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1. UvVOD

1.1. Problem i predmet istraZivanja

Problem ovog istraZivanja najuze je vezan za pojmove brenda i lojalnosti, stoga je neophodno
definirati ove dvije skupine pojmova. Naime, pojam brend danas predstavlja slozenu praksu
primjenjivanja razli€itih sredstava koja mu omogucavaju da se pozicionira 1 istakne na trZistu,
za razliku od nekada kada je brend sluzio isklju¢ivo za oznaCavanje vlasniStva materijalnih
dobara. Dobro upravljanje portfeljem brenda 1 trziSta zahtjeva zajedniCke mjere u€inka. Vec
razvijene 1 prihvacene financijske mjere kao Sto su prodaja, troskovi, marze, dobit 1 ROA obic¢no
dominiraju ciljevima brenda i mjerama uspjeSnosti. Te su mjere kratkoro¢ne i ne pruzaju
dovoljno poticaja za ulaganje u izgradnju brenda. Takoder su potrebne mjere vrijednosti brenda
koji menadzeri mogu koristiti za procjenu aktivnosti izgradnje brendova na razli¢itim trzistima.
Vrijednost brenda se mjeri s deset mjera grupiranih u pet kategorija (Aaker, 1996). Prve Cetiri
kategorije predstavljaju percepcije klijenta o brandu u cetiri dimenzije vrijednosti brenda-
lojalnost, percipirana kvaliteta, asocijacija i svijest. Peta ukljuuje dva seta mjera trziSnog
ponasanja koje predstavljaju informacije dobivene na temelju trziste aktivnosti, a ne izravno od
kupaca. Prema Keller-u (2008.) svijest o brandu povezana je sa sposobno$¢u potrosaca da
prepozna ili se prisjete brenda i1 pruza prednost lakSeg ucenja za brend. S druge strane, potrosaci
koriste asocijacije brendova kako bi pomogli u procesuiranju, organiziranju i pronalazenju
informacija u memoriji i pomaze im u donoSenju odluka o kupnji (Aaker, 1991).Mjerenje
asocijacije / diferencijacija moze se strukturirati oko tri perspektive o brandu: brand kao
proizvod (vrijednost), brand kao osoba (brand personality) i brand kao organizacija
(organizacijska). Percipirana kvaliteta je rezultat subjektivne prosudbe potrosaca o proizvodu
(Zeithaml, 1988; Dodds i sur., 1991; Aaker, 1991). Bhuian (1997) takoder smatra da je
percipirana kvaliteta prosudba o konzistentnosti specifikacije proizvoda ili procjena dodane
vrijednosti proizvoda. Lojalnost je temeljna dimenzija vrijednosti brenda i mjeri se razinom
premijskih cijena i razinom zadovoljstva. Osnovni pokazatelj lojalnosti je iznos koji ¢e kupac
platiti za odredeni brend u usporedbi s drugim brendom (ili skupinom brendova) koja nudi
slicne pogodnosti. Pojedinacni pristup sugerira da se zadovoljstvo dogada u postkupovnoj fazi
nakon susreta s pruZateljem usluga (npr. zadovoljstvo s odredenim zaposlenikom) (Jones &

Suh, 2000). Sveukupno zadovoljstvo je procjena posljednje kupnje i temelji se na svim



susretima s pruzateljem usluga (Bitner & Hubbert, 1994). Dakle, ukupno zadovoljstvo je zbroj
svih pojedinacnih susreta s odredenim brendom (Veloutsou, Gilbert, Moutinho, & Goode,
2005).

Odredena istrazivanja ukazuju da na vrijednost brenda utjece jo$ faktora poput kvalitete usluge,
samoidentifikacija s brendom, organizacijska identifikacija i identifikacija sa zivotnim stilom.
Kvaliteta usluga je klju¢na za razvoj snaznih dominantnih brendova, jer povecava percipiranu
superiornost brenda i pomaze razlikovati brendove na konkurentnim trzistima (Aaker, 1996;
Low & Lamb, 2000; Yoo, Donthu, & Lee, 2000; Zeithaml, 1988). Model kvalitete usluga u
Sjevernoj Americi, poznat kao SERVQUAL model, sastoji se od pet dimenzija kvalitete usluge:
opipljivosti, pouzdanosti, odaziva, sigurnosti i empatije (Parasuraman, Zeithaml, & Berry,
1988). Samoidentifikacija se odnosi na stupanj u kojem se stvarna ili idealna slika potroSaca o
sebi podudara s imidZzom brenda (Sirgy, 1982; Sirgy, Grewal i Mangleburg, 2000). Teorija
organizacijske identifikacije navodi da pojedinac postaje ¢lan drustvene skupine kako bi
podrzao svoj identitet 1 svoj osjecaj pripadnosti (Mael & Ashforth, 1992). Identifikacija Zivotno
stila je stupanj u kojem brend podrzava nadin Zivota potroaca. Zivotni stil, u svom najsirem
obliku, obuhvaca ne samo demografska obiljezja, nego 1 stavove prema zivotu, uvjerenja i
teznje (Brassington & Pettitt, 2003).

Drugi koncept, koji takoder ima vazan ucinak na uspjeSnost tvrtki i istovremeno je usko
povezan s vrijednos¢u brenda, je ugled brenda. Ugled brenda moze se definirati kao misljenje
potroSaca koje se konstruira putem procesa procjene izgradenog na jedinstvenom skupu
kriterija (Ponzi et al., 2011) i to je rezultat identiteta brenda koji tvrtka predlaze, obe¢anja tvrtke
1 koliko potrosaci dozivljavaju ponudu koju tvrtka obecava (Veloutsov i Moutinho, 2009).
Jednom pozitivno uspostavljen, ugled brenda moze donijeti brendu mnoge prednosti kao Sto su
olaksano prosirenje brenda, uvodenje novih proizvoda smanjivanjem percipiranoga rizika
(Corkindale i Blender, 2009) te ublazavanje negativnih posljedica ili prelijevanja rizika
usmjerenih na brend u slu¢aju negativnih dogadaja (Tipton et al., 2009). IstraZivanja govore 1
o meduodnosu faktora iz ova dva koncepta. Smatraju da svijest o brendu utjece direktno na
percipiranu kvalitetu i asocijacije na brend, dok percipirana kvaliteta takoder utjeCe na
asocijaciju na brend. Asocijacija na brend utjeCe direktno na lojalnost koja je sastavni dio
vrijednosti brenda i utjece na ugled brenda.

Lojalnost, kako je definirala Oliver (1997.), je “duboka predanost da se dosljedno preporuci ili
ponovo kupi Zeljeni proizvod/usluga u buduénosti, uzrokujuéi time ponovljenu kupnju
odredenog brenda ili skupine brendova, unato¢ moguénosti prebacivanja uzrokovane trenutnim

utjecajima i marketinskim naporima”(str. 392). Ova definicija zapravo obuhvaca dva razli¢ita
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aspekta - bihevioralni i emocionalni (stav) (vidi Chaudhuri i Holbrook 2001; Dick i Basu 1994,
Ganesh i sur. 2000; Pritchard, Havitz i Howard 1999). Lojalnosti kroz ponasanje predstavlja
ponovnu kupnju brenda od strane potrosaca. Stav ukljucuje odredeni stupanj dispozicijskog
opredjeljenja prema brandu od strane potrosaca. Odredeni autori smatraju da se na bihevioralnu
lojalnost moze samo indirektno utjecati preko emocionalne lojalnosti (stava), a neki smatraju
da se moze i direktno utjecati na bihevioralnu lojalnost.

Mnogo istrazivanja u marketingu pokuSavaju pronaci faktore lojalnosti, a medu znacajnim
faktorima pronalazimo zadovoljstvo brendom, povjerenje prema brendu, procjenu brenda i
odnos s brendom (Fornell, 1992; Anderson i Sullivan, 1993, Oliver, 1999; Hes i Story, 2005).
PotroSaci procjenjuju brendove u svojim mislima 1 ocjenjuju ih koriste¢i opcée atribute tih
brendova, razli¢ite materijalne i nematerijalne znakove povezane s brendom kao proizvodom i
robnom kao osobom (Gilbert i Hewlett, 2003; Swoboda i sur., 2012; Puzakova i sur., 2013a;
Puzakova i sur., 2013b). 1z teorije posvecenosti brendu(slicne teoriji lojalnosti brendu) u
marketingu odnosa (Fournier 1998; Gundlach, Achrol i Mentzer 1995; Moorman, Zaltman, i
Deshpande 1992; Morgan i Hunt 1994; Morgan i Hunt 1994; Webster 1992) proizlazi da se
povjerenje prema brendu i afekt prema brendu povezuju s lojalno$¢u kroz ponaSanje i
lojalnos¢u kroz stav. Povjerenje prema brendu odnosi se na "spremnost prosje¢nog potrosaca
da se osloni na sposobnost brenda da obavlja svoje navedene funkcije™ (Chaudhuri i Holbrook,
2001, str. 82) i postoji "kada jedna strana ima povjerenje u pouzdanost partnera i njegov
integritet ”(Morgan i Hunt, 1994, str. 23).

Veza izmedu povjerenja, zadovoljstva, procjene i lojalnosti nije nuzno izravna. Koncept odnosa
s brendom je interakcija izmedu stavova dviju strana (Blackston, 1993.). Iako neki potrosaci
mozda nisu voljni prihvatiti da stvaraju odnos s brendom (Bengtsson, 2003), drugi potroSaci
dozivljavaju emocionalnu vezu s odredenim brendovima (Fournier, 1998; Smit, et al, 2007),
razvijajui osjecaje prema brendovima i poistovjecujuci se s njima (Dimitriadis 1 Papista, 2010).
Pretpostavlja se da odnos s brendom moze djelovati kao moderator, on moze promijeniti vezu
izmedu povjerenja, zadovoljstva, procjene i lojalnosti te utjecati na snagu i/ ili smjer veze.
Odnos s brendom moze djelovati i kao medijatori, tada on posreduje u odnosu kroz koji
povjerenje, zadovoljstvo i procjena brenda utjecu na lojalnost (Baron i Kenny, 1986). Autori
navode i1 zadovoljstvo kao vaZzni medijator izmedu vrijednosti brenda i lojalnosti (Fornell,
Johnson, Anderson, Cha, & Bryant, 1996; Johnson, Gustafsson, Andreassen, Lervik, & Cha,
2001). Tako i dolazimo do problema korelacije izmedu brenda i lojalnosti jer je lojalnost
sastavni dio vrijednosti brenda, dok vrijednost brenda utjece na lojalnost direktno i putem

zadovoljstva brendom.



Vezano uz sport kao posebnu kategoriju lojalnosti provedena su istrazivanja koja kao vazne
faktore lojalnosti navode osobnost brenda i identifikaciju s brendom, te ukljucenost i
samoizrazavanje koji preko povezanosti s brendom utjecu na lojalnost. Osobnost brenda stvara
osnovu za odnos izmedu potrosaca i organizacije (Jafarnejad et al., 2012). Sastoji se od ljudskih
osobina koje se mogu povezati s odredenim brendom (Aaker, 1997). Potrosaci se CeSée
identificiraju s brendovima s prepoznatljivim i snaznim osobnostima (Bhattacharya i Sen,
2003). Nadalje, sto je jac¢a veza izmedu osobnosti brenda i samopostovanja potrosaca, veca je
vjerojatnost da ¢e potrosa¢ imati znaCajan odnos prema brandu 1 osjetiti emocionalnu
privrzenost njemu (Bodet i Bernache-Assollant, 2011; Kuenzel i Halliday, 2010; Wu i sur.,
2012), §to bi dovelo do povecane lojalnosti (Cheng et al., 2014; Huang 1 sur., 2014; Malhotra,
1988). Povezanost s brendom izraZava emocionalne veze koje su dosljedne, otporne na
promjene, utjecu na spoznaju i predvidaju ponasanje (Krosnick i Petty, 1995). Povezanost S
brendom je obiljezje odnosa izmedu potrosaca i brenda koji vodi do ,,automatskog prisjecanja
10sjecaja prema brandu* (Park et al., 2006). Posvecenost je namjera da se ostane lojalan brendu
u buduénosti (Park et al., 2006) 1 smatra se “trajnom Zeljom za odrZzavanjem odredenog odnosa”
(Moorman i sur., 1992, str. 316) i rezultat povezanosti s brendom (Park et al., 2006).
UkljuCenost se smatra primarnom odrednicom ponasanja potrosaa i1 definirano se kao
»percipirana relevantnost objekta na temelju urodenih potreba, vrijednosti i1 interesa“
(Zaichkowsky, 1985, str. 342). Carroll i Ahuvia (2006, str. 82) definiraju samoidentifikaciju
kao “percepciju potroSaca o stupnju do kojeg odredeni brend poboljSava druStveno ja 1/ ili
odrazava unutarnje ja”.

Neprofitne organizacije sudjeluju u napretku cijele zajednice, ne samo grupe pojedinaca. U
neprofitnim organizacijama ljude spajaju isti interesi koji na kraju vode zajednickom cilju opce
dobro. Njihovo obiljezje, drustvena odgovornost, daje vjetar u leda pojedincima koji zele biti
dio promjena te biti aktivni u zajednici dajuci svoj doprinos. MozZe se re¢i da su neprofitne
organizacije sve one koje ne djeluju zbog stvaranja profita ili, u slucaju da ga stvaraju, ne ulazu
ga u povecéanje vlastitog kapitala ve¢ ga preusmjeravaju u humanitarne ciljeve. Za neprofitne
organizacije se kaze da pripadaju takozvanom tre¢em sektoru. ,,Treci sektor (eng. third sector)
oznacava postojanje posebne sfere djelovanja gradana kroz razne vrste neprofitnih, nevladinih
institucija i organizacija. To je sektor koji ne ovisi o drzavi (prvom sektoru), iako se bavi
temama i problemima kojima se bavi i1 drzava s druge strane, ali to je i sektor ¢iji cilj nije
stvaranje i uvecanje profita (kao §to je to cilj profitnom sektoru). Buduci da ne pripada ni sferi
drzave, a ni sferi ekonomije 1 profita, nastao je termin treci sektor, koji od prva dva sektora

preuzima podrucja djelatnosti i metode rada, ali ne i ciljeve i svrhu zbog kojih postoji.
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(Paunovi¢, 2011). Dionici neprofitnih organizacija su: upravni odbor, korisnici usluga, ¢lanovi
organizacije, zaposlenici, volonteri, zajednica/op¢a javnost, individualni donatori, korporacije
1 drugi institucionalni donatori, fondacije koje podupiru organizaciju, upravna i politicka tijela
koja reguliraju rad neprofitnih organizacija, drzavna tijela i organi lokalne uprave i samouprave
koji financiraju projekte i/ili djelovanje neprofitnih organizacija, mediji, dobavljaci proizvoda
iusluga, te drugi vazni drustveni akteri (Alfirevi¢, 2013).

Predmet kako sam naslova govori ,,Povezanost brenda i lojalnosti dionika neprofitne
organizacije-primjer Na$§ Hajduk* je utjecaj brenda na lojalnost dionika neprofitne

organizacije na primjeru neprofitne organizacije Na§ Hajduk.

