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1. UVOD 

K�R�ã�D�U�N�D�ã�N�L���N�O�X�E���&�L�E�R�Q�D���=�D�J�U�H�E���Q�D�M�X�V�S�M�H�ã�Q�L�M�L���M�H���K�U�Y�D�W�V�N�L���N�R�ã�D�U�N�D�ã�N�L���N�O�X�E���V���E�R�J�D�W�R�P���S�R�Y�L�M�H�ã�ü�X����

Osnovan 1946. godine pod imenom Sloboda, klub je poznat po brojnim velikanima hrvatske, 

ali i svjetske košarke koji su igrali u njemu, poput Dražena Petro�Y�L�ü�D���L���.�U�H�ã�L�P�L�U�D���û�R�V�L�ü�D�����1�H�N�L��

od brojnih trofeja kojima se klub ponosi su osamnaest naslova prvaka Hrvatske, tri naslova 

prvaka Jugoslavije, dva naslova prvaka Europe te jedan naslov prvaka regionalne ABA Lige. 

Sportski brend Cibona kakav danas poznajemo �V�Y�R�M�� �]�D�þ�H�W�D�N�� �L�P�D�� �X�� ������������ �J�R�G�L�Q�L�� �N�D�G�D��

sponzorom kluba postaje Cibona, tadašnji prehrambeni gigant kojeg su �þ�L�Q�L�O�H�� �W�Y�U�W�N�H��Kraš, 

�)�U�D�Q�F�N�����%�D�G�H�O���L���9�R�ü�H�� Osim imena, koje je klub, dakle, direktno preuzeo od sponzora, iz tog 

�G�R�E�D�� �S�R�W�M�H�þ�X�� �L�� �G�U�X�J�H�� �E�L�W�Q�H�� �V�D�V�W�D�Y�Q�L�F�H��brenda poput logotipa i klupskih boja. Bitan element 

brenda je i dvorana u kojoj klub igra svoje utakmice, a koja nosi ime Košarkaški centar 

�'�U�D�å�H�Q�� �3�H�W�U�R�Y�L�ü��po �&�L�E�R�Q�L�Q�R�P�� �Q�D�M�S�R�]�Q�D�W�L�M�H�P�� �L�J�U�D�þ�X���� �D�� �L�]�J�U�D�ÿ�H�Q�D�� �M�H�� �X�R�þ�L�� �6�Y�M�H�W�V�N�L�K��

studentskih igara 1987. godine. Dvorana se nalazi u Savskoj ulici, dok kapacitet dvorane 

iznosi 5,400 mjesta. Od 2006. godine uz dvoranu se nalazi i muzejsko-memorijalni centar 

�'�U�D�å�H�Q���3�H�W�U�R�Y�L�ü (www.cibona.com, 2018). 

Usprkos slavnoj povijesti, KK Cibona danas proživljava vrlo teške dane. Klub i njegove 

utakmice sve su �V�O�D�E�L�M�H�� �S�U�D�ü�H�Q�L���� �U�H�]�X�O�W�D�W�V�N�L�� �X�V�S�M�H�V�L�� �L�]�R�V�W�D�M�X�� �Y�H�ü�� �Q�H�N�R�O�L�N�R�� �J�R�G�L�Q�D�� �W�H�� �V�H�� �Q�H�N�R�ü��

veliki sportski brend danas nalazi u zaista teškoj situaciji (https://basketball.hr/vijesti/video-

crvena-zvezda-slavila-u-zagrebu-cibona-bez-sanse-za-pobjedu/3329, 2017). Prošle godine u 

�P�H�G�L�M�L�P�D�� �V�X�� �V�H�� �S�R�Q�R�Y�Q�R�� �M�D�Y�L�O�H�� �S�U�L�þ�H�� �R�� �V�W�H�þ�D�M�X�� �L�� �S�U�R�S�D�V�W�L�� �Q�H�N�R�ü�� �V�O�D�Y�Q�R�J�� �N�O�X�E�D, koje su se 

�P�R�J�O�H�� �þ�L�W�D�W�L�� �M�R�ã�� �L�� �N�U�D�M�H�P���S�U�R�ã�O�R�J�� �G�H�V�H�W�O�M�H�ü�D (https://www.vecernji.hr/sport/aco-ciboni-se-

sprema-stecaj-pa-se-od-nje-moramo-dostojanstveno-oprostiti-1168399, 2017). Kao i tada, i 

�V�D�G�D���V�H���N�O�X�E���Q�H�N�D�N�R���X�V�S�L�R���L�]�Y�X�ü�L���L�]���I�L�Q�D�Q�F�L�M�V�N�L�K���S�U�R�E�O�H�P�D�����Q�R���R�Vtaje pitanje – što kada se klub 

�S�R�Q�R�Y�Q�R�� �Q�D�ÿ�H�� �X�� �V�O�L�þ�Q�R�M�� �V�L�W�X�D�F�L�M�L�"�� �8�� �V�Y�R�M�R�M�� �N�R�O�Xmni za vjerojatno trenutno najcjenjeniji 

autorski sportski portal u regiji, Telesport, novinar i kolumnist Antonio Brzica donosi kratak 

�S�U�H�J�O�H�G�� �G�R�J�D�ÿ�D�M�D�� �N�R�M�L�� �V�X�� �Goveli do ovakvog stanja u klubu - l�R�ã�H�� �Y�R�ÿ�H�Q�M�H�� �N�O�X�E�D�� �R�G�� �V�W�U�D�Q�H��

�E�L�Y�ã�H�� �X�S�U�D�Y�H�� �Y�R�ÿ�H�Q�H�� �%�R�å�R�P�� �0�L�O�L�þ�H�Y�L�ü�H�P���� �]�D�Q�H�P�D�U�L�Y�D�Q�M�H�� �N�O�X�S�V�N�H�� �R�P�O�D�G�L�Q�V�N�H�� �ã�N�R�O�H�� �N�R�M�D�� �M�H��

�Q�H�N�R�ü�� �U�D�]�Y�L�M�D�O�D�� �R�G�O�L�þ�Q�H�� �P�O�D�G�H�� �L�J�U�D�þ�H�� �Q�D�� �N�R�M�L�P�D�� �M�H�� �N�O�X�E�� �P�R�J�D�R�� �]�D�U�D�G�L�W�L�� �V�R�O�L�G�D�Q�� �Q�R�Y�D�F����

�S�U�H�Y�H�O�L�N�R���R�V�O�D�Q�M�D�Q�M�H���Q�D���S�R�P�R�ü���G�U�å�D�Y�Q�Lh i gradskih vlasti te  višegodišnji nedostatak strategije 

�Y�R�ÿ�H�Q�M�D�� �N�O�X�E�D���� �E�L�O�R�� �X�� �I�L�Q�D�Q�F�L�M�V�N�R�P���� �N�R�P�X�Q�L�N�D�Fijskom ili kakvom drugom smislu (Brzica, 

2017). 

U ovom radu, stoga, �L�V�W�U�D�å�L�W���ü�H���V�H��percepcija javnosti�����W�R�þ�Q�L�M�H���J�U�D�ÿ�D�Q�D���J�U�D�G�D���=�D�J�U�H�E�D�� o brendu 

�.�.���&�L�E�R�Q�D���X���R�Y�R�P���W�U�H�Q�X�W�N�X���W�H���ü�H���V�H���Q�D���W�H�P�H�O�M�X���U�H�]�X�O�W�D�W�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���S�R�Q�X�G�L�W�L���N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�V�N�D��
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strategija koja bi brendu mogla donijeti poboljšanje narušenog imidža i ponudi�W�L�� �S�R�þ�H�W�Q�H��

korake za financijski �V�L�J�X�U�Q�L�M�X���E�X�G�X�ü�Q�R�V�W����Temelj komunikacijske strategije ovog rada�����E�L�W���ü�H��

RACE model Johna Marstona, a koji se sastoji, kako Zoran �7�R�P�L�ü�� �R�S�L�V�X�M�H u svojoj knjizi 

�Ä�2�G�Q�R�V�L���V���M�D�Y�Q�R�ã�ü�X�����7�H�R�U�L�M�D���L���S�U�D�N�V�D�³������������: 129-130)�����R�G���þ�H�W�L�U�L���I�D�]�H�� 

a) Research (Istraživanje) – �X�� �R�Y�R�P�� �V�O�X�þ�D�M�X�� �W�R�� �ü�H�� �E�L�W�L�� �L�V�S�L�W�L�Y�D�Q�M�H�� �M�D�Y�Q�R�J�� �P�L�ãljenja o brendu 

KK Cibona te konzultacija s dostupnom literaturom 

b) Action (Akcija) – postavljanje strateškog plana komuniciranja za brend KK Cibona, a koji 

�ü�H���X�N�O�M�X�þ�L�Y�D�W�L���R�G�U�H�ÿ�L�Y�D�Q�M�H���F�L�O�M�H�Y�D�����M�D�Y�Q�R�V�W�L�����W�D�N�W�L�N�D���L���V�O�L�þ�Q�R 

c) Communication (Komunikacija) – prepoznavanje �L���R�G�U�H�ÿ�L�Y�D�Q�M�H najboljih kanala i medija za 

realizaciju strateškog komunikacijskog plana 

d) Evaluation (Procjena) – pošto �M�H���N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�V�N�L���S�O�D�Q���Q�D�S�U�D�Y�O�M�H�Q���L�V�N�O�M�X�þ�L�Y�R���]�D���S�R�W�U�H�E�H ovog 

diplomskog rada, pa komunikaciju ne možemo zaista i provesti, �R�U�L�M�H�Q�W�L�U�D�W�� �ü�H�P�R�� �V�H na 

teoretski �Q�D�M�E�R�O�M�H���Q�D�þ�L�Q�H���S�U�R�F�M�H�Q�H���X�V�S�M�H�K�D��izvedbe našeg komunikacijskog plana 

�'�D�N�O�H�����N�D�N�R���E�L���R�V�L�J�X�U�D�O�D���V�Y�R�M�X���E�X�G�X�ü�Q�R�V�W�����.�.���&�L�E�R�Q�D���P�R�U�D���S�U�R�Q�D�ü�L���S�X�W���G�R���Q�R�Y�L�K���J�H�Q�H�U�D�F�L�M�D��

�S�U�D�W�L�W�H�O�M�D�� �V�S�R�U�W�D�� �W�H�� �V�H�� �S�R�Q�R�Y�Q�R�� �S�R�Y�H�]�D�W�L�� �V�D�� �V�W�D�U�L�M�L�P�� �J�H�Q�H�U�D�F�L�M�D�P�D���� �1�D�M�E�R�O�M�L�� �Q�D�þ�L�Q�� �]�D�� �W�R�� �M�H�V�W��

�X�V�S�M�H�ã�Q�D���N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�V�N�D���V�W�U�D�W�H�J�L�M�D���X���N�R�M�R�M���ü�H���V�H���N�R�P�X�Q�L�F�L�U�D�Q�M�H�P���V�Y�R�M�L�K���S�U�Hdnosti i posebnosti 

�E�U�H�Q�G���.�.���&�L�E�R�Q�D���G�L�I�H�U�H�Q�F�L�U�D�W�L���R�G���V�Y�R�M�L�K���U�L�Y�D�O�D�����S�R�J�O�D�Y�L�W�R���.�.���&�H�G�H�Y�L�W�H�����N�R�M�D���M�H���Y�H�ü���G�R�E�D�U���Q�L�]��

godina �X�V�S�M�H�ã�Q�L�M�L�� �]�D�J�U�H�E�D�þ�N�L�� �N�O�X�E���� �8�V�S�M�H�ã�Q�R�P�� �N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�V�N�R�P�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�R�P�� �V�P�D�W�U�D�P�R�� �G�D�� �E�L��

se postavili dobri temelji za ponovni rast i razvoj ovo�J���Q�H�N�R�ü���Y�H�O�L�N�D�Q�D���K�U�Y�D�W�V�N�H���N�R�ã�D�U�N�H���� 

2. TEORIJSKI OKVIR RADA 

�1�D�N�R�Q�� �X�Y�R�G�D���� �V�O�L�M�H�G�L�� �S�R�V�W�D�Y�O�M�D�Q�M�H�� �W�H�R�U�L�M�V�N�R�J�� �G�L�M�H�O�D�� �U�D�G�D���� �8�� �W�H�R�U�L�M�V�N�R�P�� �G�L�M�H�O�X�� �U�D�G�D�� �R�S�L�V�D�Q�L�� �ü�H��

biti brojni koncepti bitni za funkcioniranje brenda te postavljanje i razumijevanje 

komunikacijske str�D�W�H�J�L�M�H�� �V�S�R�U�W�V�N�R�J�� �E�U�H�Q�G�D�� �N�D�R�� �ã�W�R�� �M�H�� �.�.�� �&�L�E�R�Q�D���� �7�D�N�R�� �ü�H�� �V�H�� �X�� �W�H�R�U�L�M�V�N�R�P��

dijelu rada govoriti o brendu, identitetu i imidžu istog, procesu izgradnje nekog brenda te 

sportskom marketingu i komuniciranju sportskih brendova. 

2.1. Pojam i definicija brenda 

Za po�þ�H�W�D�N���� �S�R�]�Q�D�W�D�� �G�H�I�L�Q�L�F�L�M�D�� �R�G�Q�R�V�D�� �V�� �M�D�Y�Q�R�ã�ü�X�� �5�H�[�D�� �+�D�U�O�R�Z�D�� �V�D�V�W�D�Y�O�M�H�Q�D�� �R�G�� �������� �U�D�]�O�L�þ�L�W�H��

�G�H�I�L�Q�L�F�L�M�H�� �L�]�Q�R�V�L�� �N�D�N�R�� �V�X�� �R�G�Q�R�V�L�� �V�� �M�D�Y�Q�R�ã�ü�X���� �L�]�P�H�ÿ�X�� �R�V�W�D�O�R�J���� �I�X�Q�N�F�L�M�D�� �P�H�Q�D�G�å�P�H�Q�W�D�� �N�R�M�D��

�S�R�P�D�å�H�� �X�� �N�R�P�X�Q�L�F�L�U�D�Q�M�X�� �L�]�P�H�ÿ�X�� �R�U�J�D�Q�L�]�D�F�L�M�H�� �L�� �Q�M�H�Q�L�K�� �M�D�Y�Q�R�V�W�L���� �2�G�Q�R�V�L�� �V�� �M�D�Y�Q�R�ã�ü�X�� �S�R�Pažu 
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�R�U�J�D�Q�L�]�D�F�L�M�L�� �S�U�H�S�R�]�Q�D�W�L�� �M�D�Y�Q�R�� �P�L�ã�O�M�H�Q�M�H�� �L���� �V�K�R�G�Q�R�� �W�R�P�H���� �S�U�D�Y�L�O�Q�R�� �U�H�D�J�L�U�D�W�L���� �S�R�P�R�ü�X�� �R�V�Q�R�Y�Q�L�K��

�D�O�D�W�D���R�G�Q�R�V�D���V���M�D�Y�Q�R�ã�ü�X��– ist�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���L���H�W�L�þ�Q�H���N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�H ���7�N�D�O�D�F���9�H�U�þ�L�þ������������: 20). 

�8�]���R�G�Q�R�V�H���V���M�D�Y�Q�R�ã�ü�X�����E�L�W�Q�D���M�H���L���X�S�R�]�Q�D�W�R�V�W���V���S�R�M�P�R�P���N�R�U�S�R�U�D�W�L�Y�Q�R�J���N�R�P�X�Qiciranja. C. B. M. 

van Riel korporativno komuniciranje definira kao „instrument menadžmenta koji pomaže da 

�V�H���V�Y�L���R�E�O�L�F�L���N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�H�����L�Q�W�H�U�Q�L���L���H�N�V�W�H�U�Q�L�����X�V�N�O�D�G�H���Q�D���Q�D�M�S�O�R�G�R�W�Y�R�U�Q�L�M�L���P�R�J�X�ü�L���Q�D�þ�L�Q�����N�D�N�R��

bi se stvorila povoljna osnova za odnose sa skupinama o kojima korporacija ovisi (Riel, 1995: 

���������S�U�H�P�D���7�R�P�L�ü������������������������. 

�1�D�V�W�D�Q�N�R�P�� �Y�H�O�L�N�L�K�� �P�D�U�N�L���� �L�O�L�� �E�U�H�Q�G�R�Y�D���� �X�� �G�U�X�J�R�M�� �S�R�O�R�Y�L�F�L�� �������� �V�W�R�O�M�H�ü�D���� �V�Y�H�� �Y�D�å�Q�L�M�L�� �G�L�R��

�N�R�U�S�R�U�D�W�L�Y�Q�R�J�� �N�R�P�X�Q�L�F�L�U�D�Q�M�D���� �S�D�� �W�D�N�R�� �L�� �R�G�Q�R�V�D�� �V�� �M�D�Y�Q�R�ã�ü�X���� �S�R�V�W�D�M�H��brand management ili 

�X�S�U�D�Y�O�M�D�Q�M�H�� �E�U�H�Q�G�R�P���� �%�U�H�Q�G�R�Y�H�� �Q�D�M�þ�H�ã�ü�H�� �S�U�H�S�R�]�Q�D�M�H�P�R�� �S�X�W�H�P�� �O�R�J�R�W�L�S�D�� �L�� �]�D�ã�W�L�ü�H�Q�L�K�� �]�Q�D�N�R�Y�D��

ili naziva, no one su mnogo više od samog vizuala. �2�]�Q�D�þ�D�Y�D�Q�M�H���Q�H�N�R�J���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���P�D�U�N�R�P���L�O�L��

�E�U�H�Q�G�R�P�� �S�R�V�W�R�M�L�� �Y�H�ü�� �V�W�R�O�M�H�ü�L�P�D���� �D�� �V�O�X�å�L�� �O�D�N�ã�H�P�� �L�G�H�Q�W�L�I�L�F�L�U�D�Q�M�X�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D��od strane kupaca. 

�6�D�P�� �S�R�M�D�P�� �E�U�H�Q�G�D�� �S�R�W�M�H�þ�H�� �L�]�� �U�L�M�H�þ�L�� �Ä�E�U�H�Q�G�U�³�� �L�O�L�� �J�R�U�M�H�W�L���� �D�� �ã�W�R�� �V�H�� �R�G�Q�R�V�L�� �Q�D praksu žigosanja 

stoke užarenim željezom u svrhu dokazivanja vlasništva ���9�U�D�Q�H�ã�H�Y�L�ü������������������). 

�$�P�H�U�L�þ�N�R���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�R���X�G�U�X�å�H�Q�M�H���E�U�H�Q�G���G�H�I�L�Q�L�U�D���N�D�R���Ä�Q�D�]�L�Y�����L�]�U�D�]�����G�Lzajn, simbol, ili bilo koja 

�G�U�X�J�D���]�Q�D�þ�D�M�N�D���N�R�M�D���S�U�L�G�R�Q�R�V�L���G�D���V�H���Q�H�N�D���S�U�R�G�D�M�Q�D���U�R�E�D���L�O�L���X�V�O�X�J�D���U�D�]�O�L�N�X�M�H���R�G���U�R�E�H���L�O�L���X�V�O�X�J�D��

�G�U�X�J�L�K���S�U�R�G�D�Y�D�þ�D�³����Ipak, pojam je brenda puno složeniji, pogotovo u današnje vrijeme. Wood 

tako u svom radu navodi kako je brend „suma svih mentalnih asocijacija koje ljudi imaju na 

podražaje iz okoline“ (�:�R�R�G�����������������S�U�H�P�D���9�U�D�Q�H�ã�H�Y�L�ü������������: 11).  

Brendovi, dakle, nose i dodatnu, neopipljivu vrijednost za svoje korisnike. Ta vrijednost 

�Q�D�M�þ�H�ã�ü�H�� �G�R�O�D�]�L�� �R�G�� �L�V�N�X�V�W�Y�D�� �N�R�M�H�� �N�R�U�L�V�Q�L�F�L�� �L�P�D�M�X�� �V�� �Erendom, vrstama ljudi koji se koriste 

�E�U�H�Q�G�R�P���L�O�L���V�X���S�R�Y�H�]�D�Q�L���V���Q�M�L�P�H�����Y�M�H�U�R�Y�D�Q�M�H�P���G�D���M�H���P�D�U�N�D���X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�D���W�H���H�O�H�P�H�Q�D�W�D���L�G�H�Q�W�L�W�H�W�D��

brenda. Brendovi su korisnicima bitni jer smanjuju rizik pri procjeni proizvoda ili usluga za 

koje su zainteresirani. Korisnici stoga imaju aktivan odnos s brendovima jer im oni pomažu 

pri donošenju odluka u kupovini. Brendovi predstavljaju sigurnost, što donosi dodatnu 

�Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W���L���M�D�P�þ�L���N�R�Q�V�W�D�Q�Wnu kvalitetu koja �ü�H���E�L�W�L���S�U�H�S�R�]�Q�D�W�D���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X�����9�U�D�Q�H�ã�H�Y�L�ü��������������. 

2.2. Identitet i imidž  

�3�U�H�P�D���+�U�Y�D�W�V�N�R�M���H�Q�F�L�N�O�R�S�H�G�L�M�L���� �U�L�M�H�þ���L�G�H�Q�W�L�W�H�W���R�]�Q�D�þ�D�Y�D���� �L�]�P�H�ÿ�X���R�V�W�D�O�R�J����„ �V�N�X�S���]�Q�D�þ�D�M�N�L���N�R�M�H��

�Q�H�N�X�� �R�V�R�E�X�� ���L�O�L�� �V�Y�R�M�V�W�Y�R���� �þ�L�Q�H�� �Rnom koja jest ili onim što jest“ 

(http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?ID=26909, 2018). Poslovni identitet ima svoju 

�S�R�Y�L�M�H�V�Q�X���S�R�]�D�G�L�Q�X�����N�D�N�R���Q�D�Y�R�G�L���7�R�P�L�ü�����1�D�L�P�H�����X���S�R�Y�L�M�H�V�Q�L�P���E�L�W�N�D�P�D�����N�U�D�O�M�H�Y�L���N�R�M�L���V�X���Y�R�G�L�O�L��
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vojske isticali su se amblemima na štitovima, poput križa Sv. Georgea. S godinama su svi 

�Y�R�M�Q�L�F�L�� �S�R�þ�H�O�L�� �Q�R�V�L�W�L�� �ã�W�L�W�R�Y�H�� �V�� �D�P�E�O�H�P�L�P�D���� �D�� �D�P�E�O�H�P�L�� �V�X�� �V�H�� �U�D�]�Y�L�O�L�� �X�� �]�D�V�W�D�Ye. Nakon toga, 

�W�U�X�S�H�� �S�R�þ�L�Q�M�X�� �Q�R�V�L�W�L�� �X�Q�L�I�R�U�P�H���� �D�� �R�G�� �W�U�X�S�D�� �X�Q�L�I�R�U�P�H�� �V�X�� �S�U�H�X�]�H�O�H�� �L�� �E�U�R�M�Q�H�� �W�Y�U�W�N�H���� �S�R�S�X�W��

�D�Y�L�R�N�R�P�S�D�Q�L�M�D���� �'�D�N�O�H���� �L�G�H�Q�W�L�W�H�W�� �V�H�� �X�� �S�R�þ�H�W�N�X�� �S�U�R�P�D�W�U�D�R�� �N�D�R�� �L�V�N�O�M�X�þ�L�Y�R�� �Y�L�]�X�D�O�D�Q�� �H�O�H�P�H�Q�W��

���7�R�P�L�ü������������������������. 

�.�D�R�� �L�� �N�R�G�� �V�D�P�R�J�� �S�R�M�P�D�� �E�U�H�Q�G���� �L�� �N�R�G�� �L�G�H�Q�W�L�W�H�W�D�� �S�R�V�W�R�M�L�� �Y�H�O�L�N�L�� �E�U�R�M�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K�� �G�H�I�L�Q�L�F�L�M�D���� �7�D�N�R��

Wood u svojoj knjizi „Corporate identity“  navodi kako je identitet organizacije „kombinacija 

�Q�D�þ�L�Q�D�� �Q�D�� �N�R�M�L�� �M�H�� �L�]�U�D�å�H�Q�D�� �R�V�R�E�Q�R�V�W�� �R�U�J�D�Q�L�]�D�F�L�M�H���� �.�D�R�� �W�D�N�D�Y���� �L�G�H�Q�W�L�W�H�W�� �X�N�O�M�X�þ�X�M�H�� �D�V�S�H�N�W�H��

�G�L�]�D�M�Q�D�� �N�D�R�� �ã�W�R�� �V�X�� �O�R�J�R�� �L�� �E�R�M�D���� �Q�R�� �L�V�W�R�� �W�D�N�R�� �X�N�O�M�X�þ�X�M�H�� �L�� �P�D�Q�M�H�� �R�S�L�S�O�M�L�Y�H�� �H�O�H�P�H�Q�W�H�� �N�D�R�� �ã�W�R�� �V�X��

ponašanje, kultura, vrijednosti, (...)“ (Wood, 20�����������������S�U�H�P�D���7�R�P�L�ü�������������������������� 

Krupka i Škvorc navode nekoliko definicija identiteta brenda iz literature���� �=�D�� �S�R�þ�H�W�D�N, 

Zaichkowsky �������������� �N�R�M�L�� �L�G�H�Q�W�L�W�H�W�� �E�U�H�Q�G�D�� �V�P�D�W�U�D�� �V�O�L�N�R�P�� �L�� �]�Q�D�þ�H�Q�M�H�P�� �N�R�M�L�� �V�X�� �S�R�V�O�M�H�G�L�F�D��

�Y�L�]�X�D�O�Q�R�J���X�W�M�H�F�D�M�D���P�D�U�N�H���Q�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D����zatim Ponder i Barnes (2004) koji ga promatraju kao 

�V�N�X�S���U�L�M�H�þ�L�����V�L�P�E�R�O�D�����L�G�H�M�D���L���D�V�R�F�L�M�D�F�L�M�D���N�R�M�L���]�D�M�H�G�Q�R���I�R�U�P�L�U�D�M�X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�Y�X���S�H�U�F�H�S�F�L�M�X���P�D�U�N�H����

te Keller �������������� �N�R�M�L�� �V�P�D�W�U�D�� �G�D�� �L�G�H�Q�W�L�W�H�W�� �E�U�H�Q�G�D�� �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�� �V�Y�H�� �R�Q�R�� �ã�W�R�� �R�P�R�J�X�ü�X�M�H��

identifikaciju i diferencijaciju marke od konkurentskih maraka (Krupka, Škvorc, 2014: 114). 

Nadalje, Krupka i Škvorc navode kako, prema Ghodeswar (2008), kvalitetan brend 

�P�H�Q�D�G�å�P�H�Q�W�� �P�R�U�D�� �X�N�O�M�X�þ�L�Y�D�W�L��jasan identitet brenda koji nastaje „povezivanjem atributa 

proizvoda i komunikacije te razvojem skupa asocijaci�M�D�� �N�R�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �Y�H�å�X�� �X�]�� �P�D�U�N�X“ 

(Krupka, Škvorc, 2014: 114). �.�R�Q�D�þ�Q�R���� �N�D�N�R���E�L�� �L�G�H�Q�W�L�W�H�W�� �E�L�R�� �X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�� �R�Q�� �P�R�U�D 

podrazumijevati i dijalog s klijentima koji bi trebao biti u službi diferencijacije i prilagodljiv 

tijekom vremena (Krupka, Škvorc, 2014: 114-115). 

�9�U�D�Q�H�ã�H�Y�L�ü���W�Y�U�G�L���N�D�N�R���V�X���P�R�J�X�ü�D���W�U�L���V�D�J�O�H�G�D�Y�D�Q�M�D���Q�D���R�Q�R���ã�W�R���P�D�U�N�D���M�H�V�W����tj. na identitet marke. 

Unutarnja perspektiva, �N�R�M�D�� �Q�D�� �E�U�H�Q�G�� �J�O�H�G�D�� �N�D�R�� �Q�D�� �D�O�D�W�� �N�R�M�L�� �R�U�J�D�Q�L�]�D�F�L�M�L�� �S�R�P�D�å�H�� �S�U�L�Y�X�ü�L�� �L��

zadržati klijente, odnosi se na elemente poput znaka - logotipa, pravnog instrumenta i/ili 

instrumenta zaštite, pozicioniranja, skupa vrijednosti i iskazivanja vizije. Vanjska perspektiva, 

�N�R�M�D�� �V�H�� �W�H�P�H�O�M�L�� �Q�D�� �S�U�X�å�D�Q�M�X�� �ã�W�R�� �Y�H�ü�H�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L�� �L�� �]�Q�D�þ�H�Q�M�D�� �]�D�� �F�L�O�M�Q�X�� �V�N�X�S�L�Q�X����podrazumijeva 

elemente poput imidža te odnosa �V�Y�L�K���X�N�O�M�X�þ�H�Q�L�K���X���S�U�R�F�H�V���U�D�]�P�M�H�Q�H����Vremenska perspektiva 

odnosi se na razvojni subje�N�W�� �L�O�L�� �H�Y�R�O�X�L�U�D�M�X�ü�L�� �H�Q�W�L�W�H�W���� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �X�S�X�ü�X�M�H�� �Q�D�� �S�U�R�F�H�V�� �X�S�U�D�Y�O�M�D�Q�M�D��

brendovima ���9�U�D�Q�H�ã�H�Y�L�ü��������������������-39). 
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�8�]�� �S�R�M�D�P�� �L�G�H�Q�W�L�W�H�W�D���� �X�� �R�G�Q�R�V�L�P�D�� �V�� �M�D�Y�Q�R�ã�ü�X�� �L�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J�X�� �þ�H�V�W�R�� �V�H�� �Y�H�å�H�� �L�� �S�R�M�D�P�� �L�P�L�G�å�D�� 

Hrvatska enciklopedija imidž opisuje kao „ukupan dojam što ga tko ostavlja ili nastoji ostaviti 

u javnosti (izgledom, odijevanjem, ponašanjem i sl.)“ 

(http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=27171, 2018). 

�7�R�P�L�ü���R�S�L�V�X�M�X�ü�L���U�D�]�O�L�N�X���L�]�P�H�ÿ�X���L�P�L�G�å�D���L���L�G�H�Q�W�L�W�H�W�D�����Q�D�Y�R�G�L���N�D�N�R���M�H���Ä�L�P�L�G�å���P�H�Q�W�D�O�Q�L�����D���L�G�H�Q�W�L�W�H�W��

�I�L�]�L�þ�N�L�� �S�R�M�D�P��ili što netko misli o organizaciji i kako je netko vidi odnosno prepoznaje“ 

���7�R�P�L�ü������������������������. �(�G�X�D�U�G���2�V�U�H�G�H�þ�N�L���X���N�Q�M�L�]�L���Ä�2�G�Q�R�V�L���V���M�D�Y�Q�R�ã�ü�X�³���Q�D�Y�R�G�L���L���W�U�L���Y�U�V�W�H���L�P�L�G�å�D����

imidž marke (brand image) koji je „slika asortimana proizvoda koja mu daje njegovu 

���S�R�]�L�W�L�Y�Q�X���� �D�X�U�H�R�O�X�� �L�� �]�D�W�R�� �J�D�� �Q�H�S�U�H�V�W�D�Q�R�� �W�U�H�E�D�� �L�]�J�U�D�ÿ�L�Y�D�W�L�� �����������³���� �]�D�W�L�P�� �L�P�L�G�å�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D��

���S�U�R�G�X�F�W�� �L�P�D�J�H���� �N�R�M�L�� �R�]�Q�D�þ�D�Y�D�� �Ä�S�R�M�D�P�� �N�R�M�L�� �R�G�U�H�ÿ�X�M�H�� �Y�U�V�W�X�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �L�� �U�D�]�O�L�N�X�M�H�� �M�H�� �R�G�� �Q�H�N�H��

druge skupine proizvoda (...)“ te imidž tvrtke (company image) koji je „na tržištu usko 

povezan s imidžom marke proizvoda jer se djelovanje tvrtke prelama kroz njezine proizvode“ 

���2�V�U�H�G�H�þ�N�L�����������������S�U�H�P�D���7�R�P�L�ü������������������������. 

