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1. UvOD

1.1. Predmet i problem istrazivanja

Marketing je drustveni i upravljacki proces kojim pojedinci i skupine dobivaju Sto trebaju i zele

putem stvaranja i razmjene proizvoda i vrijednosti s drugima (Kotler, 2006).

Buduce je marka sastavni dio oblikovanja marketinske strategije, potrebno je definirati marku.
Americka marketinska asocijacija (AMA) definira marku na slijede¢i na¢in: Marka je ime,
pojam, znak, simbol, oblik ili kombinacija toga, ¢ija je namjena identificiranje proizvoda i usluga
jednog proizvodaca ili grupe proizvodaca, te njihovo razlikovanje od konkurenata. Kotler, (2003)
prosiruje ovu definiciju te dodaje da marka predstavlja obeéanje potrosacu putem kojeg se

stvaraju oCekivanja.

Posebno vaznu ulogu za uspje$no upravljanje markom ima koncept trziSne vrijednosti marke.
Postoje razli¢ite definicije trziSne vrijednosti marke, pa ¢ak i razli¢iti nacini odredivanja. Bitno je
istaknuti da je trzi$na vrijednost marke (eng. Brand equity) bitno drugaciji pojam od financijske

vrijednosti marke (eng. Brand value).

Najznacajnije teorije trziSne vrijednosti marke su razradili Aaker, (1991) 1 Keller (1993) te
mozemo reci da se njihovi pristupi medusobno nadopunjavaju. Prema teoriji koju je razvio Aaker
(1991) trzisnu vrijednost marke predstavlja skup imovine i obveza povezanih s imenom i
simbolom marke koje uvecavaju, odnosno smanjuju vrijednost proizvoda ili usluge koju
odredena organizacija pruza svojim potroSacima. Aaker (1991) je definirao pet kategorija
¢imbenika koji utjecu na izgradnju vrijedne marke i koji zajedno ¢ine temelje trziSnoga pristupa
vrednovanju marke, a to su: poznatost marke, osjecaji vezani uz marku, percipirana kvaliteta,

lojalnost marci i asocijacije vezane uz marku.

Kao odgovor na pitanja, $to ¢ini marku snaznom te kako izgraditi snaznu marku, Keller (1993)
uvodi koncept kupceve percepcije trziSne vrijednost marke (eng. Customer-based Brand Equity —
CBBE). CBBE koncept pristupa identificiranju trzZiSne vrijednosti marke iz perspektive

potrosaca. Keller (2013) CBBE koncept definira kao vrijednost koju odredena marka ima u
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svijesti potrosaca 1 predstavlja jaku diferencijacijsku polugu. Klju¢na pretpostavka ovog modela
lezi u znanju koje potrosa¢ ima o odredenoj marci. Keller (2013) smatra da se znanje 0 marci
sastoji od dvije kljuéne komponente: upoznatost s markom i imidz marke. Upoznatost s markom
definira kao potrosacevu sposobnost da prepozna marku i identificira proizvod i usluge s kojima
je marka povezana. ImidZ marke predstavlja potrosa¢evu percepciju o marci, kao i asocijacije

vezane uz marku smjestene u potrosacevoj memoriji (Keller, 2013.).

Nakon definiranja klju¢nih marketinskih pojmova ovog diplomskog rada, potrebno je istraziti
njihove specifi¢nosti u kontekstu u sportske industrije, preciznije nogometne. Sportski marketing
je proces upravljanja, baziran na drustvenoj koncepciji marketinga, kojim pojedinci i drustvo u
cjelini, specifiénim pristupom i primjenom u djelatnosti sporta, dobivaju ono §to im je potrebno i
Sto zele, a uz pomo¢ vaznih skupova aktivnosti kojima se putem trziSta razmjenjuju primarno
sportski proizvodi i usluge (Novak, 2006.). Karakteristika sportskih organizacija danas je da se

sve viSe stavljaju poslovni ispred ostalih ciljeva.

Bauer (2005) u svom radu govori kako sportske organizacije trebaju biti proaktivni prodavaci
usluga kako bi se uspjesno borili s ostalim ponudacima usluga koje potrosaci konzumiraju u
slobodno vrijeme. Autor u ovom sluc¢aju misli na indirektnu konkurenciju koja moze biti

raznolika, primjerice supstitut odlasku na sportski dogadaj moze biti i odlazak u kino.

U istraZivanju trziSne vrijednosti marke americkih sportskih asocijacija hokeja (NHL), koSarke
(NBA) 1 bejzbola (MLB), Gladden 1 Milne, (1999) su promatrali uspjeh 1 trziSnu vrijednost marke
kao zasebne cjeline te analizirali su njihov utjecaj na prihode od prodaje. Dosli su do zakljucka
kako 1 sportski uspjeh i trziSna vrijednost marke imaju pozitivne efekte na prihode od prodaje

(Bauer, 2005).

U svom radu Mason (1999) identificira 4 razli¢ite grupe potrosaca koji konzumiraju

profesionalne sportske dogadaje :

1. navijaci
2. televizija i ostali mediji
3. zajednice koje podrzavaju lokalne klubove i



4, korporacije koje podrzavaju lige i klubove kroz ostvarenje prihoda koje su dobili kao

povrat na ulozeno sponzorstvo

Nogomet kao jedan od najpopularnijih sportova, je ujedno i jedan od najprofitabilnijih u industriji
sporta. Glavni proizvod nogometnih klubova (npr. utakmice) je ¢esto neopipljiv, nepredvidljiv i
subjektivne prirode (Gladden et al., 2002). Zasto je vazan marketing u nogometu najbolje
docarava rad Desbordesa, (2007) koji je opisao vaznost marketinSkih aktivnosti u nogometu na

primjeru japanskog nogometnog igraca Hidetoshia Nakate.

Hidetoshi Nakata je japanski nogometni igra¢ kojeg je Parma AC 2001. godine kupila za 30
milijuna eura — rekordna svota koja je ikad placena za azijskog sportasa. Iako je rijetko igrao
cijele utakmice, Nakata je ubrzo postao najplaceniji igra¢ u klubu 1 Sesti najplaceniji igra¢ na
svijetu. Nakata je postao najpopularniji igra¢ u Japanu, $to je donijelo ogroman marketinski
potencijal klubu Parma putem prodaje dresova i ostalih klupskih suvenira, prodaje televizijskih

prava, itd.

Iz navedenog primjera vidljivo je kako igra¢, koji predstavlja mali dio cjelokupne sportske
organizacije i1 sportskog dogadaja, moze neizravno donijeti znacajne prihode klubu. Bitno je za
naglasiti kako njegov sportski doprinos rezultatu (primarni proizvod) nije ni priblizno znacajan
koliko njegov doprinos financijskom uspjehu kluba. Drugim rije¢ima, popularni nogometni igraé
u ovom slucaju otvara sasvim novo trziSte i potpomaze prodaju sekundarnih proizvoda samog

kluba (npr. dresovi, suveniri, televizijska prava , itd.)

Ross (2006) vidi koncept upravljanja markom nogometnog kluba kao sve vazniju paradigmu u
svijetu sportskog marketinga Nekoliko europskih nogometnih klubova pruza odli¢an primjer

zaSto je strategija upravljanja markom vazna za klub (pr. Manchester United ili Barcelona).

U ovom radu ¢e se trzi$na vrijednost marke istraziti na primjeru dviju sportskih organizacija
odnosno nogometnih klubova: Hajduk Split, hrvatski klub s najve¢om bazom navijaca te poljski

klub Lech Poznan, koji je jedan od najvec¢ih nogometnih klubova u Poljskoj.

Hajduk Split je klub osnovan 1911. godine, prema podacima sa sluzbene stranice kluba
(zaklju¢no sa 8.9.2016. klub za 2016. godinu ima aktivnih 41 589 ¢lanova i oko 7 000 aktivnih

pretplatnika). Usprkos znacajnoj brojci ¢lanova i navijaca, klub u tekucoj 2015/2016 sezoni jo$
5



uvijek nije pronasao glavnog sponzora. Hajduk Split je jedan od prvih hrvatskih klubova koji je
dobio status Sportskog dionickog drustva (5.d.d.), Sto je jo$ jedan razlog vise da se klub treba

ponasati po uzoru na ostale gospodarske subjekte.

Lech Poznan je poljski klub osnovan 1922. godine., a kao i Hajduk poznat je po velikoj bazi
navijaca. Prosle sezone (2015/2016) je bio drugi najgledaniji klub u Poljskoj s prosjekom od
16,761 gledatelja po utakmici .

U ovom radu istraziti ¢e se trziSna vrijednost marke iz perspektive potrosaca, a na primjeru
klubova Hajduk Split i Lech Poznan. Rad bi trebao dati odredene smjernice koje bi nogometni

klubovi trebali primijeniti pri izradi, odnosno provodenju marketinSke strategije.

Kako bi sportska organizacija uspjeSno oblikovala marketinSku strategiju potrebno je da
identificira svoje potrosace te u cilju s njihovim potrebama, zahtjevima i preferencijama oblikuje
svoj proizvod, odnosno marku. Kupceva lojalnost i ponovljena kupnja glavni su ciljevi
marketinga sportskih organizacija. Ramos, (2007) je adaptirao model za mjerenje trziSne
vrijednosti marke u sportu (vidjeti sliku 1), a kojeg su izvorno razvili Gladden i Milne, (1998).
Model ima za cilj istraziti utjecaj tri razliite grupe faktora koji utjeCu na komponente trzisne
vrijednosti marke. Za trzi$nu vrijednost marke prihvacen je Aakerov(1991) model, po kojemu su
komponente trZiSne vrijednosti marke: percipirana kvaliteta, svijest o marci, lojalnost marci 1
imidz marke. Pozitivna trzi$na vrijednost marke vodi do beneficija, tj. prihoda koje klub
ostvaruje. U prihode ostvarene na ovaj nain ubrajamo: tv prava, prodaju proizvoda,
sponzorstva, ambijent i prodaju tv prava. Sve komponente ovog modela utjeCu na konacan

rezultat, a to je percepcija marke u o¢ima potroSaca.

Glavne komparativne prednosti, odnosno prepoznatljivost klubova Hajduka i Lecha lezi
ponajprije u njihovoj tradiciji te njihovim navija¢ima. Uspjeh je najceS¢e mjerilo rezultata
sportskih klubova, te je pobjeda odnosno uspjeh jedna od najvaznijih znacajki i za navijace.
Navijace takoder mozemo podijeliti u viSe vrsta, ovisno o njihovom stupnju uklju¢enosti. Jasno

je 1 da nemaju svi navijaci iste motive, zelje i ocekivanja od kluba.

U radu ¢e se istraziti veza izmedu tradicije i uspjeha na trzi$nu vrijednost marke, kao i koliko

stupanj ukljucenosti navijac¢a utjeCe na njihovo videnje trziSne vrijednosti marke nogometnog
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Slika 1: Adaptirani model trZiSne vrijednosti marke, Ramos (2007)

1.2. Istrazivacke hipoteze
Iz problema istrazivanja proizlaze dvije radne hipoteze:

H1 Reputacija i tradicija imaju vec¢i utjecaj na trzisnu vrijednost marke nego sto ima klupski

uspjeh.

Poznato je da su Hajduk Split i Lech Poznan klubovi koji imaju veliku tradiciju i reputaciju u
svojim drzavama. Hipotezom Ce se nastojati ispitati koliki je utjecaj tradicije, odnosno sportskog

uspjeha kluba na trziSnu vrijednost marke. Velika tradicija stvara pritisak odnosno podize
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ocekivanje ostvarivanja dobrog rezultata kluba, isto tako dobar rezultat pridonosi stvaranju
reputacije kluba. Ispitati ¢e se koliko su navija¢ima znacajne tradicijske i reputacijske vrijednosti
kluba kao i rezultat koji klub ostvaruje te ¢e se utvrditi koja od navedenih varijabli ima veci

utjecaj na trziSnu vrijednost marke.

H, Postoje statisticki znacajna razlika u percepciji trzisSne vrijednosti marke s obzirom na

razlicitu razinu ukljucenosti navijaca.

Lech Poznan i Hajduk Split su Sirom nogometnog svijeta poznati kao klubovi koji imaju jedne
od najboljih i najvjernijih navija¢a. Prema modelu Ramosa, (2007), podrska navijaca je jedan od
kljuénih elemenata stvaranja trziSne vrijednosti marke, ne samo zbog prihoda od prodanih
ulaznica, nego i1 zbog stvaranja odredene atmosfere koja privlaci i druge da kupe ulaznicu 1
prisustvuju atmosferi na utakmici koju stvaraju najvjerniji navijaci. Postoje razli¢ite kategorije
navijaca obzirom na stupanj ukljucenosti. Hipotezom ¢e se nastojati ispitati razlike u percepciji
trziSne vrijednosti marke 1 to navijaca koji idu redovno na utakmice u odnosu na povremene

posjetitelje utakmica.

1.3. Ciljevi istrazivanja

Cilj istraZivanja biti ¢e utvrditi uzrocno-posljedi¢ne veze u modelu trziSne vrijednosti marke na
primjeru dvaju nogometnih klubova. Otkrivanjem modela trZiSne vrijednosti marke ovih klubova,

stvara se okvir, koji je nuzan za ispravno oblikovanje strategije upravljanja markom.

Sportske organizacije, iako se ponaSaju po uzoru na klasi¢ne gospodarske subjekte, ipak imaju
specifi¢ne faktore koje utjecu na trziSnu vrijednost marke. U ovom radu istraziti ¢e se navedene
specifi¢nosti i utvrditi utjecaj odredenih ¢imbenika na trziSnu vrijednost marke, beneficije koji

proizlaze iz navedenog odnosa.

Budu¢i da su navijaci i tradicija najvece snage istrazivanih klubova i da je trenutni uspjeh kluba
najces¢i okida¢ za povecanje posjecenosti sportskih dogadaja, ispitati ¢e se vaznost navedenih

varijabli na ukupnu trziSnu vrijednost marke. Takoder cilj rada Ce biti 1 ispitati razlike po stupnju
8



ukljucenosti navijaca te njihovu percepciju marke.

Prema trenutno raspolozivim izvorima literature, ne postoji domace istrazivanje koje se bavi
primjenom vrijednosti trziSne marke u sportu, pa ¢e ovaj rad imati za cilj i doprinos stru¢noj

literaturi iz ovog podrucja.

1.4. Metode istraZivanja

U teorijskom dijelu rada analizirati ¢e se prikupljena znanstvena i stru¢na literatura na temelju
koje ¢e se definirati klju¢ni koncepti ovog rada i njihove specifi¢nosti: marka, trziSna vrijednost
marke 1 sportski marketing. Takoder, u radu ¢e se analizirati i sada$nji na¢in upravljanja markom
klubova HNK Hajduk Split i MKS Lech Poznan. Pri pretrazivanju ¢lanaka koristit ¢e se dostupne
baze podataka poput EBSCO-a, ScienceDirect-a te Emerald-a. U istrazivanju ¢e se osim knjiga,
znanstvenih ¢lanaka i istrazivanja, koristiti i stru¢ni ¢lanci iz javno dostupnih tiskovina te Internet

izvori.

Empirijski dio temeljiti ¢e se na ispitivanju navijaca u cilju istrazivanja trziSne vrijednosti marke

svakog od klubova. U tu svrhu, koristit ¢e se metode:

e Metoda anketiranja - provodenje ispitivanja na uzorku, pri kojemu se kao instrument

prikupljanja podataka koristi anketa.
e Metoda indukcije - izvodenje opcih zakljucaka na temelju zasebnih ¢injenica

e Metoda dedukcije — postupak izvodenja opceg suda k pojedinaénom.

1.5. Doprinos istraZivanja

U domacoj marketinSkoj literaturi nije pronaden niti jedan rad koji se bavi problematikom trziSne
vrijednosti marke u podrucju sportskog marketinga. Istrazivanje koje ¢e se provesti za potrebe
diplomskog rada ima za cilj proSiriti dosadasnja teorijska saznanja o trzi$noj vrijednosti marke u

sportskoj industriji, preciznije u nogometu. PotroSacevo iskustvo mora biti polaziste u izgradnji
Y



trziSne vrijednosti marke u svijetu sporta, budu¢i su sportska dogadanja unikatna i mogu

proizvesti visoki raspon emocionalnih reakcija (Madrigal, R. 2003).

Glavni doprinos rada ogleda se u analizi i identifikaciji trziSne vrijednosti marke dvaju klubova,
Hajduk Split i Lech Poznan. Analizirati ¢e se utjecaj tradicije i uspjeha na trziSnu vrijednost
marke klubova kao i1 utjecaj razliitog stupnja ukljucenosti navija¢a na percepciju trziSne
vrijednosti marke. Ovaj rad ¢e testirati model kojeg je adaptirao Ramos, (2007) po uzoru na
model kojeg su izvorno izradili Gladden i Milne (1998). Implementacijom modela na odabrane
klubove, doc¢i ¢e se do spoznaje koji faktori su najznacajniji u trziSnoj vrijednosti marke tih

klubova, te ¢e klubovi dobiti smjernice za oblikovanje strategije upravljanja markom.
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2. TEORIJSKI ASPEKTI MARKETINGA

2.1. Pojam marketinga i marketinski sustav

AMA (American Marketing Association) definira marketing kao organizacijsku funkciju i skup
procesa koji stvaraju, komuniciraju i isporucuju vrijednosti potrosacima i1 kojima se upravlja
odnosima s potrosa¢ima s ciljem ostvarenja koristi za organizaciju i sve ukljuCene strane.
Nadalje, prema Previ§i¢ i Bratko (2001) glavni ciljevi marketinga su ukupna potrosnja,
zadovoljstvo potrosaca, njihov odabir 1 kvaliteta zivljenja, dok su ciljevi holistickog marketinga

(Kotler, Keller, Martinovi¢, 2014) sljedeci:

- Putem internog marketinga osigurati da svi u poduzeéu, a naroéito stariji
menadZment, usvoje prikladne (nove) marketinske principe,
Putem integriranog marketinga osigurati kvalitetne odnose s kupcima i drugim
sudionicima u poslovanju, osigurati kvalitetnu informacijsku strukturu zbog pravilnog
prijenosa informacija u cijeloj organizaciji, te osigurati razumijevanje etickih,

ekoloskih, pravnih i drustvenih u¢inaka marketinga (drustveno odgovoran marketing).