1.2. Ciljevi istraZzivanja

Iz definiranog problema i predmeta istrazivanja proizasli su op¢i i posebni ciljevi.
Op¢i cilj:
¢ Sintetizirati postojece znanstvene spoznaje o brendu i lojalnosti te njihovoj povezanosti,
s posebnim naglaskom na neprofitni sektor.
e Povecati empirijske spoznaje o neprofitnom sektoru, te potaknuti nova/daljnja
istrazivanja
Posebni ciljevi:
e Ispitati odnos brenda i lojalnosti u neprofitnoj organizaciji (Na$ Hajduk)

e Ukazati na znacaj gradnje brenda i lojalnosti u neprofitnim organizacijama (Nas

Hajduk)

1.3. Istrazivacke hipoteze

Na temelju definiranog problema i predmeta, te postavljenih ciljeva definirane su
hipoteze glavna i pomoc¢na. Temeljna hipoteza koja se postavlja temeljem predstavljenog
problema i predmeta istrazivanja je sljedeca:

H1 - Brend pozitivno utjece na lojalnost

H1.1. - Afekt prema brendu pozitivno utjece na lojalnost kroz ponasanje/kupnju
H1.2. - Afekt prema brendu pozitivno utjece na lojalnost kroz stav

H1.3. - Povjerenje prema brendu pozitivno utjece na lojalnost kroz ponasanje/kupnju

H1.4. - Povjerenje prema brendu pozitivno utjece na lojalnost kroz stav



1.4. Metodologija istraZivanja

Za prikupljanja sekundarnih podataka ( iz stru¢ne literature, knjiga, ¢asopisa, dokumentacija
udruge, izvjeséa...) koristit ¢e se metoda prikupljanja za stolom.

Za prikupljanje primarnih podataka primijenit ¢e se metoda ispitivanja (anketni upitnik na
uzorku dionika udruge). Isti ¢e biti obradeni u SPSS programu odgovaraju¢im statistickim
metodama.

Prikupljeni podatci obradit ¢e se metodama:

* Metoda analize — istrazivacka metoda kojom se slozeni pojmovi, sudovi i zakljucci rasclanjuju
na jednostavnije dijelove kako bi se ti dijelovi posebno izucili u odnosu na ostale dijelove u
svrhu objasnjavanja stvarnosti.

» Metoda sinteze — istrazivacka metoda kojom se jednostavne misaone tvorevine sastavljaju u
sloZenije 1 jos slozenije, povezujuci izdvojene elemente, pojave i1 procese u jedinstvenu cjelinu.
* Induktivna metoda — metoda istrazivanja kojom se na temelju posebnih ili pojedinacnih
¢injenica dolazi do zaklju¢aka o opéem sudu, a od zapazanja konkretnih pojedinac¢nih ¢injenica
do op¢ih zakljucaka. Ta se metoda temelji na postupku zaklju€ivanja od pojedinacnog prema
op¢em i od izuCenog prema neizucenom.

* Deduktivna metoda — metoda istrazivanja kojom se iz opéih sudova izvode posebni sudovi te
se 1z op¢ih postavki dolazi do pojedinacnih zaklju¢aka. Deduktivnhom metodom se u znanosti
objasnjavaju ¢injenice i zakoni, predvidaju budu¢i dogadaji, otkrivaju nove ¢injenice i zakoni
te se provjeravaju istrazivacke hipoteze.

» Metoda deskripcije — metoda istrazivanja kojom se jednostavno opisuju ili ocrtavaju ¢injenice,
procesi, odnosi i veze, ali bez znanstvenog tumacenja podataka.

» Metoda generalizacije — metoda istrazivanja pomocu koje se od jednog posebnog pojma dolazi
do opcenitijeg koji je po stupnju visi od ostalih pojedina¢nih pojmova.

» Metoda dokazivanja i opovrgavanja — metoda dokazivanja je istrazivacka metoda kojoj je cilj
utvrditi istinitost odredene spoznaje ili teze 1 kojom se traze argumenti za tu tezu, dok je metoda
opovrgavanja metoda istrazivanja koja je suprotna metodi dokazivanja, odnosno metoda kojoj
je cilj opovrgnuti odredenu tezu i traze se argumenti za njezino odbacivanje.

* Metoda kompilacije — metoda istraZivanja kojom se preuzimaju tudi rezultati znanstveno-

istrazivackog rada, odnosno tudih opaZanja, stavova, zakljucaka i spoznaja.



1.5. Doprinos istraZivanja

Doprinos ovoga rada ¢e se moci ocitati na dvije razine: znanstvenoj i prakti¢noj. Na znanstvenoj
razini ¢e se sintetizirati znanstvene spoznaje o brendu i lojalnosti, te povecati empirijske
spoznaje o brendu i lojalnosti s naglaskom na neprofitni sektor. Isto tako ¢e se ispitati odnos
brenda i lojalnosti u neprofitnom sektoru koji ¢e uz teorijski spoznaje doprinijeti i prakti¢noj
spoznaji njihovog odnosa. Ovo istrazivanje ¢e pokusati ukazati i na znacaj gradnje brenda i
lojalnosti u neprofitnom sektoru i tako doprinijeti praktiénim spoznajama.

Zakljucci ovoga diplomskog rada mogu u odredenoj mjeri biti smjernica u poslovanju udruge
Nas Hajduk ili neke druge neprofitne organizacije s ciljem da se postignu bolji rezultati udruge.
Cjelokupni doprinos istrazivanja iznosi ¢injenice o tome kakve karakteristike ima korelacija
brenda i lojalnost na dionike. Takoder, doprinos istrazivanja na izravan, ili neizravan nacin,
otkriva i potencijalne pogreske promatrane neprofitne organizacije, a uz pomo¢ teorijskih

postavki i alata daje ideju i okvirne smjernice o poduzimanju odredenih aktivnosti.

1.6. Struktura rada

Diplomski rad se sastoji od cetiri poglavlja. U uvodnom poglavlju opisani su problem
istrazivanja, predmet istrazivanja, svrha 1 cilj istrazivanja, istrazivacke hipoteze, metode
istrazivanja, te doprinos istrazivanja.

U drugom dijelu rada pojmovno su odredeni brend i lojalnost, te njihov znacaj, izgradnja i
mjerenje. Drugi dio diplomskog rada takoder sadrzi opise modela koji ukazuju na povezanost
brenda i njegovih ¢imbenika s lojalnos¢u. Isto tako se definira neprofitni sektor i njegove
specificnosti.

U treem dijelu rada je opisano empirijsko istrazivanje modela i njegovi rezultati, te su
prikazana ogranienja istrazivanja, kao i smjernice za buduca istrazivanja promatrane
problematike.

U Cetvrtom dijelu rada su izloZena zaklju¢na razmatranja.



2. BRAND | LOJALNOST DIONIKA NEPROFITNIH ORGANIZACIJA

2.1. Znacaj i izgradnja brenda

2.1.1. Pojam i znacaj

U danasnje vrijeme brend je koristan marketinski alat i izvor konkurentne prednosti poduzeca,
te stoga ni ne cudi kako poduzeca diljem svijeta troSe enormne koli¢ine novaca na marketing i
brendiranje kao jedan od njegovih klju¢nih alata. Mnoge su danasnje svjetske organizacije
postale poznate na trzistu upravo zbog stvaranja prepoznatljivog brenda koji im je stekao vjerne
odnosno lojalne kupce koji se uvijek iznova vracaju. Prema Americkom udruzenju za marketing
(AMA) brend je ime, pojam, znak, simbol, dizajn ili kombinacija njih namijenjena
identificiranju robe i usluga jednog prodavatelja ili skupine prodavaca i1 razlikovanju od

konkurencije.

Tablica 1: Razlike u brediranju proizvoda i tvrtke

BRENDIRANJE PROIZVODA TVRTKE
Fokusira se na: proizvod tvrtku
Rukovodi: srednji menadzment CEO

Privlaci pozornost  kupaca svih dionika

potporu:

Provodi: odjel marketinga cijela tvrtka
Komunikacijski miks: marketinSka komunikacija komunikacija cijele tvrtke
Vremenski okvir: kratki dugi
Vaznost: funkcijska strateska

Izvor: Mary Jo Hatch i Majken Schultz/ European Journal of Marketing Vol. 37 (2003)

Glavna uloga brendiranja leZi u postizanju dugoro¢ne odrZive konkurentske prednosti.
Konkurentsku prednost moze se posti¢i na dva glavna nacina: niski troskovi (u kombinaciji s
prihvatljivom kvalitetom) ili diferencijacija. Buduci da samo jedan brend moze biti najjeftiniji,
a fizi¢ki se atributi trenutno lako kopiraju, to znaci da je diferencijacija najbolji izbor za
natjecanje na trenutnim trziStima. Strategija brendiranja je djelovanje koncentrirano na proces

diferencijacije organizacije ili proizvoda / usluge u svijesti kupca (Keller, 1992). Budu¢i da je



trziSte u konacnici vrhovni sudac ovih prednosti, strateSkom brendiranju treba pristupiti vrlo

pazljivo jer ¢e ponuda biti smjestena u umu potroSaca kako bi se stvorila percepcija prednosti.

Konkurentske prednosti, odnosno elementi diferencijacije se mogu pronaci u lancu stvaranja
vrijednosti pojedine usluge, u sklopu usluznog subjekta, ili u lancu kojim se isti povezuje sa
svojim dobavljacima, distributerima i kupcima usluga (Renko, 2009). Konkurentska prednost
postignuta diferencijacijom odrziva je pod sljede¢im uvjetima:

* Jedinstvenost 0 odnosu na konkurenciju - stalno usavrSavanje, povezivanje i razvijanje
unutarnjih odnosa mogu postati ¢imbenicima jedinstvenosti koji ¢e pojacati neku aktivnost u
lancu vrijednosti;

 Multipliciraju¢a jedinstvenost - diferencijacija koja proizlazi iz koordiniranih akcija u ve¢em
broju trziSnih aktivnosti obi¢no ¢e biti trajnija, a zahtijevat ¢e znacajnije napore konkurencije u
pokusajima imitacije;

* Troskovna prednost — subjekt s troSkovnim prednostima u strukturi proizvodne cijene usluge
omogucuje elasticnost prodajnih politika;

Pozeljno je implementirati sve tri kategorije uvjeta, ukoliko se strategija diferencijacije planira

dugorocno koristiti kao sredstvo diferencijacije u borbi s postoje¢im i budu¢im konkurentima.

U masovnoj ponudi sli¢nih ili gotovo istih proizvoda i brojnosti ponudaca, jako je vatno
istaknuti se razlicitos¢u, odnosno dobro se pozicionirati. Pozicioniranje se moze fokusirati na
stvaranje imidza cjelokupnog poduzeca, kategoriju proizvoda, liniju proizvoda i marku
proizvoda. Takoder, ima najvecu primjenu pri uvodenju novih proizvoda na trzistu, ali je
zastupljeno 1 kod postojecih proizvoda Proizvod se mora isticati i imati jasno odreden polozaj
na trzistu, i zato poduzec¢a pomno planiraju polozaje koji ¢e njihovim proizvodima dati najvecu
prednost u ciljnom trzi§nom segmentu. S obzirom na to da razli¢iti segmenti potroSaca ocekuju
od proizvoda razli¢ita zadovoljenja potreba, pozicioniranje je vazna koncepcija, jer pomaze
poduzecu da se priblizi svojim ciljnim segmentima i stvara dugoro¢nu naklonost potrosaca te
ulazi duboko u shvacanje potreba i motiva potrosaca. Pozicioniranje je zahtjevan proces, stoga
je potrebno poduzeti sljedece korake:

e ldentificiranje konkurentskih proizvoda, odnosno brendova

e ldentificiranje kriterija, odnosno atributa za pozicioniranje

e Analiza postojece pozicije na trzistu

e lzbor strategije pozicioniranja



e Lansiranje strategije pozicioniranja na trziste

e Mjerenje efikasnosti strategije pozicioniranja

Pozicioniranje nije ono $to se radi proizvodu. Pozicioniranje je ono $to se radi svijesti potrosaca.
To znaci da pozicioniranje predstavlja smjestanje proizvoda u svijesti potrosaca na specifican
nacin. S jedne strane pozicioniranje proizvoda je subjektivan proces u kojem kupci dozivljavaju
proizvod na svoj nacin, dok s druge strane poduzeca nastoje pridati proizvodima upravo ona

svojstva koja kupci, potrosaci u pojedinim segmentima smatraju vaznima (Renko, 2005).

Tablica 2: Uloga brenda

ULOGA BRENDA:

SA STRANE POTROSACA SA STRANE PROIZVODACA

identifikacija podrijetla proizvoda sredstva identifikacije za pojednostavljenje

upravljanja ili pracenja

dodjela odgovornosti proizvodacu sredstva za pravnu zastitu jedinstvenih
svojstava
smanjenje rizika signal razine kvalitete zadovoljnim kupcima

smanjenje troskova portage za proizvodom | sredstva kojim se proizvodima dodaje

poseban znacaj

obecanje, veza ili pakt s proizvodacem izvor konkurentske prednosti

simboli¢ka osobina izvor financijskih prinosa

signal kvalitete

Izvor: Kevin Lane Keller, Tony Apéria, Mats Georgson / Strategic Brand Management: A

European Perspective (2008)

Mozda je najpoznatija i najslozenija definicija brenda koju je Interbrand formulirao kao: 'Skup
materijalnih i nematerijalnih atributa, simboliziranih zastitnim znakom (imenom, logotipom,
itd.) koji ako pravilno funkcionira, stvara vrijednost i utjecaj. Izraz vrijednost ima razli¢ita
znacenja: obecanje 1 ispunjenje iskustva (u smislu marketinga), jamstvo zarade u budu¢nosti (u
smislu upravljanja) i smatra se zasebnom sastavnicom intelektualnog vlasnistva (pravna

perspektiva).
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2.1.2. Izgradnja i dimenzije brenda

Vrijednost brenda utemeljene na kupcu definira se kao razli¢iti u¢inak poznavanja brenda na
reakciju potrosac¢a na marketing brenda (Keller, 1993). U definiciju su uklju¢ena tri vazna
koncepta: "razli¢iti u¢inak", "poznavanje brenda” i "reakcija potrosaca na marketing". Razli¢iti
uc¢inak odreduje se usporedbom reakcija potrosaca na marketing brenda s odgovorom na isti
marketing fiktivne ili neimenovane verzije proizvoda ili usluge. Znanje o brendu definira se u
smislu svijesti 0 brendu i imidzu brenda, a konceptualizira se prema karakteristikama i
odnosima asocijacija na brendom. Reakcija potrosaca na marketing definirana se s obzirom na
percepciju, sklonosti i ponaSanje potrosaca koja proizlaze iz aktivnosti marketin§kog miksa
(npr. izbor brenda, razumijevanje oglasa, reakcija na kuponsku promociju ili procjena

predlozenog prosirenja robne marke).

Izgradnja snaznog branda, prema modelu vrijednosti brenda temeljenog na kupcu, sastoji se od
niza koraka u kojima je svaki korak uvjetovan uspjeSnim zavrSetkom prethodnog koraka
(Keller, 2001). Svi koraci ukljuéuju postizanje odredenih ciljeva s postoje¢im i potencijalnim
kupcima. Prvi korak je osigurati identifikacija branda kod kupaca i povezanost branda u
umovima kupaca s odredenom vrstom proizvoda ili potrebom kupca. Drugi je korak ¢vrsto
utvrdivanje zna¢enja brenda u umovima kupaca strateskim povezivanjem mnoStva materijalnih
i nematerijalnih asocijacija na brend. Tre¢i korak je izazvati odgovarajuce reakcije kupaca na
identitet i znacenje brenda. Cetvrti i posljednji korak je pretvoriti reakciju kupca u intenzivan,

aktivan odnos lojalnosti izmedu kupaca i brenda.