�/�L�M�R�Y�L�ü���V�P�D�W�U�D���N�D�N�R���V�H���Ä�L�P�L�G�å���P�D�U�N�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���R�G�Q�R�V�L���Q�D���Q�D�þ�L�Q���Q�D���N�R�M�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���G�H�N�R�G�L�U�D�M�X��

signale koje šalje m�D�U�N�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �X�� �S�U�R�F�H�V�X�� �N�R�P�X�Q�L�F�L�U�D�Q�M�D�� �V�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�P�³�� ���/�L�M�R�Y�L�ü���� ������������

�������������1�D�G�D�O�M�H�����R�Q���U�D�]�O�L�N�X���L�]�P�H�ÿ�X���L�G�H�Q�W�L�W�H�W�D���L���E�U�H�Q�G�D���G�H�I�L�Q�L�U�D���Q�D���L�G�X�ü�L���Q�D�þ�L�Q�����Ä�,�G�H�Q�W�L�W�H�W���P�D�U�N�H��

proizvoda, odnosno kombinacija njegovih elemenata (ime, vizualni simboli, slogani, jinglovi, 

�O�L�N�R�Y�L���� �G�L�]�D�M�Q���� �E�R�M�H���� �G�R�J�D�ÿ�D�Q�M�D�� �X�� �V�Y�H�]�L�� �V�� �P�D�U�N�R�P�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �L�� �G�U������ �V�L�J�Q�D�O�L�� �V�X�� �X�S�X�ü�H�Q�L��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D���� �D�� �Q�M�L�K�R�Y�D�� �L�Q�W�H�U�S�U�H�W�D�F�L�M�D���� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �S�H�U�F�H�S�F�L�M�D�� �X�� �V�Y�L�M�H�V�W�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �S�Uedstavlja 

imidž marke proizvoda�³�����/�L�M�R�Y�L�ü�������������������������� 

2.3. Proces izgradnje brenda 

Kako u svojoj knjizi „�2�G�Q�R�V�L�� �V�� �M�D�Y�Q�R�ã�ü�X�³�� �7�N�D�O�D�F�� �9�H�U�þ�L�þ navodi, u prošlosti je proces 

�L�]�J�U�D�G�Q�M�H�� �Q�H�N�R�J�� �E�U�H�Q�G�D�� �W�U�D�M�D�R�� �P�Q�R�J�R�� �G�X�O�M�H�� �Q�H�J�R�� �O�L�� �M�H�� �W�R�� �V�O�X�þ�D�M�� �G�D�Q�D�V���� �5�D�]�Y�R�M�� �W�H�K�Q�R�O�R�J�L�M�H��

�R�P�R�J�X�ü�L�R�� �M�H�� �G�L�Y�R�Y�L�P�D�� �S�R�S�X�W�� �*�R�R�J�O�H�D�� �U�D�]�Y�R�M�� �X�� �P�Q�R�J�R�� �N�U�D�ü�H�P�� �U�R�N�X�� �X�� �X�V�S�R�U�H�G�E�L�� �V tvrtkama 

poput, recimo, McDonaldsa���� �7�N�D�O�D�F�� �9�H�U�þ�L�ü�� �G�D�M�H�� �L�� �Q�H�N�R�O�L�N�R�� �X�S�X�W�D�� �]�D�� �E�U�H�Q�G�R�Y�H�� �X�� �G�D�Q�D�ã�Q�M�H��

doba. Tako bi brendovi trebali težiti tome da budu prvi u svojim kategorijama, jer im 

�S�U�Y�H�Q�V�W�Y�R�� �P�R�å�H�� �R�P�R�J�X�ü�L�W�L�� �O�D�N�ã�H�� �V�P�M�H�ã�W�D�Q�M�H�� �X�� �N�R�O�H�N�W�L�Y�Q�X�� �V�Y�L�M�H�V�W���� �=�D�W�L�P�� �V�O�L�M�H�G�L�� �V�W�Y�D�U�D�Qje 

pamtljivog brenda isticanjem od drugih, na primjer jedinstvenim sloganom ili društvenom 

�R�G�J�R�Y�R�U�Q�R�ã�ü�X���� �7�U�D�M�Q�D�� �S�U�L�V�X�W�Q�R�V�W�� �X�� �P�H�G�L�M�L�P�D�� �N�R�M�D�� �ü�H�� �N�O�L�M�H�Q�W�L�P�D�� �S�U�X�å�L�W�L�� �R�V�M�H�ü�D�M�� �G�D�� �M�H�� �E�U�H�Q�G��

�D�N�W�L�Y�D�Q�� �W�D�N�R�ÿ�H�U�� �P�R�å�H�� �S�R�P�R�ü�L�� �S�U�L�� �L�]�J�U�D�G�Q�M�L�� �E�U�H�Q�G�D���� �2�Q�L�� �E�U�H�Q�G�R�Y�L�� �N�R�M�L�� �L�P�D�M�X�� �Gugu povijest i 

tradiciju trebaju isticati istu, jer �M�H�� �W�U�H�Q�X�W�Q�R���� �N�D�N�R�� �7�N�D�O�D�F�� �9�H�U�þ�L�þ �Q�D�Y�R�G�L���� �Ä�Q�D�V�O�M�H�ÿ�H�� �X�� �P�R�G�L���³��
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�.�R�Q�D�þ�Q�R���� �E�U�H�Q�G�R�Y�L�� �P�R�U�D�M�X�� �V�W�Y�R�U�L�W�L�� �M�H�G�L�Q�V�W�Y�H�Q�X�� �R�V�R�E�Q�R�V�W���� �N�R�M�D�� �V�H�� �P�R�U�D�� �R�G�U�D�å�D�Y�D�W�L�� �X�� �V�Y�L�P��

formama komunikacije koje brend provodi �L�O�L���ü�H���S�U�R�Y�R�G�L�W�L�������7�N�D�O�D�F���9�H�U�þ�L�þ, 2015: 355). 

U svom radu iz 2008., Parent i Sé�J�X�L�Q�� �Q�D�Y�R�G�H�� �N�D�N�R�� �V�H�� �M�D�N�L�� �E�U�H�Q�G�R�Y�L�� �L�]�J�U�D�ÿ�X�M�X�� �S�D�å�O�M�L�Y�L�P��

menadžmentom brand equityja ili tržišne vrijednosti marke – najvažnijim imovinama brenda 

kao što su svjesnost o brendu (brand awareness), odanost brendu (brand loyalty), percipirana 

kvaliteta brenda te imidžu i asocijacijama na brend (Aaker, 1991, prema Parent i Séguin, 

2008: 528). Tržišna vrijednost marke postiže se, dakle, kada je kupac upoznat s brendom i 

gaji pozitivne i snažne asocijacije na brend u memoriji (Keller, 1993, prema Parent i Séguin, 

2008: 528). 

Autori navode kako, iako su relativno novi u sportu, koncepti vezani uz brend postaju sve 

bitniji u sportu, a pogotovo u svezi s profesionalnim timskim sportovima, te kao primjer 

navode Manchester United, New York Yankees i Toronto Maple Leafse (Parent i Séguin, 

2008: 528). Tako se u novije vrijeme razvio i konceptualni okvir za tržišnu vrijednost sportske 

marke, a koji predlaže da prije nego što sportski brendovi ostvare tržišnu vrijednost, tri uvjeta 

�P�R�U�D�M�X�� �E�L�W�L�� �]�D�G�R�Y�R�O�M�H�Q�D���� �7�L�� �X�Y�M�H�W�L�� �V�X�� �V�D�P�D�� �P�R�P�þ�D�G�� ���X�V�S�M�H�K�� �P�R�P�þ�D�G�L�� �L�� �J�O�D�Y�Q�L�� �W�U�H�Q�H�U������ �V�D�P�D��

organizacija (tradicija, liga/konferencija/divizija u kojoj nastupa, logotip) te samo tržište 

(medijska pop�U�D�ü�H�Q�R�V�W�� �L�� �J�H�R�J�U�D�I�V�N�D�� �O�R�N�D�F�L�M�D�� (Gladden et al., 1998, prema Parent i Séguin, 

2008: 528). �=�D�G�R�Y�R�O�M�H�Q�M�H�P���W�D���W�U�L���X�Y�M�H�W�D���G�R�O�D�]�L���G�R���]�Q�D�þ�D�M�Q�L�M�H���W�U�å�L�ã�Q�H���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L���V�Sortske marke 

�V�D�� �ã�H�V�W�� �S�R�V�O�M�H�G�L�F�D���� �Q�D�F�L�R�Q�D�O�Q�D�� �P�H�G�L�M�V�N�D�� �S�R�S�U�D�ü�H�Q�R�V�W���� �S�U�R�G�D�M�D�� �W�U�å�L�ã�Q�H�� �U�R�E�H���� �L�Q�G�L�Y�L�G�X�D�O�Q�H��

donacije, podrška od strane korporacije, razvoj pozitivne atmosfere te prodaja ulaznica 

(Parent i Séguin: 528). 

Kao prvi korak u procesu ostvarivanja tržišne vrijednosti brenda autori navode definiranje 

identiteta sportskog tima ili organizacije. Nakon toga slijedi pozicioniranje sportskog tima ili 

organizacije na tržištu te razvijanje strategije brenda. Samo s jasnim identitetom i snažnim 

pozicioniranjem marketinški potezi mogu postati relevantni za uspješno brendiranje sportskog 

tima ili organizacije (Richelieu, 2004, prema Parent i Sequin, 2008: 529). 

Nakon procesa izgradnje brenda, �X�� �G�D�O�M�Q�R�M�� �E�X�G�X�ü�Q�R�V�W�L���þ�H�V�W�R�� �P�R�å�H�� �G�R�ü�L�� �L�� �G�R�� �S�R�W�U�H�E�H�� �]�D��

�U�H�Y�L�W�D�O�L�]�D�F�L�M�R�P�� �L�V�W�R�J���� �.�D�N�R�� �9�U�D�Q�H�ã�H�Y�L�ü�� �Q�D�Y�R�G�L���� �S�R�V�W�R�M�L�� �Q�H�N�R�O�L�N�R�� �Q�D�þ�L�Q�D�� �]�D�� �U�H�Y�L�W�D�O�L�]�D�F�L�M�X��

�E�U�H�Q�G�D���� �.�D�R�� �S�U�Y�L�� �Q�D�þ�L�Q�� �Q�D�Y�R�G�L�� �V�H�� �S�R�Y�H�ü�D�Q�M�H�� �X�þ�H�V�W�D�O�R�V�W�L�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�D�� �N�R�G�� �Y�H�ü�� �S�R�V�W�R�M�H�ü�L�K��

�N�O�L�M�H�Q�D�W�D�����'�U�X�J�L���Q�D�þ�L�Q���M�H�V�W���Q�D�O�D�å�H�Q�M�H���Q�R�Y�L�K���Q�D�þ�L�Q�D �X�S�R�U�D�E�H���N�R�M�L���ü�H���Q�H���V�D�P�R���S�R�Y�H�ü�D�W�L���X�þ�H�V�W�D�O�R�V�W��

�N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�D�� �N�R�G�� �V�W�D�U�L�K�� �N�O�L�M�H�Q�D�W�D���� �Y�H�ü�� �S�U�L�Y�X�ü�L�� �L�� �Q�R�Y�H�� �N�O�L�M�H�Q�W�H���� �6�O�L�M�H�G�L�� �L�]�O�D�]�D�N�� �Q�D�� �Q�R�Y�D�� �W�U�å�L�ã�W�D�� �L�O�L��

�W�U�D�å�H�Q�M�H�� �Q�R�Y�L�K�� �F�L�O�M�Q�L�K�� �V�N�X�S�L�Q�D���� �ý�H�W�Y�U�W�L�� �Q�D�þ�L�Q�� �M�H�V�W�� �U�H�S�R�]�L�F�L�R�Q�L�U�D�Q�M�H�� �E�U�H�Q�G�D���� �=�D�W�L�P�� �V�O�L�M�H�G�L��
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proširivanje osnovnog p�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �L�O�L�� �X�V�O�X�J�H�� �Q�X�ÿ�H�Q�M�H�P�� �Q�R�Y�L�K�� �G�R�G�D�W�Q�L�K�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �L�O�L�� �X�V�O�X�J�D����

�.�R�Q�D�þ�Q�R���� �N�D�R�� �S�R�V�O�M�H�G�Q�M�D�� �R�S�F�L�M�D�� �Q�D�Y�R�G�L�� �V�H�� �Q�D�S�X�ã�W�D�Q�M�H�� �S�R�V�W�R�M�H�ü�H�J�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �X�� �Ä�Y�O�D�V�Q�L�ã�W�Y�X�³��

�E�U�H�Q�G�D�� �X�Y�R�ÿ�H�Q�M�H�P�� �Q�R�Y�L�K�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �W�H�� �ã�L�U�H�Q�M�H�P�� �E�U�H�Q�G�D�� �X�� �L�V�W�R�M�� �L�O�L�� �Q�R�Y�L�P�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�D�P�D��

proizvoda ili djelatnosti ���9�U�D�Q�H�ã�H�Y�L�ü������������������������. 

2.4. Sportski marketing 

Iako se ovaj rad više fokusira na dio korporativnog komuniciranja koji se odnosi na odnose s 

�M�D�Y�Q�R�ã�ü�X�����L�V�S�U�H�S�O�H�W�H�Q�R�V�W���V���P�D�U�N�H�W�L�Q�J�R�P���Q�H�P�R�J�X�ü�H���M�H���L�]�E�M�H�ü�L���X���L�V�W�R�P�����6�W�R�J�D���M�H���E�L�W�Q�R���G�H�I�L�Q�L�U�D�W�L��

teorijsku poz�D�G�L�Q�X���L���V�S�H�F�L�I�L�þ�Q�R�V�W�L���V�S�R�U�W�V�N�R�J���P�D�U�N�H�W�L�Q�J�D���N�D�R���L���V�D�P�H���L�Q�G�X�V�W�U�L�M�H���V�S�R�U�W�D�� 

�=�D�� �S�R�þ�H�W�D�N���� �X svojoj knjizi „Sportski marketing i industrija sporta“, Ivan Novak sportski 

marketing definira kao „proces upravljanja, baziran na društvenoj koncepciji marketinga, 

kojim pojedinci i društvo u cjelini, osebujnim pristupom i primjenom u djelatnosti sporta, 

�G�R�E�L�Y�D�M�X���R�Q�R���ã�W�R���L�P���M�H���S�R�W�U�H�E�Q�R���L���ã�W�R���å�H�O�H���� �D���X�]�� �S�R�P�R�ü���Y�D�å�Q�L�K���V�N�X�S�R�Y�D�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L���N�R�M�L�P�D���V�H��

putem tržišta razmjenjuju primarno sportski proizvodi i usluge“ (Novak, 2006: 225-226). 

�0�D�O�F�R�O�P�� �6�X�O�O�L�Y�D�Q�� �V�D�� �6�Y�H�X�þ�L�O�L�ã�W�D��Nottingham Trent navodi (2011) kako je „zadovoljavanje 

potreba kupaca srž marketinga u bilo kojem kontekstu, kao i pojam pronalaženja idealnog 

�N�X�S�F�D���������������$�N�R���F�L�O�M�D�P�R���Q�D���W�R���G�D���V�S�R�U�W�V�N�L���R�E�R�å�D�Y�D�W�H�O�M���G�R�E�L�M�H���Q�D�M�Y�H�ü�L���P�R�J�X�ü�L���X�å�L�W�D�N���R�G���S�U�D�ü�H�Q�M�D��

nekog sporta, ekipe ili sportaša, onda pogodnosti koje taj sport, ekipa ili sportaš nude moraju 

�E�L�W�L���Y�H�ü�H���R�G���V�Y�L�K���G�U�X�J�L�K���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L���N�R�M�H���Q�X�G�L���N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�D���]�D���L�V�W�L���W�D�M���Q�R�Y�D�F���L���Y�U�L�M�H�P�H���W�H���R�V�R�E�H�³��

(Sullivan, 2011: 129).  

Nadalje, Novak navodi kako sportski marketing zadovoljava sve osnovne kriterije koncepcije 

marketinga - sportski marketing kao poslovna koncepcija, kao poslovna funkcija, kao 

ekonomski proces te kao znanstvena disciplina. Kao poslovna koncepcija, sportski marketing 

�S�R�þ�L�Y�D���� �L�]�P�H�ÿ�X�� �R�V�W�D�O�R�J���� �Q�D�� �N�R�Q�F�H�S�F�L�M�L�� �S�R�W�U�D�å�Q�M�H�� �]�D�� �V�S�R�U�W�V�N�L�P�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D�� �L�� �X�V�O�X�J�D�P�D��te na 

zadovoljenju te potražnje (Novak, 2006: 223). Kao poslovna funkcija, prema Novaku, 

sportski marketing sadrži „sustavni princip u funkciji postavljenog cilja, identifikaciju i 

�D�Q�W�L�F�L�S�D�F�L�M�X�� ���S�U�H�G�Y�L�ÿ�D�Q�M�H���� �S�R�W�U�D�å�Q�M�H���� �D�Q�W�L�F�L�S�D�W�L�Y�Q�D�� �R�þ�H�N�L�Y�D�Q�M�D�� �W�H�� �G�H�I�L�Q�L�U�D�Q�M�H�� �L�� �]�D�G�R�Y�R�O�M�D�Y�D�Q�M�H��

potražnje za sportskim proizvodima i uslugama“ (Novak, 2006: 223-224). Kao ekonomski 

proces, sportski marketing „povezuje proizvodnju sportskih proizvoda i usluga s njihovom 

potražnjom i konzumiranjem (krajnjom potrošnjom)“ (Novak, 2006: 224). �.�R�Q�D�þ�Q�R���� �N�D�R��

znanstvena disciplina, sportsk�L�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J�� �I�R�N�X�V�L�U�D�Q�� �M�H�� �Q�D�� �R�Q�H�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�� �N�R�M�H�� �R�P�R�J�X�ü�X�M�X��
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�H�I�L�N�D�V�Q�X�� �S�U�L�P�M�H�Q�X�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J�D�� �X�� �V�Y�U�K�X�� �U�D�]�Y�R�M�D�� �V�S�R�U�W�V�N�H�� �G�M�H�O�D�W�Q�R�V�W�L���� �W�H�� �V�H�� �P�R�å�H�� �U�H�ü�L�� �L�� �G�D�� �L�P�D��

svoj povijesni razvoj i teorijsku osnovu (Novak, 2006: 224). 

Razvojem sportskog marketinga javljaju se i novi pojavni oblici istog, a koje Novak 

�U�D�]�Y�U�V�W�D�Y�D���X���L�G�X�ü�H���N�D�W�H�J�R�U�L�M�H����ambush marketing ili asocijativni marketing, city marketing ili 

gradski marketing, affinity marketing ili marketing sklonosti te cause marketing �L�O�L�� �X�]�U�R�þ�Q�L��

marketing  (Novak, 2006: 226). 

Novak za ambush marketing navodi da se javlja „kada neka kompanija financijski ne 

�S�R�G�X�S�L�U�H���Q�H�N�L���V�S�R�U�W�V�N�L���G�R�J�D�ÿ�D�M�����N�O�X�E�����O�L�J�X���L���V�O�������D���X���M�D�Y�Q�R�V�W�L���W�D���L�V�W�D���N�R�P�S�D�Q�L�M�D���������������V�W�Y�D�U�D���S�U�L�Y�L�G��

�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�R�J���S�D�U�W�Q�H�U�D���W�R�J���G�R�J�D�ÿ�D�M�D�����N�O�X�E�D�����O�L�J�H���L���V�O���³�����1�R�Y�D�N��������������������7). �1�D�M�þ�H�ã�ü�H���S�U�L�V�X�W�D�Q��

�N�R�G���Y�H�O�L�N�L�K���G�R�J�D�ÿ�D�M�D���S�R�S�X�W���2�O�L�P�S�L�M�V�N�L�K���L�J�D�U�D�����R�Y�D���Y�U�V�W�D���P�D�U�N�H�W�L�Q�J�D���Q�D�M�þ�H�ã�ü�H���V�H���L�]�Y�R�G�L���W�D�N�R���G�D��

�W�Y�U�W�N�H�� �N�R�U�L�V�W�H�� �V�O�L�þ�Q�H�� �O�R�J�R�W�L�S�H���� �V�L�P�E�R�O�H���� �O�L�N�R�Y�H�� �L�� �G�M�H�O�D�� �V�S�R�U�W�D�ã�D�� �N�R�M�L�� �V�X�G�M�H�O�X�M�X�� �X�� �Q�D�W�M�H�F�D�Q�M�X�� �L�O�L��

�R�U�J�D�Q�L�]�L�U�D�M�X�� �L�J�U�H�� �Q�D�� �V�U�H�ü�X�� �X�� �N�R�M�L�P�D�� �M�H�� �J�O�D�Yna nagrada odlazak na tu sportsku priredbu. 

Naravno, ne treba ni spominjati da je ova praksa tržišno upitna, jer se u svrhu promocije 

�N�R�U�L�V�W�H���G�R�J�D�ÿ�D�M�L���þ�L�M�X���O�L�F�H�Q�F�X���L�O�L���V�S�R�Q�]�R�U�V�W�Y�R te tvrtke nemaju. Novak tako navodi primjer OI u 

Barceloni '92 i kompanije Nike, koja iako nije bila sponzor OI, u svojoj kampanji tada koristi 

�E�U�R�M�Q�H�� �V�S�R�U�W�D�ã�H�� �N�R�M�L�� �V�H�� �Q�D�W�M�H�þ�X�� �Q�D�� �2�,��'92 te koristi slike Barcelone u pozadini svojih press 

konferencija (Novak, 2006: 227-230). 

City marketing �1�R�Y�D�N���G�H�I�L�Q�L�U�D���N�D�R���Ä�Q�D�þ�L�Q���L���N�R�Q�F�H�S�F�L�M�V�N�L���S�U�L�V�W�X�S�����X�S�U�D�Y�O�M�D�Q�M�D���X�U�E�D�Q�L�K���Y�O�D�V�W�L�����D��

koje razvijaju raznovrsne pristupe upravljanju na temelju strateških gradskih marketinških 

planova“ (Novak, 2006: 231). Novak navodi pet elemenata koji integriraju politiku sporta kao 

�V�W�U�D�W�H�ã�N�R�J���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�R�J���S�O�D�Q�D���J�U�D�G�D�����V�S�R�U�W�V�N�H���S�U�L�U�H�G�E�H�����S�R�S�U�L�ã�W�D���V�S�R�U�W�V�N�L�K���G�R�J�D�ÿ�D�M�D�����V�S�R�U�W�V�N�L��

objekti i oprema, sportske aktivnosti u zajednici te organiz�D�F�L�M�V�N�H�� �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L�� �L�� �N�D�S�D�F�L�W�H�W�L 

(Novak, 2006: 233). �7�D�N�R�ÿ�H�U���� �Q�D�Y�R�G�L�� �L�� �N�D�N�R�� �Ä�V�Y�H�� �G�R�N�� �V�X�� �S�U�R�K�W�Mevi sporta u ravnoteži i 

odmjereni, efektno umetnuti u razvojne gradske planove, uz suglasnost struktura i javnosti 

�N�R�M�H���W�H���S�U�R�K�W�M�H�Y�H���S�R�G�X�S�L�U�X���� �V�S�R�U�W���P�R�å�H���E�L�W�L���X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W���L�Q�V�W�U�X�P�H�Q�W���X���V�W�U�D�W�Hškom marketinškom 

planu gradova“ (Novak, 2006: 233). 

Kako Novak navodi, affinity marketing predstavlja odmak od tradicionalnog marketinga 

usmjerenog na mase. U affinity marketingu, „umjesto usmjeravanja poruka prema nekom 

ciljnom tržištu, a koje nije profilirano do stupnja grupne preferencije, marketing aktivnosti  

usmjer�H�Q�H���V�X���S�U�H�P�D���K�R�P�R�J�H�Q�L�P���J�U�X�S�D�P�D���L�V�W�L�K���V�N�O�R�Q�R�V�W�L���L���R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�K���L�Q�W�H�Uesa“ (Novak, 2006: 

236). Affinity marketing �X�� �V�S�R�U�W�X�� �M�D�Y�O�M�D�� �V�H�� �X�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P�� �R�E�O�L�F�L�P�D���� �D�� �Q�D�M�Y�L�ã�H�� �R�Y�L�V�L�� �R�� �O�R�M�D�O�Q�R�V�W�L��

�R�E�R�å�D�Y�D�W�H�O�M�D�� �N�O�X�E�D�� �W�H�� �V�D�P�R�L�G�H�Q�W�L�I�L�N�D�F�L�M�R�P�� �S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O�Q�R�J�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �1�D�M�S�R�]�Q�D�W�L�M�L�� �Q�D�þ�L�Q�L��
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primjene affinity marketinga u sportu su naravno fan klubovi, koje ima gotovo svaki imalo 

�Y�H�ü�L�� �N�O�X�E�� �L�O�L�� �R�U�J�D�Q�L�]�D�F�L�M�D���� �7�X�� �V�X�� �M�R�ã�� �L�� �þ�O�D�Q�V�W�Y�D�� �X�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P�� �N�O�X�E�R�Y�L�P�D���� �L�Q�V�W�L�W�X�F�L�M�D�P�D����

udrugama, i sl. (Novak, 2006: 238). �-�H�G�D�Q���R�G���P�R�J�X�ü�L�K���Q�D�þ�L�Q�D���N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�D��affinity marketinga u 

sportu su i tzv. affinity kreditne kartice, pa tako Novak navodi primjer kartice American 

Express Affinity Card koja je izdana 2004. godine u suradnji s Hrvatskim teniskim savezom, 

�D�� �þ�L�M�L�� �V�X�� �N�R�U�L�V�Q�Lci mogli ostvarivati razne popuste pri kupnji sportske opreme u raznim 

trgovinama (Novak: 2006: 239). 

Cause �P�D�U�N�H�W�L�Q�J�� �G�H�I�L�Q�L�U�D�� �V�H�� �N�D�R�� �Ä�S�D�U�W�Q�H�U�V�N�L�� �R�G�Q�R�V�� �L�]�P�H�ÿ�X�� �S�U�R�I�L�W�Q�H�� �N�R�P�S�D�Q�L�M�H�� �L�� �Q�H�S�U�R�I�L�W�Q�H��

�R�U�J�D�Q�L�]�D�F�L�M�H�� �N�R�M�D�� �V�Y�R�M�L�P�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�R�� �N�R�U�L�V�Q�L�P�� �F�L�O�M�H�P�� �S�R�W�L�þ�H�� �U�D�V�W�� �S�Uodaje kompanije te na taj 

�Q�D�þ�L�Q�� �S�U�L�N�X�S�O�M�D�� �Q�R�Y�D�F�� �L�� �S�R�G�L�å�H�� �]�D�Q�L�P�D�Q�M�H�� �M�D�Y�Q�R�V�W�L�� �]�D�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�X�� �V�Y�U�K�X“ (Novak, 2006: 241). 

�7�D�N�R�ÿ�H�U����cause marketing je „strateško pozicioniranje i marketing alat za povezivanje 

�S�R�G�X�]�H�ü�D���L���E�U�D�Q�G�R�Y�D���L�O�L���U�R�E�Q�L�K���P�D�U�N�L���V�D���]�Q�D�þ�D�M�Q�R�P���G�U�X�ã�Wveno korisnom svrhom ili pitanjem, 

zbog uzajamne koristi“ (Novak, 2006: 242). Cause marketing ne smije se miješati s 

društvenim marketingom, koji se definira kao „korištenje od strane neprofitnih i javnih 

organizacija marketing tehnika radi djelovanja na društveno ponašanje (npr. stop pušenju, ne 

�]�D�J�D�ÿ�X�M�P�R���R�N�R�O�L�Q�X�����V�W�R�S���G�U�R�J�L�����Q�H���Y�R�]�L���S�L�M�D�Q�����L���V�O���������1�R�Y�D�N������������������������. Cause marketing nije 

ni korporacijska filantropija ili „davanje dobrotvornih financijskih i robnih dotacija od 

�S�R�G�X�]�H�ü�D���L�O�L���Q�M�L�K�R�Y�L�K���N�R�U�S�R�U�D�F�L�M�V�N�L�K���I�X�Q�G�D�F�L�M�D�����E�H�]���R�þ�H�N�L�Y�D�Q�M�D direktne korporacijske koristi“ 

(Novak, 2006: 242). Novak navodi kako pozitivne posljedice cause marketinga mogu biti 

�S�R�Y�H�ü�D�Q�M�H���X�J�O�H�G�D���N�R�P�S�D�Q�L�M�H���N�R�M�D���M�H�� �G�R�E�U�R�W�Y�R�U�Q�L�� �G�R�Q�D�W�R�U���� �S�U�L�Y�O�D�þ�H�Q�M�H���N�O�L�M�H�Q�D�W�D���N�R�M�L���S�R�G�X�S�L�U�X��

cause marketi�Q�J�����S�R�Y�H�ü�D�Q�M�H���S�U�Rmeta te zadovoljstvo zaposlenih (Novak, 2006: 243). 

2.5. Sportski marketinški miks 

�-�R�ã�� �M�H�G�Q�D�� �V�S�H�F�L�I�L�þ�Q�R�V�W���V�S�R�U�W�V�N�R�J�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J�D�� �R�G�Q�R�V�L�� �V�H�� �Q�D�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�� �P�L�N�V�� �L�V�W�R�J���� �.�D�R�� �L�� �N�R�G��

standardnog marketinškog miksa, i sportski se sastoji od proizvoda, cijene, promocije i 

distribucije. Razlika je u posebnosti sportskih proizvoda i usluga, cijene sportskih proizvoda i 

usluga, distribucije sportskih proizvoda i usluga te promocije sportskih proizvoda i usluga, a 

koje se razlikuju od konvencionalnih (Novak, 2006: 260). 

 �=�D�� �S�R�þ�H�W�D�N���� �1�R�Y�D�N (2006) navodi kako je bitno ustanoviti strukturu okruženja sportskog 

marketinga (Slika 1): 
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Slika 1: Marketinško okruženje i sastavnice sportskog marketinga 

 

Izvor: Novak, 2006: 260 

U samom fokusu �V�S�R�U�W�V�N�R�J�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J�D���� �N�D�R�� �L�� �R�V�W�D�O�L�K�� �R�E�O�L�N�D�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J�D���� �M�H�V�W�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ���� �3�U�Y�L��

�N�U�X�J���R�N�R���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���þ�L�Q�H �Y�D�U�L�M�D�E�O�H���N�R�M�H���M�H���X�Y�M�H�W�Q�R���P�R�J�X�ü�H���N�R�Q�W�U�R�O�L�U�D�W�L�����L�O�L���N�R�Q�W�U�R�O�L�U�D�Q�L���þ�L�Q�L�W�H�O�M�L����

To su sportski proizvodi i usluge, cijene sportskih proizvoda i usluga, distribucija sportskih 

proizvoda i usluga te promocija sportskih proizvoda i usluga. Najšire okruženje, 

makr�R�R�N�U�X�å�M�H���� �þ�L�Q�H�� �Q�H�N�R�Q�W�U�R�O�L�U�D�Q�H�� �Y�D�U�L�M�D�E�O�H���� �D�� �N�R�M�H�� �þ�L�Q�H�� �ã�L�U�H�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�H�� �V�Q�D�J�H�� �N�R�M�H�� �X�W�M�H�þ�X�� �Q�D��

poslovni subjekt ili organizaciju. To su tehnološki razvoj, društvene prilike, kulturne snage i 

�Q�D�V�O�L�M�H�ÿ�H�����S�R�O�L�W�L�þ�N�D���V�L�W�X�D�F�L�M�D�����S�U�D�Y�Q�D���G�U�å�D�Y�D�����O�H�J�L�V�O�D�W�L�Y�D�����]�D�N�R�Q�R�G�D�Y�Q�D regulativa), ekonomske 

�L���N�R�Q�N�X�U�H�Q�W�Q�H���V�Q�D�J�H�����J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�H���R�N�R�O�Q�R�V�W�L�����G�H�P�R�J�U�D�I�V�N�L���þ�L�Q�L�W�H�O�M�L�����M�D�Y�Q�R�V�W���L���G�U�������1�R�Y�D�N����������������

261). 

Osim makrookružja, Novak navodi i mikrookružje �N�R�M�L�� �þ�L�Q�H�� �Ä�V�Q�D�J�H�� �X�� �Q�H�S�R�V�U�H�G�Q�R�P�� �R�N�U�X�å�M�X��

kompanije ili organizacije, a koje djeluju svojim utjecajem na sposobnost kompanije da 

opslužuje svoja tržišta“ (Novak, 2006: 261). �8�� �P�L�N�U�R�R�N�U�X�å�M�H�� �V�S�D�G�D�M�X�� �N�X�S�F�L���� �G�R�E�D�Y�O�M�D�þ�L����

posrednici, konkurenti, javnost te sam poslovni subjekt (Novak, 2006: 261). 

2.5.1. Sportski proizvodi i usluge 

Nakon što smo ustanovili strukturu okruženja sportskog marketinga, slijedi i sami marketinški 

�P�L�N�V���� �=�D�� �V�S�R�U�W�V�N�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�H�� �L�� �X�V�O�X�J�H�� �1�R�Y�D�N�� �Q�D�Y�R�G�L�� �N�D�N�R�� �L�K�� �M�H�� �Ä�P�R�J�X�ü�H�� �L�G�H�Q�W�L�I�L�F�L�U�D�W�L�� �N�D�R��

programe poduzetništva u raznim sportskim granama s realizacijom na tržištu kratkotrajne 
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neposredne potrošnje i kao interdisciplinarne proizvode sporta i komplementarnih djelatnosti  

s realizacijom na tržištu trajnih potrošnih dobara“ (Novak, 2006: 264).  

Sullivan (2011) za sportski proizvod navodi kako on „spaja opipljive elemente (sportske 

�R�E�M�H�N�W�H���� �L�J�U�D�þ�H�� �L�W�G������ �L�� �Q�H�R�S�L�S�O�M�L�Y�H�� ���G�R�å�L�Y�O�M�D�M�� �J�O�H�G�D�W�H�O�M�D���� �S�R�Q�X�ÿ�H�Q�H�� �X�V�O�X�J�H�� �L�W�G������ �L�� �P�R�å�H�� �V�H��

smatrati da ima višerazinsku strukturu“ (Sullivan, 2011: 141) Pod višerazinskom strukturom 

Sullivan smatra osnovni proizvod, tj. osnovne pogodnosti, stvarni proizvod, tj. osobine 

proizvoda te potpuni proizvod, tj. usluge i neopipljivosti (Sullivan, 2011: 141). 