Osnova tradicionalnog marketinga je marketinSki miks, tj. proizvod, cijena, promocija i
distribucija, tzv. 4P. Cilj marketinga je pomocu elemenata marketinskog miksa ostvariti
zadovoljenje potreba kupaca i dugoro¢no izgraditi odnose s kupcem. UspjeSna marketinska
strategija treba za temelj postaviti istrazivanje i segmentaciju trziSta §to treba rezultirati izborom
ciljnog trZista i pozicioniranjem. Na ovaj nacin poduzeca pronalaze svoje mjesto, ulogu i svrhu

na trzistu.

Kako je segmentacija faza koja prethodi izboru ciljnog trZiSta ona podrazumijeva planiranje
izbora trziSta tako da se trziSte dijeli na podskupine (slicnih) kupaca koji dijele odredene
sli¢nosti, nakon Cega se vrsi detaljnije ispitivanje njihovih potreba, Zelja, navika 1 tome sli¢no.
Tek nakon takve podjele trzista i istraZzivanja podskupina poduzece moze napraviti izbor ciljnog

trziSta na koje ¢e se fokusirati u svojim marketinskim aktivnostima.

Kako marketing prema Marici¢, S. 1 sur. (2008) predstavlja jednu od najvaznijih aktivnosti koje
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neka organizacija mora uciniti kako bi osigurala poslovni uspjeh, marketing danas predstavlja

jednu od najznacajnijih funkcija poslovne organizacije.

Marketinski strucnjaci koriste sve viSe alata i instrumenata kojima ispituju trziste, a sve sa ciljem
kvalitetnijeg pozicioniranja i diferencijacije kojima se zeli istaknuti na trziStu u odnosu na
mnostvo konkurentnih poduzeca. U kontekstu diferencijacije potrebno je osvrnuti se na elemente
marketinSke strategije, obzirom da jedino njihovom optimalnom kombinacijom marketing kao

slozen sustav moze efikasno ispuniti zadane ciljeve.

Marketing kao sustav je moguce podijeliti na nekoliko elemenata. Marketinski miks, koji
podrazumijeva proizvod, cijenu, promociju i distribuciju kao elemente interne okoline na koje
poduzece moze utjecati. Nasuprot internim elementima, poslovanje poduzeca ovisi i o eksternim
faktorima. Primjerice, tehnologija, gospodarsko stanje, politicki uvjeti i zakonska regulativa,
konkurencija i drustvo u kojem organizacija posluje su takoder sastavni elementi sustava

marketinga, a uvelike utje¢u na kombinaciju osnovnih elemenata marketinskog miksa.

S obzirom na dinami¢ne promjene u 21.st, marketing je morao prilagoditi svoj koncept
novonastalom trziSnom stanju. Za razliku od prijasnjih marketinskih koncepcija (proizvodnje,
proizvoda i prodaje), suvremeni marketing u srediSte stavlja potroSac¢a odnosno drustvo u cjelini

(tzv. drustveno-odgovoran marketing).

Preciznije, poslovne organizacije sve viSe usmjeravaju marketinske aktivnosti ka upravljanju
odnosa s klijentima, jer budu¢nost poslovne organizacije leZi u zadrzavanju kupca. Kao S§to
Mandi¢ (2007) navodi, upravljanje odnosima s klijentima je temeljna odrednica danasnje
filozofije poslovanja, a na prvo mjesto stavlja kupca i njegovo zadovoljstvo. Takoder, isti autor
navodi da se na taj naCin svi procesi unutar poduzeca usmjeravaju prema kupcu, Sto u konacnici
znaci vecu isporuku vrijednosti, Sto je preduvjet za ostvarenje konkurentske prednosti na trziStu.
Ne samo da se proizvodi kreiraju prema potrosacevim potrebama, nego i sam potroSac postaje

(su)kreator proizvoda.

Ovakva marketinska filozofija najbolje odgovara izazovima koje namece danasnje trziste, a u
obzir uzima ¢injenicu sve snaznije konkurencije pa sve elemente marketin§kog sustava kombinira

tako da na ostvari dugoro¢no profitabilnu vezu s kupcem (trZiSnom niSom).
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U tom smjeru, Kotler i sur. (2006) definiraju diferencirani, odnosno ciljni marketing kojemu je
fokus usmjeravanje napora tvrtke prema usluzivanju jedne ili viSe grupa potrosaca koji imaju
zajednicke potrebe ili karakteristike. Ciljni i diferencirani marketing prema Kotleru (2006)

podrazumijeva :

- segmentaciju trziSta
- odabir ciljnog trzista

- pozicioniranje na trziStu

Ciljni odnosno diferencirani marketing za cilj ima fokusirati marketin§Sku komunikaciju ka

ciljnom trzistu, pritom ostvarujuéi zeljeno pozicioniranje u svijesti potrosaca.

Budu¢i je danaSnje trziSte dinami¢no i konkurentno, poduzeca moraju koristiti suvremeni
marketinski pristup kako bi mogli zadrzati svoje kupce i ostvariti konkurentsku prednost. Zbog
toga se marketing okrece upravljanju odnosa s kupcima, a svi marketinski procesi su okrenuti u
smjeru zadrzavanja kupaca 1 izgradnji dugoroc¢no profitabilnog odnosa s istima. Jedan od glavnih
marketin§kih procesa kojim poduzeca Zzele osnaziti veze sa svojim ciljnim trziStem je i

upravljanje markom.

2.2. Upravljanje markom

Jedan od glavnih ciljeva marketinSkog menadzmenta je i stvaranje 1 upravljanje markom na
dugoro¢no odrziv na¢in. Prema AMA-i, marka je ime, pojam, znak, simbol ili dizajn, ili
kombinacija svega toga, ¢ija je svrha identificiranje proizvoda i usluga jednog ili skupine
prodavatelja te diferencijacija u odnosu na konkurenciju. Upravljanje markom ima za cilj

diferencijaciju proizvoda koji poduzece prodaje, kako bi se ostvarila dodana vrijednost.

Potrebno je naglasiti i objasniti razliku izmedu marke i proizvoda. Keller (2013), proizvod
definira kao se §to izazva paznju, upotrebu ili potro$nju, a koja zadovoljava zelju ili potrebu.

Proizvod prema Kelleru moze biti fizicko dobro, usluga, osoba (pr. politi¢ar, profesionalni
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sportas), grad, drzava, pa ¢ak i ideja.

Prema Kotleru i dr. (2006), obzirom na vrijednost koju pruza klijentu, mozemo raspoznati tri
osnovne razine proizvoda: osnovni, o¢ekivani i proSireni, a Levitt dodaje i ¢etvrtu — potencijalnu

razinu (Levitt, 1983, izvor Vranesevic, 2007).

- Osnovna razina proizvoda definira se kao zadovoljavanje osnovne potrebe ili
zelje konzumiranjem proizvoda.

- Ocekivana razina proizvoda je skup karakteristika koje kupci ocekuju i traze kad
kupuju proizvod.

- Prosirena razina proizvoda ukljucuje dodatne usluge ili koristi koje diferenciraju
proizvod od konkurentskih.

- Potencijalna razina proizvoda predstavlja sva iskustva 1 obecanja koja bi proizvod

trebao ispuniti u buduénosti.

Proizvode bez marke, nazivamo generickim proizvodima. Takvi proizvodi ¢esto nisu dugoro¢no
profitabilni. Markirani proizvodi za razliku od generi¢kih, potro$acu pruzaju potrosacima
odredena obecanja i garancije, te se posljedi¢no i razvijaju i asocijacije, privrzenost i percepcije

kvalitete proizvoda (marke).

Upravljanje markom samo po sebi pretpostavlja upravljanje elementima koji utjeCu na razvoj i
odrZivost marke, odnosno elementima koji utjeCu na stvaranje prepoznatljivosti 1 na
diferencijaciju koja ima za cilj osigurati lojalnost kupaca. Prema Vranesevi¢ i Marusi¢ (2003.)
potreba za direktnim skladom izmedu stavova, percepcija i preferencija ciljne skupine i znacajki
koje marke nude da bi se stimulirala poznatost, lojalnost, prepoznatljivost i kvaliteta marke,
danas viSe nije upitna. Isto tako, da bi se pravilno i uspje$no upravljalo markom, potrebno je
istraziti trziSte te identificirati zelje i potrebe razli¢itih kupaca. Poduzeée koje se fokusira na
razvoj svoje marke mora upoznati nacine na koje potencijalni potroSaci razmisljaju, 1 potom

razvoj marke temeljiti na istraZivanju trzista.

Kontinuirano istrazivanje trzista je bitno zbog prikupljanja novih i relevantnih informacija na

temelju kojih se donose odluke koje su klju¢ne za proces upravljanja markom. S obzirom na to da
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se takva istrazivanja najvise baziraju na proucavanju ponasanja i navika potrosaca, istrazivanja su
u velikoj mjeri usmjerena otkrivanju motiva kupnje. Za uspjeh marke istrazivanje trziSta igra
presudnu ulogu, te podaci dobiveni iz istrazivanja smanjuju moguénosti greSke u procjeni

trziSnog potencijala, odnosno daju dobru podlogu za kreiranje strategije.

Cilj upravljanja markom je izgradnja dugorocno uspjeSne i profitabilne marke. Budu¢i je jedan
vaznijih od ciljeva upravljanja markom ostvarivanje prepoznatljivosti marke na trziStu, potrebno
je koristiti odredene marketinske alate kojima ¢e se ostvariti prepoznatljivost marke. Keller
(2009) smatra da je za izgradnju snazne 1 prepoznatljive marke neophodno postojanje
odgovarajuce strukture znanja i percepcije kod kupaca, kako bi se omoguéilo da kupci pozitivno

reagiraju na marketinske aktivnosti i programe marke.

Prema Kelleru (2009) strateSko upravljanje markom ukljucuje dizajn 1 implementaciju
marketinSkih aktivnosti s ciljem izgradnje, mjerenja i upravljanja trziSnom vrijednos¢u marke.

Autor identificira 4 glavna koraka strateskog upravljanja markom:

1. Identificiranje i razvoj marke

2. Dizajniranje i implementacija marketinskih programa marke

3. Mijerenje i interpretacija performansi marke

4. Rast i odrzavanje trziSne vrijednosti marke
Identificiranje 1 razvoj marke podrazumijeva, odredivanje glavnih odrednica marke. Odreduju se
vrijednosti koje ¢e marka predstavljati, kao te kako bi trebala biti pozicionirana na trzistu. Keller

(2009), navodi tri modela za provodenje ove faze :

1. Model pozicioniranja marke - opisuje kako upravljati integriranim marketingom, u cilju
ostvarivanja odrZive konkurentske prednosti.

2. Rezonantni model marke - opisuje kako ostvariti lojalnost kupaca.

3. Lanac vrijednosti marke - mapiranje procesa kreiranja vrijednosti marke, kako bi se bolje

razumjeli financijski u¢inci marke na ukupan financijski rezultat.

Dizajniranje 1 implementacija marketinskih programa marke, podrazumijeva kreiranje

marketin8kih programa (aktivnosti) u cilju ostvarivanja Zeljenog pozicioniranja u svijesti kupaca.
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U ovoj fazi se kreiraju svi elementi marke (logo, slogan, ime, pakiranje i dr.), integriraju
marketinSke aktivnosti, te se nakon integracije, sve navedeno implementira u tzv. marketinski

program marke.

Kako bi se uspjesno i profitabilno upravljalo markom, potrebno je izraditi precizne sustave
pracenja i mjerenja performansi, odnosno rezultata marke. Keller (2009), navodi da se takav
sustav sastoji od tri klju¢na koraka: provjera marke, pracenje marke te uspostavljanje sustava
upravljanja trziSnom vrijedno$¢u marke. Provjera marke predstavlja detaljan pregled izvora
trziSne vrijednosti marke 1 sugerira nacine za poboljSanje te vrijednosti. U fazi pracenja marke
prikupljaju se povratne informacije od kupaca te se kvalitativno ili kvantitativno obraduju.
Posljednji korak je uspostavljanje sustava za upravljanje trzisSnom vrijedno$¢u marke. Takav

sustav je kreiran u cilju stalnog napretka i1 kontrole trziSne vrijednosti marke.

Prema Kelleru (2009), efikasnom marketinSkom komunikacijom se moze ostvariti bolja
prepoznatljivost marke i lojalnost marki. Keller (2009) navodi da je povecana efektivnost
marketinSke komunikacije sa trziStem zapravo rezultat snazne marke, $to znaci da razvijenija
marka lakse dopire do potrosaca i posljedi¢no ima veéi utjecaj da navede potrosaca na kupnju.
Jednom razvijena marka, a u kontekstu prepoznatljivosti i ostvarene lojalnosti, omogucava
poduzec¢u da utjeCe na kupnju. Aaker (1991;1996) 1 Kapferer (2005) ¢ak smatraju da je
osnazivanje marke jedini nacin na koji se moZze ostvariti olakSana komunikacija s trziStem.
Takoder, ovi autori navode da je izgradnja snazne marke isklju¢ivo zadatak iskusnog
menadZzmenta. Izgradnja snazne marke znaci izgradnju i prepoznatljive marke, a prepoznatljiva
marka se moze izgraditi ako kupci proizvode te marke percipiraju vrijednima, 1 da zbog toga
kupe taj proizvod. Kako bi kupci marku percipirali vrijednom, potrebno je marketinsku
komunikaciju oblikovati na na¢in da se kupcima prenose poruke i vrijednosti za koje se zna da ¢e
proizvesti pozitivan efekt na kupca. Takva marketinSka komunikacija poti¢e ostvarenje

percepcije vece vrijednosti, lojalnost kupaca, preporuke proizvoda i prepoznatljivost marke.

Upravljanje markom zahtijeva marketinSke stru¢njake koji svojim vjeStinama, znanjem 1
iskustvom mogu uspjeSno upravljati njenim razvojem. Udio vrijednosti marke u ukupnoj
novc¢anoj vrijednosti cijelog poduzeca je Cesto veca od 50%. To znaci da se vrijednost poduzeca

iskazana u novcu najviSe ogleda u vrijednosti marke. Prema tome, poduzece koje ima snaznu
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marku ima i veliku vrijednost na trzistu.

lako marka u velikoj mjeri utjeCe na odrzivu konkurentsku prednost poduzeca, upravljanje
markom nije kratkoroc¢an proces koji se moze jednom obaviti, pa kasnije zadrzati stalnu prednost
na trzistu. Upravo suprotno, upravljanje markom je dugotrajan proces kojim se jednako kao i
svim drugim elementima, mora stalno upravljati. Da bi se pravilno upravljalo markom, potrebno
je pratiti dogadanja na trziStu (npr. promjene u okolini) i kontinuirano razvoj marke

prilagodavati promjenama na trzistu.

2.3. Trzisna vrijednost marke

Trzi$na vrijednost marke je pojam koji se u ekonomiji moze promatrati iz razlicitih perspektiva i

nije precizno definiran, odnosno postoji vise definicija.

Prema Kotleru i Kelleru (2008.), trziSna vrijednost marke proizvoda je dodana vrijednost
proizvoda i usluge koja se ocituje u odazivu potrosaca, u njihovom znanju o marki (misli,
iskustva, osjecaji i asocijacije) te u percepciji, preferencijama i ponasanju koje je povezano s

markom proizvoda.

Ova dodana vrijednost u izravnom je odnosu s razmisljanjima kupca te osjecajima koja on vezuje
uz marku, a povezana je 1 s cijenama, trziSnim udjelom 1 profitabilnoS¢u koju marka ima za
poduzece. Na taj nacin definirana trZiSna vrijednost marke moZze biti shvac¢ena kao vrijedna
neopipljiva imovina koja ima psiholosku i financijsku vrijednost za poduzece (Kotler i Keller,
2006). Prema Aaker, (2008) vrijednost marke je imovina povezana sa simbolom i imenom te
marke, Sto znaci da bilo koji proizvod koji na sebi sadrzi simbol i ime te marke, ostvaruje vecu
trziSnu vrijednost (vecu cijenu). Isti takav proizvod koji na sebi nema simbol i ime te marke ne

moze ostvariti jednaku trziSnu vrijednost (vecu cijenu).

Prema MarusSi¢ 1 VraneSevi¢, (1999) na vrijednost marke se gleda kao na dodanu vrijednost koju
proizvod ili usluga postizu zbog dodijeljene im marke. Lojalnost je jedan od glavnih ciljeva

marketin§kog menadZzmenta, zbog toga $to s vjernim kupcima i korisnicima proizvoda i usluga
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poduzeca, poduze¢e moze stvoriti preduvjete za uspjeh poslovanja u buducnosti. Lojalnost se
stvara putem efikasnog upravljanja markom, a prepoznatljiv logotip i slogan daju garanciju
potrosacu, odnosno predstavljaju obvezu za proizvodaca. Prema Aaker i Joachimsthaler (2002)
znacaj i uloga uspje$ne marke je da stvori lojalne potrosace. Prema istim autorima, kako bi se
takva marka mogla izgraditi potrebno je upravljati parametrima poznatosti marke, dozivljene
kvalitete marke, asocijacijama vezanih uz marku, te odano$¢u marki. U konacnici jedino
zajednicko djelovanje navedenih parametara odreduje uspjesnost marke, a koja se ocituje kroz

njezinu vrijednost na trzistu.

Trzisna vrijednost marke moze se mjeriti prema perspektivi temeljenoj na potrosacu, financijskoj

perspektivi i prema kombiniranoj perspektivi (Radelji¢, 2015).

Ako se vrijednost marke promatra kroz perspektivu potrosaca, onda se ta vrijednost prema Aaker
(2008) moze gledati kroz Cetiri dimenzije, 1 to: odanost marki, svjesnost o marki, percipirana
kvaliteta i imidz marke. Te Cetiri dimenzije pomazu u utvrdivanju trenutne trzi$ne vrijednosti

marke.