Slika 1: Koraci pri izgradnji snaznog brenda

Identitet brenda
Znacenje brenda

Reakcija na brend

Izvor: Keller K. / Building customer-based brand equity (2001)
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Postizanje pravog identiteta branda ukljucuje stvaranje reputacije. Reputacija brenda odnosi se
na aspekt svjesnosti kupca o brendu. Svijest o brendu odnosi se na sposobnost kupaca da se
prisjete i prepoznaju brend. Reputacija brenda takoder ukljucuje povezivanje brenda - imena,
logotipa, simbola i tako dalje - s odredenim asocijacijama u memoriji kupca (Fombrun et al.,
2000).

Reputacija tvori temeljni gradevni blok u razvoju vrijednosti brenda i pruza tri vazne funkcije.
Prvo, reputacija utjece na formiranje i snagu asocijacije na brend koja ¢ini imidz brenda i daje
znaCenje brendu. Drugo, stvaranje snazne reputacije u smislu identifikacije kategorije i
zadovoljenja potreba je od presudnog znacaja tijekom mogucih prilika za kupnju ili potro$nju.
Reputacija utjece na vjerojatnost da ¢e brend biti dio skupine nekoliko robnih marki koje kupac
stavlja u razmatranje pri kupnji. Reputacija je takoder vazna tijekom odluke o mogucoj
potro$nji u smislu maksimiziranja potencijalne upotrebe. Trece, kada kupci imaju slabu
ukljucenost s odredenom kategorijom proizvoda, Cesto biraju samo na temelju reputacije. Slaba
ukljucenost se dogada kada kupcima nedostaje: (1) motivacija za kupnju (npr. kada kupca ne
zanimaju proizvod ili uslugu) ili (2) sposobnost kupnje (npr. kada kupci ne znaju nista o robnim
markama u kategoriji ili im nedostaje stru¢nost da bi prosudivali kvalitetu proizvoda cak i ako

neke stvari znaju).

Reputacija je vazan prvi korak u izgradnji vrijednosti brenda, ali obi¢no nije dovoljan sam po
sebi. Za vec¢inu kupaca u vecini situacija u obzir dolaze i druga razmatranja, poput znacenja ili
imidZ brenda. Stvaranje znaCenja brenda ukljucuje uspostavljanje imidZza - ono $to brend
karakterizira i zastupa u glavama kupaca.

Znacenje brenda sastoji se od dvije glavne kategorije asocijacija na brend koje postoje u
glavama kupaca - vezane uz performanse i imidz - s nizom specifi¢nih potkategorija unutar
svake (Pitcher, 1985). Te se asocijacije mogu formirati izravno iz korisnikovih iskustava i
kontakta s brendom ili neizravno kroz oglasavanje ili neki drugi izvor informacija (npr. usmena
preporuka).

Sam proizvod je u sredisStu vrijednosti brenda, jer je primarni izvor potrosacevog dozivljaja,
onoga §to ¢uju od drugih i onoga Sto tvrtka moze komunicirati kupcima u vezi s brendom.
Dizajn i isporuka proizvoda koji u potpunosti zadovoljavaju Zelje i potrebe potrosaca je
preduvijet uspjesnog marketinga, bez obzira je li proizvod opipljiva roba, usluga ili organizacija.
Druga glavna vrsta znacenja brenda je imidz brenda. Imidz brenda bavi se vanjskim svojstvima

proizvoda ili usluge, ukljucujuc¢i nacine na koje brend pokusava zadovoljiti kupceve psiholoske
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ili socijalne potrebe. Imidz je na¢in na koji ljudi misle o brendu apstraktno, a ne sto misle da

brend zapravo predstavlja (Newman, 1957).

Reakcije na brend odnose se na to kako kupci reagiraju na brend, njegovu marketinsku aktivnost
i druge izvore informacija, odnosno $to kupci misle ili osjecaju 0 brendu. Reakcije na brend
mogu se razlikovati prema procjeni branda i osjecajima prema brendu, to jest da li proizlaze
vise iz "glave" ili "srca" (Keller, 2001).

Procjena branda je usredotoc¢ena na osobna misljenja kupaca i njihovu ocjenu brenda. Procjena
brenda se bazira na na¢inu na koji kupci interpretiraju izvedbu proizvoda i imidz brenda radi
stvaranja razli¢itih misljenja o brendu.

Afekt prema brandu su emocionalni odgovori i reakcije kupaca. Afekt prema brandu odnose se
i na socijalnu vrijednost koju izaziva odredeni brend. Koje osjecaje izaziva marketinski
program odredenog brenda? Kako brend utjece na osje¢aje kupaca o samom sebi i njihovom

odnosu s drugima? Ti osjecaji mogu biti blagi ili intenzivni, pozitivni ili negativni.

Posljednji korak modela, veza s brendom, fokusirana je na krajnji odnos i razinu identifikacije
koju kupac ima s brendom. Veza s brendom odnosi se na prirodu odnosa koju kupci imaju s
brendom i na stupanj povezanosti s brendom. Veza s brendom karakterizira se intenzitetom ili
dubinom psiholoske povezanosti koju kupci imaju s brendom, kao i sa stupnjem aktivnosti

prouzro¢ene ovom vezom (Aaker, Fournier, & Brasel, 2004).

Postoje dva osnovna pristupa mjerenju vrijednosti brenda koji se temelji na kupcima (Keller,
1993). "Neizravni" pristup pokuSava procijeniti potencijalne izvore vrijednosti brenda
utemeljenih na kupcima mjerenjem znanja o brendu (tj. svijesti o brendu i imidza brenda).
"Izravni" pristup pokusava izravnije izmjeriti vrijednost brenda utemeljen na kupcu procjenom
utjecaja poznavanja brenda na reakciju potrosaca na razli¢ite elemente marketinskog programa
tvrtke. Neizravni i izravni pristupi mjerenju vrijednosti brenda utemeljene na kupcima
komplementarni su i treba ih koristiti zajedno. Neizravni pristup koristan je za prepoznavanje
aspekata poznavanja brenda koji uzrokuju razli¢itu reakciju koja stvara vrijednost brenda koja
se temelji na kupcu; izravni pristup je koristan u odredivanju prirode razli¢itih reakcija. Kaze
se da brend ima pozitivnu (negativnu) vrijednost ako potrosaci reagiraju vise (manje) povoljno
na proizvod, cijenu, promociju ili distribuciju nego na isti elemente marketinskog miksa kada
se pripisuju nebrendiranoj verziji proizvoda ili usluge. Pozitivna reakcija potrosaca i pozitivna

vrijednost brenda mogu dovesti do povecanih prihoda, nizih troskova i veéih profita.
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2.2. Znacaj i izgradnja lojalnosti

2.2.1. Pojam i motivi/koristi lojalnosti

Pojam lojalnosti u poslovnom svijetu se pojavljuje 20-ih godina proslog stoljeca, a danas
privlaci sve vise i vise pozornosti. Naime, do sada se spoznalo da lojalni kupci, izmedu ostalog,
kupuju i trose vise, donose veci profit, otporniji su na rast cijene, duzi vremenski period kupuju
od poduzeca kojem su lojalni, otporniji su na uvjeravanja konkurencije, te Sire pozitivan stav i
preporucuju proizvod, uslugu ili brend drugima. Navedeni razlozi i vise su nego dovoljni da
poduzeca ulazu sve viSe napora u pronalaZenje $to u¢inkovitijeg nacina poboljSanja lojalnosti
kupaca. Lojalnost je definirana kao "trajna Zelja za odrzavanjem vrijednih odnosa" (Moorman,
Zaltman, i Deshpande, 1992). Oliver (1997) definira lojalnost klijenta kao njegovu privrzenost
1 obvezu da ¢e ubuduce ponovno kupiti, tj. redovito kupovati Zeljeni proizvod ili uslugu, bez
obzira na marketinSke 1 ostale utjecaje koji bi mogli utjecati na promjenu njegova ponasanja.
Nadalje, lojalan klijent kupuje od istog proizvodaca proizvoda ili pruzatelja usluga kada god je
to moguce, taj proizvod ili uslugu preporucuje drugima i ima pozitivan stav prema poduzecu

(Kandampully i Suhartanto, 2000).

Prethodne studije podrzavaju pozitivan odnos izmedu zadovoljstva potrosaca i lojalnosti prema
brenda u usluznoj industriji (npr. Back & Parks, 2003). Rust i Zahorik (1993) pokazuju vezu
izmedu zadovoljstva potroSaca i lojalnosti prema brendu u bankarstvu i hotelijerstvu.
McDougall i Levesque (1994) pokazuju da zadovoljstvo kupaca pozitivno utjee na lojalnost
prema brendu u razli¢itim usluznim sektorima: stomatologiji, automobilskim servisima,
restoranima 1 frizerima. Faullant, Matzler i1 Fuller (2008) potvrduju prediktivhu sposobnost
zadovoljstva potrosaca U 0odnosu na vjernost. Daljnja empirijska istrazivanja koja podrzavaju
pozitivan odnos izmedu zadovoljstva potroSaca 1 lojalnosti potrosata mogu se naéi u
Andersonu, Fornellu i Lehmannu (1994), Fornellu (1992), Hallowellu (1996), Kandampullyju
i Suhartanto (2000), Linu i Wangu (2006) , Yoon i Uysal (2005).

Rodriguez del Bosque i San Martin (2008) sugeriraju da zadovoljstvo potrosaca nije samo
kognitivno ve¢ i emocionalno. lako literatura sadrzi znacajne razlike u definiciji zadovoljstva,
postoje najmanje dvije uobicajene formulacije zadovoljstva: zadovoljstvo vezano uz specifi¢nu
transakciju i ukupno zadovoljstvo. Zadovoljstvo vezano uz specifi¢énu transakciju neposredna
je procjena nakon kupnje i kao takva je afektivna reakcija na zadnje iskustvo s firmom (Oliver,

1993). Zadovoljstvo vezano uz specifi¢nu transakciju sugerira da se zadovoljstvo javlja u fazi
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nakon susreta s pruzateljem usluga (npr. zadovoljstvo odredenim zaposlenikom) (Jones & Suh,
2000). Sveukupno zadovoljstvo je procjena posljednjeg kupovnog iskustva i temelji se na svim
susretima s davateljem usluge (Bitner i Hubbert, 1994.). Stoga je sveukupno zadovoljstvo skup
svih zadovoljstava vezanih uz specifi¢nu transakciju (Veloutsou, Gilbert, Moutinho, & Goode,
2005). Zadovoljstvo vezano za transakciju vjerojatno ¢e varirati od iskustva do iskustva, dok je
ukupno zadovoljstvo pomicéni prosjek koji je relativno stabilan i najsli¢niji ukupnom stavu
prema kupnji odredenog brenda (Auh, Salisbury, & Johnson, 2003). Ova konceptualizacija je
znacajna jer je ukupno zadovoljstvo bolji pokazatelj buduce lojalnosti 1 poslovnog ucinka
(Fornell, Johnson, Anderson, Cha, i Bryant, 1996; Johnson, Gustafsson, J. Nam i dr., 2011,
Andreassen, Lervik, i Cha, 2001). Stoga zadovoljstvo potrosaca dozivljavamo kao kupcev

emocionalni odgovor na cjelokupno iskustvo nakon posljednje kupnje.

Lojalnost prema brendu stvara puno prednosti vlasniku brenda. Sve prednosti poput poveéanog
trzisnog udjela, premijskih cijena, ve¢ih marzi i veéeg prinosa 0d ulaganja dovode do stvaranja
konkurentskih prednosti i ¢ak mogu predstavljati prepreku ulasku konkurentskih brendova na
trziste. S obzirom na gore navedeno, lojalnost brendu treba smatrati strateskim bogatstvom

tvrtke; imovina koja doprinosi vrijednosti brenda (Urbanek, 2002).

2.2.2. Dimenzije i mjerenje lojalnosti

Lojalnost kupaca tradicionalno se definirala kao mjera ponaSanja kupca. Te mjere ukljucuju
omjer kupnje (Cunningham, 1966), vjerojatnost kupnje (Farley, 1964; Massey, Montgomery,
& Morrison, 1970), vjerojatnost ponovne kupnje (Lipstein, 1959; Kuehn, 1962), ucestalost
ponovne kupnje (Brody i Cunningham , 1968.), ponasanje prilikom ponovne kupnje (Brown,
1952), redoslijed kupnje (Kahn, Kalwani, & Morrison, 1986), te vise aspekata ponaSanja u
kupnji (Ehrenberg, 1988; DuWors & Haines, 1990). U kontekstu maloprodaje, prakticari
obi¢no primjenjuju sljedec¢e mjere ponasanja kupaca - udio u kupnji (SOP) koji mjeri relativni
udio kupceve kupnje u odnosu na ukupni broj kupnji i udio u posjeti (SOV) koji mjere broj
posjeta prodavaonici u odnosu na ukupan broj posjeta (Magi, 2003). Ostale Cesto koristene
mjere u industriji ukljucuju udio u novéaniku (SOW) - to je izdatak u odredenoj trgovini kao
dio ukupnih izdataka u toj kategoriji (Berger i sur., 1998.) koji je analogan udjelu u kupnji
(SOP); Prosla vrijednost kupca (PCV) - temelji se na proslom doprinosu klijenta; Recentnost,
ucestalost 1 monetarna vrijednost (RFM) - mjeri koliko nedavno, koliko €esto i iznos potrosnje

odredenog kupac (Hughes, 1996.). Sve ove mjere pomazu trgovcima u procjeni lojalnosti
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ponasanja. Odnosno, lojalnost kupca promatrana kroz kupcevog kupovnog ponasanja. Veéina
postoje¢ih programa lojalnosti slijedi ove mjere kako bi nagradila lojalnost u ponasSanju.
Odnosno, $to viSe trosite, vise Cete zaradivati. Problem je u tome Sto kupci ponekad mogu
povezati svoju odanost (Sto je definirano kupnjom) prema odredenom programu nagradivanja
(npr. AAdvantage Program), a ne prema brendu (npr. American Airlines) (Dowling & Uncles,
1997). Ozbiljniji problem trenutnih programa lojalnosti predstavlja postojanje slabe veze
izmedu lojalnog ponasanja i profitabilnosti (Reinartz i Kumar, 2002). Reinartz i Kumar (2002)
profilirali su Cetiri tvrtke u razli¢itim djelatnostima - visoke tehnologije, katalog, prehrambene
proizvode i maloprodajni lanac kako bi empirijski dokazali da je povezanost lojalnosti
ponasanja (mjerena od strane odgovarajucih tvrtki) i1 profitabilnosti manja od 0,5 za sve Cetiri
tvrtke. Nadalje, Reinartz i Kumar pronasli su empirijske dokaze u prilog Dowlinga i Uncles
(1997) koji su opovrgavali etiri opce vjerojatne prednosti lojalnosti kupaca (Reichheld, 1996):

e Troskovi opsluzivanja lojalnih kupaca su manji.

e Lojalni kupci su manje cjenovno osjetljivi.

e Vjerni kupci provode vise vremena s jednom tvrtkom.

e Vjerni kupci sire pozitivne preporuke o svojim omiljenim brendovima.
Stoga je bilo jasno da:

¢ Lojalno ponaSanje sama po sebi ne moZze biti mjera istinske lojalnosti kupaca.

e Lojalno ponaSanje moze biti nepouzdan prediktor profitabilnosti kupaca.