Nadalje, Novak navodi i osnovnu podjelu sportskih proizvoda, a prema kojoj se oni dijele na 

sportsko-�L�Q�G�X�V�W�U�L�M�V�N�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�H���� �þ�L�V�W�H�� �V�S�R�U�W�V�N�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�H�� �W�H��integrirane sportske proizvode 

(Novak, 2006: 266). 

Pod sportsko-industrijske proizvode ubrajaju se „proizvodi industrijskog porijekla, tj. to su 

�S�U�R�L�]�Y�R�G�L�� �G�Y�D�M�X�� �N�R�P�S�O�H�P�H�Q�W�D�U�Q�L�K�� �G�M�H�O�D�W�Q�R�V�W�L���� �D�� �U�H�]�X�O�W�D�W�� �V�X�� �]�D�M�H�G�Q�L�þ�N�R�J�� ���L�Q�W�H�U�G�L�V�F�L�S�O�L�Q�D�U�Q�R�J��

spoja sporta i drugih djelatnosti“ (Novak, 2006: 267). Kao primjer navodi se spoj industrije i 

skijanja, gdje se razvojem tehnologije i porastom popularnosti skijanja na brojnim lokacijama 

�U�D�]�Y�L�M�D�M�X���U�D�]�Q�H���W�X�U�L�V�W�L�þ�N�H���G�M�H�O�D�W�Q�R�V�W�L�����K�R�W�H�O�L�M�H�U�V�W�Y�R�����X�J�R�V�W�L�W�H�O�M�V�W�Y�R�����S�U�R�P�H�W���L���Y�H�]�H�����å�L�þ�D�U�H��npr.) i 

druge djelatnosti (Novak, 2006: 267). 

�6���G�U�X�J�H���V�W�U�D�Q�H�����þ�L�V�W�L���V�S�R�U�W�V�N�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�L���V�X���Ä�U�D�]�Q�R�Y�U�V�Q�L���S�U�R�J�U�D�P�L���V���S�U�L�P�M�H�Q�R�P���X���V�S�R�U�W�X�����D���N�R�M�L��

se realiziraju na tržištu kratkotrajne neposredne potrošnje. Ti programi su rezultat aktivnosti 

unuta�U�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�J�� �S�R�W�S�R�G�U�X�þ�M�D�� �V�S�R�U�W�D“ (Novak, 2006: 271). �2�V�Q�R�Y�Q�D�� �S�R�G�M�H�O�D�� �þ�L�V�W�L�K�� �V�S�R�U�W�V�N�L�K��

�S�U�R�L�]�Y�R�G�D���M�H�V�W���Q�D���þ�H�W�L�U�L���S�R�G�U�X�þ�M�D�����U�D�]�Q�R�Y�U�V�Q�H���X�V�O�X�J�H���Q�D���S�R�G�U�X�þ�M�X���]�Q�D�Q�R�V�W�L���L���H�G�X�N�D�F�L�M�H���X���V�S�R�U�W�X����

�U�D�]�Q�R�Y�U�V�Q�H�� �X�V�O�X�J�H�� �Q�D�� �S�R�G�U�X�þ�M�X�� �Q�D�W�M�H�F�D�W�H�O�M�V�N�L�K�� �V�S�R�U�W�R�Y�D���� �U�D�]�Q�R�Y�U�V�Q�H�� �X�V�O�X�J�H�� �Q�D�� �S�R�G�U�X�þ�M�X��

spor�W�V�N�H���U�H�N�U�H�D�F�L�M�H���W�H���U�D�]�Q�R�Y�U�V�Q�H���X�V�O�X�J�H���Q�D���S�R�G�U�X�þ�M�X���Nineziterapije i sporta invalida (Novak, 

2006: 271). 

�.�R�Q�D�þ�Q�R���� �L�Q�W�H�J�U�L�U�D�Q�L�� �V�S�R�U�W�V�N�L�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�L�� �V�X�� �R�Q�L�� �N�R�M�L�� �X�Y�M�H�W�X�M�X�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H�� �Q�H�N�R�J�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �L�O�L��

neke druge djelatnosti, a dijele se na složeno integrirane sportske proizvode i jednostavno 

integrirane sportske proizvode. Neki od složeno integriranih sportskih proizvoda su skijaški 

�W�X�U�L�V�W�L�þ�N�L�� �D�U�D�Q�å�P�D�Q�L���� �U�D�I�W�L�Q�J�� �D�U�D�Q�å�P�D�Q�L�� �L�O�L�� �V�S�R�U�W�V�N�D�� �S�X�W�R�Y�D�Q�M�D�� �X�� �V�Y�U�K�X�� �S�U�D�ü�H�Q�M�D�� �R�O�L�P�S�L�M�V�N�L�K����

svjetskih ili europskih natjecanja. Dakl�H���� �X���R�Y�R�P���V�O�X�þ�D�M�X���S�U�R�L�]�Y�R�G�L���W�X�U�L�V�W�L�þ�N�H���G�M�H�O�D�W�Q�R�V�W�L���N�R�M�L��

su uvjetovani od strane sportske djelatnosti. Jednostavni integrirani sportski proizvodi su oni 

koji efikasno spajaju neki sportski proizvod i jednostavnu uslugu kao, na primjer, najam 

sportske opreme �L�O�L���X�V�O�X�J�H���S�R�G�X�þ�D�Y�D�Q�M�D (Novak, 2006: 278). 
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2.5.2. Cijena sportskih proizvoda i usluga 

�6�O�L�M�H�G�L�� �L�G�X�ü�L�� �H�O�H�P�H�Q�W�� �V�S�R�U�W�V�N�R�J�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�R�J�� �P�L�N�V�D��– cijena. Novak navodi kako je cijena 

�Ä�N�U�L�W�L�þ�D�Q�� �H�O�H�P�H�Q�W�� �V�S�R�U�W�V�N�R�J�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�R�J�� �P�L�N�V�D�� �L�]�� �E�U�R�M�Q�L�K�� �U�D�]�O�R�J�D�� �R�G�� �N�R�M�L�K�� �V�X�� �Q�H�N�L����

�X�R�þ�O�M�L�Y�R�V�W�� �F�L�M�H�Q�H���� �Q�M�H�Q�D�� �V�W�D�O�Q�D�� �S�U�L�V�X�W�Q�R�V�W�� �X�� �X�P�R�Y�L�P�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �F�M�H�Q�R�Y�Q�D�� �H�O�D�V�W�L�þ�Q�R�V�W�� �L��

�H�I�L�N�D�V�Q�R�V�W���F�L�M�H�Q�H���N�D�R���D�O�D�W�D���X���X�Y�M�H�W�L�P�D���H�O�D�V�W�L�þ�Q�R�V�W�L���S�R�W�U�Džnje.“ (Novak, 2006: 280) Navode se i 

�R�V�Q�R�Y�Q�L���I�D�N�W�R�U�L���N�R�M�L���X�Y�M�H�W�X�M�X���Q�D�þ�L�Q���I�R�U�P�L�U�D�Q�M�D���F�L�M�H�Q�D�����D���R�G���N�R�M�L�K���V�X���Q�H�N�L�����S�R�W�U�H�E�D���]�D���V�S�R�U�W�R�P����

�G�R�Y�R�O�M�Q�D�� �N�R�O�L�þ�L�Q�D�� �V�O�R�E�R�G�Q�R�J�� �Y�U�H�P�H�Q�D���� �N�X�S�R�Y�Q�D�� �V�Q�D�J�D�� �V�W�D�Q�R�Y�Q�L�ã�W�Y�D���� �X�O�D�J�D�Q�M�H�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K��

napora te dostupnost znanja i kapitala (Novak, 2006: 280). 

�6�X�O�O�L�Y�D�Q�� �������������� �W�D�N�R�ÿ�H�U�� �W�Y�U�G�L�� �N�D�N�R�� �M�H�� �R�G�U�H�ÿ�L�Y�D�Q�M�H�� �F�L�M�H�Q�D�� �Ä�N�O�M�X�þ�D�Q�� �þ�L�P�E�H�Q�L�N�� �X�� �V�S�R�U�W�V�N�R�P��

�S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�X���� �N�D�R�� �L�� �X�� �V�Y�L�P�� �S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�L�P�D���� �]�E�R�J�� �X�þ�L�Q�N�D�� �N�R�M�H�� �L�P�D�� �Q�D�� �S�U�R�I�L�W�D�E�L�O�Q�R�V�W�� �W�H���� �X�� �Q�H�N�L�P��

�V�O�X�þ�D�M�H�Y�L�P�D���� �Q�D�� �S�R�W�U�D�å�Q�M�X�³�� ���6�X�O�O�L�Y�D�Q���� ������������ ������������ �6�X�O�O�L�Y�D�Q�� �Q�D�Y�R�G�L�� �L�� �W�U�L�� �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L�� �S�U�L��

�R�G�U�H�ÿ�L�Y�D�Q�M�X���F�L�M�H�Q�D�����3�U�Y�D���M�H���X�Q�X�W�D�U�Q�M�H���X�V�P�M�H�U�H�Q�D���P�H�W�R�G�D�����N�R�M�D���J�O�H�G�D���Q�D���W�U�R�ã�N�R�Y�H���W�Y�U�W�N�H���L���W�U�D�å�L��

�Q�D�þ�L�Q�� �N�D�N�R�� �S�R�V�W�D�Y�L�W�L�� �F�L�M�H�Q�X�� �W�D�N�R�� �G�D�� �V�H�� �R�V�W�Y�D�U�L�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�D�� �G�R�E�L�W���� �'�U�X�J�D�� �M�H�V�W�� �Y�D�Q�M�V�N�L�� �X�V�P�M�H�U�H�Q�D��

metoda, pri kojoj se analizira okruženje sportskog marketinga te se traži postava cijena koje bi 

�E�L�O�H�� �S�R�J�R�G�Q�H�� �]�D�� �W�R�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�� �W�U�å�L�ã�W�H���� �=�D�G�Q�M�D�� �P�H�W�R�G�D�� �M�H�V�W�� �K�L�E�U�G�� �X�Q�X�W�D�U�Q�M�H�� �L�� �Y�D�Q�M�V�N�L�� �X�V�P�M�H�U�H�Q�H��

�P�H�W�R�G�H�����N�R�M�D���M�H���L���P�H�W�R�G�D���N�R�M�D���V�H���Q�D�M�þ�H�ã�ü�H���N�R�U�L�V�W�L���X���S�U�D�N�V�L�����6�X�O�O�L�Y�D�Q����������������������-143). 

�.�R�Q�D�þ�Q�R����Novak navodi i svojih �S�H�W�� �P�R�J�X�ü�Lh metoda za formiranje cijena. Prva metoda, 

m�H�W�R�G�D���I�R�U�P�L�U�D�Q�M�D���F�L�M�H�Q�H���Ä�W�U�R�ã�N�R�Y�L���S�O�X�V�³���M�H���Q�D�M�M�H�G�Q�R�V�W�D�Y�Q�L�M�D���P�H�W�R�G�D�����X���N�R�M�R�M���V�H���Q�D���L�]�U�D�þ�X�Q�D�W�H��

troškove jednostavno stavlja provizija, a koja najviše ovisi o troškovima i konkurenciji. 

Metoda �D�Q�D�O�L�]�R�P���S�U�D�J�D���G�R�E�L�W�N�D���L���I�R�U�P�L�U�D�Q�M�H���F�L�M�H�Q�D���Q�D���R�V�Q�R�Y�L���F�L�O�M�D�Q�R�J���S�U�R�I�L�W�D���L�G�X�ü�D���M�H���P�H�W�R�G�D����

�N�R�M�D�� �M�H�� �W�D�N�R�ÿ�H�U�� �W�U�R�ã�N�R�Y�Q�R�� �R�U�L�M�H�Q�W�L�U�D�Q�D���� �8�� �Q�M�R�M�� �V�H�� �Q�D�� �W�H�P�H�O�M�X�� �X�Q�D�S�U�L�M�H�G�� �S�R�V�W�D�Y�O�M�H�Q�R�J�� �å�H�O�M�H�Q�R�J��

�S�U�R�I�L�W�D���L���S�U�D�J�D���G�R�E�L�W�N�D�����R�þ�H�N�L�Y�D�Q�L���X�N�X�S�Q�L���W�U�R�ã�N�R�Y�L���L���X�N�X�S�Q�L���S�U�L�K�R�G�L�����I�R�U�P�L�U�D �L���M�H�G�L�Q�L�þ�Q�D���F�L�M�H�Q�D����

Metoda formiranja cijena na osnovu perceptivne vrijednosti zasnovana je na percipiranoj 

�Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L�� �R�G�� �V�W�U�D�Q�H�� �N�X�S�F�D���� �W�M���� �X�� �Q�M�R�M�� �S�U�R�G�D�Y�D�þ�� �F�L�M�H�Q�X�� �R�G�U�H�ÿ�X�M�H�� �S�U�H�P�D�� �Y�O�D�V�W�L�W�R�M�� �S�U�R�F�M�H�Q�L��

�V�S�U�H�P�Q�R�V�W�L�� �N�X�S�F�D�� �Q�D�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�� �Q�L�Y�R�� �F�L�M�H�Q�H���� �,�G�X�ü�D�� �P�H�W�R�G�D�� �M�Hst metoda formiranja cijena na 

�R�V�Q�R�Y�L�� �W�H�N�X�ü�L�K�� �F�L�M�H�Q�D���� �D�� �X�� �N�R�M�R�M�� �V�H�� �F�L�M�H�Q�H�� �R�G�U�H�ÿ�X�M�X�� �V�� �R�E�]�L�U�R�P�� �Q�D�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�X���� �8�� �S�U�D�Y�L�O�X��

�W�U�å�L�ã�Q�L�� �O�L�G�H�U�� �G�L�N�W�L�U�D�� �F�L�M�H�Q�X���� �D�� �R�V�W�D�O�L�� �V�H�� �P�R�U�D�M�X�� �S�U�L�O�D�J�R�G�L�W�L���� �ã�W�R�� �Q�D�M�þ�H�ã�ü�H�� �S�R�G�U�D�]�X�P�L�M�H�Y�D�� �Q�L�å�X�� �L�O�L��

barem istu cijenu. Posljednja metoda formiranja cijena jest metoda formiranja cijena 

�]�D�W�Y�R�U�H�Q�R�P���S�R�Q�X�G�R�P���N�R�M�D���V�H���X���S�U�D�Y�L�O�X���N�R�U�L�V�W�L���X���Q�D�W�M�H�þ�D�M�L�P�D���]�D���G�R�E�L�Y�D�Q�M�H���R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�K���S�R�V�O�R�Y�D����

�8���Q�M�R�M���F�L�M�H�Q�H���R�Y�L�V�H���R���S�U�H�G�Y�L�ÿ�H�Q�R�P���R�E�X�M�P�X���S�R�V�Oa i procjeni vlastitih troškova (Novak, 2006: 

281-282). 

2.5.3. Distribucija sportskih proizvoda  
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�1�D�N�R�Q�� �F�L�M�H�Q�H���� �V�O�L�M�H�G�L�� �L�G�X�ü�L�� �H�O�H�P�H�Q�W�� �V�S�R�U�W�V�N�R�J�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�R�J�� �P�L�N�V�D���� �D�� �W�R�� �M�H�� �G�L�V�W�U�L�E�X�F�L�M�D����

�'�L�V�W�U�L�E�X�F�L�M�X���D�X�W�R�U���G�H�I�L�Q�L�U�D���N�D�R���Ä�R�S�ü�H�S�U�L�K�Y�D�ü�H�Q�L���W�H�U�P�L�Q���]�D���Y�L�ã�H���J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�L�K���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L���N�R�M�H���E�L��

trebale osigurati protok i dotok robe i usluga od �S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D�� �G�R�� �N�R�U�L�V�Q�L�N�D���� �ã�W�R��vrijedi i za 

sportske proizvode“ (Novak, 2006: 287). 

�6�X�O�O�L�Y�D�Q�� �Q�D�Y�R�G�L�� �N�D�N�R�� �V�H�� �Ä�G�L�V�W�U�L�E�X�F�L�M�D���� �R�G�Q�R�V�Q�R�� �G�R�V�W�D�Y�D�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �R�G�� �G�R�E�D�Y�O�M�D�þ�D�� ���V�S�R�U�W�V�N�D��

�G�M�H�O�D�W�Q�R�V�W���� �G�R�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� ���V�S�R�U�W�V�N�L�� �R�E�R�å�D�Y�D�W�H�O�M���� �R�G�Q�R�V�L�� �Q�D�� �V�S�R�U�W�V�N�X�� �D�U�H�Q�X�� �L�O�L���� �N�D�R�� �ãto je to u 

�V�O�X�þ�D�M�X���V���W�U�J�R�Y�D�þ�N�R�P���U�R�E�R�P�����Q�D���W�U�J�R�Y�L�Q�H���X���N�R�M�L�P�D���V�H���S�U�R�L�]�Y�R�G�L���P�R�J�X���N�X�S�L�W�L�³�����6�X�O�O�L�Y�D�Q����������������

143).  

Novak navodi i kako sportski marketeri (osobe zadužene za provedbu koncepcije sportskog 

marketinga) osim analize, planiranja, ostvarivanja i kontrole marketinških aktivnosti, moraju 

�L�V�W�R���þ�L�Q�L�W�L���L���]�D���W�L�S�R�Y�H���G�R�V�W�X�S�Q�L�K���P�H�W�R�G�D���G�L�V�W�U�L�E�X�F�L�M�H���W�H���L�]�D�E�U�D�W�L���Q�D�M�X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�L�M�H���Q�D�þ�L�Q�H���G�R�V�W�D�Y�H��

sportskih proizvoda na pravo mjesto i u pravo vrijeme. Upravo iz tih razloga, autor navodi 

kako je „primarni cilj distribuc�L�M�H���X���V�S�R�U�W�V�N�R�M���L�Q�G�X�V�W�U�L�M�L���S�R�Q�X�G�L�W�L���S�U�R�L�]�Y�R�G���S�R�W�U�R�ã�D�þ�X���N�D�Ga, gdje 

�L���N�D�N�R���W�R���S�R�W�U�R�ã�D�þ���å�H�O�L“ (Novak, 2006: 288). 

�3�R�G�� �R�V�Q�R�Y�Q�H�� �]�D�G�D�W�N�H�� �G�L�V�W�U�L�E�X�F�L�M�H���� �D�X�W�R�U�� �L�]�P�H�ÿ�X�� �R�V�W�D�O�R�J�� �Q�D�Y�R�G�L�� �S�U�R�V�W�R�U�Q�R�� �L�� �Y�U�H�P�H�Q�V�N�R��

�X�V�N�O�D�ÿ�L�Y�D�Q�M�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�Q�M�H�� �L�� �S�R�W�U�R�ã�Q�M�H�� ���Q�S�U���� �X�W�D�N�P�L�F�D������ �V�N�U�D�ü�L�Yanje puta od proizvodnje do 

�S�R�W�U�R�ã�Q�M�H���� �S�R�Y�H�ü�D�Y�D�Q�M�H�� �V�S�R�V�R�E�Q�R�V�W�L�� �U�R�E�H�� �]�D�� �S�U�R�P�H�W�� �L�� �Q�H�S�U�H�N�L�G�Q�D�� �F�L�U�N�X�O�D�F�L�M�D�� �U�R�Ee te zaštita 

�L�Q�W�H�U�H�V�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��(Ferišak et al., 1983, prema Novak, 2006: 289). �3�R�V�O�M�H�G�L�þ�Q�R�� �W�R�P�H���� �1�R�Y�D�N��

navodi kako distribuciju možemo „shvatiti kao �S�R�V�O�R�Y�Q�H���R�S�H�U�D�F�L�M�H���L���N�D�R���I�L�]�L�þ�N�R���N�U�H�W�D�Q�M�H���U�R�E�H����

�,�]�� �W�L�K�� �U�D�]�O�R�J�D�� �L�V�N�U�L�V�W�D�O�L�]�L�U�D�O�D�� �V�X�� �V�H�� �G�Y�D�� �R�V�Q�R�Y�Q�D�� �S�R�G�U�X�þ�M�D�� �G�L�V�W�U�L�E�X�F�L�M�H���� �I�L�]�L�þ�N�D�� �G�L�Vtribucija i 

kanali distribucije“ (Novak, 2006: 289). �)�L�]�L�þ�N�X�� �G�L�V�W�U�L�E�X�F�L�M�X�� �þ�L�Q�H�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�� �S�R�S�X�W�� �R�E�U�D�G�D��

narudžbi, skladištenje, rukovanje robom, nadzor i upravljanje zalihama, isporuka te prijevoz 

(Novak, 2006: 290). Kanale distribucije možemo shvatiti kao „ skup institucija koje obavljaju 

sve one aktivnosti (funkcije) koje se koriste u kretanju proizvoda i njegova vlasništva od 

proizvodnje do potrošnje“ (Kotler, 1988, prema Novak, 2006: 291). Kanali mogu biti razni, 

od, na primjer, specijaliziranih agencija koje vrše otkup i prodaju karata, do posrednika u 

transferima sportaša (poput danas vrlo aktualnih sportskih menadžment agencija i slobodnih 

agenata) (Novak, 2006: 291). 

2.5.4. Promocija sportskih proizvoda i usluga 

�.�R�Q�D�þ�Q�R���� �S�R�V�O�M�H�G�Q�M�L�� �H�O�H�P�H�Q�W�� �V�S�R�U�W�V�N�R�J�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�R�J�� �P�L�N�V�D�� �M�H�V�W�� �S�U�R�P�R�F�L�M�D�� �V�S�R�U�W�V�N�L�K��

proizvoda i usluga, ujedno i najbitniji element za ovaj rad. Autor navodi kako „promocija i 
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�N�D�R�� �H�O�H�P�H�Q�W�� �V�S�R�U�W�V�N�R�J�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�R�J�� �P�L�N�V�D�� �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�� �]�E�U�R�M�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L���� �Q�D�V�W�R�M�D�Q�M�D��

�N�R�M�L�P�D�� �R�U�J�D�Q�L�]�D�F�L�M�H�� �L�O�L�� �N�R�P�S�D�Q�L�M�H�� �S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O�Q�H�� �L�� �V�W�Y�D�U�Q�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�� �X�S�R�]�Q�D�M�X�� �V�D�� �V�Y�R�M�L�P��

proizvodima koji bi trebali postati i ostati poznati, a koje pu�W�H�P���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K���P�H�G�L�M�D���X�Q�D�S�U�M�H�ÿ�X�M�X��

prodaju i osiguravaju konstantnu potražnju za istim“ (Novak, 2006: 297). Nadalje, autor 

�Q�D�Y�R�G�L�� �N�D�N�R�� �M�H�� �W�D�N�Y�R�� �]�Q�D�þ�H�Q�M�H�� �S�U�R�P�R�F�L�M�H�� �L�]�Q�L�P�Q�R�� �E�L�W�Q�R�� �]�D�� �V�S�R�U�W�V�N�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�H���� �1�D�L�P�H����

naglašena uloga natjecateljskog sporta i sportskih priredbi (poput košarkaških liga u kojima se 

�.�.���&�L�E�R�Q�D���Q�D�W�M�H�þ�H�����N�D�R���þ�L�V�W�R�J���V�S�R�U�W�V�N�R�J���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���N�R�M�L���L�P�D���M�H�G�Q�X���E�L�W�Q�X���]�Q�D�þ�D�M�N�X��– uvijek je 

�Q�R�Y�����Q�L�N�D�G���Y�L�ÿ�H�Q���L���Q�H�S�R�Q�R�Y�O�M�L�Y�����ã�W�R���V�W�Y�D�U�D���N�R�P�S�D�U�D�W�L�Y�Q�X���S�U�H�G�Q�R�V�W���N�R�M�D���V�H���þ�H�V�W�R���L�V�W�L�þ�H���L���N�R�U�L�V�W�L��

u promotivne svrhe (Dž�H�E�D���L���6�H�U�G�D�U�X�ã�L�ü�����������������S�U�H�P�D���1�R�Y�D�N������������������������. 

Novak �Q�D�Y�R�G�L�� �N�D�N�R�� �M�H�� �S�U�R�P�R�F�L�M�D�� �V�S�R�U�W�V�N�L�K�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �Ä�N�R�Q�V�W�D�Q�W�D�Q�� �L�� �G�L�Q�D�P�L�þ�D�Q�� �S�U�R�F�H�V���� �D�O�L��

ovisan o ostalim elementima sportskog marketinškog miksa jer postoji uz�U�R�þ�Q�R-�S�R�V�O�M�H�G�L�þ�Q�D��

uzajamna veza“ (Novak, 2006: 297). Pojedini elementi promocije imaju dugu povijesnu 

�W�U�D�G�L�F�L�M�X�����D���P�L�M�H�Q�M�D�Q�L���V�X���S�R�G���X�W�M�H�F�D�M�H�P���W�H�K�Q�R�O�R�J�L�M�H�����G�U�X�ã�W�Y�D���L�O�L���G�U�X�J�L�K���þ�L�P�E�H�Q�L�N�D���X���R�N�U�X�å�H�Q�M�X����

�7�R�� �V�H�� �S�R�V�H�E�Q�R�� �R�G�Q�R�V�L�� �Q�D�� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H���� �D�O�L�� �L�� �Q�D�� �S�X�E�O�L�F�L�W�H�W�� �L�� �R�G�Q�R�V�H�� �V�� �M�D�Y�Q�R�ã�ü�X���� �$�X�W�R�U�� �Q�D�Y�R�G�L��

povijesne primjere poput prareklama (npr. oglašavanje od usta do usta ili pisanih poruka na 

egipatskom papirusu) te povijesnih priredbi �S�R�S�X�W���J�O�D�G�L�M�D�W�R�U�V�N�L�K���E�R�U�E�L���X���D�Q�W�L�þ�N�L�P���3�R�P�S�H�M�L�P�D��

�L�O�L�� �V�W�U�H�O�M�D�þ�N�L�K�� �S�U�H�G�V�W�D�Y�D�� �X��Kölnu �X�� �������� �V�W�R�O�M�H�ü�X���� �D�� �N�R�M�L�� �X�S�X�ü�X�M�X�� �Q�D�� �]�Q�D�þ�D�M�Q�X�� �S�R�Y�L�M�H�V�Q�X�� �X�Oogu 

sporta u promociji kao i promocije u sportu (Novak, 2006: 298). 

�6�X�O�O�L�Y�D�Q�� �������������� ���������� �L�V�W�L�þ�H�� �N�D�N�R�� �X�� �S�U�R�P�R�F�L�M�L�� �S�R�V�W�R�M�H�� �W�U�L�� �V�N�X�S�L�Q�H�� �N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�V�N�L�K�� �F�L�O�M�H�Y�D���� �]�D��

�L�Q�I�R�U�P�L�U�D�Q�M�H���� �]�D�� �X�Y�M�H�U�D�Y�D�Q�M�H�� �L�� �]�D�� �X�þ�Y�U�ã�ü�L�Y�D�Q�M�H���� �,�Q�I�R�U�P�L�U�D�Q�M�H�� �Ä�R�E�X�K�Y�D�ü�D�� �G�D�Y�D�Q�M�H�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D��

kako �E�L�� �V�H�� �S�R�Y�H�ü�D�O�D�� �V�Y�M�H�V�Q�R�V�W�� �R�� �S�R�V�W�R�M�D�Q�M�X�� �V�S�R�U�W�D���� �H�N�L�S�H�� �L�O�L�� �L�J�U�D�þ�D�� �W�H�� �G�D�� �E�L�� �V�H�� �R�E�M�D�V�Q�L�O�D��

ponuda“ (Sullivan, 2011: 144). Uvjeravanje se, pak, „bavi stvaranjem povoljnog stava te na 

�W�D�M�� �Q�D�þ�L�Q�� �Q�X�G�L�� �U�D�]�O�R�J�H�� �]�D�ã�W�R�� �Q�H�N�L�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�� �V�S�R�U�W���� �H�N�L�S�D�� �L�O�L�� �L�J�U�D�þ�� �W�U�H�E�D�M�X�� �E�L�W�L��podupirani“ 

���6�X�O�O�L�Y�D�Q���� ������������ ������������ �� �8�þ�Y�U�ã�ü�L�Y�D�Q�M�H�� �V�H�� �R�G�Q�R�V�L�� �Q�D�� �Ä�U�M�H�ã�D�Y�D�Q�M�H�� �V�X�P�Q�M�H�� �X�� �Y�H�]�L�� �V�� �R�G�O�X�N�R�P�� �R��

�S�R�G�X�S�L�U�D�Q�M�X���� �V�� �L�]�J�U�D�G�Q�M�R�P�� �R�G�D�Q�R�V�W�L�� �L�� �V�� �R�V�L�J�X�U�D�Y�D�Q�M�H�P�� �Q�D�V�W�D�Y�N�D�� �S�U�R�G�D�M�H�� �X�� �E�X�G�X�ü�Q�R�V�W�L�³��

(Sullivan, 2011: 144). 

Pod promocijski splet Novak podrazumijeva oglašavanje, osobnu prodaju, izravni marketing, 

�X�Q�D�S�U�M�H�ÿ�H�Q�M�H�� �S�U�R�G�D�M�H���� �S�X�E�O�L�F�L�W�H�W�� �W�H�� �R�G�Q�R�V�H�� �V�� �M�D�Y�Q�R�ã�ü�X���� �3�U�Y�H�� �þ�H�W�L�U�L�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�� �S�U�R�P�D�W�U�D�M�X�� �V�H��

�L�Q�W�H�J�U�D�O�Q�R���� �M�H�U�� �V�X�� �W�R�� �S�O�D�ü�H�Q�L�� �R�E�O�L�F�L�� �N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�H���� �D�� �N�R�M�L�� �V�H�� �N�R�U�L�V�W�H��za prodaju i reklamiranje 

sportskih proizvoda. Publici�W�H�W���L���R�G�Q�R�V�L���V���M�D�Y�Q�R�ã�ü�X���V�X���Q�H�S�O�D�ü�H�Q�L���R�E�O�L�F�L���V�W�Y�D�U�D�Q�M�D���L���R�G�U�å�D�Y�D�Q�M�D��

predodžbe o sportskoj organizaciji ili proizvodu, stoga se mogu promatrati zasebno. Ipak, 

njihov krajnji cilj podudara se s ciljevim�D���S�O�D�ü�H�Q�L�K���R�E�O�L�N�D���N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�H��(Novak, 2006: 298). 
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Autor �Q�D�Y�R�G�L�� �N�D�N�R�� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H�� �Ä�X�� �G�M�H�O�D�W�Q�R�V�W�L�� �V�S�R�U�W�D�� �R�]�Q�D�þ�D�Y�D�� �S�O�D�ü�H�Q�L�� �R�E�O�L�N�� �Q�H�R�V�R�E�Q�H��

komunikacije, o organizaciji i njezinim proizvodima i uslugama, koja se do ciljne skupine 

�S�U�H�Q�R�V�L���S�X�W�H�P���P�H�G�L�M�D���P�D�V�R�Y�Q�R�J���N�R�P�X�Q�L�F�L�U�D�Q�M�D���N�D�R���ã�W�R���V�X���W�H�O�H�Y�L�]�L�M�D���� �U�D�G�L�R���� �Q�R�Y�L�Q�H���� �þ�D�V�R�S�Lsi, 

izravna pošta, Internet, javni prijevoz, vanjski izlošci ili katalozi i drugi, (...)“ (Dibb et al., 

1995, prema Novak, 2006: 299). �.�D�R�� �V�S�H�F�L�I�L�þ�Q�R�V�W�� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D�� �X�� �V�S�R�U�W�X�� �1�R�Y�D�N�� �L�V�W�L�þ�H�� �L��

�Ä�P�R�J�X�ü�Q�R�V�W���N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�D���L���X�W�M�H�F�D�M�D���Q�D���R�V�M�H�ü�D�M�H���S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O�Q�L�K���N�R�Q�]�X�P�H�Q�D�W�D���L�V�W�L�F�D�Q�M�H�P���X�]�E�X�ÿ�H�Q�M�D����

napetosti, važnosti, zdravlja i drugih faktora, a koji mogu biti u funkciji promocije �G�R�W�L�þ�Q�R�J��

(sportskog) proizvoda“ (Novak, 2006: 299). 