Vrijednost marke je moguée mjeriti pomocu nekoliko metoda, koje se vise ili manje razlikuju u
nacinu odredivanja. Najpoznatije su: Brand Asset Valuator, Wunderman Brand Experience
Scorecard, Millward Brown BrandDynamics & Conversion Model and Substitutability Method

(Vranesevi¢ 1 Marusi¢ 2003).

Jedan od klju¢nih parametara kojima se mjeri trziSna vrijednost marke je kupceva percepcija o
marki. Prema Keller (2013) taj se odnos moZe mjeriti preko znanja kojeg kupac ima o marki, a
znanje se mjeri preko parametra upoznatosti s markom i preko mjerenja uspjes$nosti imidza
marke. Keller (2013) upoznatost sa markom gleda kao kupcevu sposobnost za identifikacijom 1
prepoznavanjem proizvoda i usluga s kojima je marka povezana, a imidz kao percepciju i

asocijacije koje kupac ima prilikom susretanja sa markom.

Za mjerenje ovih parametara isti autor je uveo koncept kupceve percepcije trziSne vrijednosti
marke (eng. Customer-based Brand Equity — CBBE). CBBE trzisnu vrijednost marke mjeri iz
perspektive potrosaca, pritom mjereci stupanj ostvarene percepcije diferencijacije marke kod

kup(a)ca. Ovdje jedan od najboljih primjera istog autora (2009) pokazuje da ¢e se kupac prilikom
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izbora dva ista proizvoda (u kontekstu funkcionalnosti) radije izabrati njemu poznatu marku jer
kupac onaj proizvod koji ima simbol poznate marke percipira kvalitetnijim i osje¢a potrebu za

njegovim posjedovanjem.

CBBE koncept se bazira na kupéevoj percepciji trziSne vrijednosti, pa se prema danom primjeru
moze zakljuciti da je upravo opisano ponasanje kupaca rezultat toga kako kupac percipira marku,
neovisno o tome da li je proizvod sa markom zbilja kvalitetniji od istog proizvoda drugog

poduzeca ili druge marke.

2.3.1. Percipirana kvaliteta marke

Iako u stru¢noj literaturi moguce je pronaci velik broj varijabli za koje se smatra da utjecu na
kupcevu percepciju proizvoda i usluge, varijabla kvalitete se ipak smatra najviSe zasluznom za
razvoj poduzeca na trziStu. Odluke kupaca su vrlo Cesto u korelaciji sa kvalitetom proizvoda, §to
znaci da rastom kvalitete raste i Zelja kupaca da se kupi upravo taj kvalitetniji proizvod (Ho,

Suk-ching i Chan, Chi-fai, 1995).

Iako je receno da se proizvod koji sadrzi simbol i ime snazne marke percipira kvalitetnijim, to ne
mora nuzno znaciti da je taj proizvod zbilja kvalitetniji od proizvoda bez marke, ali se ne moZze ni
re¢i da markirani nisu kvalitetni. Percipirana kvaliteta marke je specificna po tome $to je za
razvoj percepcije kvalitete potrebno marketinskim aktivnostima graditi imidz visoke kvalitete
(npr. oprezno upravljanje politikom cijena, visoke cijene i rijetki popusti). lako se markirani
proizvodi Cesto smatraju kvalitetnijim od generickih proizvoda, oni ne moraju nuZzno biti
kvalitetniji od generi¢kih proizvoda, ali je potrebno da proizvod sa markom ipak zadovoljava
odredene standarde kvalitete, budu¢i nije dugoro€no mogucée razvijati marku sa osobinama

upitne kvalitete.

Vrlo Cesto je raspravljano pitanje kvalitete, budu¢i je kvaliteta gotovo uvijek uvjetovana
percepcijom vrijednosti od strane potrosaca, pa ne postoji standardna definicija toga §to bi trebao
imati neki proizvod, da bi ga se moglo nazvati kvalitetnim. Drugim rije¢ima, moZze se re¢i da
kvaliteta leZi u o€ima potrosaca. To znac¢i da kupac prema vlastitom misljenju ocjenjuje razinu

kvalitete proizvoda ili usluge, 1 to prema misljenju o tome koje bi osnovne funkcije neki proizvod
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trebao sadrzavati 1 koje bi dodatne vrijednosti trebao imati.

Ako se nadmasi kupcevo ocekivanje u vezi karakteristika proizvoda, kupac ¢e proizvod smatrati
vrlo kvalitetnim. Stoga se kod izbora ciljnog trzista i pozicioniranja vodi raCuna o navikama,
stavovima, zeljama i potrebama kupaca jer se jedino na takav nacin kupcu moze dati proizvod

koji ¢e on smatrati kvalitetnim.

Poznato je da je kvaliteta jedna od najvaznijih karakteristika proizvoda i usluga, prema kojoj
potrosaci donose odluku o kupnji nekog proizvoda ili usluge, stoga je na prvom mjestu
neophodno definirati kvalitetu kako bi se mogao dati jasan pregled i zaklju¢ak o percipiranoj
kvaliteti marke kod potrosaca. Naime, Deming (prilagodeno prema Kuli§ i Mrduljas, 2009)
kvalitetu definira kao glavni okida¢ zadovoljstva kupaca. Isto tako, smatra da je potrebno saznati
sve zahtjeve kupaca kako bi se te zahtjeve moglo ispuniti. Takoder, naglasava da je osim
spoznaje svih zahtjeva, potrebno predvidjeti sve buduce zahtjeve i1 potrebe kupca i ugraditi te
vrijednosti u proizvod kako bi se kupcu dao proizvod koji sadrzi sve elemente prema kojima
kupac ocjenjuje kvalitetu. Sto su kupéeve Zelje bolje predvidene i ugradene u proizvod, kupac je

zadovoljniji proizvodom, pa proizvod smatra kvalitetnijim.

Kvaliteta ne podrazumijeva iskljucivo trajnost i neke druge fizicke karakteristike proizvoda u
kontekstu njegove funkcionalnosti prilikom ispunjavanja njegove primarne svrhe, nego se na
kvalitetu gleda kao na subjektivnu percepciju kupca ovisno o njegovim zeljama i preferencijama.
Danas se na kvalitetu promatra kao na sposobnost proizvoda da ispuni sve kupceve vizije o tome
kakav bi proizvod trebao biti. Ovakva saznanja postavljaju kupca kao polaznu tocku kod kreacije

proizvoda te kupac postaje sukreator proizvoda.

Takvo shvacanje kvalitete bitno mijenja nain organizacije procesa upravljanja kvalitetom. Da bi
kupci percipirali viSu kvalitetu marke odnosno proizvoda, potrebno je istraziti Zelje kupaca.
Istrazivanjem potreba 1 Zelja kupaca, a zatim i implementacijom dobivenih rjeSenja stvara se
preduvjet za kreiranje dodatne vrijednosti proizvoda. Stvaranje dodatne vrijednosti znaci da
proizvod sada moze zadovoljiti jo$ viSe potreba i Zelja kupca, zbog toga je kupac zadovoljniji, pa

percepcija kvalitete kod kupca jos vise raste.

Kada se govori o vaznim karakteristikama proizvoda putem kojih se mjeri kvaliteta, nemaju svi
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kupci isto miSljenje o tome koje su najvaznije karakteristike proizvoda. Na primjer, danas na
trziStu postoji velik broj mobitela sa razli¢itim karakteristikama koje su prilagodene razlicitim
tipovima kupaca. Dok jedni kupci mobitel iPhone marke smatraju najkvalitetnijim proizvodom
jer im je najvaznija jednostavnost korisniCkog sucelja, drugi kupci smatraju da je iPhone
nekvalitetan jer mu je trajanje baterije vrlo kratko, a zagovornici su toga da je mjerilo kvalitete
mobilnog uredaja funkcionalnost, a ne jednostavnost koristenja. U prvom slucaju kupci smatraju
da je jednostavnost najvaznije mjerilo kvalitete, dok u drugom slucaju kupci smatraju da je
trajanje baterije uredaja najvaznije mjerilo kvalitete, te da jednostavnost koriStenja uredaja nije

mjerilo kvalitete.

Jo§ jedan od primjera je automobilska industrija koja za neznatne razlike u automobilima u
kontekstu primarne funkcije koju automobil kao proizvod ispunjava, ima razli¢ite marketinske
pristupe. Tako jedna marka automobilske industrije svoje automobile moze promovirati
obiteljima kao ciljnoj skupini marke, naglasavajuci sigurnost i prakti¢nost vozila (npr. Volvo),
dok neka druga marka relativno isti automobil ali nekog drugog dizajna, moze promovirati

poslovnim kupcima naglaSavajucéi kvalitetu 1 pouzdanost (npr. Audi).

Iz navedenih primjera, uoCavamo da se po pitanju percipirane kvalitete marke percepcija
razlikuje ovisno o tome kome se marka promovira, pa prema tome isti proizvod jedne marke
ciljnom trzistu za kojeg je marka kreirana mozZe biti percipiran izrazito kvalitetno 1 poZeljno, dok
nekoj drugoj skupini potroSaca taj isti proizvod te marke moze biti percipiran odbojnim pa ¢ak 1
nekvalitetnim, obzirom da svaka skupina potroSaca ima neke druge prioritete po pitanju
vrijednosti i karakteristika koje bi proizvod trebao sadrzavati, a kroz koje se ostvaruje kvaliteta

(marke) u o¢ima kupca.

1Phone, Volvo i Audi su danas marke koje imaju visoku trziSnu vrijednost, a lojalni potroSaci
proizvode od tih marki percipiraju kvalitetnima. To ne znaci da svi potencijalni kupci mobitela ili
automobila ove marke smatraju kvalitetnima, i upravo u tome lezi kompleksnost percepcije
kvalitete marke. Percepcija kvalitete marke ovisi o tome §to kupac smatra vaznim kod proizvoda

kojeg kupuje i1 o tome koji su kupcevi prioriteti.
Zbog ovakve kompleksnosti pojma percipirane kvalitete, pristup rjeSavanju tog problema
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zahtjeva detaljno istrazivanje trziSta te stru¢njake koji su sposobni ispravno analizirati 1
interpretirati dobivena saznanja. Shva¢anjem nacina na koji nastaje percepcija kvalitete marke 1
nacina na koji se razvija percepcija kvalitete, moze se osigurati pravilno upravljanje percepcijom
kvalitete marke. Mjerenjem percepcije kvalitete na trziStu menadzment dobiva informacije o
stanju tog parametra na trzi$tu, i zbog toga jedino redovitim mjerenjem moze biti siguran da

donosi prave odluke u pravo vrijeme.

Treba spomenuti 1 da percipirana kvaliteta marke utjece i da je izravno povezana sa trziSnom
vrijednosti marke. Obzirom da percipirana kvaliteta marke odreduje vrijednost marke, svaka se
promjena u percepciji kvalitete izravno ocituje u vrijednosti marke. TrziSna vrijednost marke
izravno utjeCe na financijski rezultat poduzeéa, pa se tako promjene u percipiranoj kvaliteti

ocituju 1 u promjeni financijske vrijednosti marke.

2.3.2. Svijest o marki

AMA svijest o marki definira kao marketinski koncept, koji omoguéava mjerenje razine i
trendova potroSackog znanja i svijesti o postojanju marke. Svijest o marki zapravo predstavlja

udio potrosaca koji znaju za odredenu marku.

Marketinska komunikacija u ovom podru¢ju za cilj ima stvoriti marku koju ¢e potrosaci
zapamtiti. Kreiranje imena, logotipa i slogana je prvi korak, buduéi su to osnovni elementi
svjesnosti. [znimno je vazna sinergija navedenih elemenata, kako bi se optimalno iskomunicirale

zeljene vrijednosti 1 proizveo Zeljeni efekt - povecanje svijesti o marki.

O tome da je prepoznatljivost marke vrlo vazna govori 1 Keller (2003) kada kaze da snaga marke

ovisi 0 poznavanju marke, o znanju o marki 1 o zna¢ajkama marke.

Ovdje je moguce uociti da se snaga marke u dva od tri elementa koji utjeCu na njenu snagu
ogleda u upoznatosti kupca sa markom. To je u izravnoj vezi sa ¢injenicom da je uspjeh marke
ovisan o percepciji kupca o marki viSe nego Sto je njen uspjeh ovisan o fizickim znacajkama
proizvoda u smislu njegove funkcionalnosti pri ispunjavanju njegove primarne svrhe.
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Znanje o marki ukljucuje znanje potroSa¢a o snaznim, pozeljnim i jedinstvenim asocijacijama
koje ukazuju na imidz, reputaciju, kvalitetu, vrijednosti marke i na stavove potroSaca prema
marki (Skvorc, Krupka, 2014.). Nadalje, Kay, (2006) navodi da znanje o marki oblikuje iskustvo
s markom prilikom konzumacije proizvoda, $to utjeCe na diferencijaciju marke, a o upravljanju
markom putem upravo opisanih elemenata koji odreduju upoznatost s markom, ovisi buduce

ponasanje potrosaca i kona¢no ostvaren trzisni udio marke i njezina dominacija na trzistu.

Upoznatost s markom pozitivno utjeCe na povjerenje kupaca zbog pojavnosti marke na trzistu
(Ha i Perks, 2005), kao i na preferiranje marke prilikom kupnje (Monroe, 1976), na kreiranje
pozitivnih stavova o marki (Larcohe, 1996), zadovoljstvo kupljenim proizvodom te marke (Tam,
2008) i namjerom odnosno zeljom za kupnjom proizvoda te marke (Laroche, 1996, Park, Stoel,

2005, Tam, 2008).

Prema Kim i Chung (2012), kada se govori 0 upoznatosti s markom, ne govori se 0 razini
izlozenosti kupca marki nego o razini znanja kojeg kupac ima o njoj. Kotler i Keller (2008)
navode da se trziSna vrijednost marke o€ituje u odazivu potrosaca, te u njthovom znanju o marki
(misli, iskustva, osjecaji, asocijacije 1 percepcije) koje potom rezultira odredenim ponaSanjem

koje je povezano s markom proizvoda.

Nadalje, Park i Stoel (2005) u svom radu zakljuc¢uju da upoznatost sa markom rezultira manjom
percepcijom rizika kupnje, s obzirom na to da upoznatost s markom rezultira ve¢im povjerenjem
kupca u proizvode marke. Isto tako, lakSe Sirenje marke odnosno lakSe Sirenje poslovanja

ulaskom na novo trziste takoder uvelike ovisi o upoznatosti trzista sa markom.

Globalizacija, kao i sva ostala obiljezja suvremenog svijeta, dovele su do razvoja velikog broja
kompanija odnosno njihovih marki. Razvojem Interneta znatno je olakSana i njihova promocija
odnosno distribucija. Istrazivanje Media Dynamics (2014), pokazalo je kako je prosje¢na osoba
izlozena s ¢ak 5000 marketinskih podraZaja dnevno. U takvom bombardiranju, potrosa¢ na
vecinu podraZaja ne reagira ili ne reagira pozitivno. Upravo zbog toga iznimno je vazno pronaci
na¢in na koji ¢e zeljena poruka do¢i do kupca, te ostvarenje upoznatosti 0dnosno svjesnosti o

marki.
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2.3.3. Imidz marke

Lijovi¢ (2012) definira imidz marke kao skup percepcija o marki proizvoda koje u sebi sadrze
asocijacije o marki proizvoda sadrzane u svijesti potrosaca. Imidz marke proizvoda odnosi se na
nacin na koji potrosaci dekodiraju signale koje Salje marka proizvoda u procesu komuniciranja s

potroSacem.

Prema istrazivanju autora Rajh, i Rajh (2004) cijena i imidz marke u najvecoj mjeri utjeu na
proizvoda i usluga, cijena i imidz su presudni u donoSenju odluke o kupnji. Njihovo istrazivanje
pokazuje da je imidZ marke mnogo vazniji od percepcije cijene, iako i cijena ima velik znacaj.
Primjerice, autori su analizom stavova drugih autora dosli do zakljucka da potrosaci koriste
cijenu kako bi donijeli sud o kvaliteti proizvoda kada im je ona jedina informacija u odlu¢ivanju
o kupnji. Medutim, kada se eliminira utjecaj cijene na odluku kupca, kupci koriste marku kao
klju¢nu informaciju na temelju koje donose sud o kvaliteti proizvoda, pa se odluc¢uju na kupnju
kvalitetnijeg proizvoda (proizvoda sa markom). Istrazivanjem provedenim 2004. godine na 424
studenta preddiplomskog studija Ekonomskog fakulteta u Zagrebu su ispitali tu tvrdnju i

zakljucili da imidz marke jace utjeCe na percipiranu kvalitetu nego razina cijene.

Iako gore navedeno istrazivanje iz 2004. godine pokazuje veci znafaj imidZa marke nego razine
cijene prilikom procjene kvalitete proizvoda, te iako imidz marke oznacava identifikaciju kupca
sa markom, to ne znaci da kupac obavezno mora imati duboko povjerenje u kvalitetu marke i
poslijekupovnu pozitivnu reakciju na kupnju, niti znaci da kupac mora biti lojalan marki u smislu
ponovljenih kupnji, ali ¢e on unato¢ tome birajuci izmedu dva proizvoda dvije razli¢ite marke,

uvijek izabrati proizvod one marke sa kojom ima najvise istih/sli¢nih stavova.

Lijovi¢ (2012) radi shvacanja toga Sto je imidZ, navodi pitanja na koja bi poduzeca trebala dati

odgovor kako bi razumjela §to je to zapravo imidz:

- je li odredena marka proizvoda pogodna za sponzoriranje odredenih dogadanja;
- jesu li aktivnosti u vezi s konceptom oglasavanja primjereni za odredenu marku

proizvoda;
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- postoji li moguénost za uvodenje novih proizvoda pod postojecom markom i Koji su
to proizvodi do koje se granice moze i¢i (u kontekstu prosirenja marke);
- kako mijenjati stil komuniciranja, a da marka proizvoda ostane vjerna svojim

jedinstvenim i trajnim propozicijama, i tome sli¢no.