Drugo vazno razmatranje koje se odnosi na definiciju "istinske odanosti”. Prema Shoemaker-u
i Lewis-u (1999), istinski vjerni kupci su kupci ,.koji osjec¢aju vrlo snazno da vi (tvrtka) najbolje
mozete udovoljiti njegovim potrebama da je vasa konkurencija (druge tvrtke) prakti¢no
iskljucena iz kupovnog procesa; ti kupci kupuju gotovo isklju¢ivo od vas (tvrtke) ”. Ovo
promatranje Shoemaker-a i Lewisa podrazumijevalo je da je ,,istinsku® lojalnost kupca tesko
izgraditi i odrzati bez uklju¢ivanja temeljnih aspekata kupca koji utjecu na ponasanje korisnika.
"Stav" je definiran kao "psiholoska tendencija koja se izrazava ocjenom odredenog entiteta s
odredenim stupnjem naklonosti ili nenaklonosti" (Eagly & Chaiken, 1993.). Sto onda
podrazumijeva lojalnost kroz stav? Lojalnost kroz stav cesto je definirana u kontekstu brenda
jer biljezi afektivne i kognitivne aspekte lojalnosti brendu, poput preferencija i opredjeljenja
prema brendu(Gremler & Brown, 1998; Mellens, Dekimpe, & Steenkampe, 1996; Traylor,
1981). Lojalnost kroz stav predstavlja dugoro¢no opredjeljenje kupca prema organizaciji koje

se ne moze definirati samo promatranjem kupceve ponavljane kupnje (Shankar, Smith,
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Rangaswamy, 2000). Lojalnost kroz stav je vazan faktor jer ukazuje na sklonost odredenom
ponasanju, poput vjerojatnosti buduceg koristenja (Liddy, 2000) ili koliko je vjerojatno da bi
kupci tvrtku preporucili svojim prijateljima ili kolegama (Reichheld, 2003).
Nekoliko istrazivaca u proslosti je naglasilo vaznost razmatranja kako bihevioralnih aspekata,
tako i stavovnih aspekata lojalnosti (npr. Pritchard, Howard i Havitz, 1992). Day (1969) i Lutz
1 Winn (1974) predlozili su indekse lojalnosti koji se temelje na mjerama stavova i ponasanja.
Jacoby i Chestnut (1978.) istrazivali su psiholosko znacenje odanosti. Engel i Blackwell (1982)
definirali su "istinsku™ odanost kao preferencijalni odnos stava i ponasanja prema jednom ili
vise brendova u kategoriji proizvoda koje je tijekom odredenog razdoblja izrazio potrosac.
Oliver (1999) analizirao je psiholoski pristup koji ukljucuje kognitivne, afektivne i konativne
elemente. Lojalnost kroz stav ponekad moze dovesti do toga da kupci pruzaju nevidenu
vrijednost tvrtki pozitivnom preporukom (Dick & Basu, 1994; Hagel & Armstrong, 1997;
Reichheld, 2003). Nepostivanje lojalnosti kroz stav moglo bi dovesti do lazne odanosti (Dick
& Basu, 1994.). Stoga, da bi postigle "istinsku" odanost, tvrtke bi se trebale istodobno
usredotociti na izgradnju lojalnosti i kroz stav i kroz ponasanje.
Lojalnost kroz ponaSanje usredoto¢ena je na ,,vrijednost kupca za tvrtku* (Schultz & Bailey,
2000). Za svaku tvrtku, lojalnost kupaca postaje znacajnija tek kad se pretvori u ponaSanje -
kupnju. Kupovno ponasanje generira izravne i opipljive prinose tvrtki u usporedbi s ué¢incima
Ciste odanosti stava (Sto moze biti predanost ili povjerenje koje ne mora biti pretvoreno u
kupnju). Stoga je neophodno da tvrtka izgradi lojalnost kroz ponasanju. Sama lojalnost kroz
stav bez lojalnosti kroz ponaSanje moZe osigurati samo ograni¢en ili nikakav opipljiv povratak
tvrtki. Vecina postoje¢ih programa vjernosti nagraduje lojalnost u ponasanju. No, dobra vecina
tih programa uzima u obzir sveukupno ponasanje kupaca. To jest, ako kupac potrosi 100 USD
u robnoj trgovini, on /ona bi zaradio istu nagradu ili bodove u usporedbi s drugim kupcem Koyji
trosi isti iznos. Nema razlike na temelju obrasca kupnje na kojem se temelji potro$nja u iznosu
od 100 USD. Na primjer, je li kupac potroSio 100 USD u razli¢itim odjelima ili kategorijama
proizvoda ili je sve to potrosio na jedan odjel ili kategoriju proizvoda? Je li kupac potrosio 100
USD na article koji su bili na akciji ili na proizvode s punom cijenom ili na oboje? Da li kupac
kupuje proizvode s visokom marzom ili proizvode s niskom marzom? Odgovori na prva dva
pitanja pruzio bi uvid u ponaSanje kupca. Odgovori na zadnja dva pitanja dali bi uvid u
isplativost kupca. Stoga se razli¢iti kupci koji trose isti iznos mogu znacajno razlikovati u
sljede¢im dimenzija povezanih s kupovnim ponasanjem:

e kupovno ponaSanje

e profitabilnost za tvrtku (kao posljedica kupovnog ponasanja)
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Poznato je da stavovi kupaca utjeCu na ponasanje kupaca (Ajzen i Fishbein, 1980.). Medutim,
kupci koji pokazuju pozitivan stav mozda nece to izraziti kupnjom zbog relativno povoljnijeg
stava prema drugom brendu (Dick & Basu, 1994). Snaga pozitivhog stava kupca mora biti
nadopunjena visokom diferencijacijom stava (u usporedbi s drugim brendom) kako bi tvrtka
oc¢ekivala dugorocno trajno kupovno ponasanje.

Relativni odnos stava i ponaSanja kupaca — model lojalnosti koji su razvili Dick i Basue
najrasireniji i najprihvaceniji, a prikazuje kombinirane efekte stava i ponasanja. Oni tvrde da je
lojalnost rezultat interakcije izmedu relativnog stava kupca prema odredenom brendu ili
prodavaonici i njihovih ponovljenih kupnji tog brenda ili u toj prodavaonici. Ako usporedimo

relativni stav i ucestalost ponovljene kupnje dobijemo cetiri razlicite vrste lojalnosti.

Tablica 3: Odnos stava i ponasanja kupca

UCESTALOST PONAVLJANJA KUPNJE

VISOKA NISKA
S0PV DOBAR  PRAVA LOJALNOST SKRIVENA LOJALNOST
STAV LOS LAZNA LOJALNOST NEMA LOJALNOSTI

Izvor: Dick, A.S., Basu, K. (1994): ,,Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual
Framework®, State University of New York, Buffalo, Vol.22.No. 2.

1. Nema lojalnosti — kupac ima lo§ stav prema brendu ili trgovini, a ponovljene kupnje su rijetke
ili nepostojece i to rezultira nepostojanjem odanosti. Zbog razli¢itih razloga, neki potrosaci ne
razvijaju lojalnost prema odredenim proizvodima/ uslugama.

2. Lazna lojalnost — kupac Cesto ponavlja kupnju, ali je njegov relativni stav los. Najcesce se
pojavljuje kao rezultat situacijskih utjecaja kao $to je drusStveni utjecaj. Ovi potrosaci kupuju
bez navike.

3. Skrivena lojalnost — u primjeru skrivene lojalnosti kupac ne kupuje ¢esto, ali kada kupuje
uvijek kupuje isti brend. Najcesce se pojavljuje u primjeru sezonskih ili skupih proizvoda, moze
se lako povezati s kupnjom automobila (ne kupuje auto Cesto, ali kad kupuje uvijek kupuje isti
brend).

4. Prava lojalnost — ova vrsta lojalnosti se odnosi na kupca koji kupuje ¢esto i ¢vrsto je vezan
uz brend. Ovaj kupac ¢e uvijek zagovarati brend i nagovarati druge da je isprobaju. Cilj svih

programa lojalnosti je stvoriti ovakvu vrstu kupaca.
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Stavovi kupaca obi¢no se mjere anketama na razini kupca. Ostale metode ukljucuju fokus grupe
i povratne informacije od kupaca. Tijekom mjerenja stavova istrazivanjem, treba se odabrati
samo uzorak dijela korisnicke baze za odredeni vremenski okvir, a drugi uzorak za drugi
vremenski okvir. Ishod takvih istrazivanja izmjerenih iz razli¢itih uzoraka, tijekom razlicitih
vremenskih okvira moze se koristiti za pripisivanje vrijednosti cjelokupnoj bazi podataka
primjenom sofisticiranih statistiCkih tehnika. Koristimo rije¢ ,,njegovanje* (za razliku od
izgradnje) za lojalnosti kroz stav, jer ,,njegovanje* lojalnosti kroz stav zahtijeva vise od
jednostavne marketinske intervencije.

Lojalnost kroz stav ¢esto moze rezultirati kao rezultat dugogodisnjeg uspjesnog odnosa tvrtke
i kupca. Jednako kao §to je lojalnost kroz ponasanju tvrtkama vazno za stvaranje profitabilnosti,
tako i lojalnost kroz stav pomaze tvrtkama da izgrade nevidljivu izlaznu barijeru za svoje kupce,
posebno u izvan ugovornim situacijama gdje su troskovi prebacivanja niski (Shapiro & Vivian,
2000). Kako bi bile ucinkovite i selektivne u njegovanju lojalnosti kroz stav, tvrtke moraju
dobro poznavati svoje kupce, a ne samo na temelju prijasnjih kupnji. Podaci u korisni¢kom
profilu koji sadrze heterogenost informacija o kupcu u smislu psihografskih i demografskih
opisa su vazni za predvidanje buduce profitabilnosti kupaca (Reinartz i Kumar, 2003), kao 1 za

marketing odnosa (Sheth i Parvatiyar, 1995).

2.3. Odnos brenda i lojalnosti

Odnos brenda i lojalnosti, te njihovih sastavnica je bio predmet istrazivanja raznih modela.
Neka od njih su brend promatrali kroz vrijednost brenda i kao takav njegov utjecaj na lojalnost

direktno, te kroz zadovoljstvo kupaca. Jedan od takvih je model utjecaja vrijednosti brenda na

lojalnost putem zadovoljstva temeljenom na turistickim djelatnostima (J. Nam,2011).
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Slika 2:Model utjecaja vrijednosti brenda na lojalnost putem zadovoljstva temeljenom na
turistickim djelatnostima

Consumer

- . i Satisfacti
CBBEIL: Physical Quality At action

CBBE2: Staff Behaviour

CBBE3: Ideal Self-Congruence

) Hd Brand
CBBEA: Brand Identification [ [ Loyalty

CBBES: Lifestyle-Congruence Lo

Direct effects

Indirect effects

CBBE: Consumer-Based Brand Equity

Izvor: J. Nam et al. / Annals of Tourism Research 38 (2011) 1009-1030

Kvaliteta usluge klju¢na je za razvoj snaznih usluznih brendova, jer povecava superiornost
brenda i pomaze u razlikovanju brenda na konkurentnim trzistima (Aaker, 1996; Low & Lamb,
2000; Yoo, Donthu, & Lee, 2000; Zeithaml,1988). Koncept kvalitete usluge Siroko je prihvacen
kao viSedimenzionalan, no o sadrzaju i broju njegovih dimenzija i dalje se raspravlja (Chao,
2008). Nordijska Skola ocjenu kvalitete usluge sastoji se od dvije dimenzije: tehnicke kvalitete
i funkcionalne kvalitete (Gronroos, 1984). Tehnicka kvaliteta je rezultat evaluacije usluge, dok
je funkcionalna kvaliteta subjektivna procjena temeljena na interakciji s uslugom. Empirijske
studije (npr. Brady & Cronin, 2001; Ekinci, 2001; Madanoglu, 2004; Mels, Boshoff, & Nel,
1997.) sugeriraju da je dvodimenzionalni model kvalitete usluge koji nudi Nordijska Skola
relevantniji kada se primjenjuje na ugostiteljske usluge. Uzimajuéi u obzir rastu¢i broj
istrazivanja u usluznoj industriji, ova studija predlaze dvije dimenzije kvalitete usluge za
procjenu vrijednosti brenda hotela i restorana: fizi¢ka kvaliteta i ponaSanje osoblja (npr. Brady
& Cronin, 2001; Ekinci i sur., 2008; Parasuraman et al., 1988). Fizi¢ka kvaliteta je slika
projicirana dizajnom, opremom, sadrzajima i materijalima hotela ili restorana, dok je ponaSanje
osoblja slika projicirana kompetencijom, korisno$c¢u, susretljivos¢u i odazivom zaposlenika

hotela ili restorana (Ekinci i sur., 2008. ; Madanoglu, 2004).
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Samoidentifikacija moze se promatrati kao ukupnost pojedin¢evih razmisljanja i osjecaja u
odnosu na osobu kao misaoni objekt (Rosenberg, 1979). Samoidentifikacija s brendom se
odnosi na stupanj u kojem se stvarna ili idealna slika potrosaca 0 samom sebi podudara s
imidzom brenda (Sirgy, 1982; Sirgy, Grewal, & Mangleburg, 2000). Teorija samoidentifikacije
tvrdi da ljudi kupuju ili posjeduju odredene brendove kako bi odrzali ili poboljsali svoje
samopostovanje (Graeff, 1996.). U skladu s prethodnim istrazivanjima, trenutna studija usvaja
stajaliste da se samoidentifikacija odnosi na to koliko se imidz brenda podudara s potrosacevom

idealnom slikom samoga sebe (Ekinci i sur., 2008; Hong & Zinkhan, 1995).

Teorija organizacijske identifikacije tvrdi da pojedinac postaje ¢lan drustvene skupine kako bi
podrzao svoj identitet i osjecaj pripadnosti (Mael & Ashforth, 1992). Potrosac¢i odreduju svoj
drustveni identitet konzumiranjem brenda ili povezivanjem s brandom (Del Rio, Vazquez i
Iglesias, 2001). Potrosac¢i pozitivno ocjenjuju one brendove koji uzivaju dobar ugled medu
skupinama kojima pripadaju ili kojima Zele pripadati (Long & Shiffman, 2000). KoriStenje
odredenog brenda takoder razlikuje druStveni identitet potrosaca od ostalih drustvenih identiteta
(Kim i sur., 2001). Otuda proizlazi da organizacijska identifikacija pomaze potrosa¢ima kako

bi se integrirali ili odvojili od grupa pojedinaca koji ¢ine drustveni krug (J. Nam i sur. 2011).