Publicitet Novak definira kao „svaki oblik javnog neovisnog obavještavanja, dakle 

informativn�R���X�S�X�ü�L�Y�D�Q�M�H���S�R�U�X�N�D���ã�L�U�R�M���M�D�Y�Q�R�V�W�L���R���Q�H�N�R�M���R�V�R�E�L�����V�W�Y�D�U�L�����L�G�H�M�L�����S�R�M�D�Y�L���L�O�L���G�R�J�D�ÿ�D�M�X“ 

(Novak, 2006: 314). �1�D�G�D�O�M�H���� �S�X�E�O�L�F�L�W�H�W�� �P�R�å�H�� �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�W�L�� �L�� �Q�H�þ�L�M�X�� �N�D�U�L�]�P�D�W�L�þ�Q�R�V�W�� �X�� �ã�L�U�R�M��

javnosti, pa se tako njime djeluje na ukupnu javnost koja prisustvuje nekom dog�D�ÿaju kao 

slušatelj ili gledatelj (Novak, 2006: 314). U sportu, publicitet se može definirati kao 

�Ä�Q�H�R�V�R�E�Q�L�� �L�� �Q�H�S�O�D�ü�H�Q�L�� �R�E�O�L�N�� �S�U�R�P�R�F�L�M�H���� �N�R�M�L�� �R�P�R�J�X�ü�X�M�H�� �R�E�M�D�Y�O�M�L�Y�D�Q�M�H�� �X�J�O�D�Y�Q�R�P�� �U�H�D�O�Q�L�K��

�L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D�� �L���L�O�L�� �þ�L�Q�M�H�Q�L�F�D�� �R�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�M�� �N�R�P�S�D�Q�L�M�L���� �N�O�X�E�X���� �S�U�R�L�]�Y�R�Gu, uslugama ili ideji i 

ljudima“ (Novak, 2006: 315). Jedna od najbitnijih karakteristika publiciteta je visoki 

�N�U�H�G�L�E�L�O�L�W�H�W�� �S�X�E�O�L�F�L�W�H�W�D���� �1�D�L�P�H���� �R�E�M�D�Y�O�M�H�Q�H�� �Y�L�M�H�V�W�L�� �L�O�L�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H�� �L�P�D�M�X�� �Y�L�V�R�N�X�� �D�X�W�H�Q�W�L�þ�Q�R�V�W��

�]�E�R�J���Q�H�R�Y�L�V�Q�R�J���L�]�Y�R�U�D���N�R�M�L���L�K���M�H���R�E�M�D�Y�L�R���W�H���W�D�N�R���þ�L�W�D�W�H�O�M�L�P�D���G�M�H�O�X�M�X���Y�L�ã�H���L�V�W�L�Q�L�W�R���Q�H�J�R���N�D�G�D se 

radi o �S�O�D�ü�H�Q�R�P�� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�X (Novak: 2006: 314). �1�H�N�L�� �R�G�� �L�Q�V�W�U�X�P�H�Q�D�W�D�� �N�R�M�L�P�D�� �M�H�� �P�R�J�X�ü�H��

stjecati publicitet kluba ili sportaša su intervjui, izjave za medije, pisane izjave za tisak, 

neformalni i formalni odnosi s novinarima, pojavljivanje na dobrotvornim manifestacijama, 

fun klubovi, tiskanje letaka i programa prvenstvenih utakmica, internetske stranice sa svim 

važnim informacijama, posteri, baneri, jumbo �S�O�D�N�D�W�L���L���V�O�L�þ�Q�L���S�U�R�P�R�W�L�Y�Q�L���P�D�W�H�U�L�Mali, te mnogi 

drugi instrumenti (Novak, 2006: 315). Publicitet se, dakle, može promatrati i kao posebno 

�Y�H�]�D�Q�X���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W���V�D���ã�L�U�R�P���D�N�W�L�Y�Q�R�ã�ü�X�����R�G�Q�R�V�L�P�D���V���M�D�Y�Q�R�ã�ü�X�� 

�6�S�R�U�W�����S�U�H�P�D���D�X�W�R�U�X�����Q�X�G�L���L�]�Q�L�P�Q�H���P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L���S�U�L�P�M�H�Q�H���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K���R�E�O�L�N�D���N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�H���N�R�M�L�P�D��

se postižu postavljeni marketinški i komunikacijski ciljevi. Tako je uloga od�Q�R�V�D���V���M�D�Y�Q�R�ã�ü�X���X��

sportskim organizacijama i sportskoj industriji od esencijalne važnosti za sve poslovne 

�D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�� �W�L�K�� �V�X�E�M�H�N�D�W�D���� �2�V�L�P�� �W�R�J�D���� �V�S�R�U�W�� �Ä�G�R�G�D�W�Q�R�� �ã�L�U�L�� �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L�� �L�� �]�D�� �G�U�X�J�H�� �J�R�V�S�R�G�D�U�V�N�H��

�V�X�E�M�H�N�W�H�� �N�R�M�L�P�D�� �R�P�R�J�X�ü�X�M�H�� �S�R�V�H�E�D�Q�� �R�G�Q�R�V�� �V�� �Q�H�N�R�P�� �F�L�O�M�D�Q�R�P�� �S�Xblikom ili tržišnim 

segmentom“ (Novak, 2006: 319). Najprije se tu misli na atraktivnost i pogodnost sporta kao 

�P�H�G�L�M�V�N�R�J�� �G�R�J�D�ÿ�D�M�D���� �N�R�M�L�� �S�X�W�H�P�� �V�Y�R�M�H�� �S�R�]�L�W�L�Y�Q�H���D�W�P�R�V�I�H�U�H�� �P�R�å�H�� �S�U�H�Q�L�M�H�W�L�� �L�� �S�R�]�L�W�L�Y�Q�H�� �V�O�L�N�H�� �R��

�R�U�J�D�Q�L�]�D�F�L�M�L���N�R�M�D���N�R�U�L�V�W�L���W�D�M���G�R�J�D�ÿ�D�M���X��svrhu postizanja svojih ciljeva (Novak, 2006: 319). 
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�7�H�P�H�O�M�H�P�� �R�Y�D�N�Y�R�J�� �V�K�Y�D�ü�D�Q�M�D�� �V�S�R�U�W�D�� �L�� �R�G�Q�R�V�D�� �V�� �M�D�Y�Q�R�ã�ü�X���� �1�R�Y�D�N�� �Q�D�Y�R�G�L�� �L�� �W�U�L�� �G�R�P�L�Q�D�Q�W�Q�D��

pravca u sportskom PR-u. Prvi pravac odnosi se na „predstavljanje kompanija ili organizacija, 

njihovih uloga i ciljeva, i/ili proizvoda, ideja i ljudi“ (Novak, 2006: 320). Osim predstavljanja, 

ovaj pravac odnosi se i na upoznavanje javnosti s proizvodima, organizacijama, ljudima ili 

�L�G�H�M�D�P�D���� �X�S�R�]�Q�D�Y�D�Q�M�H�� �V�� �Q�M�L�K�R�Y�L�P�� �N�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�N�D�P�D���� �H�G�X�N�D�F�L�M�X�� �S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O�Q�L�K�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �W�H��

detektiranje i upoznavanje svih subjekata makro i mikrookruženja (Novak, 2006: 320). Kao 

�S�U�L�P�M�H�U�� �R�Y�R�J�� �S�U�D�Y�F�D�� �1�R�Y�D�N�� �L�V�W�L�þ�H�� �N�D�Q�G�L�G�D�W�X�U�X�� �L�� �S�U�R�P�R�F�L�M�X�� �+�U�Y�D�W�V�N�H�� �L�� �+�1�6-a za Euro 2012. 

Drugi pravac odnosi se na održavanje tzv. goodwill-a, tj. na održavanje i podražavanje 

pozitivno�J���V�W�D�Y�D���L���P�L�ã�O�M�H�Q�M�D���R���N�R�P�S�D�Q�L�M�L���L�O�L���R�U�J�D�Q�L�]�D�F�L�M�L�����.�D�N�R���E�L���V�H���W�R���X�þ�L�Q�L�O�R�����R�G�D�E�L�U�X���V�H���R�Q�H��

�D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�� �N�R�M�H�� �Ä�V�Y�R�M�R�P�� �N�R�P�E�L�Q�D�F�L�M�R�P�� �Q�D�M�S�R�Y�R�O�M�Q�L�M�H�� �X�W�M�H�þ�X�� �Q�D�� �N�R�Q�W�L�Q�X�L�U�D�Q�R�� �S�R�G�V�M�H�ü�D�Q�M�H��

�M�D�Y�Q�R�V�W�L���R���S�R�]�L�W�L�Y�Q�L�P���N�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�N�D�P�D���� �]�Q�D�þ�D�M�Q�R�V�W�L���X�O�R�J�H���L���S�R�]�L�F�L�M�L���V�X�E�M�H�N�W�D���X���M�Dvnosti, kao i 

druge korisne, a pozitivne informacije za javnost o samom subjektu“ (Novak, 2006: 320). Kao 

primjer drugog pravca, autor navodi organizaciju atletskih priredbi u Splitu nakon uspješno 

organiziranog europskog atletskog prvenstva 1991. godine. �.�R�Q�D�þ�Q�R���� �W�U�H�ü�L�� �S�U�D�Y�D�F�� �R�G�Q�R�V�L�� �V�H��

�Q�D���X�W�M�H�F�D�Q�M�H���Q�D���L�V�S�U�D�Y�O�M�D�Q�M�H���P�R�J�X�ü�H���O�R�ã�H���L�P�S�U�H�V�L�M�H���R���V�X�E�M�H�N�W�X���R�G�Q�R�V�D���V���M�D�Y�Q�R�ã�ü�X�����D���Q�D�M�þ�H�ã�ü�H���V�H��

koristi kod poslovnih zaokreta (npr. u kvaliteti proizvoda), iznenadnoj kriznoj situaciji ili 

�Q�H�X�S�X�ü�H�Q�R�V�W�L�� �M�D�Y�Q�R�V�W�L. Kod ovog pra�Y�F�D�� �L�]�Q�L�P�Q�R�� �V�X�� �E�L�W�Q�L�� �L�Q�V�W�U�X�P�H�Q�W�L�� �N�R�M�L�P�D�� �ü�H�� �V�H�� �S�R�N�X�ã�D�W�L��

ispraviti loš dojam, a reakcija PR-a mora biti ispravno tempirana, bez suvišnih emocija, 

racionalna i koncizna (Novak, 2006: 320). Kao primjer autor uzima povratak Magica 

Johnsona u NBA nakon dijagnoze AIDS-a���� �X�Q�D�W�R�þ�� �S�U�R�W�L�Y�O�M�H�Q�M�X�� �G�U�X�J�L�K�� �L�J�U�D�þ�D�� ili dodjelu 

organizacije završnice EP u nogometu Engleskoj 1996., usprkos lošoj reputaciji engleskih 

�Q�D�Y�L�M�D�þ�D�� 

3. PRIKAZ REZULTATA PROVEDENOG ISTRAŽIVANJA 

�6�O�L�M�H�G�L�� �G�L�R�� �U�D�G�D�� �X�� �N�R�M�H�P�� �ü�H�� �V�H�� �R�Sisati provedeno �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �Q�D�� �W�H�P�H�O�M�X�� �N�R�M�H�J�� �ü�H�� �E�L�W�L 

predložena komunikacijska strategija za brend KK Cibona.  

3.1. Ciljevi istraživanja 

�7�H�P�H�O�M�Q�L�� �F�L�O�M�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� �M�H�� �X�W�Y�U�G�L�W�L�� �N�D�N�D�Y�� �M�H�� �L�P�L�G�å�� �.�.�� �&�L�E�R�Q�H�� �P�H�ÿ�X�� �J�U�D�ÿ�D�Q�L�P�D�� �J�U�D�G�D��

Zagreba kako bi se identificirale primjenjive komunikacijske strategije. Zatim, nakon 

�X�W�Y�U�ÿ�L�Y�D�Q�M�D�� �L�V�W�R�J, htjeli smo provjeriti upoznatost i odnos ispitanika s brendom (npr. 

�X�S�R�]�Q�D�W�R�V�W�� �V�� �N�O�X�S�V�N�L�P�� �E�R�M�D�P�D���� �O�R�J�R�W�L�S�R�P�� �L�O�L�� �L�J�U�D�þ�L�P�D�� �N�O�X�E�D���� �W�H�� �Q�M�L�K�R�Y�X�� �S�H�U�F�H�S�F�L�M�X�� �E�U�H�Q�G�D�� �L��

emocionalnu povezanost s brendom KK Cibona. Na temelju svih ovih aspekata možemo 
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izgraditi komunikacijski plan za brend KK Cibona���� �D�� �N�R�M�L�� �E�L�� �E�L�R�� �S�U�L�O�D�J�R�ÿ�H�Q�� �W�R�þ�Q�R�� �R�Q�L�P��

problemima koje bismo susreli u analizi istraživanja. 

�����������,�V�W�U�D�å�L�Y�D�þ�N�D���S�L�W�D�Q�M�D 

�,�V�W�U�D�å�L�Y�D�þ�N�D���S�L�W�D�Q�M�D���N�R�M�D���V�X���Q�D�V���Y�R�G�L�O�D���S�U�L���V�D�Vtavljanju istraživanje te upitnika su: 

- �N�R�O�L�N�R���V�X���L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L���X�S�R�]�Q�D�W�L���V���R�V�Q�R�Y�Q�L�P���R�G�U�H�G�Q�L�F�D�P�D�����O�R�J�R�W�L�S�����N�O�X�S�V�N�H���E�R�M�H�����G�Y�R�U�D�Q�D�����L�J�U�D�þ�L��

�L���V�O���������E�U�H�Q�G�D���.�.���&�L�E�R�Q�D���W�H���V���E�U�H�Q�G�R�P���R�S�ü�H�Q�L�W�R�"�� 

- koliko su ispitanici povezani s brendom KK Cibona putem društvenih mreža? 

- koliko su ispitanici emocionalno povezani s brendom KK Cibona? 

�2�G�J�R�Y�R�U�L�P�D�� �Q�D�� �R�Y�D�� �S�L�W�D�Q�M�D�� �G�R�E�L�O�L�� �E�L�V�P�R�� �X�Y�L�G�� �X�� �R�Q�H�� �S�R�G�D�W�N�H�� �N�R�M�L�� �V�X�� �Q�D�P�� �S�R�W�U�H�E�Q�L�� �]�D�� �W�R�þ�Q�R��

�R�G�U�H�ÿ�L�Y�D�Q�M�H���V�W�U�D�W�H�J�L�M�D���L���W�D�N�W�L�N�D���]�D���N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H���X���L�]�U�D�G�L���N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�V�N�R�J���S�O�D�Q�D���.�.���&�L�E�R�Q�H�� 

3.3. Metoda  

U ovom istraživanju odabrana je anketa kao kvantitativna metoda istraživanja kojoj je temelj 

„oslanjanje na teoriju ili hipotezu, odnosno istraživanje služi provjeri ostavljene teorije ili 

�K�L�S�R�W�H�]�H�³�� ���7�N�D�O�D�F�� �9�H�U�þ�L�þ�� �L�� �V�X�U������ ������1: 16). Kvantitativna metoda najbolja je za ovo 

�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �M�H�U�� �R�P�R�J�X�ü�X�M�H�� �N�Y�D�Q�W�L�I�L�F�L�U�D�Q�M�H�� �S�R�M�D�Y�D���� �W�M���� �Q�M�L�K�R�Y�R�� �E�U�R�M�þ�D�Q�R�� �L�V�N�D�]�L�Y�D�Q�M�H���� �ã�W�R�� �Q�D�P��

�R�P�R�J�X�ü�X�M�H���L���R�E�X�K�Y�D�ü�D�Q�M�H���Y�H�ü�H�J���E�U�R�M�D���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�����D�O�L���L���G�R�Q�R�V�L���S�R�X�]�G�D�Q�R�V�W�����Y�H�ü�X���R�E�M�H�N�W�L�Y�Q�R�V�W���L��

�W�R�þ�Q�R�V�W�� �U�H�]�X�O�W�D�W�D�� ���7�N�D�O�D�F�� �9�H�U�þ�L�þ�� �L�� �V�X�U������ ������1: 17). �1�D�G�D�O�M�H���� �X�� �R�G�Q�R�V�L�P�D�� �V�� �M�D�Y�Q�R�ã�ü�X�� �W�U�L�� �V�X��

osnovne vrste istraživanja: anketna istraživanja, komunikacijske revizije i nenametljive mjere 

poput analize sadržaja. Anketna istraživanja su „osmišljena kako vi se istražili stavovi i 

mišljenja – što ljudi misle o o�G�U�H�ÿ�H�Q�R�M�� �W�H�P�L�³�� ���7�N�D�O�D�F�� �9�H�U�þ�L�þ���� ������������ ������������ �,�]�� �V�Y�H�J�D�� �R�Y�R�J�D����

�M�D�V�Q�R���M�H���N�D�N�R���M�H���X�S�U�D�Y�R���D�Q�N�H�W�Q�R���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�����X���R�Y�R�P���V�O�X�þ�D�M�X���R�Q�O�L�Q�H���D�Q�N�H�W�D�����Q�D�M�S�R�J�R�G�Q�L�M�L���Q�D�þ�L�Q��

�]�D���L�V�W�U�D�å�L�W�L���S�H�U�F�H�S�F�L�M�X���J�U�D�ÿ�D�Q�D���J�U�D�G�D���=�D�J�U�H�E�D���R���E�U�H�Q�G�X���.�.���&�L�E�R�Q�D�� 

�,�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���M�H���V�W�U�X�N�W�X�U�L�U�D�Q�R���Q�D���Q�D�þ�L�Q���G�D���S�R�þ�L�Q�M�H���V�D���V�H�U�L�M�R�P���]�D�W�Y�R�U�H�Q�L�K���S�L�W�D�Q�M�D�����D���N�R�M�D���P�R�å�H�P�R��

definirati kao pitanja na koja su odgovori unaprijed definirani te se od ispitanika traži da 

�L�]�D�E�H�U�H���M�H�G�D�Q���R�G�J�R�Y�R�U���L�]���R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�K���P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L�����7�N�D�O�D�F���9�H�U�þ�L�þ�����������������������������8���R�Y�R�P���V�O�X�þ�D�M�X��

koristimo ih kako bismo saznali više o osnovnim karakteristikama ispitanika: spol, dob i radni 

�V�W�D�W�X�V���� �=�D�W�L�P�� �V�O�L�M�H�G�L�� �G�L�R�� �V�� �R�S�ü�H�Q�L�W�L�P�� �S�L�W�D�Q�M�L�P�D�� �R�� �V�S�R�U�W�X���� �S�X�W�H�P�� �N�R�M�L�K�� �ü�H�P�R�� �Y�L�ã�H�� �V�D�]�Q�D�W�L�� �R��

mišljenjima, navikama i sportskoj kulturi ispitanika. U ovom dijelu nalazi se i nekoliko 

�R�W�Y�R�U�H�Q�L�K�� �S�L�W�D�Q�M�D���� �G�D�N�O�H�� �S�L�W�D�Q�M�D�� �N�R�M�D�� �Q�H�� �R�G�U�H�ÿ�X�M�X�� �U�D�V�S�R�Q�� �P�R�J�X�ü�L�K�� �R�G�J�R�Y�R�U�D���� �Y�H�ü�� �M�H��



25 
 

�L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L�P�D�� �S�U�H�S�X�ã�W�H�Q�R�� �G�D�� �L�V�S�X�Q�H�� �S�U�D�]�Q�L�Q�X���� �7�D�N�Y�L�� �R�G�J�R�Y�R�U�L�� �S�R�J�R�G�Q�L�� �V�X�� �M�H�U�� �ü�H�� �Q�D�P�� �S�R�Q�X�G�L�W�L��

�G�H�W�D�O�M�Q�L�M�H���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H���R�G���]�D�W�Y�R�U�H�Q�L�K���S�L�W�D�Q�M�D�����7�N�D�O�D�F���9�H�U�þ�L�þ�����������������������������-�R�ã���M�H�G�Qa vrsta pitanja 

�N�R�M�X�� �ü�H�P�R�� �N�R�U�L�V�W�L�W�L�� �X�� �R�Y�R�P�� �G�L�M�H�O�X�� �X�S�L�W�Q�L�N�D�� �M�H�V�W�� �S�L�W�D�Q�M�D�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�M�D�� �Q�D�� �V�N�D�O�L���� �7�D�� �S�L�W�D�Q�M�D�� �P�M�H�U�H��

�U�D�V�S�R�Q�����V�W�X�S�D�Q�M���L�O�L���L�Q�W�H�Q�]�L�W�H�W���V�W�D�Y�R�Y�D�����D���P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L���R�G�J�R�Y�R�U�D���R�E�X�K�Y�D�ü�D�M�X���U�D�V�S�R�Q���R�G���S�R�W�S�X�Q�R�J��

slaganja do potpunog neslaganja s nekom izjavom (Tkalac �9�H�U�þ�L�þ���� ������������ ������������ �.�R�Q�D�þ�Q�R���� �X��

posljednjem dijelu upitnika, nalaze se pitanja vezana uz sami brend KK Cibone. Ispituju se 

stavovi i mišljenja ispitanika o brendu, poznavanje temeljnih sastavnica brenda, poput 

logotipa ili klupskih boja, emocionalna povezanost s brendom te umreženost s  brendom 

putem društvenih mreža. U tom dijelu upitnika kombiniraju se otvorena, zatvorena te pitanja 

�R�G�U�H�ÿ�H�Q�M�D���Q�D���V�N�D�O�L�� 

3.4. Uzorak 

Kada se želi ispitati mišljenje neke populacije, uzima se uzorak iz iste. Uzorak je, dakle, dio 

ciljne javnosti koji ispitujemo kako bismo donijeli zaklju�þ�D�N���R���F�L�M�H�O�R�M���M�D�Y�Q�R�V�W�L�����7�N�D�O�D�F���9�H�U�þ�L�þ, 

2015: 260). �8�� �R�G�Q�R�V�L�P�D�� �V�� �M�D�Y�Q�R�ã�ü�X�� �X�]�R�U�N�R�Y�D�Q�M�H�� �þ�H�V�W�R�� �Q�L�M�H�� �M�H�G�Q�R�V�W�D�Y�Q�R���� �M�H�U�� �U�H�]�X�O�W�D�W�L�� �]�E�R�J��

mnogih ubrzanih promjena u današnjem socioekonomskom okružju brzo zastarijevaju, ali i 

�]�E�R�J�� �P�Q�R�J�L�K�� �R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�M�D�� �X�� �Y�U�H�P�H�Q�X���� �Q�R�Y�F�X���L�O�L�� �R�V�R�E�O�M�X�� ���7�N�D�O�D�F�� �9�H�U�þ�L�þ, 2015: 260-261). U 

�R�Y�R�P�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X���� �X�S�U�D�Y�R�� �]�E�R�J�� �W�L�K�� �R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�M�D�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�D�� �M�H�� �P�H�W�R�G�D�� �R�Q�O�L�Q�H�� �D�Q�N�H�W�H���� �N�R�M�D��

�X�V�S�U�N�R�V���R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�M�L�P�D�����S�R�S�X�W���R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�H���U�H�S�U�H�]�H�Q�W�D�W�L�Y�Q�R�V�W�L�����P�R�å�H���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�þ�L�P�D���G�D�W�L���Q�D�]�Q�D�N�H��

javnog mišljenja te je stoga vr�O�R���L�V�N�R�U�L�V�W�L�Y�D�����7�N�D�O�D�F���9�H�U�þ�L�þ, 2015: 261). 

�8�� �R�Y�R�P�� �V�O�X�þ�D�M�X���� �X�]�R�U�D�N�� �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�� �������� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� �S�U�L�N�X�S�O�M�H�Q�D�� �S�X�W�H�P�� �R�E�M�D�Y�D�� �Q�D�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�R�M��

�P�U�H�å�L�� �)�D�F�H�E�R�R�N���� �3�R�S�X�O�D�F�L�M�D�� �V�X�� �J�U�D�ÿ�D�Q�L�� �J�U�D�G�D�� �=�D�J�U�H�E�D���� �W�H�� �M�H�� �X�� �Rbjavama naglašavano da je 

�D�Q�N�H�W�D�� �Q�D�P�M�H�Q�M�H�Q�D�� �L�V�N�O�M�X�þ�L�Y�R�� �Q�M�L�P�D���� �2�E�M�D�Y�H�� �V�X�� �X�J�O�D�Y�Q�R�P�� �V�W�D�Y�O�M�D�Q�H�� �X�� �)�D�F�H�E�R�R�N�� �J�U�X�S�H�� �V��

�Y�H�ü�L�Q�V�N�R�P�� �V�W�X�G�H�Q�W�V�N�R�P�� �S�R�S�X�O�D�F�L�M�R�P���� �Q�R�� �X�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �M�H�� �X�ã�D�R�� �L�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�� �E�U�R�M�� �R�V�W�D�O�L�K��

�S�U�L�S�D�G�Q�L�N�D���S�R�S�X�O�D�F�L�M�H���� �ã�W�R���ü�H�P�R��sada i vidjeti. Dakle, jasno j�H���G�D���V�H�� �U�D�G�L�� �R���Q�H�S�U�R�E�D�O�L�V�W�L�þ�N�R�P��

�X�]�R�U�N�X���� �D�� �X�� �R�Y�R�P�� �V�O�X�þ�D�M�X�� �W�R�� �M�H�� �X�]�R�U�D�N�� �G�R�E�U�R�Y�R�O�M�D�F�D���� �1�H�S�U�R�E�D�E�L�O�L�V�W�L�þ�N�L�� �X�]�R�U�F�L�� �V�X�� �R�Q�L�� �X�]�R�U�F�L��

�N�R�M�L�� �Q�L�V�X�� �R�G�D�E�U�D�Q�L�� �S�U�H�P�D�� �N�U�L�W�H�U�L�M�X�� �P�D�W�H�P�D�W�L�þ�N�H�� �Y�M�H�U�R�M�D�W�Q�R�V�W�L���� �Y�H�ü�� �X�� �V�N�O�D�G�X�� �V�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�P��

�N�U�L�W�H�U�L�M�L�P�D�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�þ�D�� a �X�� �R�Y�R�P�� �V�O�X�þ�D�M�X��to su �J�U�D�ÿ�D�Q�L�� �J�U�D�G�D�� �=�D�J�Ueba voljni ispuniti našu 

anketu (https://www.hrstud.unizg.hr/_download/repository/Uzorci_i_uzorkovanje.pptx, 

2018). 

Prvo pitanje odnosilo se na spol ispitanika. Od 152 ispitanika, 78 njih (51,3 %) je ženskog 

spola, a 74 (48,7 %) muškog spola (Grafikon 1). 
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Grafikon 1: Spol ispitanika 

 

Izvor: autor 

�â�W�R���V�H���W�L�þ�H drugog pitanja i dobne podjele, ona je vidljiva na Grafikonu 2.  

�1�D�M�Y�H�ü�L���E�U�R�M���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�����Q�M�L�K�����������������������������X���G�R�E�L���M�H���R�G���������G�R���������J�R�G�L�Q�D�����������L�V�S�L�W�D�Q�L�N��������������������

u dobi je od 31 do 40 godina, a njih 20 (13,2 %) je u dobi do 20 godina. Zatim slijedi 6 

ispitanika (3,9 %) u dobi od 41 do 50 godina, 5 ispitanika (3,3 %) u dobi od 51 do 60 godina i 

4 ispitanika (2,6 %) u dobi od 61 do 70 godina. Niti jedan ispitanik nije u dobi od 71 ili više 

godina.  

Grafikon 2: Dob ispitanika 

 

Izvor: autor 
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Slijedi �W�U�H�ü�H���S�L�W�D�Q�M�H���L radni status ispitanika, vidljiv na Grafikonu 3. 

�6�� �R�E�]�L�U�R�P�� �G�D�� �V�X�� �X�� �Y�H�ü�L�Q�L�� �J�U�X�S�D�� �X�� �N�R�M�R�M�� �M�H�� �D�Q�N�H�W�D�� �R�E�M�D�Y�O�M�H�Q�D�� �Q�D�M�Y�H�ü�L�� �E�U�R�M�� �þ�O�D�Q�R�Y�D�� �X�S�U�D�Y�R��

�V�W�X�G�H�Q�W�L���� �W�D�N�R���M�H���L���Q�D�M�Y�H�ü�L���E�U�R�M���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���� �Q�M�L�K���þ�D�N���������� ������������ ������ �V�W�X�G�H�Q�W�L���� ������ �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D��������������

������ �R�]�Q�D�þ�L�O�R�� �M�H�� �V�Y�R�M�� �U�D�G�Q�L�� �V�W�D�W�X�V�� �N�D�R�� �]�D�S�R�V�O�H�Q���� ���� ���������� ������ �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� �R�]�Q�D�þ�L�O�R�� �M�H�� �G�D�� �M�H��

nezaposleno te još 5 (3,3 %) da je u mirovini.  

Grafikon 3: Radni status ispitanika 

 

Izvor: autor 

3.5. Kultura i navike ispitanika vezane uz sport 

�,�G�X�ü�L�� �G�L�R�� �X�S�L�W�Q�L�N�D�� �R�G�Q�R�V�L�R�� �V�H�� �Q�D�� �N�X�O�W�X�U�X���� �U�L�W�X�D�O�H���� �Q�D�Y�L�N�H�� �L�� �X�S�R�]�Q�D�W�R�V�W�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� �V�D�� �V�S�R�U�W�R�P�� 

Bitno je znati kako ispitanici razmišljaju i žive sa sportom u svakodnevnom životu, vole li ga 

ili ne, prate li ga ili ne, i sl., kako bismo znali prilagoditi komunikaciju i ponudu brenda 

njihovim stavovima i razmišljanjima. Upravo zato Novak navodi kako „poznavanje potreba i 

�å�H�O�M�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �R�P�R�J�X�ü�X�M�H�� �U�D�]�Q�R�O�L�N�R�V�W�� �S�R�Q�X�G�H�� �L�� �S�R�Y�H�ü�D�Y�D�� �L�]�J�O�H�G�H�� �]�D�� �R�S�V�W�D�Qak i/ili uspjeh“ 

(Novak, 2006: 250). 

Prvo pitanje ovog dijela upitnika, vrlo jednostavno, odnosilo se na to prate li ispitanici sport 

�X�R�S�ü�H���� �.�D�R�� �ã�W�R�� �*rafikon 4 �S�U�L�N�D�]�X�M�H���� �Y�H�O�L�N�D�� �Y�H�ü�L�Q�D���� �Q�M�L�K�� �þ�D�N�� �������� ���������� %) izjavilo je kako 

prati sport. Manji dio njih, 43 ispitanika (28,3 �������Q�H���S�U�D�W�L���V�S�R�U�W���� �1�M�L�K�����P�H�ÿ�X�W�L�P�����Q�H���V�P�L�M�H�P�R��

zanemariti i odmah odbaciti, jer i njihovi stavovi mogu uvelike informirati komunikaciju 

brenda.  
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Grafikon 4: Pratite li sport?  

 

Izvor: autor 

Idu�ü�H pitanje bilo je prvo od ranije opisanih otvorenih pitanja, a odnosilo se na sportske 

klubove koje ispitanici trenutno prate. �1�D�� �R�Y�R�P�� �S�L�W�D�Q�M�X�� �M�D�Y�L�R�� �V�H�� �F�L�M�H�O�L�� �V�S�H�N�W�D�U�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K��

odgovora, pa je tako 31 ispitanik odgovorio kako ne prati niti jedan klub, a 3 ispitanika kako 

�S�U�D�W�H�� �L�V�N�O�M�X�þ�L�Y�R�� �Y�Hlika natjecanja (poput, npr., Lige Prvaka ili SP u nogometu) kada to i 

ostatak njihove obi�W�H�O�M�L�� �L�O�L�� �S�U�L�M�D�W�H�O�M�D�� �þ�L�Q�L���� �2�Q�R�� �ã�W�R�� �M�H�� �]�D�Q�L�P�O�M�L�Y�R�� �M�H�V�W�� �Y�H�O�L�N�L�� �U�D�V�S�R�Q�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K��

klubova koje su ispitanici naveli, od europskih košarkaških klubova (poput Dinamo Sassarija i 

Olympiakosa), preko manje poznatih europskih nogometnih klubova (poput Eintrachta i Lech 

Poznana), pa sve �G�R���N�O�X�E�R�Y�D���N�R�M�L���S�U�L�S�D�G�D�M�X���Q�H�N�R�M���R�G���W�U�L���Q�D�M�Y�H�ü�H���D�P�H�U�L�þ�N�H���V�S�R�U�W�V�N�H���O�L�J�H�����1�%�$����

�1�)�/���L���1�+�/�������7�L�P�H���V�H���S�R�N�D�]�X�M�H���G�D���Y�H�O�L�N���E�U�R�M���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���N�R�M�L���M�H���R�]�Q�D�þ�L�R���N�D�N�R���S�U�D�W�L���V�S�R�U�W�����]�D�L�V�W�D��

�G�X�E�L�Q�V�N�L���L���V���S�R�]�R�U�Q�R�ã�ü�X���S�U�D�W�L���V�S�R�U�W���� �D���Q�H �þ�L�Q�L���W�R samo površno i usputno. Dakako veliki broj 

�L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���X���R�G�J�R�Y�R�U�L�P�D���M�H���Q�D�S�L�V�D�R���L���Q�H�N�L���R�G���]�D�J�U�H�E�D�þ�N�L�K���N�O�X�E�R�Y�D�����S�D���V�H���W�D�N�R���'�L�Q�D�P�R���=�D�J�U�H�E��

spominje �������S�X�W�D�����.�.���&�L�E�R�Q�D���������S�X�W�D�����.�.���&�H�G�H�Y�L�W�D�������S�X�W�D�����.�+�/���0�H�G�Y�H�ã�þ�D�N�������S�X�W�D�����5�.���3�3�'��

Zagreb 9 puta, a u odgovorima su se našli i manj�H�� �S�R�]�Q�D�W�L�� �]�D�J�U�H�E�D�þ�N�L�� �N�O�X�E�R�Y�L�� �S�R�S�X�W�� �1�.��

Rudeša, MNK Futsal Dinama, HKS Hercegovina-Zagreba i ŽRK Lokomotive Zagreb.  

