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1. UvOD

Kosarkaski klub Cibona Zagreb najuspjesniji je hrvatski kosarkaski klub s bogatom povijescu.
Osnovan 1946. godine pod imenom Sloboda, klub je poznat po brojnim velikanima hrvatske,
ali i svjetske ko3arke koji su igrali u njemu, poput DraZena Petrovic¢a i Kresimira Cosi¢a. Neki
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 svoj zacetak ima u 1975. godini kada
sponzorom kluba postaje Cibona, tadasnji prehrambeni gigant kojeg su ¢inile tvrtke Kras,
Franck, Badel i Voce. Osim imena, koje je klub, dakle, direktno preuzeo od sponzora, iz tog
doba potjecu i druge bitne sastavnice brenda poput logotipa i klupskih boja. Bitan element
brenda je i dvorana u kojoj Klub igra svoje utakmice, a koja nosi ime KoSarkaSki centar
Drazen Petrovi¢c po Ciboninom najpoznatijem igracu, a izgradena je uoCi Svjetskih
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

Drazen Petrovi¢ (www.cibona.com, 2018).

Usprkos slavnoj povijesti, KK Cibona danas proZivljava vrlo teSke dane. Klub i njegove
utakmice sve su slabije praceni, rezultatski uspjesi izostaju ve¢ nekoliko godina te se neko¢
veliki sportski brend danas nalazi u zaista teSkoj situaciji (https://basketball.hr/vijesti/video-
crvena-zvezda-slavila-u-zagrebu-cibona-bez-sanse-za-pobjedu/3329, 2017). Prosle godine u
medijima su se ponovno javile pri¢e o steaju i propasti neko¢ slavnog kluba, koje su se
mogle citati jo§ i krajem proSlog desetljeca (https://www.vecernji.hr/sport/aco-ciboni-se-
sprema-stecaj-pa-se-od-nje-moramo-dostojanstveno-oprostiti-1168399, 2017). Kao i tada, i
sada se klub nekako uspio izvu¢i iz financijskih problema, no ostaje pitanje — Sto kada se klub
ponovno nade u sli¢noj situaciji? U svojoj kolumni za vjerojatno trenutno najcjenjeniji
autorski sportski portal u regiji, Telesport, novinar i kolumnist Antonio Brzica donosi kratak
pregled dogadaja koji su doveli do ovakvog stanja u klubu - lose vodenje kluba od strane
bivse uprave vodene Bozom Mili¢evicem, zanemarivanje klupske omladinske Skole koja je
neko¢ razvijala odlicne mlade igrace na kojima je klub mogao zaraditi solidan novac,
preveliko oslanjanje na pomo¢ drzavnih i gradskih vlasti te viSegodiSnji nedostatak strategije
vodenja kluba, bilo u financijskom, komunikacijskom ili kakvom drugom smislu (Brzica,
2017).

U ovom radu, stoga, istrazit ¢e se percepcija javnosti, to¢nije gradana grada Zagreba, 0 brendu

KK Cibona u ovom trenutku te ¢e se na temelju rezultata istrazivanja ponuditi komunikacijska
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strategija koja bi brendu mogla donijeti poboljSanje narusenog imidZa i ponuditi pocetne
korake za financijski sigurniju budu¢nost. Temelj komunikacijske strategije ovog rada, bit ¢e
RACE model Johna Marstona, a koji se sastoji, kako Zoran Tomi¢ opisuje U SvV0joj knjizi

,,Odnosi s javnos¢u: Teorija i praksa“ (2008: 129-130), od Cetiri faze:

a) Research (Istrazivanje) — u ovom slucaju to ¢e biti ispitivanje javnog misljenja o brendu

KK Cibona te konzultacija s dostupnom literaturom

b) Action (Akcija) — postavljanje strateSkog plana komuniciranja za brend KK Cibona, a koji

¢e ukljucivati odredivanje ciljeva, javnosti, taktika 1 slicno

¢) Communication (Komunikacija) — prepoznavanje i odredivanje najboljih kanala i medija za

realizaciju strateSkog komunikacijskog plana

d) Evaluation (Procjena) — posto je komunikacijski plan napravljen iskljucivo za potrebe ovog
diplomskog rada, pa komunikaciju ne mozemo zaista i provesti, orijentirat ¢emo se na

teoretski najbolje na¢ine procjene uspjeha izvedbe naSeg komunikacijskog plana

Dakle, kako bi osigurala svoju budu¢nost, KK Cibona mora pronac¢i put do novih generacija
pratitelja sporta te se ponovno povezati sa starijim generacijama. Najbolji nacin za to jest
uspje$na komunikacijska strategija u kojoj ¢e se komuniciranjem svojih prednosti i posebnosti
brend KK Cibona diferencirati od svojih rivala, poglavito KK Cedevite, koja je ve¢ dobar niz
godina uspjesniji zagrebacki klub. Uspjesnom komunikacijskom strategijom smatramo da bi

se postavili dobri temelji za ponovni rast i razvoj ovog neko¢ velikana hrvatske kosSarke.
2. TEORIJSKI OKVIR RADA

Nakon uvoda, slijedi postavljanje teorijskog dijela rada. U teorijskom dijelu rada opisani ¢e
biti brojni koncepti bitni za funkcioniranje brenda te postavljanje i razumijevanje
komunikacijske strategije sportskog brenda kao $to je KK Cibona. Tako ¢e se u teorijskom
dijelu rada govoriti o brendu, identitetu i imidzu istog, procesu izgradnje nekog brenda te

sportskom marketingu i komuniciranju sportskih brendova.
2.1. Pojam i definicija brenda

Za pocetak, poznata definicija odnosa s javno$¢u Rexa Harlowa sastavljena od 472 razlicite
definicije iznosi kako su odnosi s javnoscu, izmedu ostalog, funkcija menadzmenta koja

pomaze u komuniciranju izmedu organizacije i njenih javnosti. Odnosi s javno$éu pomazu



organizaciji prepoznati javno misljenje i, shodno tome, pravilno reagirati, pomocu osnovnih

alata odnosa s javnosc¢u — istrazivanja i eticne komunikacije (Tkalac Ver¢i¢, 2015: 20).

Uz odnose s javnos$cu, bitna je i upoznatost s pojmom korporativnog komuniciranja. C. B. M.
van Riel korporativno komuniciranje definira kao ,,instrument menadzmenta koji pomaze da
se svi oblici komunikacije (interni 1 eksterni) usklade na najplodotvorniji moguéi nacin, kako
bi se stvorila povoljna osnova za odnose sa skupinama o kojima korporacija ovisi (Riel, 1995:
26, prema Tomi¢, 2008: 191).

Nastankom velikih marki, ili brendova, u drugoj polovici 20. stoljeca, sve vazniji dio
korporativnog komuniciranja, pa tako i odnosa s javnosc¢u, postaje brand management ili
upravljanje brendom. Brendove naj¢eS¢e prepoznajemo putem logotipa i zastiCenih znakova
ili naziva, no one su mnogo vise od samog vizuala. Oznacavanje nekog proizvoda markom ili
brendom postoji ve¢ stolje¢ima, a sluzi lakSem identificiranju proizvoda od strane kupaca.
Sam pojam brenda potjece iz rijeci ,,brendr* ili gorjeti, a Sto se odnosi na praksu zigosanja

stoke uzarenim Zeljezom u svrhu dokazivanja vlasnistva (Vranesevié¢, 2007:10).

Americko marketin§ko udruzenje brend definira kao ,,naziv, izraz, dizajn, simbol, ili bilo koja
druga znacajka koja pridonosi da se neka prodajna roba ili usluga razlikuje od robe ili usluga
drugih prodavacéa®. Ipak, pojam je brenda puno sloZeniji, pogotovo u danasnje vrijeme. Wood
tako u svom radu navodi kako je brend ,,suma svih mentalnih asocijacija koje ljudi imaju na

podrazaje iz okoline* (Wood, 2000, prema Vranesevic, 2007: 11).

Brendovi, dakle, nose i dodatnu, neopipljivu vrijednost za svoje korisnike. Ta vrijednost
najcesce dolazi od iskustva koje korisnici imaju s brendom, vrstama ljudi koji se koriste
brendom ili su povezani s njime, vjerovanjem da je marka u¢inkovita te elemenata identiteta
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 pomazu
pri donoSenju odluka u kupovini. Brendovi predstavljaju sigurnost, Sto donosi dodatnu

vrijednost i jam¢i konstantnu kvalitetu koja ¢e biti prepoznata na trzistu (VraneSevi¢, 2007).
2.2. Identitet i imidz

Prema Hrvatskoj enciklopediji, rije¢ identitet oznacava, izmedu ostalog, ,,skup znacajki koje
neku osobu (ili  svojstvo) ¢ine onom koja jest ili  onim S§to  jest®
(http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?ID=26909, 2018). Poslovni identitet ima svoju

povijesnu pozadinu, kako navodi Tomi¢. Naime, u povijesnim bitkama, kraljevi koji su vodili
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vojske isticali su se amblemima na Stitovima, poput kriza Sv. Georgea. S godinama su svi
vojnici poceli nositi Stitove s amblemima, a amblemi su se razvili u zastave. Nakon toga,
trupe pocinju nositi uniforme, a od trupa uniforme su preuzele i brojne tvrtke, poput
aviokompanija. Dakle, identitet se u pocetku promatrao kao iskljuc¢ivo vizualan element

(Tomié, 2008: 205).

Kao 1 kod samog pojma brend, i kod identiteta postoji veliki broj razli¢itih definicija. Tako
Wood u svojoj knjizi ,,Corporate identity* navodi kako je identitet organizacije ,,kombinacija
naCina na koji je izrazena osobnost organizacije. Kao takav, identitet ukljucuje aspekte
dizajna kao $to su logo 1 boja, no isto tako ukljucuje 1 manje opipljive elemente kao Sto su

ponasanje, kultura, vrijednosti, (...)*“ (Wood, 2002: 74, prema Tomi¢, 2008: 205).

Krupka i Skvorc navode nekoliko definicija identiteta brenda iz literature. Za pocetak,
Zaichkowsky (2010) koji identitet brenda smatra slikom i znaCenjem koji su posljedica
vizualnog utjecaja marke na potrosaca, zatim Ponder i Barnes (2004) koji ga promatraju kao
skup rijeci, simbola, ideja i asocijacija koji zajedno formiraju potroSacevu percepciju marke,
te Keller (2008) koji smatra da identitet brenda predstavlja sve ono S§to omogucuje

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

Nadalje, Krupka i Skvorc navode kako, prema Ghodeswar (2008), kvalitetan brend
menadzment mora ukljucivati jasan identitet brenda koji nastaje ,,povezivanjem atributa
proizvoda i komunikacije te razvojem skupa asocijacija koje potrosa¢i vezu uz marku®
(Krupka, Skvorc, 2014: 114). Konaéno, kako bi identitet bio ucinkovit on mora
podrazumijevati i dijalog s klijentima koji bi trebao biti u sluzbi diferencijacije i prilagodljiv
tijekom vremena (Krupka, Skvorc, 2014: 114-115).

Vranesevi¢ tvrdi kako su moguca tri sagledavanja na ono $to marka jest, tj. na identitet marke.
Unutarnja perspektiva, koja na brend gleda kao na alat koji organizaciji pomaze privuéi i
zadrzati Kklijente, odnosi se na elemente poput znaka - logotipa, pravnog instrumenta i/ili
instrumenta zaStite, pozicioniranja, skupa vrijednosti i iskazivanja vizije. Vanjska perspektiva,
koja se temelji na pruzanju §to vece vrijednosti i znacenja za ciljnu skupinu, podrazumijeva
elemente poput imidza te odnosa svih uklju¢enih u proces razmjene. Vremenska perspektiva
odnosi se na razvojni subjekt ili evoluirajuéi entitet, odnosno upucéuje na proces upravljanja
brendovima (Vranesevié¢, 2007: 38-39).
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Uz pojam identiteta, u odnosima s javnoScu i marketingu Cesto se veze i pojam imidza.
Hrvatska enciklopedija imidz opisuje kao ,,ukupan dojam Sto ga tko ostavlja ili nastoji ostaviti
u javnosti (izgledom, odijevanjem, ponaSanjem i sl.)“
(http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=27171, 2018).

Tomi¢ opisujuci razliku izmedu imidZza i identiteta, navodi kako je ,,imidZ mentalni, a identitet
fizicki pojam ili $to netko misli o organizaciji i kako je netko vidi odnosno prepoznaje”
(Tomi¢, 2008: 207). Eduard Osredecki u knjizi ,,Odnosi s javnoséu* navodi i tri vrste imidza:
imidz marke (brand image) koji je ,slika asortimana proizvoda koja mu daje njegovu
(pozitivnu) aureolu 1 zato ga neprestano treba izgradivati (...)*, zatim imidz proizvoda
(product image) koji oznacava ,,pojam koji odreduje vrstu proizvoda i razlikuje je od neke
druge skupine proizvoda (...)* te imidz tvrtke (company image) koji je ,na trziStu usko
povezan s imidzom marke proizvoda jer se djelovanje tvrtke prelama kroz njezine proizvode®
(Osredecki, 1995, prema Tomic¢, 2008: 207).