Odgovori na ova pitanja upucuju na zaklju¢ke o sadrzaju identiteta marke, o najboljem nacinu
odrzavanja stalnosti marke, o definiranju i nainu slanja realisticne poruke trzistu i tome sli¢no
(Lijovi¢, 2012.). To u konacnici znaci da se imidz marke odnosi na specifi¢nosti pojedine marke
koje je diferenciraju na trzistu, te se prema Aaker (2002) odnose na jedinstven skup asocijacija

koji predstavlja ono $to ta marka zastupa i obecava.

Brewer (1991) smatra da je u prirodi covjeka teznja za razvojem socijalnog identiteta, te da se
covjek poistovjecuje s druStvenim skupinama, organizacijama, pokretima, sportskim timovima,
etnickim grupama 1 tome sli¢no, kako bi se na taj nacin uklopio u drustvo, odnosno kako bi
osjec¢ao pripadnost druStvu u kojem Zzivi. Psiholoske i socioloSke spoznaje ukazuju da potreba
covjeka za pripadanjem uvelike odreduje njegovo ponaSanje i odluke koje on donosi. S druge
strane, ekonomija koristi spoznaje o motivaciji 1 ponasanju u grupama, pa uz pomoc tih spoznaja
planira marketinsku komunikaciju. S obzirom na to da postoje razliciti psiholoski profili ljudi u
drustvu, tako postoje 1 razli€iti interesi, zelje 1 ciljevi. Segmentacijom trzista se odreduju trzisni
segmenti, odnosno grupe potroSaca koje su najzanimljivije za odredeni proizvod. Kao $to je
spomenuto, imidz marke se odnosi na jedinstven skup asocijacija koji predstavlja ono §to ta
marka zastupa 1 obecava. Kada pojedinac prepozna da marka promovira njemu bliske

vrijednosti, interese, zelje 1 ciljeve, pojedinac iz drustva postaje lojalan kupac marke.

Ashforth i Mael (1989) smatraju da do identifikacije pojedinca sa poslovnom organizacijom
(putem imidza) dolazi kada pojedinac uoc€i da su njegova osobna uvjerenja jednaka uvjerenjima
marke. To znaci da se kupci poistovjecuju sa markom koja ima iste stavove, pa je preduvjet
poistovjecivanja sa nekom druStvenom skupinom ili markom da kupac i marka dijele iste

stavove.
Ve¢ prilikom izbora trziSta i pozicioniranja, a nakon istraZivanja trzZiSta 1 segmentacije,
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menadzment odlucuje o svom budu¢em ciljnom trziStu. To znaci da je potrebno da poduzece
ovisno o tome koje ciljno trziSte izabere, promovira vrijednosti koje ¢e ciljna skupina potrosaca

prihvatiti kao pozeljne.

Prema Lijovi¢ (2012) postojanje identiteta (imidza) marke je pretpostavka za njeno uspjesno
pozicioniranje. Odnosno, da bi se kod kupaca mogla posti¢i prepoznatljivost i lojalnost, potrebno
je komunicirati s kupcima na nacin koji ¢e doprinijeti stvaranju prepoznatljivosti i lojalnosti. Isto
tako, da bi se postigla prepoznatljivost i lojalnost, potrebno je s kupcima komunicirati tako da se
kupcevi stavovi predstave kao stavovi marke (npr. sportska marka odjece njeguje stav o zdravom
i aktivnom zivotu). Nemoguée je posti¢i pozicioniranje bez imidza koji odgovara stavovima

ciljne skupine potrosaca.

Lijovi¢ (2012) navodi da postoji znacajna razlika izmedu pozicioniranja i identificiranja
proizvoda. Takoder navodi da pozicioniranje samo o sebi ne govori gotovo nista o stilu
komuniciranja, duhu, oblicima i u konacnici stavovima poduzeca (marke), dok identifikacija
putem identiteta marke ima dar govora kojim se marka preko slika, zvukova, pokreta, slika i stila

povezuje sa ciljnim potrosacima.

2.3.4. Lojalnost marki

AMA za objaSnjavanje lojalnosti marki koristi dvije definicije. Lojalnost marki predstavlja
situaciju u kojoj potrosa¢ obi¢no opetovano kupuje proizvode ili usluge istog proizvodaca
umjesto da kupuje od viSe proizvodaca unutar iste kategorije. Lojalnost je stupanj do kojeg

potrosa¢ konstantno kupuje istu marku unutar kategorije proizvoda.

Lojalnost marki je koncept koji je povezan s trzisSnom vrijednoséu marke, pa se moze promatrati
kao ¢imbenik i/ili kao posljedica trziSne vrijednosti marke (Lijovi¢, 2012., prema Aaker, 1991.,
Keller, 1993., Rajh, 2005. i dr.). Znac¢aj lojalnosti se ogleda u Cinjenici da se osiguravanje
dugoro¢nog uspjeha omogucava zadrzavanjem postoje¢ih kupaca te povecanjem broja kupaca

koji su vjerni marki proizvoda. Na taj na¢in se omoguéuje smanjenje troskova (Lijovi¢, 2012
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prema Mellens, M., Dekimpe, M.G., Steenkamp, J.-B. E.M. 1996), te postavljanje visih cijena
proizvoda i usluga (Lijovi¢, 2012., prema Krishnamurthi, 1991.) i tome sli¢no. Navedene

promjene ¢e se ogledati posljedi¢no i u povecanju prihoda, odnosno profita.

Trzi$na vrijednost marke je u pozitivhom odnosu s lojalnosti marki. To¢nije, trziSna vrijednost
marke povecava vjerojatnost odabira marke, §to vodi prema lojalnosti potrosaca doti¢noj marki
(Pitta 1 Katsanis, 1995.). Bez fenomena lojalnosti marki ne bi bilo mogucée u¢i na druga trzista.
Lojalnost znac¢i da kupci koji su lojalni marki, ako imaju izbor istog proizvoda od razli¢itih
poduzeca, uvijek izaberu kupiti proizvod od marke kojoj su lojalni. Zbog toga snazne marke
mogu lakSe ulaziti na nova trzista, jer lakSe ostvaruju prepoznatljivost na novom trzistu i lakse

ostvaruju prodaju. Upravo lojalnost marki daje njenu vrijednost.

Prema misljenju mnogih stru¢njaka, lojalnost se ponajprije javlja kod snaznih marki. Snazne
marke se isti¢u zbog svoje prepoznatljivosti, pri ¢emu potrosaci percipiraju njihove relevantne i
jedinstvene dodane vrijednosti koje najblize odgovaraju njihovim potrebama; kao marke koje
uzivaju veliku lojalnost potrosaca i poduzecu pruzaju moguénost naplate premijskih cijena; kao
prepoznatljiv proizvod, uslugu, osobu ili mjesto pri ¢emu potrosaci percipiraju i tome sli¢no (De
Chernatony i McDonald, 1998; Ghodeswar, 2008). Lojalnost koju uZzivaju snazne marke je
rezultat njihove sposobnosti za ostvarenjem kvalitetnih odnosa s potrosa¢ima pri cemu potroSaci

imaju osjecaj pripadnosti i predanosti snaznoj marki (De Chernatony i McDonald 1998.).

Prema Lijovi¢ (2012) utjecaj lojalnosti marke na odluku o kupnji je izrazito velik, kao 1 utjecaj
imidZa marke na samu lojalnost. Preciznije, navodi da marka djeluje na lojalnost potrosaca u
situaciji kada je teZe zadrZati potroSaca nego stvoriti nove potroSace, i na taj nacin lojalnost stvara
trziSnu vrijednost 1 konkurentsku prednost za poduzece u odnosu na situaciju kada bi trzilo

proizvode ili usluge bez marke.

Anic i sur. (2010) istrazuju sli¢na pitanja u svom radu u kojem su proveli istrazivanje utjecaja
kvalitete 1 cijene na lojalnost marki te posljedicno dokazali da je sklonost markama pozitivno
povezana s lojalnoS¢u marki. lako je ovakav zaklju€ak autora u svojoj prirodi logi¢an, obzirom
da potencijalni kupci koji su skloniji markama mnogo prije vr$e kupnju markiranih proizvoda,

autori ispituju ulogu kvalitete i cijene za ostvarenje lojalnosti marke kod potrosaca koji nisu
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izrazito skloni markama. Rezultati pokazuju da je sklonost markama veca ako je potrosac vise
sklon kvaliteti, te ako je manje cjenovno osjetljiv. Ovo znaci da se lojalnost marki ne ostvaruje
isklju¢ivo poistovje¢ivanjem potencijalnog kupca s imidzem marke, upoznatos¢u s markom,
percepcijom njezine kvalitete i tome slicno, nego se lojalnost marke razvija i kao rezultat
povjerenja u kvalitetu markiranog proizvoda. Na taj nacin se ostvaruje lojalnost kod kupaca koji
nisu ljubitelji marki, a u uskoj je vezi sa a) previsokim cijenama proizvoda i b) najc¢esce relativno
istoj kvaliteti proizvoda s markom i proizvoda bez marke. Potonje kod potencijalnih kupaca budi
sumnju u kvalitetu marke, zbog ¢ega se kod kupaca koji iz razloga percipirane (ne)kvalitete nisu
privrzeni kupnji proizvoda s markom, stvaranju lojalnosti mora pristupiti izgradnjom povjerenja

u kvalitetu marke.

Kao $to je navedeno, izmedu dva ista proizvoda dvije razli¢ite marke kupac moze preferirati
proizvod jedne marke zbog nekih karakteristika njenog imidza. Tu mozZze biti rije¢ o kupcu koji
nema razvijenu naviku kupovanja markiranih i skupih proizvoda, ali se ipak smatra da je razvio
privrzenost marki. Ukoliko taj isti kupac svaki put kupi proizvod iste marke kada je uz njega

ponuden i proizvod neke druge marke, znaci da je kupac razvio lojalnost prema marki.

Mozemo zakljuéiti kako je stvaranje lojalnosti dugotrajan proces, koji je od iznimne vaznosti za
organizaciju. Osiguravanjem lojalnosti kupaca, stvara se 1 dugorofan odnos koji vodi do
povecanja trziSne vrijednosti marke, a posljedicno i do ostvarivanja boljih financijskih rezultata

poduzeca.
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3. SPORTSKI MARKETING

3.1. Industrija sporta

Da bi se mogle razumjeti karakteristike i specifi¢nosti sportskog marketinga potrebno je
razumjeti specifi¢nosti industrije sporta. Industrija gotovo uvijek diktira neka specificna pravila
poslovanja na trzistu. lako razvoj marke podrazumijeva upravljanje istim parametrima kod svih
poduzeca (npr. sva poduzeca koja Zele razviti marku moraju upravljati parametrom percepcije
kvalitete), svaka industrija ima svoje specificnosti, koje je potrebno uzeti u obzir pri kreiranju

odnosno upravljanju markom.

Industrija sporta podrazumijeva sportski i ekonomski aspekt aktivnosti sportskih organizacija,
neovisno o tome ¢ime se takva organizacija bavi (npr. prodaja sportske odjece 1 obuce ili sportski
klub). Globalizacija kao i napredak tehnologije ubrzali su i promijenili odredene procese u
industriji sporta, pa se sport i poima nesto drugacije. Ulaganja, a posljedi¢no i prihodi u sportu su

sve velli, te sport sve vise nalikuje na biznis, a manje na izvorne vrijednosti koje je promovirao.

Navedene promjene na trziStu su dovele do razvoja novih grana kao §to su sportski marketing,
sportsko poduzetni$tvo, sportski turizam, menadzment u sportu, psihologija i sociologija sporta i
tome slicno. Novak (2009) smatra da sportska industrija sve viSe postaje sredstvo i medij trziSne
komunikacije. Smatra da sljede¢im novostima u sportskoj industriji nastaju nepobitni dokazi koji

upucuju na zakljucak o moguénosti tretiranja sporta kao medija trziSne komunikacije:

- prepoznavanjem odnosa sporta i drugih medija s financijskog aspekta,

- sagledavanjem faktora koji utjeu na valorizaciju sportskih priredbi i njihovog imidza,

- navodenjem argumenata koji upucuju na shvacanje sporta kao medija 1 suvremenog
trziSnog komunikatora,

- prezentacijom konkretnih financijskih pokazatelja koji izravno upuéuju na
prepoznavanje sporta kao medija — suvremenog sredstva trziSne komunikacije i

prijenosnika poruka i informacija.
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Takoder smatra se da sportska industrija danas ima vrlo vaZzno mjesto u gospodarstvu u
ekonomskom smislu, neovisno o tome je li rije¢ o primarnom, sekundarnom ili tercijarnom
sportskom poduzetniStvu. Nadalje, smatra se da zbog kasnjenja sa izlaskom manje razvijenih
zemalja iz recesije (Tkalcec 1 TkalCec, 2010.) danas postoje ograni¢avaju¢i elementi
poduzetniStva u sportu, a koji onemogucavaju veci razvoj industrije sporta u takvim zemljama.

TkalCec 1 Tkalcec (2010) kao najcesée ograni¢avajuée elemente navode sljedeée probleme:

nedostatak zajednickog interesa dionika za ulaganje u sportske projekte,

znacajan utjecaj politike na donosenje odluka,

- losa percepcija javnosti u vezi javno-privatnih partnerstava,

nedostatak financijskih sredstava za ulaganje u projekte sportske infrastrukture,

nedostatak javnog interesa za sve navedeno.

Isti autori se pozivaju na rad Bartoluci i Skori¢ (2009) koji pak navode da se najveéi stupan;
profitabilnosti sportske industrije ostvaruje putem povezivanja sportskih programa s
komplementarnim djelatnostima, kao §to su turizam i ugostiteljstvo, trgovina sportskom

opremom, proizvodnja zdrave hrane i tome sli¢no.

Prema Peredo 1 Chrisman (2006), poduzetnicki pristup u ostvarenju ekonomskog rasta se ogleda
u stvaranju novih poslova, smanjenju nezaposlenosti i povecanju produktivnosti. Isti autori
smatraju da je takav poduzetnicki pristup vrlo vazan faktor uspjeha u bilo kojoj industriji, pa tako
i u sportskoj. Stoga se razvoj sportskih organizacija danas u sportskoj industriji smatra
preduvjetom razvoja industrije. Kako bi se omogucio i1 potaknuo razvoj poduzetniStva u sportu i
na taj nac¢in potaknuo razvoj sportske industrije i drugih komplementarnih djelatnosti koji ju ¢ine,
neophodno je staviti fokus na razvoj poduzetnickog pristupa sportu. Tome prethodi
razumijevanje specificnosti sporta u ekonomskom kontekstu, odnosno razumijevanje
karakteristika 1 specifi¢nosti sporta u tom smislu, a to se najbolje moZe ostvariti putem shvacanja

potreba, zelja, stavova i uzroka ponasanja potrosaca sportskih usluga i1 proizvoda.

Obzirom da se razvoj (poslovnih i drugih) organizacija ostvaruje pronalaskom ciljnog trzista

zainteresiranog za sportske proizvode i usluge i1 zatim uspjesnim zadovoljenjem njihovih potreba,
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razumijevanje ponaSanja potrosaca u sportskoj industriji predstavlja preduvjet njezina razvoja.
Isto tako valja istaknuti razvoj lojalnosti sportske organizacije u ekonomskom smislu, kao

preduvjet osiguravanja dugoro¢nog opstanka sportske organizacije.

3.2. Pojam sportskog marketinga

Novak (2006) definira sportski marketing kao proces upravljanja kojim pojedinci i drustvo
primjenom marketinga u djelatnosti sporta dobivaju ono §to im je potrebno i §to zele, a uz pomoé
vaznih skupova aktivnosti kojima se putem trziSta razmjenjuju sportski proizvodi i usluge.
Sportski marketing takoder poznaje kategorije marketinskog miksa, i to sportski proizvod na
prvom mjestu, cijenu sportskog proizvoda sa svim specifi¢nostima cijene u sportskoj industriji,

distribuciju i prodaju sa njenim specifi¢nostima u sportu te promociju sporta.

Termin sportski marketing spaja obiljezja sporta i marketinga, pri ¢emu se sport tumaci kao
organizirana aktivnost ¢lanova druStva unutar okvira sportskih aktivnosti, a marketing kao
sredstvo ostvarenja ciljeva ¢lanova sportskih organizacija. Sportski marketing moze se promatrati

kao specifi¢na vrsta marketinga namijenjena razvoju djelatnosti u sportu.

Kao §to je ranije objasnjeno, u ljudskoj prirodi je teznja za poistovjeCivanjem S pojedinim
drustvenim skupinama, $to proizlazi iz potrebe za pripadanjem. Lojalnost marki specifi¢na je za
sportske organizacije, potroSaci iskazuju lojalnost koja nije nuzno uzrokovana kvalitetom

proizvoda ili pozitivnim iskustvima.

Uvjeti danasnjeg trziSta omogucavaju sve vecu konkurenciju izmedu sportskih organizacija zbog
¢ega dolazi do vece potrebe za pronalazenjem novih marketinskih strategija, a to u konacnici

rezultira razvojem novih 1 usavrSavanjem postojecih metoda 1 tehnika sportskog marketinga.

3.3. Karakteristike i specificnosti marketinga u sportu

Marketing u sportu slijedi nacela marketinga u ekonomskoj poslovnoj organizaciji, ali se vodi
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specificnostima poslovanja sportske organizacije u sportskoj industriji. Specifi¢nost sportskih
organizacija je u druStvenoj interakciji koja svim sudionicima daje osjecaj zajedniStva i

pripadanja nekoj grupi s kojom su se identificirali.

Razumijevanjem ovih temeljnih potreba potrosaca sportskih proizvoda i usluga, marketing u
sportu svoje aktivnosti organizira na nacin da izgradi dugoroc¢an odnos s potroSa¢em (navijac ili
neki drugi dionik). Moderni sportski marketing potrosaca stavlja u centar, i sukladno zeljama,

ocekivanjima i vrijednostima, koje potroSac¢ zahtijeva, kreira isporucenu vrijednost.