Šesto pitanje glasilo je: „Koji je glavni razlog zašto pratite sport?“  �1�D�M�Y�H�ü�L�� �E�U�R�M�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D����

�þ�D�N�� �������� �G�D�R�� �M�H�� �R�G�J�R�Y�R�U�� �N�R�M�L�� �V�H�� �R�G�Q�R�V�L�� �Q�D�� �H�P�Rcionalnu komponentu sporta, od jednostavne 

�O�M�X�E�D�Y�L���S�U�H�P�D���V�S�R�U�W�X���L�O�L���X�]�E�X�ÿ�H�Q�M�D���N�R�M�H���S�U�X�å�D�����G�R���H�P�R�F�L�R�Q�D�O�Q�H���S�R�Y�H�]�D�Q�R�V�W�L���V���Y�O�D�V�W�L�W�L�P���J�U�D�G�R�P��

�L�O�L�� �G�M�H�W�L�Q�M�V�W�Y�R�P���� �D�� �N�R�M�D�� �V�H�� �R�V�W�Y�D�U�X�M�H�� �S�U�D�ü�H�Q�M�H�P�� �V�S�R�U�W�D�� �L�� �N�O�X�E�R�Y�D���� ������ispitanika dalo je neku 

vrstu odgovora koja se odnosi na aspekt zabave i razonode koju pruža sport. Manji broj 

�L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���X���V�Y�R�M�H���R�G�J�R�Y�R�U�H���X�N�O�M�X�þ�L�R���M�H���L���å�H�O�M�X���]�D���L�Q�I�R�U�P�L�U�D�Q�R�ã�ü�X���L���R�S�ü�R�P���N�X�O�W�X�U�R�P���N�D�R���M�H�G�D�Q��

�R�G���P�R�W�L�Y�D�W�R�U�D���]�D���S�U�D�ü�H�Q�M�H���V�S�R�U�W�D����Slika 2):  
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Slika 2: Dio odgovora na pitanje: Koji je glavni razlog zašto pratite sport? 

 

Izvor: autor 

�'�R�O�D�]�L�P�R���G�R���V�H�G�P�R�J���S�L�W�D�Q�M�D�����L���S�U�Y�R�J���R�G���S�L�W�D�Q�M�D���R�G�U�H�ÿ�H�Q�M�D���Q�D���V�N�D�O�L�����,�V�S�L�W�D�Q�L�F�L���V�X���Q�D���V�N�D�O�L���R�G������

���S�R�W�S�X�Q�R�� �Q�H�E�L�W�D�Q���� �G�R�� ���� ���L�]�Q�L�P�Q�R�� �E�L�W�D�Q���� �P�R�U�D�O�L�� �R�]�Q�D�þ�L�W�L�� �N�R�O�L�N�R�� �L�P�� �M�H�� �E�L�W�D�Q�� �V�S�R�U�W�� �L�� �S�U�D�ü�H�Q�Me 

sporta u svakodnevnom životu, a odgovori su na vidljivi na Grafikonu 5: 

Grafikon 5: �.�R�O�L�N�R���Y�D�P���M�H���E�L�W�D�Q���V�S�R�U�W���L���S�U�D�ü�H�Q�M�H���V�S�R�U�W�D���X���V�Y�D�N�R�G�Q�H�Y�Q�R�P���å�L�Y�R�W�X�" 

 

Izvor: autor 

Kao što je vidljivo iz G�U�D�I�L�N�R�Q�D���� �Y�H�ü�L�Q�D�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� �V�P�D�W�U�D�� �N�D�N�R�� �L�P�� �M�H�� �V�S�R�U�W���L�� �S�U�D�ü�H�Q�M�H�� �V�S�R�U�W�D��

bitno ili iznimno bitno, njih �þ�D�N������������������ %). Manji broj ispitanika, njih 38 (25 %) izjasnilo se 

kako im je sport nebitan ili potpuno nebitan. Za komunikacijsku strategiju bitno je i 
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zanimljivo 26 ispitanika (17,1 %) �N�R�M�L���V�X���X���V�U�H�G�L�Q�L�����1�M�L�K���V�H���Q�H���V�P�L�M�H���]�D�E�R�U�D�Y�L�W�L���L���R�W�S�L�V�D�W�L�����Y�H�ü���X��

�S�O�D�Q���W�U�H�E�D���X�N�O�M�X�þ�L�W�L���V�W�U�D�W�H�J�L�M�H���L���W�D�N�W�L�N�H���N�R�M�H���E�L���S�U�L�Y�X�N�O�H���L���Q�M�L�K�����M�H�U���S�R�V�W�R�M�L���S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O���G�D�������N�R�M�X���V�X��

�R�]�Q�D�þ�L�O�L���Q�D���V�N�D�O�L���S�R�V�W�D�Q�H�������L�O�L�������� 

�,�G�X�ü�H���� �R�W�Y�R�U�H�Q�R���� �S�L�W�D�Q�M�H�� �J�O�D�V�L�O�R�� �M�H���� �ÄKoje stvari su vam bitne kod klubova za koje navijate, 

neovisno o sportu?“ Za 24 ispitanika najbitnija je uspješnost kluba i dobri rezultati. Od ostalih 

�R�G�J�R�Y�R�U�D�� �L�V�W�L�þ�X�� �V�H�� �L�� �N�Y�D�O�L�W�H�W�D�� �L�J�U�D�þ�N�R�J�� �L�� �W�U�H�Q�H�U�V�N�R�J�� �N�D�G�U�D���� �S�R�]�L�W�L�Y�Q�D�� �D�W�P�R�V�I�H�U�D�� �R�N�R�� �N�O�X�E�D����

društvena odgovornost, socijalna osviještenost, fair play i poštenje te povezanost kluba s 

lokalnom zajednicom.  

Vrlo zanimljivo je i kako je 26 ispitanika gotovo usuglašeno izjavilo da im je najbitnija bogata 

povijest i tradicija kluba za koji navijaju. Ovo slijedi i nedavne tren�G�R�Y�H�� �J�G�M�H�� �V�Y�H�� �Y�H�ü�L�� �E�U�R�M��

fanova odbacuje klubove koje smatraju „umjetnima“ i lišenima tradicije, poput RB Leipziga, 

�N�R�M�H�J�� �J�R�W�R�Y�R�� �V�Y�L�� �R�V�W�D�O�L�� �Q�D�Y�L�M�D�þ�L�� �X�� �1�M�H�P�D�þ�N�R�M�� �R�G�E�D�F�X�M�X���� �.�O�X�E�� �M�H�� �R�V�Q�R�Y�D�Q�� ������������ �J�R�G�L�Q�H���� �N�D�R��

projekt kompanije Red Bull, a do dobrih rezultata dolazi uz njihovu izdašnu financijsku 

�S�R�G�U�ã�N�X���� �2�Y�D�M�� �W�U�H�Q�G�� �V�O�D�Y�O�M�H�Q�M�D�� �N�O�X�E�R�Y�D�� �V�� �E�R�J�D�W�R�P�� �W�U�D�G�L�F�L�M�R�P�� �P�R�å�H�� �G�R�E�U�R�� �G�R�ü�L�� �M�H�G�Q�R�P��

�S�R�Y�L�M�H�V�Q�R�P���Y�H�O�L�N�D�Q�X���S�R�S�X�W���&�L�E�R�Q�H�����ã�W�R���ü�H�P�R���N�D�V�Q�L�M�H���G�H�W�D�O�M�Q�L�M�H���R�E�U�D�]�O�R�å�L�W�L�� 

Posljednje u ovom dijelu pitanja vezanom uz sportsku kulturu i navike ispitanika odnosilo se 

�Q�D�� �S�U�D�ü�H�Q�M�H�� �N�O�X�E�R�Y�D�� �S�X�W�H�P�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�K�� �P�U�H�å�D����56 ispitanika izjavilo je kako ili ne prati 

�N�O�X�E�R�Y�H�� �X�R�S�ü�H�� �S�X�W�H�P�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�K�� �P�U�H�å�D���� �L�O�L�� �N�D�N�R�� �S�U�D�W�L�� �V�D�P�R�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�H�� �L�J�U�D�þ�H�� �L�O�L�� �O�L�J�H���� �,�S�D�N����

�Y�H�O�L�N�D�� �Y�H�ü�L�Q�D�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� �S�U�D�W�L�� �Q�H�N�H�� �N�O�X�E�R�Y�H�� �S�X�Wem društvenih mreža, što pokazuje da navika 

�S�U�D�ü�H�Q�M�D�� �N�O�X�E�R�Y�D�� �L�W�H�N�D�N�R�� �S�R�V�W�R�M�L���� �,�� �G�R�N�� �V�H�� �Y�H�ü�L�Q�R�P�� �L�V�W�L�þ�X�� �V�Y�M�H�W�V�N�L�� �Y�H�O�L�N�D�Q�L���� �S�R�S�X�W�� �5�H�D�O��

Madrida, Barcelone ili LA Lakersa, u odgovorima se pojavljuje i nekolicina hrvatskih 

klubova. Cibona se spominje 8 puta, Dinamo Zagreb 18 puta, KK Cedevita 5 puta te KHL 

�0�H�G�Y�H�ã�þ�D�N�������S�X�W�D�����1eki od odgovora vidljivi su na Slici 3. 
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Slika 3: Dio odgovora na pitanje: Pratite li sportske klubove na društvenim mrežama, i 

ako da, koje? 

 

Izvor: autor 

3.6. Upoznatost i povezanost ispitanika s brendom KK Cibona 

�'�R�O�D�]�L�P�R�� �G�R�� �S�R�V�O�M�H�G�Q�M�H�J�� �L�� �Q�D�M�Y�H�ü�H�J�� �G�L�M�H�O�D�� �D�Q�N�H�W�Q�R�J�� �X�S�L�W�Q�L�N�D���� �X�� �N�R�M�H�P�� �V�P�R�� �K�W�M�H�O�L�� �V�D�]�Q�D�W�L��

upoznatost i povezanost ispitanika s brendom KK Cibona. U ovom dijelu ponovno su 

kombinirane sve tri vrste pitanja - �R�W�Y�R�U�H�Q�D�����]�D�W�Y�R�U�H�Q�D���W�H���S�L�W�D�Q�M�D���R�G�U�H�ÿ�H�Q�M�D���Q�D���V�N�D�O�L�����.�D�R���ã�W�R���M�H��

ranije navedeno, u ovom dijelu upitnika htjelo se saznati koliko su ispitanici upoznati s nekim 

od osnovnih odrednica brenda KK Cibona, poput logotipa, klupskih boja, bivših i sadašnjih 

igr�D�þ�D�����G�Y�R�U�D�Q�H���L���V�O�L�þ�Q�R�����7�D�N�R�ÿ�H�U�����L�V�S�L�W�X�M�H���V�H���L���H�P�R�F�L�R�Q�D�O�Q�D���S�R�Y�H�]�D�Q�R�V�W���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���V���E�U�H�Q�G�R�P����

kao i povezanost s brendom putem društvenih mreža. 

�8�Y�R�G�Q�R�� �S�L�W�D�Q�M�H�� �R�Y�R�J�� �G�L�M�H�O�D�� �X�S�L�W�Q�L�N�D�� �M�H�G�Q�R�V�W�D�Y�Q�R�� �M�H�� �J�O�D�V�L�O�R���� �Ä�-�H�V�W�H�� �O�L�� �þ�X�O�L�� �]�D�� �.�.�� �&�L�E�R�Q�X�"�³��

Dakle, ovim pitanje želi se ispitati upoznatost ispitanika s brendom KK Cibona���� �9�U�D�Q�H�ã�H�Y�L�ü��

�X�S�R�]�Q�D�W�R�V�W�� �G�H�I�L�Q�L�U�D�� �Q�D�� �L�G�X�ü�L�� �Q�D�þ�L�Q�� „koliko kupci (pre)poznaju marku, koliko su upoznati s 

�Q�M�R�P���R�G�Q�R�V�Q�R���N�R�O�L�N�R���V�X���X���P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L���V�S�R�]�Q�Dti vezu proizvod/usluga – marka�³�����9�U�D�Q�H�ã�H�Y�L�ü����

2007: 177). �ý�D�N�����������L�V�S�L�W�D�Q�L�N������������ �������þ�X�R���M�H���]�D���.�.���&�L�E�R�Q�X�����D���V�D�P�R���M�H�G�D�Q���L�V�S�L�W�D�Q�L�N���Q�L�M�H���þ�X�R��

za KK Cibonu (Grafikon 6). 
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Grafikon 6: Upoznatost ispitanika s KK Cibonom 

 

Izvor: autor 

�,�G�X�ü�H���S�L�W�D�Q�M�H���R�G�Q�R�V�L�O�R���V�H���Q�D���Q�D�Y�L�M�D�þ�N�H���S�U�H�I�H�U�H�Q�F�H���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���Y�H�]�D�Q�H���X�]�� �.�.�� �&�L�E�R�Q�X����odnosno 

�Q�D�Y�L�M�D�M�X���O�L���]�D���.�.���&�L�E�R�Q�X���L�O�L���Q�H�����9�H�ü�L�Q�D���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�����Q�M�L�K�������������������� %) izjavilo je kako ne navija 

za KK Cibonu, dok se 51 ispitanik (33,6 �������V�P�D�W�U�D���Q�D�Y�L�M�D�þ�H�P���.�.���&�L�E�R�Q�H����Grafikon 7). Ovim 

pitanjem htjela se, zapravo, zagrepsti površina emocionalnog odnosa ispitanika s brendom KK 

�&�L�E�R�Q�D���� �9�U�D�Q�H�ã�H�Y�L�ü�� �Q�D�Y�R�G�L�� �N�D�N�R�� �Ä�R�V�M�H�ü�D�M�L�� �L�� �X�Y�M�H�U�H�Q�M�D�� �Y�H�]�D�Q�L�� �]�D�� �P�D�U�N�X�� �L�P�D�M�X�� �Y�D�å�Q�X�� �X�Oogu u 

donošenju odluke o kupnji�³�����9�U�D�Q�H�ã�H�Y�L�ü������������������������. Upravo zato je cilj ove komunikacijske 

�V�W�U�D�W�H�J�L�M�H���Q�D�F�L�O�M�D�W�L���L���S�U�L�Y�X�ü�L���R�Y�L�K���������� % k brendu KK Cibone�����S�D���W�D�N�R���S�R�Y�H�ü�D�W�L���E�U�R�M���Q�D�Y�L�M�D�þ�D���L��

onih koji prate KK Cibonu. �$�V�R�F�L�M�D�F�L�M�H�� �L�� �H�P�R�F�L�M�H�� �Y�H�]�D�Q�H�� �X�]�� �E�U�H�Q�G�� �.�.�� �&�L�E�R�Q�H�� �L�V�S�L�W�D�W�� �ü�H�P�R��

dublje u kasnijem dijelu upitnika. 

Grafikon 7: Navijate li za KK Cibonu? 

 

Izvor: autor 
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U sklopu slijede�ü�H�J���S�L�W�D�Q�M�D��ispitanici su od pet �S�R�Q�X�ÿenih morali izabrati logotip KK Cibone. 

�1�D���6�O�L�F�L�������P�R�å�H�P�R���Y�L�G�M�H�W�L���J�U�E�R�Y�H���V�Y�L�K���N�O�X�E�R�Y�D���N�R�M�L���V�X���E�L�O�L���S�R�Q�X�ÿ�H�Q�L���L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L�P�D�� 

�6�O�L�N�D���������/�R�J�R�W�L�S�R�Y�L���N�O�X�E�R�Y�D���S�R�Q�X�ÿ�H�Q�L���L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L�P�D 

 

Izvor: autor 

U ponudi su, osim logotipa KK Cibone, dakle, bili i logotipovi KK Zadra, GKK Šibenika, KK 

Cedevite te KK Zaboka. �9�H�ü�L�Q�D�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� �X�V�S�M�H�ã�Q�R�� �M�H�� �S�U�H�S�R�]�Q�D�O�D�� �&�L�E�R�Q�L�Q�� �O�R�J�R�W�L�S���� �Q�M�L�K�� �þ�D�N��

121 (79,6 %). 26 ispitanika (17,1 %) pogrešno je izabralo logotip KK Cedevite, 4 ispitanika 

(2,6 %) izabralo je onaj KK Zaboka, a samo jedan ispitanik (0,6 %) izabrao je logotip GKK 

Šibenika kao Cibonin (Grafikon 8). �,�D�N�R�� �Y�H�ü�L�Q�D�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D uspješno prepoznaje Cibonin 

logotip, pokazuje se kako gotovo petina ispitanika miješa onaj KK Cedevite s Ciboninim. 

�0�R�J�X�ü�H�� �M�H�� �G�D��je uzrok tome �þ�L�Q�M�H�Q�L�F�D�� �N�D�N�R�� �M�H�� �.�.�� �&�H�G�H�Y�L�W�D�� �J�U�D�G�V�N�L�� �U�L�Y�D�O�� �&�L�E�R�Q�L���� �S�D�� �M�H�� �W�X��

�Q�D�V�W�D�O�D�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�D�� �]�E�X�Q�M�H�Q�R�V�W�� �N�R�G�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���� �7�D�N�R�ÿ�H�U�� �M�H�� �P�R�J�X�ü�H�� �L�� �N�D�N�R�� �M�H�� �&�H�G�H�Y�L�W�D�� �X�V�O�L�M�H�G��
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�U�H�]�X�O�W�D�W�V�N�H�� �G�R�P�L�Q�D�F�L�M�H���� �N�D�R�� �L�� �M�D�þ�H�J�� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D�� �X�� �M�D�Y�Q�R�V�W�L�� �X�Q�D�W�U�D�J�� �S�R�V�O�M�H�G�Q�M�L�K�� �S�D�U�� �J�R�G�L�Q�D����

j�H�G�Q�R�V�W�D�Y�Q�R�� �R�V�W�D�Y�L�O�D�� �M�D�þ�L�� �W�U�D�J�� �Q�D��svijest javnosti, pa je njen grb poznatiji onima koji slabije 

�S�U�D�W�H���N�R�ã�D�U�N�X���W�H���V�X���V�H���R�G�O�X�þ�L�O�L���Q�D���J�U�E���.�.���&�H�G�H�Y�L�W�H���X���R�Y�R�P���V�O�X�þ�D�M�X�����8���V�Y�D�N�R�P���V�O�X�þ�D�M�X�����Q�D���R�Y�R��

�W�U�H�E�D���S�U�L�S�D�]�L�W�L���X���N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�V�N�R�M���V�W�U�D�W�H�J�L�M�L���W�H���ü�H�P�R���V�H���X���L�V�W�R�M���L���Y�L�ãe pozabaviti ovim pitanjem. 

Grafikon 8: Upoznatost ispitanika s logotipom KK Cibone 

 

Izvor: autor 

�,�G�X�ü�H���S�L�W�D�Q�M�H���R�G�Q�R�V�L�O�R���V�H���Q�D���X�S�R�]�Q�D�W�R�V�W���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���V���N�O�X�S�V�N�L�P���E�R�M�D�P�D���.�.�� �&�L�E�R�Q�H���� �8���S�R�Q�X�G�L��

su osim klupskih boja KK Cibone (plava, crvena i bijela) bile i klupske boje gradskog rivala 

�.�.�� �&�H�G�H�Y�L�W�H�� ���Q�D�U�D�Q�þ�D�V�W�D���� �F�U�Q�D�� �L�� �E�L�M�H�O�D���� �W�H�� �E�R�M�H�� �.�.�� �=�D�E�R�N�D�� ���å�X�W�D���� �E�L�M�H�O�D�� �L�� �F�U�Q�D���� �9�H�ü�L�Q�D��

ispitanika, njih 119 (78,3 �������W�R�þ�Q�R���V�H���R�G�O�X�þ�L�O�R���]�D���S�O�D�Y�X�����F�U�Y�H�Q�X���L���E�L�M�H�O�X�����������L�V�S�L�W�D�Q�L�N������������ %) 

�R�G�O�X�þ�L�R�� �V�H���� �S�R�J�U�H�ã�Q�R���� �]�D�� �E�R�M�H�� �J�U�D�G�V�N�R�J�� �U�L�Yala KK Cedevite – �Q�D�U�D�Q�þ�D�V�W�X���� �F�U�Q�X�� �L�� �E�L�M�H�O�X���� ����

�L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� �R�G�O�X�þ�L�O�D�� �V�X�� �V�H�� �]�D�� �E�R�M�H KK Zaboka, žutu, bijelu i crnu (Grafikon 9). Kao i na 

prethodnom pitanju, pokazuje se kako petina ispitanika miješa osnovne elemente brendova 

�.�.�� �&�L�E�R�Q�H�� �L�� �.�.�� �&�H�G�H�Y�L�W�H���� �]�D�� �ã�W�R�� �üemo, kao što je i ranije navedeno, u komunikacijskoj 

�V�W�U�D�W�H�J�L�M�L���S�R�Q�X�G�L�W�L���R�G�U�H�ÿ�H�Q�D���U�M�H�ã�H�Q�M�D���� 

Grafikon 9: Upoznatost ispitanika s klupskim bojama KK Cibone 
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Izvor: autor 

Slijedilo je pitanje o upoznatosti ispitanika s dvoranom u kojoj utakmice igra KK Cibona. Na 

�6�O�L�F�L�������P�R�å�H�P�R���Y�L�G�M�H�W�L���S�R�Q�X�ÿ�H�Q�H���G�Y�R�U�D�Q�H�� 

�6�O�L�N�D���������'�Y�R�U�D�Q�H���N�O�X�E�R�Y�D���S�R�Q�X�ÿ�H�Q�H���L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L�P�D 

 

Izvor: autor 

U ponudi su, dakle, �R�V�L�P�� �.�R�ã�D�U�N�D�ã�N�R�J�� �F�H�Q�W�U�D�� �'�U�D�å�H�Q�� �3�H�W�U�R�Y�L�ü���� �L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L�P�D�� �Q�D�� �L�]�E�R�U�� �G�D�Q�L��

Športski centar Gripe (dvorana KK Splita), Dvorana �.�U�H�ã�L�P�L�U�D�� �û�R�V�L�ü�D�� ���G�Y�R�U�D�Q�D�� �.�.�� �=�D�G�U�D����

popularno znana kao Višnjik) te Dvorana Gradski Vrt (dvorana KK Vrijednosnica Osijek). 

�ý�D�N�����������L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�������� �������L�V�S�U�D�Y�Q�R���V�H���R�G�O�X�þ�L�O�R���]�D���.�R�ã�D�U�N�D�ã�N�L���F�H�Q�W�D�U���'�U�D�å�H�Q���3�H�W�U�R�Y�L�ü�����D���V�D�P�R��

3 ispitanika (2 �������R�G�O�X�þ�L�O�R���V�H���]�D���'�Y�R�U�D�Q�X �.�U�H�ã�L�P�L�U�D���û�R�V�L�ü�D����Grafikon 10). Cibonina dvorana 

�W�D�N�R�� �M�H�� �S�R�]�Q�D�W�D�� �Y�H�O�L�N�R�M�� �Y�H�ü�L�Q�L�� �J�U�D�ÿ�D�Q�D���� �ã�W�R�� �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�� �G�R�E�U�H�� �W�H�P�H�O�M�H�� �]�D�� �N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�V�N�X��

�V�W�U�D�W�H�J�L�M�X���� �.�R�G�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� �N�R�M�L�� �V�X�� �V�H�� �R�G�O�X�þ�L�O�L�� �]�D�� �'�Y�R�U�D�Q�X�� �.�U�H�ã�L�P�L�U�D�� �û�R�V�L�ü�D���� �P�R�J�X�ü�H�� �M�H�� �G�D�� �M�H��

zabuna nastala u imenima dvojice velikana, ako �Q�L�V�X���W�R�O�L�N�R���X�S�X�ü�H�Q�L���X���V�S�R�U�W�� 
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Grafikon 10: Upoznatost ispitanika s dvoranom KK Cibone 

 

Izvor: autor 

�,�G�X�ü�D���G�Y�D���S�L�W�D�Q�M�D���R�G�Q�R�V�L�O�D���V�X���V�H���Q�D��prošle i sadašnje rostere, odnosno �E�L�Y�ã�H���L���V�D�G�D�ã�Q�M�H���L�J�U�D�þ�H��

KK Cibone te su bila otvorenog tipa. Rosteri klubova bitan su element sportskih brendova te 

�V�X�� �þ�H�V�W�R�� �M�H�G�Q�D�� �R�G�� �J�O�D�Y�Q�L�K�� �S�R�Y�H�]�Q�L�F�D�� �L�]�P�H�ÿ�X�� �Q�D�Y�L�M�D�þ�D�� �L�� �N�O�X�E�D���� �D�� �1�R�Y�D�N�� �X�S�U�D�Y�R�� �L�V�W�L�þ�H��

personalnu identifikaciju i idolopoklonstvo kao jedan od najbitnijih elemenata sportskog 

proizvoda. Tako on navodi kako „personalna identifikacija sa svojim ljubimcima gotovo da je 

neminovna, a idolopoklonstvo može uhvatiti i dublje korijene. Kada se donosi odluka o 

�S�U�D�ü�H�Q�M�X�� �Q�H�N�R�J�� �V�S�R�U�W�V�N�R�J�� �G�R�J�D�ÿ�D�M�D�� �X�� �N�R�M�H�P�� �J�O�D�Y�Q�L�� �D�N�W�H�U�L�� �Q�L�V�X�� �Q�D�ã�L�� �O�M�X�E�L�P�F�L���� �X�� �Y�H�ü�L�Q�L��

�V�O�X�þ�D�M�H�Y�D�� �V�H�� �V�Y�U�V�W�D�P�R na neku stranu, „navijamo za nekoga“, jer je to imanentno ljudskom 

duhu“ (Novak, 2006: 274).  

�8�� �S�U�Y�R�P�� �V�O�X�þ�D�M�X���� �L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L�� �V�X�� �]�D�P�R�O�M�H�Q�L�� �G�D�� �Q�D�E�U�R�M�H���Q�H�N�H�� �R�G�� �W�U�H�Q�X�W�Q�L�K�� �L�J�U�D�þ�D�� �.�.�� �&�L�E�R�Q�H����

�1�D�L�P�H�����X�S�U�D�Y�R���M�H���L�]�R�V�W�D�Q�D�N���Q�H�N�L�K���Y�H�ü�L�K���L���S�R�]�Q�D�W�L�M�L�K���L�J�U�D�þ�D���Q�D���U�R�V�W�H�U�X���N�O�Xba �M�H�G�Q�D���R�G���Q�D�M�Y�H�ü�L�K 

zamjerki velikog dijela �Q�D�Y�L�M�D�þ�D���&�L�E�R�Q�H��prema �W�U�H�Q�X�W�Q�R�M���X�S�U�D�Y�L�����1�D�å�D�O�R�V�W�����W�Y�U�G�Q�M�H���Q�D�Y�L�M�D�þ�D���V�X��

�W�R�þ�Q�H�����M�H�U���þ�D�N���������L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D��(57,8 %) �Q�H���P�R�å�H���Q�D�E�U�R�M�D�W�L���Q�L�W�L���M�H�G�Q�R�J���L�J�U�D�þ�D���N�R�M�L���W�U�H�Q�X�W�Q�R���L�J�U�D���]�D��

KK Cibonu. �2�V�W�D�O�L���L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L�����P�R�å�H���V�H���U�H�ü�L���L �R�þ�H�N�L�Y�D�Q�R�����X�J�O�D�Y�Q�R�P���V�X���V�H���V�M�H�W�L�O�L���G�X�J�R�J�R�G�L�ã�Q�M�H�J��

�N�D�S�H�W�D�Q�D�� �&�L�E�R�Q�H�� �0�D�U�L�Q�D�� �5�R�]�L�ü�D�� �N�R�M�L�� �M�H�� �F�L�M�H�O�X�� �N�D�U�L�M�H�U�X�� �S�U�R�Y�H�R�� �X�� �N�O�X�E�X�� �W�H�� �K�U�Y�D�W�V�N�L�K��

�U�H�S�U�H�]�H�Q�W�D�W�L�Y�D�F�D�� �/�X�N�H�� �ä�R�U�L�ü�D�� �L�� �0�D�U�N�D�� �7�R�P�D�V�D���� �3�R�Q�H�N�L�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�� �V�M�H�W�L�R�� �V�H�� �L�� �.�D�U�O�D�� �8�O�M�D�U�H�Y�L�ü�D����

vrlo mladog i perspektivnog playm�D�N�H�U�D���� �Q�D�� �N�R�M�H�P�� �E�L�� �V�H�� �P�R�J�O�D�� �J�U�D�G�L�W�L�� �P�R�P�þ�D�G���� �S�D�� �W�D�N�R�� �L��

�N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�D���S�U�H�P�D���F�L�O�M�Q�L�P���M�D�Y�Q�R�V�W�L�P�D�����X���E�X�G�X�ü�Q�R�V�W�L�����8���R�G�J�R�Y�R�U�L�P�D���V�H���M�R�ã�����L�]�Q�L�P�Q�R���U�L�M�H�W�N�R����

�V�S�R�P�L�Q�M�X���L���'�R�P�D�J�R�M���%�R�ã�Q�M�D�N�����,�Y�D�Q���1�R�Y�D�þ�L�ü i Josip Bilinovac. 

�8�� �G�U�X�J�R�P�� �V�O�X�þ�D�M�X�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L�� �V�X�� �]�D�P�R�O�M�H�Q�L�� �G�D�� �Q�D�Y�H�G�X���Q�H�N�H�� �R�G�� �E�L�Y�ã�L�K�� �L�J�U�D�þ�D�� �.�.�� �&�L�E�R�Q�H���� �8��

�R�Y�R�P���V�O�X�þ�D�M�X���� �V�L�W�X�D�F�L�M�D���M�H���S�X�Q�R���E�R�O�M�D���� �S�D���M�H���W�D�N�R�� �V�D�P�R�������� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N (20,3 %)  naveo kako ne 
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zna niti �M�H�G�Q�R�J�� �E�L�Y�ã�H�J�� �&�L�E�R�Q�L�Q�R�J�� �L�J�U�D�þ�D���� �9�H�O�L�N�� �G�L�R�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���� �Q�M�L�K�� ���� (42,7 %) naveo je 

�Q�D�M�Y�H�ü�H�J���L�J�U�D�þ�D���X���S�R�Y�L�M�H�V�W�L���N�O�X�E�D�����'�U�D�å�H�Q�D���3�H�W�U�R�Y�L�ü�D�� �'�Y�R�M�L�F�D���Y�M�H�U�R�M�D�W�Q�R���Q�D�M�E�R�O�M�L�K���L�J�U�D�þ�D���N�R�M�L��

�V�X���X���R�Y�R�P���G�H�V�H�W�O�M�H�ü�X���]�D�L�J�U�D�O�L���]�D���.�.���&�L�E�R�Q�X�����'�D�U�L�R���â�D�U�L�ü���L���%�R�M�D�Q���%�R�J�G�D�Q�R�Y�L�ü���V�S�R�P�L�Q�M�X���V�H��������

puta (48,6 ������ �X�� �D�Q�N�H�W�L���� �Q�D�M�þ�H�ã�ü�H�� �]�D�M�H�G�Q�R�� �X istom odgovoru. Razlog je vjerojatno taj što su 

igrali u gotovo isto �Y�U�L�M�H�P�H�� �X�� �N�O�X�E�X���� �D�� �P�R�å�G�D�� �L�� �W�R�� �ã�W�R�� �V�X�� �W�U�H�Q�X�W�Q�R�� �G�Y�R�M�L�F�D�� �Q�D�M�E�R�O�M�L�K�� �L�J�U�D�þ�D��

hrvatske reprezentacije, pa su skupa i dosta eksponirani u javnosti. Osim njih, u odgovorima 

�M�H�� �Q�D�Y�H�G�H�Q�D�� �L�� �Y�H�O�L�N�D�� �Y�H�ü�L�Q�D�� �R�V�W�D�O�L�K�� �&�L�E�R�Q�L�Q�L�K�� �O�H�J�H�Q�G�L���� �S�R�S�X�W�� �.�Q�H�J�H���� �&�Y�M�H�W�L�þ�D�Q�L�Q�D���� �.�X�V�D����

Ses�D�U�D���� �3�U�N�D�þ�L�Q�D�� �L�� �P�Q�R�J�L�K�� �G�U�X�J�L�K���� �� �D�O�L�� �L�� �V�W�U�D�Q�D�F�D�� �N�R�M�L�� �V�X�� �R�V�W�D�Y�L�O�L�� �V�Y�R�M�� �W�U�D�J���� �N�D�R�� �ã�W�R�� �V�X�� �3�H�Q�Q����

Anderson, Atkins ili Blassingame (Slika 6). Ispitanici su, dakle, vrlo dobro upoznati s bivšim 

�L�J�U�D�þ�L�P�D�� �&�L�E�R�Q�H���� �Q�R�� �Y�U�O�R�� �V�O�D�E�R�� �V�� �W�U�H�Q�X�W�Q�L�P�� �N�D�G�U�R�P���� �ã�W�R�� �G�R�Y�R�O�M�Q�R�� �J�R�Y�R�Ui o trenutnom stanju 

kluba. 

Slika 6: Dio odgovora na pitanje: �0�R�å�H�W�H���O�L���Q�D�E�U�R�M�D�W�L���Q�H�N�H���R�G���E�L�Y�ã�L�K���L�J�U�D�þ�D���.�. Cibone? 