Lijovi¢ smatra kako se ,,imidZ marke proizvoda odnosi na nacin na koji potrosaci dekodiraju
signale koje Salje marka proizvoda u procesu komuniciranja s potrosacem® (Lijovi¢, 2012:
359). Nadalje, on razliku izmedu identiteta 1 brenda definira na idu¢i nacin: ,,Identitet marke
proizvoda, odnosno kombinacija njegovih elemenata (ime, vizualni simboli, slogani, jinglovi,
likovi, dizajn, boje, dogadanja u svezi s markom proizvoda i dr.) signali su upuceni
potrosaima, a njihova interpretacija, odnosno percepcija u svijesti potroSaca, predstavlja

imidZ marke proizvoda“ (Lijovi¢, 2012: 360).
2.3. Proces izgradnje brenda

Kako u svojoj knjizi ,,Odnosi s javno$éu“ Tkalac Ver¢i¢ navodi, u proSlosti je proces
izgradnje nekog brenda trajao mnogo dulje nego li je to slucaj danas. Razvoj tehnologije
omogucio je divovima poput Googlea razvoj u mnogo kracem roku u usporedbi s tvrtkama
poput, recimo, McDonaldsa. Tkalac Verc¢i¢ daje i nekoliko uputa za brendove u danasnje
doba. Tako bi brendovi trebali teZiti tome da budu prvi u svojim kategorijama, jer im
prvenstvo moze omoguciti lakSe smjestanje u kolektivnu svijest. Zatim slijedi stvaranje
pamtljivog brenda isticanjem od drugih, na primjer jedinstvenim sloganom ili druStvenom
odgovornos¢u. Trajna prisutnost u medijima koja ¢e klijentima pruziti osje¢aj da je brend
aktivan takoder moze pomoci pri izgradnji brenda. Oni brendovi koji imaju dugu povijest i

tradiciju trebaju isticati istu, jer je trenutno, kako Tkalac Ver¢i¢ navodi, ,,nasljede u modi.”
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Konac¢no, brendovi moraju stvoriti jedinstvenu osobnost, koja se mora odrazavati u svim

formama komunikacije koje brend provodi ili ¢e provoditi. (Tkalac Ver¢i¢, 2015: 355).

U svom radu iz 2008., Parent i Séguin navode kako se jaki brendovi izgraduju pazljivim
menadzmentom brand equityja ili trziSne vrijednosti marke — najvaznijim imovinama brenda
kao Sto su svjesnost o brendu (brand awareness), odanost brendu (brand loyalty), percipirana
kvaliteta brenda te imidZu i asocijacijama na brend (Aaker, 1991, prema Parent i Séguin,
2008: 528). Trzisna vrijednost marke postize se, dakle, kada je kupac upoznat s brendom i
gaji pozitivne i snazne 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 trzisnu vrijednost sportske
marke, a koji predlaze da prije nego Sto sportski brendovi ostvare trzisnu vrijednost, tri uvjeta
moraju biti zadovoljena. Ti uvjeti su sama momcad (uspjeh momcadi i glavni trener), sama
organizacija (tradicija, liga’konferencija/divizija u kojoj nastupa, logotip) te samo trZiste
(medijska popracenost i geografska lokacija) (Gladden et al., 1998, prema Parent i Séguin,
2008: 528). Zadovoljenjem ta tri uvjeta dolazi do znacajnije trzisne vrijednosti sportske marke
sa Sest posljedica: nacionalna medijska popracenost, prodaja trziSne robe, individualne
donacije, podrska od strane korporacije, razvoj pozitivne atmosfere te prodaja ulaznica
(Parent i Séguin: 528).

Kao prvi korak u procesu ostvarivanja trzisSne vrijednosti brenda autori navode definiranje
identiteta sportskog tima ili organizacije. Nakon toga slijedi pozicioniranje sportskog tima ili
organizacije na trziStu te razvijanje strategije brenda. Samo s jasnim identitetom i snaznim
pozicioniranjem marketinski potezi mogu postati relevantni za uspjeSno brendiranje sportskog

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

Nakon procesa izgradnje brenda, u daljnoj buduénosti ¢esto moze doé¢i i do potrebe za
revitalizacijom istog. Kako VraneSevi¢ navodi, postoji nekoliko nacina za revitalizaciju
brenda. Kao prvi nafin navodi se povecanje ucestalosti koriStenja kod ve¢ postojecih
klijenata. Drugi nacin jest nalaZzenje novih nac¢ina uporabe koji ¢e ne samo povecati ucestalost
koristenja kod starih klijenata, ve¢ privuci 1 nove klijente. Slijedi izlazak na nova trzista ili

trazenje novih ciljnih skupina. Cetvrti na¢in jest repozicioniranje brenda. Zatim slijedi
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proSirivanje osnovnog proizvoda ili usluge nudenjem novih dodatnih proizvoda ili usluga.
Kona¢no, kao posljednja opcija navodi se napustanje postojeceg proizvoda u ,,vlasniStvu*
brenda uvodenjem novih proizvoda te Sirenjem brenda u istoj ili novim kategorijama

proizvoda ili djelatnosti (Vranesevi¢, 2007: 116).
2.4. Sportski marketing

lako se ovaj rad viSe fokusira na dio korporativhog komuniciranja koji se odnosi na odnose s
javnoscu, isprepletenost s marketingom nemoguce je izbjeci u istom. Stoga je bitno definirati

teorijsku pozadinu i specifi¢nosti sportskog marketinga kao i same industrije sporta.

Za pocetak, u svojoj knjizi ,,Sportski marketing i industrija sporta“, Ivan Novak sportski
marketing definira kao ,,proces upravljanja, baziran na drustvenoj koncepciji marketinga,
kojim pojedinci i drustvo u cjelini, osebujnim pristupom i primjenom u djelatnosti sporta,
dobivaju ono S$to im je potrebno i §to zele, a uz pomo¢ vaznih skupova aktivnosti kojima se

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

Malcolm Sullivan sa Sveucilista Nottingham Trent navodi (2011) kako je ,,zadovoljavanje
potreba kupaca srz marketinga u bilo kojem kontekstu, kao i pojam pronalazenja idealnog
kupca (...) Ako ciljamo na to da sportski oboZavatelj dobije najve¢i mogu¢i uzitak od pracenja
nekog sporta, ekipe ili sportasa, onda pogodnosti koje taj sport, ekipa ili sportas nude moraju
biti vece od svih drugih aktivnosti koje nudi konkurencija za isti taj novac i vrijeme te osobe*

(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
pociva, izmedu ostalog, na koncepciji potraznje za sportskim proizvodima i uslugama te na
zadovoljenju te potraznje (Novak, 2006: 223). Kao poslovna funkcija, prema Novaku,
sportski marketing sadrzi ,sustavni princip u funkciji postavljenog cilja, identifikaciju i
anticipaciju (predvidanje) potraznje, anticipativna ocekivanja te definiranje i zadovoljavanje
potraznje za sportskim proizvodima i uslugama“ (Novak, 2006: 223-224). Kao ekonomski
proces, sportski marketing ,,povezuje proizvodnju sportskih proizvoda i usluga s njihovom
potraznjom i konzumiranjem (krajnjom potrosnjom)*“ (Novak, 2006: 224). Konac¢no, kao

znanstvena disciplina, sportski marketing fokusiran je na one aktivnosti koje omogucuju
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efikasnu primjenu marketinga u svrhu razvoja sportske djelatnosti, te se moze re¢i 1 da ima

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

Razvojem sportskog marketinga javljaju se i novi pojavni oblici istog, a koje Novak
razvrstava u iduce kategorije: ambush marketing ili asocijativni marketing, city marketing ili
gradski marketing, affinity marketing ili marketing sklonosti te cause marketing ili uzro¢ni
marketing (Novak, 2006: 226).

Novak za ambush marketing navodi da se javlja ,kada neka kompanija financijski ne
podupire neki sportski dogadaj, klub, ligu i sl., a u javnosti ta ista kompanija (...) stvara privid
marketinskog partnera tog dogadaja, kluba, lige i sl.“ (Novak, 2006: 227). Najcesce prisutan
kod velikih dogadaja poput Olimpijskih igara, ova vrsta marketinga najcesc¢e se izvodi tako da
tvrtke koriste sli¢ne logotipe, simbole, likove 1 djela sportaSa koji sudjeluju u natjecanju ili
organiziraju igre na sre¢u u kojima je glavna nagrada odlazak na tu sportsku priredbu.
Naravno, ne treba ni spominjati da je ova praksa trziSno upitna, jer se u svrhu promocije
Barceloni '92 i kompanije Nike, koja iako nije bila sponzor Ol, u svojoj kampanji tada koristi
brojne sportase koji se natjeCu na OI '92 te Koristi slike Barcelone u pozadini svojih press
konferencija (Novak, 2006: 227-230).

City marketing Novak definira kao ,,nacin i koncepcijski pristup, upravljanja urbanih vlasti, a
koje razvijaju raznovrsne pristupe upravljanju na temelju strateSkih gradskih marketinskih
planova® (Novak, 2006: 231). Novak navodi pet elemenata koji integriraju politiku sporta kao
strateSkog marketinSkog plana grada: sportske priredbe, poprista sportskih dogadaja, sportski
objekti i oprema, sportske aktivnosti u zajednici te organizacijske mogucnosti i kapaciteti
(Novak, 2006: 233). Takoder, navodi i kako ,sve dok su prohtjevi sporta u ravnotezi i
odmjereni, efektno umetnuti u razvojne gradske planove, uz suglasnost struktura i javnosti
koje te prohtjeve podupiru, sport moze biti uc¢inkovit instrument u strateSkom marketinskom
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 trzistu, a koje nije profilirano do stupnja grupne preferencije, marketing aktivnosti
usmjerene su prema homogenim grupama istih sklonosti i odredenih interesa“ (Novak, 2006:
236). Affinity marketing u sportu javlja se u razli¢itim oblicima, a najviSe ovisi o lojalnosti

obozavatelja kluba te samoidentifikacijom potencijalnog potroSaca. Najpoznatiji nacini
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primjene affinity marketinga u sportu su naravno fan klubovi, koje ima gotovo svaki imalo
ve¢i klub ili organizacija. Tu su jo§ i Clanstva u razli¢itim klubovima, institucijama,
udrugama, i sl. (Novak, 2006: 238). Jedan od moguéih nacina koristenja affinity marketinga u
sportu su i tzv. affinity kreditne Kkartice, pa tako Novak navodi primjer kartice American
Express Affinity Card koja je izdana 2004. godine u suradnji s Hrvatskim teniskim savezom,
a Ciji su korisnici mogli ostvarivati razne popuste pri kupnji sportske opreme u raznim
trgovinama (Novak: 2006: 239).

Cause marketing definira se kao ,,partnerski odnos izmedu profitne kompanije i neprofitne
organizacije koja svojim druStveno korisnim ciljem potice rast prodaje kompanije te na taj
nacin prikuplja novac i podize zanimanje javnosti za odredenu svrhu“ (Novak, 2006: 241).
Takoder, cause marketing je ,strateS5ko pozicioniranje i marketing alat za povezivanje
poduzeca i brandova ili robnih marki sa znac¢ajnom drustveno korisnom svrhom ili pitanjem,
zbog uzajamne koristi“ (Novak, 2006: 242). Cause marketing ne smije se mijeSati s
drustvenim marketingom, koji se definira kao ,,koriStenje od strane neprofitnih i javnih
organizacija marketing tehnika radi djelovanja na drustveno ponaSanje (npr. stop pusenju, ne
zagadujmo okolinu, stop drogi, ne vozi pijan, i sl.) (Novak, 2006: 242). Cause marketing nije
ni korporacijska filantropija ili ,,davanje dobrotvornih financijskih i robnih dotacija od
poduzeca ili njihovih korporacijskih fundacija, bez o¢ekivanja direktne korporacijske koristi*
(Novak, 2006: 242). Novak navodi kako pozitivne posljedice cause marketinga mogu biti
povecanje ugleda kompanije koja je dobrotvorni donator, privlacenje klijenata koji podupiru

cause marketing, povecanje prometa te zadovoljstvo zaposlenih (Novak, 2006: 243).
2.5. Sportski marketinski miks

Jos jedna specifi¢nost sportskog marketinga odnosi se na marketinski miks istog. Kao 1 kod
standardnog marketinskog 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).

Za pocetak, Novak (2006) navodi kako je bitno ustanoviti strukturu okruzenja sportskog
marketinga (Slika 1):
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Slika 1: Marketinsko okruzenje i sastavnice sportskog marketinga

Tehnoloiki razvoj — Drustvene prilike Kulturno naslijede Polititka situacija
:SPD'TSki proizvodi Cijena sportskih
i usluge proizvoda i usliga
POTROSAC
Distribucija Promocija
sportskih proizvoda sportskih proizvoda
iushiga iushiga
Pravna drzava Ekonomske i Gospodarske Zakonodavna Javnost
konkurentne snage okolnosti regulativa

Izvor: Novak, 2006: 260

U samom fokusu sportskog marketinga, kao i ostalih oblika marketinga, jest potrosa¢. Prvi
krug oko potroSaca Cine varijable koje je uvjetno moguce kontrolirati, ili kontrolirani ¢initelji.
To su sportski proizvodi i usluge, cijene sportskih proizvoda i usluga, distribucija sportskih
proizvoda i usluga te promocija sportskih proizvoda i usluga. NajSire okruzenje,
makrookruzje, ¢ine nekontrolirane varijable, a koje ¢ine Sire drustvene snage koje utje¢u na
poslovni subjekt ili organizaciju. To su tehnoloski razvoj, drustvene prilike, kulturne snage i
naslijede, politicka situacija, pravna drzava, legislativa (zakonodavna regulativa), ekonomske
1 konkurentne snage, gospodarske okolnosti, demografski Cinitelji, javnost i dr. (Novak, 2006:

261).

Osim makrookruzja, Novak navodi i mikrookruzje koji ¢ine ,,snage u neposrednom okruzju
kompanije ili organizacije, a koje djeluju svojim utjecajem na sposobnost kompanije da
opsluzuje svoja trzista* (Novak, 2006: 261). U mikrookruzje spadaju kupci, dobavljaci,

posrednici, konkurenti, javnost te sam poslovni subjekt (Novak, 2006: 261).
2.5.1. Sportski proizvodi i usluge

Nakon §to smo ustanovili strukturu okruzenja sportskog marketinga, slijedi i sami marketinski
miks. Za sportske proizvode i usluge Novak navodi kako ih je ,,moguce identificirati kao

programe poduzetniStva u raznim sportskim granama s realizacijom na trziStu kratkotrajne
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neposredne potrosnje i kao interdisciplinarne proizvode sporta i komplementarnih djelatnosti

s realizacijom na trziStu trajnih potrosnih dobara“ (Novak, 2006: 264).