Zivotni stil u svom najsirem obliku obuhvaéa ne samo demografske karakteristike, ve¢ i stavove
prema zivotu, uvjerenjima i teznjama (Brassington i Pettitt, 2003). Iako ne postoji
opc¢eprihvacena definicija zivotnog stila, pojam se uglavnom odnosi na jedinstveni obrazac
zivota osobe izraZen aktivnostima, interesima i miSljenjima, a sve t0 odrazava razlike medu
pojedincima (Foxall, Goldsmith, Brown, 1998; Solomon, 2002 ). Potrosa¢i razvijaju
ponovljeno kupovno ponasanje kada koriStenjem brenda zadovoljavaju svoju potrebu za
postizanjem odredenog Zivotnog stila. Nadalje, potrosaci formiraju privrzenost kada koristenje
odredenog brenda odrazava Zeljeni zivotni stil (Foxall i sur., 1998; Onkvisit i Shaw, 1987).
Identifikacija sa zivotnim stilom razlikuje se od samoidentifikacije i identifikacije s brendom
jer kod njih potrosaci koriste vlastitu sliku o sebi i drustvene skupine kao standarde usporedbe.
U slucaju zivotnog stila, standardi usporedbe povezani su s potroSacevim ciljevima potrosnje,
aktivnostima, interesima i miSljenjima koji mogu biti povezani s razliitim druStvenim i
osobnim vrijednostima koje nisu obuhvacene teorijama samoidentifikacije i drustvene

identifikacije.
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Vezano uz sport kao posebnu kategoriju lojalnosti provedena su istrazivanja koja kao vazne
faktore lojalnosti navode povjerenje prema brendom, uklju¢enost i samoizrazavanje koji preko

povezanosti s brendom utjecu na lojalnost.

Slika 3:Model lojalnosti u sportu

Izvor: Rodoula H. Tsiotsou / Journal of Services Marketing Vol. 27 (2013)

Povezanost s brendom odnosi se na ,,snagu kognitivne i afektivne veze koja povezuje brend i
pojedinca‘ (Park i sur., 2006) na simbolican na¢in (Wallendorf i Arnould, 1988). Fournier
(1994) je predlozio povezanost s brendom kao jednu od Sest dimenzija relevantnih u odnosu
potrosac¢-brend. Znacaj povezanosti s brendom kao kljuéne odrednice potrosnje potkrijepljen je
s nekoliko atributa svojstvenih tom konceptu. Povezanost izrazava emocionalne veze koje su
uporne, opiru se promjenama, utjeCu na kogniciju i predvidaju ponasanje (Krosnick i Petty,
1995). Upornost odrazava stupanj povezanosti pojedinca s nekim objektom Kkoji tijekom
vremena ostaje nepromijenjen. Otpor predstavlja sposobnost pojedinca da se odbaci prebaciti
na konkurentne proizvode (Petty i Cacioppo, 1986). Snazna povezanost dovest ¢e do otpornosti
potro$aca na promjene i sposobnosti brenda (npr. sportskog tima) da izdrzi loSe rezultate (Keller
i sur., 2008).

Kako definira socijalna psihologija, povjerenje se promatra kao sastavno obiljezje svakog
vrijednog drustvenog odnosa. Povjerenje prema brendu predstavlja vazan konstrukt u
marketingu jer utjece na pozitivne i povoljne stavove potrosaca i rezultira posvecenoscu brendu
(Ballester i Alema’n, 2001), te je odraz uspjesnih odnosa izmedu potrosaca i brenda. Povjerenje
prema brendu odnosi se na ,,spremnost prosjecnog potrosaca da se osloni na sposobnost brenda

da izvrSava svoje navedene funkcije* (Chaudhuri i Holbrook, 2001., str. 82) i postoji ,,kada
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jedna strana ima povjerenja u pouzdanost i integritet partnera ”(Morgan i Hunt, 1994).
Povjerenje ukljucuje ,kalkulacijski proces* koji se temelji na sposobnosti branda da nastavi
ispunjavati svoja obecanja i na procjeni dobivenih nagrada za vjernost s obzirom na troskove
koji su ukljuceni (Doney i Cannon, 1997). Na temelju teorije posvecenosti i povjerenja, Morgan
I Hunt (1994) vjeruju da je povjerenje kljuéna varijabla u razvoju i odrzavanju trajnih i veoma
cijenjenih odnosa s brendom. Istrazivanja pokazuju da je povjerenje u brend utjeCe na
posvecenost, ¢ak i jae od opéeg zadovoljstva (Ballester i Alema’n, 2001), te da je povezano
izravno s kupnjom i stavovima prema brandu (Chaudhuri i Holbrook, 2001). Povezanost
povjerenja prema brendu i lojalnosti proizlazi iz shvac¢anja da povjerenje moze stvoriti odnose

koji su veoma cijenjeni (Morgan i Hunt, 1994).

Carroll i Ahuvia (2006) definirali su samoidentifikacijski brend kao "potroSacevu percepciju
stupnja do kojeg odredeni brend pojacava necije drustvenu samopercepciju i/ili odrazava
njegovo unutarnje ja". U literaturi o ponaSanju potroSaca dobro je dokumentirano da pojedinci
odabiru odredene brendove ne samo zbog svojih funkcionalnih koristi, ve¢ i zbog svojih
simbolickih svojstava (Piacentini 1 Mailer, 2004; Wattanasuwan, 2005). U ovom se slucaju
simboli¢ko znaenje brenda koristi kao izraz potroSaceve samoidentifikacije u odnosu na
njegovo unutarnje ja (unutarnje samoizrazavanje) i njegov status u druStvu (druStveno
samoizrazavanje) (Elliott, 1999). U sportu se to odrazava kad potroSa¢i biraju sportske
brendove koje im pomazu u stvaranju, njegovanju i razvoju svog identiteta (Elliott i
Wattanasuwan, 1998; Yoo i sur., 2006). Stoga obozavatelji odredenih sportskih brendova
razvijaju psiholoske asocijacije sa svojim omiljenim timom, a simboli¢no znac¢enje tima koristi
se kao sredstvo za izrazavanje njihove samopercepcije i samoidentifikacije (Heere i James,
2007).

Ukljuéenost se smatra primarnom odrednicom ponasanja potrosaca i definirana se kao "opazana
relevantnost objekta od strane osobe koja se temelji na urodenim potrebama, vrijednostima i
interesima” (Zaichkowsky, 1985). Ukljucenost je funkcija pojedina¢nih karakteristika (npr.
potreba, vrijednosti, ciljeva), situacijskih ¢imbenika (npr. prilika kupnje ili percipirani rizik
povezan s odlukom o kupnji) i karakteristikama proizvoda ili poticaja (npr. vrsta medija,
varijacije unutar proizvoda klasa) (Zaichkowsky, 1985). Posljedice ukljuc¢enosti su veca
motivacija, pojatana uzbudenost i pojacana kognitivna razrada (Mano i1 Oliver, 1993).
Istrazivanja potvrduju da se ukljucenost sastoji od dvije komponente nazvane kognitivna 1

afektivna (Park and Young, 1986; Zaichkowsky, 1994). Kognitivna uklju¢enost odnosi se na
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stupanj osobne vaznosti sadrzaja na temelju funkcionalne izvedbe brenda (utilitaristicki motiv)
(Park and Young, 1986; Zaichkowsky, 1994), dok se afektivna uklju¢enost odnosi na stupanj
osobne vaznosti poruke utemeljene na emocionalnim ili estetskim motivima za izrazavanje
stvarne ili idealne samokoncepcije prema vanjskom svijetu (Park and Young, 1986;
Zaichkowsky, 1994).

Iz teorije posvecenosti brendu(sli¢ne teoriji lojalnosti prema brendu) u marketingu odnosa
(Fournier 1998; Gundlach, Achrol i Mentzer 1995; Moorman, Zaltman, i Deshpande 1992;
Morgan i Hunt 1994; Morgan i Hunt 1994; Webster 1992) proizlazi da se povjerenje prema

brendu i afekt prema brendu povezuju s lojalnos¢u kroz ponasanje i Kroz stav.

Slika 4: Model utjecaja povjerenja i afekta prema brendu na lojalnost

Purchase H, Market
Loyalty — Share

v
t t

Attitudinal Relative
Loyalty —— Price

Brand
Trust

v
*

Brand
Affect

Izvor: Arjun Chaudhuri i Morris B.Holbrook / Journal of Marketing Vol. 65 (2001)

Povjerenje prema brendu i afekt prema brendu su klju¢ne odrednice lojalnosti prema brandu ili
posvecenosti brendu, u skladu s marketinskim konceptom - jedan na jedan. Povjerenje prema
brendu dovodi do lojalnosti jer povjerenje stvara dugoro¢ne odnose Koji su veoma cijenjeni
(Morgan i Hunt 1994). Dakle, lojalnost je dio tekuceg procesa odrzavanja i nastavka vrijednog
i vaznog odnosa koji je stvoren povjerenjem. Drugim rije¢ima, povjerenje i lojalnost su
povezani jer je povjerenje vazno u razmjeni, dok je lojalnost isto bitan faktor takvih dugoroénih
odnosa. 1z toga proizlazi da ¢e povjerenje prema brendu doprinijeti i kupnji i lojalnosti kroz
stav.

U kontekstu odrzavanja odnosa s brendom, emocionalne odrednice afekta prema brendu treba
razmotriti odvojeno. Gundlach, Achrol i Mentzer (1995.) sugeriraju da je lojalnost povezana s
afektom prema brendu moze u kratkom roku sprijeciti istrazivanje drugih alternativa, ali isto
tako da moze imati dugoro¢ni utjecaj na lojalnost kupaca. Ovi autori smatraju da je takav odnos

ili "afektivna vezanost™ najkorisnija u nesigurnim okruzenjima. Ocekivanje pozitivnog odnosa
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izmedu afekta prema brendu i lojalnosti brendu nadalje se temelji na vezi izmedu pozitivnih
emocija i bliskih meduljudskih odnosa (Berscheid 1983). U vezi s tim, Berscheid (1983.) izolira
dva kriti¢na aspekta bliskog emotivnog odnosa, ja¢inu afekta (intenzitet) i njegov predznak
(pozitivan/negativan). Bliski odnos brenda s njegovim potrosac¢ima (tj. predanost) takoder
odrazava razinu pozitivnog afekta koji generira taj brend. Snazne i pozitivne afektivne reakcije
bit ¢e povezani s visokom razinom lojalnosti brendu. Sli¢no tome, Dick i Basu (1994) predlozili
su da lojalnost brendu treba biti veca u uvjetima pozitivhog raspolozenja ili afekta. Dakle,
brendovi koji potrosace €ine ,,sretnima‘ ili ,,radosnima“ ili ,,privrZzenima“ trebali bi potaknuti
vecu kupovinu i lojalnost kroz stav. Ljudi mozda ne moraju uvijek kupovati brendove koje
"vole" iz razloga visoke cijene i tako dalje. No opcenito, brendovi koji imaju veéi utjecaj na
afekt prema brendu bi se u teoriji trebali ¢eS¢e kupovati i trebali bi poticati ve¢u lojalnost kroz

stav.

2.4. Specifi¢nosti neprofitnih organizacija i dionika

2.4.1. Definicija i znac¢aj neprofitnog sektora

lako su marketing, pa tako i brend i lojalnost, nastali iz profitnog i za profitni sektor, snazni
razvoj neprofitnog sektora ukazuje na potrebu prilagodbe i primjenu marketinga i u tom sektoru.
Kako bismo mogli govoriti o marketingu neprofitnih organizacija potrebno je razumjeti sam
pojam neprofitne organizacije. Obicno se neprofitne organizacije definiraju kao ,, sve
organizacije koje sluze ostvarivanju nekog javnog interesa, ali im osnovna svrha postojanja nije
ostvarivanje profita“ (Alfirevi¢, et al. 2013). ,,Sve neprofitne organizacije nastaju, djeluju i
definirane su okruzenjem koje obuhvaca politicke, ekonomske, drustvene i tehnoloske
komponente* (Alfirevi¢, et al. 2013) Neprofitni sektor je zbroj privatnih, dobrovoljnih i
neprofitnih organizacija i udruzenja. Ponekad se naziva ,tre¢im sektorom®, dok prvi sektor
predstavlja vlada i agencije za drzavnu upravu, a svijet poslovanja ili trgovine drugi. Kako bi
se ostvario pomak u druStvu potrebno je razvijati druStvene mreze koje predstavljaju pojedince
ili skupine koje zajednicki djeluju te na taj nacin stvaraju drustvene moguénosti koje uz pomo¢
potrebnih resursa dovode k ostvarenju ciljeva vidljivih u drustvu. Upravo je vaznost u tome da
neprofitne organizacije djeluju ne samo unutar svog djelovanja ve¢ su usmjerene Sirem

podrucju (Alfirevié, et al. 2013).
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Najpoznatije nedrzavne neprofitne organizacije prema autoru Pavici¢ (2003) klasificiraju se u
sljedece skupine:

e Kultura i rekreacija

e Obrazovanje i istrazivanje

e Zdravstvo

e Socijalne usluge

e Okolis

e Razvoj i stanovanje

e Pravo, zagovaranje i politika

e Religija

e Medunarodne aktivnosti

e Filantropsko posredovanje i promoviranje volonterstva

e Poslovne i strukovne udruge, sindikat

S druge strane neprofitne organizacije moze osnovati vlada te se dijele na vladine ili javne i
nevladine ili privatne neprofitne organizacije. Svrha postojanja nevladinih organizacije je
ostvarivanje ciljeva koji su postavljeni od strane grupe gradana koji su i sami osnivatelji, a sve
bez posredovanja drzave (Ruba 2015). Temeljni pravni oblici neprofitnih organizacija su:
udruge, zaklade, ustanove 1 fondacije, a uz njih drzava financira i kontrolira svoje organizacije

koje se bave rjesavanjem sli¢nih problema (Ruba 2015).

Danasnje stanje u neprofitnom sektoru se moze promatrati kroz ove Cetiri tocke:

e Neprofitni sektor sada je postaje vazna ekonomska i socijalna snaga na lokalnoj,
nacionalnoj i medunarodnoj razini. Njegovo $irenje je potaknuto ve¢im zahtjevima za
drustvenim uslugama svih vrsta, socijalnim reformama, privatizacijskom politikom,
Sirenjem demokracije, te napretkom informacijske i komunikacijske tehnologije koja
kao posljedicu ima smanjenje troskova organizacije.

e lako se koli¢ina istrazivanja znaCajno povecala tijekom posljednjeg desetljeca,
razumijevanje uloge ovih institucija i dalje je ograni¢eno, a pokrivenost podataka Cesto
ostaje nejasna. Dok su se teorije neprofitnih institucija u velikoj mjeri razvijale u
podru¢ju ekonomije i teorije organizacije, pristup drustvenom kapitalu i civilnom
drustvu na vazan nacin pro§iruju istrazivanje o neprofitnim organizacijama i pozivaju

doprinose iz sociologije i politologije.
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e lako je u proslosti neprofitni sektor ¢esto predstavljao nesto ¢ime se politika nije toliko
bavila, sada je postao zariste velikih politickih rasprava. Ove politicke rasprave
nesumnjivo ¢e imati veliki utjecaj na buduénost neprofitnih organizacija u svijetu; §to
bi u konaénici moglo rezultirati vrlo opre¢nim skupovima ocekivanja koji guraju ove
institucije u razlicite smjerove.

e lako se u proslosti upravljanje neprofitnim organizacijama smatralo ezoteri¢nim i
irelevantnim, a organizacijsku strukturu neprofitnih organizacija trivijalnom, sada je
puno vece zanimanje za razumijevanje kako se privatnim institucijama koje djeluju u
javnom interesu treba upravljati i kako ih organizirati - ne samo kako privuéi paznju na
modele i stilove upravljanja koji su primjereni neprofitnim organizacijama, vec¢ i pitanja
upravljanja, odgovornosti i utjecaja.