 

Izvor: autor 

�,�G�X�ü�H���S�L�W�D�Q�M�H���R�G�Q�R�V�L�O�R���V�H���S�R�Y�H�]�D�Q�R�V�W���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���V���.�.���&�L�E�R�Q�R�P���S�X�W�H�P���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�K���P�U�H�å�D�����&�D�Y�H��

�L���0�L�O�O�H�U���X���V�Y�R�M�H�P���þ�O�D�Q�N�X „The importance of social media in sport“  za poznati britanski The 

Telegraph navode kako „povezivanjem s fanovima putem društvenih mreža, vlasnici 

sportskih franšiza mogu otvoriti nove komunikacijske kanale sa svojom publikom koji mogu 

biti mjerljivi i vrednovani kao nova poslovna prilika sa sponzorima. Tvrtke koje se 

sponzorstvima i promocijama putem društvenih mreža povežu sa sportskim franšizama mogu 

�L�P�D�W�L�� �N�R�U�L�V�W�L�� �S�R�S�X�W�� �S�R�Y�H�ü�D�Q�Rg afiniteta ili odanosti brendu“ (Cave i Miller, 2015). Upravo 
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zato važno �M�H�� �Y�L�G�M�H�W�L�� �N�R�O�L�N�R�� �V�X�� �J�U�D�ÿ�D�Q�L�� �S�R�Y�H�]�D�Q�L�� �V�� �E�U�H�Q�G�R�P�� �.�.�� �&�L�E�R�Q�H�� �Q�D�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�P��

�P�U�H�å�D�P�D�����.�.���&�L�E�R�Q�D���D�N�W�L�Y�Q�D���M�H���Q�D���þ�H�W�L�U�L���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�H���P�U�H�å�H�����)�D�F�H�E�R�R�N�X�����7�Z�L�W�W�H�U�X�����,�Q�V�W�D�J�U�D�P�X��

te YouT�X�E�H�X���� �ý�D�N�� �������� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� ���������� ������ �L�]�M�D�Y�L�O�D�� �V�X�� �N�D�N�R�� �X�R�S�ü�H�� �Q�H�� �S�U�D�W�H�� �.�.�� �&�L�E�R�Q�X�� �Q�D��

društveni�P�� �P�U�H�å�D�P�D���� �)�D�F�H�E�R�R�N�� �M�H�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�D�� �P�U�H�å�D�� �S�X�W�H�P�� �N�R�M�H�� �Q�D�M�Y�H�ü�L�� �E�U�R�M�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� �S�U�D�W�L��

Cibonu, njih 27 (17,8 %). 10 ispitanika (6,6 %) prati KK Cibonu na Instagramu, 5 ispitanika 

(3,3 %) na YouTubeu, a samo 2 ispitanika (1,3 %) na Twitteru (Grafikon 11). �2�þ�L�W�R���M�H kako 

�.�.�� �&�L�E�R�Q�D�� �P�R�U�D�� �L�]�J�U�D�G�L�W�L�� �M�D�þ�X�� �S�U�L�V�X�W�Q�R�V�W�� �Q�D�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�P�� �P�U�H�å�D�P�D���� �R�� �þ�H�P�X�� �ü�H�� �E�L�W�L�� �Y�L�ã�H�� �X��

komunikacijskoj strategiji. 

Grafikon 11: Podjela ispitanika po društvenim mrežama na kojima prate KK Cibonu 

 

Izvor: autor 

�,�V�S�L�W�D�Q�L�F�L���V�X���]�D�W�L�P���P�R�U�D�O�L���R�G�J�R�Y�R�U�L�W�L���Q�D���S�L�W�D�Q�M�H���V�X�V�U�H�ü�X���O�L���V�H���X�R�S�ü�H���V���R�E�M�D�Y�D�P�D���.�.���&�L�E�R�Q�H���Q�D��

�G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�P���P�U�H�å�D�P�D�����Q�H�R�Y�L�V�Q�R���S�U�D�W�H���O�L���E�U�H�Q�G���Q�D���L�V�W�L�P�D���L�O�L���Q�H�����1�D�L�P�H�����S�R�V�W�R�M�H���L���G�U�X�J�L���Q�D�þ�L�Q�L���G�D��

�E�U�H�Q�G�� �G�R�ÿ�H�� �G�R�� �S�X�E�O�L�N�H�� �N�R�M�D�� �J�D�� �Q�H�� �S�U�D�W�L�� �Q�D�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�P�� �P�U�H�å�D�P�D���� �S�R�S�X�W���S�O�D�ü�H�Q�L�K�� �R�J�O�D�V�D�� �L�O�L��

sponzorstava s drugim brendovima ili influencerima���� �1�R���� �Q�L�� �X�� �R�Y�R�P�� �V�O�X�þ�D�M�X�� �V�L�W�X�D�F�L�M�D�� �Q�L�M�H��

�L�G�H�D�O�Q�D���� �9�H�O�L�N�D�� �Y�H�ü�L�Q�D���� �þ�D�N�� �������� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�� ���������� ������ �L�]�M�D�Y�L�R�� �M�H�� �N�D�N�R�� �V�H�� �X�R�S�ü�H�� �Q�H�� �V�X�V�U�H�ü�H�� �V��

objavama KK Cibone na društvenim mrežama. Slijedi 26 ispitanika (17,1 %) koji se ponekad 

�V�X�V�U�H�ü�X�� �V�� �R�E�M�D�Y�D�P�D�� �.�.�� �&�L�E�R�Q�H���� ������ �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� �������� %) izjavilo je kako se s objavama KK 

�&�L�E�R�Q�H���V�X�V�U�H�ü�H���Y�U�O�R���U�L�M�H�W�N�R�����D���V�D�P�R���������L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���������� �������V�X�V�U�H�ü�H���V�H���U�H�G�R�Y�L�W�R���V���R�E�M�D�Y�D�P�D���.�.��

Cibone na društvenim mrežama (Grafikon 12). 
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Grafikon 12: �6�X�V�U�H�ü�H�W�H���O�L���V�H���V���R�E�M�D�Y�D�P�D���.�.���&�L�E�R�Q�H���Q�D���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�P���P�U�H�å�D�P�D�����Q�H�R�Y�L�V�Q�R���R��

tome pratite li KK Cibona ili ne? 

 

Izvor: autor 

�,�G�X�ü�H���S�L�W�D�Q�M�H���R�G�Q�R�V�L�O�R���V�H���Q�D���X�S�R�]�Q�D�W�R�V�W���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���V���F�L�M�H�Q�R�P���X�O�D�]�Q�L�F�D���]�D���X�W�D�N�P�L�F�H���.�.���&�L�E�R�Q�H����

�ý�D�N���������L�V�S�L�W�D�Q�L�N������������ %) nije �V�L�J�X�U�Q�R���L�O�L���X�R�S�ü�H���Q�H���]�Q�D���N�R�O�L�N�D���M�H���F�L�M�H�Q�D���X�O�D�]�Q�L�F�D�����9�H�ü�L�Q�D���N�R�M�D��

�Q�L�M�H���V�L�J�X�U�Q�D���S�U�H�W�S�R�V�W�D�Y�O�M�D���G�D���V�H���F�L�M�H�Q�H���X�O�D�]�Q�L�F�D���N�U�H�ü�X���R�G���R�N�R���Sedesetak kuna do stotinjak kuna 

(Slika 7). �2�V�W�D�O�L���L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L�����Q�M�L�K�����������]�Q�D�M�X���G�D���F�L�M�H�Q�H���X�O�D�]�Q�L�F�D���R�Y�L�V�H���R���S�R�M�H�G�L�Q�D�þ�Q�R�P���V�H�N�W�R�U�X���W�H��

�L�K���Y�H�ü�L�Q�D���L���]�Q�D���W�R�þ�Q�X���S�R�G�M�H�O�X���F�L�M�H�Q�D���S�R���V�H�N�W�R�U�X�� 

Slika 7: Dio odgovora na pitanje: Znate li kolika je cijena ulaznica za utakmice KK 

Cibone? 

 

Izvor: autor 
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�1�D�� �L�G�X�ü�H�P�� �S�L�W�D�Q�M�X�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L�� �V�X�� �M�H�G�Q�R�V�W�D�Y�Q�R�� �P�R�U�D�O�L�� �R�]�Q�D�þ�L�W�L�� �Q�D�P�M�H�U�D�Y�D�M�X�� �O�L�� �X�� �L�G�X�ü�L�K�� �ã�H�V�W��

mjeseci �S�R�V�M�H�W�L�W�L�� �X�W�D�N�P�L�F�X�� �.�.�� �&�L�E�R�Q�H���� �ý�D�N�� �������� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� ���������� %) izjavilo je kako ne 

�Q�D�P�M�H�U�D�Y�D���S�R�V�M�H�W�L�W�L���X�W�D�N�P�L�F�X���.�.���&�L�E�R�Q�H���X���L�G�X�ü�L�K���S�R�O�D���J�R�G�L�Q�H����Grafikon 13). Dakle, samo 37 

ispitanika (24,3 �������Q�D�P�M�H�U�D�Y�D���S�R�V�M�H�W�L�W�L�����ã�W�R���M�H���S�R�V�H�E�Q�R���S�R�U�D�å�D�Y�D�M�X�ü�H���D�N�R���V�H���X�]�P�H���X���R�E�]�L�U da u 

svibnju KK Cibona igra završni turnir hrvatskog prvenstva na kojem se bori za naslov. 

�8�S�U�D�Y�R���W�D�N�Y�H���X�W�D�N�P�L�F�H���V�X���R�Q�H���N�R�M�H���E�L���W�U�H�E�D�O�H���S�U�L�Y�X�ü�L���Y�H�O�L�N�L���E�U�R�M���S�R�V�M�H�W�L�W�H�O�M�D���L���S�U�X�å�L�W�L���V�S�R�U�W�V�N�L��

spektakl, neovisno navijaju li oni za Cibonu ili ne. 

Grafikon 13: N�D�P�M�H�U�D�Y�D�W�H���O�L���X���L�G�X�ü�L�K�������P�M�H�V�H�F�L���S�R�V�M�H�W�L�W�L���X�W�D�N�P�L�F�X���.�.���&�L�E�R�Q�H�" 

 

Izvor: autor 

�6�O�L�M�H�G�L�� �S�U�H�W�S�R�V�O�M�H�G�Q�M�H�� �S�L�W�D�Q�M�H�� �D�Q�N�H�W�Q�R�J�� �X�S�L�W�Q�L�N�D���� �D�� �N�R�M�H�� �M�H�� �E�L�O�R�� �S�L�W�D�Q�M�H�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�M�D�� �Q�D�� �V�N�D�O�L����

Ispitanici su morali odrediti kakve emocije KK Cibona budi u njima, od 1 ili iznimno 

negativne, pa sve do 5 ili iznimno pozitivne. Samo 55 ispitanika (36,2 %) na skali je odredilo 

kako brend KK Cibona budi pozitivne ili iznimno pozitivne emocije u njima. S druge strane, 

dobra stvar je što je samo 19 ispitanika (12,5 %) izjavilo kako brend KK Cibona budi iznimno 

�Q�H�J�D�W�L�Y�Q�H���L�O�L���Q�H�J�D�W�L�Y�Q�H���H�P�R�F�L�M�H���X���Q�M�L�P�D�����1�D�M�Y�H�ü�L���E�U�R�M���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�����Q�M�L�K������������������ %) smatra kako 

brend KK Cibone ne budi niti pozitivne niti negativne emocije u njima (Grafikon 14). 

Svakako je ovo još jedan problem s kojim se treba uhvatiti u koštac pri razvijanju 

komunikacijske strategije. 
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Grafikon 14: Kada se sjetite KK Cibone, kakve to emocije budi u vama? 

 

Izvor: autor 

Posljednje pitanje anketnog upitnika glasilo je: „�.�R�M�H�� �S�R�M�P�R�Y�H�� �R�G�� �L�G�X�ü�L�K�� �Y�H�]�X�M�H�W�H�� �X�]�� �.�.��

Cibona?“, a ispitanici �V�X�� �P�R�J�O�L�� �R�]�Q�D�þ�L�W�L�� �Y�L�ã�H�� �S�R�M�P�R�Y�D���� �3�R�Q�X�ÿ�H�Q�L�� �V�X�� �L�P�� �L�G�X�ü�L�� �S�R�M�P�R�Y�L����

tradicionalan, uspješan, neuspješan, moderan, u korak s trendovima, zastario, transparentan, 

�Q�H�W�U�D�Q�V�S�D�U�H�Q�W�D�Q���� �]�D�Q�L�P�O�M�L�Y���� �Q�H�]�D�Q�L�P�O�M�L�Y���� �S�U�H�V�W�L�å�D�Q�� �W�H�� �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�� �G�D�� �X�S�L�ã�X�� �Q�H�N�L�� �R�G�� �R�V�W�D�O�L�K��

pojmova. Uv�M�H�U�O�M�L�Y�R���Q�D�M�Y�L�ã�H���S�X�W�D���R�]�Q�D�þ�H�Q���M�H���S�R�M�D�P���W�U�D�G�L�F�L�R�Q�D�O�D�Q�����þ�D�N�����������S�X�W�D�������� %). Zatim 

slijedi uspješan, kojeg su ispitanici odabrali 78 puta (51,3 �������� �1�D�� �W�U�H�ü�H�P�� �P�M�H�V�W�X�� �M�H�� �S�R�M�D�P��

zastario, koji je odabran 65 puta (42,8 �������� �1�D�� �þ�H�W�Y�U�W�R�P�� �P�M�H�V�W�X�� �M�H�� �S�R�M�D�P�� �Q�H�W�U�D�Q�V�S�D�U�H�Qtan, 

kojeg je odabrao 51 ispitanik (33,6 %). Top pet zatvara pojam zanimljiv, koji je odabran 39 

puta (25,7 %) (Grafikon 15). 

Zanimljivi su  bili i neki od odgovora upisani u rubriku Ostalo. Tako je jedan ispitanik 

�Q�D�S�L�V�D�R�� �V�O�L�M�H�G�H�ü�H���� �ÄNekad velik, danas �P�D�O�L���� �1�H�N�D�G�� �S�U�H�V�W�L�å�D�Q���� �G�D�Q�D�V�� �L�V�S�R�G�S�U�R�V�M�H�þ�D�Q���� �'�D�Q�D�V��

�W�H�N�� �G�R�E�L�Y�D�� �V�P�L�V�D�R�� �X�� �]�Q�D�þ�D�M�Q�L�M�L�P�� �X�W�D�N�P�L�F�D�P�D�� �Srotiv Cedevite gdje ispadaju potl�D�þ�H�Q�L���� �D��

�]�D�S�U�D�Y�R���G�L�ã�X���S�U�H�N�R���O�H�ÿ�D���J�U�D�ÿ�D�Q�D���Q�D���Y�U�O�R���Q�H�W�U�D�Q�V�S�D�U�H�Q�W�D�Q���Q�D�þ�L�Q�����.�X�G�R�V���7�H�G�H�V�F�K�L�M�X���L���&�H�G�H�Y�L�W�L��

�Q�D�� �S�U�R�E�L�W�N�X�� �S�R�P�R�ü�X�� �Y�O�D�V�W�L�W�L�K sredstava, oni zaslužuju biti u ovoj anketi.“ Drugi ispitanik je 

pak napisao: „Loše vodstvo kluba, financijski �S�U�R�E�O�H�P�L�����Y�R�ÿ�H�Q�M�H���W�D�N�R���Y�H�O�L�N�R�J���Krvatskog kluba 

u propast���³�� �7�U�H�ü�L�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�� �M�H�� �M�H�G�Q�R�V�W�D�Y�Q�R�� �V�D�å�H�R�� �V�Y�H�� �X�� �M�H�G�Q�X�� �U�H�þ�H�Q�L�F�X���� �Ä�9�M�H�þ�Q�R�� �S�U�H�G��

bankrotom.“  

�â�W�R���V�H���W�L�þ�H���F�M�H�O�R�N�X�S�Q�R�J���G�R�M�P�D���S�R�V�O�M�H�G�Q�M�H�J���S�L�W�D�Q�M�D�����G�R�E�U�D���V�W�Y�D�U���M�H���G�H�I�L�Q�L�W�L�Y�Q�R���ã�W�R���Y�H�O�L�N�D���Y�H�ü�L�Q�D��

ispitanika Cibonu smatra tradicionalnim klubom. Kao što smo i ranije naveli, klubovi s 

bogatom tradicijom na cijeni su u sportskom svijetu, i oko toga se definitivno može izgraditi 

�R�G�O�L�þ�Q�D�� �N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�V�N�D�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�D���� �/�R�ã�D�� �V�W�Y�D�U�� �M�H�� �ã�W�R�� �G�R�V�W�D�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� �V�P�D�W�U�D�� �.�.�� �&�L�E�R�Q�X��
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zastarjelim brendom, no i takav imidž kluba da se ispraviti uz pravilnu i usuglašenu 

korporativnu komunikaciju.  

�*�U�D�I�L�N�R�Q�����������.�R�M�H���S�R�M�P�R�Y�H���R�G���L�G�X�ü�L�K vezujete uz KK Cibona? 

 

Izvor: autor 

4. KOMUNIKACIJSKA STRATEGIJA BRENDA KK CIBONA 

�6�O�L�M�H�G�L���G�L�R���U�D�G�D���X���N�R�M�H�P���ü�H���E�L�W�L���U�D�]�U�D�ÿ�H�Q�D���N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�V�N�D strategija ili komunikacijski plan za 

brend KK Cibona. �7�N�D�O�D�F�� �9�H�U�þ�L�þ navodi kako dobar komunikacijski plan mora „ponuditi 

�X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�X�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�X�� �N�R�M�D�� �S�R�G�X�S�L�U�H�� �S�R�V�O�R�Y�Q�H���� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H�� �L�� �N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�V�N�H�� �F�L�O�M�H�Y�H��

�R�U�J�D�Q�L�]�D�F�L�M�H���� �'�U�X�J�L�P�� �U�L�M�H�þ�L�P�D���� �S�O�D�Q�L�U�D�Q�M�H�� �R�G�Q�R�V�D�� �V�� �M�D�Y�Q�R�ã�ü�X�� �P�R�U�D biti strateško“ (Tkalac 

�9�H�U�þ�L�þ, 2015: 197). �7�R�P�L�ü�� �]�D�� �Nomunikacijske planove piše kako „organizacije planiranjem 

�S�R�W�L�þ�X�� �G�X�J�R�U�R�þ�Q�X�� �Y�L�]�L�M�X�� �M�H�U�� �S�R�� �V�D�P�R�M�� �G�H�I�L�Q�L�F�L�M�L�� �U�L�M�H�þ�L���� �S�O�D�Q�L�U�D�W�L���� �]�Q�D�þ�L�� �J�O�H�G�D�W�L�� �Q�D�S�U�L�M�H�G���� �,�V�W�R��

tako, planiranje pomaže u prikazu odnosa vrijednosti i novca�³�����7�R�P�L�ü����2008: 129). 

Kao što je navedeno �X���X�Y�R�G�X�����N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�V�N�D���V�W�U�D�W�H�J�L�M�D���X���R�Y�R�P���U�D�G�X���W�H�P�H�O�M�L�W���ü�H���V�H���Q�D���5�$�&�(��

modelu Johna Marstona, a koji se sastoji od istraživanja, akcije, komunikacije i procjene 

���7�R�P�L�ü���� ������������ ��������. �1�D�� �W�H�P�H�O�M�X�� �W�R�J�� �P�R�G�H�O�D�� �Q�D�V�W�D�O�D�� �M�H�� �L�� �Q�D�M�þ�H�ã�ü�D�� �Y�U�V�W�D�� �S�O�D�Q�L�U�D�Q�M�D��

komuniciranja u �R�G�Q�R�V�L�P�D���V���M�D�Y�Q�R�ã�ü�X�����D���N�R�M�D���V�H���V�D�V�W�R�M�L���R�G���R�V�D�P���N�O�M�X�þ�Q�L�K���H�O�H�P�H�Q�D�W�D�����V�L�W�X�D�F�L�M�H����
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�F�L�O�M�H�Y�D���� �M�D�Y�Q�R�V�W�L���� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�H���� �W�D�N�W�L�N�D���� �Y�U�H�P�H�Q�V�N�R�J���S�O�D�Q�D���� �S�U�R�U�D�þ�X�Q�D���W�H���S�U�R�F�M�H�Q�H ili vrednovanja 

���7�N�D�O�D�F�� �9�H�U�þ�L�þ, 2015: 205). �8�S�U�D�Y�R�� �ü�H�� �V�H�� �R�G�� �W�L�K�� �R�V�D�P�� �N�O�M�X�þ�Q�L�K�� �H�O�H�P�H�Q�D�W�D�� �V�D�V�W�R�M�D�W�L i 

�N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�V�N�D���V�W�U�D�W�H�J�L�M�D���.�.���&�L�E�R�Q�H���S�R�Q�X�ÿ�H�Q�D���X���R�Y�R�P���U�D�G�X�� 

4.1. Situacija 

�3�R�O�D�]�L�ã�Q�D���W�R�þ�N�D���V�Y�D�N�H���N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�V�N�H���V�W�U�D�W�H�J�L�M�H���M�H�V�W���D�Q�D�O�L�]�D���V�L�W�X�D�F�L�M�H���X���N�R�M�R�M���V�H���E�U�H�Q�G���Q�D�O�D�]�L����

Analiza situacije iznimno je bitna, jer ciljevi strategije ne mogu biti oblikovani bez jasnog 

razumijevanja situacije koja je i potak�Q�X�O�D�� �U�D�]�Y�R�M�� �L�V�W�H�� ���7�N�D�O�D�F�� �9�H�U�þ�L�þ, 2015: 205). �7�R�P�L�ü��

navodi kako takva analiza „podrazumijeva prikupljanje najrelevantnijih informacija iz mikro i 

makro okruženja potrebnih za detaljan opis problema�³�����7�R�P�L�ü������008: 132). Dakle, potrebno je 

�S�U�H�S�R�]�Q�D�W�L�� �V�Y�H�� �S�U�H�G�Q�R�V�W�L�� �L�� �Q�H�G�R�V�W�D�W�N�H�� �N�D�N�R�� �E�L�� �]�Q�D�O�R�� �Q�D�� �þ�H�P�X�� �J�U�D�G�L�W�L�� �E�U�H�Q�G�� �W�H�� �N�R�M�H�� �V�W�Y�D�U�L��

otkloniti. Isto tako, potrebno je analizirati i prilike i prijetnje koje se nalaze u okolini brenda, 

kako bi se shodno tome moglo i reagi�U�D�W�L���� �7�D�N�Y�D�� �D�Q�D�O�L�]�D���� �N�R�M�D�� �X�N�O�M�X�þ�X�M�H�� �R�Y�D�� �þ�H�W�L�U�L�� �I�D�N�W�R�U�D��

naziva se i SWOT ���R�G�� �U�L�M�H�þ�L�� �V�W�U�H�Q�J�W�K�V���� �Z�H�D�N�Q�H�V�V�H�V���� �R�S�S�R�U�W�X�Q�L�W�L�H�V���� �W�K�U�H�D�W�V����analizom (Kotler, 

2008: 52). 

Snagu (strengths�����E�U�H�Q�G�D���.�.���&�L�E�R�Q�D���þ�L�Q�H�� 

- bogata povijest i snažna tradicija kluba s kojom je upoz�Q�D�W���Y�H�O�L�N���G�L�R���R�S�ü�H���M�D�Y�Q�R�V�W�L 

- usprkos slabim rezultatima u nedavnoj povijesti, dio javnosti još ima imidž kluba kao 

uspješnog 

- �Y�H�O�L�N�� �G�L�R�� �N�R�ã�D�U�N�D�ã�N�L�K�� �Y�H�O�L�N�D�Q�D�� �S�R�S�X�W�� �'�U�D�å�H�Q�D�� �3�H�W�U�R�Y�L�ü�D�� �N�R�M�L�� �V�X�� �V�Y�R�M�H�� �N�D�U�L�M�H�U�H�� �E�D�U�H�P��

dijelom proveli u KK Ciboni, a koji predstavljaj�X�� �R�G�O�L�þ�Q�H���S�R�þ�H�W�Q�H���W�R�þ�N�H�� �]�D��

komuniciranje 

- riješena klupska �V�L�W�X�D�F�L�M�D���V���G�Y�R�U�D�Q�R�P���W�H���R�G�O�L�þ�Q�D���X�S�R�]�Q�D�W�R�V�W���M�D�Y�Q�R�V�W�L���V���L�V�W�R�P 

- velikim dijelom prepoznatljiv identi�W�H�W���E�U�H�Q�G�D�����X�N�O�M�X�þ�X�M�X�ü�L���O�R�J�R�W�L�S���L���N�O�X�S�V�N�H���E�R�M�H�� 

- postojanje solidno razvijenih profila na društvenim mrežama na kojima se mogu 

�J�U�D�G�L�W�L���R�G�U�H�ÿ�H�Q�H���V�W�U�D�W�H�J�L�M�H���L���W�D�N�W�L�N�H 

- �Y�U�O�R�� �M�H�I�W�L�Q�H�� �F�L�M�H�Q�H�� �N�D�U�D�W�D�� �N�R�M�H�� �P�R�J�X�� �E�L�W�L�� �D�O�W�H�U�Q�D�W�L�Y�D�� �V�N�X�S�L�P�� �G�R�J�D�ÿ�D�Q�M�L�P�D�� �X�� �J�U�D�G�X��

Zagrebu 

Slabosti (weaknesses�����E�U�H�Q�G�D���.�.���&�L�E�R�Q�D���þ�L�Q�H���� 

- nepovoljna financijska situacija kluba, koju prati i prevelika ovisnost o gradskom 

novcu te negativan �L�P�L�G�å�� ���X�þ�H�V�W�D�O�H�� �S�U�L�M�H�W�Q�M�H�� �E�D�Q�N�U�R�W�R�P���� �Q�H�W�U�D�Q�V�S�D�U�H�Q�W�Q�R�V�W�� �L�� �V�O�L�þ�Q�R����

koji dolazi s tim 
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- kod dijela javnosti prisutan je imidž Cibone kao zastarjelog kluba koji nije u korak s 

trendovima 

- slaba prisutnost kluba na društvenim mrežama u usporedbi s rivalima (npr. KK 

�&�H�G�H�Y�L�W�D���L�P�D���J�R�W�R�Y�R���������W�L�V�X�ü�D���S�U�D�W�L�W�H�O�M�D���Y�L�ã�H���Q�D���)�D�F�H�E�R�R�N�X���W�H���J�R�W�R�Y�R���W�L�V�X�ü�X���L���S�R�O���Y�L�ã�H��

na Instagramu) 

- �Y�U�O�R���V�O�D�E���U�R�V�W�H�U���L�J�U�D�þ�D���R�Y�H���V�H�]�R�Q�H���� �R�G���N�R�M�L�K�� �J�R�W�R�Y�R���Q�L�W�N�R���Q�H���S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D���Ä�Y�H�O�L�N�R���L�P�H�³ 

na kojem bi se mogla graditi komunikacija prema fanovima 

- �L�]�R�V�W�D�Q�D�N���]�Q�D�þ�D�M�Q�L�K���U�H�]�X�O�W�D�W�D���X�Q�D�]�D�G���Q�H�N�R�O�L�N�R���J�R�G�L�Q�D 

- �V�O�D�E�D���S�R�V�M�H�ü�H�Q�R�V�W���W�H���X�R�S�ü�H���O�R�ã�D���X�S�R�]�Q�D�W�R�V�W���M�D�Y�Q�R�V�W���V���F�L�M�H�Q�D�P�D���N�D�U�D�W�D���]�D���X�W�D�N�P�L�F�H���.�.��

Cibone 

Prilike (opportunities�����E�U�H�Q�G�D���.�.���&�L�E�R�Q�D���þ�L�Q�H�� 

- �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�� �S�D�U�W�Q�H�U�V�W�D�Y�D�� �V�� �E�U�R�Mnim influencerima na društvenim mrežama kako bi se 

�S�R�Y�H�ü�D�O�D���S�U�L�V�Xtnost kluba na istima 

- �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�� �S�D�U�W�Q�H�U�V�W�D�Y�D�� �V�� �W�U�H�Q�X�W�Q�R�� �Q�D�M�S�R�]�Q�D�W�L�M�L�P�� �K�U�Y�D�W�V�N�L�P�� �N�R�ã�D�U�N�D�ã�L�P�D�� �N�R�M�L�� �L�P�D�M�X��

�E�U�R�M�Q�H���I�D�Q�R�Y�H���G�L�O�M�H�P���V�Y�L�M�H�W�D�����D���N�R�M�L���V�X���G�L�R���N�D�U�L�M�H�U�H���S�U�R�Y�H�O�L���X���&�L�E�R�Q�L�����'�D�U�L�R���â�D�U�L�ü�����%�R�M�Dn 

�%�R�J�G�D�Q�R�Y�L�ü�����$�Q�W�H���ä�L�å�L�ü i sl.) 

- razvoj urbane streetwear kulture u Hrvatskoj, a koja je usko vezana i uz sportove 

�S�R�S�X�W���N�R�ã�D�U�N�H�� ���.�.�� �&�L�E�R�Q�D�� �M�H�� �Q�D�� �R�Y�R�P�H�� �Y�H�ü�� �L�� �S�R�þ�H�O�D�� �U�D�G�L�W�L�� �V�Y�R�M�L�P�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�L�P�D�� �N�R�M�H��

prodaje u trgovinama poput Shoostera te suradnjom s brendom Mitchell & Ness) 

- �E�R�J�D�W�D�� �W�U�D�G�L�F�L�M�D�� �N�O�X�E�D�� �N�D�R�� �]�D�J�U�H�E�D�þ�N�H�� �L�N�R�Q�H�� �X�]�� �S�D�U�W�Q�H�U�V�W�Y�D�� �V�� �M�D�Y�Q�L�P�� �V�H�N�W�R�U�R�P�� �P�R�J�O�D��

bi se iskoristiti za izgradnju imidža Cibone kao brenda kojem je iznimno stalo do 

�G�U�X�ã�W�Y�H�Q�H���R�G�J�R�Y�R�U�Q�R�V�W�L���S�U�H�P�D���O�R�N�D�O�Q�R�M�����]�D�J�U�H�E�D�þ�N�R�M���]�D�M�H�G�Q�L�F�L 

- izlazak iz kr�L�]�H�� �L�� �S�R�Y�H�ü�D�Q�M�H�� �S�O�D�W�H�å�Q�H�� �P�R�ü�L�� �J�U�D�ÿ�D�Q�D�� �N�R�M�L�� �V�Y�H�� �Y�L�ã�H�� �W�U�D�å�H�� �N�X�O�W�X�U�Q�H�� �L��

�V�S�R�U�W�V�N�H���G�R�J�D�ÿ�D�M�H���Q�D���N�R�M�L�P�D���E�L���S�U�R�Y�H�O�L���V�Y�R�M�H���V�O�R�E�R�G�Q�R���Y�U�L�M�H�P�H 

Prijetnje (threats�����E�U�H�Q�G�X���.�.���&�L�E�R�Q�D���þ�L�Q�H�� 

- �X�V�S�M�H�K���.�.���&�H�G�H�Y�L�W�H���N�R�M�L���V�H���V�Y�H���Y�L�ã�H���S�R�]�L�F�L�R�Q�L�U�D���N�D�R���Y�R�G�H�ü�L���N�R�ã�D�U�N�D�ã�N�L���N�O�X�E���X��gradu, a 

nauštrb KK Cibone 

- imidž KK Cedevite kao transparentnog kluba financiranog privatnim kapitalom, za 

razliku od netransparentnog poslovanja KK Cibone 

- neiskorištenost novih tehnologija za povezivanje s fanovima, poput Snapchata ili 

Vibera 
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- sukob FIBE i ULEB-�D���� �D�� �N�R�M�L�� �Q�D�M�Y�L�ã�H�� �ã�W�H�W�L�� �N�O�X�E�R�Y�L�P�D�� �V�O�D�E�L�M�H�� �I�L�Q�D�Q�F�L�M�V�N�H�� �P�R�ü�L�� �S�R�S�X�W��

KK Cibone 

- �R�S�ü�H�Q�L�W�R���]�D�Q�H�P�D�U�L�Y�D�Q�M�H���V�S�R�U�W�V�N�H���G�M�H�O�D�W�Q�R�V�W�L���L���L�Q�G�X�V�W�U�L�M�H���R�G���V�W�U�D�Q�H���Y�O�D�V�W�L 

4.2. Ciljevi 

�7�R�P�L�ü���Q�D�Y�R�G�L���N�D�N�R���M�H���]�D���F�L�O�M�H�Y�H���N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�H���L�]�Q�L�P�Q�R���E�L�W�Q�R���G�D���G�R�S�X�Q�M�D�Y�D�Q�M�X���L���S�Rtkrepljuju 

ciljeve organizacije ���7�R�P�L�ü���� ������������ ��������. A. Gregory za ciljeve piše kako se postavljaju na 

jednu od tri razine. Prva razina su kognitivni ciljevi koji se odnose na upoznatost, a tu se 

�M�D�Y�Q�R�V�W���S�R�W�L�þ�H���Q�D���U�D�]�P�L�ã�O�M�D�Q�M�H���L���S�U�R�P�R�Y�L�U�D�Q�M�H���R�G�U�H�ÿ�H�Q�H���U�D�]�L�Q�H���U�D�]�X�P�L�M�Hvanja. Druga razina su 

�D�I�H�N�W�L�Y�Q�L�� �F�L�O�M�H�Y�L�� �N�R�M�L�� �V�H�� �R�G�Q�R�V�H�� �Q�D�� �V�W�D�Y�R�Y�H�� �L�� �P�L�ã�O�M�H�Q�M�D���� �S�D�� �V�H�� �W�X�� �M�D�Y�Q�R�V�W�� �S�R�W�L�þ�H�� �Q�D�� �V�W�Y�D�U�D�Q�M�H��

�V�W�D�Y�R�Y�D���L���P�L�ã�O�M�H�Q�M�D���R���Q�H�N�R�M���W�H�P�L�����7�U�H�ü�D���U�D�]�L�Q�D���V�X���N�R�Q�D�W�L�Y�Q�L���F�L�O�M�H�Y�L���N�R�M�L���V�H���R�G�Q�R�V�H���Q�D���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H����

tako se tu javno�V�W�� �S�R�W�L�þ�H�� �Q�D�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�� �S�R�Q�Dšanje ���*�U�H�J�R�U�\���� ������������ �������� �S�U�H�P�D�� �7�R�P�L�ü���� ������������

139).  