Sullivan (2011) za sportski proizvod navodi kako on ,,spaja opipljive elemente (sportske
objekte, igrace itd.) i neopipljive (dozivljaj gledatelja, ponudene usluge itd.) i moze se
smatrati da ima viSerazinsku strukturu® (Sullivan, 2011: 141) Pod viSerazinskom 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-industrijske proizvode, Ciste sportske proizvode te integrirane sportske proizvode
(Novak, 2006: 266).

Pod sportsko-industrijske proizvode ubrajaju se ,,proizvodi industrijskog porijekla, tj. to su
proizvodi dvaju komplementarnih djelatnosti, a rezultat su zajedni¢kog (interdisciplinarnog
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
razvijaju razne turisticke djelatnosti, hotelijerstvo, ugostiteljstvo, promet i veze (ziare npr.) i

druge djelatnosti (Novak, 2006: 267).

S druge strane, Cisti sportski proizvodi su ,,raznovrsni programi s primjenom u sportu, a koji
se realiziraju na trziStu kratkotrajne neposredne potrodnje. Ti programi su rezultat aktivnosti
unutar odredenog potpodruéja sporta” (Novak, 2006: 271). Osnovna podjela ¢istih sportskih
proizvoda jest na Cetiri podrucja: raznovrsne usluge na podrucju znanosti i edukacije u sportu,
raznovrsne usluge na podru¢ju natjecateljskih sportova, raznovrsne usluge na podrucju
sportske rekreacije te raznovrsne usluge na podrucju kineziterapije i sporta invalida (Novak,
2006: 271).

Konac¢no, integrirani sportski proizvodi su oni koji uvjetuju koristenje nekog proizvoda ili
neke druge djelatnosti, a dijele se na slozeno integrirane sportske proizvode i jednostavno
integrirane sportske proizvode. Neki od slozeno integriranih sportskih proizvoda su skijaski
turisticki aranzmani, rafting aranzmani ili sportska putovanja u svrhu pracenja olimpijskih,
svjetskih ili europskih natjecanja. Dakle, u ovom slucaju proizvodi turisticke djelatnosti koji
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 ili usluge poducavanja (Novak, 2006: 278).
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2.5.2. Cijena sportskih proizvoda i usluga

Slijedi idu¢i element sportskog marketin§kog miksa — cijena. Novak navodi kako je cijena
Hkritican element sportskog marketinskog miksa iz brojnih razloga od kojih su neki:
uocljivost cijene, njena stalna prisutnost u umovima potrosaca, cjenovna elasticnost i
efikasnost cijene kao alata u uvjetima elasti¢nosti potraznje.” (Novak, 2006: 280) Navode se i
osnovni faktori koji uvjetuju nacin formiranja cijena, a od kojih su neki: potreba za sportom,
dovoljna koli¢ina slobodnog vremena, kupovna snaga stanovni$tva, ulaganje marketinskih

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

Sullivan (2011) takoder tvrdi kako je odredivanje cijena ,kljucan ¢imbenik u sportskom
poslovanju, kao i u svim poslovanjima, zbog ucinka koje ima na profitabilnost te, u nekim
sluajevima, na potraznju® (Sullivan, 2011: 142). Sullivan navodi 1 tri moguénosti pri
odredivanju cijena. Prva je unutarnje usmjerena metoda, koja gleda na troskove tvrtke i trazi
nacin kako postaviti cijenu tako da se ostvari odredena dobit. Druga jest vanjski usmjerena
metoda, pri kojoj se analizira okruzenje sportskog marketinga te se trazi postava cijena koje bi
bile pogodne za to odredeno trziste. Zadnja metoda jest hibrd unutarnje 1 vanjski usmjerene

metode, koja je i metoda koja se najcesce koristi u praksi (Sullivan, 2011: 142-143).

Konac¢no, Novak navodi i svojih pet moguc¢ih metoda za formiranje cijena. Prva metoda,
metoda formiranja cijene ,,troskovi plus je najjednostavnija metoda, u kojoj se na izracunate
troSkove jednostavno stavlja provizija, a koja najvise ovisi o troskovima i konkurenciji.
Metoda analizom praga dobitka i formiranje cijena na osnovi ciljanog profita iduca je metoda,
koja je takoder troskovno orijentirana. U njoj se na temelju unaprijed postavljenog Zeljenog
profita i praga dobitka (oCekivani ukupni troskovi i ukupni prihodi) formira i jedini¢na cijena.
Metoda formiranja cijena na osnovu perceptivne vrijednosti zasnovana je na percipiranoj
vrijednosti od strane kupca, tj. u njoj prodavac cijenu odreduje prema vlastitoj procjeni
spremnosti kupca na odredeni nivo cijene. Idu¢a metoda jest metoda formiranja cijena na
osnovi tekucih cijena, a u kojoj se cijene odreduju s obzirom na konkurenciju. U pravilu
trziSni lider diktira cijenu, a ostali se moraju prilagoditi, $to najces¢e podrazumijeva nizu ili
barem istu cijenu. Posljednja metoda formiranja cijena jest metoda formiranja cijena
zatvorenom ponudom koja se u pravilu koristi u natje¢ajima za dobivanje odredenih poslova.
U njoj cijene ovise o predvidenom obujmu posla i procjeni vlastitih troSkova (Novak, 2006:
281-282).

2.5.3. Distribucija sportskih proizvoda
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Nakon cijene, slijedi idu¢i element sportskog marketinskog miksa, a to je distribucija.
Distribuciju autor definira kao ,,opéeprihvaceni termin za vise gospodarskih aktivnosti koje bi
trebale osigurati protok i dotok robe i usluga od proizvodaca do korisnika, $to vrijedi i za
sportske proizvode* (Novak, 2006: 287).

Sullivan navodi kako se ,,distribucija, odnosno dostava proizvoda od dobavljaca (sportska
djelatnost) do potrosaca (sportski obozavatelj) odnosi na sportsku arenu ili, kao $to je to u

slucaju s trgovackom robom, na trgovine u kojima se proizvodi mogu kupiti (Sullivan, 2011:

143).

Novak navodi i kako sportski marketeri (osobe zaduzene za provedbu koncepcije sportskog
marketinga) osim analize, planiranja, ostvarivanja i kontrole marketinskih aktivnosti, moraju
isto Ciniti 1 za tipove dostupnih metoda distribucije te izabrati najucinkovitije nacine dostave
sportskih proizvoda na pravo mjesto i u pravo vrijeme. Upravo iz tih razloga, autor navodi
kako je ,,primarni cilj distribucije u sportskoj industriji ponuditi proizvod potrosacu kada, gdje
i kako to potrosac zeli“ (Novak, 2006: 288).

Pod osnovne zadatke distribucije, autor izmedu ostalog navodi prostorno i vremensko
uskladivanje proizvodnje i potro$nje (npr. utakmica), skrac¢ivanje puta od proizvodnje do
potro$nje, povecavanje sposobnosti robe za promet i neprekidna cirkulacija robe te zaStita
interesa potrosaca (FeriSak et al., 1983, prema Novak, 2006: 289). Posljedi¢no tome, Novak
navodi kako distribuciju mozemo ,,shvatiti kao poslovne operacije i kao fizicko kretanje robe.
Iz tih razloga iskristalizirala su se dva osnovna podru¢ja distribucije: fizicka distribucija i
kanali distribucije” (Novak, 2006: 289). Fizi¢ku distribuciju ¢ine aktivnosti poput obrada
narudzbi, skladiStenje, rukovanje robom, nadzor i upravljanje zalihama, isporuka te prijevoz
(Novak, 2006: 290). Kanale distribucije mozemo shvatiti kao ,, skup institucija koje obavljaju
sve one aktivnosti (funkcije) koje se koriste u kretanju proizvoda i njegova vlasnistva od
proizvodnje do potrosnje* (Kotler, 1988, prema Novak, 2006: 291). Kanali mogu biti razni,
od, na primjer, specijaliziranih agencija koje vrSe otkup i prodaju karata, do posrednika u
transferima sportasa (poput danas vrlo aktualnih sportskih menadzment agencija i slobodnih
agenata) (Novak, 2006: 291).

2.5.4. Promocija sportskih proizvoda i usluga

Konacno, posljednji element sportskog marketinsSkog miksa jest promocija sportskih

proizvoda i usluga, ujedno i najbitniji element za ovaj rad. Autor navodi kako ,,promocija i
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kao element sportskog marketinSkog miksa predstavlja zbroj razliCitih aktivnosti, nastojanja
kojima organizacije ili kompanije potencijalne i stvarne potroSace upoznaju sa svojim
proizvodima koji bi trebali postati i ostati poznati, a koje putem razli¢itih medija unaprjeduju
prodaju i osiguravaju konstantnu potraznju za istim* (Novak, 2006: 297). Nadalje, autor
navodi kako je takvo znacenje promocije iznimno bitno za sportske proizvode. Naime,
naglaSena uloga natjecateljskog sporta i sportskih priredbi (poput koSarkaskih liga u kojima se
KK Cibona natjece) kao Cistog sportskog proizvoda koji ima jednu bitnu znacajku — uvijek je
nov, nikad viden i neponovljiv, §to stvara komparativnu prednost koja se Cesto istic¢e 1 koristi

u promotivne svrhe (DZeba i Serdarusic¢, 1995, prema Novak, 2006: 297).

Novak navodi kako je promocija sportskih proizvoda ,,konstantan i dinamican proces, ali
ovisan o ostalim elementima sportskog marketinskog miksa jer postoji uzro¢no-posljedi¢na
uzajamna veza®“ (Novak, 2006: 297). Pojedini elementi promocije imaju dugu povijesnu
tradiciju, a mijenjani su pod utjecajem tehnologije, drustva ili drugih ¢imbenika u okruzenju.
To se posebno odnosi na oglaSavanje, ali 1 na publicitet 1 odnose s javnos¢u. Autor navodi
povijesne primjere poput prareklama (npr. oglasavanje od usta do usta ili pisanih poruka na
egipatskom papirusu) te povijesnih priredbi poput gladijatorskih borbi u antickim Pompejima
ili streljackih predstava u Kolnu u 16. stoljecu, a koji upucuju na znacajnu povijesnu ulogu

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

Sullivan (2011: 144) istice kako u promociji postoje tri skupine komunikacijskih ciljeva, za
informiranje, za uvjeravanje i za uc¢vrs¢ivanje. Informiranje ,,obuhvaca davanje informacija
kako bi se povecala svjesnost o postojanju sporta, ekipe ili igraa te da bi se objasnila
ponuda®“ (Sullivan, 2011: 144). Uvjeravanje se, pak, ,,bavi stvaranjem povoljnog stava te na
taj nacin nudi razloge zaSto neki odredeni sport, ekipa ili igra¢ trebaju biti podupirani
(Sullivan, 2011: 144). Ucvrs¢ivanje se odnosi na ,,rjeSavanje sumnje u vezi s odlukom o
podupiranju, s izgradnjom odanosti i s osiguravanjem nastavka prodaje u buduénosti*

(Sullivan, 2011: 144).

Pod promocijski splet Novak podrazumijeva oglaSavanje, osobnu prodaju, izravni marketing,
unaprjedenje prodaje, publicitet te odnose s javnos¢u. Prve Cetiri aktivnosti promatraju se
integralno, jer su to placeni oblici komunikacije, a koji se koriste za prodaju i reklamiranje
sportskih proizvoda. Publicitet i odnosi s javnoS$¢u su neplaceni oblici stvaranja i odrzavanja
predodzbe o sportskoj organizaciji ili proizvodu, stoga se mogu promatrati zasebno. Ipak,
njihov krajnji cilj podudara se s ciljevima placenih oblika komunikacije (Novak, 2006: 298).
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Autor navodi kako oglasavanje ,,u djelatnosti sporta oznacava plac¢eni oblik neosobne
komunikacije, o organizaciji i njezinim proizvodima i uslugama, koja se do ciljne skupine
prenosi putem medija masovnog komuniciranja kao §to su televizija, radio, novine, ¢asopisi,
izravna poSta, Internet, javni prijevoz, vanjski izlosci ili katalozi i drugi, (...)*“ (Dibb et al.,
1995, prema Novak, 2006: 299). Kao specificnost oglasavanja u sportu Novak istie i
,mogucnost koriStenja i utjecaja na osjecaje potencijalnih konzumenata isticanjem uzbudenja,
napetosti, vaznosti, zdravlja i drugih faktora, a koji mogu biti u funkciji promocije doti¢nog
(sportskog) proizvoda“ (Novak, 2006: 299).

Publicitet Novak definira kao ,svaki oblik javnog neovisnog obavjeStavanja, dakle
informativno upucivanje poruka §iroj javnosti o nekoj osobi, stvari, ideji, pojavi ili dogadaju*
(Novak, 2006: 314). Nadalje, publicitet moze predstavljati i neiju karizmatic¢nost u §iroj
javnosti, pa se tako njime djeluje na ukupnu javnost koja prisustvuje nekom dogadaju kao
slusatelj ili gledatelj (Novak, 2006: 314). U sportu, publicitet se moze definirati kao
,heosobni 1 neplaceni oblik promocije, koji omogucuje objavljivanje uglavnom realnih
informacija i/ili ¢injenica o odredenoj kompaniji, klubu, proizvodu, uslugama ili ideji i
ljudima®“ (Novak, 2006: 315). Jedna od najbitnijih karakteristika publiciteta je wvisoki
kredibilitet publiciteta. Naime, objavljene vijesti ili informacije imaju visoku autenti¢nost
zbog neovisnog izvora koji ih je objavio te tako citateljima djeluju vise istinito nego kada se
radi o placenom oglasavanju (Novak: 2006: 314). Neki od instrumenata kojima je moguce
stjecati publicitet kluba ili sportasa 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
vaznim informacijama, posteri, baneri, jumbo plakati i sli¢ni promotivni materijali, te mnogi
drugi instrumenti (Novak, 2006: 315). Publicitet se, dakle, moze promatrati i kao posebno

vezanu aktivnost sa Sirom aktivnos$¢u, odnosima s javnoscu.