Neprofitne organizacije (NPO) vazan su dio naSeg modernog drusStva. Iako se moze Ciniti
kontradiktornim, u SAD-u ove organizacije zna¢ajno doprinose nacionalnom gospodarstvu. Od
ranog dijela 21. stoljeca poslovi u neprofitnom sektoru rasli su brze od onih u profitnom sektoru
(Bilzor, 2007), trenutno ¢ine¢i gotovo 11% ukupne radne snage. Dok pojedinacni zaposlenik u
neprofitnom sektoru zaraduje manje od svog neprofitnog kolege, neprofitni sektor je u 2004.
isplatio viSe u ukupnim plac¢ama nego komunalni, veleprodajni i gradevinski sektor zajedno
(Bilzor, 2007). Nadalje, neprofitne organizacije svake godine doprinose ekonomiji s
milijardama dolara u proizvodima i uslugama - proizvodima i uslugama koje drzava i lokalna
samouprava ne trebaju isporuciti.

Broj NPO-a u Sjedinjenim DrZavama strahovito je porastao u posljednja tri desetlje¢a. To je
stvorilo vecu konkurenciju za ograniCeni iznos sredstava dostupnih NPO-ima od pojedinacnih
donatora, vlade, korporacija i zaklada (Clark & Mount, 2000; Gwin, 2000; Katz, 2007; Peloza
& Hassay, 2007.). A sve to je rezultiralo je ve¢im interesom neprofitnog sektora za marketing

1 vazno$¢u ukupne marketinSke profesije (Clarke & Mount, 2000; Katz, 2005).

Neprofitni sektor u Hrvatskoj ocituje se kroz djelovanje neprofitnih organizacija i civilnog
drustva. Oni su temelj stvaranja i razvoja te nove sektorske grane koja je opéepoznata u drugim
razvijenim zemljama. Unazad desetak godina, prema broj¢anim pokazateljima neprofitni sektor
polagano napreduje i znac¢ajno doprinosi u ukupnome gospodarstvu. Iako je omjer neprofitnog
sektora u odnosu na profitni sektor vrlo nizak, to ne znaci da se nece povecati ili da ne postoje
mogucénosti za razvoj. Organizacije civilnog drusStva su sve aktivnije 1 provode razliite
programe 1 projekte kojima Zele potaknuti aktivno gradanstvo na sudjelovanje. Zahvaljujuci

inicijativi EU za sufinanciranje, civilne organizacije imaju ve¢u mogucnost ostvarivanja svojih
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ciljeva, jer financiranje od strane drzave nije dovoljno. Prepreke razvoju neprofitnog sektora za
sada su zakonske regulative koje ogranicavaju neprofitnim organizacijama njihovo poslovanje.
Uz to, postojeci institucionalni okvir za neprofitne organizacije ne pruza dovoljno podrske
korisnicima pa stoga civilne organizacije osnivaju vlastite institucije za pomo¢ i podrsku kako

bi se medusobno povezivale i na taj nacin razvijale neprofitni sektor.

2.4.2. Specifi¢nost marketinga i dionika NPO-a

Opc¢enito, NPO-i nisu koristili marketinske tehnike do “kasnih 1960-ih i pocetka 1970-ih”, ali
je sada dobro prihvacene praksa (Wenham i sur., 2003).

lako postoji opéenito misljenje da NPO-i imaju vece potrebe za marketingom nego prije 30
godina, malo je slaganja oko nacina na koji bi NPO-i trebali pristupiti marketingu. Cilj
tradicionalnog marketinskog djelovanja u profitnim firmama naj¢esc¢e je poboljSanje prihoda
tvrtke. Primjer uobicajene definicije marketinga kaze da je marketing "postupak upravljanja
odgovoran za identificiranje, predvidanje i zadovoljavanje zahtjeva kupaca" (Smith & Saker,
1992). Za NPO-e je ova vrsta definicije problematicna. Neprofitna organizacija zakonski
gledano ne bi smjela ostvariti novcanu dobit za svoje direktore, sluzbenike, dioniCare ili
Clanove. To stvara razdor izmedu tradicionalnog marketinga i potrebe da neprofitne
organizacije rade na marketingu.

Vecina neprofitnih organizacija, posebno manjih organizacija, teze $to ve¢em utjecaju u svojim
zajednicama - i ekonomski i socijalno. U posljednjih 30 godina provedeno je dosta istraZivanja
o0 razlozima koji stoje iza dobrotvornog davanja i uloga profitne firme u marketingu za opce
dobro, kao i primjene ekonomskih i socioloskih teorija u upravljanju NPO-ima ( Helmig,
Jergers i Lapsley, 2004). Medutim, malo je istrazivanja marketinga s gledista NPO-a. lako neki
mogu smatrati da su marketinSke prakse koje koriste profitne organizacije primjenjive na
neprofitne organizacije, Clarke i Mount (2000) istiu da je ,,dominantna paradigma razmjene
marketinga trenutno slabo primjenjiva u neprofitnom sektoru, posebno u dobrovoljnoj
neprofitnoj organizaciji. Uz sve vete prepoznavanje vaznosti marketinga neprofitnih
organizacija, Andreasen i Kotler (2007) utvrdili su da marketeri prepoznaju da su profitne
marketinke prakse ¢esto neprimjenjive u kontekstu NPO-a.

Mozda najocitiji razlog ovog nedostatka da NPO-i imaju tri ciljna trzista koja trebaju privuci:
klijenti ili kupci, volonteri i donatori ili davatelji sredstava (Helmig et al., 2004; Padanyi i
Gainer, 2004). Cesto su ta tri ciljna trzista vrlo razli¢ita i na razli¢ite nadine reagiraju na

marketinski miks (Padanyi & Gainer, 2004; Andreasen i Kotler, 2007). Nadalje, koristi koje
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dobivaju ove viSestruke jedinice Cesto su nemonetarne prirode, Sto otezava NPO-u da
komuniciraju s jasnim koristima na svakom od ovih trzista (Padanyi & Gainer, 2004,
MacMillian, Money, Money, & Downing, 2005). Ovo iziskuje potrebu da neprofitne
organizacije razvijaju vise marketinskih strategija usmjerenih na radikalno razli¢ita trzista. lako
su zaposlenici organizacije ¢esto veoma motivirani, ¢esto im nedostaje poslovno iskustvo ili
dugoro¢ni ciljevi (Bissell, 2003). Akchin (2001) i Wenham (2003) sugeriraju da NPO-i nemaju
marketinku orijentaciju prema klijentima u svojim marketinskim aktivnostima, i da rijetko tko

prihvac¢a marketinSki pristup U svojim marketinskim operacijama.

Za ve¢inu NPO-e privlacenje kupaca ili klijenata nije problem. NPO-i su opcenito stvoreni za
pruzanje usluga koje vlada ne nudi ili koje se ne mogu povjeriti privatnom profitnom sektoru
(Andreasen & Kotler, 2007). Korisnici se dijele na izravne i ostale korisnike (Zimmerman,
2018). Izravni korisnici ¢ine primarni skup ljudi koji koriste usluge organizacije ili izravno
imaju koristi od rada organizacije. Da bi se razumjelo trziSte organizacije, vodstvo mora
zapoceti angaziranjem (i boljim razumijevanjem) onih sastavnica koji imaju koristi izravno od
rada organizacije. To mogu biti klijenti socijalnih organizacije; za umjetnicke organizacije
mogu biti ¢lanovi publike; za zagovaraCke organizacije mogu biti one za koje se zalazu; a za
neke organizacije mogu biti sve tri. lako od rada neprofitnih organizacija ¢esto imaju koristi
mnogi segment zajednice, suzavanje onih koji imaju najvise koristi od aktivnosti organizacije
daje vodstvu vecu jasnocu 1 mo¢ upravljanja na neprofitnom trzistu. Izravni korisnici mogu se
definirati prema:

e dob ili demografija

e socioekonomski status

e geografija

e specificne potrebe

e ostale karakteristike razlikovanja

Pored svojih izravnih korisnika, od rada neprofitnih organizacija imaju koristi brojne druge
grupacije unaprjedujuci svoje ideale, vrijednosti ili zajedni¢ka uvjerenja i podrzavajuci svoje
poslovanje. Oslanjaju¢i se na rad Dennisa Younga (2006) o teoriji davanja, ova komponenta
nadilazi tradicionalne korisnike kako bi obuhvatila bilo koju skupinu stanovnistva koja bi mogla
imati koristi od rada organizacije. Normativna teorija financija Dennisa Younga nudi Cetiri

razli¢ite vrste koristi koje organizacije mogu pruZiti razli¢itim segmentima svoje zajednice:
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Prednosti grupe — Podgrupe sa zajednickim vrijednostima mogu biti zainteresirane
podrzati misiju organizacije koja se uskladuje s njihovim vrijednostima. Na primjer,
ljudi koji vole Zivotinje mogu podrzati organizaciju za spasavanje pasa, a oni koji su 11.
rujna bili u New Yorku mogu podrzati organizaciju koja pomaze zrtvama 11. rujna.
Prepoznavanje zajednickih vrijednosti koje se podudaraju s misijom organizacije moze
pomo¢i u identificiranju grupa koje mogu podrzati organizaciju.

Javne korist - Kada je velik dio zajednice podrzan ili osnazen kao rezultat rada
organizacije, za organizaciju se kaze da ima ,,javnu korist”. Vrste organizacija koje
mogu na ovaj nain koristiti javnosti ukljucuju, na primjer, zdravstvene 1 wellness
programe, maloljetnicki programi mentalnog zdravlja i programi zaposljavanja. Kada
organizacija moze demonstrirati posebne javne koristi koje proizlaze iz njenog rada,
onda predstavlja priliku za daljnje javno financiranje.

Privatne pogodnosti - Pojedinacni potrosaci takoder mogu imati koristi od rada
organizacije. Prepoznavanjem pojedinaca koji imaju koristi od rada organizacije,
organizacija moZze otkriti neke koji su voljni 1 sposobni platiti za usluge i beneficije koje
dobivaju, §to im predstavlja priliku za prihod.

Prednosti trgovine - Institucije i tvrtke mogu imati koristi od udruzivanja s neprofithom
organizacijom i podrzavaju¢i njezinu misiju. Na primjer, marketing za opce dobro -
kada poduzeée javno pokazuje svoju podrsku neprofitnoj organizaciji - Koristi tvrtki

povezujuéi ga s pozitivnim brendom neprofitne organizacije

Dio istrazivanja o NPO Kklijentima usredoto¢en je na Klijente umjetni¢kih organizacija i
koristenje direktnog marketinga (Arnold & Tapp, 2003, Izquierdo i Samaniego, 2007, Hume &
Mort, 2008). Na primjer, Hume i Mort (2008) istrazili su na¢ine kako neprofitne organizacije
mogu mijeriti percipiranu vrijednost umjetnosti i utjecaj tih opazanja na zadovoljstvo kupaca.
Druga studija istrazivala je utjecaj direktnog marketinga na prikupljanje sredstava i prodaju
ulaznica za umjetnicku organizaciju te otkrila da takve marketinske metode imaju veéi utjecaj

na potroSace nego na donatore (Arnold i Tapp, 2003).

Nadalje, malo se pisalo o tome §to potiCe ili mijenja ponaSanje volontera u neprofitnom sektoru.
Iako su volonteri vazni za opstanak neprofitnin organizacija (Govekar & Govekar, 2002),

vecina ovih organizacija ne prihvaca pronalazenje i upravljanje volonterima kao marketinsku
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funkciju. Stoga neprofitne organizacije ¢esto nailaze na poteskoce u pronalazenju i zadrzavanju
dobrih volontera.

Jedno nedavno istrazivanje raspravljalo je o potrebi razvoja marketinga odnosa u razvoju
predanih volontera (Bussell & Forbes, 2006). Ovi su autori otkrili da nije samo stvar
pronalaZenja osoba koje su strastvene u vezi s radom NPO-a. Neprofitne organizacije moraju
volonterima osigurati i neku korist (npr. samopostovanje, materijalna dobra) u zamjenu za svoje
vrijeme i trud (Briggs, Landry, & Wood, 2007). Kada se zanemaruju koristi od volontiranja,
pojedinacne strasti mogu se smanjiti i volonteri odustati od rada. Andreasen i Kotler (2007)
otkrili su da je svakodnevno upravljanje volonterima jedan od najtezih zadataka za menadzere
neprofitne organizacije. Jedan menadzer razvio je ono §to je nazvao pravilom tre¢ine: na tre¢inu
volontera se uvijek moglo racunati, jedna treéina volontira samo zbog ¢ina volontiranja, a
srednja tre¢ina dobro funkcionira ako je dobro vodena (Andreasen i Kotler, 2007). NPO bi
trebale uzeti u obzir volontere kao dodatno ciljno trziste za svoju marketinsku kampanju. Oni
bi trebali utvrditi ne samo ono Sto pokrece pojedinca da volontira opcenito, ve¢ 1 ono §to
motivira odredenog pojedinca da volontira za odredenu NPO koji obavlja odredeni posao 1 $to
ih tjera na povratak (McCurley, 1994).

To se posebno odnosi na ¢lanove odbora volontera. Za razliku od drugih volontera, od ¢lanova
odbora se trazi da se dugoro¢no zakonski obvezuju NPO-u. Ti volonteri u odboru takoder su
strastveni oko djelovanja neprofitnih organizacija, ali oni mogu oklijevati u donosenju teskih
odluke kad je to potrebno (Katz, 2005). Jedno je istrazivanje pokazalo da samo 17%
rukovoditelja NPO-a smatra da je njihov upravni odbor u¢inkovit (Jansen & Kilpatrick, 2005).

Jedno od pitanja s kojima se sve neprofitne organizacije suocavaju je utvrdivanje §to motivira
pojedince da doniraju odredenu neprofitnu organizaciju. Nekoliko autora predlaze da, bas kao
i za profitne firme, i neprofitne organizacije moraju segmentirati svoje trziste i ciljati samo na
pojedince koji ¢e najvjerojatnije donirati za njihov cilj.

U jednoj studiji, Bennett (2003) je pronasao jasne dokaze da i osobne vrijednosti i demografski
faktori, kao Sto su dob, prihod i obrazovanje utjeCu na pojedincev izbor koje neprofitne
organizacije treba podrzati. Iznenaduju¢e je da on nije detektirao osobno iskustvo kao
univerzalnu determinantu prilikom donoSenja odluka o donaciji. Na primjer, pojedinci koji
posjeduju kuéne ljubimce vjerojatnije ¢e donirati organizacijama za spasavanje zivotinja, ali
pojedinci koji su imali ili koji trenutno imaju ¢lanove obitelji ili prijatelje s rakom nisu nuzno
donirali organizacijama za istraZivanje raka. U kasnijoj studiji Bennett (2006) se osvrnuo na

¢imbenike koji su pridonijeli opetovanim donacijama za odredenu neprofitnu organizaciju.
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Otkrio je da je duljina veze koju donator ima s neprofithom organizacijom, sveukupno
sudjelovanje donatora u dobrotvornim davanjima (npr. broj dobrotvornih organizacija kojima
je donirao) i takozvana "euforija pomagaca" doprinijeli stalnim i opetovanim donacijama za
pojedine neprofitne organizacije.

Sargeant, West i Ford (2003) ispitali su utjecaj donatorske percepcije o odredenim
dobrotvornim organizacijama na ponaSanje donatora. Ovi su autori otkrili da percipirana
djelotvornost i djelotvornost NPO-a utjece na to da li osoba donira. Otkrili su i da obiteljske
veze s nekom organizacijom ili s uzrokom njezinog nastanka utje¢u na ponasanje donatora, ali
da je tim pojedincima potrebna drugacija poruka za poticanje davanja.