Sportski marketing na taj nacin preuzima koncepciju marketinga koja se koristi u poslovnim
organizacijama. Prema Bartoluci i Skori¢ (2009) sportski marketing kao poslovna koncepcija
pociva na Sest koncepcija preko kojih se ostvaruju ciljevi marketinga u sportu. To su sljedece

koncepcije:

- koncepcija potraznje za sportskim proizvodima i uslugama,
- koncepcija zadovoljenja te potraznje,

- koncepcija sportskog proizvoda,

- koncepcija razmjene,

- koncepcija sportskog trzista,

- koncepcija marketera odnosno sudionika u procesu primjene koncepcije marketinga.

Prema navedenim koncepcijama je moguce primijetiti da sportski marketing preuzimanjem
koncepcija marketinga iz prakse primarno ekonomskih organizacija, zadrzava sve bitne elemente
poslovanja ekonomske poslovne organizacije. Izuzetak su naime specificnosti u primjeni ovih
koncepcija, obzirom da se njihova primjena u sportskoj industriji u velikoj mjeri razlikuje od
primjene ovih koncepata u prehrambenoj ili naftnoj industriji. Razlog za to je u tome $to svaka
grupa proizvoda zadovoljava razli¢ite potrebe potroSaca (npr. sportske usluge, hrana 1 nafta
zadovoljavaju razlicite covjekove potrebe pa svaka od te tri industrije mora imati drugaciji nacin

na koji ¢e koristiti marketing u svrhu razvoja marke kod potroSaca).

Kako bi se moglo provesti uspjeSno upravljanje marketinSkim aktivnostima u sportskoj

djelatnosti, neophodno je prethodno razumijevanje i upoznatost s potrosacima sportskih
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proizvoda 1 usluga. IstraZivanje potroSaca u sportu se najeSce provodi putem istrazivanja
ponasanja, zelja, emocija u vezi sporta, te istrazivanjem potrebe za pripadanjem nekoj drustvenoj

skupini i sportskoj organizaciji (tzv. socijalna interakcija).

Kada je rije¢ o sportskoj industriji, Melnick (1993) smatra da postoje tri faktora koji motiviraju
potroSaCe sportskih proizvoda i1 usluga na socijalnu interakciju: zelja za ostvarenjem

komunikacije, legitimitet i primjerenost susreta.

Sudjelovanje u pracenju i ukljuéivanju u aktivnosti (npr. natjecanja) sportske organizacije

proizlazi iz Zelje za ostvarenjem povezanosti s drugim sudionicima.

De Mel i Boccardo (2014) su proveli istrazivanje o tome, percipiraju li navijaci socijalnu
interakciju kao dio benefita koje im pruza sportska organizacija. Istrazivanje je potvrdilo vaznost
socijalnih interakcija. Iako funkcionalne koristi nisu bile prepoznate, utvrdeno je da su iskustvo
(dozivljaj) i simbolika znacajne koristi, te upravo ta obiljezja dodaju sportskom proizvodu

karakteristike dodane vrijednosti.

Simboli¢nost se ogleda u nac¢inu na koji imidz sportske marke utjece na razmisljanje, ponasanje i
osjecanje potrosaca sportskih usluga. Poistovjeéenost s markom sportske organizacije pri tom
ima veliku vaznost. Uzrok poistovjecenosti je Zelja pojedinca da bude dio uspjeSne organizacije,

stoga marka 1 u sportu ima izrazito veliko znacenje.

Spomenuto istrazivanje je dalo velik doprinos razumijevanju emocija potroSaca proizvoda i
usluga sportskih organizacija koje imaju razvijenu marku, i to u kontekstu doprinosa upravljanju
marketinSkim aktivnostima u sportu jer je istraZivanje omogucilo preciznije spoznaje koji

elementi najvise utjecu na izazivanje pozitivnih emocija kod potroSaca.

Sportski marketing upravlja elementima marketin§kog miksa na nacin da izazove slijedece efekte

kod potrosaca :

a) poistovjecivanje sa sportskom organizacijom odnosno sportskim timom i navijac¢ima kao
potrosac¢ima sportske usluge,
b) pamcenje marke,

¢) poduzimanje akcije,
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d) razvoj lojalnosti.

Bartoluci i Skori¢ (2009) smatraju da nogomet, koSarka, tenis i rukomet imaju najvece
predispozicije za ovakav marketinski pristup u Europi, a u podruc¢ju turizma sportovi na vodi,
skijanje, golf, jahanje, fitness i wellness. Razlog je u tome $to je rije¢ o izrazito popularnim
sportovima na podru¢ju Europe, zbog ¢ega imaju velik broj lojalnih potrosaca, te imaju mo¢ za

izazivanjem snaznih emocija.

Obzirom na okupljanje sve veceg broja potrosaca u navedenim sportovima, dolazi do sve vece
potrebe za diferencijacijom sportskih organizacija. Prema autorima Villarejo-Ramos i Martin-
Velicia (2007) takve organizacije teze razvoju vlastite marke, obzirom na prednosti koje marka
organizaciji ostvaruje. Isti autori smatraju da se upravljanjem markom sportskih organizacija uz
pomo¢ marketinga mogu ostvariti ciljevi zadovoljenja potreba potrosaca, te da jedino
zadovoljstvo potroSata moze ostvariti uspjeh organizacije i priljev investicijskog kapitala u

sportske organizacije.

Uz takav nacin primjene marketinga u sportu, sportske organizacije mogu ojacati trziSnu
vrijednost marke. Isti autori smatraju da dodatna vrijednost koju stvori marketing u sportu moze
posluZziti kao mjera trziSne vrijednosti marke sportske organizacije, kojoj je cilj odrzavanje i

stvaranje novih lojalnih potrosaca usluga.

Marketing u sportu se fokusira na razvoj lojalnosti potroSaca putem razvoja marke, i to uz pomo¢
preuzimanja marketin§kih nacela upravljanja percepcijom kvalitete, prepoznatljivosti imena i
slika kao asocijacija na sportsku marku, koji su prisutni u primarno poslovnim organizacijama
(Villarejo-Ramos, Martin-Velicia, 2007).

Najbolji uspjesi u stvaranju percepcije kvalitete dolaze ostvarenjem vrhunskih uspjeha u
sportskim natjecanjima (Rao i Ruekert, 1994.), buduci se kvaliteta sportske organizacije

prvenstveno ogleda u ostvarenim rezultatima kluba.

To u konacnici znaci da pobjeda nekog sportskog kluba pozitivno utjeCe na stvaranje percepcije
kvalitete, pa se povecava potreba potrosaca za poistovje¢ivanjem s markom, a vecim brojem

lojalnih potrosaca dolazi do snaZnijeg osjeaja pripadanja. Posljedi¢no, dolazi do stvaranja
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lojalnosti kao funkcije povecanja trziSne vrijednosti marke sportske organizacije.

3.4. Upravljanje trZiSnom vrijedno$éu marke sportskih organizacija

Upravljanje markom, odnosno trziSnom vrijedno$¢u marke u sportu ne razlikuje se puno od
upravljanja markom u klasi¢nim poslovnim organizacijama. Ipak, potrebno je uvazavanje svih
specificnosti koje sport kao industrija donosi, te implementacija marketinskih programa Kkoji

odgovaraju danim zahtjevima.
Rein, Kotler i Shields, (2006) definiraju tri vrste sportskog proizvoda:

1. Dominantan, pobjedni¢ki  proizvod - Klub  koji ~ kontinuirano  ostvaruje
pozitivne rezultate i favorit je za osvajanje natjecanja

2. Proizvod koji pobjeduje dovoljno da bude konkurentan - klub koji je cesto medu
vodec¢ima u natjecanju, u stanju je pobijediti favorite i povremeno osvojiti natjecanje

3. Gubitnicki proizvod - klub koji kontinuirano ostvaruje loSe rezultate, smanjuje mu se

navijacka baza i bez izgleda je da ostvari pozitivan rezultat u bliskoj budu¢nosti

Jasno je da sve sportske organizacije ne mogu imati pobjednic¢ki proizvod, pa je bitno da
spoznaju realnu vrijednost (kvalitetu) proizvoda, te sukladno tome rade na unapredenju samog
proizvoda, ali i promoviranju ostalih kvaliteta koje organizacija odnosno marka sadrzi. Za
primjer se mogu uzeti lokalni, pa ¢ak 1 regionalni klubovi, koji €esto isticu tradiciju i ostale

elemente ispred ostvarenja pozitivnog rezultata u natjecanju.

Vec je receno da je se kvaliteta u sportu ogleda u uspjeSnosti sportskih timova, pa upravljanje
trziSnom vrijednosS¢u sportskih klubova podrazumijeva stvaranje percepcije uspjeSnosti sportske
organizacije. Sportske organizacije koje se bave isklju¢ivo prodajom sportskih proizvoda i usluga

trZziSnom vrijednos¢u upravljaju na isti nacin.

Kada su u pitanju nogometni klubovi odnosno nogomet kao jedan od popularnijih sportova u
Europi, Bauer (2015) smatra da njihova trZiSna vrijednost ima vrlo visok i znacajan efekt na

ekonomski uspjeh kluba zbog toga Sto trzi$na vrijednost pozitivno djeluje na kupnju, premije i
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lojalnost kupaca odnosno navijaca pojedinih nogometnih klubova.

Isto tako, obzirom da sportska organizacija preuzima karakteristike ekonomske organizacije, sve
navedene zakonitosti za stvaranje trziSne vrijednosti marke koje su spomenute u ovom radu,
vrijede i za sportske organizacije. Tako se trziSna vrijednost sportske organizacije moze gledati
kroz Cetiri dimenzije, i to kroz: odanost marki, svjesnost o marki, percipiranu kvalitetu i imidz
marke (Aaker 2008). Prema tim dimenzijama se moze upravljati dugoro¢nim razvojem marke i to
na nacin da se upravlja imidzom marke, upoznatos¢u sa markom, lojalno$¢u i1 percipiranom
vrijedno$¢u marke u o€ima potroSaca proizvoda i usluga sportske organizacije. Upravljanje
trziSnom vrijedno§cu sportske organizacije se bazira na dimenzijama marke koje su specifi¢ne za

sport i sportska natjecanja.

Upravljanje markom u sportu podrazumijeva upravljanje uslugama i proizvodima koje nudi
sportska organizacija. Bauer (2015) navodi da su to u prvom redu posjete stadionu, mediji,
sponzorstva i promocije koji se smatraju sekundarnim proizvodima koji nastaju kao popratni
proizvodi natjecateljskoj igri koja je omogucila stvaranje svih drugih proizvoda organizacije.
Ipak, iako se takvi proizvodi i usluge prodaju i nude uz natjecateljsku igru koja je glavni proizvod
klubova, potrosacu su jednako vazni i primarni proizvod (npr. nogometna utakmica) i sekundarni

proizvodi (npr. mediji, sponzorstva i promocije).

Prema Aaker (1991) lojalnost marki je izravno vezana za cjelokupno iskustvo i emocije koje
potrosac¢ dozivljava tokom konzumiranja i susretanja sa sportskom markom 1 aktivnostima koje
organizira sportska organizacija te marke, zbog ¢ega upravljanje markom u sportu obavezno

podrazumijeva upravljanje cjelokupnim dozivljajem potrosaca.

Sportske organizacije mogu promatrati vrijednost svoje marke iz perspektive temeljene na
potroSacu, iz financijske perspektive i kombinirane perspektive, odnosno sportske organizacije
jednako kao i klasi¢éne poslovne organizacije razlikuju svoju trzisnu i financijsku vrijednost
marke. Prisutnost marke sportske organizacije na trziStu pomaze lakSem razvoju marke u
kontekstu percepcije kvalitete, prepoznatljivost, evokaciju i njenu poznatost, $to utjeCe na cijene,

diferencijaciju, trzi$ni udio i kona¢no na stvaranje lojalnosti potrosaca.

Obzirom na ¢injenicu da se lojalnost razvija putem percepcije kvalitete, te s obzirom na to da se
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kvaliteta ogleda u ostvarenim uspjesima sportskog kluba na natjecanjima, Aaker (1991) smatra
da se lojalnost moze odrzati i produbiti jedino odrzavanjem zadovoljstva potroSaca i odrzavanjem
jednake (ili vece) razine kvalitete u sportskom uspjehu tima koji predstavlja marku sportske
organizacije. Stoga upravljanje markom podrazumijeva upravljanje upravo navedenim
dimenzijama marke, pa se i1 uspjeSnost marke te trziSna vrijednost marke moze myjeriti kroz
dostignuéa upravo navedenih dimenzija. UspjeSno upravljanje ovim dimenzijama ¢e biti
ostvareno kada se postigne visoka razina prepoznatljivosti i duboka lojalnost potroSaca, $to znaci

da je organizacija tada ostvarila visoku trziSnu vrijednost marke.

Aaker (1991) upravljanje svjesnos¢u o marki smatra vrlo vaznim, a smatra da se svjesnost razvija
uz vecu prisutnost marke sportske organizacije u javnosti kako bi ju potrosaci zapamtili, a $to bi
u konacnici dovelo do prepoznavanja marke i identificiranja s markom. Keller (1993) je
nadopunio rad od Aakera (1991) u kojem se on osvrnuo na potrosace prilikom upravljanja
markom u sportu, a nadopunio ih je sa zaklju¢kom da je se izgradnja marke temelji na
upravljanju markom koje se prvenstveno bazira na potroSacevom znanju. Odnosno, tvrdi da
jedino upoznatost potrosaca sa klubom moze ostvariti visoku trzisnu vrijednost marke. Prema
tome, Keller smatra da potroSa¢ mora biti voden kroz sve gore navedene dimenzije upravljanja
markom kako bi ostvario najviSu razinu poistovjecenosti i bliskosti sa imidzom sportske

organizacije.

Obzirom da je prilikom kreiranja marke sportske organizacije vazno posti¢i svijest o marki,
asocijacije i lojalnost (Schilhaneck, 2008), neophodno je da se prilikom upravljanja markom
mjeri uspjeSnost tri navedene dimenzije sa ciljem obuhvacanja svih znacajnih dimenzija koje bi
sportska marka treba sadrzavati kako bi ostvarila svoju svrhu i ujedno obuhvatila sve

specificnosti koje nosi upravljanje sportskom organizacijom.
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4. KONCEPTUALNI MODEL ISTRAZIVANJA

4.1. Model istraZivanja

U empirijskom dijelu ovog diplomskog rada koriste¢i kvantitativne metode testiraju Se

postavljene hipoteze.

Empirijsko istrazivanje u ovom radu se temelji na modelu predstavljenom u radu Biscaia i dr.
(2013) u kojem autori prosiruju tradicionalni SBBE model koji su izradili Ross et al. (2008).
Ovaj model mjeri trziSnu vrijednost marke, sa stajalista potrosaca, putem odredenih faktora koji

utjeCu na trzi$nu vrijednost marke, tj. svjesnost o marki i asocijacije o marki (Slika 2 ).
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Slika 2: SBBE model

Izvor: Ross i dr. (2008)

38



U odnosu na originalni SBBE model, Biscaia et al. (2013) izbacuju rivalstvo kao faktor utjecaja
na trzi$nu vrijednost marke(Slika 3). Trener kluba je odvojen od uprave kao §to je predlozeno u
prethodnim radovima (Bauer et al., 2008; Gladden & Funk, 2002). Klupski uspjeh i klupska igra
su integrirani u istu dimenziju zbog visokog stupnja korelacije. 1z istog razloga, u odnosu na

originalni model, u istu odrednicu spojeni su internalizacija i identifikacija.
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Slika 3: Modificirani SBBE model
Izvor: Biscaia i dr. (2013)
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U ovom radu se koristi modificirani model mjerenja trziSne vrijednosti marke s razlikom da se
ubacuje i element atmosfere koja se smatra bitnim za navedeno istrazivanje. U SBBE modelu
(Ross et al., 2008), svjesnost 0 marki je testirana sa 6 tvrdnji (internalizacija i identifikacija) te se

u ovom istrazivanju koristi isti pristup.

Ostalih 11 faktora koji utjecu na trziSnu vrijednost marke, odnosno na asocijacije o marki, biti ¢e

ispitani s po 2 do 4 tvrdnje.

Za mjerenje stupnja ukljucenosti navijaca, uzet je za primjer rad Yoshida et al. (2014), u kojem
autor uvodi novi koncept mjerenja ukljucenosti navijaca. U radu se ukljucenost navija¢a promatra
putem tri odrednice, a to su: Suradnja s upravom, prosocijalno djelovanje i tolerancija na rezultat.

Svaka od navedenih odrednica ispitana je s po Cetiri tvrdnje.

Na temelju prikupljenih primarnih podataka formirane su 2 hipoteze

Hi Reputacija i tradicija imaju veci utjecaj na trZisnu vrijednost marke nego sto ima klupski

uspjeh.

Hy,  Postoje statisticki znacajna razlika u percepciji trZisne vrijednosti marke s obzirom na

razlicitu razinu ukljucenosti navijaca.

4.2. Empirijsko istraZivanje, instrument prikupljanja podataka i uzorak istraZivanja

Za potrebe prikupljanja primarnih podataka provedeno je ispitivanje koristenjem anketnog
upitnika. Istrazivanje je provedeno na uzorku navijaca Hnk Hajduk Split i Lech Poznan gdje je
kod provodenja ankete eliminirajuci faktor bio navijacko obiljezje. Anketni upitnik preveden je s

hrvatskog jezika na poljski te kao takav distribuiran ispitanicima koji su navijaci kluba Lech
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Poznan. Anketno ispitivanje na uzorku navija¢a Hnk Hajduk Split provedeno je u online obliku,
ponajvise putem sluzbenog c¢lanskog foruma udruge ,,Nas Hajduk®. Anketa namijenjena
navija¢ima Lech Poznan-a distribuirana je putem navijackog foruma udruge te osobnom
distribucijom. Anketi su pristupila 144 ispitanika koji su navijac¢i kluba Hnk Hajduk Split te 42

ispitanika koji su navija¢i kluba Lech Poznan.

Anketni upitnik se sastojao od tri skupine pitanja od ¢ega se prvom skupinom pitanja ispituju
demografska obiljezja ispitanika i navijacka iskustva, nakon cega slijedi dio o trziSnoj vrijednosti
marke, te o stupnju ukljuCenosti. TrziSna vrijednost marke sa stajaliSta navijaa i stupanj
ukljucenosti navijaca testirani su 7-stupanjskom Likertovom ljestvicom s ekstremnim

vrijednostima 1- uopée se ne slazem i 7- potpuno se slazem.