Sport, prema autoru, nudi iznimne moguénosti primjene razlicitih oblika komunikacije kojima
se postiZzu postavljeni marketinski i komunikacijski ciljevi. Tako je uloga odnosa s javnos¢u u
sportskim organizacijama i sportskoj industriji od esencijalne vaznosti za sve poslovne
aktivnosti tih subjekata. Osim toga, sport ,,dodatno Siri moguénosti i za druge gospodarske
subjekte kojima omogucuje poseban odnos s nekom ciljanom publikom ili trziSnim
segmentom® (Novak, 2006: 319). Najprije se tu misli na atraktivnost i pogodnost sporta kao
medijskog dogadaja, koji putem svoje pozitivne atmosfere moze prenijeti i pozitivne slike o

organizaciji koja koristi taj dogadaj u svrhu postizanja svojih ciljeva (Novak, 2006: 319).
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Temeljem ovakvog shvacanja sporta i odnosa s javnos¢u, Novak navodi 1 tri dominantna
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
idejama, upoznavanje s njihovim karakteristikama, edukaciju potencijalnih potrosaca te
detektiranje 1 upoznavanje svih subjekata makro i mikrookruzenja (Novak, 2006: 320). Kao
primjer ovog pravca Novak istice kandidaturu i promociju Hrvatske i HNS-a za Euro 2012.
Drugi pravac odnosi se na odrzavanje tzv. goodwill-a, tj. na odrZavanje i podraZzavanje
pozitivnog stava i misljenja o kompaniji ili organizaciji. Kako bi se to u€inilo, odabiru se one
aktivnosti koje ,,svojom kombinacijom najpovoljnije utjeCu na kontinuirano podsjecanje
javnosti o pozitivnim karakteristikama, znacajnosti uloge i poziciji subjekta u javnosti, 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 uspjesno
organiziranog europskog atletskog prvenstva 1991. godine. Konacno, tre¢i pravac odnosi se
na utjecanje na ispravljanje moguce loSe impresije o subjektu odnosa s javnoscu, a najcesce se
koristi kod poslovnih zaokreta (npr. u kvaliteti proizvoda), iznenadnoj kriznoj situaciji ili
neupucenosti javnosti. Kod ovog pravca iznimno su bitni instrumenti kojima ¢e se pokusati
ispraviti 105 dojam, a reakcija PR-a mora biti ispravno tempirana, bez suviSnih emocija,
racionalna i koncizna (Novak, 2006: 320). Kao primjer autor uzima povratak Magica
Johnsona u NBA nakon dijagnoze AIDS-a, unato¢ protivljenju drugih igraca, ili dodjelu
organizacije zavrdnice EP u nogometu Engleskoj 1996., usprkos lo3oj reputaciji engleskih

navijaca.
3. PRIKAZ REZULTATA PROVEDENOG ISTRAZIVANJA

Slijedi dio rada u kojem ¢e se opisati provedeno istrazivanje na temelju kojeg ¢e biti

predlozena komunikacijska strategija za brend KK Cibona.
3.1. Ciljevi istrazivanja

Temeljni cilj istrazivanja je utvrditi kakav je imidz KK Cibone medu gradanima grada
Zagreba kako Dbi se identificirale primjenjive komunikacijske strategije. Zatim, nakon
utvrdivanja istog, htjeli smo provjeriti upoznatost i odnos ispitanika s brendom (npr.
upoznatost s klupskim bojama, logotipom ili igrac¢ima kluba) te njihovu percepciju brenda i

emocionalnu povezanost s brendom KK Cibona. Na temelju svih ovih aspekata mozemo
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izgraditi komunikacijski plan za brend KK Cibona, a koji bi bio prilagoden to¢no onim

problemima koje bismo susreli u analizi istrazivanja.
3.2. Istrazivacka pitanja
Istrazivacka pitanja koja su nas vodila pri sastavljanju istrazivanje te upitnika su:

- koliko su ispitanici upoznati s osnovnim odrednicama (logotip, klupske boje, dvorana, igraci

isl.) brenda KK Cibona te s brendom op¢enito?
- koliko su ispitanici povezani s brendom KK Cibona putem drustvenih mreza?
- koliko su ispitanici emocionalno povezani s brendom KK Cibona?

Odgovorima na ova pitanja dobili bismo uvid u one podatke koji su nam potrebni za tocno

odredivanje strategija i taktika za koriStenje u izradi komunikacijskog plana KK Cibone.
3.3. Metoda

U ovom istraZivanju odabrana je anketa kao kvantitativna metoda istraZivanja kojoj je temelj
»oslanjanje na teoriju ili hipotezu, odnosno istrazivanje sluzi provjeri ostavljene teorije ili
hipoteze* (Tkalac Ver¢i¢ i sur., 2011: 16). Kvantitativna metoda najbolja je za ovo
istrazivanje jer omogucuje kvantificiranje pojava, tj. njihovo brojcano iskazivanje, Sto nam
omogucuje 1 obuhvacanje veceg broja ispitanika, ali i donosi pouzdanost, vecu objektivnost i
toc¢nost rezultata (Tkalac Ver¢i¢ i sur., 2011: 17). Nadalje, u odnosima s javnos$cu tri su
osnovne vrste istrazivanja: anketna istrazivanja, komunikacijske revizije i nenametljive mjere
poput analize sadrzaja. Anketna istrazivanja su ,,0smisljena kako vi se istrazili stavovi i
misljenja — Sto ljudi misle o0 odredenoj temi* (Tkalac Verc¢i¢, 2015: 258). Iz svega ovoga,
jasno je kako je upravo anketno istrazivanje, u ovom slucaju online anketa, najpogodniji nacin

za istraziti percepciju gradana grada Zagreba o brendu KK Cibona.

Istrazivanje je strukturirano na nacin da pocinje sa serijom zatvorenih pitanja, a koja mozemo
definirati kao pitanja na koja su odgovori unaprijed definirani te se od ispitanika traZi da
izabere jedan odgovor iz odredenih mogucnosti (Tkalac Vercic¢, 2015: 264). U ovom slucaju
koristimo ih kako bismo saznali vise 0 osnovnim karakteristikama ispitanika: spol, dob i radni
status. Zatim slijedi dio s opcenitim pitanjima o sportu, putem kojih ¢emo viSe saznati o
misSljenjima, navikama i sportskoj kulturi ispitanika. U ovom dijelu nalazi se i nekoliko

otvorenih pitanja, dakle pitanja koja ne odreduju raspon mogucih odgovora, veé je
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ispitanicima prepusSteno da ispune prazninu. Takvi odgovori pogodni su jer ¢e nam ponuditi
detaljnije informacije od zatvorenih pitanja (Tkalac Verci¢, 2015: 264). Jos jedna vrsta pitanja
koju ¢emo koristiti u ovom dijelu upitnika jest pitanja odredenja na skali. Ta pitanja mjere
raspon, stupanj ili intenzitet stavova, a moguénosti odgovora obuhvacaju raspon od potpunog
slaganja do potpunog neslaganja s nekom izjavom (Tkalac Verci¢, 2015: 264). Kona¢no, u
posljednjem dijelu upitnika, nalaze se pitanja vezana uz sami brend KK Cibone. Ispituju se
stavovi 1 misljenja ispitanika o brendu, poznavanje temeljnih sastavnica brenda, poput
logotipa ili klupskih boja, emocionalna povezanost s brendom te umrezenost s brendom
putem drustvenih mreza. U tom dijelu upitnika kombiniraju se otvorena, zatvorena te pitanja

odredenja na skali.
3.4. Uzorak

Kada se Zeli ispitati misljenje neke populacije, uzima se uzorak iz iste. Uzorak je, dakle, dio
ciljne javnosti koji ispitujemo kako bismo donijeli zakljuc¢ak o cijeloj javnosti (Tkalac Vercic,
2015: 260). U odnosima s javnos$¢éu uzorkovanje Cesto nije jednostavno, jer rezultati zbog
mnogih ubrzanih promjena u danasnjem socioekonomskom okruZju brzo zastarijevaju, ali i
zbog mnogih ograni¢enja u vremenu, novcu ili osoblju (Tkalac Veréi¢, 2015: 260-261). U
ovom istrazivanju, upravo zbog tih ogranicenja koriStena je metoda online ankete, koja
usprkos ograni¢enjima, poput ograni¢ene reprezentativnosti, moze istraziva¢ima dati naznake

javnog misljenja te je stoga vrlo iskoristiva (Tkalac Verci¢, 2015: 261).

U ovom slucaju, uzorak predstavlja 152 ispitanika prikupljena putem objava na drustvenoj
mrezi Facebook. Populacija su gradani grada Zagreba, te je u objavama naglaSavano da je
anketa namjenjena isklju¢ivo njima. Objave su uglavnom stavljane u Facebook grupe s
ve¢inskom studentskom populacijom, no u istrazivanje je uSao i odreden broj ostalih
pripadnika populacije, $to ¢emo sada i vidjeti. Dakle, jasno je da se radi o neprobalistickom
uzorku, a u ovom slucaju to je uzorak dobrovoljaca. Neprobabilisti¢ki uzorci su oni uzorci
koji nisu odabrani prema kriteriju matematicke vjerojatnosti, ve¢ u skladu s odredenim
kriterijima istrazivaca, a u ovom slucaju to su gradani grada Zagreba voljni ispuniti nasu
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 Zenskog
spola, a 74 (48,7 %) muskog spola (Grafikon 1).
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Grafikon 1: Spol ispitanika

o
[

Izvor: autor
Sto se ti¢e drugog pitanja i dobne podjele, ona je vidljiva na Grafikonu 2.

Najveci broj ispitanika, njih 96 (63,2 %), u dobi je od 21 do 30 godina. 21 ispitanik (13,8 %)
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 viSe

godina.

Grafikon 2: Dob ispitanika

@& Do 20 godina
@ 21-30godina
@ 31 -40 godina
@ 41-50godina
@ 51-60godina
@ 61-70godina
@ 71 +godina

Izvor: autor
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Slijedi trece pitanje i radni status ispitanika, vidljiv na Grafikonu 3.

S obzirom da su u vecini grupa u kojoj je anketa objavljena najveci broj ¢lanova upravo
studenti, tako je i1 najveci broj ispitanika, njih ¢ak 102 (67,1 %) studenti. 40 ispitanika (26,3
%) oznacilo je svoj radni status kao zaposlen. 5 (3,3 %) ispitanika oznacilo je da je

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

Grafikon 3: Radni status ispitanika

& Nezaposlen
@ Student

Zaposlen
@ Umirovijenik
@ Uienik

Izvor: autor
3.5. Kultura i navike ispitanika vezane uz sport

Idu¢i dio upitnika odnosio se na kulturu, rituale, navike 1 upoznatost ispitanika sa sportom.
Bitno je znati kako ispitanici razmisljaju i zive sa sportom u svakodnevnom zivotu, vole li ga
ili ne, prate li ga ili ne, i sl., kako bismo znali prilagoditi komunikaciju i ponudu brenda
njihovim stavovima i razmisljanjima. Upravo zato Novak navodi kako ,,poznavanje potreba i
zelja potrosaca omogucuje raznolikost ponude i povecava izglede za opstanak i/ili uspjeh”

(Novak, 2006: 250).

Prvo pitanje ovog dijela upitnika, vrlo jednostavno, odnosilo se na to prate li ispitanici sport
uopée. Kao $to Grafikon 4 prikazuje, velika veéina, njih ¢ak 109 (71,7 %) izjavilo je kako
prati sport. Manji dio njih, 43 ispitanika (28,3 %) ne prati sport. Njih, medutim, ne smijemo
zanemariti i odmah odbaciti, jer i njihovi stavovi mogu uvelike informirati komunikaciju

brenda.
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Grafikon 4: Pratite li sport?
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Izvor: autor

Iduce pitanje bilo je prvo od ranije opisanih otvorenih pitanja, a odnosilo se na sportske
klubove koje ispitanici trenutno prate. Na ovom pitanju javio se cijeli spektar razli¢itih
odgovora, pa je tako 31 ispitanik odgovorio kako ne prati niti jedan klub, a 3 ispitanika kako
prate isklju¢ivo velika natjecanja (poput, npr., Lige Prvaka ili SP u nogometu) kada to i
ostatak njihove obitelji ili prijatelja ¢ini. Ono S§to je zanimljivo jest veliki raspon razlicitih
klubova koje su ispitanici naveli, od europskih koSarkaskih klubova (poput Dinamo Sassarija i
Olympiakosa), preko manje poznatih europskih nogometnih klubova (poput Eintrachta i Lech
Poznana), pa sve do klubova koji pripadaju nekoj od tri najvece americke sportske lige (NBA,
NFL i NHL). Time se pokazuje da velik broj ispitanika koji je oznacio kako prati sport, zaista
dubinski i s pozorno$¢u prati sport, a ne ¢ini to sSamo povrsno i usputno. Dakako veliki broj
ispitanika u odgovorima je napisao i neki od zagrebackih klubova, pa se tako Dinamo Zagreb
spominje 25 puta, KK Cibona 18 puta, KK Cedevita 5 puta, KHL Medvescak 8 puta, RK PPD
Zagreb 9 puta, a u odgovorima su se nasli i manje poznati zagrebacki klubovi poput NK

Rude$a, MNK Futsal Dinama, HKS Hercegovina-Zagreba i ZRK Lokomotive Zagreb.

Sesto pitanje glasilo je: ,,Koji je glavni razlog zasto pratite sport?* Najveéi broj ispitanika,
¢ak 61, dao je odgovor koji se odnosi na emocionalnu komponentu sporta, od jednostavne
ljubavi prema sportu ili uzbudenja koje pruza, do emocionalne povezanosti s vlastitim gradom
ili djetinjstvom, a koja se ostvaruje pracenjem sporta i klubova. 27 ispitanika dalo je neku
vrstu odgovora koja se odnosi na aspekt zabave i razonode koju pruza sport. Manji broj
ispitanika u svoje odgovore ukljucio je 1 zelju za informiranos¢u i opéom kulturom kao jedan

od motivatora za pracenje sporta (Slika 2):
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Slika 2: Dio odgovora na pitanje: Koji je glavni razlog zasto pratite sport?