Vazan kamen spoticanja za NPO marketing jest €injenica da pojedina¢ni donatori i mnogi veliki
davatelji sredstava ne vide vaznost marketinga, te marketinske troskove vide kao gubitak novca
(Helmig i sur., 2004; Bennett i Savani, 2004). Koli¢ina sredstava je ograni¢ena, a neprofitne
organizacije koje se Zele baviti marketingom moraju traziti novac posebno u tu svrhu (Pope,
2006). Medutim, prikupljanje sredstava nije jedino ¢ime se neprofitne organizacije mogu i
trebaju baviti. Mnoge neprofitne organizacije imaju obrazovnu komponentu svoje misije i
nastoje povecati svijest javnosti o razli¢itim uzrocima za koje se zalazu (npr.dje¢ja prava ili
dobrobiti zivotinja) koje mogu pruziti bolje marketinske mogucnosti, te ¢ije financiranje

predstavlja manje problema.

2.4.3. Lojalnost i brend u sportu

Sirina podrudja neprofitnog djelovanja dodatno otezava ,unificiranje marketinga NPO-a.
Svako podrucje ima svoje specifi¢nosti, pa tako i sport. U sportu postoje dva smjera u kojem se
provode istrazivanja o odnosu lojalnost i ¢imbenika koji utje¢u na nju. Prvi se usredotocCuje na
vanjske/socijalne ¢imbenike koji utje¢u na odnos izmedu dionika sportskih Klubova i kluba.
Dakle, uspjeh kluba, njegova lokacija i podrska klubu od strane vr§njaka (Wanni sur., 1996),
vaznost obitelji i prijatelja koji pohadaju utakmice (Kolbe i James, 2000) uloga drustvene grupe
poput prijatelja, roditelja i medija (James, 2001) prouc¢avani su kao ¢imbenici lojalnosti prema
Klubu. Drugo glediste zauzima viSe individualisticki pristup, te tako stavlja naglasak na
unutarnje psiholoske ¢imbenike potrosaca (Funk i James, 2001, 2006b; Kwon i sur., 2005 .;
Richardson i O’Dwyer, 2003 .; Sumino i Harada, 2004). Motivi poput zainteresiranosti za klub,
prijasnjih klupskih postignuca, uzbudenje, samonadzor i interes za odredenog igraca su
detektirani kao ¢imbenici koji utjeCu na lojalnost kroz stav navijaca prema svom omiljenom

klubu (Neale i Funk, 2005; Richardson i O’Dwyer, 2003). U ovome smisao, lojalnost se
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promatra kao rezultat snaznih stavova prema Klubu (Funk i James, 2006b) i afektivnih iskustva
navijaca na stadionu (Sumino i Harada, 2004).

Lojalnost je koristena i kao Kriterij segmentacije kako bi se razvila tipologija ljubitelja sporta
(Harris i Ogbonna, 2008). Funk i Pastore (2000) iskoristili su skalu lojalnosti, koja se sastoji od
pet bihevioralnih i pet stavovnih dimenzija, kako bi segmentirali ljubitelje sporta. Autori su
zakljucili da su varijable vaznosti i izravnog iskustva najvazniji ¢cimbenici. Tapp (2004) tvrdi
da narazlic¢ite segmente lojalnosti utjecu razli¢iti ¢imbenici. On ukazuje da su navijace s niskom
razinom lojalnosti utje¢e zadovoljstvo radom kluba ili selidba kluba, dok na navijace s visokom

razinom lojalnosti utjece obiteljska veza s klubom i samoidentifikacija.
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3. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE

3.1 Metodologija istraZivanja

Kao instrument istrazivanja koriSten je anketni upitnik koji se sastojao od dva dijela, i to dijela
koji se odnosi na sociodemografska obiljezja ispitanika, te dijela koji se odnosi na tvrdnje
vezane uz rad udruge ,,Nas Hajduk®, te brend Hajduka. Za potrebe ovog istrazivanja proveden
je online anketni upitnik medu 100 ispitanika slu¢ajnim putem. Anketa se provela online putem.
Provela se u razdoblju od dva tjedna s pocetkom 08.08.2019. Za razliku od vecine Likertovih
ljestvica koje imaju pet mogucih izbora: dva pozitivna, dva negativna i neutralan, koristena je
Jjestvica od Sest mogucih izbora. Likertova skala od pet mogucih izbora ispitanicima daje ,,lak
izlaz* i Cesto odaberu neutralnu opciju kada im se ne da razmisljati o pitanju. Skala od Sest
izbora prisiljava ispitanika da se opredijeli. Ako je u bilo kojem trenutku pozeljan neutral
odgovor, ,,uglavnom se slazem® i ,,uglavnom se ne slazem‘ mogu se spojiti u jedan odgovor.
Paran broj stavki na skali odgovora bi trebao dati skupine koje je lakSe testirati i razumjeti
(Rungson Chomeya, 2010).

Analiza prikupljenih podataka radena je pomocu statistickog softwarea SPSS 25. U radu se
koriste metode deskriptivne statistike - tabelarnog prikazivanja kojima se prezentira struktura
prema sociodemografskim obiljezjima, dok se razina lojalnosti kroz ponaSanje/kupnju,
lojalnosti kroz stav, te afekta i povjerenja prema brendu izrazava aritmetickom sredinom,
modom i medijanom kao srednjim vrijednostima, te standardnom devijacijom, minimumom i
maksimumom kao pokazateljima disperzije. U empirijskom dijelu ovog rada upotrebom
kvantitativnih metoda u ekonomiji testiraju se postavljene istrazivacke hipoteze rada. Razina
afekta prema brendu ispitana je kroz 5 tvrdnji gdje vrijednosti manje od 3.5 upucuju na nisku
razinu afekta, dok vrijednosti koje prelaze 3.5 upucuju na visoku razinu, te su kod testiranja
hipoteza ispitanici podijeljeni u dvije skupine, i to skupinu koja ima nisku i visoku razinu afekta
prema brendu. Razina povjerenja prema brendu ispitana je kroz 5 tvrdnji gdje vrijednosti manje
od 3.5 upucuju na nisku razinu povjerenja, dok vrijednosti koje prelaze 3.5 upucuju na visoku
razinu, te su kod testiranja hipoteza ispitanici podijeljeni u dvije skupine, i to skupinu koja ima
nisku i visoku razinu povjerenja prema brendu. Razlika u lojalnosti kroz ponasanje/ kupnju koje
su mjerene upotrebom 5 tvrdnji i lojalnosti kroz stav koja je takoder mjerena kroz 5 tvrdnji s

obzorom na afekt prema brendu i povjerenje prema brendu testira se T-testom. Opravdanost
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koristenja T-testa proizlazi iz postupka Kkreiranja ukupne

lojalnosti

kroz

ponasanje/kupnju, te lojalnosti kroz stav gdje se ukupna razina lojalnosti kod oba tipa dobiva

kao prosjec¢na razina slaganja s ponudenim tvrdnjama, zbog ¢ega varijable lojalnosti poprimaju

oblik kontinuirane numericke varijable. Razlika u slaganju na tvrdnje vezane uz funkcioniranje

modela "Nas§ Hajduk" s obzirom na upoznatost s radom udruge testira se Mann-Whitney U testa

budu¢i da se radi testiranje za svaku tvrdnju zasebno, te svaka od promatranih tvrdnji

predstavlja ordinalnu mjernu skalu, zbog ¢ega je primjerenije koristiti neparametrijske inacice

testova u koje spada i Mann-Whitney U test. Zakljucci na temelju tih podatak su se izvodili

pomocu metoda dedukcije, indukcije, sinteze, analize i generalizacije.

3.2. Rezultati istrazivanja

3.2.1. Obiljezja uzorka

U prvom dijelu rezultata prezentiraju se opca obiljeZja ispitanika koji su pristupili popunjavanju

upitnika (Tablica 4).
Tablica 4. Opca obiljezja ispitanika

Spol Muski
17 - 26 godina
27 - 36 godina
37 - 46 godina
46 - 57 godina
57 - 66 godina
Stupanj visa strucna sprema
obrazovanja visoka stru¢na sprema
srednja stru¢na sprema
Radni status zaposlen/zaposlena
student/studentica
samozaposlen/na
nezaposlen/na

Izvor: istrazivanje autora

69
31
51
33
8
6
2
23
44
33
57
28
10
5

69,00
31,00
51,00
33,00
8,00
6,00
2,00
23,00
44,00
33,00
57,00
28,00
10,00
5,00
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Prema spolu ispitanika za 38% je veéi broj ispitanika muskog spola u odnosu na broj ispitanica.
Najcesca starosna dob je 17-26 godina i 27-36 godina, ukupno 84%, iz ¢ega se moze utvrditi
da su popunjavanju anketnog upitnika pretezito pristupile osobe mlade zivotne dobi.

Najces¢i stupanj obrazovanja je visoka stru¢na sprema, dok prema radnom statusu prevladavaju

zaposlene osobe i studenti.

Tablica 5: Povezanost i podrzavanje dionika

Povezanost s ¢lan Torcide 13 13,00

HNK Hajduk Dionicar 18 18,00
Pretplatnik 30 30,00
¢lan Torcide 2 2,00
¢lan udruge "Nas Hajduk" 2 2,00
Navija¢ 67 67,00
nista od navedenog 29 29,00
Pracenje gledam prijenos na televiziji 37 37,00
rezultata i sudjelujem u akcijama udruge "Nas Hajduk" 34 34,00
podrZavanje kupujem navijacke rekvizite i brendirane 30 30,00

HNK Hajduk proizvode

u medijima pogledam samo krajnji rezultat 31 31,00
idem uglavnom na sve domace utakmice 26 26,00
idem na domace 1 gostujuce utakmice 16 16,00
idem samo na derbije 12 12,00
idem na utakmice kad mi prilika dopusti 2 2,00
nista od navedenog 6 6,00

Izvor: istraZivanje autora

Povezanost s HNK Hajduk je moguca preko veceg broja razloga istovremeno, dok je kao razlog
najéesée odabrana povezanost u svojstvu navija¢a. Cak 29% ispitanika je odgovorilo ,,ni§ta“.
Pracenje rezultata i podrZzavanje HNK Hajduk ispitanici su radili na vi§e nacina gdje je najcesci

nacin pracenjem prijenosa na televiziji.
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3.2.2. Rezultati za ,,Nas§ Hajduk*

Ispitanici su ocjenjivali upoznatost s radom udruge Na§ Hajduk ocjenama u rasponu vrijednosti
od 1 do 6 gdje vrijednost 1 upucuje na potpuno nepoznavanje, dok vrijednost 6 upucuje na
potpuno poznavanje. Rad udruge je ocjenjivan ocjenama od 1 do 6 gdje vrijednost 1 znaci
potpuno zadovoljstvo radom udruge, dok vrijednost 6 znaci potpuno zadovoljstvo radom

udruge.

Tablica 6. Tvrdnje vezane uz rad udruge ,, Nas Hajduk *

Stand.
Prosjek Medijan | Mod | Min | Max

7. Koliko znate o radu
3,7 1,8 4,0 6,00 1,00 6,00
udruge "Na$ Hajduk"?

8. Kako bi ocijenili rad
100 3,88 1,57 4,00 3,00 1,00 6,00

udruge "Nas$ Hajduk''?

Izvor: istrazivanje autora

Prosjecna razina upoznatosti s radom udruge Nas Hajduk je 3,73 s prosje¢nim odstupanjem
1,89, odnosno blago prevladava upoznatost, dok je percepcija kvalitete rada udruge Nas Hajduk
je 3,88 sto upucuje na zakljuéak da blago prevladava zadovoljstvo radom udruge. Treba
spomenuti da je standardna devijacija veca od 1 Sto nas navodi na velike razlike unutar ocjena,

pa je interesantno da je mod kod upoznatosti 3, a kod zadovoljstva 6.

» Afekt prema brendu
Na skupinu tvrdnji o afektivnoj predanosti klubu ispitanici su iskazivali stupanj slaganja na

ponudene tvrdnje u rasponu od 1 do 6 gdje vrijednost 1 ukazuje na potpuno neslaganje s

tvrdnjom dok vrijednost 6 ukazuje na potpuno slaganje s tvrdnjom (Tablica 7).
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Tablica 7: Afekt prema brendu

Tvrdnje vezane uz udrugu . Stand. - .
N Prosjek Medijan | Mod | Min | Max
"Nas Hajduk" dev.

Osjecam se dobro kao

3,50 1,85 4,00 na 100 6,00

¢lan/zagovornik udruge "Nas @i0l(
Hajduk™.
Postojanje udruge '"Nas
100 3,99 1,80 4,00 6,00 1,00 6,00
Hajduk" me ¢ini sretnim.
Postojanje udruge "Na$
Hajduk" mi stvara osjecaj 100 3,93 1,77 4,00 6,00 1,00 6,00
zadovoljstva.
Udruga "Nas$ Hajduk"
100 3,30 2,02 3,00 1,00 1,00 6,00
odrazava moj Zivotni stil
Kada netko prica loSe o udruzi
"Nas$ Hajduk" osjecam se 100 3,12 1,91 3,00 1,00 1,00 6,00
osobno napadnuto/a.

| Aekpremabrenaw | || | | | [

Izvor: istrazivanje autora

Ukupna razina afekta prema brendu izracunata je kao prosjek 5 tvrdnji, te iznosi 3,57 s
prosjeénim odstupanjem 1.74 gdje je prosjecna vrijednost bliza vrijednosti 4 u odnosu na
vrijednost 3, iz ega se moze utvrditi postojanje blagog afekta prema brendu, tj. skoro afektivne

neutralnosti.

Najmanja razina afekta prema brendu je utvrdena na tvrdnju ,,Kada netko prica lose o udruzi
"Na§ Hajduk" osje¢am se osobno napadnuto/a.* gdje je utvrdena prosje¢na razina slaganja 3,12,
dok je najviSa razina slaganja utvrdena na tvrdnju ,,Postojanje udruge "Na§ Hajduk" me ¢ini
sretnim.” gdje je utvrdena prosjena razina slaganja 3,99. Sveukupno su po dvije tvrdnje

pozitivno i negativno ocijenjene, dok je jedna neutralna.
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» Povjerenje prema brendu

Na skupinu tvrdnji o povjerenju prema brendu ispitanici su iskazivali stupanj slaganja na
ponudene tvrdnje u rasponu od 1 do 6 gdje vrijednost 1 ukazuje na potpuno neslaganje s

tvrdnjom dok vrijednost 6 ukazuje na potpuno slaganje s tvrdnjom (Tablica 8).

Tablica 8: Povjerenje prema brendu

Tvrdnje vezane uz udrugu Stand.
. Prosjek Medijan | Mod | Min | Max
"Nas§ Hajduk""

Vjerujem udruzi "Na§

Hajduk".

Pouzdam se u udrugu "Nas§
100 3,67 1,86 4,00 6,00 1,00 6,00
Hajduk™.
Udruga "Nas$ Hajduk" je
100 3,87 1,81 4,00 6,00 1,00 6,00
postena.
Udruga "Na$ Hajduk" je
. 100 3,82 1,81 4,00 6,00 1,00 6,00
sigurna.

Udruga "Nas$ Hajduk" ne
100 3,82 1,88 4,00 6,00 1,00 6,00

3,6 1,8 4,0 6,00 1,00 6,00

Koristi lazi u komunikaciji.