Kao analiticke metode, koriStene su: tabelarni i graficki prikazi, deskriptivna statistika, t-test,

regresijska analiza, te korelacijska analiza.

KoriStenjem tabli¢ne i graficke metode prikazana je struktura iskazanih odgovora od strane
ispitanika, dok su koriStenjem metoda deskriptivne statistike prikazane srednje vrijednosti i
pokazatelji rasprSenosti oko srednjih vrijednosti iskazanog stupnja slaganja s ponudenim
izjavama o vrijednosti marke, kao i stupnja ukljucenosti. Regresijskom analizom testira se utjecaj
odabranih varijabli na zavisnu varijablu. T-testom testirana je povezanost u kretanju dviju
odabranih varijabli. Analiza je radena u statistiCkom programu SPSS 21. Zakljuéci su doneseni

pri razini signifikantnosti od 5%.

Tablica 1: Demografska obiljeZja ispitanika
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klub * Spol Crosstabulation

Spol Total
M V4
Hnk Hajduk Split Count 133 10 143
% within klub 93,0% 7,0% 100,0%
Lech Poznan Count 33 9 42
% within klub 78,6% 21,4% 100,0%
Count 166 19 185
Total
% within klub 89,7% 10,3% 100,0%

Izvor: Istrazivanje autora (SPSS program)

Iz dvodimenzionalnog tabli¢nog prikaza moze se uociti da je kod navijata oba promatrana

sportska kluba veci broj ispitanika muskog spola.

Tablica 2: Struktura prema dobi

klub * Starosna dob Crosstabulation
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Starosna dob Total
do 20 godina | 21-30 godina | 31-40 godina | 40+ godina
Hnk Hajduk Split ~ Count 7 71 50 15 143
% within klub | 4,90% 49,70% 35,00% 10,50% 100,00%
Lech Poznan Count 4 24 9 5 42
% within klub | 9,50% 57,10% 21,40% 11,90% 100,00%
Count 11 95 59 20 185
Total
% within klub | 5,90% 51,40% 31,90% 10,80% 100,00%

Izvor: Istrazivanje autora (SPSS program)

Prema starosnoj dobi u obje promatrane skupine navijaca najveci broj ispitanika je starosne dobi

izmedu 21 1 30 godina, dok je najmanji broj ispitanika starosne dobi do 20 godina.

Tablica 3: Struktura prema radnom statusu

klub * Radni status Crosstabulation

Radni status Total
Nezaposlen | Student |[Ucenik |Umirovljenik |Zaposlen
Hnk Hajduk Split ~ Count 17 34 3 1 88 143
% within klub ] 11,9% 23,8% [2,1% 0,7% 61,5% 100,0%
Lech Poznan Count 2 4 3 0 33 42
% within klub ] 4,8% 9,5% 7,1% 0,0% 78,6% 100,0%
Count 19 38 6 1 121 185
Total
% within Klub 10,3% 205% |[3,2% 0,5% 65,4% 100,0%

Izvor: Istrazivanje autora (SPSS program)
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Promatrajucéi ispitanike obje skupine navijaca prema radnom statusu moze se uociti da je kod
obje promatrane skupine najveci broj zaposlenih ispitanika, dok je najmanji broj umirovljenika

koji u skupini navijaca Lech Poznan nisu uopce zastupljeni.

Tablica 4: Struktura prema ¢lanstva

klub * Jeste li ¢lan kluba ? Crosstabulation

Jeste i ¢lan kluba ? Total
Da Ne
Count 131 12 143
Hnk Hajduk Split
% within klub 91,6% 8,4% 100,0%
Lech Poznan Count 10 32 42
% within klub 23,8% 76,2% 100,0%
Count 141 44 185
Total
% within klub 76,2% 23,8% 100,0%

Izvor: Istrazivanje autora (SPSS program)

Promatraju¢i ispitanike prema ¢Elanstvu u klubu moZe se uociti da je najveci broj ispitivanih
navijaca HnK Hajduk Split su ¢lanovi kluba, medu ispitanicima navijac¢ima kluba Lech Poznan

veci broj nisu ¢lanovi kluba.
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Tablica 5: Struktura prema pretplatni¢ckom statusu

klub * Jeste li pretplatnik kluba? Crosstabulation

Klub Jeste li pretplatnik kluba? Total
Da Ne

Hnk Hajduk Split Count 69 74 143

% within klub 48,3% 51,7% 100,0%
Lech Poznan Count 13 29 42

% within klub 31,0% 69,0% 100,0%

Count 82 103 185

Total
% within klub 44,3% 55,7% 100,0%

Izvor: Istrazivanje autora (SPSS program)

Promatrajuéi navijace oba kluba moze se uociti da veci broj nisu pretplatnici kluba.

U nastavku je prikazana deskriptivna statistika vrijednosti marke klubova, kao i stupnja
ukljucenosti. Prikazane su i srednje vrijednosti (prosje¢na vrijednost, mod i medijan), kao i

pokazatelji disperzije (standardna devijacija, minimum i maksimum).

Ispitanici su iskazivali stupanj slaganja s izjavama u rasponu od 1 do 7 gdje je vrijednost 1
ukazivala na potpuno neslaganje s izjavom, dok je vrijednost 7 ukazivala na potpuno slaganje.
Centralna polozajna vrijednost je vrijednost 4 koja je ujedno i indiferentna vrijednost. Srednje
vrijednosti veée od 4 ukazuju na slaganje, dok srednje vrijednosti manje od 4 ukazuju na ne
slaganje s ponudenim izjavama. Prosjecna vrijednost je srednja vrijednost kojim se prikazuje
presjek iskazanih misljenja ispitanika. Medijan je centralna poloZajna vrijednost gdje je polovica
ispitanika iskazala vrijednosti manje ili jednake vrijednosti medijana, dok je polovica ispitanika
iskazala vrijednosti jednake ili ve¢e medijanu. Mod je najcesc¢i stupanj slaganja, te u odredenim
situacijama se ne moze izracunati (npr. ne postoji jedinstvena vrijednost koja se najveci broj puta

ponavlja i sl.). Standardna devijacija je prosje¢no odstupanje od aritmeti¢ke sredine, te ukazuje
45



na raznolikost iskazanog slaganja od strane ispitanika. Veca vrijednost upucuje na vece

razli¢itosti. Minimum i maksimum predstavljaju najmanji i najveéi iskazan stupanj slaganja.

Tablica 6: TrziSna vrijednost marke sa stajaliSta navijac¢a - Hnk Hajduk Split

St.
Hnk Hajduk Split N Prosjek | Medijan | Mod | devijacija | Minimum | Maksimum
Dresovi kluba su atraktivni. | 140 | 6,58 7,00 7,00 | 0,69 4,00 7,00
Klupske boje su
prepoznatljive. 140 | 6,70 7,00 700 |0,71 2,00 7,00

Postoji  specificna hrana

koju volim konzumirati na
utakmicama. 140 | 3,22 4,00 400 |1,78 1,00 7,00

Uzivam u jedenju hrane na

utakmicama. 140 | 2,56 2,00 100 | 1,64 1,00 7,00

Volim konzumirati pi¢e na

utakmicama. 140 | 5,16 6,00 7,00 | 1,88 1,00 7,00

Biti navija¢ kluba je dobar
nafin za upoznati druge

ljude. 140 | 5,94 6,00 7,00 | 1,26 1,00 7,00

Utakmice su dobar naéin
provodenja  vremena s

prijateljima. 140 | 6,47 7,00 7,00 | 1,01 1,00 7,00

Vidam prijatelje da bismo

zajedno  gledali/isli  na

utakmice. 140 | 5,29 6,00 7,00 | 1,85 1,00 7,00




Klub ima mnogo vjernih
navijaca. 140 | 5,94 7,00 700 | 1,35 1,00 7,00
Navija¢i prate klub kroz
uspjehe i neuspjehe. 140 | 5,99 6,00 7,00 | 1,20 2,00 7,00
Klub je poznat po lojalnim
navija¢ima. 140 | 6,22 7,00 7,00 | 1,10 2,00 7,00
Klub je lojalan svojim
navija¢ima 140 | 5,81 6,00 6,00 | 1,07 3,00 7,00
Klub je iskren u odnosu
prema navijacima. 140 | 5,70 6,00 6,00 1,06 3,00 7,00
Klub  pruza  potrebnu
podrsku navijadima. 140 | 5,75 6,00 6,00 | 1,08 3,00 7,00

Klub ima kvalitetne igrace. | 140 | 5,09 5,00 5,00 1,12 2,00 7,00
Klub  ostvaruje  dobre
rezultate. 140 | 3,88 4,00 4,00 | 1,49 1,00 7,00
Rezultat kluba mi je jako
bitan. 140 | 5,10 5,00 5,00 | 1,61 1,00 7,00

St.
Hnk Hajduk Split N Prosjek Medijan | Mod Devijacija | Minimum | Maksimum
Klub ima veliku i bogatu
povijest. 140 | 6,86 7,00 7,00 0,40 5,00 7,00
Klub je imao pobjednicki
mentalitet u povijesti. 140 6,11 7,00 7,00 1,22 1,00 7,00
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Trener kluba ostvaruje

odli¢an rezultat. 140 5,44 6,00 6,00 1,22 1,00 7,00
Trener Kluba je izvrstan. 140 5,66 6,00 6,00 1,12 1,00 7,00
Svida mi se trener kluba. 140 6,11 6,00 n/a 0,95 3,00 7,00

Vodstvo kluba je izvrsno. 5,35 6,00 6,00 1,14 1,00 7,00
Svida mi se vodstvo kluba. | 140 5,29 6,00 6,00 1,24 1,00 7,00
Vodstvo kluba tezi

poboljsanju kluba. 140 6,19 6,00 7,00 0,90 3,00 7,00

Atmosfera na utakmicama

Klupski  stadion ima
posebnu osobnost. 140 6,31 7,00 7,00 1,03 2,00 7,00
Izgled stadiona je
atraktivan. 140 | 591 6,00 7,00 1,33 1,00 7,00
Stadion omogucava
kreiranje sjajne atmosfere. 140 5,98 6,00 7,00 1,29 1,00 7,00

je izvrsna. 140 | 6,06 6,00 n/a 0,93 3,00 7,00
Atmosfera na utakmicama
je jedan od razloga dolaska
na utakmicu. 140 | 5,36 6,00 7,00 1,75 1,00 7,00
Atmosfera na utakmicama
je specifi¢na i
prepoznatljiva. 140 6,31 7,00 7,00 0,94 3,00 7,00
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Izvor: Istrazivanje autora (SPSS program)

Biti navija¢ kluba formira
me kao osobu. 140 | 5,84 6,00 7,00 1,40 1,00 7,00
Zivim i disem klub. 140 6,13 7,00 7,00 1,24 1,00 7,00
Podrsku  klubu smatram
jako vaznom. 140 6,49 7,00 7,00 0,88 2,00 7,00
Zelim da i ostali znaju da
navijam za klub. 140 5,68 6,00 7,00 1,54 1,00 7,00
Osjecam se dijelom kluba. 140 6,36 7,00 7,00 1,07 1,00 7,00
Smatram  se  lojalnim
navijatem 140 6,48 7,00 7,00 0,99 1,00 7,00

Navedena tablica predstavlja analizu modela trzi$ne vrijednosti marke sa stajaliSta navijaca za

Hnk Hajduk Split.

Tablica 7: Stupanj ukljucenosti - Hajduk Split

St.
Hnk Hajduk Split N Prosjek | Medijan Mod | Devijacija | Minimum | Maksimum
PokuSavam
suradivati s mojim
klubom. 140 5,48 6,00 7,00 | 1,66 1,00 7,00
Na odreden nacin
pomazem u
organizaciji
utakmica. 140 2,38 2,00 1,00 | 1,50 1,00 7,00
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Dajem konstruktivne
prijedloge klubu,
kako unaprijediti

odredene usluge.

cesto razgovaram s
drugim navija¢ima o

stvarima vezanim za

140

3,11

3,00

1,00

1,80

1,00

7,00

klub nema uspjesnu

Klub. 140 6,14 7,00 7,00 | 1,44 1,00 7,00
Cesto savjetujem
ostale navijace
kluba, kako
podrzavati klub. 140 5,19 6,00 7,00 | 1,89 1,00 7,00
Na facebook-u i
ostalim  drustvenim
mrezama, dijelim
informacije s ostalim
navijacima kluba. 140 4,29 4,00 7,00 | 2,26 1,00 7,00
Nosim odje¢u koja
predstavlja navijace
kluba iako klub
nema uspjesnu
sezonu. 140 5,66 6,00 7,00 | 1,85 1,00 7,00
Nosim  odjeéu s
logotipom kluba iako
klub nema uspjesnu
sezonu. 140 5,84 7,00 7,00 | 1,77 1,00 7,00
Nosim  odjeéu s
imenom kluba iako
140 5,83 7,00 7,00 | 1,79 1,00 7,00
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sezonu.

Izvor: Istrazivanje autora (SPSS program)

Navedena tablica predstavlja analizu modela stupnja ukljucenosti navijatéa HNK Hajduk Split.

Tablica 8: TrziSna vrijednost marke sa stajaliSta navijaca - Lech Poznan

St.
Lech Poznan N Prosjek | Medijan | Mod Devijacija | Minimum | Maksimum
Dresovi Kkluba su
atraktivni. 42 | 555 6,00 6,00 1,17 2,00 7,00
Klupske boje su
prepoznatljive. 42 | 6,57 7,00 7,00 0,91 2,00 7,00

Postoji specifi¢na
hrana koju volim
konzumirati na
utakmicama. 42 | 2,60 1,50 1,00 1,89 1,00 7,00
Uzivam u jedenju
hrane na
utakmicama. 42 | 2,00 1,00 1,00 1,72 1,00 7,00
Volim  konzumirati
pi¢e na utakmicama. | 42 | 3,43 4,00 1,00 1,98 1,00 7,00

Biti navija¢ kluba je

dobar

nacin za

42

4,76

5,00

4,00

1,76

1,00

7,00
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upoznati druge ljude.

Utakmice su dobar
nacin provodenja
vremena S

prijateljima.

6,00

7,00

1,47

1,00

7,00

Vidam prijatelje da
bismo zajedno
gledali/isli na

utakmice.

vjernih navijaca.

Klub ima mnogo

6,00

7,00

1,67

1,00

7,00

Navija¢i prate klub
kroz  uspjehe i

neuspjehe.

7,00

7,00

1,37

1,00

7,00

Klub je poznat po

lojalnim navijacima.

Klub  je lojalan

svojim navijac¢ima

7,00

5,00

7,00

5,00

1,15

1,45

1,00

1,00

7,00

7,00

Klub je iskren u
odnosu prema

navijacima.

5,00

5,00

1,41

1,00

7,00

Klub pruza potrebnu

podrsku navijac¢ima.

Klub ima kvalitetne

igrace.

42 |1 4,79

5,00

5,00

4,00

5,00

1,46

1,30

1,00

1,00

7,00

7,00

52



Klub ostvaruje dobre

D i i o

rezultate. 42 14,19 4,00 5,00 1,21 1,00 6,00
Rezultat kluba mi je
jako bitan. 42 | 5,550 6,50 7,00 2,10 1,00 7,00

Trener kluba ostvaruje

Lech Poznan N Prosjek | Medijan | Mod | St. Devijacija | Minimum | Maksimum
klub ima wveliku i

bogatu povijest. 42 | 6,24 7,00 7,00 | 1,25 1,00 7,00

klub je imao

pobjednicki mentalitet

u povijesti. 42 | 5,36 5,00 5,00 | 1,30 1,00 7,00

odli¢an rezultat. 42 | 5,29 6,00 6,00 | 1,47 1,00 7,00
Trener kluba je
izvrstan. 42 | 5,07 5,00 5,00 | 1,63 1,00 7,00
Svida mi se trener
kluba. 42 | 5,57 6,00 n/a 1,58 1,00 7,00

Vodstvo  kluba je
izvrsno. 42 | 4,14 4,00 4,00 | 1,37 1,00 7,00
Svida mi se vodstvo
kluba. 42 | 3,64 4,00 400 | 1,43 1,00 7,00
Vodstvo kluba tezi
poboljsanju kluba. 42 | 4,17 4,00 4,00 | 1,36 1,00 7,00
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Klupski stadion ima
posebnu osobnost. 42 | 5,17 5,00 n/a 1,53 1,00 7,00

Izgled stadiona je
atraktivan. 42 | 4,48 4,00 6,00 | 1,64 1,00 7,00

Stadion omogucava

kreiranje sjajne
atmosfere. 42 | 4,71 5,00 5,00 | 1,60 1,00 7,00
Atmosfera na
utakmicama je izvrsna. | 42 | 5,93 6,00 6,00 | 1,20 1,00 7,00
Atmosfera na

utakmicama je jedan

od razloga dolaska na

utakmicu. 42 | 579 6,00 7,00 | 1,55 1,00 7,00
Atmosfera na
utakmicama je
specificna i
prepoznatljiva. 42 | 6,02 6,50 7,00 | 1,30 1,00 7,00

Biti  navija¢  kluba

formira me kao osobu. | 42 | 4,90 5,00 n/a 1,95 1,00 7,00
Zivim i disem klub. 42 | 481 5,00 7,00 | 2,16 1,00 7,00
Podrsku klubu

smatram jako vaznom. | 42 4,90 5,00 700 | 191 1,00 7,00

Zelim da i ostali znaju

da navijam za klub. 42 | 4,95 6,00 7,00 | 2,13 1,00 7,00

Osjecam se dijelom
kluba. 42 | 4,95 5,00 7,00 | 1,97 1,00 7,00

L 42 | 5,69 6,00 7,00 | 1,77 1,00 7,00
Smatram se lojalnim

54



navijaem

Izvor: Istrazivanje autora (SPSS program)

Navedena tablica predstavlja analizu modela trziSne vrijednosti marke sa stajaliSta navijaca za

Lech Poznan.