Osjecam se sretno .

Pune je liepsi od politike.
Svida mi se

ljubav prema nogometu i Realu
Zabava, vrhunski sportasi
Inspiracija

MNe zanima me

UZivam u sportu

ne pratim

Nizam bas pretjeranc sportski tip, ali od malena pratim sport jer mi je zabavan, dinami¢an, a i volim navijanje; na
kraju krajeva i biti informirana.

Jer me zanima

Izvor: autor

Dolazimo do sedmog pitanja, i prvog od pitanja odredenja na skali. Ispitanici su na skali od 1
(potpuno nebitan) do 5 (iznimno bitan) morali oznaciti koliko im je bitan sport i pracenje

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

Grafikon 5: Koliko vam je bitan sport i pradenje sporta u svakodnevnom Zivotu?

44 (238,5%) 44 (28,9%)

26 (17,1%)

e 18 (11,8%)

Izvor: autor

Kao $to je vidljivo iz Grafikona, vecéina ispitanika smatra kako im je sport i praenje sporta
bitno ili iznimno bitno, njih ¢ak 88 (57,8 %). 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 %) koji su u sredini. Njih se ne smije zaboraviti i otpisati, ve¢ u
plan treba ukljuciti strategije i taktike koje bi privukle i njih, jer postoji potencijal da 3 koju su

oznacili na skali postane 4 ili 5.

Iduce, otvoreno, pitanje glasilo je: ,,Koje stvari su vam bitne kod klubova za koje navijate,
neovisno o sportu?* Za 24 ispitanika najbitnija je uspjesnost kluba i dobri rezultati. Od ostalih
odgovora istiCu se 1 kvaliteta igrackog i trenerskog kadra, pozitivna atmosfera oko kluba,
drustvena odgovornost, socijalna osvijeStenost, fair play i posStenje te povezanost kluba s

lokalnom zajednicom.

Vrlo zanimljivo je i kako je 26 ispitanika gotovo usuglaseno izjavilo da im je najbitnija bogata
povijest i tradicija kluba za koji navijaju. Ovo slijedi i nedavne trendove gdje sve veéi broj
fanova odbacuje klubove koje smatraju ,,umjetnima“ i liSenima tradicije, poput RB Leipziga,
kojeg gotovo svi ostali navijaci u Njemackoj odbacuju. Klub je osnovan 2009. godine, kao
projekt kompanije Red Bull, a do dobrih rezultata dolazi uz njihovu izdaSnu financijsku
podrsku. Ovaj trend slavljenja klubova s bogatom tradicijom moze dobro do¢i jednom

povijesnom velikanu poput Cibone, §to ¢emo kasnije detaljnije obrazloziti.

Posljednje u ovom dijelu pitanja vezanom uz sportsku kulturu i navike ispitanika odnosilo se
na pracenje klubova putem druStvenih mreza. 56 ispitanika izjavilo je kako ili ne prati
klubove uopce putem druStvenih mreza, ili kako prati samo odredene igrace ili lige. Ipak,
velika vecina ispitanika prati neke klubove putem druStvenih mreza, Sto pokazuje da navika
pracenja klubova itekako postoji. I dok se vecinom istiCu svjetski velikani, poput Real
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
Medvescak 4 puta. Neki od odgovora vidljivi su na Slici 3.
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Slika 3: Dio odgovora na pitanje: Pratite li sportske klubove na drustvenim mrezama, i

ako da, koje?

Cibona, Dinamo, San Antonio Spurs, Cleveland Cavaliers, Liverpool, Real Madrid
KK Cibonu, KK Split, Futsal Dinamoq

Hajduk, KK Zadar, VK Jug, Juventus, River Plate

mislim da ne

Real Madrid, Olimpijakos, Lakerse, Cedevitu.

Zrinjski Diname Cibona Roma Juventus

Fc Ural i Valenciu

Da, prvenstveno moméadi F1 sporta, kao | nogometne moméadi Premier lige, te NK Rijeka
Ne koristim drustvene mreze

KK Cibona, KK Cedevita, Dinamo

Sve

Da, Cedevita, Hercegovina-Zagreb -

Izvor: autor
3.6. Upoznatost i povezanost ispitanika s brendom KK Cibona

Dolazimo do posljednjeg i najvec¢eg dijela anketnog upitnika, u kojem smo htjeli saznati
upoznatost i povezanost ispitanika s brendom KK Cibona. U ovom dijelu ponovno su
kombinirane sve tri vrste pitanja - otvorena, zatvorena te pitanja odredenja na skali. Kao §to je
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, bivsih i sadasnjih
igraca, dvorane i sli¢no. Takoder, ispituje se i emocionalna povezanost ispitanika s brendom,

kao i povezanost s brendom putem drustvenih mreza.

Uvodno pitanje ovog dijela upitnika jednostavno je glasilo: ,Jeste li ¢uli za KK Cibonu?*
Dakle, ovim pitanje Zeli se ispitati upoznatost ispitanika s brendom KK Cibona. Vranesevi¢
upoznatost definira na iduci nacin: ,,koliko kupci (pre)poznaju marku, koliko su upoznati s
njom odnosno koliko su u moguénosti spoznati vezu proizvod/usluga — marka“ (Vranesevic,
2007: 177). Cak 151 ispitanik (99,3 %) ¢uo je za KK Cibonu, a samo jedan ispitanik nije ¢uo
za KK Cibonu (Grafikon 6).
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Grafikon 6: Upoznatost ispitanika s KK Cibonom

Jeste li culi za KK Cibonu?

152 odgovora

® Da
® Ne

Izvor: autor

Iduce pitanje odnosilo se na navijacke preference ispitanika vezane uz KK Cibonu, odnosno
navijaju li za KK Cibonu ili ne. Vecina ispitanika, njih 101 (66,4 %) izjavilo je kako ne navija
za KK Cibonu, dok se 51 ispitanik (33,6 %) smatra navijatem KK Cibone (Grafikon 7). Ovim
pitanjem htjela se, zapravo, zagrepsti povrSina emocionalnog odnosa ispitanika s brendom KK
Cibona. Vranesevi¢ navodi kako ,,0sjecaji 1 uvjerenja vezani za marku imaju vaznu ulogu u
dono$enju odluke o kupnji¢ (Vranesevi¢, 2007: 178). Upravo zato je cilj ove komunikacijske
strategije naciljati i privu¢i ovih 66,4 % k brendu KK Cibone, pa tako povecati broj navijaca i
onih koji prate KK Cibonu. Asocijacije i emocije vezane uz brend KK Cibone ispitat ¢emo

dublje u kasnijem dijelu upitnika.

Grafikon 7: Navijate li za KK Cibonu?

[ JsE
® N2

Izvor: autor
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U sklopu slijedeceg pitanja ispitanici su od pet ponudenih morali izabrati logotip KK Cibone.

Na Slici 4 mozemo vidjeti grbove svih klubova koji su bili ponudeni ispitanicima.

Slika 4: Logotipovi klubova ponudeni ispitanicima

(O Odabir 2

(O o0dabir 4

lzvor: autor

U ponudi su, osim logotipa KK Cibone, dakle, bili i logotipovi KK Zadra, GKK Sibenika, KK
Cedevite te KK Zaboka. Vec¢ina ispitanika uspjesno je prepoznala Cibonin logotip, njih ¢ak
121 (79,6 %). 26 ispitanika (17,1 %) pogresno je izabralo logotip KK Cedevite, 4 ispitanika
(2,6 %) izabralo je onaj KK Zaboka, a samo jedan ispitanik (0,6 %) izabrao je logotip GKK
Sibenika kao Cibonin (Grafikon 8). Iako veéina ispitanika uspje$no prepoznaje Cibonin
logotip, pokazuje se kako gotovo petina ispitanika mijeSa onaj KK Cedevite s Ciboninim.
Moguce je da je uzrok tome cinjenica kako je KK Cedevita gradski rival Ciboni, pa je tu

nastala odredena zbunjenost kod ispitanika. Takoder je moguce i kako je Cedevita uslijed
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rezultatske dominacije, kao i1 jaCeg oglasavanja u javnosti unatrag posljednjih par godina,
jednostavno ostavila jaci trag na svijest javnosti, pa je njen grb poznatiji onima koji slabije
prate kosarku te su se odlucili na grb KK Cedevite u ovom slucaju. U svakom slucaju, na ovo

treba pripaziti u komunikacijskoj strategiji te ¢cemo se u istoj i vise pozabaviti ovim pitanjem.

Grafikon 8: Upoznatost ispitanika s logotipom KK Cibone

@ Cdahir 1
@ Cdahir 2

Cdabir 3
@ Cdabir 4
@ Cdahbir 5

lzvor: autor

Iduce pitanje odnosilo se na upoznatost ispitanika s klupskim bojama KK Cibone. U ponudi
su osim klupskih boja KK Cibone (plava, crvena i bijela) bile i klupske boje gradskog rivala
KK Cedevite (narancasta, crna i bijela) te boje KK Zaboka (zuta, bijela i crna). Vedina
ispitanika, njih 119 (78,3 %) to¢no se odlucilo za plavu, crvenu i bijelu. 31 ispitanik (20,4 %)
odlucio se, pogresno, za boje gradskog rivala KK Cedevite — narancéastu, crnu i bijelu. 2
ispitanika odlucila su se za boje KK Zaboka, Zutu, bijelu i crnu (Grafikon 9). Kao i na
prethodnom pitanju, pokazuje se kako petina ispitanika mijeSa osnovne elemente brendova
KK Cibone i KK Cedevite, za $to ¢emo, kao Sto je i ranije navedeno, u komunikacijskoj

strategiji ponuditi odredena rjesenja.

Grafikon 9: Upoznatost ispitanika s klupskim bojama KK Cibone

@ Flavalcrvenalbijela
@ Naranfastaicrnalbijela
Zuta/bijelaicrna
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Izvor: autor

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

Slici 5 mozemo vidjeti ponudene dvorane.

Slika S: Dvorane klubova ponudene ispitanicima

O Kosarkaski centar DrazZen O Sportski centar Gripe
Petrovic

(O Dvorana Kresimira Cosica (O Dvorana Gradski Vrt

Izvor: autor

U ponudi su, dakle, osim Kosarkaskog centra DraZzen Petrovi¢, ispitanicima na izbor dani
Sportski centar Gripe (dvorana KK Splita), Dvorana Kresimira Cosi¢a (dvorana KK Zadra,
popularno znana kao Visnjik) te Dvorana Gradski Vrt (dvorana KK Vrijednosnica Osijek).
Cak 149 ispitanika (98 %) ispravno se odlu¢ilo za Kogsarkaski centar DraZen Petrovi¢, a samo
3 ispitanika (2 %) odlugilo se za Dvoranu Kresimira Cosic¢a (Grafikon 10). Cibonina dvorana
tako je poznata velikoj veéini gradana, Sto predstavlja dobre temelje za komunikacijsku
strategiju. Kod ispitanika koji su se odlugili za Dvoranu Kresimira Cosi¢a, moguce je da je

zabuna nastala u imenima dvojice velikana, ako nisu toliko upuceni u sport.
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Grafikon 10: Upoznatost ispitanika s dvoranom KK Cibone

@ Kosarkadki centar Drafen Patrovic
@ Sportski centar Gripe

Dvorana Kregimira Cosica
@ Dvorana Gradski Vrt

Izvor: autor

Iduc¢a dva pitanja odnosila su se na prosle i sadasnje rostere, odnosno bivse i sadasnje igrace
KK Cibone te su bila otvorenog tipa. Rosteri klubova bitan su element sportskih brendova te
su Cesto jedna od glavnih poveznica izmedu navijaca i kluba, a Novak upravo istice
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 moze uhvatiti i dublje korijene. Kada se donosi odluka o
pra¢enju nekog sportskog dogadaja u kojem glavni akteri nisu nasi ljubimci, u vecini
sluc¢ajeva se svrstamo na neku stranu, ,,navijamo za nekoga“, jer je to imanentno ljudskom
duhu* (Novak, 2006: 274).

U prvom slucaju, ispitanici su zamoljeni da nabroje neke od trenutnih igraca KK Cibone.
Naime, upravo je izostanak nekih vecih i poznatijih igraca na rosteru kluba jedna od najveé¢ih
zamjerki velikog dijela navijaca Cibone prema trenutnoj upravi. Nazalost, tvrdnje navijaca su
tocne, jer Cak 88 ispitanika (57,8 %) ne moze nabrojati niti jednog igraca koji trenutno igra za
KK Cibonu. Ostali ispitanici, moZe se reéi 1 o¢ekivano, uglavnom su se sjetili dugogodisnjeg
kapetana Cibone Marina Rozi¢a koji je cijelu karijeru proveo u klubu te hrvatskih
reprezentativaca Luke Zoriéa i Marka Tomasa. Poneki ispitanik sjetio se i Karla Uljarevica,
vrlo mladog i perspektivnog playmakera, na kojem bi se mogla graditi momcad, pa tako i
komunikacija prema ciljnim javnostima, u budué¢nosti. U odgovorima se jos$, iznimno rijetko,

spominju i Domagoj Bosnjak, Ivan Novaci¢ i Josip Bilinovac.

