija kao element sportskog marketing miksa
predstavlja zbroj razli€itih aktivnosti, nastojanja kompanija da potencijalne i stvarne potroSace
upoznaju sa svojim proizvodima ili putem razli¢itih medija unaprjeduju prodaju i osiguravaju
potraznju za proizvodima i uslugama. To se posebno odnosi na sportske priredbe. One donose
sportski spektakl koji je uvijek nov, nikad viden i neponovljiv. Velike sportske priredbe
(Olimpijske igre, svjetska i europska prvenstva) imaju vlastite programe promocije koje je jako

teSko imitirati (Bartoluci, 2003).

Promocija je nacdin na koji sportski marketinski stru¢njaci komuniciraju s potencijalnim
potrosacima kako bi postigli komunikacijske ciljeve kao $to su informiranje, podsjecanje i
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uvjeravanje. Promotivne kampanje obi¢no koriste mnoge integrirane alate za doprinos
ciljevima svijesti, imidZa, razmatranja ili prodaje, §to na kraju doprinosi uspjehu i odrzivosti
organizacije. Ciljevi promocije mogu se fokusirati na §irok raspon ishoda: od poticanja
potroSaca da postanu svjesni ponude proizvoda ili usluga, preko komuniciranja znacajki i
pogodnosti novih ili unaprijedenih proizvoda, do artikuliranja konkurentskih prednosti.
Promocija moZe ucvrstiti poziciju brenda ili organizacije te moze informirati kupce o vaznim
informacijama, kao Sto su kanali distribucije. Takoder promocija se moze koristiti za razvoj
povoljnih misljenja s namjerom poticanja potrosaca na kupnju ili koriStenje proizvoda ili
usluge. Stoga, promocije moraju komunicirati jasnu i izrazitu sposobnost zadovoljavanja
potreba kupaca, s ciljem stvaranja potraznje za konzumacijom unutar trziSta. Promotivna
strategija definirana je kao integrirani program komunikacijskih aktivnosti za predstavljanje
organizacije i njenih proizvoda ili usluga kupcima (Karg i sur., 2022). Promocija je stoga, jedan
dinamican proces, ali ovisan o ostalim elementima sportskog marketing miksa jer postoji

uzro¢no-posljediéna uzajamna veza.’

3.2.  Promotivni miks
Prema Shank 1 Lyberger (2015) koncepti promocije i oglasavanja obi¢no su sinonimi, ali
promocija ukljucuje mnogo vise od tradicionalnih oblika oglasavanja. Ukljucuje sve oblike
komunikacije s potroSa¢ima. Za mnoge organizacije sport ubrzano postaje naju¢inkovitiji nacin
komuniciranja s trenutnim i potencijalnim ciljnim trziStima. Kombinacija alata dostupnih
sportskim marketinSkim stru¢njacima za komuniciranje s javno$¢u poznatiji je kao promotivni

miks 1 sastoji se od Cetiri glavna elementa spleta promocijske aktivnosti:

1. Oglasavanje

2. Osobna prodaja

3. Unapredenje prodaje
4

Odnosi s javnoséu

3.2.1. Oglasavanje
Oglasavanje predstavlja ocit oblik promocije sportskih dogadaja i definira se kao oblik
jednosmjerne komunikacije u kojemu oglaSiva¢ placa nekome drugome da bi se njegov
proizvod, brend ili organizacija identificirali. U svom tradicionalnom obliku, oglasavanje nije

personaliziran, jednosmjeran ve¢ masovni medijski alat promocije ¢iji je uspjeh u velikoj mjeri

oslonjen na prepoznavanje brenda, jasno¢u poruke, vizualne ili zvu¢ne podrazaje te stvaranje

1 Bartoluci (2003)
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utjecaja i dosega putem medijskih odluka o plasmanu. Uobicajeni primjeri oglasavanja
ukljucuju televizijske reklame, oglase u casopisima i novinama, radijske reklame, sko¢ne
prozore ili staticne oglase na web stranicama, oglase na druStvenim mreZama i vanjsko
oglasavanje poput onih na jumbo plakatima ili vozilima i skloniStima javnog prijevoza.
Tradicionalno, televizija ili drugi mediji imali su najveé¢i udio u proracunu za oglaSavanje,
medutim, kao promotivni alat i izvor prihoda, digitalno oglasavanje sada generira najvecée stope
rasta, uz znacajna ulaganja kroz usluge Googlea i Amazona. Dok sportske organizacije,
dogadaji ili brendovi mogu birati oglasavanje svojih proizvoda ili usluga kroz bilo koje od ovih
sredstava, dvorane 1 druge fizicke lokacije takoder pruzaju mogucnosti sportskim
organizacijama za ostvarivanje prihoda putem prodaje oglasnih prostora. Specifi¢no za sport,

neki od tih oblika ukljucuju oglasne moguénosti putem semafora i igraliSta (Karg i sur., 2022).

3.2.2. Osobna prodaja

Osobna prodaja podrazumijeva neposredni i interaktivni odnos izmedu prodavaca i
potencijalnog kupca (Bartoluci, 2003). Osobna prodaja moze ukljucivati i kontakt s potrosa¢em
putem telefona, razgovorom licem u lice, komunikaciju kroz SMS mobilne poruke ili putem
Interneta. Cilj osobne prodaje je izgradnja odnosa s potroSa¢ima kako bi ih se uvjerilo da
zauzmu odredeno stajaliSte vezano za proizvod ili marku i na kraju uvjerilo da probaju
proizvod. Preporuke i sponzorstva su dva oblika osobne prodaje koji se najceSc¢e koriste u
sportskoj industriji (Smith, 2008).

Sportska sponzorstva nastaju kada sportska organizacija ili sportas imaju odredenu podrsku
nekog poduzeca (sponzora). Od sponzorskog odnosa koristi imaju obje strane: sportska
organizacija dobiva novac ili proizvode, a sponzor dobiva koristi pozitivhog povezivanja s
uspjesnom sportskom ekipom ili sportasima. Ponekad je vrlo tesSko odrediti koje su koristi za
sponzora. Zato sportske organizacije uvijek prve pristupaju poduze¢ima trazeci sponzorstvo te
iz tog razloga moraju imati vrlo jasnu ideju $§to mogu ponuditi potencijalnom sponzoru (Kos

Kavran i sur., 2020). Prema Smith (2008) uobicajene koristi koje se nude sponzoru su:

e pravo povezivanja s imenom sportske organizacije

isticanje znakova sponzora

prisutnost u medijima

ugled kao posljedicu povezivanja sa sportskom organizacijom
e mogucnost izravnog oglaSavanja

e pristup novim trZiStima
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e moguénost ostvarivanja prodaje
e demonstracije proizvoda

e politicke koristi

Preporuka nastaje kada poznata osoba ili sporta$ koristi svoju slavu da pomogne poduzecu u
prodaji proizvoda. Oni koriste svoj ugled kako bi poboljsali imidZ poduzec¢a, njihovih proizvoda
i marki. Poznati sporta$ se moze pojaviti na razli¢itim oglasima na kojima se prikazuje njegovo
koristenje proizvoda poduzeca te gdje se navodi da ga preporucuje svima (Kos Kavran i sur.,
2020).

3.2.3. Unapredenje prodaje
Prema Karg i sur. (2022) unapredenje prodaje je kratkoro¢na aktivnost s primarnim ciljem
pruzanja poticaja ili podsticaja za kupnju, ili stimuliranja kratkoro¢nog ili trenuta¢nog
povecanja prodaje. Promocije usmjerene na potroSace ukljucuju uzorke, kupone, nagrade,
natjecanja, lutrije, povrate novca, povratne naknade, bonus pakete, sniZzene cijene, programe
lojalnosti 1 marketing dogadanja. One mogu ukljucivati stvaranje vrijednosti kroz pristupe koji

se temelje na cijeni ili bez cijene.

Unapredenje prodaje koje se temelje na cijeni mogu ukljucivati ponude dva za jedan, grupne ili
paketne popuste ili besplatna isprobavanja proizvoda. Cesto su usmjerene prema djeci, §to
utjeCe na prisustvo obitelji i potroS$nju, ili prema drugim segmentima novih ili povremenih
korisnika. Na primjer, sportski timovi ili lige mogu smanjiti cijene ulaznica za utakmice kasnije
u sezoni ili za one s nizom potraznjom kako bi privukli nove navijace ili ljude koji dolaze
povremeno. Takva strategija nastoji komunicirati pristupacnost i dodanu percipiranu vrijednost,
dok organizaciji daje priliku koristiti druge strategije unutar iskustva igre kako bi te navijace
pretvorila u lojalne kupce. Upotreba poklona kao Sto su kape, boce za pice, posteri ili
najpopularniji moderni poklon, primjer su promocija bez cijene, gdje se posjetiteljima nudi
dodatna vrijednost. Drugi primjeri promocija prodaje uklju¢uju moguénost sudjelovanja u
nagradnoj igri ili osvajanja nagrade, $to moze sluziti i kao zabava na licu mjesta (Karg i sur.,
2022).