Tablica 9: Stupanj ukljucenosti- Lech Poznan

Mo St. Minimu Maksimu

Lech Poznan N | Prosjek | Medijan | d Devijacija m m

Pokusavam
suradivati s mojim

klubom. 42 | 3,67 4,00 5,00 | 1,96 1,00 7,00

Na odreden nacin
pomazem u
organizaciji

utakmica. 42 | 2,33 1,00 1,00 | 1,90 1,00 7,00

Dajem
konstruktivne
prijedloge  klubu,
kako  unaprijediti
odredene usluge. 42 | 2,21 1,00 1,00 | 1,63 1,00 6,00

cesto razgovaram s
drugim navijacima
0 stvarima vezanim
za klub. 42 | 5,10 6,00 7,00 | 2,16 1,00 7,00

Cesto  savjetujem
ostale navijace

42 | 3,10 3,00 1,00 | 2,06 1,00 7,00
kluba, kako
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podrzavati klub.

Na facebook-u i
ostalim drustvenim
mrezama, dijelim
informacije S
ostalim navija¢ima

kluba.

Nosim odjecu koja
predstavlja navijace
kluba iako klub
nema uspjesnu

Sezonu.

3,17 2,50

4,67 6,00

1,00

2,24

2,65

1,00

7,00

Nosim odjeéu s
logotipom  kluba
iako klub nema

uspjesnu sezonu.

5,05 6,00

7,00

2,46

1,00

7,00

Nosim odjeu s
imenom kluba iako
klub nema uspjesnu

Sezonu.

5,02 6,00

Izvor: Istrazivanje autora (SPSS program)

Navedena tablica predstavlja analizu modela stupnja ukljuc¢enosti navijaca.

Tablica 10: Usporedba trziSne vrijednosti marke, Hajduk Split i Lech Poznan

7,00

2,48

1,00

Hnk Hajduk Split

Lech Poznan

7,00

56



N Prosjek | St. Dev | N | Prosjek | St. Dev
ImidZ Marke 140 | 6,624 0,507 42 | 6,048 1,011
Sadrzaji 140 | 3,648 1,387 |42 | 2,675 1,612
Socijalna interakcija 140 | 5,898 1,143 42 | 5,310 1,360
PrivrZenost 140 | 6,050 1,044 42 | 6,341 1,081
Organizacijski atributi 140 | 5,755 0,994 42 | 4,810 1,319
Klupski uspjeh 140 | 4,688 1,005 42 | 4,825 1,192
Reputacija i tradicija 140 | 6,489 0,718 42 | 5,798 1,190
Trener 140 | 5,736 1,009 42 | 5,310 1,421
MenadZment 140 | 5,610 1,004 42 | 3,984 1,225
Stadion 140 | 6,069 1,020 42 | 4,786 1,312
Atmosfera 140 | 5,914 0,951 42 | 5,913 1,187
Svjesnost 0 marki 140 | 6,161 0,917 42 | 5,036 1,762
e I S N
Suradnja s upravom 140 | 3,655 1,300 42 | 2,738 1,599
Pro drustveno djelovanje 140 | 5,205 1,434 42 | 3,786 1,682
Tolerancija na rezultat 140 | 5,779 1,758 42 | 4913 2,440

Izvor: Istrazivanje autora (SPSS program)

Usporedujuci prosje¢ne vrijednosti sastavnica vrijednosti marke i stupnja ukljucenosti, kao i
samih dimenzija vrijednosti marke i stupnja ukljuenosti moZe se uociti da navija¢i Hnk Hajduk

Split iskazuju vece vrijednosti izuzev privrzenosti klubu i klupskog uspjeha gdje su navija¢i Lech
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Poznan iskazali vece vrijednosti.

Medutim, slijedom odabrane skale iskazivanja stupnja slaganja s izjavama u rasponu od 1 do 7

vrijednost 4 je ujedno i tocka indiferencije.

(Ne)slaganje s izjavama se moze uociti kod oba kluba u sastavnici vrijednosti marke ,,sadrzaji®,
kao 1 u sastavnici stupnja uklju¢enosti ,,suradnja s upravom®. Navijaci Lech Poznan su iskazali
neslaganje i sa sastavnicom trziSne vrijednosti marke ,,menadzment®“, dok unutar dimenzije
stupnja ukljucenosti neslaganje je utvrdeno i za sastavnicu ,,pro drustveno djelovanje®, zbog ¢ega

je 1 ukupan stupanj ukljucenosti nizak (manji od 4).

4.3. Istrazivacke hipoteze
Hi Reputacija i tradicija imaju veci utjecaj na trZisnu trzisna vrijednost marke nego sto ima
klupski uspjeh.

Za testiranje hipoteza koristeni su podatci prikupljeni od obje skupine ispitanika (navija¢i Hnk
Hajduk Split te Lech Poznan). Koristenjem metoda regresijske analize testira se utjecaj

reputacije i tradicije s jedne strane, te klupskog uspjeha na trzi$nu vrijednost marke.

Tablica 11: Deskriptivna statistika

Descriptive Statistics®

Mean Std. Deviation N
Trzisna vrijednost

5,047619 ,8264601 42
marke
Klupski uspjeh 4,825397 1,1922016 42
Reputacija i

. 5,798 1,1897 42

tradicija

a. klub = Lech Poznan
Izvor: Istrazivanje autora (SPSS program)

U tablici deskriptivne statistike prikazana je prosje¢na vrijednost sa pripadaju¢om standardnom
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devijacijom

navijaca Kluba Lech Poznan.

Tablica 12: Testiranje reprezentativnosti modela

Model Summar

trziSne vrijednosti marke, klupskog uspjeha te reputacije i tradicije na uzorku

Mode ] R R Adjusted R Std. Error of the Change Statistics

| Square Square Estimate R Square F df | df Sig. F
Change Change [ 1| 2 Change

1 872° ,761 , 748 ,4145292 ,761] 61,987| 2| 39 ,000

a. klub = Lech Poznan

b. Predictors: (Constant), Reputacija i tradicija, Klupski uspjeh

c. Dependent Variable: Trzi$na vrijednost marke

Izvor: Istrazivanje autora (SPSS program)

Vrijednost koeficijenta determinacije 76,1% upucuje na zaklju¢ak da je 96,1% sume kvadrata

odstupanja trziSne vrijednosti marke od aritmeticke sredine protumaceno procijenjenim

modelom.

Tablica 13: ANOVA test

ANOVA?P
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 21,303 2 10,651 61,987 ,000°
1 Residual 6,702 39 ,172
Total 28,004 41
a. klub = Lech Poznan

b. Dependent Variable: Trzisna vrijednost marke

c. Predictors: (Constant), Reputacija i tradicija, Klupski uspjeh

Izvor: Istrazivanje autora (SPSS program)

Na temelju empirijske F vrijednosti 61,987 donosi se zaklju¢ak da je procijenjeni model kao

cjelina statisti¢ki znacajan (empirijska p vrijednost <0,001).
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Tablica 14: Koeficijenti

Coefficients*®

Model Unstandardized | Standardized | t Sig. Correlations Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
B Std. Beta Zero- |Partial | Part |Tolerance| VIF
Error order
(Constant) 1,409 ,339 4,154 ,000
Klupski
. ,359 ,065 ,517| 5,526| ,000 J77| 663 ,433 ,700| 1,428
1  uspjeh
Reputacija
) ,329 ,065 4741 5,061 ,000 , 7571 ,630| ,396 , 700 1,428
i tradicija

a. klub = Lech Poznan
b. Dependent Variable: Trzisna vrijednost marke

Izvor: Istrazivanje autora (SPSS program)

Na temelju rezultata regresijske analize moze se uociti da je utjecaj klupske povijesti odnosno
tradicije i reputacije (empirijska p vrijednost <0,001) i Klupskih uspjeha (empirijska p vrijednost

<0,001) na trzi$nu vrijednost marke statisticki znac¢ajan.

Vrijednost standardiziranog koeficijenta 0,474 uz varijablu reputacija i tradicija ukazuje na

relativan utjecaj na trzi$nu vrijednost marke, kao i 0,517 uz varijablu klupski uspjeh.

Manja vrijednost standardiziranog koeficijenta uz varijablu reputacija i1 tradicija upuéuje na
zaklju¢ak da reputacija i tradicija ima manji utjecaj na trZiSnu vrijednost marke od klupskog

uspjeha.

Da bi procijenjeni model bio dobar nuzan, ali ne i dovoljan uvjet, je nepostojanje problema

multikolinearnosti i heteroskedasti¢nosti.

Vrijednost VIF pokazatelja 1,428 (<5) upucuje na zaklju¢ak da ne postoji problem
multikolinearnosti u procijenjenom modelu.
60



Dependent Variable: Vrijednost marke

Histogram

klubh: Lech Poznan

10
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A1\
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N

Slika 4: Histogram, standardizirani rezidual

Izvor: Istrazivanje autora (SPSS program)
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Regression Standardized Residual

Mean = -5 29E-16
Std. Dev. =0 975
M =42

Iz grafickog prikaza se moze uociti da vrijednosti standardiziranog reziduala imaju ocekivanu

vrijednost jednaku nuli sa standardnom devijacijom jednakom 1.
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Mormal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Vrijednost marke

klubh: Lech Poznan
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Slika 5: Standardizirani reziduali

Izvor: Istrazivanje autora (SPSS program)

Iz grafickog prikaza se moze uociti da standardizirani reziduali slijede normalnu distribuciju.
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Scatterplot

Dependent Variable: Vrijednost marke
klub: Lech Poznan
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Slika 6: Rasprsenost

Izvor: Istrazivanje autora (SPSS program)

Iz grafickog prikaza moze se uociti postojanje rasprsenosti.

Slijedom navedenog donosi se zakljuCak da problem heteroskedasti¢nosti nije prisutan u

procijenjenom modelu.
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Hnk Hajduk Split

Tablica 15: Deskriptivna statistika

Descriptive Statistics®

Mean Std. Deviation N
Trzisna vrijednost

5,734586 ,5783833 140
marke
Klupski uspjeh 4,688095 1,0053500 140
Reputacija i

- 6,489 ,7184 140

tradicija

a. klub = Hnk Hajduk Split

Izvor: Istrazivanje autora (SPSS program)

U tablici deskriptivne statistike prikazana je prosjecna vrijednost sa pripadaju¢om standardnom
devijacijom vrijednosti marke, klupskog uspjeha i klupske povijesti medu navija¢ima kluba Hnk

Hajduk Split.

Tablica 16: Testiranje reprezentativnosti modela

Model Summary®®

Model R R Adjusted R | Std. Error of Change Statistics
Square Square the Estimate | R Square F df1 df2 Sig. F
Change Change Change
1 ,696° ,484 476 ,4185249 4841 64,231 2 137 ,000

a. klub = Hnk Hajduk Split
b. Predictors: (Constant), Reputacija i tradicija, Klupski uspjeh

c. Dependent Variable: Trzi$na vrijednost marke

Izvor: Istrazivanje autora (SPSS program)

Vrijednost koeficijenta determinacije 48,4% upucuje na zakljucak da je 48,4% sume kvadrata

odstupanja trziSne vrijednosti marke od aritmeticke sredine protumaceno procijenjenim

modelom.
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Tablica 17: ANOVA test

ANOVA?P
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 22,502 2 11,251 64,231 ,000°
1 Residual 23,997 137 ,175
Total 46,499 139

a. klub = Hnk Hajduk Split
b. Dependent Variable: Trzisna vrijednost marke

c. Predictors: (Constant), Reputacija i tradicija, Klupski uspjeh

Izvor: Istrazivanje autora (SPSS program)

Na temelju empirijske F vrijednosti 64,231 donosi se zakljucak da je procijenjeni model kao

cjelina statisti¢ki znacajan (empirijska p vrijednost <0,001).

Tablica 18: Koeficijenti

Coefficients*®

Model Unstandardized | Standardized t Sig. Correlations Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
B Std. Beta Zero- |Partial | Part | Tolerance | VIF
Error order
(Constant) 2,712 ,331 8,194 | ,000
Klupski
. ,316 ,037 ,548 | 8,536 ,000 ,636( ,589| ,524 ,912 | 1,096
1  uspjeh
Tradicija i
5 ,238 ,052 295 4,597 ,000 458 ,366| ,282 ,912| 1,096
reputacija

a. klub = Hnk Hajduk Split

b. Dependent Variable: Trzisna vrijednost marke

Izvor: Istrazivanje autora (SPSS program)

Na temelju rezultata regresijske analize moze se uociti da je utjecaj klupske povijesti odnosno
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tradicije i reputacije (empirijska p vrijednost <0,001) i klupskih uspjeha (empirijska p vrijednost

<0,001) na trzi$nu vrijednost marke statisticki znacajan.

Vrijednost standardiziranog koeficijenta 0,295 uz varijablu reputacija i tradicija ukazuje na

relativan utjecaj na trzi$nu vrijednost marke, kao i 0,548 uz varijablu klupski uspjeh.

Manja vrijednost standardiziranog koeficijenta uz varijablu reputacija i1 tradicija upucuje na
zakljucak da reputacija i tradicija ima manji utjecaj na trziSnu vrijednost marke od klupskog

uspjeha.

Da bi procijenjeni model bio dobar nuzan, ali ne i dovoljan uvjet je nepostojanje problema

multikolinearnosti 1 heteroskedasti¢nosti.

Vrijednost VIF pokazatelja 1,096 (<5) upuéuje na zaklju¢ak da ne postoji problem

multikolinearnosti u procijenjenom modelu.
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Histogram

Dependent Variable: Vrijednost marke
klub: Hnk Hajduk Split
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Slika 7: Histogram, standardizirani rezidual

Izvor: Istrazivanje autora (SPSS program)

Iz grafiCkog prikaza se moZe uociti da vrijednosti standardiziranog reziduala imaju oc¢ekivanu

vrijednost jednaku nuli sa standardnom devijacijom jednakom 1.
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Mormal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Vrijednost marke
klub: Hnk Hajduk Split
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Slika 8: Standardizirani reziduali

Izvor: Istrazivanje autora (SPSS program)

Iz grafi¢kog prikaza se moze uoditi da standardizirani reziduali slijede normalnu distribuciju.
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Scatterplot

Dependent Variable: Vrijednost marke
klub: Hnk Hajduk Split
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Slika 9: Rasprsenost

Izvor: Istrazivanje autora (SPSS program)

Iz grafickog prikaza moze se uociti postojanje rasprsenosti.

Slijedom navedenog donosi se zaklju€ak da problem heteroskedasti¢nosti nije prisutan u

procijenjenom modelu.

Na temelju rezultata provedenog istraZivanja hipoteza H1 kojom se pretpostavlja da reputacija i
tradicija imaju veci utjecaj na trziSnu vrijednost marke nego S§to ima klupski uspjeh odbacuje se

kao neistinita.
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H, Postoje statisticki znacajna razlika u percepciji trzisne vrijednosti marke s obzirom na

razlicitu razinu ukljucenosti navijaca.

Lech Poznan i Hajduk Split su Sirom nogometnog svijeta poznati kao klubovi koji imaju jedne

od najboljih i najvjernijih navijaca. Prema modelu Ramosa, V. (2007), podrska navijaca je jedan

od klju¢nih elemenata stvaranja trziSne vrijednosti marke, ne samo zbog prihoda od prodanih

ulaznica, nego i zbog stvaranja odredene atmosfere koja privlaci i druge da kupe ulaznicu i

prisustvuju atmosferi na utakmici koju stvaraju najvjerniji navijaci. Postoje razli¢ite kategorije

navijaca obzirom na stupanj ukljucenosti. Hipotezom ¢e se nastojati ispitati razlike u percepciji

trziSne vrijednosti marke i to navijaca koji idu redovno na utakmice u odnosu na povremene

posjetitelje utakmica.

Tablica 19: Deskriptivna statistika — Hnk Hajduk Split

Group Statistics®

Razina ukljuéenosti N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
TrZisna Niska razina (do 4) 22| 5,186603 ,6689995 ,1426312
vrijednost marke Visoka razina (prelazi 4) 118| 5,836753 ,5001072 ,0460386

a. klub = Hnk Hajduk Split

Iz tablice deskriptivne statistike se moze uociti da je trziSna vrijednost marke percipirana kao

veéa u slucaju ispitanika sa visokom razinom uklju¢enosti u odnosu na ispitanike sa niskom

razinom uklju€enosti. Razlika je testirana T-testom.
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Tablica 20: T-test

Independent Samples Test®

Levene's Test

t-test for Equality of Means

for Equality
of Variances
F Sig. t df Sig. Mean Std. Error 95% Confidence
(2- | Difference | Difference Interval of the
tailed) Difference
Lower Upper
Equal
variances 5,368 ,022 5,289; 138| ,000( -,6501500| ,1229166 | -,8931934 | -,4071067
Trzi$na assumed
vrijednost  Equal
marke variances -
25,554 ,000( -,6501500| ,1498773( -,9584891 | -,3418110
not 4,338
assumed

a. klub = Hnk Hajduk Split

Empirijska p vrijednost Levene's Testa jednakosti varijance 2,2% upucuje na zaklju¢ak da medu

skupinama navijaca postoji razlika u varijanci, zbog Cega se koriste aproksimativne vrijednosti

testa.

T-test vrijednost 4,388 pri 25,544 stupnjeva slobode upucuje na zakljucak da je razlika statisticki

znacajna. Dakle, vecu vrijednosti marke iskazuju osobe ukljucene u rad kluba. Zakljucak je

donesen na temelju empirijske p vrijednosti <0,001. Rezultat je prikazan i graficki.
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klub: Hnk Hajduk Split
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Slika 10: T-test

Izvor: Istrazivanje autora (SPSS program)

Iz grafi¢kog prikaza se moze uociti veca prosjecna razina trzisne vrijednosti marke kod

ispitanika koji su visoko uklju¢eni u rad kluba.

Tablica 21: Deskriptivna statistika — Lech Poznan

Group Statistics®

Razina ukljucenosti N | Mean Std. Std. Error

Deviation Mean
Trzisna Niska razina (do 4) 214,637845 ,9188283 ,2005048




vrijednost marke Visoka razina (prelazi

4

21

5,457393

,4509513

,0984056

a. klub = Lech Poznan

Iz tablice deskriptivne statistike se moze uociti da veéu trzisnu vrijednost marke iskazuju

ispitanici sa visokom razinom uklju¢enosti u odnosu na ispitanike sa niskom razinom

ukljucenosti. Razlika je testirana T-testom.