D�D�N�O�H���� �N�D�N�R�� �Q�D�Y�R�G�L�� �7�N�D�O�D�F�� �9�H�U�þ�L�þ�� ciljevi komunikacijskog plana moraju biti usmjereni na 

�U�M�H�ã�D�Y�D�Q�M�H���R�G�U�H�ÿ�H�Q�H���V�L�W�X�D�F�L�M�H����oni moraju biti realni i ostvarivi te moraju biti mjerljivi (Tkalac 

�9�H�U�þ�L�þ, 2015: 206). �7�R�P�L�ü�� �V�O�L�þ�Q�R���L�V�W�L�þ�H kako ciljevi moraju biti SMART, što stoji za 

stretching (fleksibilni), measurable (mjerljivi), achievable (ostvarivi), realistic (realni) te time-

bound (u roku) ���7�R�P�L�ü������������������������. 

�1�H�N�R�O�L�N�R���M�H���F�L�O�M�H�Y�D���N�R�M�H���E�L�V�P�R���K�W�M�H�O�L���S�R�V�W�L�ü�L���R�Y�R�P��komunikacijskom strategijom: 

- �S�R�Y�H�ü�D�Q�M�H���S�R�]�L�W�L�Y�Q�H���S�H�U�F�H�S�F�L�M�H���E�U�H�Q�G�D���.�.���&�L�E�R�Q�D���X���F�L�O�M�Q�R�M���M�D�Y�Q�R�V�W�L�� 

- �S�R�Y�H�ü�D�Q�M�H��prepoznatljivosti identiteta brenda KK Cibona kod dijela javnosti koji slabije prati 

sport i košarku te modernizacija nekih od osnovnih elemenata kluba (poglavito logotipa) 

- �S�R�Y�H�ü�D�Q�M�H���E�U�R�M�D���R�E�M�D�Y�D���X���P�H�G�L�M�L�P�D���X���R�G�Q�R�V�X���Q�D���S�U�H�W�K�R�G�Q�H���J�R�G�L�Q�H 

- �V�W�Y�D�U�D�Q�M�H�� �G�X�J�R�U�R�þ�Q�H�� �V�X�U�D�G�Q�M�H�� �V�D�� �G�U�X�J�L�P�� �E�U�H�Q�G�R�Y�L�P�D�� �W�H�� �V�S�R�Q�]�R�U�L�P�D�� �L��influencerima na 

društvenim mrežama �W�H���M�D�þ�D�Q�M�H���S�U�L�V�X�W�Q�R�V�W�L���E�U�H�Q�G�D���Q�D���L�V�W�L�P�D 

4.3. Javnosti 

Kako �S�L�ã�H�� �7�N�D�O�D�F�� �9�H�U�þ�L�þ���� �Ä�S�U�R�J�U�D�P�L�� �R�G�Q�R�V�D�� �V�� �M�D�Y�Q�R�ã�ü�X�� �W�U�H�E�D�O�L�� �E�L�� �E�L�W�L�� �X�V�P�M�H�U�H�Q�L�� �S�U�H�P�D��

�V�S�H�F�L�I�L�þ�Q�L�P�� �L�� �G�H�I�L�Q�L�U�D�Q�L�P�� �M�D�Y�Q�R�V�W�L�P�D���� �,�D�N�R�� �V�H�� �N�D�W�N�D�G�� �N�D�P�S�D�Q�M�H�� �X�V�P�M�H�U�D�Y�D�M�X�� �R�S�ü�R�M�� �M�D�Y�Q�R�V�W�L����

ta�N�Y�D�� �M�H�� �R�G�O�X�N�D�� �X�J�O�D�Y�Q�R�P�� �S�R�J�U�H�ã�Q�D�³�� ���7�N�D�O�D�F�� �9�H�U�þ�L�þ, 2015: 207). �'�D�N�O�H���� �N�D�N�R�� �L�V�W�L�þ�H�� �7�R�P�L�ü����

�S�U�D�N�W�L�þ�D�U�L�� �R�G�Q�R�V�D�� �V�� �M�D�Y�Q�R�ã�ü�X�� �X�� �V�Y�R�M�L�P�� �S�O�D�Q�R�Y�L�P�D�� �F�L�O�M�D�M�X�� �Q�D��neku �R�G�U�H�ÿ�H�Q�X�� �M�D�Y�Q�Rst unutar 
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cjelokupne populacije ���:�L�O�F�R�[���L���V�X�U�����������������������������S�U�H�P�D���7�R�P�L�ü������������������������. �2�Q���W�D�N�R�ÿ�H�U���Q�D�Y�R�G�L��

i kako se „do ciljane javnosti dolazi istraživanjem tržišta koje može otk�U�L�W�L���N�O�M�X�þ�Q�X���M�D�Y�Q�R�V�W�����'�R��

�Q�M�H�� �V�H�� �P�R�å�H�� �G�R�ü�L�� �X�]�� �S�R�P�R�ü�� �G�H�P�R�J�U�D�I�V�N�L�K�� �S�R�G�D�W�D�N�D�� �N�D�R�� �ã�W�R�� �V�X�� �G�R�E���� �S�U�L�K�R�G���� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�� �V�O�R�M����

�R�E�U�D�]�R�Y�D�Q�M�H�����S�R�V�W�R�M�H�ü�H���Y�O�D�V�Q�L�ã�W�Y�R���L�O�L���S�R�W�U�R�ã�Q�M�D���R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�K���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�����S�U�H�E�L�Y�D�O�L�ã�W�H���L�W�G���³�����7�R�P�L�ü����

2008: 140). �8�� �V�Y�D�N�R�P�� �V�O�X�þ�D�M�X���� �S�R�G�U�R�E�Q�R�� �U�D�]�X�P�L�M�Hvanje primarnih i sekundarnih javnosti je 

�N�O�M�X�þ�Q�R���N�D�N�R���E�L�V�P�R���R�V�W�Y�D�U�L�O�L���F�L�O�M�H�Y�H���S�U�R�J�U�D�P�D�����2�Q�R���Q�D�P���P�R�å�H���S�R�P�R�ü�L���S�U�L���R�G�D�E�L�U�X���V�W�U�D�W�H�J�L�M�D���L��

ta�N�W�L�N�D���]�D���G�R�V�H�]�D�Q�M�H���W�L�K���M�D�Y�Q�R�V�W�L�����7�N�D�O�D�F���9�H�U�þ�L�þ, 2015: 207). �â�W�R���V�H���P�H�G�L�M�D���W�L�þ�H���� �N�D�N�R���7�R�P�L�ü��

navodi, u komunikacijskim planovima koji traže potporu medija, urednici i novinari postaju 

važne javnosti te kanali kroz koje se dolazi do odabrane javnosti koja treba biti informirana ili 

motivirana ���7�R�P�L�ü������������������������. 

�8�� �R�Y�R�P�� �V�O�X�þ�D�M�X���� �S�U�L�P�D�U�Q�D�� �M�D�Y�Q�R�V�W�� �Q�D�ã�H�� �N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�V�N�H�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�H���E�L�O�L�� �E�L�� �J�U�D�ÿ�D�Q�L�� �J�U�D�G�D��

�=�D�J�U�H�E�D���X���G�R�E�L���R�G���������G�R���������J�R�G�L�Q�D�����V�R�O�L�G�Q�H���S�O�D�W�H�å�Q�H���P�R�ü�L�����1�D���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�P���P�U�H�å�D�P�D���W�D���M�D�Y�Q�R�V�W��

�P�R�å�H���V�H���L���G�R�G�D�W�Q�R���V�X�]�L�W�L���Q�D���R�Q�H���J�U�D�ÿ�D�Q�H���W�U�H�Q�X�W�Q�R���X���G�R�E�L���G�R���������J�R�G�L�Q�D�����6�H�N�X�Q�G�D�U�Q�L�K���M�D�Y�Q�R�V�W�L��

�E�L�O�R�� �E�L�� �Q�H�N�R�O�L�N�R���� �8�� �V�Y�D�N�R�P�� �V�O�X�þ�D�M�X�� �W�R�� �V�X�� �V�S�R�U�W�V�N�L�� �Q�Rvinari, zatim  turisti koji u Zagrebu 

�S�U�R�Y�R�G�H�� �Q�H�N�R�� �Y�U�L�M�H�P�H�� �L�� �W�U�D�å�H�� �Q�D�þ�L�Q�� �]�D�� �S�U�R�Y�H�V�W�L�� �N�Y�D�O�L�W�H�W�Q�R�� �V�O�R�E�R�G�Q�R�� �Y�U�L�M�H�P�H���� �.�R�Q�D�þ�Q�R���� �Q�H��

smijemo zaboraviti jednu od najvažnijih javnosti, a to je unutarnja javnost – �L�J�U�D�þ�L����

zaposlenici i osoblje samog KK Cibone, a koj�L���W�D�N�R�ÿ�H�U���P�R�U�D�M�X���U�D�]�X�P�L�M�H�W�L���L���E�L�W�L���X�Y�M�H�U�H�Q�L���X���Q�D�ã�X��

komunikacijsku strategiju kako bi ju i sami dalje prenosili. 

4.4. Strategija 

�ý�H�V�W���S�U�R�E�O�H�P���X���R�G�Q�R�V�L�P�D���V���M�D�Y�Q�R�ã�ü�X���P�L�M�H�ã�D�Q�M�H���M�H���S�R�M�P�R�Y�D���V�W�U�D�W�H�J�L�M�D���L���W�D�N�W�L�N�D���N�R�G���Q�H�L�V�N�X�V�Q�L�K��

�S�U�D�N�W�L�þ�D�U�D�� �L�O�L�� �N�O�L�M�H�Q�D�W�D���� �6�W�R�J�D�� �M�H�� �E�L�W�Q�R�� �X�R�þ�L�W�L�� �U�D�]�O�L�N�X�� �L�]�P�H�ÿ�X�� �R�Y�D�� �G�Y�D�� �Y�D�å�Q�D�� �S�R�M�P�D���� �3�R�G��

�V�W�U�D�W�H�J�L�M�R�P�� �S�R�G�U�D�]�X�P�L�M�H�Y�D�� �V�H�� �G�X�J�R�U�R�þ�Q�R�� �S�O�D�Q�L�U�D�Q�M�H���� �G�R�N�� �M�H�� �W�D�N�W�Lka okrenuta provedbi 

strategija ���7�R�P�L�ü���� ������������ ��������. �3�R�M�D�P�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�H�� �S�R�V�X�ÿ�H�Q�� �M�H���� �X�� �V�W�Y�D�U�L���� �L�]�� �Y�R�M�Q�H�� �W�H�U�P�L�Q�R�O�R�J�L�M�H��

�J�G�M�H���V�H���R�G�Q�R�V�L���Q�D���N�O�M�X�þ�Q�H���Rdluke u ratu ili kampanji. �6�W�U�D�W�H�J�L�M�D���S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�����V�W�R�J�D�����R�S�ü�L���S�O�D�Q�����D��

taktike su odluke koje se donose tijekom bitke. Wilcox tako navodi da pojam strategije 

�R�E�M�D�ã�Q�M�D�Y�D���N�D�N�R���S�R�V�W�L�ü�L�� �F�L�O�M���R�V�L�J�X�U�D�Y�D�M�X�ü�L���V�P�M�H�U�Q�L�F�H���L���W�H�P�H���S�U�R�J�U�D�P�D���� �0�R�å�H���V�H���L�]�O�R�å�L�W�L���M�H�G�Q�D��

�R�S�ü�D��strategija ili program može imati nekoliko strategija, ovisno o ciljevima ili ciljanim 

javnostima ���:�L�O�F�R�[���L���V�X�U�����������������������������S�U�H�P�D���7�R�P�L�ü������������������������. 

�3�D�X�O�� �)�L�I�H�O�G�� �X�� �V�Y�R�M�R�M�� �N�Q�M�L�]�L�� �Ä�6�W�U�D�W�H�J�L�M�H�� �X�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J�X�³�� �S�L�ã�H�� �N�D�N�R�� �M�H�� �U�L�M�H�þ�� �Ä�V�W�U�D�W�H�J�L�M�D�³�� �S�R�V�W�D�O�D��

jedna od naj�þ�H�ã�ü�H�����D�O�L���Q�D�M�O�R�ã�L�M�H���N�R�U�L�ã�W�H�Q�L�K���U�L�M�H�þ�L���X���V�W�U�X�þ�Q�R�P���S�R�V�O�R�Y�Q�R�P���U�M�H�þ�Q�L�N�X�����2�Q���X���Q�D�M�X�å�H�P��

�V�P�L�V�O�X�� �S�R�G�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�R�P�� �S�R�G�U�D�]�X�P�L�M�H�Y�D�� �V�U�H�G�V�W�Y�R���� �D�� �Q�H�� �F�L�O�M���� �6�W�U�D�W�H�J�L�M�D�� �J�R�Y�R�U�L�� �R�� �W�R�P�H�� �N�D�N�R�� �ü�H��

�Q�H�N�D�� �R�U�J�D�Q�L�]�D�F�L�M�D�� �S�R�V�W�L�ü�L�� �X�V�S�M�H�K���� �)�L�I�L�H�O�G�� �Q�D�Y�R�G�L�� �L�� �Q�D�M�]�Q�D�þ�D�M�Q�L�M�H�� �D�V�S�H�N�W�H�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�H���� �G�X�J�R�U�R�þ�D�Q��
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karakter, nepromijenjenost, razlikuje se od taktika, ne smije se tajiti, mora biti primjenjiva, 

zasniva se na analizi te je potrebna za preživljavanje (Fifield, 2003: 16 – �������� �S�U�H�P�D�� �7�R�P�L�ü����

2008: 142). 

�=�D���V�O�X�þ�D�M���.�.���&�L�E�R�Q�H�����R�G�D�E�U�D�O�L���V�P�R���L�G�X�ü�H���V�Wrategije: 

- �X�þ�Y�U�ã�ü�L�Y�D�Q�M�H���L�P�L�G�å�D���E�U�H�Q�G�D���.�.�� �&�L�E�R�Q�D���N�D�R���W�U�D�G�L�F�L�R�Q�D�O�Q�H���X�W�Y�U�G�H���]�D�J�U�H�E�D�þ�N�H���� �D�O�L���L���K�U�Y�D�W�V�N�H��

košarke  

- promoviranje imidža brenda KK Cibona kao modernog sportskog brenda koji je u korak s 

trendovima 

- razvoj imidža brenda KK Cibona kao društveno o�G�J�R�Y�R�U�Q�R�J���E�U�H�Q�G�D���V���M�D�N�R�P���S�R�Y�H�]�D�Q�R�ã�ü�X���V��

lokalnom zajednicom, a kako bi se ublažio loš imidž netransparentnog brenda koji ovisi o 

gradskom novcu 

- ublažavanje percepcije brenda KK Cibona kao netransparetnog i ovisnog o javnom novcu 

- pov�H�ü�D�Q�M�H broja sljedbenika (engl. follower) na po�V�W�R�M�H�ü�L�P�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�P���P�U�H�å�D�P�D���� �R�W�Y�D�U�D�Q�M�H 

profila na drugim mrežama (Snapchat i Viber), te stvaranje partnerstva s drugim brendovima i 

influencerima na istima 

- nastavak streetwear kampanje i suradnje s brendovima poput Mitchell & Nessa te promocija 

iste objavama u medijima i na društvenim mrežama 

4.5. Taktike 

�7�D�N�W�L�N�H�� �V�X���� �]�D�� �U�D�]�O�L�N�X�� �R�G�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�H���� �N�R�W�D�þ�L�ü�L�� �X�� �S�O�D�Q�X�� �R�G�Q�R�V�D�� �V�� �M�D�Y�Q�R�ã�ü�X���� �2�Q�H�� �R�S�L�V�X�M�X��

�V�S�H�F�L�I�L�þ�Q�H�� �D�N�F�L�M�H�� �N�R�M�H�� �S�R�P�D�å�X�� �R�V�W�Y�D�U�L�W�L�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�H�� �W�H���� �Q�D�� �W�D�M�� �Q�D�þ�L�Q���� �N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�V�N�H��ciljeve. U 

�R�G�Q�R�V�L�P�D�� �V�� �M�D�Y�Q�R�ã�ü�X���� �W�D�N�W�L�N�H�� �V�X���� �G�D�N�O�H���� �Q�D�M�Y�L�G�O�M�L�Y�L�M�L�� �G�L�R�� �N�R�P�X�Q�L�N�D�F�Ljskih strategija. (Tkalac 

�9�H�U�þ�L�þ, 2015: 207). �7�R�P�L�ü�� �W�D�N�W�L�N�H�� �R�S�L�V�X�M�H�� �N�D�R�� �Ä�S�U�D�N�W�L�þ�D�Q�� �G�L�R�� �S�O�D�Q�D�� �N�R�M�L�� �R�S�L�V�X�M�H�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L��

koje stavljaju strategiju u pogon i �S�R�P�D�å�X�� �S�R�V�W�L�ü�L�� �Q�D�Y�H�G�H�Q�H��ciljeve�³�� ���7�R�P�L�ü���� ������������ ��������. 

�7�D�N�W�L�N�H�� �X�N�O�M�X�þ�X�M�H�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H�� �D�O�D�W�D�� �N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�H�� �N�D�N�R�� �E�L�V�P�R�� �G�R�V�H�J�O�L�� �S�U�L�P�D�U�Q�H�� �L�� �V�H�N�X�Q�G�D�U�Q�H��

�M�D�Y�Q�R�V�W�L�� �V�� �Q�D�ã�L�P�� �N�O�M�X�þ�Q�L�P�� �S�R�U�X�N�D�P�D���� �,�D�N�R�� �V�X�� �W�D�N�W�L�N�H�� �E�L�W�Q�H�� �]�D�� �U�H�]�X�O�W�D�W�H���� �N�O�M�X�þ�Q�R�� �M�H�� �G�D�� �V�H��

�]�D�V�Q�L�Y�D�M�X�� �Q�D�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�L�� �L�� �S�O�D�Q�L�U�D�Q�M�X���� �L�Q�D�þ�H�� �O�Dko mogu izgubiti smjer i smisao ���7�R�P�L�ü���� ������������

154). 

�.�D�N�R���E�L�V�P�R���R�V�W�Y�D�U�L�O�L���Q�D�ã�H���F�L�O�M�H�Y�H���L���S�U�R�Y�H�O�L���V�W�U�D�W�H�J�L�M�X�����S�U�H�G�O�D�å�H�P�R���L�G�X�ü�H���V�W�U�D�W�H�J�L�M�H���� 
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- reminder kampanja, odnosno korištenje hashtagova poput #tbt, #throwbackthursday, 

#blastfromthepast i sl., uz objave arhivskih snimki i fotografija na društvenim 

mrežama �O�H�J�H�Q�G�D�U�Q�L�K�� �L�J�U�D�þ�D�� �L�� �W�U�H�Q�X�W�D�N�D�� �L�]�� �&�L�E�R�Q�L�Q�H�� �S�U�R�ã�O�R�V�W�L���� �S�R�S�X�W�� �'�U�D�å�H�Q�R�Y�L�K�� ������

poen Limogesu ili 49 poena �5�H�D�O�� �0�D�G�U�L�G�X�� �X�� �(�X�U�R�O�L�J�L�� �L�O�L�� �â�D�U�L�ü�H�Y�R�J�� �G�R�X�E�O�H-double 

�X�þ�L�Q�N�D���X���I�L�Q�D�O�X���$�%�$���O�L�J�H���S�U�R�W�L�Y���&�H�G�H�Y�L�W�H�����7�D�N�R�ÿ�H�U���L���R�E�Mava video kompilacija istih na 

društvenoj mreži YouTube 

- �M�D�þ�D�Q�M�H�� �S�D�U�W�Q�H�U�V�W�Y�D�� �V�� �P�X�]�H�M�V�N�R-�P�H�P�R�U�L�M�D�O�Q�L�P�� �F�H�Q�W�U�R�P�� �'�U�D�å�H�Q�� �3�H�W�U�R�Y�L�ü���� �W�D�N�R�ÿ�H�U��

raznim objavama na društvenim mrežama te prigodnim nagradnim igrama poput 

besplatnih ulaznica za utakmice i muzej na istima 

- �X���V�N�O�R�S�X���R�Y�H�����P�R�å�H�P�R���U�H�ü�L���L reminder kampanje�����X�N�O�M�X�þ�L�O�L���E�L�V�P�R i partnerstvo s nekim 

od priznatih hrvatskih street art umjetnika, kao što su Lunar, Lonac ili Oko te 

�R�V�O�L�N�D�Y�D�Q�M�D���P�X�U�D�O�D���N�R�M�L���S�U�L�N�D�]�X�M�H���.�.���&�L�E�R�Q�X���N�D�R���W�U�D�G�L�F�L�R�Q�D�O�Q�X���]�D�J�U�H�E�D�þ�N�X���L�Q�V�W�L�W�X�F�L�M�X. 

U do�E�D�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�K�� �P�U�H�å�D���� �P�X�U�D�O�L�� �S�R�V�W�D�M�X�� �R�G�O�L�þ�D�Q�� �N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�V�N�L�� �D�O�D�W�� �]�E�R�J�� �Y�H�O�L�N�R�J��

�E�U�R�M�D���V�K�D�U�H�R�Y�D���L���R�E�M�D�Y�D���N�R�M�L���G�R�E�L�Y�D�M�X�����ã�W�R���V�Y�H���Y�L�ã�H���X�R�þ�D�Y�D�M�X���L���Y�H�O�L�N�L���E�U�H�Q�G�R�Y�L�� Na Slici 

8 možemo tako vidjeti primjer murala koji je oslikan za brend McDonalds u New 

Yorku 

Slika 8�����0�X�U�D�O���]�D���0�F�'�R�Q�D�O�G�V���X���þ�H�W�Y�U�W�L���4�X�H�H�Q�V���X���1�H�Z���<�R�U�N�X 

 

Izvor: Business Insider 
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- �V�H�U�L�M�D�� �S�O�D�ü�H�Q�L�K�� �Q�D�W�L�Y�H�� �þ�O�D�Q�D�N�D�� �Q�D�� �Y�H�O�L�N�L�P�� �S�R�U�W�D�O�L�P�D�� �X�� �N�R�M�L�P�D�� �E�L�V�P�R�� �S�R�G�V�M�H�W�L�O�L�� �Q�D��

�Q�D�M�Y�H�ü�H�� �X�V�S�M�H�K�H�� �K�U�Y�D�W�V�N�R�J�� �V�S�R�U�W�D���� �D�� �N�R�M�D�� �E�L�� �X�N�O�M�X�þ�L�Y�D�O�D�� �L�� �.�.�� �&�L�E�R�Q�X�� �W�H�� �O�H�J�H�Q�G�H��

Cibone, poput �'�U�D�å�H�Q�D���3�H�W�U�R�Y�L�ü�D�����.�U�H�ã�L�P�L�U�D���û�R�V�L�ü�D�����)�U�D�Q�M�H���$�U�D�S�R�Y�L�ü�D���L���V�O�L�þ�Q�L�K 

- partnerstvo s gradom Zagrebom u seriji dobrotvornih akcija. Tako bismo jedan tjedan 

�Q�S�U���� �Q�R�Y�F�H�� �R�G�� �S�U�R�G�D�M�H�� �X�O�D�]�Q�L�F�D�� �]�D�� �X�W�D�N�P�L�F�X�� �G�R�Q�L�U�D�O�L�� �M�H�G�Q�R�M�� �R�G�� �E�U�R�M�Q�L�K�� �]�D�J�U�H�E�D�þ�N�L�K��

�X�G�U�X�J�D���� �G�U�X�J�L�� �W�M�H�G�D�Q�� �L�J�U�D�þ�L�� �.�.�� �&�L�E�R�Q�H�� �S�R�V�M�H�W�L�O�L�� �E�L�� �E�R�O�H�V�Q�X�� �G�M�H�F�X�� �X�� �.�O�L�Q�L�F�L�� �]�D�� �G�M�H�þ�M�H��

�E�R�O�H�V�W�L�� �X�� �.�O�D�L�ü�H�Y�R�M���� �L�� �V�O�L�þ�Q�R���� �2�Y�D�N�Y�H�� �D�N�F�L�M�H�� �Q�H�� �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�M�X�� �Y�H�O�L�N�L�� �W�U�R�ã�D�N�� �N�O�X�E�X�� �N�R�M�L��

financijski loše stoji, a mediji bi ih zasigurno popratili te tako pomogli ostvariti našu 

strategiju razvoja i�P�L�G�å�D���E�U�H�Q�G�D���V���M�D�N�R�P���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�R�P���R�G�J�R�Y�R�U�Q�R�ã�ü�X 

- kako bismo brend KK Cibona dodatno odvojili od rivala KK Cedevita, predlažemo 

�P�R�G�H�U�Q�L�]�D�F�L�M�X�� �O�R�J�R�W�L�S�D���� �2�G�O�L�þ�D�Q�� �S�U�L�P�M�H�U�� �U�H�G�L�]�D�M�Q�D�� �M�H�V�W�� �W�D�O�L�M�D�Q�V�N�L�� �-�X�Y�H�Q�W�X�V���� �N�R�M�L�� �M�H��

�S�R�þ�H�W�N�R�P�� �S�U�R�ã�O�H�� �J�R�G�L�Q�H�� �U�H�G�L�]�D�M�Q�L�U�D�R�� �O�R�J�R�W�L�S�� �W�H�� �S�Uivukao hvalu brojnih fanova, ali i 

�J�U�D�I�L�þ�N�L�K���V�W�U�X�þ�Q�M�D�N�D����Slika 9). Logotip KK Cibone dovoljno je prepoznatljiv, no mala 

�P�R�G�H�U�Q�L�]�D�F�L�M�D�� �O�R�J�R�W�L�S�D�� �W�H�� �V�Q�D�å�Q�D�� �S�U�L�V�X�W�Q�R�V�W�� �L�� �X�N�O�M�X�þ�L�Y�D�Q�M�H��novog logotipa na svim 

marketinškim materijalima, poput billboarda i objava na društvenim mrežama, 

�R�P�R�J�X�ü�L�O�D���E�L���G�D novi logo�W�L�S���N�O�X�E�D���X�ÿ�H���X���S�R�G�V�Y�L�M�H�V�W���L���R�Q�R�J���G�L�M�H�O�D���M�D�Y�Q�R�V�W�L���N�R�M�L ne prati 

sport i košarku 

Slika 9: Prikaz �þ�O�D�Q�N�D���X���N�R�M�H�P���V�H���K�Y�D�O�L���U�H�G�L�]�D�M�Q���O�R�J�R�W�L�S�D���-�X�Y�H�Q�W�X�V�D 

 

Izvor: Goal.com 
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- komuniciranje prepoznatljivih elemenata brenda u �S�U�L�R�S�ü�H�Q�M�L�P�D����objavama na 

društvenim mrežama i marketinškim materijalima. Primarno se ovo odnosi na cijenu 

�X�O�D�]�Q�L�F�D���� �D���N�R�M�D���V�H���N�U�H�ü�H���R�G�������� �G�R�������� �N�X�Q�D���L���S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D���R�G�O�L�þ�Q�X���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W���]�D���Q�R�Y�D�F�� 

Kako raste pla�W�H�å�Q�D�� �P�R�ü�� �J�U�D�ÿ�D�Q�D���� �X�W�D�N�P�L�F�H�� �.�.�� �&�L�E�R�Q�D�� �P�R�J�X�� �V�H�� �L�V�N�R�P�X�Q�L�F�L�U�D�W�L�� �N�D�R��

�R�G�O�L�þ�D�Q���Q�D�þ�L�Q���]�D jeftino �S�U�R�Y�H�V�W�L���V�O�R�E�R�G�Q�X���Y�H�þ�H�U���X���J�U�D�G�X. Sekundarno, s obzirom da je 

�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���S�R�N�D�]�D�O�R���G�D���M�H���M�D�Y�Q�R�V�W���V�O�D�E�R���X�S�R�]�Q�D�W�D���V���L�J�U�D�þ�L�P�D���N�O�X�E�D�����S�U�H�G�O�D�å�H�P�R���V�H�U�L�M�X��

�R�E�M�D�Y�D�� �Q�D�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�P�� �P�U�H�å�D�P�D�� �X�� �N�R�M�L�P�D�� �E�L�V�P�R�� �L�J�U�D�þ�H�� �S�R�E�O�L�å�H�� �X�S�R�]�Q�D�O�L���� �S�R�J�R�W�R�Y�R��

izvan terena. Partnerstvima s brojnim influencerima �W�D�N�R�ÿ�H�U���L�J�U�D�þ�H���P�R�å�H�P�R���S�U�L�E�O�L�å�L�W�L���L��

�P�O�D�ÿ�R�M���J�H�Q�H�U�D�F�L�M�L 

- partnerstva s influencerima �R�S�ü�H�Q�L�W�R�� �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�M�X�� �R�G�O�L�þ�D�Q�� �S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O�� �]�D�� �S�R�Y�H�ü�D�Q�M�H��

prisutnosti kluba na društvenim mrežama. Objave i emitiranja uživo istih s utakmica 

�Q�D���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�P���P�U�H�å�D�P�D���P�R�J�X���S�U�L�Y�X�ü�L���P�O�D�ÿ�H���J�H�Q�Hracije ne samo na društvene profile 

�N�O�X�E�D�����Y�H�ü���L���Q�D���V�D�P�H���X�W�D�N�P�L�F�H 

- otvaranje profila na drugim društvenim mrežama, poput Snapchata i Vibera, a koje 

�N�R�U�L�V�W�H�� �P�O�D�ÿ�H�� �J�H�Q�H�U�D�F�L�M�H���� �G�R�G�D�W�Q�R�� �E�L�� �S�U�L�E�O�L�å�L�O�R�� �E�U�H�Q�G�� �Q�R�Y�L�P�� �J�H�Q�H�U�D�F�L�M�D�P�D�� �V�� �N�R�M�L�P�D��

trenutno baš i nije u kontaktu 

- �N�R�Q�D�þ�Q�R���� �N�D�R�� �ã�W�R�� �V�P�R�� �U�D�Q�L�M�H�� �S�L�V�D�O�L���� �.�.�� �&�L�E�R�Q�D�� �Y�H�ü�� �Q�H�N�R�� �Y�U�L�M�H�P�H�� �V�X�U�D�ÿ�X�M�H�� �V�D��

streetwear brendom Mitchell & Ness pri proizvodnji odjevnih predmeta, poput kapa, 

�G�U�H�V�R�Y�D�� �L�� �V�O������ �D�� �N�R�M�H�� �S�U�R�G�D�M�H�� �X�� �G�X�ü�D�Q�L�P�D�� �S�R�S�X�W�� �6�K�R�R�V�W�H�U�D (Slika 10). Ova suradnja 

�R�G�O�L�þ�Q�D�� �M�H�� �S�R�Y�H�]�Q�L�F�D�� �V�� �E�U�]�R�U�D�V�W�X�ü�R�P�� �V�W�U�H�H�W�Z�H�D�U�� �N�X�O�W�X�U�R�P�� �X�� �+�U�Y�D�W�V�N�R�M���� �D�� �N�D�R�� �W�D�N�Y�X��

smatramo da bi ju brend KK Cibona trebao i snažnije promovirati objavama na 

društvenim mrežama, nagradnim igrama na istima, partnerstvima s influencerima i sl. 