Sportske organizacije mogu ciljati unapredenje prodaje prema Sirokoj publici. Jedna od
prednosti unapredenja prodaje jest da je vrlo lako do¢i do informacije koliko potrosaca je dobilo
odredenu posebnu ponudu. Unapredenja prodaje mogu pomo¢i u postizanju razli¢itih
promocijskih ciljeva, kao §to su poticanje lojalnih potrosaca na ¢eSéu kupnju, poticanje
potrosaca na promjenu kupnje odredenog proizvoda ili marke (Smith, 2008).
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3.2.4. Odnosi s javno§éu
Odnosi s javnoséu (PR — Public Relations) odnose se na utvrdivanje stavova i interesa raznih
javnosti te na provodenje strategija medija i komunikacije za Sirenje osnovnih informacija i
objava vezanih za aktivnosti organizacije. Odnosi s javnoSc¢u se Kkoriste za izgradnju dobrog
imidza sportskih organizacija. Vrlo je vazno da sportske organizacije imaju dobar odnos s
razli¢itim interesnim grupama, uklju¢uju¢i medije, vladine sportske organizacije, lokalne
zajednice i klubove obozavatelja. Da bi ostvarila dobre odnose s navedenim grupama, sportska
organizacija mora komunicirati s njima na dnevnoj osnovi. Zato je vazno da sportske
organizacije identificiraju koje bi informacije o njihovim proizvodima zanimale odredene
interesne skupine. Nakon toga sportska organizacija moze djelovati na komunikaciju tih
informacija s ciljem izgradnje dobre reputacije i odnosa (Kos Kavran i sur., 2020). Prema Karg

isur. (2022) proces provodenja i integracije PR-a u promotivni miks ukljucuje:

e Razvijanje razumijevanja javnog mnijenja o organizaciji i njenim proizvodima
e Uspostavljanje PR plana
« Detaljno opisivanje alata i strategija za provedbu

e Razvijanje 1 provodenje PR program

PR ima prednost $to se dozivljava kao vjerodostojniji i isplativiji od oglaSavanja, i moze
prevladati zasi¢enost povezanu s drugim medijima i oglasavanjem komuniciranjem kroz
razli¢ite kanale (izvan plac¢enih poruka). Odlazne poruke mogu biti kontrolirane 1 usmjerene od
strane organizacije, ciljane na specifi¢no trziste i prilicno ucinkovito mjerene kroz javne
percepcije i reakcije. Takoder, publicitet ima prednost Sto je besplatan ili barem isplativiji. lako
se poruka od strane organizacije (npr. putem priopéenja za tisak ili izjava) moze kontrolirati,
organizacija u konac¢nici ne moze kontrolirati vrijeme i mjesto price, niti kut koji ¢e odredeni

novinar ili pisac postaviti.

3.2.5. Planiranje promocije

Bez obzira na nacine i oblike provodenja, uspjesna promocija podrazumijeva (Bartoluci, 2003):

o Toc¢no utvrdivanje ciljeva koji se zele dostic¢i
e Odabir strukture programa promotivnog miksa
o Planiranje konkretnih aktivnosti

e Ocjenu provedene kampanje
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Proces planiranja promocije ima za zadatak postavljanje promotivnih ciljeva. Tri glavna cilja
promocije su informirati, uvjeriti i podsjetiti. Vazno je odrediti koji ¢e od tih ciljeva biti fokus
plana promocije jer oni predstavljaju Siroke ciljeve promocije. Krajnji promotivni cilj je
potaknuti potrosace na djelovanje. Lako je razumjeti kako informirati , uvjeriti ili podsjetiti
potroSace, ali ih je teZe natjerati da neSto poduzmu. Sportski trgovci mogu potaknuti potroSace
na djelovanje vodec¢i ih kroz niz koraka poznatih kao hijerarhija u¢inaka. To znaci da postoje
stupnjevi razine i da se jedna stepenica nadovezuje na drugu kako bi se postigao krajnji cilj.
Hijerarhija u€inaka prikazana je na slici 5. Ideja hijerarhije u¢inaka je da svi moraju pro¢i kroz
svaku fazu (pocevsi od dna) prije nego Sto konzumiraju proizvod (Smith i sur., 2024).
Hijerarhija u€inaka pocinje na dnu piramide kada potrosaci nisu svjesni da proizvod postoji. U
fazi nesvjesnosti glavni je cilj uciniti potrosace svjesnima da proizvod ili usluga postoji. Kada
su potrosaci svjesni proizvoda, znaju da on postoji, ali mozda ne znaju detaljne informacije o
njemu. Stoga, potrosace treba educirati i informirati o materijalnim i nematerijalnim
prednostima proizvoda §to je ujedno i glavni cilj faze informiranosti. Iako je potrosac¢ svjestan
proizvoda i ima dodatne informacije o njemu ne znaci da ¢e mu se nuzno svidjeti. Glavni cilj
faze privrzenosti je potaknuti potroSace da stvore pozitivne osjecaje i dojmove o proizvodu.
Jednom kada potro$ac postane privrzen proizvodu, vazno ga je uvjeriti da ga preferiraju ili da
mu postanu skloni u odnosu na druge alternative. Zatim je potrebno utvrditi da je proizvod u
ponudi najbolji dostupan za ciljano trziSte. Potrosaci se nakon toga moraju uvjeriti da je

proizvod pravi za njih Sto dovodi do krajnje namjere, kupnje proizvoda.

Slika 5. Hijerarhija u¢inaka promocije

7/’4ro\sw'<

6.Uvjerenje

5.Sklonost

4.Privrzenost

3.Informiranost

2.Svjest

1.Nesvjesnost

Izvor: Smith, A.C.T. i sur (2024). Introduction to Sports Marketing.3rd edition. Routledge.New York, str. 248.
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Odgovorima na pitanja ,,za koga, gdje, tko, zasto te koji su rashodi i prihodi®, te pravilnom
kombinacijom svih raspolozivih elemenata stvorit ¢e se odgovarajuéa, kvalitetna ponuda koja
¢e odgovarati zahtjevima potrosaca. Podaci koji se odnose na pitanje koji se sport najvise prati
na TV-u, u novinama ili na internetu doprinose percepciji i znanju kako strukturirati promociju
s obzirom na ciljane potroSace. Promocija sportskih proizvoda i usluga moze se vrSiti na
znanstvenim skupovima vezanim uz sport, na turistickim sajmovima, putem izravne poste
upucene sportskim klubovima i sportskim udrugama, putem dnevnog tiska, putem interneta itd.
Isto tako velika sportska dogadanja prilika su za promicanje odredenih sportskih programa kao
Sto su sportske pripreme za sportaSe. Najvecu ulogu u procesu promocije ima educirani i
osposobljeni kadar u promotivnim aktivnostima. Dobro educirana osoba koja radi u pripremi
uvjeta za realizaciju opskrbe, te radi na promociji i prodaji, pomoc¢i ¢e povecanju broja

potrosaca, a samim time ¢e se povecati i dobit (Bartoluci i Omré¢en, 2003).
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4. SPORTASI KAO BREND

Velika imena u svijetu sporta, mode, politike, showbusinessa nastala su ozbiljnim pristupom i
sustavnim radom ne samo tih pojedinaca nego 1 cijeloga tima stru¢njaka koji za cilj ima
brendiranje odredenih osoba, odnosno promocije unutar svoje profesije, ali i izvan. Brend je
viSe od proizvoda, to je osobna povezanost s onim §to se promovira. Brend marketing osobniji
je, a ima snagu ,,osobnoga pecata” i izravniji je od marketinga generalno. Oni koji znaju sebe
definirati i promovirati svoj identitet mogu se puno bolje prilagoditi kapitalistickim i

ekonomskim prilikama trzista (Dubel;j 1 Prli¢, 2022).

Prema Gregori¢ i Skendrovi¢ (2012) brend se definira kao efekt trgovacke marke koja kroz
pazljiv menadZment, umje$nu promidzbu i Siroku uporabu dolazi do umova potroSaca kako bi
u njima probudila paznju i stvorila vrijednost i atribute neceg opipljivog i neopipljivog. Brend
je proizvod ili usluga napravljena isklju¢ivo svojom osobnoscu i pozicioniranjem. Osobnost
brenda je jedinstvena kombinacija opipljivog i simboli¢nog obiljeZja (Sto dobivam?) ili
neopipljivog simbolicnog atributa (kako se osjecam?). Pozicioniranje brenda definira tocku
referentnosti uz postivanje kompetitivnih prednosti 1 zauzima jedinstveno mjesto u percepciji i
umu potrosaca. Uloga brenda je omoguciti kupcu efektivan proces izbora, a cilj brenda je
probuditi u kupcima pozitivnu akciju kroz moguénost donoSenja odluke. Razvoj imena, loga i
prezentacije atraktivnog brenda (kako fizickog tako i emocionalnog) vrednovanog od strane

potrosaca i ponudaca jest osnova procedure brendiranja.

Sport i brend danas su svojevrsna poveznica koja zauzima poseban polozaj u drustvu i
definitivno se moZe govoriti o sportu kao alatu za brendiranje 1 promociju. Time dolazimo do
¢injenice o tome koliku mo¢ ima sport i kako utjee na vanjsko brendiranje od predstavljanja

drzave na svjetskim natjecanjima do sportske diplomacije (GaSpardi, 2020).

Pronalazenje pravih kupaca vrlo je vazno jer je rijetko neki sport, ekipa ili sporta$ privlacan za
sve. Razlozi mogu biti razliciti, a ukljucuju geografske, demografske i ¢cimbenike ponaSanja.
Utjecaj na odluku neke osobe da postane sportski obozavatelj predstavlja boraviste, mjesto ili
okruzenje u kojem ta osoba provodi, ili je provela, dio svog vremena, jer obozavatelji ¢esto
podupiru domace igrace bez obzira na to gdje trenutno prebivaju. Demografska slika opisuje
kako obozavatelj koristi osobne znacajke kao Sto su starosna dob, spol, drustvena klasa, stupanj
obrazovanja, zanimanje i obiteljska situacija. Ove osobne karakteristike (demografski
¢imbenici) mogu imati utjecaj na ponaSanje kada sportove pretezno gledaju pripadnici

odredenog spola ili odredena drustvena klasa. Cimbenici ponaSanja mogu se razvrstati u one
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koji su povezani s osobom (trazene pogodnosti, stavovi, percepcija, motivacija i sudjelovanje,

......

referentne grupe) i prema tome kako se ta osoba ponasa u stvarnosti (Bosna i sur., 2016).