Tablica 22: T-test

Independent Samples Test®

Levene's Test t-test for Equality of Means
for Equality
of Variances
F Sig. t df Sig. Mean Std. Error 95% Confidence
(2- | Difference | Difference Interval of the
tailed) Difference
Lower Upper
Equal
variances 4,891 ,033 3,669; 40( ,001( -,8195489| ,2233514]-1,2709588 | -,3681389
Trzi$na assumed
vrijednost  Equal
marke variances -
29,107| ,001| -,8195489( ,2233514(-1,2762811 |-,3628167
not 3,669
assumed

a. klub = Lech Poznan

Empirijska p vrijednost Levene's Testa jednakosti varijance 3,3% upucuje na zaklju¢ak da medu

skupinama navijaca postoji razlika u varijanci, zbog ¢ega se koriste aproksimativne vrijednosti

testa.

T-test vrijednost 3,669 pri 29,107 stupnjeva slobode upucuje na zakljucak da je razlika statisticki

znacajna. Dakle, vecu vrijednosti marke iskazuju osobe ukljucene u rad kluba. Zakljucak je

donesen na temelju empirijske p vrijednosti 0,001.
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Rezultat je prikazan i graficki.

klubh: Lech Poznan
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Slika 11: T-test

Izvor: Istrazivanje autora (SPSS program)

Iz grafi¢kog prikaza se moze uociti veca prosjecna razina trzisne vrijednosti marke kod

ispitanika koji su visoko ukljuceni u rad kluba.

Slijedom rezultata T-testa kod oba kluba hipoteza H, kojom se pretpostavlja da postoji statisticki
znacajna razlika u percepciji trziSne vrijednosti marke obzirom na razli¢itu razinu ukljucenosti

navijaca se prihvaca kao istinita.
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5. ZAKLJUCAK

Navijaci su direktni konzumenti sportskog proizvoda, pa €ak i indirektni sudionici pri kreiranju
proizvoda. Budu¢i su navijaci konzumenti i ostalih ,,nesportskih proizvoda, kao takvi zanimljivi
su Sirokom krugu ostalih poduzeéa, koji u sport ulaze najceS¢e kao sponzori. U vrhunskom
sportu, sponzori su u velikoj mjeri i glavni izvor financiranja sportskih klubova. 1znimno visoko
ulaganje u sport putem sponzorstava je posljedica velike pracenosti, a koja raste eksponencijalno
rastom tehnologije i1 jaCanjem kanala distribucije. Takva ulaganja stvaraju velike razlike izmedu
trziStu zanimljivih 1 neSto manje zanimljivih klubova, te se navedeno odrazava i na sportski
rezultat. Sportski rezultat je jedan od najcesc¢ih ciljeva kluba, a Cesto je u proporcionalnom

odnosu s budzetom kluba.

Sumiraju¢i navedeno, dolazimo do zakljuc¢ka, da se sportski klub treba ponasati kao specifi¢ni
poslovni subjekt, jasno izradujuci strategiju odnosa prema navija¢ima, odnosno sponzorima. Ovaj
rad za svrhu je imao istraziti trziSnu vrijednost marke iz perspektive navijaca. Koriste¢i SBBE
model kojeg su adaptirali Ross i dr. (2008) uz odredene preinake u radu su se analizirale trzi$ne
vrijednosti marke na primjeru klubova Hnk Hajduk Split i Lech Poznan. Takoder se testirala i
ukljucenost navijac¢a, odnosno testiranje razlike u percepciji trziSne vrijednosti marke s obzirom

na stupanj ukljucenosti navijaca.

U svrhu istrazivanja oblikovan je anketni upitnik (Vidi Prilog 1) po uzoru na radove Ross et al..
(2008) i Yoshida et al. (2014). Anketa je provedena online, putem Google forms sustava, podaci

su obradeni u MS Excelu, a potom i u programu SPSS 21.

Hipotezom 1 se tvrdilo da tradicija i reputacija kluba, ima vec¢i utjecaj na trzi$nu vrijednost marke
nego $to ima klupski uspjeh. Ta tvrdnja, odnosno Hipoteza 1 nije prihvacena. Veéa vrijednost
standardiziranog koeficijenta uz varijablu klupskog uspjeha u upucuje na zakljuc¢ak da klupski
uspjeh ima veci utjecaj na trziSnu vrijednost marke od reputacije i tradicije. Hipoteza je testirana
pojedinacno regresijskom analizom, ukljucujuc¢i navijace Hajduka i navijace Lech Poznana.
Ovakav rezultat potvrduje specifi¢nosti nogometa, odnosno sportskog kluba i sli¢nosti s 0 ostalim

ekonomskim subjektima. Ovakvi rezultati upucuju na to, da bi klubovi trebali usmjeriti vise
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resursa ka postizanju trenutnog uspjeha, nasuprot promoviranju tradicije odnosno klupske

povijesti kako bi osnazili percepciju marke kod navijaca.

U Hipotezi 2 testiralo se koliko stupanj ukljuenosti navijaca utjece na trziSnu vrijednost marke.
Utvrdeno je da je ta veza pozitivna, umjerena i statisticki znacajna. Hipoteza je potvrdila
stajaliSte, da navijaci koji su ukljuceniji u dogadanja oko kluba percipiraju trzisSnu vrijednost

marke viSom.

Analizirani modeli trziSne vrijednosti marke i stupnja ukljuenosti navijac¢a, daju smjernice za
izradu poslovne strategije. U modernoj ekonomiji, poduzeca su orijentirana na kupca, u ovom
slucaju navijaca, te je ovakav pristup istraZivanju potreba i Zelja potroSaca izrazito pozeljan.
Model koji je analiziran za potrebe mjerenja trziSne vrijednosti marke, izgleda drugacije od
Aakerovog (2008) modela, ali je nastao kao rezultat, te ima za bazu, znanstvene radove iz

podrugdja trzisne vrijednosti marke.

Kao i svako istrazivanje i ovo istrazivanje ima odredena ograni¢enja. Ponajprije se to odnosi na
nacin prikupljanja podataka i prigodnog odredivanja uzorka buduci su svi ispitanici ispunjavali
iskljucivo ,,online* anketu. U budué¢im istrazivanjima, bilo bi pozeljno uloziti i vise financijskih
sredstava u istrazivanje (0siguravanje reprezentativnog uzorka), kako bi se dobili sto kvalitetniji

rezultati.

Ovaj rad za polaznu toc¢ku pri mjerenju trzisne vrijednosti marke uzima perspektivu navijaca, te
bi buduca istrazivanja mogla prosiriti spoznaje te za ishodi$nu toc¢ku uzeti perspektivu sponzora.
Takoder u ovom modelu ima mjesta za odredene izmjene, ponajprije za uvodenje novih

dimenzija koje mogu biti znacajne za analizu modela trzi$ne vrijednosti marke sportskih klubova.
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SAZETAK

Suvremeni sport ima sva obiljezja modernih poslovnih subjekata. Veliki priljev kapitala te
intenzivna konkurencija prisiljavaju sportske klubove da svoju organizaciju oblikuju po uzoru na
klasi¢ne ekonomske subjekte. Jedna od glavnih zada¢a marketinga svakog ekonomskog poduzeca

je kreiranje i upravljanje markom.

Cilj ovog diplomskog rada bio je analizirati trzisSnu vrijednost marke na primjeru klubova Hnk
Hajduk Split i Lech Poznan. Trzi$na vrijednost marke analizirana je S aspekta navijaca, koji su
prepoznati kao klju¢ni konzumenti, odnosno sukreatori sportskog proizvoda. Rezultati su
dokazali postojanu vezu izmedu ukljucenosti navijaca i trzi$ne vrijednosti marke, $to predstavlja

smjernicu ali i izazov sportskim klubovima u cilju §to uspjesnijeg upravljanja markom.

Kljucne rije¢i : Marketing, upravljanje markom, trZiSna vrijednost marke, stupanj

ukljuéenosti, nogometni klubovi

SUMMARY

Modern sport has a lot similarities with modern business enterprises. High income and intensive
competition are forcing sports organisations to shape and develop its organisation to look alike
traditional business enterprise. One of the key tasks of marketing is to create and manage a brand.

Purpose of this thesis was to analyse brand equity in the case of two football clubs, namely
Hajduk Split and Lech Poznan. Brand equity is analysed from fan's view, as fans are recognized
as key consumers and co-creators of sports product. Findings have shown significant relationship
between the level of fan engagement and perceived brand equity, which gives direction but also

represents a challenge for sports organisations, in order to sucessfully manage a brand.

Keywords: marketing, brand management, brand equity, engagement, football clubs
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Prilog 1: Anketni upitnik

TrziSna vrijednost marke - Hnk Hajduk Split

Postovani,

ovaj anketni upitnik se provodi za potrebe diplomskog rada na Ekonomskom fakultetu. Anketa je
anonimna te ¢e se svi prikupljeni podaci koristiti u svrhe samo ovog zadatka te nece biti dijeljeni

i koridteni u druge svrhe. Hvala na sudjelovanju!
HZW!

*Required

1. Spol *
Mark only one oval.

2.VaSadob *
Mark only one oval.

,* do 20 godina
(") 21-30 godina
(") 31-40 godina

p

) 40+ godina

3. Radni status *
Mark only one oval.

() Nezaposlen
T

() Student

() Zaposlen

gf’ﬁ:} Umirovljenik

() Ucenik

4. Smatrate li se navijatem kluba Hnk Hajduk Split ? *
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Mark only one oval.
) Ne After the last question in this section, stop filling in this form.

5. Jeste li ¢lan kluba Hnk Hajduk Split ? *
Mark only one oval.

6. Jeste li pretplatnik Hnk Hajduk Split ? *
Mark only one oval.

U slijedecoj kategoriji pitanja, odaberite u kojoj mjeri se slazete s

navedenim tvrdnjama.

Broj 1 predstavlja potpuno neslaganje s tvrdnjom, broj 4 predstavlja indiferentnost, a broj 7
predstavlja potpuno slaganje s tvrdnjom.

7. Svida mi se logotip kluba. *
Mark only one oval.

Uopce se ne — — ~ U potpunosti se
p Y () Yy (O ' potp

. ) ) ) .
slazem ~— Lo AW K N R K slazem

8. Dresovi kluba su atraktivni. *
Mark only one oval.

1 2 3 4 5 6 7
Uopce s<va ne S S {,~—~} Y (_\3 Y (O u pvotpunostl se
slazem ~ ~—~ ~ ~ ~~~ ~~ ~~ slazem
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9. Klupske boje su prepoznatljive. *
Mark only one oval.

Uopce se ne U potpunosti se
gazbem 0 O O O O O O gasem

10. Postoji specificna hrana koju volim konzumirati na utakmicama. *
Mark only one oval.

Uopce se ne U potpunosti se
guzem 0 O O O O O O goem

11.UZivam u jedenju hrane na utakmicama. *
Mark only one oval.

Uopce se ne U potpunosti se
guzem 0 O O O O O O goem

12. Volim konzumirati pi¢e na utakmicama. *
Mark only one oval.

Uopce se ne U potpunosti se
guzem 0 O O O O O O goem

13. Biti navija¢ kluba je dobar nacin za upoznati druge ljude. *
Mark only one oval.

Uopce se ne U potpunosti se
gazem @ O O O O O O gosem

14. Utakmice su dobar nacin provodenja vremena s prijateljima. *
Mark only one oval.
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Uopce se ne
slazem

GRGRGEGREGRGREGS

15. Vidam prijatelje da bismo zajedno gledali/iSli na utakmice. *

Mark only one oval.

Uopce se ne
slazem

GRGORGEGEGRGREG)

16. Hajduk ima mnogo vjernih navijaca. *

Mark only one oval.

Uopce se ne
slazem

GORGORGREGEGRGREG

17. Navijaci prate klub (Hajduk) kroz uspjehe i neuspjehe. *

Mark only one oval.

Uopce se ne
slazem

GRGORGREGEGRGREG

18. Hajduk je poznat po lojalnim navijacima. *

Mark only one oval.

Uopce se ne
slazem

GORGEGRGREGREGEG

19. Klub je lojalan svojim navija¢ima *

Mark only one oval.

Uopce se ne
slazem

1 2 3 4 5 6 7

OREGRGEGREGRGREG

U potpunosti se
slazem

U potpunosti se
slazem

U potpunosti se
slazem

U potpunosti se
slazem

U potpunosti se
slazem

U potpunosti se
slazem
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20.

21.

22.

23.

24.

25.

Klub je iskren u odnosu prema navija¢ima. *
Mark only one oval.

WEET OO OO O OO

Klub pruza potrebnu podrsku navija¢ima. *
Mark only one oval.

WEET O O OO OO O

Hajduk ima kvalitetne igrace. *
Mark only one oval.

WEET O OO O O OO

Hajduk ostvaruje dobre rezultate. *
Mark only one oval.

RS O O OO O OO

Rezultat kluba mi je jako bitan. *
Mark only one oval.

RS O O OO O OO

Hajduk ima veliku i bogatu povijest. *
Mark only one oval.

U potpunosti se
slazem

U potpunosti se
slazem

U potpunosti se
slazem

U potpunosti se
slazem

U potpunosti se
slazem
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Uopce se ne
slazem

GRGORGREGEGRGREG)

U potpunosti se
slazem
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26. Hajduk je imao pobjednic¢ki mentalitet u povijesti. *
Mark only one oval.

Uopce se ne U potpunosti se
dgazem 0 O O O O O O gasem

27. Trener kluba ostvaruje odli¢an rezultat. *
Mark only one oval.

Uopce se ne U potpunosti se
guzem 0 O O O O O O gosem

28. Trener kluba je izvrstan. *
Mark only one oval.

Uopce se ne U potpunosti se
guzem 0 O O O O O O gosem

29. Svida mi se trener kluba. *
Mark only one oval.

Uopce se ne U potpunosti se
guzem 0 O O O O O O goem

30. Vodstvo kluba je izvrsno. *
Mark only one oval.

Uopce se ne U potpunosti se
guzem 0 O O O O O O gosem

31. Svida mi se vodstvo kluba. *
Mark only one oval.
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RS O O OO O OO

32. Vodstvo kluba tezi poboljSanju kluba. *
Mark only one oval.

RS O O OO O OO

33. Klupski stadion ima posebnu osobnost. *
Mark only one oval.

RS O O OO OO O

34. 1zgled stadiona je atraktivan. *
Mark only one oval.

RS O O OO O OO

35. Stadion omogucava kreiranje sjajne atmosfere. *
Mark only one oval.

RS O O OO O OO

36. Atmosfera na utakmicama je izvrsna. *
Mark only one oval.

Uopce se ne
slazem

U potpunosti se
slazem

U potpunosti se
slazem

U potpunosti se
slazem

U potpunosti se
slazem

U potpunosti se
slazem

U potpunosti se
slazem
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ORGRGEGREGRGRG

37. Atmosfera na utakmicama je jedan od razloga dolaska na utakmicu. *
Mark only one oval.

Uopce se ne U potpunosti se
dazem 0 O O O O O O gasem

38. Atmosfera na utakmicama je specifi¢na i prepoznatljiva. *
Mark only one oval.

Uopce se ne U potpunosti se
dazem 0 O O O O O O gosem

U zavrdnoj kategoriji pitanja, odaberite u kojoj mjeri se slazete s
navedenim tvrdnjama

39. Biti navija¢ kluba formira me kao osobu. *
Mark only one oval.

Uopce se ne U potpunosti se
guzem 0 O O O O O O gosem

40. Zivim i disem klub. *
Mark only one oval.

Uopce se ne U potpunosti se
guzem 0 O O O O O O gosem

41. Podrsku klubu smatram jako vaznom. *
Mark only one oval.

Uopce se ne U potpunosti se
awzem 0 O O O O O O gosem
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42. Zelim da i ostali znaju da navijam za klub. *
Mark only one oval.

Uopce se ne U potpunosti se
dgazem 0 O O O O O O gasem

43. Osjecam se dijelom kluba. *
Mark only one oval.

Uopce se ne U potpunosti se
guzem 0 O O O O O O gosem

44, Smatram se lojalnim navijaéem *
Mark only one oval.

Uopce se ne U potpunosti se
guzem 0 O O O O O O goem

45. PokuSavam suradivati s mojim klubom. *
Mark only one oval.

Uopce se ne U potpunosti se
gazem 0 O O O O O O gosem

46. Na odreden nacin pomazem u organizaciji utakmica. *
Mark only one oval.

Uopce se ne U potpunosti se
guzem 0 O O O O O O goem

47. Dajem konstruktivne prijedloge klubu, kako unaprijediti odredene usluge. *
Mark only one oval.
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Uopce se ne U potpunosti se
guzem 0 O O O O O O gosem

48. Cesto razgovaram s drugim navijaéima o stvarima vezanim za Hajduk. *
Mark only one oval.

Uopce se ne U potpunosti se
guzem 0 O O O O O O goem

49. Cesto savjetujem ostale navijade Hajduka, kako podrzavati klub. *
Mark only one oval.

Uopce se ne U potpunosti se
guzem 0 O O O O O O gosem

50. Na facebook-u i ostalim drustvenim mrezama, dijelim informacije s ostalim navijacima
Hajduka. *
Mark only one oval.

Uopce se ne U potpunosti se
aazem 0 O O O O O O gasem

51. Nosim odjecu koja predstavlja navijae Hajduka iako klub nema uspjednu sezonu. *
Mark only one oval.

Uopce se ne U potpunosti se
guzem 0 O O O O O O goem

52. Nosim odjecu s logotipom kluba iako klub nema uspjednu sezonu. *
Mark only one oval.

Uopce se ne U potpunosti se
gezem 0 O O O O O O goem
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53. Nosim odje¢u s imenom kluba iako klub nema uspjesnu sezonu. *
Mark only one oval.

Uopce se ne U potpunosti se
aazem @ O O O O O O gasem
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