U drugom slucaju ispitanici su zamoljeni da navedu neke od bivsih igraca KK Cibone. U

ovom slucaju, situacija je puno bolja, pa je tako samo 31 ispitanik (20,3 %) naveo kako ne
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zna niti jednog bivseg Ciboninog igraca. Velik dio ispitanika, njih 65 (42,7 %) naveo je
najveéeg igraca u povijesti kluba, DraZena Petrovi¢a. Dvojica vjerojatno najboljih igraca koji
su u ovom desetlje¢u zaigrali za KK Cibonu, Dario Sari¢ i Bojan Bogdanovi¢ spominju se 74
puta (48,6 %) u anketi, najées¢e zajedno u istom odgovoru. Razlog je vjerojatno taj Sto su
igrali u gotovo isto vrijeme u klubu, a mozda i to Sto su trenutno dvojica najboljih igraca
hrvatske reprezentacije, pa su skupa i dosta eksponirani u javnosti. Osim njih, u odgovorima
je navedena 1 velika ve¢ina ostalih Ciboninih legendi, poput Knege, Cvjeticanina, Kusa,
Sesara, Prkac¢ina 1 mnogih drugih, ali i stranaca koji su ostavili svoj trag, kao Sto su Penn,
Anderson, Atkins ili Blassingame (Slika 6). Ispitanici su, dakle, vrlo dobro upoznati s bivSim
igrac¢ima Cibone, no vrlo slabo s trenutnim kadrom, $to dovoljno govori 0 trenutnom stanju
kluba.

Slika 6: Dio odgovora na pitanje: MozZete li nabrojati neke od bivsih igraca KK Cibone?

Mnoge njih, od Drazena Petrovica do Nikse Prkacina, uz spomen Marshalla i Andersona, ali | npr. Darija Sarica i -
Bojana Bogdanovica

Bojan Bogdanovic, Dario Sarié, Blasingame, Alan Anderson, Davor Kus, Nikéa Prkacin, Barisa Krasic, Zoran
Planini¢

Tomislav Zubéic

Saric, Bogdanovic, Petrovic, Popovic, Penn, Blessingame, ...
Petrovié, Knego, Cosi¢, Bogdanavié

Petrovic, Cosié, Bagari¢, Sarié, itd.

drazen petrovic, rada, cvjeticanin, knego, prkacin

DraZen Petrovié i Kresimir Cosid

Bogdanovié, Petrovié, Penn, Sarié

D. Petrovic, Knego

Drazen Petrovic, Dario Saric

Izvor: autor

Iduce pitanje odnosilo se povezanost ispitanika s KK Cibonom putem drustvenih mreza. Cave
i Miller u svojem ¢lanku ,,The importance of social media in sport” za poznati britanski The
Telegraph navode kako ,,povezivanjem s fanovima putem drustvenih mreza, vlasnici
sportskih franSiza 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 druStvenih mreza povezu sa sportskim franSizama mogu

imati koristi poput povecanog afiniteta ili odanosti brendu® (Cave i Miller, 2015). Upravo
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zato vazno je vidjeti koliko su gradani povezani s brendom KK Cibone na druStvenim
mrezama. KK Cibona aktivna je na Cetiri drustvene mreze: Facebooku, Twitteru, Instagramu
te YouTubeu. Cak 122 ispitanika (80,3 %) izjavila su kako uopée ne prate KK Cibonu na
drustvenim mrezama. Facebook je drustvena mreza putem koje najveéi broj ispitanika prati
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). Ocito je kako
KK Cibona mora izgraditi ja¢u prisutnost na druStvenim mreZama, o ¢emu ¢e biti viSe u

komunikacijskoj strategiji.
Grafikon 11: Podjela ispitanika po drustvenim mrezama na kojima prate KK Cibonu

Pratite li KK Cibonu na drustvenim mrezama, i ako da, na kojim?

152 odgovora

Facehook 27 (17,8%)
Twitter i—2 (1,3%)
Instagram 10 (6,6%)

Youtube 5(3,3%)

Me pratim KK Cibonu na

P wen
drudtvenim mreda... 22 (30,3%)

150

l_
h
]
—
(==
=

Izvor: autor

Ispitanici su zatim morali odgovoriti na pitanje susrecu li se uopce s objavama KK Cibone na
drustvenim mrezama, neovisno prate li brend na istima ili ne. Naime, postoje i drugi nacini da
brend dode do publike koja ga ne prati na druStvenim mrezama, poput placenih oglasa ili
sponzorstava s drugim brendovima ili influencerima. No, ni u ovom slucaju situacija nije
idealna. Velika vecina, ¢ak 101 ispitanik (66,4 %) izjavio je kako se uopce ne susrece s
objavama KK Cibone na drustvenim mrezama. Slijedi 26 ispitanika (17,1 %) koji se ponekad
susrecu s objavama KK Cibone. 15 ispitanika (9,9 %) izjavilo je kako se s objavama KK
Cibone susrece vrlo rijetko, a samo 10 ispitanika (6,6 %) susrece se redovito s objavama KK

Cibone na drustvenim mrezama (Grafikon 12).
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Grafikon 12: Susrecéete li se s objavama KK Cibone na drusStvenim mreZama, neovisno o

tome pratite li KK Cibona ili ne?

lzvor: autor

® Susretem redovito
@ Susrecem ponekad

Susrecem vrlo rijetko
@ Me susretem

Iduce pitanje odnosilo se na upoznatost ispitanika s cijenom ulaznica za utakmice KK Cibone.

Cak 91 ispitanik (59,8 %) nije sigurno ili uopée ne zna kolika je cijena ulaznica. Veéina koja

nije sigurna pretpostavlja da se cijene ulaznica kre¢u od oko pedesetak kuna do stotinjak kuna

(Slika 7). Ostali ispitanici, njih 61, znaju da cijene ulaznica ovise o pojedina¢nom sektoru te

ih vec¢ina i1 zna to¢nu podjelu cijena po sektoru.

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

Cibone?

Besplatan ulaz?

Vjerujem da je ovisno o sektoru, 10 kn do 50 kn
0d 10 do 30 kuna

0d 10 do 30 kuna mislim, ovisi koji teleskop
oko 50 kuna mozda

0Oko 50 do 100 kuna pretpestavljam

50 kuna

30 kn

40 kuna

Ne.

20-30 kuna

Ne znam.

lzvor

39



Na idu¢em pitanju ispitanici su jednostavno morali oznacCiti namjeravaju li u iduc¢ih Sest
mjeseci posjetiti utakmicu KK Cibone. Cak 115 ispitanika (75,7 %) izjavilo je kako ne
namjerava posjetiti utakmicu KK Cibone u iduéih pola godine (Grafikon 13). Dakle, samo 37
ispitanika (24,3 %) namjerava posjetiti, §to je posebno porazavajuce ako se uzme u obzir da u
svibnju KK Cibona igra zavrs$ni turnir hrvatskog prvenstva na kojem se bori za naslov.
Upravo takve utakmice su one koje bi trebale privuéi veliki broj posjetitelja i pruZziti sportski

spektakl, neovisno navijaju li oni za Cibonu ili ne.

Grafikon 13: Namjeravate li u iduéih 6 mjeseci posjetiti utakmicu KK Cibone?

@ Namjeravam
@ Ne namjeravam

lzvor: autor

Slijedi pretposljednje pitanje anketnog upitnika, a koje je bilo pitanje odredenja na skali.
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 Sto je samo 19 ispitanika (12,5 %) izjavilo kako brend KK Cibona budi iznimno
negativne ili negativne emocije u njima. Najveci broj ispitanika, njih 78 (51,3 %) smatra kako
brend KK Cibone ne budi niti pozitivne niti negativne emocije u njima (Grafikon 14).
Svakako je ovo jo$ jedan problem s kojim se treba uhvatiti u koStac pri razvijanju

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

78 (51,2%)

28 (13,4%) 2T (17,2%)

14 (9,2%)

Izvor: autor

Posljednje pitanje anketnog upitnika glasilo je: ,,Koje pojmove od idu¢ih vezujete uz KK
Cibona?“, a ispitanici su mogli oznaliti vise pojmova. Ponudeni su im iduc¢i pojmovi:
tradicionalan, uspjesan, neuspjeSan, moderan, u korak s trendovima, zastario, transparentan,
netransparentan, zanimljiv, nezanimljiv, prestizan te mogucnost da upiSu neki od ostalih
pojmova. Uvjerljivo najvise puta oznacen je pojam tradicionalan, ¢ak 114 puta (75 %). Zatim
slijedi uspjeSan, kojeg su ispitanici odabrali 78 puta (51,3 %). Na treCem mjestu je pojam
zastario, koji je odabran 65 puta (42,8 %). Na Cetvrtom mjestu je pojam netransparentan,
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
napisao slijedece: ,,Nekad velik, danas mali. Nekad prestizan, danas ispodprosje¢an. Danas
tek dobiva smisao u znacajnijim utakmicama protiv Cedevite gdje ispadaju potlaceni, a
zapravo disu preko leda gradana na vrlo netransparentan nacin. Kudos Tedeschiju i Cedeviti
na probitku pomocu vlastitih sredstava, oni zasluzuju biti u ovoj anketi.” Drugi ispitanik je
pak napisao: ,,LoSe vodstvo kluba, financijski problemi, vodenje tako velikog hrvatskog kluba
u propast.“ Tre¢i ispitanik je jednostavno sazeo sve u jednu reCenicu: ,,Vje¢no pred

bankrotom.*

Sto se ti¢e cjelokupnog dojma posljednjeg pitanja, dobra stvar je definitivno §to velika veéina
ispitanika Cibonu smatra tradicionalnim klubom. Kao $to smo i ranije naveli, klubovi s
bogatom tradicijom na cijeni su u sportskom svijetu, i oko toga se definitivno mozZe izgraditi

odlicna komunikacijska strategija. LoSa stvar je S§to dosta ispitanika smatra KK Cibonu
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zastarjelim brendom, no i takav imidZz kluba da se ispraviti uz pravilnu i usuglasenu

korporativnu komunikaciju.

Grafikon 15: Koje pojmove od iduéih vezujete uz KK Cibona?

Tradicionalan
Uspjesan
Neuspjesan
Moderan
U korak s trendovima
Zastario
Transparentan
Netransparentan
Zanimljiv
Nezanimljiv
Prestizan

114 (75%)
78 (51.3%)

15 (10,5%)
,3%)

65 (42,8%)

51(33,6%)
39 (25.7%)

25 (18,4%)

32 (21,1%)

Ostalo

0 25 50 75 100 125

Izvor: autor
4, KOMUNIKACIJSKA STRATEGIJA BRENDA KK CIBONA

Slijedi dio rada u kojem ¢e biti razradena komunikacijska strategija ili komunikacijski plan za
brend KK Cibona. Tkalac Verci¢ navodi kako dobar komunikacijski plan mora ,,ponuditi
ucinkovitu strategiju koja podupire poslovne, marketinske i komunikacijske ciljeve
organizacije. Drugim rije¢ima, planiranje odnosa s javnos¢u mora biti strateSko“ (Tkalac
Verci¢, 2015: 197). Tomi¢ za komunikacijske planove piSe kako ,,organizacije planiranjem
poticu dugoro¢nu viziju jer po samoj definiciji rijeci, planirati, zna¢i gledati naprijed. Isto

tako, planiranje pomaze u prikazu odnosa vrijednosti i novca“ (Tomi¢, 2008: 129).

Kao Sto je navedeno u uvodu, komunikacijska strategija u ovom radu temeljit ¢e se na RACE
modelu Johna Marstona, a koji se sastoji od istrazivanja, akcije, komunikacije i procjene
(Tomi¢, 2008: 130). Na temelju tog modela nastala je i1 naj¢eSca vrsta planiranja

komuniciranja u odnosima s javno$c¢u, a koja se sastoji od osam klju¢nih elemenata: situacije,
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ciljeva, javnosti, strategije, taktika, vremenskog plana, prorac¢una te procjene ili vrednovanja
(Tkalac Verci¢, 2015: 205). Upravo ¢e se od tih osam kljucnih elemenata sastojati i

komunikacijska strategija KK Cibone ponudena u ovom radu.
4.1. Situacija

Polazi$na tocka svake komunikacijske strategije jest analiza situacije u kojoj se brend nalazi.
Analiza situacije iznimno je bitna, jer ciljevi strategije ne mogu biti oblikovani bez jasnog
razumijevanja situacije koja je i potaknula razvoj iste (Tkalac Verc¢i¢, 2015: 205). Tomié
navodi kako takva analiza ,,podrazumijeva prikupljanje najrelevantnijih informacija iz mikro i
makro okruzenja potrebnih za detaljan opis problema‘ (Tomi¢, 2008: 132). Dakle, potrebno je
prepoznati sve prednosti i nedostatke kako bi znalo na ¢emu graditi brend te koje stvari
otkloniti. Isto tako, potrebno je analizirati i prilike i prijetnje koje se nalaze u okolini brenda,
kako bi se shodno tome moglo i reagirati. Takva analiza, koja ukljuuje ova Cetiri faktora
naziva se i SWOT (od rijeci strengths, weaknesses, opportunities, threats) analizom (Kotler,
2008: 52).

Snagu (strengths) brenda KK Cibona ¢ine:

- bogata povijest i snazna tradicija kluba s kojom je upoznat velik dio opée javnosti

- usprkos slabim rezultatima u nedavnoj povijesti, dio javnosti jos ima imidz kluba kao
uspjesnog

- velik dio koSarkaskih velikana poput DraZena Petrovi¢a koji su svoje karijere barem
dijelom proveli u KK Ciboni, a koji predstavljaju odlicne pocetne tocke za
komuniciranje

- rijeSena klupska situacija s dvoranom te odli¢na upoznatost javnosti s istom

- velikim dijelom prepoznatljiv identitet brenda, ukljuc¢ujuéi logotip i klupske boje

- postojanje solidno razvijenih profila na druStvenim mrezama na kojima se mogu
graditi odredene strategije i taktike

- vrlo jeftine cijene karata koje mogu biti alternativa skupim dogadanjima u gradu

Zagrebu
Slabosti (weaknesses) brenda KK Cibona ¢ine:

- nepovoljna financijska situacija kluba, koju prati i prevelika ovisnost o gradskom
novcu te negativan imidz (ucestale prijetnje bankrotom, netransparentnost i sli¢no)

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

- slaba prisutnost kluba na druStvenim mrezama u usporedbi s rivalima (npr. KK
Cedevita ima gotovo 70 tisuca pratitelja vise na Facebooku te gotovo tisucu 1 pol vise
na Instagramu)

- vrlo slab roster igraca ove sezone, od kojih gotovo nitko ne predstavlja ,,veliko ime*
na kojem bi se mogla graditi komunikacija prema fanovima

- izostanak znacajnih rezultata unazad nekoliko godina

- slaba posjecenost te uopce losa upoznatost javnost s cijenama karata za utakmice KK

Cibone
Prilike (opportunities) brenda KK Cibona ¢ine:

- mogucnost partnerstava s brojnim influencerima na drustvenim mrezama kako bi se
povecala prisutnost kluba na istima

- moguénost partnerstava s trenutno najpoznatijim hrvatskim koSarkaSima koji imaju
brojne fanove diljem svijeta, a koji su dio karijere proveli u Ciboni (Dario Sari¢, Bojan
Bogdanovi¢, Ante Zizié i sl.)