Sport u modernome dobu naglasava vaznost individualnih zvijezda koje pridonose uspjehu tima
1 kreiraju kult licnosti koji ih pretvara u zvijezde 1 heroje. Kako bi se ouvalo zanimanje za sport
1 privuklo §to viSe pratitelja, masovni mediji kreiraju pogled na sportaSe kao heroje ili zvijezde.
Razlika izmedu heroja 1 zvijezda jest ta da zvijezde brzo i nastanu i nestanu, dok se heroji
idealiziraju 1 dijelom su imaginarni jer se ljudi povezuju s njima najviSe na temelju svojih
uvjerenja. Sve je to dio pop-kulture i medija. Heroji nastaju kroz knjige, u modernome dobu
kroz medije, a zvijezde kroz traceve i javno mnijenje. Oni su stalno pod budnim okom javnosti,
a osobni i profesionalni skandali mogu ih ugasiti kao zvijezde. Za mnoge sportase potreban je
potencijal da bi postali poznati, ali nije klju¢an na putu k slavi. Neki od sportasa koji ¢e se
spomenuti u ovome radu postali su poznati na temelju sportskih rezultata, ali sportskim
stavovima 1 ponaSanjem izvan terena pridonijeli su vecoj ili manjoj popularnosti §to ih je
istaknulo od mnogih drugih sportasa te ih ucinilo zvijezdama i van terena. Jedna od najvaznijih
metoda promocije cijele sportske organizacije ili njezinih proizvoda i usluga su odnosi s
javnoscéu. Sport se smatra javnom djelatnos¢u i kao takav ima svoje pozitivne i negativne
reakcije koje su najcesce predstavljene kroz masovne medije. Odnosi s javnoSc¢u u sportu imaju
dvije osnovne funkcije. Prva funkcija je komunikacijska koja nastoji sportaS§ima pomo¢i u
komunikaciji s medijima i drugim javnostima. Druga funkcija sportskih odnosa s javnosc¢u je
pozicioniranje sportaSa kao brenda, a nije lako brendirati osobu. Brendiranje sportasa
rezervirano je za najbolje, ali ne samo za njih. Njihov je cilj uspostaviti i odrzavati dugorocne
odnose, podizati svijest 0 organizaciji, informirati, educirati, izgraditi povjerenje i prijateljstvo.
Sportasi su postali utjecajan Cimbenik drusStva kada je rije¢ o kreiranju javnoga mnijenja i
misljenja na zivotnim, politickim i ekonomskim temama. Spoj medija i interneta razvio je
pristup informacijama koji publika prati 1 prema kojemu formira svoj stav. Obozavatelji diljem
svijeta putem drustvenih mreZa kreiraju svoj Zivotni stil i pod utjecajem sportasa formiraju
stavove i miSljenja. Marketing se uvukao u sve sfere, a podijelio se na puno grana. Osobni brend
marketing igra veliku ulogu u doba drustvenih mreZa gdje javne li¢nosti glorificiraju svoj zivot
1 stvaraju put koji publika diljem svijeta prati. Tradicionalno oglasavanje izgubilo je svoj
ucinak, a sve vise javnih osoba Kkoristi online platforme za razvoj osobnoga brend marketinga.
Masovni mediji kreiraju pogled na svijet, a sportski marketing sportase je pretvorio u brend

(Dubelj i Prli¢, 2022).
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5. PROMOCIJA TURISTICKE DESTINACIJE
Prema Berc Radisi¢ (2009) turisticka destinacija je prostorna i trziSna cjelina u kojoj se odvija

turisticki promet. Destinacija moze biti lokalnog, nacionalnog i kontinentalnog karaktera.

5.1. Povijest i razvoj turisticke destinacije
Turisticka povijest i evolucijski put turizma pokazuju da se poceci turizma, ali i njegov kasniji
razvoj, temelje na razvoju onih mjesta koja su privlacila viSe od drugih, pa se tijekom vremena
pocinju nazivati turistiCkim. Osim nekog atraktivnog obiljezja koje poti¢e dolazak turista,
turisticka se mjesta pocinju razvijati kada postanu prometno dostupna i kada se razviju
kapaciteti nuzni za prihvat gostiju. TuristiCkim mjestima uobifajeno se smatraju ona mjesta
koja turisti 1 dnevni posjetitelji posjecuju u ve¢em broju, a svojom opremljenos¢u omogucuju

prihvat i boravak gostiju (Alkier Radni¢, 2003).

Razvoj turistickih destinacija u Hrvatskoj pocinje s razvitkom infrastrukture, konkretnije s
otvorenjem prve zeljezniCke pruge, relacija Bec-Trst (1857. godine) te kasnije s razvojem
cestovnog prometa. Grade se prvi smjestajni objekti od kojih je u povijest najpoznatija bila vila
,»Angiolina“ u Opatiji (1882. godine) koja se kasnije prenamijenjena u hotel. Zatim se turizam
Siri na ostale destinacije kao Sto su Lovran, LoSinj, Rab i dr. te se iste poCinju smatrati turisticke
destinacije. Osnivaju se i turisti¢ki savezi i drustva ¢iji je zadatak da osmisljavaju i obogacuju
ponudu u okruzenju izgradenih smjestajnih kapaciteta, tj. u mjestima gdje se ti objekti nalaze.
Drugim rijecima Siri prostor postaje dio turistiCke ponude. Takav oblik turistickog mjesta
sasvim je odgovarao zahtjevima turista, po pitanju raspoloZivog vremena, financijskih
sredstava, prometnim sredstvima i slicnim preferencijama. Nakon Prvog svjetskog rata
turisticke se destinacije u Hrvatskoj okre¢u inozemnom prometu (ostvaruje se 80% stranih
dolazaka) 1 koji se svodio na dolaske susjednih emitivnih zemalja: Njemacke, Italije, Austrije,
Cehoslovacke i Madarske. Stvaraju se zakoni i propisi koji ¢e regulirati turisticki sektor i
izgraduje se turisticka suprastruktura (hoteli, objekti za sport i zabavu, kulturni objekti,
restorani, bazeni, turisticki uredi i sl.). Ipak nakon Drugog svjetskog rata sve ono §to je zapocelo
jednu vrstu razvoja pocet ¢e stagnirati. Hrvatskoj turistickoj ponudi biti ¢e potrebno mnogo
vremena da iznova zapoc¢ne razne aktivnosti razvijanja. Hrvatska je u razdoblju od 1950. do
1990. godine imala homogenu ponudu te nije mogla konkurirati s inozemnim turistickim

ponudama koje su bile heterogene i specijalizirane za odredeni trziSni segment (Magas, 1997).

Bivsa federacija Jugoslavije, nazalost ne daje znacaj Sirem prostoru odnosno ne uvida znacaj

za razvoj turizma, Sto je imalo za posljedicu da se na nekim prostorima promislja, tzv.
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destinacijski razvoj. Kvalitativni trendovi upucéuju na niz tehnoloskih, drustvenih 1 politickih
promjena u svijetu, koje su uvjetovale bitne promjene obiljezja turisticke potraznje, a sukladno
tome 1 odgovarajuce prilagodbe na strani ponude. Suvremena kretanja u nacinu koristenja
slobodnog vremena karakterizira heterogena potraznja koja ne preferira pojedinacne usluge
nego paket usluga koji se proizvodi na odredenom prostoru. Turisticka mjesta sa svojom
ponudom postaju limitirajué¢i ¢imbenik daljnjeg razvoja turisticCkog proizvoda. Za razliku od
turistickog mjesta koje imaju ¢vrsto odredene administrativne granice, turistiCke destinacije
nemaju administrativne granice. One postaju optimalno kombiniran i trziSno prilagoden prostor
koji razvojem vaznih i dominantnih sposobnosti u destinaciji stvara pretpostavke koje ¢e joj
omoguciti da se u usporedbi s konkurencijom dugorocno postizu dobri turisti¢ki rezultati

(Magas i sur., 2018).

Slika 6. Matrica razvoja turisti¢ke destinacije

Turisticko \ TURISTICKA

Promet | SMeSta) | vocto ) DESTINACLA

Izvor: Izvor: Magas, D. i sur., (2018). MenadZment turisti¢ke organizacije i destinacije. str. 11.

Promet se oduvijek vezao uz razvoj turistiCke destinacije, @ mnogi su strani i hrvatski autori
pisali o medusobnoj povezanosti ova dva pojma te zakljucili kako ¢e razvoj prometa ovisi o
trziStu na kojem se turisticka destinacija nalazi. Turisticka se destinacija kroz vrijeme pretvara
iz smjeStajnog objekta u puno Siri pojam u kojem se obuhvaca: prostorna cjelina turisticke
ponude, raspolozivost dostatnih elemenata ponude, orijentiranost trzistu i turistima, neovisnost

0 administrativnim granicama te upravljanje destinacijom (Magas$ i sur., 2018).

Bez obzira na pritisak turisti¢ke potraznje i Zelju lokalnoga stanovniStva za brzim napretkom,
razvoj se turizma u destinaciji moze Siriti do odredenih granica, granica koje ne ugrozavaju
postoje¢e potencijale i buduc¢nost buducih generacija. O tome trebaju brinuti lokalni organi
vlasti i menadzment destinacije. Svoj identitet, svoju turistiCku ponudu, destinacija moze

izraziti preko dobro osmisljenog brenda, brenda svoga turistickog proizvoda. Brend ¢e joj
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omoguciti da bude prepoznatljiva na turistiCkom trziStu i da se razlikuje od svoje konkurencije

(Berc Radii¢, 2009).