Slika 10: Primjer suradnje brendova KK Cibona i Mitchell & Ness  

 

Izvor: stadionshop.com 
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4.6. Vremenski plan 

�6�O�M�H�G�H�ü�L���N�R�U�D�N���X���L�]�U�D�G�L���N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�V�N�R�J���S�O�D�Q�D���M�H�V�W���R�G�U�H�ÿ�L�Y�D�Q�M�H���Y�U�H�P�H�Q�V�N�R�J���S�O�D�Q�D���� �2�Y�L�V�Q�R���R��

�F�L�O�M�H�Y�L�P�D���L���N�R�P�S�O�H�N�V�Q�R�V�W�L���S�U�R�J�U�D�P�D�����Y�U�H�P�H�Q�V�N�L���S�O�D�Q�R�Y�L���X���R�G�Q�R�V�L�P�D���V���M�D�Y�Q�R�ã�ü�X���Q�D�M�þ�H�ã�ü�H���W�U�D�M�X��

od tri mjeseca do godine dana. �3�U�L���R�G�U�H�ÿ�L�Y�D�Q�M�X���Y�U�H�P�H�Q�V�N�R�J���S�O�D�Q�D�����S�R�W�U�H�E�Q�R���Me na umu imati 

�L�G�X�ü�H���V�W�Y�D�U�L�����R�G�D�E�L�U���Y�U�H�P�H�Q�D���L�]�Y�R�ÿ�H�Q�M�D���N�D�P�S�D�Q�M�H�����Y�D�å�Q�R���M�H���Y�R�G�L�W�L���U�D�þ�X�Q�D���R���Y�U�H�P�H�Q�X���X���N�R�M�H�P��

�N�O�M�X�þ�Q�H�� �S�R�U�X�N�H�� �Q�D�M�Y�L�ã�H�� �S�U�H�Q�R�V�H�� �]�Q�D�þ�H�Q�M�H�� �F�L�O�M�Q�R�M�� �M�D�Y�Q�R�V�W�L���� �Q�S�U���� �E�R�å�L�ü�Q�H�� �N�D�P�S�D�Q�M�H�� �]�L�P�L�� �L�� �V�O��������

planiranje taktika (plan rasporeda taktika vrlo je bitan, �D�� �Q�D�M�þ�H�ã�ü�H�� �V�H�� �Q�D�S�R�U�� �N�R�Q�F�H�Q�W�U�L�U�D�� �Q�D��

�S�R�þ�H�W�N�X���N�D�P�S�D�Q�M�H���� �N�D�G�D�� �V�H���L���S�U�R�Y�R�G�L���Y�H�ü�L�Q�D���W�D�N�W�L�N�D���� �W�H���V�D�V�W�D�Y�O�M�D�Q�M�H���N�D�O�H�Q�G�D�U�D�� ��integralni dio 

�Y�U�H�P�H�Q�V�N�R�J�� �S�O�D�Q�D������ �6�W�U�X�þ�Q�M�D�F�L�� �]�D�� �R�G�Q�R�V�H�� �V�� �M�D�Y�Q�R�ã�ü�X�� �P�R�U�D�M�X�� �S�O�D�Q�L�U�D�W�L�� �X�Q�D�S�U�L�M�H�G�� �N�D�N�R�� �E�L�� �V�Y�H��

aktivnosti tekle pravim slijedom i u �S�U�D�Y�R���Y�U�L�M�H�P�H�����D���Q�D�M�þ�H�ã�ü�L���Q�D�þ�L�Q���M�H���X�S�U�D�Y�R���L�]�U�D�G�D���N�D�O�H�Q�G�D�U�D��

�N�R�M�L���V�D�G�U�å�L���V�Y�H���S�R�W�U�H�E�Q�H���N�R�U�D�N�H���L���W�R�þ�Q�R���Y�U�L�M�H�P�H���S�R�þ�H�W�N�D���L���]�D�Y�U�ã�H�W�N�D���N�D�P�S�D�Q�M�H�����7�N�D�O�D�F���9�H�U�þ�L�þ, 

2015: 208). 

Na Grafikonu 16 vidimo vremenski plan za ovu komunikacijsku strategiju. Kampanja bi 

�]�D�S�R�þ�H�O�D �P�M�H�V�H�F�� �G�D�Q�D�� �S�U�L�M�H�� �S�R�þ�H�W�N�D�� �V�H�]�R�Q�H�� �������������������������� �G�D�N�O�H�� �X�� �U�X�M�Q�X���� �D�� �]�D�Y�U�ã�L�O�D�� �Q�D��kraju 

sezone, koja tradicionalno završava u svibnju. 

Grafikon 16: Vremenski plan komunikacijske strategije KK Cibone 

 

Izvor: autor 

4.7. �3�U�R�U�D�þ�X�Q 

Svaki komunikacijski plan treba �L�P�D�W�L�� �L�� �S�U�R�U�D�þ�X�Q�� �L�O�L�� �E�X�G�å�H�W���� �.�D�N�R�� �7�R�P�L�ü�� �Q�D�Y�R�G�L���� �N�O�L�M�H�Q�W�L�� �L��

�S�R�V�O�R�G�D�Y�F�L�� �þ�H�V�W�R�� �S�L�W�D�M�X�� �N�R�O�L�N�R�� �ü�H�� �N�R�ã�W�D�W�L�� �Q�H�N�L�� �S�U�R�J�U�D�P���� �Q�R�� �]�D�S�U�D�Y�R�� �V�H�� �N�R�U�L�V�W�L�� �R�E�U�Q�X�W���S�U�L�V�W�X�S����

�2�U�J�D�Q�L�]�D�F�L�M�H���R�G�U�H�G�H���L�]�Q�R�V���N�R�M�L���P�R�J�X���L�]�G�Y�R�M�L�W�L�����D���]�D�W�L�P���V�W�U�X�þ�Q�M�D�F�L���]�D���R�G�Q�R�V�H���V���M�D�Y�Q�R�ã�ü�X���L�O�L���3�5��

agencije dizajniraju plan programa u s�N�O�D�G�X�� �V�� �G�R�G�L�M�H�O�M�H�Q�L�P�� �V�U�H�G�V�W�Y�L�P�D�� ���7�R�P�L�ü���� ������������ ������-

155). 

4.8. Evaluacija 
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Vrednovanje ili evaluacija posljednji je korak svakog komunikacijskog plana. Evaluacija se 

odnosi izravno na postavljene ciljeve programa te je upravo zato bitno da ciljevi budu 

mjerljivi, kako bismo provjerili uspješnost programa. Kriteriji vrednovanja isto tako moraju 

�E�L�W�L�� �U�H�D�O�L�V�W�L�þ�Q�L���� �Y�M�H�U�R�G�R�V�W�R�M�Q�L�� �L�� �V�S�H�F�L�I�L�þ�Q�L�� ���7�N�D�O�D�F�� �9�H�U�þ�L�þ, 2015: 209). �7�R�P�L�ü�� �H�Y�D�O�X�D�F�L�M�X��

definira kao „kontinuiran proces nadziranja i oživljavanja projekta kao i analiza krajnjih 

rezultata planiranog projekta�³�����7�R�P�L�ü������������������������. Bitno je razlikovati i evaluaciju i reviziju. 

Evaluacijom se mjeri uspjeh kampanje, dok revizija služi za pronalaz�D�N�� �P�R�J�X�ü�L�K�� �S�U�R�P�M�H�Q�D��

�V�W�U�D�W�H�J�L�M�H�����7�R�P�L�ü�������������������������� 

�3�U�H�P�D���$�����*�U�H�J�R�U�\�����S�R�V�W�R�M�L���S�H�W���U�D�]�O�R�J�D���]�D�ã�W�R���H�Y�D�O�X�D�F�L�M�X���W�U�H�E�D���X�N�O�M�X�þ�L�W�L���X���V�Y�D�N�X���N�D�P�S�D�Q�M�X�����3�U�Y�L��

�U�D�]�O�R�J���M�H���W�D�M���ã�W�R���H�Y�D�O�X�D�F�L�M�D���I�R�N�X�V�L�U�D���Q�D�S�R�U�H�����S�R�P�D�å�H���Q�D�P���X�V�U�H�G�R�W�R�þ�L�W�L���V�H���Q�D���Y�D�å�Q�R���X���R�G�Q�R�V�X���Q�D��

�V�H�N�X�Q�G�D�U�Q�R���� �'�U�X�J�L���U�D�]�O�R�J���M�H���W�D�M���ã�W�R���Q�D�P���R�Q�D���S�R�N�D�]�X�M�H���X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�R�V�W���We tako možemo dokazati 

�S�R�V�W�L�J�Q�X�W�X���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W���� �7�U�H�ü�L���U�D�]�O�R�J���M�H���ã�W�R���R�V�L�J�X�U�D�Y�D���L�V�S�O�D�W�L�Y�R�V�W���� �G�D�N�O�H���� �S�R�P�D�å�H���Q�D�P���Y�U�L�M�H�P�H���L��

�Q�R�Y�D�F�� �S�R�W�U�R�ã�L�W�L�� �Q�D�� �Y�D�å�Q�H�� �V�W�Y�D�U�L�� �N�R�M�H�� �ü�H�� �Q�D�P�� �R�P�R�J�X�ü�L�W�L�� �S�R�V�W�L�]�D�Q�M�H�� �å�H�O�M�H�Q�L�K�� �U�H�]�X�O�W�D�W�D���� �ý�H�W�Y�U�W�L��

razlog je taj što nam evaluacija pomaže u poti�F�D�Q�M�X���G�R�E�U�R�J���X�S�U�D�Y�O�M�D�Q�M�D�����.�R�Q�D�þ�Q�R�����S�H�W�L���U�D�]�O�R�J��

je taj što olakšava odgovornost te naglašava odgovornost svih u programu (Gregory, 2000: 

�����������S�U�H�P�D���7�R�P�L�ü������������������������. 

�â�W�R�� �V�H�� �W�L�þ�H�� �H�Y�D�O�X�D�F�L�M�H�� �R�Y�H�� �N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�V�N�H�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�H���� �V�P�D�W�U�D�P�R�� �N�D�N�R�� �E�L�� �G�R�E�U�R�� �E�L�O�R��

kontinuirano provoditi istraživanja upoznatosti i percepcije brenda KK Cibone poput 

istraživanja u ovom radu, kako bismo utvrdili pozitivne pomake svakih nekoliko mjeseci. 

�=�D�W�L�P�����D�Q�J�D�å�L�U�D�Q�M�H���G�R�E�U�H���D�J�H�Q�F�L�M�H���]�D���S�U�H�V�V���F�O�L�S�S�L�Q�J���E�L�R���E�L���M�R�ã���M�H�G�D�Q���Q�D�þ�L�Q���N�D�N�R���E�L�V�P�R���P�R�J�O�L��

�S�U�D�W�L�W�L���N�R�O�L�þ�L�Q�X���R�E�M�D�Y�D���X���P�H�G�L�M�L�P�D�����$�Q�D�O�L�]�D���P�H�G�L�M�V�N�R�J���V�D�G�U�å�D�M�D�����W�M�����S�U�H�V�V���F�O�L�S�S�L�Q�J�D���E�L�R���E�L���Q�D�þ�L�Q��

kojim bismo mogli utvrditi kako se naše kampanje doživljavaju od strane medija i javnosti. 

�.�R�Q�D�þ�Q�R�����P�H�W�U�L�N�H���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�K���P�U�H�å�D���E�L�O�H���E�L���R�G�O�L�þ�D�Q���S�R�N�D�]�D�W�H�O�M���X�V�S�M�H�ã�Qosti naših kampanja na 

istima, a osim onih jednostavnih (broj pratitelja, likeova i komentara), poglavito bismo pratili 

i one složenije poput engagementa, reacha, impresija i CTR-a.  

�������=�$�.�/�-�8�ý�$�. 

�,�D�N�R���M�H���.�.���&�L�E�R�Q�D���Q�H�V�X�P�Q�M�L�Y�R���Y�H�O�L�N���E�U�H�Q�G���V���E�R�J�D�W�R�P���S�R�Y�L�M�H�ã�ü�X i tradicijom, teška vremena 

ostavila su trag �Q�D�� �R�Y�R�P�� �]�D�J�U�H�E�D�þ�N�R�P�� �Y�H�O�L�N�D�Q�X���� �1�R�Y�L�Q�H�� portali i ostali mediji posljednjih 

godina izvještavaju �R�� �V�O�D�E�R�M�� �J�O�H�G�D�Q�R�V�W�L���� �O�R�ã�L�P�� �U�H�]�X�O�W�D�W�L�P�D���� �Q�H�L�V�S�O�D�ü�H�Q�L�P�� �S�O�D�ü�D�P�D�� �L�J�U�D�þ�L�P�D i 

osoblju���� �þ�H�V�W�L�P�� �S�U�L�M�H�W�Q�M�D�P�D�� �E�D�Q�N�U�R�W�R�P�� �W�H�� �R�S�üenito �Q�H�X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�R�P �Y�R�ÿ�H�Q�M�X�� �N�O�X�E�D�� �R�G�� �V�W�U�D�Q�H��

bivših uprava. Dodatno je situaciju otežao i uspon KK Cedevite kao kluba koji postiže vrlo 

�G�R�E�U�H�� �U�H�]�X�O�W�D�W�H�� �L�� �L�P�D�� �R�G�O�L�þ�Q�X�� �I�L�Q�D�Q�F�L�M�V�N�X�� �S�R�G�U�ã�N�X�� �R�G�� �V�W�U�D�Q�H�� �S�U�L�Y�D�W�Q�L�K�� �Y�O�D�V�Q�L�N�D����Uostalom, i 
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istraživanje provedeno u sklopu ovog diplomskog rada pokazalo je kako dobar dio ispitanika 

KK Cibonu doživljava kao netransparentan i zastario brend koji više nije u korak s 

trendovima. Veliki problem je i taj što je jedan od najosnovnijih elemenata sportskog kluba na 

kojem se može gr�D�G�L�W�L���X�V�S�M�H�ã�Q�D���N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�D�����D���W�R���M�H���U�R�V�W�H�U���L�J�U�D�þ�D, ove godine u KK Ciboni 

vrlo slab, pa je tako više od pola ispitanika izjavilo kako ne može navesti niti jednog jedinog 

�L�J�U�D�þ�D���.�.���&�L�E�R�Q�H���N�R�M�L���W�U�H�Q�X�W�Q�R���Q�D�V�W�X�S�D���]�D���N�O�X�E�� �7�D�N�R�ÿ�H�U�����S�R�V�W�R�M�L���L���R�Q�D�M���G�L�R���L�V�S�L�W�D�Q�L�Na koji ne 

razlikuje osnovne elemente identiteta brenda KK Cibona od elemenata identiteta brenda 

gradskog rivala KK Cedevite, pa tako miješaju logotipe i klupske boje ova dva kluba. 

Nažalost, niti na društvenim mrežama situacija nije bolja, pa je tako gotovo 80% ispitanika 

�L�]�M�D�Y�L�O�R���N�D�N�R���.�.���&�L�E�R�Q�X���X�R�S�ü�H���Q�H���S�U�D�W�L���Q�D���L�V�W�L�P�D����Za usporedbu, gradski rivali KK Cedevita 

�L�P�D�M�X���P�Q�R�J�R���Y�H�ü�X���S�U�L�V�X�W�Q�R�V�W���Q�D���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�P���P�U�H�å�D�P�D�����V��mnogo više pratitelja na gotovo svim 

društvenim mrežama, od Facebooka i Twittera do YouTubea i Instagrama.  

�0�H�ÿ�X�W�L�P�����L�V�W�Uaživanje provedeno u ovom radu ipak pokazuje kako još uvijek ima potencijala i 

nade za brend KK Cibona. Usprkos slabim rezultatima, javnost KK Cibonu još uvijek 

�G�R�å�L�Y�O�M�D�Y�D�� �N�D�R�� �X�V�S�M�H�ã�D�Q�� �]�D�J�U�H�E�D�þ�N�L�� �N�O�X�E�� �E�R�J�D�W�H�� �W�U�D�G�L�F�L�M�H�� �L�� �V�O�D�Y�Q�H�� �S�R�Yijesti. �9�L�ã�H�� �R�G�� �W�U�H�ü�L�Q�H��

ispitanika tako je izjavilo kako uz Cibonu veže pozitivne i vrlo pozitivne emocije. Nadalje, 

v�H�ü�L�Q�D�� �M�D�Y�Q�R�V�W�L��vrlo dobro je upoznata s velikim dijelom osnovnih elemenata identiteta KK 

Cibone. Tako gotovo svi ispitanici znaju u kojoj dvorani svoje utakmice igra KK Cibona. 

�9�H�ü�L�Q�D���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���X�S�R�]�Q�D�W�D���M�H���L���V���E�L�Y�ã�L�P���L�J�U�D�þ�L�P�D���L���O�H�J�H�Q�G�D�P�D���N�O�X�E�D���S�R�S�X�W���'�U�D�å�H�Q�D���3�H�W�U�R�Y�L�ü�D��

�L�O�L���'�D�U�L�M�D���â�D�U�L�ü�D. Dobar dio ispitanika upoznat je i s cijenama karata za utakmice KK Cibone, 

�N�R�M�H�� �W�D�N�R�ÿ�H�U�� �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D�M�X�� �R�G�O�L�þ�Q�X�� �Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�� �]�D�� �Q�R�Y�D�F�� �L�� �P�R�J�X�� �E�L�W�L�� �M�H�G�D�Q�� �R�G�� �H�O�H�P�H�Q�D�W�D�� �Q�D��

�N�R�M�H�P���ü�H���V�H���J�U�D�G�L�W�L���E�X�G�X�ü�D���N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�D���E�U�H�Q�G�D�����.�R�Q�D�þ�Q�R�����Xsprkos onom dijelu javnosti koji 

�Q�H���U�D�]�O�L�N�X�M�H���R�V�Q�R�Y�Q�H���H�O�H�P�H�Q�W�H���L�G�H�Q�L�W�H�W�D���E�U�H�Q�G�R�Y�D���.�.���&�L�E�R�Q�H���L���.�.���&�H�G�H�Y�L�W�H�����Y�H�ü�L�Q�D���M�D�Y�Q�R�V�W�L��

ipak dobro prepoznaje i Cibonine klupske boje i njen logotip.  

U ovom radu ponudili sm�R���Q�H�N�R�O�L�N�R���Q�D�þ�L�Q�D���N�D�N�R���E�L�V�P�R���V�Y�H���R�Y�H greške ili prijetnje ispravili, 

poput modernizacije logotipa, snažne reminder kampanje kojom bismo javnost ponovno 

�S�R�Y�H�]�D�O�L�� �V�� �R�Y�L�P�� �Q�H�N�R�ü�� �Y�H�O�L�N�L�P�� �E�U�H�Q�G�R�P�� razvoja imidža KK Cibone kao društveno 

�R�G�J�R�Y�R�U�Q�R�J�� �E�U�H�Q�G�D�� �V�Q�D�å�Q�R�� �]�D�L�Q�W�H�U�H�V�L�U�D�Q�R�J�� �]�D�� �G�R�E�U�R�E�L�W�� �]�D�J�U�H�E�D�þ�N�H�� �O�R�N�D�O�Q�H�� �]�D�M�H�G�Q�L�F�H, 

otvaranja profila na novim društvenim mrežama poput Snapchata ili partnerstava s mladim 

influencerima na ostalim društvenim mrežama. �8�� �V�Y�D�N�R�P�� �V�O�X�þ�D�M�X���� �N�R�M�L�P�� �J�R�G��

komunikacijskim putem KK Cibona �R�G�O�X�þ�L�O�D���N�U�H�Q�X�W�L �X���E�X�G�X�ü�Q�R�V�W�L�����Q�D�G�D�P�R���V�H���G�D���ü�H���R�Q���]�D�L�V�W�D��

biti uspješan, jer je gradu Zagrebu potreban jedan tradicionalan i snažan sportski brend oko 

�N�R�M�H�J���ü�H���V�H���R�N�X�S�O�M�D�W�L���U�D�]�O�L�þ�L�W�H���J�H�Q�H�U�D�F�L�M�H���Y�R�ÿ�H�Q�H���O�M�X�E�D�Y�O�M�X���S�U�H�P�D��košarci i svojem gradu. 



54 
 

IZVORI  

 

LITERATURA: 

1. Kotler, Philip (2008) Upravljanje marketingom. Zagreb: MATE 

2. Krupka, Z., & Škvorc, A. (2014). Važnost identiteta snažne marke u stvaranju lojalnosti i 

�S�R�Y�M�H�U�H�Q�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����=�E�R�U�Q�L�N���(�N�R�Q�R�P�V�N�R�J���I�D�N�X�O�W�H�W�D���X���=�D�J�U�H�E�X����������������������-125 

3. �/�L�M�R�Y�L�ü���� �%���� ���������������� �,�G�H�Q�W�L�W�H�W�� �P�D�U�N�H�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D��– �þ�L�P�E�H�Q�L�N�� �X�V�S�M�H�ã�Q�R�J�� �W�U�å�L�ã�Q�R�J�� �S�R�O�R�å�D�M�D��

marke proizvoda. Ekonomski vjesnik : Review of Contemporary Entrepreneurship, Business, 

and Economic Issues, 25(2), 357-361 

4. Novak, Ivan (2006) Sportski marketing i industrija sporta. Zagreb: Maling d.o.o. 

5. Parent, M.M., & Séquin, B. (2008). Toward a Model of Brand Creation for International 

Large-Scale Sporting Events: The Impact of Leadership, Context, and Nature of the Event. 

Journal of Sport Management, 22, 526-549 

6. Sullivan, Malcolm (2011) Sportski marketing. U: Beech, J. & Chadwick, S. (ur.), Sportski 

menadžment (str. 128-154). Zagreb: MATE 

7. �7�N�D�O�D�F�� �9�H�U�þ�L�þ, Ana i sur, (2011) �3�U�L�U�X�þ�Q�L�N�� �]�D�� �P�H�W�R�G�R�O�R�J�L�M�X�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�þ�N�R�J�� �U�D�G�D���� �N�D�N�R��

�R�V�P�L�V�O�L�W�L�����S�U�R�Y�H�V�W�L���L���R�S�L�V�D�W�L���]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�R���V�W�U�X�þ�Q�R���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H. Zagreb: Školska knjiga.  

8. �7�N�D�O�D�F�� �9�H�U�þ�L�þ, Ana (2015) �2�G�Q�R�V�L�� �V�� �M�D�Y�Q�R�ã�ü�X. Zagreb: Hrvatska udruga za odnose s 

�M�D�Y�Q�R�ã�ü�X 

9�����7�R�P�L�ü�����=�R�U�D�Q����������������Odnosi �V���M�D�Y�Q�R�ã�ü�X�����7�H�R�U�L�M�D���L���S�U�D�N�V�D. Zagreb – Sarajevo: Synopsis 

10�����9�U�D�Q�H�ã�H�Y�L�ü�����7�L�K�R�P�L�U����������������Upravljanje markama. Zagreb: Accent 

INTERNETSKE STRANICE:  

1. Basketball.hr (2017) https://basketball.hr/vijesti/video-crvena-zvezda-slavila-u-zagrebu-

cibona-bez-sanse-za-pobjedu/3329 (pristupljeno 28.05.2018.) 

2. Brzica, Antonio (2017) Ravno do dna. Telesport.telegram.hr 

https://telesport.telegram.hr/price/ravno-do-dna/ (pristupljeno 25.03.2018.) 



55 
 

3. Cave, Andrew, & Miller, Alex (2015) The importance of social media in sport. 

Telegraph.co.uk https://www.telegraph.co.uk/investing/business-of-sport/social-media-in-

sport/ (pristupljeno 12.05.2018.) 

4. Cibona.com (2018) https://www.cibona.com/ (pristupljeno 25.03.2018.) 

5. Hrvatska enciklopedija leksikografskog zavoda Miroslav Krleža (2018) 

http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?ID=26909 (pristupljeno 26.03.2018.) 

6. Hrvatska enciklopedija leksikografskog zavoda Miroslav Krleža (2018) 

http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=27171 (pristupljeno 27.03.2018.) 

7. Hrstud.unizg.hr (2018) 

https://www.hrstud.unizg.hr/_download/repository/Uzorci_i_uzorkovanje.pptx (pristupljeno 

28.05.2018.) 

8. Vecernji.hr (2017) https://www.vecernji.hr/sport/aco-ciboni-se-sprema-stecaj-pa-se-od-nje-

moramo-dostojanstveno-oprostiti-1168399 (pristupljeno 28.05.2018.) 

  



56 
 

SAŽETAK  

U suvremenom svijetu, sportskim brendovima sve potrebnije su kvalitetne komunikacijske 

strategije ne samo ka�N�R�� �E�L�� �S�U�L�Y�X�N�O�L�� �Q�R�Y�H�� �S�X�E�O�L�N�H���� �Y�H�ü�� �N�D�N�R�� �E�L�� �L�� �R�V�L�J�X�U�D�O�L�� �R�S�V�W�D�Q�D�N�� �Q�D��

�N�R�P�S�H�W�L�W�L�Y�Q�R�P���W�U�å�L�ã�W�X���S�U�H�S�X�Q�R�P���L�V�W�L�K�����.�.���&�L�E�R�Q�D���W�U�D�G�L�F�L�R�Q�D�O�D�Q���M�H���]�D�J�U�H�E�D�þ�N�L���V�S�R�U�W�V�N�L���E�U�H�Q�G���L��

�M�H�G�D�Q�� �R�G�� �Q�D�M�X�V�S�M�H�ã�Q�L�M�L�K�� �X�� �J�U�D�G�V�N�R�M�� �S�R�Y�L�M�H�V�W�L���� �8�Q�D�W�R�þ�� �W�R�P�H���� �E�U�H�Q�G�� �Y�H�ü�� �G�X�O�M�H�� �Y�U�L�M�H�P�H�� �S�U�R�O�D�]�L��

kroz najteže godine svojeg postojanja. 

Cilj ovog diplomskog rada bio je �X�W�Y�U�G�L�W�L���N�D�N�D�Y���M�H���L�P�L�G�å���.�.���&�L�E�R�Q�H���P�H�ÿ�X���J�U�D�ÿ�D�Q�L�P�D���J�U�D�G�D��

Zagreba kako bi se identificirale primjenjive komunikacijske strategije. Zatim, nakon 

�X�W�Y�U�ÿ�L�Y�D�Q�M�D�� �L�V�W�R�J���� �K�W�M�H�O�L�� �V�P�R�� �S�U�R�Y�M�H�U�L�W�L�� �X�S�R�]�Q�D�W�R�Vt i odnos ispitanika s brendom te njihovu 

�S�H�U�F�H�S�F�L�M�X�� �E�U�H�Q�G�D�� �L�� �H�P�R�F�L�R�Q�D�O�Q�X�� �S�R�Y�H�]�D�Q�R�V�W�� �V�� �E�U�H�Q�G�R�P�� �.�.�� �&�L�E�R�Q�D���� �.�R�Q�D�þ�Q�R���� �Q�D�� �W�H�P�H�O�M�X��

�S�U�R�Y�H�G�H�Q�R�J�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� �S�R�Q�X�ÿ�H�Q�D�� �M�H�� �F�M�H�O�R�N�X�S�D�Q�� �N�R�P�X�Q�L�N�D�F�L�M�V�N�L�� �S�O�D�Q�� �N�R�M�L�� �R�G�J�R�Y�D�U�D�� �Q�D��

probleme otkrivene u samom istraživanju. 

�.�O�M�X�þ�Q�H���U�L�M�H�þ�L�����R�G�Q�R�V�L���V���M�D�Y�Q�R�ã�ü�X�����V�S�R�U�W�V�N�L���P�D�U�N�H�W�L�Q�J�����V�W�X�S�D�Q�M���X�N�O�M�X�þ�H�Q�R�V�W�L����upravljanje 

markom, košarkaški klubovi 

SUMMARY  

In the modern world, sports brands are increasingly in need of good quality communication 

strategies, not only to draw in new audiences, but to ensure their survival in a very 

competitive market full of similar brands. KK Cibona is a traditional sports brand from the 

city of Zagreb and one of the most successful in the history of the city. Despite all of this, the 

brand has been going through it's roughest years in recent existance. 

The aim of this thesis was to determine the image of KK Cibona among the citizens of Zagreb 

in order to be able to identify which communication strategies would be applicable in this 

particular case. After that, the aim was to examine brand familiarity and the relationship and 

the emotional connection of the citizens to the brand of KK Cibona. Finally, on the basis of 

the research a wholesome communication plan was offered which responds to the problems 

which were discovered in the research itself. 

Keywords: public relations, sports marketing, engagement, brand management, 

basketball clubs 
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PRILOZI  

Prilog 1. 

Anketni upitnik  

Anketni upitnik  

Poštovani/a, 

ovaj anketni upitnik provodi se za potrebe diplomskog rada „Komunikacijske strategije 

profesionalnih košarkaških klubova – �V�O�X�þ�D�M�� �.�.�� �&�L�E�R�Q�H�³�� �Q�D�� �)�D�N�X�O�W�H�W�X�� �S�R�O�L�W�L�þ�N�L�K�� �]�Q�D�Q�R�V�W�L�� �X��

�=�D�J�U�H�E�X�����$�Q�N�H�W�D���M�H���D�Q�R�Q�L�P�Q�D���W�H���ü�H���V�H���V�Y�L���S�U�L�N�X�S�O�M�H�Q�L���S�R�G�D�F�L���N�R�U�L�V�W�L�W�L���V�D�P�R���X���Q�D�Y�H�G�H�Q�X���V�Y�U�K�X����

�3�R�G�D�F�L���Q�H�ü�H���E�L�W�L���G�L�M�H�O�M�H�Q�L���Q�L�W�L���N�R�U�L�ã�W�H�Q�L���X���G�Uuge svrhe. Hvala na sudjelovanju! 

1. Spol 

a) M 

b) Ž 

2. Dob 

a) do 20 godina 

b) 21 – 30 godina 

c) 31 – 40 godina 

d) 41 - 50 godina 

e) 51 – 60 godina 

f) 61 – 70 godina 

g) 71 + godina 

3. Radni status 

a) Nezaposlen 

b) Student 

c) Zaposlen 
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d) Umirovljenik 

e) �8�þ�H�Q�L�N 

4. Pratite li sport? 

a) Da 

b) Ne 

5. Ako pratite sport, koje klubove, neovisno o sportu, trenutno pratite? 

___________________________________________________________________________ 

6. Koji je glavni razlog zašto pratite sport? 

___________________________________________________________________________ 

�������.�R�O�L�N�R���Y�D�P���M�H���E�L�W�D�Q���V�S�R�U�W���L���S�U�D�ü�H�Q�M�H���V�S�R�U�W�D���X���V�Y�D�N�R�G�Q�H�Y�Q�R�P���å�L�Y�R�W�X�" 

Potpuno nebitan          1          2          3          4          5          Iznimno bitan 

8. Koje stvari su vam bitne kod klubova za koje navijate, neovisno o sportu? 

___________________________________________________________________________

9. Pratite li sportske klubove na društvenim mrežama, i ako da, koje? 

___________________________________________________________________________

���������-�H�V�W�H���O�L���þ�X�O�L���]�D���.�.���&�L�E�R�Q�X�" 

a) Da 

b) Ne 

11. Navijate li za KK Cibonu? 

a) Da 

b) Ne 

���������=�Q�D�W�H���O�L���N�R�M�L���M�H���R�G���L�G�X�ü�L�K���O�R�J�R�W�L�S�D���O�R�J�R�W�L�S���.�.���&�L�E�R�Q�H�" 

a)  
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b)  

 

 

c)  

 

 

 

d)  

 

 

 

e)  

 

 

 

 

���������=�Q�D�W�H���O�L���N�R�M�H���V�X���R�G���L�G�X�ü�L�K���N�O�X�S�V�N�L�K���E�R�M�D���N�O�X�S�V�N�H���E�R�M�H���.�.���&�L�E�R�Q�H�" 

a)  

 

 

b)  
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c)  

 

 

���������=�Q�D�W�H���O�L���N�R�M�D���M�H���R�G���L�G�X�ü�L�K���G�Y�R�U�D�Q�D���G�Y�R�U�D�Q�D���X���N�R�M�R�M���V�Y�R�M�H���X�W�D�N�P�L�F�H���L�J�U�D���.�.���&�L�E�R�Q�D�" 

�D�����.�R�ã�D�U�N�D�ã�N�L���F�H�Q�W�D�U���'�U�D�å�H�Q���3�H�W�U�R�Y�L�ü 

 

b) Športski centar Gripe 

 

�F�����'�Y�R�U�D�Q�D���.�U�H�ã�L�P�L�U�D���û�R�V�L�ü�D 

 



61 
 

d) Dvorana Gradski vrt 

 

15. Možete li nabrojati neke �R�G���W�U�H�Q�X�W�Q�L�K���L�J�U�D�þ�D���.�.���&�L�E�R�Q�H�" 

___________________________________________________________________________ 

���������0�R�å�H�W�H���O�L���Q�D�E�U�R�M�D�W�L���Q�H�N�H���R�G���E�L�Y�ã�L�K���L�J�U�D�þ�D���.�.���&�L�E�R�Q�H�" 

___________________________________________________________________________ 

17. Pratite li KK Cibonu na društvenim mrežama, i ako da, na kojim? 

a) Facebook 

b) Twitter 

c) Instagram 

d) Youtube 

e) Ne pratim KK Cibonu na društvenim mrežama 

���������6�X�V�U�H�ü�H�W�H���O�L���V�H���V���R�E�M�D�Y�D�P�D���.�.���&�L�E�R�Q�H���Q�D���G�U�X�ã�W�Y�H�Q�L�P���P�U�H�å�D�P�D�����Q�H�R�Y�L�V�Q�R���R���W�R�P�H���S�U�D�W�L�W�H���O�L��

KK Cibonu ili ne? 

a) �6�X�V�U�H�ü�H�P���U�H�G�R�Y�L�W�R 

�E�����6�X�V�U�H�ü�H�P���S�R�Q�H�N�D�G 

�F�����6�X�V�U�H�ü�H�P���Y�U�O�R���U�L�M�H�W�N�R 

�G�����1�H���V�X�V�U�H�ü�H�P 



62 
 

19. Znate li kolika je cijena ulaznica za utakmice KK Cibone? 

___________________________________________________________________________ 

���������1�D�P�M�H�U�D�Y�D�W�H���O�L���X���L�G�X�ü�L�K�������P�M�H�V�H�F�L��posjetiti utakmicu KK Cibone? 

a) Namjeravam 

b) Ne namjeravam 

21. Kada se sjetite KK Cibone, kakve to emocije budi u vama? 

Iznimno negativne          1          2          3          4          5          Iznimno pozitivne 

���������.�R�M�H���S�R�M�P�R�Y�H���R�G���L�G�X�ü�L�K��vezujete uz KK Cibonu? 

a) Tradicionalan 

b) Uspješan 

c) Neuspješan 

d) Moderan 

e) U korak s trendovima 

f) Zastario 

g) Transparentan 

h) Netransparentan 

i) Zanimljiv 

j) Nezanimljiv 

k) Prestižan 

l) Ostalo:____________________________________________________________________ 