- razvoj urbane streetwear kulture u Hrvatskoj, a koja je usko vezana i uz sportove
poput koSarke (KK Cibona je na ovome ve¢ i pocela raditi svojim proizvodima koje
prodaje u trgovinama poput Shoostera te suradnjom s brendom Mitchell & Ness)

- bogata tradicija kluba kao zagrebacke ikone uz partnerstva s javnim sektorom mogla
bi se iskoristiti za izgradnju imidza Cibone kao brenda kojem je iznimno stalo do
drustvene odgovornosti prema lokalnoj, zagrebackoj zajednici

- izlazak iz krize i poveéanje platezne moé¢i gradana koji sve viSe traze kulturne i

sportske dogadaje na kojima bi proveli svoje slobodno vrijeme
Prijetnje (threats) brendu KK Cibona ¢ine:

- uspjeh KK Cedevite koji se sve viSe pozicionira kao vode¢i kosarkaski klub u gradu, a
naustrb KK Cibone

- imidz KK Cedevite kao transparentnog kluba financiranog privatnim kapitalom, za
razliku od netransparentnog poslovanja KK Cibone

- neiskoriStenost novih tehnologija za povezivanje s fanovima, poput Snapchata ili
Vibera
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- sukob FIBE i ULEB-a, a koji najviSe Steti klubovima slabije financijske mo¢i poput
KK Cibone

- opcenito zanemarivanje sportske djelatnosti i industrije od strane vlasti
4.2. Ciljevi

Tomi¢ navodi kako je za ciljeve komunikacije iznimno bitno da dopunjavanju i potkrepljuju
ciljeve organizacije (Tomi¢, 2008: 139). A. Gregory za ciljeve piSe kako se postavljaju na
jednu od tri razine. Prva razina su kognitivni ciljevi koji se odnose na upoznatost, a tu se
javnost poti¢e na razmisljanje i promoviranje odredene razine razumijevanja. Druga razina su
afektivni ciljevi koji se odnose na stavove i mi$ljenja, pa se tu javnost potice na stvaranje
stavova i miSljenja o nekoj temi. Treéa razina su konativni ciljevi koji se odnose na ponasanje,
tako se tu javnost potice na odredeno ponaSanje (Gregory, 2000: 93, prema Tomié, 2008:
139).

Dakle, kako navodi Tkalac Vercic, ciljevi komunikacijskog plana moraju biti usmjereni na
rjeSavanje odredene situacije, oni moraju biti realni i ostvarivi te moraju biti mjerljivi (Tkalac
Verci¢, 2015: 206). Tomi¢ slicno istiCe kako ciljevi moraju biti SMART, Sto stoji za
stretching (fleksibilni), measurable (mjerljivi), achievable (ostvarivi), realistic (realni) te time-
bound (u roku) (Tomi¢, 2008: 139).

Nekoliko je ciljeva koje bismo htjeli posti¢i ovom komunikacijskom strategijom:
- povecanje pozitivne percepcije brenda KK Cibona u ciljnoj javnosti

- povecéanje prepoznatljivosti identiteta brenda KK Cibona kod dijela javnosti koji slabije prati

sport i koSarku te modernizacija nekih od osnovnih elemenata kluba (poglavito logotipa)
- povecanje broja objava u medijima u odnosu na prethodne godine

- stvaranje dugoroCne suradnje sa drugim brendovima te sponzorima i influencerima na

drustvenim mreZama te jacanje prisutnosti brenda na istima
4.3. Javnosti

Kako pise Tkalac Verc€i¢, ,,programi odnosa s javnoScu trebali bi biti usmjereni prema
specificnim 1 definiranim javnostima. Iako se katkad kampanje usmjeravaju opcoj javnosti,
takva je odluka uglavnom pogresna“ (Tkalac Verci¢, 2015: 207). Dakle, kako isti¢e Tomic,

praktiCari odnosa s javnoscu u svojim planovima ciljaju na neku odredenu javnost unutar
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cjelokupne populacije (Wilcox i sur., 2001: 128, prema Tomi¢, 2008: 140). On takoder navodi
I kako se ,,do ciljane javnosti dolazi istrazivanjem trzista koje moze otkriti klju¢nu javnost. Do
nje se moze do¢i uz pomo¢ demografskih podataka kao §to su dob, prihod, drustveni sloj,
obrazovanje, postojece vlasnistvo ili potrosnja odredenih proizvoda, prebivaliste itd.* (Tomic,
2008: 140). U svakom slucaju, podrobno razumijevanje primarnih i sekundarnih javnosti je
klju¢no kako bismo ostvarili ciljeve programa. Ono nam moze pomoc¢i pri odabiru strategija i
taktika za dosezanje tih javnosti (Tkalac Veréi¢, 2015: 207). Sto se medija ti¢e, kako Tomié
navodi, u komunikacijskim planovima koji traze potporu medija, urednici i novinari postaju
vazne javnosti te kanali kroz koje se dolazi do odabrane javnosti koja treba biti informirana ili
motivirana (Tomi¢, 2008: 140).

U ovom slucaju, primarna javnost nase komunikacijske strategije bili bi gradani grada
Zagreba u dobi od 20 do 50 godina, solidne platezne mo¢i. Na drustvenim mreZama ta javnost
moze se 1 dodatno suziti na one gradane trenutno u dobi do 30 godina. Sekundarnih javnosti
bilo bi nekoliko. U svakom slu¢aju to su sportski novinari, zatim turisti koji u Zagrebu
provode neko vrijeme i traze nacin za provesti kvalitetno slobodno vrijeme. Konac¢no, ne
smijemo zaboraviti jednu od najvaznijih javnosti, a to je unutarnja javnost — igraci,
zaposlenici i osoblje samog KK Cibone, a koji takoder moraju razumijeti i biti uvjereni u nasu

komunikacijsku strategiju kako bi ju i sami dalje prenosili.
4.4. Strategija

Cest problem u odnosima s javno$¢u mijeanje je pojmova strategija i taktika kod neiskusnih
prakticara ili klijenata. Stoga je bitno uociti razliku izmedu ova dva vazna pojma. Pod
strategijom podrazumijeva se dugoro¢no planiranje, dok je taktika okrenuta provedbi
strategija (Tomi¢, 2008: 140). Pojam strategije posuden je, u stvari, iz vojne terminologije
gdje se odnosi na kljuéne odluke u ratu ili kampanji. Strategija predstavlja, stoga, op¢i plan, a
taktike su odluke koje se donose tijekom bitke. Wilcox tako navodi da pojam strategije
objasnjava kako posti¢i cilj osiguravajuéi smjernice i teme programa. Moze se izloziti jedna
opca strategija ili program moze imati nekoliko strategija, ovisno o ciljevima ili ciljanim

javnostima (Wilcox i sur., 2001: 129, prema Tomi¢, 2008: 141).

Paul Fifeld u svojoj knjizi ,,Strategije u marketingu* pise kako je rije¢ ,,strategija” postala
jedna od najcesce, ali najlosije koristenih rije¢i u struénom poslovnom rje¢niku. On u najuzem
smislu pod strategijom podrazumijeva sredstvo, a ne cilj. Strategija govori o tome kako ¢e

neka organizacija posti¢i uspjeh. Fifield navodi i najznacajnije aspekte strategije: dugorocan
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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 prezivljavanje (Fifield, 2003: 16 — 19, prema Tomic¢,
2008: 142).

Za slucaj KK Cibone, odabrali smo iduce strategije:

- ucvrséivanje imidza brenda KK Cibona kao tradicionalne utvrde zagrebacke, ali i hrvatske

koSarke

- promoviranje imidza brenda KK Cibona kao modernog sportskog brenda koji je u korak s

trendovima

- razvoj imidZa brenda KK Cibona kao drustveno odgovornog brenda s jakom povezano$éu s
lokalnom zajednicom, a kako bi se ublazio lo§ imidZ netransparentnog brenda koji ovisi o

gradskom novcu
- ublaZavanje percepcije brenda KK Cibona kao netransparetnog i ovisnog o javhom novcu

- povecanje broja sljedbenika (engl. follower) na postoje¢im drustvenim mrezama, otvaranje
profila na drugim mrezama (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 drustvenim mreZzama
4.5. Taktike

Taktike su, za razliku od strategije, kotaci¢i u planu odnosa s javnoséu. One opisuju
specificne akcije koje pomazu ostvariti strategije te, na taj nacin, komunikacijske ciljeve. U
Verc¢i¢, 2015: 207). Tomi¢ taktike opisuje kao ,,praktican dio plana koji opisuje aktivnosti
koje stavljaju strategiju u pogon i pomazu posti¢i navedene ciljeve” (Tomi¢, 2008: 154).
Taktike ukljuCuje koriStenje alata komunikacije kako bismo dosegli primarne i1 sekundarne
javnosti s naSim kljuénim porukama. lako su taktike bitne za rezultate, kljucno je da se
zasnivaju na strategiji i planiranju, inace lako mogu izgubiti smjer i smisao (Tomi¢, 2008:
154).

Kako bismo ostvarili nase ciljeve i proveli strategiju, predlazemo iduce strategije:
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- reminder kampanja, odnosno koriStenje hashtagova poput #tbt, #throwbackthursday,
#blastfromthepast i sl., uz objave arhivskih snimki i fotografija na druStvenim
mrezama legendarnih igraca i trenutaka iz Cibonine proslosti, poput Drazenovih 51
poen Limogesu ili 49 poena Real Madridu u Euroligi ili Sari¢evog double-double
ucinka u finalu ABA lige protiv Cedevite. Takoder i objava video kompilacija istih na
drustvenoj mrezi YouTube

- jacanje partnerstva s muzejsko-memorijalnim centrom Drazen Petrovi¢, takoder
raznim objavama na druStvenim mreZzama te prigodnim nagradnim igrama poput
besplatnih ulaznica za utakmice i muzej na istima

- u sklopu ove, mozemo re¢i i reminder kampanje, ukljucili bismo i partnerstvo s nekim
od priznatih hrvatskih street art umjetnika, kao $to su Lunar, Lonac ili Oko te
oslikavanja murala koji prikazuje KK Cibonu kao tradicionalnu zagrebacku instituciju.
U doba drustvenih mreza, murali postaju odli¢an komunikacijski alat zbog velikog
broja shareova i objava koji dobivaju, Sto sve vise uocavaju i veliki brendovi. Na Slici
8 mozemo tako vidjeti primjer murala koji je oslikan za brend McDonalds u New
Yorku

Slika 8: Mural za McDonalds u ¢etvrti Queens u New Yorku

K‘rms McDONALD'S®
nm\rE-'anu ONLY.

lzvor: Business Insider
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- serija placenih native ¢lanaka na velikim portalima u kojima bismo podsjetili na
najveée uspjehe hrvatskog sporta, a koja bi ukljucivala i KK Cibonu te legende
Cibone, poput Drazena Petrovi¢a, Kresimira Cosi¢a, Franje Arapoviéa i sli¢nih

- partnerstvo s gradom Zagrebom u seriji dobrotvornih akcija. Tako bismo jedan tjedan
npr. novce od prodaje ulaznica za utakmicu donirali jednoj od brojnih zagrebackih
udruga, drugi tjedan igraci KK Cibone posjetili bi bolesnu djecu u Klinici za djecje
bolesti u Klai¢evoj, 1 sliéno. Ovakve akcije ne predstavljaju veliki troSak klubu koji
financijski loSe stoji, a mediji bi ih zasigurno popratili te tako pomogli ostvariti nasu
strategiju razvoja imidza brenda s jakom drustvenom odgovornos$éu

- kako bismo brend KK Cibona dodatno odvojili od rivala KK Cedevita, predlazemo
modernizaciju logotipa. Odli¢an primjer redizajna jest talijanski Juventus, koji je
pocetkom prosle godine redizajnirao logotip te privukao hvalu brojnih fanova, ali i
grafic¢kih struc¢njaka (Slika 9). Logotip KK Cibone dovoljno je prepoznatljiv, no mala
modernizacija logotipa te snazna prisutnost i ukljuc¢ivanje novog logotipa na svim
marketinskim materijalima, poput billboarda i objava na druStvenim mrezama,
omogucila bi da novi logotip kluba ude u podsvijest i onog dijela javnosti koji ne prati

sport i koSarku
Slika 9: Prikaz ¢lanka u kojem se hvali redizajn logotipa Juventusa

JUVENTUS

We love the new Juventus logo and here's why it's so
important

Daniel Nyari

14:32 | «=f SHARE | & 1COMMENTS

JUUENTUS

Izvor: Goal.com
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- komuniciranje prepoznatljivih elemenata brenda u priopéenjima, objavama na
drustvenim mrezama i marketinskim materijalima. Primarno se ovo odnosi na cijenu
ulaznica, a koja se krece od 10 do 50 kuna i predstavlja odli¢nu vrijednost za novac.
Kako raste platezna mo¢ gradana, utakmice KK Cibona mogu se iskomunicirati kao
odlican nacin za jeftino provesti slobodnu vecer u gradu. Sekundarno, s obzirom da je
istrazivanje pokazalo da je javnost slabo upoznata s igra¢ima kluba, predlazemo seriju
objava na drustvenim mrezama u kojima bismo igrace poblize upoznali, pogotovo
izvan terena. Partnerstvima s brojnim influencerima takoder igra¢e mozemo pribliziti i
mladoj generaciji