5.2.  Obiljezja turisticke destinacije
Turisticke se destinacije medusobno razlikuju, ne samo po svojoj veli€ini, ve¢ i po sadrzajima,
proizvodima 1 uslugama koje nude. Prema Berc Radisi¢ (2009) destinacije je tesko klasificirati,
ali ih je moguce analizirati s aspekta zajednickih obiljezja. Zajednic¢ka obiljezja vecine

turistickih destinacija su:

e destinacije su amalgami (miks razlicitih elementa)
e destinacije su kulturoloske potvrde vrijednosti
e destinacije su podrucja neodvojive proizvodnje i potrosnje

e destinacije su podrucja s vise korisnika

S razvitkom destinacije prosSiruju se mogucnosti proizvodnje i potroSnje dobara i usluga
namijenjenih turistima. Trgovina nudi turistima razli¢itu robu, kao $to je odjeca, obuca , kuéne
potrepstine, suveniri i dr. Sportske organizacije nude turistima opremu za sportove na kopnu i
moru, iznajmljuju im sportske terene i dvorane, te organiziraju Skole za obuku iz pojedinih
sportova. Afirmacija turisticke destinacije predstavlja novu turisticku filozofiju sa svrhom
potenciranja kvalitete boravka turista i zastite resursne osnove, uz zelju da se potencira: bolje
koriStenje prostora (namijenjenog turizmu), mogucnost da se ekonomski valoriziraju 1 manje
kvalitetni turisti¢ki resursi, kompleksnija ponuda za potencijalne turiste, bolja moguénost za
stvaranje turistickog identiteta i prepoznatljivosti na turistiCkom trziStu, bolja moguénost za
prezentaciju i plasman na turistickom trziStu te moguénost sadrzajnijeg boravka za potencijalne

turiste (Alkier Radni¢, 2003).

Prema Berc RadiSi¢ (2009) uspjesnost razvoja turizma u destinaciji zavisi 0 viSe Cinitelja.
Osnovni ¢initelji su sljedeci: prometna dostupnost, atraktivnost ponude, razvijenost receptive,
ug¢inkovitost promocije te kreativan menadzment. Cinitelji uspje$nosti razvoja turizma

prikazani su na slici 7.
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Slika 7. Uvjeti razvoja turisticke destinacije
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Izvor: Berc Radi$i¢, B. (2009). Marketing turistickog proizvoda destinacije. Fakultet za menadZzment u turizmu i

ugostiteljstvu. Sveuciliste u Rijeci. Opatija., str.28.

Gledajuci u cjelini, nasa zemlja je zadrzala epitet masovne destinacije, a gostima je Cesto
uskracena ocekivana vrijednost za njihov novac. Stoga, treba teziti drugacijem trziSnom
polozaju pocevsi od pomaka na terenu, u destinacijama, pa je odgovornost upravo lokalnih
receptivnih ¢imbenika od presudne vaznosti. To ukljucuje dakako i aktivni marketing
destinacije kao svojevrsne poslovne filozofije, ali i umije¢e komercijalnog plasmana

prihvatljivog i prepoznatljivog turistiCkog proizvoda (Alkier Radni¢, 2003).

Prema Maga$ (1997) destinacije su vrlo promjenjive, ne samo da se mijenjaju uslijed pritiska
turizma nego i zbog "zastarjelosti" ponude. Osnovni ciljevi turisticke destinacije su osigurati
kvalitetu gostima i dugoro¢nu egzistenciju domicilnog stanovnistva. Uvijek treba imati na umu
da destinacije nisu stati¢ne , one se mijenjaju i razvijaju u skladu s preferencijama gostiju.
Destinacije prolaze kroz ciklus evolucije koji je sli¢an zivotnom ciklusu svakog drugog
proizvoda gdje prodaja raste kako se proizvod razvija: kroz plasman, razvoj, zrelost i

propadanje.
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Slika 8. Zivotni ciklus turisti¢ke destinacije

Broj 4 OTKRICA LOKALNA INSTITUCI- STAGNACIJA
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\

Stagnacija
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Konsolidacija Propadanje
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AngaZiranje

IstraZivanje

viijeme
Izvor: Magas, D.(1997).Turisticka destinacija. Hotelijerski fakultet Opatija. Sveu¢iliste u Rijeci. Opatija., str.22.

Turisticke su destinacije dinami¢ne s promjenjivom ponudom i ovise o trzistu koje se razvija u
kvantitativnom i kvalitativnom smislu. Njegovim oscilacijama doprinose tipovi turista s jasnim

preferencijama, motivima i zZeljama.

5.3.  Obiljezja promocije turisticke destinacije
Ucinkovita promocija priblizit ¢e i otkriti destinaciju turistickom trziStu. Dobro osmiSljena,
maksimalno objedinjena i usmjerena ciljnim trziStima, promocija destinacije i njenoga
proizvoda, moze posti¢i dobre ucinke. Preduvjet za to su poznavanje dobre trziSne potraznje i
organizirana destinacijska sluzba promocije. Bez objedinjavanja sredstava promocije, nece biti
moguce realizirati kvalitetan program, a niti osigurati kontrolu uc¢inka destinacijske promocije.
Takoder kreativan menadzment moZe osigurati uspjesnu turisticku valorizaciju destinacije. To
mogu osigurati osposobljen menadzment 1 dugorocan program odrzivog razvoja i koriStenja

destinacijskih resursa (Berc Radisi¢, 2009).

Ucinkovito upravljanje turistickom destinacijom zasniva se na koncepciji marketinga i
marketinskoj komunikaciji destinacije s gostima. Organizacije koje upravljaju marketingom, a
time 1 promocijom turistickih destinacija (destinacijske menadzment organizacije), koriste sve
elemente marketinSkoga spleta, no najvaznije mjesto u promociji zauzimaju oglasavanje kao
jednosmjerna i odnosi s javnoséu kao dvosmjerna komunikacija izmedu destinacije i

potencijalnog gosta. Na te se instrumente komuniciranja s trziStem troSe najznacajnija sredstva

27



budZeta destinacijskih menadZment organizacija. U Hrvatskoj, promociju na razini destinacija
obavlja sustav turisti¢kih zajednica od lokalne, preko regionalne, do drzavne razine. Promocija
u turizmu ima svoje specificnosti, ne zbog samih oblika promocije, ve¢ zbog specifi¢nosti
turistickoga proizvoda. Specifi¢nost je u tome da putuje potrosac, turist, a ne proizvod. Takoder
tu je 1 neopipljivost turistickog proizvoda kao i potreba promocije na Sirokom, zahtjevnom i
konkurentnom medunarodnom trzistu. Kad se govori o turizmu, posebno je vazna promocija na
razini destinacije — drzave, regije ili neke druge cjeline. Na takvim se razinama rjede javljaju
pojedina poduzeca s individualnim promotivnim ciljevima i akcijama. Naime, najéesée je u
pitanju posti¢i zajednicki marketinski i promocijski cilj. Takve ciljeve, pak, naj¢esce ostvaruje
drustvena turisticka organizacija kroz nacionalne turisticke organizacije te njene regionalne i
lokalne oblike i uz suradnju sa svim kreatorima turistickog proizvoda. Promocija destinacije
jedan je od najzahtjevnijih i najslozenijih marketinskih poslova, posebice sa stajaliSta njene
pripreme, ciljeva, uc¢inkovitosti i budzetiranja. U promocijskom spletu obi¢no se najvaznije
mjesto 1 najveca primjena daju oglasavanju, medutim sve se promotivne aktivnosti medusobno
isprepli¢u 1 imaju svoj sinergijski u¢inak. Teoreti€ari marketinskih komunikacija navode da su
komunikacijski  oblici izravno povezani s temeljnim funkcijama marketinskog
komunikacijskog procesa — privlacenjem paznje, stvaranjem interesa, kreiranjem povoljne
predispozicije 1 poticanjem na kupovinu. RijeC je o tzv. AIDA marketinSkom modelu, prema
engleskim rije¢ima Attract, Interest, Desire, Action. Svaka od promotivnih aktivnosti ima svoju
odredenu ulogu u promociji. Na razini turisti¢kih destinacija, promociju vode destinacijske
menadzment/marketing organizacije (Destination Management/Marketing Organizations)
(Jakovljevi¢, 2012).
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6. VARAZDINSKA ZUPANIJA KAO TURISTICKA DESTINACIJA

Varazdinska Zupanija spada u srednjoeuropski prostor baroknog sjaja, glazbe, umjetnosti i
ocuvane prirode, neprocjenjivog kulturnog naslijeda. Varazdinska zupanija upravo zbog svojih
brojnih sadrzaja spada u red izletnicki najatraktivnijih dijelova kontinentalne Hrvatske

(Varazdinska Zupanija, https://www.varazdinska-zupanija.hr/o-nama/zupanija-u-

brojkama.html).

6.1. Geografski polozaj
Varazdinska Zupanija smjestena je na sjeveru Hrvatske na rubnom pojasu panonskog podrucja.
OkruZena je rijekom Dravom, Maceljskim pobrdem i Istocnim Halozama, Kalni¢kim gorjem te
Ivans¢icom, a obiljeZava ju ravnicarsko te brezuljkasto reljefno podrucje s gorskim masivima.
Povriina Zupanije je 1.262 km2, a u njoj zivi ukupno 159.487 stanovnika prema popisu
stanovniStva iz 2021. Izuzevsi Grad Zagreb, VaraZzdinska Zupanije je, kao posljedica dugog
kontinuiteta guste naseljenosti, s prosjecno 126,37 stanovnika po km2 najgusce naseljena
zupanija Hrvatske poslije Medimurske Zupanije. Varazdinska Zupanija administrativno je
podijeljena na 6 gradova, 22 opéine i 302 naselja. Sjediste Zupanije je grad Varazdin, a status
grada imaju i Ivanec, Lepoglava, Ludbreg, Novi Marof i Varazdinske Toplice. Ivanec je najveci
grad Zupanije prema povrsini (111,75 km2), i broju naselja (29), dok je najvec¢a opé¢ina Bednja
(78,01 km?2), a najmanja Beretinec (12,40 km2). Zupanija grani¢i s Medimurskom Zupanijom,
na jugu s Krapinsko-zagorskom i Zagrebackom zupanijom, na zapadu s Republikom
Slovenijom, a na istoku s Koprivnicko-krizevackom zupanijom. Varazdin kao zupanijsko
administrativno srediSte udaljen je manje od 50 kilometara od granica Republike Austrije i

Republike Madarske (Varazdinska Zupanija, https://www.varazdinska-zupanija.hr/o-

nama/zupanija-u-brojkama.html).