- partnerstva s influencerima opcenito predstavljaju odlican potencijal za povecanje
prisutnosti kluba na drustvenim mrezama. Objave i emitiranja uzivo istih s utakmica
na drustvenim mrezama mogu privu¢i mlade generacije ne samo na drustvene profile
kluba, ve¢ 1 na same utakmice

- otvaranje profila na drugim drustvenim mrezama, poput Snapchata i Vibera, a koje
koriste mlade generacije, dodatno bi priblizilo brend novim generacijama s kojima
trenutno bas i nije u kontaktu

- konacno, kao Sto smo ranije pisali, KK Cibona ve¢ neko vrijeme suraduje sa
streetwear brendom Mitchell & Ness pri proizvodnji odjevnih predmeta, poput kapa,
dresova i sl., a koje prodaje u duc¢anima poput Shoostera (Slika 10). Ova suradnja
odli¢na je poveznica s brzorastu¢om streetwear kulturom u Hrvatskoj, a kao takvu
smatramo da bi ju brend KK Cibona trebao i snaznije promovirati objavama na

drustvenim mrezama, 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

Sljedec¢i korak u izradi komunikacijskog plana jest odredivanje vremenskog plana. Ovisno o
ciljevima i kompleksnosti programa, vremenski planovi u odnosima s javnos$¢u najcesce traju
od tri mjeseca do godine dana. Pri odredivanju vremenskog plana, potrebno je na umu imati
iduce stvari: odabir vremena izvodenja kampanje (vazno je voditi rac¢una o vremenu u kojem
kljucne poruke najvise prenose znacenje ciljnoj javnosti, npr. bozi¢ne kampanje zimi 1 sl.),
planiranje taktika (plan rasporeda taktika vrlo je bitan, a naj¢eS¢e se napor koncentrira na
pocetku kampanje, kada se i provodi veéina taktika) te sastavljanje kalendara (integralni dio
vremenskog plana). Stru¢njaci za odnose s javnoS¢u moraju planirati unaprijed kako bi sve
koji sadrzi sve potrebne korake i tocno vrijeme pocetka i zavrSetka kampanje (Tkalac Ver¢ic,

2015: 208).

Na Grafikonu 16 vidimo vremenski plan za ovu komunikacijsku strategiju. Kampanja bi
zapocCela mjesec dana prije pocetka sezone 2018./2019., dakle u rujnu, a zavrsila na Kkraju

sezone, koja tradicionalno zavrSava u svibnju.

Grafikon 16: Vremenski plan komunikacijske strategije KK Cibone

Rujan |Listopad | Studeni | Prosinac | Sije€an] | Veljaa | OZujak | Travan]

Svibanj

Reminder kampanja u medijima i na drustvenim mreZama

MNagradne igre na drustvenim mreZama

Oslikavanje murala

Kampanja native €lanaka na portalima

Modernizacija logotipa i predstavljanje istog

Kampanja s influencerima na drustvenim mreZama

Otvaranje profila na novim drudtvenim mreZama

Kampanja suradnje s Mitchell & Nessom

Izvor: autor
4.7. ProraCun

Svaki komunikacijski plan treba imati i proracun ili budzet. Kako Tomi¢ navodi, klijenti i
poslodavci Cesto pitaju koliko ¢e kostati neki program, no zapravo se koristi obrnut pristup.
Organizacije odrede iznos koji mogu izdvojiti, a zatim stru¢njaci za odnose s javnoscu ili PR
agencije dizajniraju plan programa u skladu s dodijeljenim sredstvima (Tomi¢, 2008: 154-
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 uspjeSnost programa. Kriteriji vrednovanja isto tako moraju
biti realisti¢ni, vjerodostojni i specifiéni (Tkalac Ver¢i¢, 2015: 209). Tomi¢ evaluaciju
definira kao ,,kontinuiran proces nadziranja i oZivljavanja projekta kao i analiza krajnjih
rezultata planiranog projekta” (Tomi¢, 2008: 170). Bitno je razlikovati i evaluaciju i reviziju.
Evaluacijom se mjeri uspjeh kampanje, dok revizija sluzi za pronalazak mogucih promjena
strategije (Tomi¢, 2008: 170).

Prema A. Gregory, postoji pet razloga zasto evaluaciju treba ukljuciti u svaku kampanju. Prvi
razlog je taj Sto evaluacija fokusira napore, pomaze nam usredotociti se na vazno u odnosu na
sekundarno. Drugi razlog je taj $to nam ona pokazuje u¢inkovitost te tako mozemo dokazati
postignutu vrijednost. Treci razlog je Sto osigurava isplativost, dakle, pomaze nam vrijeme i
novac potrogiti na vazne stvari koje ¢e nam omoguditi postizanje Zeljenih rezultata. Cetvrti
razlog je taj $to nam evaluacija pomaze u poticanju dobrog upravljanja. Konaé¢no, peti razlog
je taj Sto olakSava odgovornost te naglasava odgovornost svih u programu (Gregory, 2000:
164, prema Tomi¢, 2008: 171).

Sto se tiGe evaluacije ove komunikacijske strategije, smatramo kako bi dobro bilo
kontinuirano provoditi istrazivanja upoznatosti i percepcije brenda KK Cibone poput
istrazivanja u ovom radu, kako bismo utvrdili pozitivne pomake svakih nekoliko mjeseci.
Zatim, angaZziranje dobre agencije za press clipping bio bi jo§ jedan nacin kako bismo mogli
pratiti koli¢inu objava u medijima. Analiza medijskog sadrzaja, tj. press clippinga bio bi nacin
kojim bismo mogli utvrditi kako se nase kampanje dozivljavaju od strane medija i javnosti.
Konac¢no, metrike drustvenih mreza bile bi odlican pokazatelj uspje$nosti naSih kampanja na
istima, a osim onih jednostavnih (broj pratitelja, likeova i komentara), poglavito bismo pratili

I one sloZenije poput engagementa, reacha, impresija i CTR-a.
5. ZAKLJUCAK

Iako je KK Cibona nesumnjivo velik brend s bogatom povijesc¢u i tradicijom, teSka vremena
ostavila su trag na ovom zagrebackom velikanu. Novine, portali i ostali mediji posljednjih
godina izvjestavaju o slaboj gledanosti, loSim rezultatima, neispla¢enim placama igracima i
osoblju, Cestim prijetnjama bankrotom te opcéenito neuéinkovitom vodenju kluba od strane
bivsih uprava. Dodatno je situaciju otezao i uspon KK Cedevite kao kluba koji postize vrlo

dobre rezultate i ima odli¢nu financijsku podrsku od strane privatnih vlasnika. Uostalom, i
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istrazivanje provedeno u sklopu ovog diplomskog rada pokazalo je kako dobar dio ispitanika
KK Cibonu dozivljava kao netransparentan i zastario brend koji vise nije u korak s
trendovima. Veliki problem je i taj Sto je jedan od najosnovnijih elemenata sportskog kluba na
kojem se moZze graditi uspjeSna komunikacija, a to je roster igraca, ove godine u KK Ciboni
vrlo slab, pa je tako vise od pola ispitanika izjavilo kako ne moZe navesti niti jednog jedinog
igraca KK Cibone koji trenutno nastupa za klub. Takoder, postoji i onaj dio ispitanika Koji ne
razlikuje osnovne elemente identiteta brenda KK Cibona od elemenata identiteta brenda
gradskog rivala KK Cedevite, pa tako mijeSaju logotipe i klupske boje ova dva kluba.
Nazalost, niti na druStvenim mrezama situacija nije bolja, pa je tako gotovo 80% ispitanika
izjavilo kako KK Cibonu uopée ne prati na istima. Za usporedbu, gradski rivali KK Cedevita
imaju mnogo vecu prisutnost na drustvenim mreZzama, s mnogo Vvise pratitelja na gotovo svim

drustvenim mrezama, od Facebooka i Twittera do YouTubea i Instagrama.

Medutim, istraZivanje provedeno u ovom radu ipak pokazuje kako jo$ uvijek ima potencijala i
nade za brend KK Cibona. Usprkos slabim rezultatima, javnost KK Cibonu jo$ uvijek
dozivljava kao uspjesan zagrebacki klub bogate tradicije i slavne povijesti. Vise od trecine
ispitanika tako je izjavilo kako uz Cibonu veze pozitivne i vrlo pozitivne emocije. Nadalje,
vecina javnosti 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.
Vecina ispitanika upoznata je 1 s biv§im igra¢ima i legendama kluba poput Drazena Petrovica
ili Darija Sari¢a. Dobar dio ispitanika upoznat je i s cijenama karata za utakmice KK Cibone,
koje takoder predstavljaju odlicnu vrijednost za novac i mogu biti jedan od elemenata na
kojem ¢e se graditi buduc¢a komunikacija brenda. Kona¢no, usprkos onom dijelu javnosti koji
ne razlikuje osnovne elemente ideniteta brendova KK Cibone i KK Cedevite, ve¢ina javnosti

ipak dobro prepoznaje i Cibonine klupske boje i njen logotip.

U ovom radu ponudili smo nekoliko nac¢ina kako bismo sve ove greske ili prijetnje ispravili,
poput modernizacije logotipa, snazne reminder kampanje kojom bismo javnost ponovno
povezali s ovim neko¢ velikim brendom, razvoja imidza KK Cibone kao drustveno
odgovornog brenda snazno =zainteresiranog za dobrobit zagrebaCke lokalne zajednice,
otvaranja profila na novim drustvenim mrezama poput Snapchata ili partnerstava s mladim
influencerima na ostalim drustvenim mrezama. U svakom slucaju, kojim god
komunikacijskim putem KK Cibona odlucila krenuti u buduénosti, nadamo se da ¢e on zaista
biti uspjeSan, jer je gradu Zagrebu potreban jedan tradicionalan i snazan sportski brend oko

kojeg ¢e se okupljati razli¢ite generacije vodene ljubavlju prema kosarci i svojem gradu.
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SAZETAK

U suvremenom svijetu, sportskim brendovima sve potrebnije su kvalitetne komunikacijske
strategije ne samo kako bi privukli nove publike, ve¢ kako bi i osigurali opstanak na
kompetitivnom trziStu prepunom istih. KK Cibona tradicionalan je zagrebacki sportski brend i
jedan od najuspjeSnijih u gradskoj povijesti. Unato¢ tome, brend ve¢ dulje vrijeme prolazi

kroz najteZe godine svojeg postojanja.

Cilj ovog diplomskog rada bio je utvrditi kakav je imidz KK Cibone medu gradanima grada
Zagreba kako bi se identificirale primjenjive komunikacijske strategije. Zatim, nakon
utvrdivanja istog, htjeli smo provjeriti upoznatost i odnos ispitanika s brendom te njihovu
percepciju brenda i emocionalnu povezanost s brendom KK Cibona. Kona¢no, na temelju
provedenog istrazivanja ponudena je cjelokupan komunikacijski plan koji odgovara na

probleme otkrivene u samom istraZivanju.

Kljucne rije¢i: odnosi s javnoséu, sportski marketing, stupanj ukljucenosti, upravljanje

markom, koSarkaski 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
Postovani/a,

ovaj anketni upitnik provodi se za potrebe diplomskog rada ,,Komunikacijske strategije
profesionalnih koSarkaskih klubova — slu¢aj KK Cibone* na Fakultetu politi¢kih znanosti u
Zagrebu. Anketa je anonimna te ¢e se svi prikupljeni podaci koristiti samo u navedenu svrhu.

Podaci nece biti dijeljeni niti koriSteni u druge svrhe. Hvala na sudjelovanju!
1. Spol

aM

b) Z

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) Ucenik

4. Pratite li sport?
a) Da

b) Ne

5. Ako pratite sport, koje klubove, neovisno o sportu, trenutno pratite?

6. Koji je glavni razlog zasto pratite sport?

7. Koliko vam je bitan sport i pracenje sporta u svakodnevnom zivotu?
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 drustvenim mrezama, i ako da, koje?

10. Jeste li ¢uli za KK Cibonu?
a) Da
b) Ne
11. Navijate li za KK Cibonu?
a) Da
b) Ne

12. Znate li koji je od idu¢ih logotipa logotip KK Cibone?
a) "'
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b)

N

———
——

d)

13. Znate li koje su od idu¢ih klupskih boja klupske boje KK Cibone?

a)

b)
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14. Znate li koja je od idu¢ih dvorana dvorana u kojoj svoje utakmice igra KK Cibona?

a) Kosarkaski centar Drazen Petrovié¢

b) Sportski centar Gripe

c¢) Dvorana KresSimira Cosic¢a
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d) Dvorana Gradski vrt

B = E_ﬁ! =

————
E==T=

15. MozZete li nabrojati neke od trenutnih igraca KK Cibone?

16. Mozete li nabrojati neke od bivsih igraca KK Cibone?

17. Pratite li KK Cibonu na drustvenim mreZzama, i ako da, na kojim?
a) Facebook

b) Twitter

c) Instagram

d) Youtube

e) Ne pratim KK Cibonu na druStvenim mrezama

18. Susrecete li se s objavama KK Cibone na drustvenim mreZama, neovisno o tome pratite li

KK Cibonu ili ne?

a) Susre¢em redovito
b) Susre¢em ponekad
c¢) Susrec¢em vrlo rijetko

d) Ne susre¢em
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19. Znate li kolika je cijena ulaznica za utakmice KK Cibone?

20. Namjeravate li u idu¢ih 6 mjeseci 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
22. Koje pojmove od iduc¢ih vezujete uz KK Cibonu?

a) Tradicionalan

b) UspjeSan

¢) Neuspjesan

d) Moderan

e) U korak s trendovima

f) Zastario

g) Transparentan

h) Netransparentan

i) Zanimljiv

J) Nezanimljiv

k) Prestizan

I) Ostalo:
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