6.2.  Turizam
Zbog svog povijesnog razvitka i geografskog polozaja, ali i gospodarskog razvoja te njime
uvjetovanih druStvenih i socijalnih trendova, Varazdinska Zupanija je bazicno destinacija
kulturnog (urbanog) turizma. Na temelju toga jedna je od najposjecenijih turistickih destinacija
kontinentalne Hrvatske, a trajna ulaganja u razvoj gospodarstva, komunalnu infrastrukturu i
drustveni standard ¢ine ju iz godine u godinu sve kvalitetnijom turistiCkom destinacijom. Zbog
dobre povezanost sa Zagrebom i susjednim zemljama, posebnom atmosferom grada, velikih

pjesackih zona, Varazdinska zupanija je idealna za jednodnevne izlete. Takoder, u gradu
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Varazdinu, koji je srediSte Zupanije, moze se pronaci veliki broj muzeja. Neki od najpoznatijih
su povijesni odjel Gradskog muzeja Varazdin, Stari grad, Entomoloska zbirka, Galerija slika
starih 1 novih majstora, Galerijski centar Varazdin, Varazdinsko groblje, Muzej andela, Trg
tradicijskih obrta te Varazdinska dvorista. Prirodne atrakcije Varazdina i njegove neposredne
okolice takoder su zanimljive, a posebnim se potencijalom mogu smatrati rijeka Drava i1 sadrZaji
uz rijeku kao $to je to, izmedu ostaloga, zaSti¢ena Dravska park-Suma. Grad Varazdin je grad
koji ima bogatu povijest s ocuvanim baroknim palacama, crkvama, samostanima 1 ostalim
gradevinama koje mogu povijest ponovno ozivjeti. Varazdinsko groblje smatra se jednim od
najljepsih u Europi, a najve¢a znamenitost Varazdina je tvrdava zvana Stari grad koja se prvi
put spominje u 12. stoljecu i vjeruje se da je tada bila sjediste varazdinskih zupana, a danas je

u njoj smjesten Gradski muzej Varazdin (Grad Varazdin, https://www.varazdin.hr/turizam/).

Slika 9. Tvrdava Stari grad u Varazdinu

Izvor: Turisti¢ka Zajednica varazdinske Zupanije, https://www.turizam-vzz.hr/istrazite/muzeji-i-zbirke/280-stari-

grad-varazdin (23.08.2024.)

6.3.  Sport u Varazdinu
Varazdin je grad koji povijesno ima bogatu sportsku tradiciju te mnoge poznate sportase i
klubove koji su ostvarili najvece uspjehe Hrvatskog sporta. Klju¢no tijelo varazdinskog sporta
je Zajednica sportskih udruga Grada Varazdina u koju se dragovoljno udruzuju sve pravne
osobe iz sustava sporta i druge pravne osobe Cija je djelatnost od znaCaja za sport 1 u vezi sa
sportom, a radi ostvarivanja zajednickih interesa i potreba u domeni sporta na podrucju grada

Varazdina. Temeljna zadaca zajednice sportskih udruga Grada Varazdina joj je provedba

30


https://www.varazdin.hr/turizam/
https://www.turizam-vzz.hr/istrazite/muzeji-i-zbirke/280-stari-grad-varazdin
https://www.turizam-vzz.hr/istrazite/muzeji-i-zbirke/280-stari-grad-varazdin

Zakonom o sportu utvrdenog Programa javnih potreba u sportu za koji se sredstva osiguravaju
u proracunu Grada Varazdina. Zajednica sportskih udruga Grada Varazdina objedinjuje
godi$nje programe 128 sportskih udruga u 54 razli¢itih sportskih grana te uskladuje njihove
aktivnosti. Shodno tome, potice i promice sport, osobito sport djece, mladezi, studenata i osoba
s invaliditetom. Varazdin je poznat po brojnim sportskim uspjesima na drZzavnim i
medunarodnim sportskim natjecanjima u momcadskim i pojedinac¢nim sportovima. Pokazalo
se da brojni klubovi koji djeluju na podru¢ju Grada Varazdina imaju ve¢inom dobre uvjete za
trenazne procese i provedbu natjecanja. Stru¢ni kadar je visoke naobrazbe, a motiviranost
sportasa  je, slijedom svega, na visokoj razini (Varazdinska  Zupanija,

https://varazdin.hr/upload/2020/06/strategija razvoja sporta - nacrt 5eec6b4e3a0be.pdf).

6.4. Sportski objekti i sadrzaji u Varazdinskoj Zupaniji
Zajednica sportskih udruga Grada Varazdina kao upravitelj odrzava slijedece sportske
gradevine u vlasniStvu Grada Varazdina: Sportski centar ,,Sloboda“, Sportska dvorana
,Varazdin®, Balon 1 i 2 u Graberju te Igraliste ,,Srednjoskolac*. Na podru¢ju Varazdinske
Zupanije organiziraju se i provode razliciti programi za djecu predskolskog, osnovnoskolskog i
srednjoSkolskog uzrasta, kao i odraslih osoba. Neke od tih aktivnosti su: Novogodi$nja utrka,
Zimski sportski viSeboj, Svecanosti proglasenja najboljih sportaSa grada Varazdina, Zdrav
pokret, Olimpijski festival djecjih vrti¢a grada Varazdina, Humanitarna utrka grada andela,
Medunarodni dan joge, Stafetni triatlon Jurinih 3x1, Ljetni sportski viseboj, Sportske igre
mladih, Biciklijada grada Varazdina, Europski tjedan sporta i Sportski susreti triju gradova:
Varazdin, Lendava, Zalaegerszeg (Zajednica sportskih udruga grada Varazdina,

http://varazdin-sport.hr/clanice/).

Najpoznatiji sportski objekti u varazdinskoj Zupaniji su:

e Gradska Sportska dvorana ,,Varazdin“- dvorana se nalazi na obali pokraj rijeke
Drave u kojoj se obavljaju treninzi svih uzrasnih kategorija u rukometu, odbojci,
kuglanju, organizacija medunarodnih sportskih natjecanja, teniski tereni, zimsko
klizali$te i ostali kulturni i gospodarski dogadaji

e Gradski bazeni Varazdin - dijele se na unutarnje i vanjske bazene, na kojima se
obavljaju treninzi 1 natjecanja svih uzrasnih kategorija, Skole plivanja, programi osoba
s invaliditetom i osoba oSte¢ena zdravlja

e TTS sportski centar - jedan je od najmodernijih centara za rekreaciju, sport, masazu,

rehabilitaciju i ugostiteljske usluge u Republici Hrvatskoj, a takoder, TTS centar razvio
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je 1 vlastite programe pripreme za profesionalne sportaSe na osnovu visegodi$njeg
iskustva hrvatskog nogometnog trenera i profesora Branka Ivankovi¢a i njegovih
asistenata

e Teniski tereni Varteks — sluze za tenis za sve uzrasne kategorije, pripreme i teniska
natjecanja tenisaca svih kategorija i rangova

e Prostorije i spremiste kajak-kanu kluba — sluzi za treninge i pripreme svih uzrasnih
kategorija, natjecanja

e Sportsko-rekreacijsko jahaliSte u BiSkupcu- osnovna namjena je za konjicki sport,
Skola jahanja, terapijsko jahanje i hipoterapija, rekreacijsko jahanje za sve uzraste uz
pratnju ili samostalno

e Nogometni stadion Varteks (Stadion Andelko Herjavec) — koristi se za treninge svih
kategorija u nogometu i odrzavanje utakmica na glavnom nogometnom igralistu ili
pomo¢nim nogometni terenima, a danas na tom stadionu svoje utakmice igra NK
Varazdin, koji trenutno nastupa u Super Sport Hrvatskoj nogometnoj ligi (Grad

Varazdin, https://varazdin.hr/sportske-gradevine-grada-varazdina/).

Neki od najpoznatijih sportskih udruga i sportskih sadrzaja u varazdinskoj zZupaniji su:

e Sportski plesni klub "Valcer" koji organizira dogadaj Mobilisis trofej Grada
Varazdina

e Plivacki klub "Barok" koji organizira Turnir Sv. Nikola

e Klub podvodnih aktivnosti "Drava" koji organizira Finale kupa RH u daljinskom
plivanju perajama

e Strelicarski klub "Cekin" koji organizira Bozi¢ni streli¢arski turnir

e Hrvacki klub "Vindija" koji organizira Medunarodni memorijal Tomislav Kuzmi¢

e Atletski klub "Sloboda™ koji organizira No¢ni medunarodni atletski miting

Grad Varazdin ima ukupno 7820 sportasa. Od tog broja, 2998 registrirano je u sportskim
klubovima. Ovaj podatak pokazuje razmjerno veliki broj sportasa koji nisu sluzbeno registrirani
u klubovima, nego se sportom bave na amaterskoj razini (Zajednica sportskih udruga grada

Varazdina, http://varazdin-sport.hr/clanice/).

32


https://varazdin.hr/sportske-gradevine-grada-varazdina/
http://varazdin-sport.hr/clanice/

7. ULOGA SPORTSKIH LEGENDI U PROMOCIJI VARAZDINSKE
ZUPANIJE

Da bi sportas bio odabran za promociju proizvoda, mora odgovarati osnovnoj ideji oglasivaca.
Ciljana skupina kao odredujuci parametar sportasa ne igra veliku ulogu, budu¢i da je njihov
domet globalnog karaktera i dopire do velikog broja razlicitih ciljanih skupina. Uloga sportasa
tako je viSestruka u industriji sporta, jer oni uz sportske organizacije izravno utjecu na trziste
sportskih proizvoda i usluga. Imidz sportasa kao uvjet njegovog izbora odreden je njegovom
popularnos¢u, fizickom privla¢noscu i kredibilitetom, Sto se analizira u okviru KPOM modela.
KPOM model uzima u obzir Cetiri grupe osobina sportasa koje su definirane u kvaliteti njegovih
performansi (K), njegovom pobjednickom sindromu (P), osobnim karakteristikama (O), i
medijskoj privlacnosti (M). Kvaliteta performansi odredena je brzinom sportaSa, njegovom
snagom, izdrzljivo$¢u, odlu¢noscu, refleksima i dr. Pobjednicki sindrom temelji se na njegovoj
odlucnosti u pokazivanju vodstva i vjeri u pobjedu. Osobne karakteristike temelje se na
psihickoj stabilnosti, moralu, humanosti, obrazovanju, inteligenciji. Medijska privlacnost

rezultat je imidza, izgleda i ponasanja sportasa (Dubelj i Prli¢, 2022).

Za potrebe ovog rada prepoznate su Cetiri sportske legende koje su svojim sportskim uspjesima
1 rezultatima postale prepoznate u Varazdinskoj Zzupaniji 1 Sire. Sportske legende koje se

spominju su Zlatko Dali¢, Andelko Herjavec, Branko Ivankovi¢ i Davor Vugrinec.

7.1. Zlatko Dali¢
Zlatko Dali¢ roden je u Livnu 26. listopada 1966. godine. Dali¢ je hrvatski nogometni trener i

bivsi nogometa$. Trenutacno je izbornik hrvatske nogometne reprezentacije te najdugovje¢niji
i najtrofejniji hrvatski nogometni izbornik, s dvama osvojenim odli¢jima na svjetskim
prvenstvima. Zlatko Dali¢ bio je profesionalni nogometa$ i igrao je na polozaju obrambenog
veznog igraca. Nogometnu karijeru zapoceo je u livanjskome klubu NK Troglav. Isto tako igrao
je za splitski Hajduk, vinkovacku Cibaliju, podgoricku Buduénost, mostarski Velez te
varazdinski Varteks, a po zavrSetku igracke karijere krenuo je u stru¢ne vode. Nakon zavrSetka
igraCke karijere trenersku karijeru zapoceo je u listopadu 2000. godine kada je postao
pomocénim trenerom u varazdinskom Varteksu. Bio je i pomo¢ni trener Drazenu Ladi¢u u
hrvatskoj nogometnoj reprezentaciji do 21 godine. Od svibnja 2002. godine do svibnja 2005.
godine bio je na polozaju Sportskog direktora Varteksa te istodobno od 2003. do 2005. godine
je pomo¢nik Miroslavu Blazevicu. U svibnju 2005. godine postao je glavni trener Varteksa te

je u prvoj godini osvojio tre¢e mjesto u 1. HNL. 2006. godine vodio je Varteksa u zavr$nici
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Hrvatskoga nogometnog kupa izgubivsi od HNK Rijeke nakon dvije utakmice po pravilu gola
u gostima (0:4, 5:1). Od 2010. godine trenirao je na bliskom istoku sve dok se 2018 nije vratio
u Hrvatsku (HNS, https://semafor.hns.family/igraci/103546/zlatko-dalic/, 10.08.2024.).

Nakon $to se vratio s Bliskog istoka Zlatko se potpuno posvetio obitelji, s kojom Zzivi u
Varazdinu. Njegov stariji sin Toni obnasa duznost dopredsjednika nogometnog kluba Varazdin
koji se natjeCe u najelitnijem rangu hrvatskog nogometa. Dana 16. listopada 2017. godine HNS
je potvrdio Zlatka Dali¢a za izbornika reprezentacije. Na Svjetskom prvenstvu u Rusiji 2018.
godine, Zlatko Dali¢ je s reprezentacijom ostvario najveci uspjeh u povijesti hrvatskog
nogometa, osvojivsi drugo mjesto. 2022. godine ostvario je jo§ jedan uspjeSan rezultat sa
nacionalnom nogometnom selekcijom ostvarivsi trece mjesto na Svjetskom prvenstvu u Kataru

(Antolovic, https://sportske.jutarnji.hr/sn/zivotna-prica-zlatka-dalica-sanjao-je-hajduk-a-

dobio-hrvatsku-zapisivao-je-treninge-cire-i-ivankovica-pa-eksplodirao-u-arapskom-svijetu-
6626703).

7.2. Andelko Herjavec
Andelko Herjavec, poznat i pod nadimkom Pelac, hrvatski je gospodarstvenik i nogometni

menadzer. 1990-ih godina bio je direktor hrvatske podruznice Levi'sa u Novom Marofu,
generalni direktor Varteksa u Varazdinu, predsjednik varazdinskog nogometnog kluba Varteks,
¢lan Izvrsnog odbora Hrvatskog nogometnog saveza, predsjednik Nadzornog odbora
Varazdinske banke te ¢lan predsjedniStva Hrvatske demokratske zajednice. Roden je u
Varazdinu 23. studenoga 1958. godine (Matusin, https://www.youtube.com/watch?v=6BPtQ-
itVI1Y).

Na poziv dotadasnjeg predsjednika kluba Vladimira Mari¢a, tada$njeg trenera Branka
Ivankovica i Stjepana Cveka, savjetnika uprave kluba, Herjavec dolazi na ¢elo Nogometnog
kluba Varteks. lgrac¢ima i stozeru kluba omogucio je redovita primanja i razvoj nogometne
Skole, a zahvaljuju¢i profesionalnim ugovorima obvezao ih na ostvarivanje rezultata koji su
uslijedili ve¢ trece sezone u 1. HNL (1993./1994.). Herjavec je 1994. godine nominiran za
predsjednika HNS-a, ali nedostajao mu je jedan glas za pobjedu. U sezoni 1995./1996. Varteks
je ve¢ konkurirao za naslov prvaka Hrvatske, a 1998. godine uspio je izboriti ,.europsko
prolje¢e®. Herjavec je stekao veliku popularnost u rodnom Varazdinu i prepoznatljivost Sirom
zemlje. Pod Herjavéevim vodstvom Nogometnog kluba Varteks, Zlatko Dali¢ je 2001. godine

zapoCeo svoju trenersku karijeru. Andelko Herjavec poginuo je u prometnoj nesreci
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20.07.2001. godine (Regionalni tjednik, https://regionalni.com/na-danasnji-dan-prije-tocno-

21-godinu-poginuo-je-nikad-prezaljeni-andelko-herjavec/).

7.3. Branko Ivankovié¢
Branko Ivankovi¢ hrvatski je nogometni trener i bivsi igraC. Ivankovi¢ je roden 28. veljace

1954. u Cakovcu. Iako je roden u Cakovcu, Ivankovié je postao Varazdinska sportska legenda.
Od 1961. pa sve do 1973. godine nastupao je za mlade uzrasne kategorije NK Varteks. 1973.
godine debitirao je za seniorsku momcéad NK Varteks te je igrao punih 12 sezona za prvu
momcad NK Varteksa iz Varazdina, pri ¢emu je odigrao 263 prvenstvene utakmice i postigao
ukupno 31 zgoditak. NajceSce je igrao na poziciji napadackog veznog. Zbog svoje lojalnosti i
dugovjecnosti u NK Varteksu postao je legenda toga kluba. Kao duznosnik bio je klupski tajnik
u Varteksu od 1981. do 1983. godinr, dok je trenersku karijeru zapoceo po okon¢anom studiju
i steCenom zvanju profesora nogometa. Trenirao je prvu moméad Varteksa u dva navrata u
razdoblju od 1985. do 1987. i od 1989.do 1995. godine. NK Varteks pod njegovim vodstvom
postao je jedan od najstabilnijih hrv. prvoligasa. Sljede¢u sezonu vodio je HNK Segestu iz
Siska, a 1996. i 1997. godine je na ¢elu HNK Rijeka. 1993. godine kao prvi trener vodio je
mladu i mediteransku reprezentaciju Hrvatske. Nakon toga, 1994. godine, postaje pomo¢nikom
Miroslava Cire BlaZeviéa, koji vodi hrvatsku nogometnu reprezentaciju na Euro 1996. i
Svjetskom prvenstvu 1998. godine u Francuskoj gdje osvaja broncanu medalju. Kao ¢lan
reprezentacije 1998. dobitnik je Drzavne nagrade za $port "Franjo Bucar" (Nogometni leksikon,

https://nogomet.lzmk.hr/clanak/ivankovic-branko).

Vodio je nekoliko hrvatskih klubova, a od 2001. bio je pomo¢ni trener, a potom i izbornik
reprezentacije Irana. Nakon isteka prvog mandata na klupi Iranske reprezentacije, 3. listopada
2003. godine ponovno je izabran za iranskog izbornika. Iranska nogometna vrsta je tijekom
kvalifikacija izborila svoj nastup na Svjetskom nogometnom prvenstvu 2006. godine u
Njemackoj, za §to je za nagradu, Branko Ivankovié¢, proglaSen po¢asnim gradaninom Teherana

(Davorin Olivari, https://sportske.jutarnji.hr/sn/video-100000-1judi-se-klanja-hrvatskom-asu-

na-drugoj-strani-svijeta-ovdje-sam-megazvijezda-to-je-uz-mene-napravio-jos-samo-jedan-
hrvat-5921300).

Ivankovi¢ je 6. studenog 2006. godine postao trenerom Dinama iz Zagreba. Od preuzimanja
trenerskog mjesta vodio je Dinamo do osvajanja prvenstva 2007. godine sa 20 uzastopnih
pobjeda. Iste godine osvaja kup u finalu pobijedivsi Slaven Belupo. Rekorder je po broju

uzastopnih pobjeda na klupi Dinama u sluzbenim utakmicama (28), a nanizao je i rekordne 34
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uzastopne  sluzbene  utakmice bez  poraza  (HNS,  https://budiponosan.hns-

cff.hr/news/11303/branko-ivankovic-ponovo-trener-dinama/). Od prosinca 2009. do svibnja

2011. trenirao je kineski klub Shandong Luneng Taishan s kojim osvaja prvenstvo Kine za
2010. godinu. Pocetkom 2012. godine odlazi u Saudijsku Arabiju i preuzima Al Ettifaq u kojem
se zadrzao nekoliko mjeseci, gdje je doSao do zavrSnice Kupa i1 uSao u azijsku Ligu prvaka.
Krajem svibnja 2012. godine postaje trener emiratske Al Wahde u kojem ostaje do 2013. U
travnju 2015. Ivankovi¢ je sjeo na klupu iranskog Persepolis Teherana. S Persepolisom je
sezone 2016./17. osvojio deseti naslov iranskog prvaka. 2020. godine Ivankovi¢ postaje
izbornik Omana sve do oZzujka 2024. godine kada preuzima reprezentaciju Kine (Sofascore,

https://www.sofascore.com/hr/trener/branko-ivankovic/784896).

7.4. Davor Vugrinec
Davor Vugrinec je umirovljeni hrvatski nogometas. Roden je 24. ozujka 1975. godine u

Varazdinu. Najbolji je strijelac u povijesti Prve hrvatske nogometne lige sa 146 golova.
Vugrinec je svoju nogometnu karijeru zapo¢eo u svojem rodnom gradu igraju¢i od 1992. do
1997. godine za Varteks iz Varazdina. Nakon toga proveo je 3 godine u turskom Trabzonsporu,
a zatim je nastupao za Lecce, Atalantu i Cataniju. 2005. godine vratio se u hrvatsku ligu i
nastupao redom za HNK Rijeku, GNK Dinamo te NK Zagreb. 2012. Godine vratio se u mati¢ni
klub NK Varteks i u meduvremenu je postao najbolji strijelac 1. Hrvatske nogometne lige svih
vremena. Takoder zabiljezio je 1 28 nastupa za hrvatsku nogometnu reprezentaciju za koju je
postigao i 7 golova. Vugrinec se umirovio 22. Svibnja 2015. u NK Slaven Belupo (HNS,
https://semafor.hns.family/igraci/109238/davor-vugrinec/).

Danas je Davor Vugrinec poznati kolekcionar umjetnina. Nakon skoro dvadeset godina
proucavanja umjetnosti i sakupljanja djela, njegova je zbirka u stru¢no-znanstvenom kontekstu
u samom vrhu svih domacih privatnih kolekcija slika i skulptura, puna kapitalnih djela hrvatske

moderne od najveée nacionalne vrijednosti (Korbler, https://www.nacional.hr/nogometas-i-

kolecionar-umjetnina-davor-vugrinec-2015-trziste-umjetnina-u-hrvatskoj-je-u-potpunom-

kaosu/).
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8. ISTRAZIVANJE ULOGE VARAZDINSKIH SPORTSKIH
LEGENDI NA PROMOCIJU VARAZDINSKE ZUPANIJE

8.1. Metodologija istrazivanja
Cilj istrazivanja bio je ispitati i utvrditi u kojoj mjeri sport i legende varazdinskog sporta utje¢u

na promociju Varazdinske Zupanije. Zatim se ispituju stavovi ispitanika oko kupnje odredenog
proizvoda koji na sebi sadrzi logo ili potpis poznate osobe. Isto tako Zeli se analizirati koliko su
ispitanici zadovoljni s promocijom Varazdinske Zupanije te da li bi promocija bila uspjesnija
uklju¢ivanjem Varazdinskih sportskih legendi u istu. U anketi su predstavljene poznate legende
Varazdinskog sporta i ispituje se prepoznaju li ispitanici navedene osobe te da li njihova

sportska postignuc¢a imaju utjecaja na promociju Varazdinske zupanije.

Za potrebe istrazivanja u ovom istrazivatkom radu koristen je anoniman anketni upitnik.
Anketni upitnik sastavljen je od 23 pitanja na temu ,,Utjecaj varazdinskih sportskih legendi na
promociju Varazdinske zupanije®. Prvi dio anketnog upitnika sastoji se od op¢ih pitanja kao §to
su dob, spol i razina obrazovanja. Drugi dio anketnog upitnika ispituje stavove o tome kako
uspjeh sportasa utjece na Hrvatsku u svijetu. Sljede¢i dio anketnog upitnika sastoji se od
fotografija varazdinskih sportskih legendi te se ispituje prepoznaju li ispitanici navedene osobe.
Zadnji dio anketnog upitnika sastoji se od pitanja vezanih za promociju Varazdinske zupanije i

utjecaju sportasa 1 legendi Varazdinskog sporta na promociju Varazdinske zupanije.

Istrazivanje je zapocelo 27. svibnja 2024. godine i trajalo je do 8. kolovoza 2024. godine. U
istrazivanju je sudjelovalo ukupno 163 ispitanika. Svi podaci su prikupljeni putem anketnog

upitnika na Google Forms.

8.2. Karakteristike uzorka
Od ukupno 163 ispitanika, u anketnom upitniku sudjelovalo je 48,5 % muske i 47,9 % zenske

populacije, dok se 3,1 % ispitanika nije htjelo izjasniti o svome spolu.
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Graf 1. Struktura ispitanika po spolu
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B Zensko
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Izvor: podaci dobiveni istrazivanjem

Iz Grafa 2. koji prikazuje starosnu dob ispitanika moZemo vidjeti da najveci dio ispitanika ima
izmedu 20 i 25 godina, to¢nije njih 42,3 %. 37 ispitanika, odnosno 22,7 %, staro je 35 ili vise
godina, dok je 16 % ispitanika starosti izmedu 15 i 20 godina. Ispitanika koji imaju izmedu 30
i 35 godina je 9,8 %, a najmanje je ispitanika koji imaju 25 do 30 godina, njih 9,2%.

Graf 2. Starosna dob ispitanika

H 15-20 godina
W 20-25 godina
M 25-30 godina
W 30-35 godina

m 35 i vie godina

Izvor: podaci dobiveni istrazivanjem

Graf 3. prikazuje iz koje Zupanije dolaze ispitanici. Iz grafa mozemo vidjeti da ¢ak 89%
ispitanika, odnosno 145 ispitanika, dolazi iz Varazdinske Zupanije. 8 ispitanika dolazi iz
Medimurske zupanije, §to iznosi ukupno 4,9 %. Tri ispitanika dolaze iz Krapinsko- zagorske
Zupanije, a po dva ispitanika dolaze iz Koprivnicko- krizevacke Zzupanije te Sisacko-
moslavacke zupanije. Po 1 ispitanik dolazi iz Zagrebacke zupanije, Pozesko- slavonske i

Osjecko- baranjske Zupanije.
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Graf 3. Zupanija iz koje dolaze ispitanici
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Zupanija
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W Zagrebacka Zupanija

Izvor: podaci dobiveni istrazivanjem

8.3. Rezultati istrazivanja
Prema prikazanim podacima, ¢ak 96% ispitanika smatra da uspjeh hrvatskih sportasa ima
pozitivan utjecaj na prepoznatljivost Hrvatske na globalnoj razini, dok samo 4% ispitanika

vjeruje da uspjesi sportasa ne utjeCu na medunarodnu promociju zemlje.

Graf 4. Stavovi ispitanika o uspjehu hrvatskih sportasa na prepoznatljivost Hrvatske u svijetu

m Da

m Ne

Izvor: Podaci dobiveni istrazivanjem

Iz Grafa 5. mozemo vidjeti da 62,3% ispitanika smatra da uspjesi pojedinih sportasa izrazito
utje¢u na promociju i prepoznatljivost Hrvatske u svijetu. 27,2% ispitanika smatra da uspjesi
sportas$a imaju odredeni utjecaj na prepoznatljivost Hrvatske u svijetu te 8,0% ispitanika vjeruje
da uspjesi sportasa imaju samo mali utjecaj na prepoznatljivost Hrvatske. Manji postotak
ispitanika, 1,9%, smatra da uspjeh sportasa nema nikakav utjecaj na prepoznatljivost zemlje u

svijetu.
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Graf 5. Utjecaj uspjeha sportasa na prepoznatljivost Hrvatske u svijetu
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Izvor: podaci dobiveni istrazivanjem

Graf 6. prikazuje da 38,3% ispitanika smatra da kvalitetna promocija odredene turisticke
destinacije izrazito utjeCe na zainteresiranost za posjetu toj istoj destinaciji. Najveéi broj
ispitanika, 45,7%, smatra da kvalitetna promocija ima pozitivan utjecaj na njihovu odluku o
posjeti toj destinaciji. 11,0% ispitanika smatra da kvalitetna promocije ima mali utjecaj na
njihovu zainteresiranost, dok se svega 1,9% ispitanika izjasnilo da kvalitetna promocija
turisticke destinacije ne utjeCe uopce na zainteresiranost za posjetu odredenoj turistickoj

destinaciji. Ostatak ispitanika mozemo smatrati da su suzdrzani.

Graf 6. Utjecaj kvalitetne promocije turisticke destinacije na zainteresiranost za posjetu
destinaciji
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Izvor: podaci dobiveni istrazivanjem
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U sljedecem dijelu anketnog upitnika, na slici je bila prikazana fotografija Zlatka Dalica, bivseg
nogometas$a i sadasnjeg izbornika Hrvatske nogometne reprezentacije. Ispitanicu su bili upitani
da prepoznaju osobu sa slike. Graf 7. prikazuje da je od ukupno 163 ispitanika, njih 162 (99,4%)
odgovorilo da prepoznaje da se na slici nalazi Zlatko Dali¢. Samo jedan ispitanik je odgovorio
da se na slici nalazi Slaven Bili¢. 1z navedenog mozemo vidjeti da je Zlatko Dali¢ izrazito

popularan i prepoznat medu ispitanicima.

Graf 7. Prepoznavanje Varazdinske sportske legende, Zlatko Dali¢, sa fotografije

M Slaven Bili¢
W Samir Toplak
m Zlatko Dali¢

H Niko Kovac

Izvor : podaci dobiveni istrazivanjem

Na sljedecoj slici je bio prikazan varazdinski gospodarstvenik i nogometni menadzer Andelko
Herjavec, koji je bio poznat i pod nadimkom Delac. Ispitanici su upitani da prepoznaju osobu
nas slici. U grafu 8. prikazani su rezultati koji govore da je 79,0% ispitanika znalo da se na slici
nalazi Andelko Herjavec. 15,4% ispitanika odgovorilo je da se na slici nalazi Krunoslav Jurci¢,
3,7% Zeljko Sopi¢, dok je samo troje ispitanika odgovorilo da se na slici nalazi Nikola Safari¢.

Ovim rezultatima mozemo vidjeti da je Andelko Herjavec dobro prepoznat medu ispitanicima.
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Graf 8. Prepoznavanje Varazdinske sportske legende, Andelko Herjavec, s fotografije

1.9%

® Nikola Safari¢
B Andelko Herjavec
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B Krunoslav Jurcic¢

Izvor: podaci dobiveni istrazivanjem

Na sljedecoj slici bio je prikazan Branko Ivankovi¢, hrvatski nogometni trener, bivsi igra¢ i
legenda NK Varteks. Ispitanici su upitani da li prepoznaju osobu sa slike i rezultati su prikazani
na grafu 9. Moze se vidjeti da 91,3% ispitanika prepoznaje da se na slici nalazi varazdinska
sportska legenda Branko Ivankovi¢. Manji broj ispitanika nije prepoznao osobu sa slike pa je
tako 3,8% ispitanika odgovorilo da se na slici nalazi Zoran Mamic¢, a po tri ispitanika su rekla

da se na slici nalaze Sergej Jakirovi¢ ili Ante Cagic.
Graf 9. Prepoznavanje Varazdinske sportske legende, Branko Ivankovic, sa fotografije

2.5%7 59
02'5A3.8%

= Sergej Jakirovi¢
= Ante Cagi¢
= Zoran Mamié

= Branko Ivankovié¢

91.3%

Izvor: podaci dobiveni istrazivanjem
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Ispitanicu su nadalje upitani da prepoznaju osobu sa slike, na kojoj se nalazila nogometna
legenda Nogometnog kluba Varteks iz Varazdina, Davor Vugrinec. I dan danas Vugrinec drzi
prvo mjesto kao najbolji strijelac u povijesti Prve hrvatske nogometne lige sa 146 golova. 1z
grafa 10. mozemo primijetiti da je 70,6% ispitanika znalo da se na slici nalazi osoba Davor
Vugrinec. 19,4% ispitanika mislilo je da se slici nalazi Dario Jertec te je 6,3% ispitanika
odgovorilo da je osoba sa slike Veldin Kari¢. 6 ispitanika, odnosno 3,8%, dalo je odgovor da je

na slici prikazan Leon Benko.

Graf 10. Prepoznavanje Varazdinske sportske legende, Davor Vugrinec, sa fotografije

6.3%

19.4% 3.8%

H Veldin Kari¢
B Leon Benko
m Davor Vugrinec

M Dario Jertec

70.6%

Izvor: podaci prikupljeni istrazivanjem

Prema grafu 11., 23,3% ispitanika nije znalo da ranije navedene osobe dolaze iz podrugja
Varazdinske Zupanije, odnosno 74 ispitanika, 76,7%, odgovorilo je da zna da navedene osobe

dolaze iz Varazdinske Zupanije.

Graf 11. Poznavanje porijekla sportskih legendi

M Da

H Ne

Izvor: podaci dobiveni istrazivanjem
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Iz grafa 12. moze se vidjeti da najveci postotak ispitanika, 32,5%, smatra da ranije navedene
sportske legende izrazito utje¢u na promociju Varazdinske zupanije. 31,3% ispitanika vjeruje
da navedene sportske legende imaju pozitivan utjecaj na promociju zZupanije, ali ne nuzno
izrazit. Ova kategorija, zajedno s prethodnom, ¢ini vise od 60% ispitanika, Sto ukazuje na
pozitivan utjecaj sportskih legendi. 7,4% ispitanika smatra da sportske legende imaju vrlo mali
utjecaj na promociju Varazdinske Zupanije dok samo 1,8% ispitanika smatra da uopée ne utje¢u

na promociju Varazdinske zupanije. Za ostatak ispitanika mozemo reci da su suzdrzZani.

Graf 12. Utjecaj Varazdinskih sportskih legendi na promociju Varazdinske Zupanije
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Izvor: podaci dobiveni istrazivanjem

Graf 13. prikazuje da je 19,6% ispitanika spremno kupiti odredeni proizvod koji je skuplji jer
sadrzi potpis ili logo sportske legende prije onog proizvoda koji ne sadrzi logo ili potpis
sportske legende. Isto tako 19,0% ispitanika misli drugacije i nije spremno kupiti skuplji
proizvod samo zbog toga jer sadrzi logo ili potpis sportske legende. Vecina ispitanika, 61,3%,

zauzima neutralan stav 0 ovom pitanju.
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Graf 13. Stavovi ispitanika o spremnosti na kupnju proizvoda koji je skuplji, ali sadrzi logo
ili potpis sportske legende prije onog proizvoda koji ne sadrzi logo ili potpis sportske legende
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Izvor: podaci dobiveni istrazivanjem

Graf 14. prikazuje da 40,7% ispitanika smatra da bi vece ukljuéivanje sportskih legendi u
promociju Varazdinske zupanije donijelo uspje$niju promociju, a 36,4% ispitanika smatra da
bi to bilo uspjesno ali nije da nije od presudne vaznosti . Samo 3,7% ispitanika smatra da
ukljucivanje sportskih legendi u promociju Varazdinske Zupanije ne bi bilo uspjesno dok su

ostali ve¢inom suzdrZani.

Graf 14. Stavovi ispitanika o ukljuc¢ivanju sportskih legendi u promociju Varazdinske
Zupanije
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Izvor: podaci dobiveni istrazivanjem
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Graf 15. prikazuje da samo 17,2% ispitanika smatra da Varazdinska zupanija dobro i kvalitetno
koristi svoje sportske legende i sportaSe u svojoj promociji. Najveéi broj ispitanika je
suzdrzano, ¢ak njih 70,5%. Ostali dio ispitanika, 3,7%, smatra da se sportasi i sportske legende

ne koriste dobro u promociji Varazdinske Zupanije.

Graf 15. Utjecaj sportskih legendi i sportasa na kvalitetu promocije Varazdinske Zupanije
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Izvor: podaci dobiveni istrazivanjem

46



9. ZAKLJUCAK

Sport je postao jedan od glavnih promotora zemalja i baS zbog toga ima veliku vaznost za
promociju pojedine turisti¢ke destinacije. Sportski uspjesi utje¢u na popularnost sporta, ali i na
popularnost sportasa. Sportasi svojim uspjesima postaju svojevrsni promotori odredene
turisti¢ke destinacije i na taj na¢in omogucuju besplatnu promociju. Hrvatska je danas u svijetu
poznata upravo zbog sportskih uspjeha sportasa. Turisticke destinacije trebale bi prepoznati taj
potencijal u sportas§ima i sportskim legendama te viSe se ukljuciti u zajedni¢ku suradnju.
Rezultati istrazivanja su pokazali da sportski proizvodi koji sadrze logo ili potpis sportske
legende ili nekog poznatog sportaSa privlace ljude da kupe taj proizvod iako je mozda skupl;ji
od onoga koji na sebi ne sadrzi logo ili potpis sportske legende. Zlatko Dali¢ izrazito je
popularan i prepoznat u nasem okruzenju. Njegova slava i1 sportski uspjesi idealni su da se
putem njega stvore promotivne aktivnosti neke turistiCke destinacije, u ovome slucaju
Varazdinske Zzupanije. Varazdinska Zupanija izrazito malo koristi svoje sportaSe 1 sportske
legende u svojoj promociji. Nekoliko sportasa koji dolaze iz Varazdinske Zupanije postigli su
zavidne sportske uspjehe zbog kojih su postali sveprisutni u naSem drustvu, no jako malo se
koristi njihova mo¢ od strane promotivnih aktivnosti Varazdinske zupanije. Marketing miks
govori da nije lako stvoriti idealan proizvod koji je dostupan za sve. Potrebna je povezanost
svih elemenata marketing miksa da bi se stvorio zeljeni sportski proizvod koji zadovoljava
uvjete trziSta. Promocija sportskog proizvoda postoji zbog toga da bi kupac trebao donijeti
odluku o kupnji odredenog sportskog proizvoda. Vrlo je vazno da su promotivni elementi
povezani i samo pravilnim koriStenjem mogu dati dobre rezultate. Sport u Varazdinskoj
Zupaniji nema prevelik utjecaj na samu promociju no to bi se trebalo promijeniti jer na tome
podrucju postoje sportske legende na kojima bi se trebale graditi daljnje promotivne aktivnosti

Zupanije.
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