0

Izvor: istraZzivanje autora

Prosjec¢na razina povjerenja prema brendu je 3,77 s prosje¢nim odstupanjem od aritmeticke

sredine 1,73. Rijec¢ je o blagom povjerenju (vrijednost veéa od srednje vrijednosti 3,50).

Najniza razina povjerenja prema brendu utvrdena je na tvrdnju ,,Udruga "Na$§ Hajduk" je
postena. gdje je utvrdena prosjecna razina povjerenja 3,67. Dok je najvia razina povjerenja
utvrdena na tvrdnju da Udruga "Nas§ Hajduk" je poStena. Gdje je utvrdena prosje€na razina

povjerenja 3,87. Svih pet tvrdnji su pozitivno ocijenjene, tj. imaju veci prosjek ocjena od 3,50.
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> Lojalnosti kroz ponasanje/kupnju

Na skupinu tvrdnji o bihevioralnoj lojalnosti ispitanici su iskazivali stupanj slaganja na
ponudene tvrdnje u rasponu od 1 do 6 gdje vrijednost 1 ukazuje na potpuno neslaganje s

tvrdnjom dok vrijednost 6 ukazuje na potpuno slaganje s tvrdnjom (Tablica 9).

Tablica 9: Lojalnost kroz ponasanje/kupnju

Tvrdnje vezane uz udrugu Stand.
Prosjek Medijan | Mod | Min | Max
""Nas$ Hajduk"

U¢lanit ¢u se i iduce godine L0 3,5 2,11 3,0 6,00 1,00 6,00

Namjeravam se i dalje
100 3,47 2,14 3,00 6,00 1,00 6,00

uclanjivati

Cesto raspravljam o radu
100 3,47 1,99 3,00 6,00 1,00 6,00
udruge "Na$ Hajduk".

Javno ¢u braniti stavove
100 3,32 1,98 3,00 1,00 1,00 6,00
udruge "Na$ Hajduk".

Pokus$avam nagovoriti i
druge ljude da se uclane u [0 3,01 1,87 3,00 1,00 1,00 6,00
udrugu "Nas Hajduk".

Lojalnost kroz
ponasanje/kupnju

Izvor: istraZzivanje autora

Lojalnosti kroz ponasanje/kupnju je ispitana upotrebom seta od 5 tvrdnji, te je utvrdena ukupna
razina lojalnosti kroz ponasanje/kupnju 3,36 s prosje¢nim odstupanjem od aritmeti¢ke sredine
1,87. Rije¢ je o blagoj nelojalnosti kroz ponasanje/kupnju buduci da je prosjecna vrijednost niza

od srednje vrijednosti 3,50.
Najniza razina lojalnosti kroz ponasanje/kupnju je utvrdena na tvrdnju ,,Pokusavam nagovoriti

1 druge ljude da se uclane u udrugu "Nas Hajduk".* gdje je utvrdena prosjec¢na razina slaganja

3,01, dok je najviSa razina slaganja utvrdena na tvrdnju ,,Uc¢lanit ¢u se i iduce godine* gdje je
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utvrdena prosjecna razina slaganja 3,51. Sveukupno su tri tvrdnje ocijenjene neutralno, dok su
dvije negativno.

» Lojalnost kroz stav

Na skupinu tvrdnji o lojalnosti prema stavu ispitanici su iskazivali stupanj slaganja na ponudene
tvrdnje u rasponu od 1 do 6 gdje vrijednost 1 ukazuje na potpuno neslaganje s tvrdnjom dok

vrijednost 6 ukazuje na potpuno slaganje s tvrdnjom (Tablica 10).

Tablica 10: Lojalnost kroz stav

Tvrdnje vezane uz udrugu Stand.
Prosjek Medijan | Mod | Min | Max
""Nas$ Hajduk"

Ja sam posveéen udruzi "Na$
. 3,0 1,9 3,0 1,00 1,00 6,00
Hajduk™.

Spreman sam uplatiti viSe za
rad udruge "Nas$ Hajduk" 100 3,28 2,10 3,00 1,00 1,00 6,00
nego drugih udruga.
Smatram se odanim
zagovornikom udruge "Na§ [Su{e[0) 3,17 2,02 3,00 1,00 1,00 6,00
.Hajduk".
Nista ne mozZe promijeniti
moju odanost udruzi "Nas 100 2,95 1,88 3,00 1,00 1,00 6,00
Hajduk™.
Kada bih trebao opet birati
model vodenja kluba izabrao L) 3,80 1,96 4,00 6,00 1,00 6,00
bih model ""Na§ Hajduk"'.

e W e

Izvor: istraZivanje autora

Lojalnost kroz stav je ispitana upotrebom seta od 5 tvrdnji, te je utvrdena ukupna razina blagoj

nelojalnosti kroz stav buduci da je prosje¢na vrijednost niza od grani¢ne vrijednosti 3,50.

Najniza razina lojalnosti kroz stav je utvrdena na tvrdnju ,,Nista ne moze promijeniti moju

odanost udruzi "Nas§ Hajduk".* gdje je utvrdena prosjecna razina slaganja 2,95 s prosje¢nim
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odstupanjem od aritmeticke sredine 1,88, dok je najviSa razina slaganja utvrdena na tvrdnju
,,Kada bih trebao opet birati model vodenja kluba izabrao bih model "Nas Hajduk".“ gdje je
utvrdena prosje¢na razina slaganja 3,80 s prosje¢nim odstupanjem od aritmeti¢ke sredine 1,96.

Od pet tvrdnji njih Cetiri SU ocijenjene negativno, dok je jedna tvrdnja pozitivna.
» Tvrdnje vezane uz funkcioniranje modela'"Na§ Hajduk".
Na skupinu tvrdnji o funkcioniranju modela ,,Na§ Hajduk® ispitanici su iskazivali stupanj
slaganja na ponudene tvrdnje u rasponu od 1 do 6 gdje vrijednost 1 ukazuje na potpuno
neslaganje s tvrdnjom dok vrijednost 6 ukazuje na potpuno slaganje s tvrdnjom (Tablica 11).
Tablica 11: Tvrdnje vezane uz funkcioniranje modela"Nas Hajduk"
. Stand. - :
N | Prosjek Medijan | Mod | Min Max
Dev.
Model je dobar u teoriji 100 4,16 1,69 4,00 6,00 1,00 6,00

Model je voden od
100 3,07 1,55 3,00 n/a 1,00 6,00

nekompetentnih ljudi.

Predstavnici udruge
- . 100 2,98 1,18 3,00 3,00 1,00 6,00
imaju premale ovlasti.

Predstavnici udruge
- . . 100 2,84 1,36 3,00 3,00 1,00 6,00
imaju prevelike ovlasti.

Predstavnici udruge
. . - : 100 2,62 1,37 3,00 na 1,00 6,00
izlaze iz svojih ovlasti.

Model treba jo§ vremena
. - 100 3,52 1,45 4,00 4,00 1,00 6,00
da bi profunkcionirao.

Model rada udruge nema
. - 100 2,76 1,49 3,00 3,00 1,00 6,00
jasnu viziju.

Ovaj model je jedini pravi

- 100 3,90 1,70 4,00 6,00 1,00 6,00
put u stabilni rad kluba.

Izvor: istraZivanje autora

Najvisi stupanj slaganja je utvrden kod tvrdnje da je model dobar samo u teoriji gdje je utvrdena

prosjecna razina slaganja s tvrdnjom 4,16 s prosjeCnim odstupanjem od aritmeticke sredine
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1,69, dok je najnizi stupanj slaganja utvrden na tvrdnju da predstavnici udruge izlaze iz svojih
ovlasti gdje je utvrdena prosje¢na razina slaganja 2,62 s prosje¢nim odstupanjem od aritmeticke
sredine 1,37.

Svih osam tvrdnji se moze uzeti kao pozitivno ocijenjene jer su tvrdnje za prevelike i premale
ovlasti unutar udruge negativno ocijenjene, dok je tvrdnja da predstavnici izlaze iz ovlasti isto
negativno ocijenjena. Tako da u zbroju to pokazuje da predstavnici su u granici standardnih i

propisanih ovlasti.

Tablica 12: Ocjena rada udruge "Nas Hajduk" s obzirom na upoznatost s radom udruge ,, Nas
Hajduk“

Upoznatost s Upoznatost s

radom=niska radom=visoka

) Stand. ) Stand.
N  Prosjek N  Prosjek
Dev. Dev.

8. Kako bi ocijenili rad

46 3,07 122 54 457 150 5,01 <0,001
udruge "Nas$ Hajduk"?

*Mann-Whitney U test

Izvor: istrazivanje autora

Za testiranje ocjene rada s obzirom na upoznatost s radom kluba, uzorak je podijeljen na dvije
grupe s aspekta upoznatosti. Grani¢na vrijednost je 3,50 i sve ocjene niZe od toga spadaju u

grupu niske upoznatosti, dok sve one ocjene vise 0od 3,50 spadaju u grupu visoke upoznatosti.

Prosjecna razina kvalitete rada udruge ,,Na$ Hajduk* je za 1,50 bodova veca kod ispitanika kod
kojih je utvrdena visoka razina upoznatosti s radom udruge naspram ispitanika kod kojih je
utvrdena niska razina upoznatosti. Testiranjem je utvrdeno postojanje statistiCki znacajne

razlike (Z=5,01; emp. p<0,001).

Tvrdnje vezane za funkcioniranje modela su na isti nacin testirane kao i ocjene rada kluba

(Tablica 12).
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Tablica 13: Tvrdnja vezana uz funkcioniranje modela"Nas Hajduk" s obzirom na upoznatost s
radom udruge ,, Nas Hajduk *

: Upoznatost s Upoznatost s
Tvrdnje vezane uz .
- radom=niska radom=visoka
funkcioniranje Z
Stand.

Dev.
1,58

modela'"Nas$ Hajduk". Prosjek Prosjek

Dev.
Model je dobar u teoriji. 3,37

1,47
Model je voden
46 3,35 1,42 54 2,83 1,63 180 0,072

4,83

nekompetentnih ljudi.

Predstavnici udruge imaju
. 46 2,83 1,06 54 311 1,27 094 0,349
premale ovlasti.

Predstavnici udruge imaju
. . 46 2,93 1,18 54 2,76 1,50 1,03 0,305
prevelike ovlasti.

Predstavnici udruge izlaze
. - . 46 2,98 1,14 54 231 1,48 2,75 0,006
iz svojih ovlasti.

Model treba joS vremena
. - 46 3,15 121 54 3,83 158 241 0,016
da bi profunkcionirao.

Model rada udruge nema
46 3,13 131 54 244 157 2,74 0,006

jasnu viziju.

Ovaj model je jedini pravi
46 2,91 135 54 474 152 5,38 <0,001
put u stabilni rad kluba.

Izvor: istraZivanje autora

Nakon provedenog testiranja je utvrdena visa razina slaganja na tvrdnju da je model dobar u
teoriji kod ispitanika koji su visoko upoznati s radom udruge za 1,46 bodova (Z=4,75; emp.
p<0,001). Ispitanici koji su na visokoj razini upoznati s radom udruge iskazali su ve¢i stupanj
slaganja za model treba joS vremena da bi profunkcionirao gdje je utvrdena viSa razina slaganja
za 0,68 bodova (Z=2,41; emp. p=0,016), kao i na tvrdnju da je koriSteni model jedini pravi put
u stabilni rad kluba gdje je utvrdena veca razina slaganja s tvrdnjom za 1,83 boda (Z=5,35;
emp. p<0,001).

Visa je razina slaganja na tvrdnju da predstavnici udruge izlaze iz svojih ovlasti utvrdena za
0,67 bodova kod ispitanika koji su na nizoj razini upoznati s radom udruge (Z=2,75; emp. p=

0,006), kao 1 na tvrdnju da model rada udruge nema jasnu viziju gdje je utvrdena viSa razina
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slaganja za 0,69 bodova (Z=2,74; emp. p=0,006). Razlika u stupnju slaganja na ostale tvrdnje

s obzirom na upoznatost s radom udruge nije utvrdena (empirijske p vrijednosti >0,050).
3.3. Testiranje hipoteza i implikacije rezultata

U istrazivanju je koriStena glavna hipoteza H1-Brend pozitivno utjeCe na lojalnost, te je

testirana temeljem 4 pothipoteze.
H1 - Brend pozitivno utje¢e na lojalnost
H1.1. - Afekt prema brendu pozitivno utjee na lojalnost kroz ponasanje/kupnju

Za testiranje ove pothipoteze uzorak je podijeljen na dvije grupe s obzirom na afekt prema
brendu. Grani¢na vrijednost je 3,50 i sve ocjene niZze od toga spadaju u grupu niskog afekta,

dok sve one ocjene vise od 3,50 spadaju u grupu visokog afekta.

Tablica 14: Lojalnost kroz ponaSanje/kupnju s obzirom na afekt prema brendu

Nizak afekt Visoki afekt
Stand. Pros Stand.
Prosjek N
Dev.

Uc¢lanit ¢u se i iduée godine 1,98 1,24 48 517 151
Namjeravam se i dalje uc¢lanjivati [Rs7ASE:11 126 48 517 1,51

Cesto raspravljam o radu udruge

52 2,10 1,33 48 496 1,43
"Nas§ Hajduk".
Javno ¢éu braniti stavove udruge

52 1,83 1,04 48 494 141
"Nas§ Hajduk".

PokuSavam nagovoriti i druge
ljude da se uflane u udrugu "Na§ [V NG}) 0,88 48 444 158
Hajduk".

I A = "

*T-test

Izvor: istraZivanje autora
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Prosjecna razina prisutnosti lojalnosti kroz ponasanje/kupnju medu ispitanicima kod kojih je
utvrdena visoka razina afekta prema brendu je za 3,03 boda veéa u odnosu na razinu lojalnosti
kroz ponasanje/kupnju kod ispitanika kod kojih je utvrdena niska razina afekta prema brendu.
Testiranjem je utvrdeno postojanje statisticki znacajne razlike (t=13,83; emp. p<0,001).

Slijedom rezultata provedenog testiranja hipoteza se potvrduje.
H1.2. - Afekt prema brendu pozitivno utjece na lojalnost kroz stav

Za testiranje ove pothipoteze uzorak je podijeljen na dvije grupe s obzirom na afekt prema
brendu. Grani¢na vrijednost je 3,50 i sve ocjene nize od toga spadaju u grupu niskog afekta,

dok sve one ocjene vise od 3,50 spadaju u grupu visokog afekta.

Tablica 15: Lojalnost kroz stav s obzirom na afekt prema brendu

_ Niska afektivna Visoka afektivna
) Stand. ) Stand.
N  Prosjek N  Prosjek
Dev. Dev.
Ja sam posvecen udruzi
52 1,63 0,82 48 454 1,57
"Na$ Hajduk".

Spreman sam uplatiti viSe za
rad udruge "Na§ Hajduk" [RZANEErAs 1,09 48 4,98 1,54

nego drugih udruga.

Smatram se odanim

zagovornikom udruge '"NaS [RYARNHGK 091 48 4,83 1,51
Hajduk".

NiSta ne moZe promijeniti

moju odanost udruzi "Na§ AN EYAL 1,07 48 4,29 1,62
Hajduk".

Kada bih trebao opet birati

model vodenja kluba izabrao JEYARV¥X! 1,28 48 5,50 0,80
bih model "Na§ Hajduk".

I O B Y © ™
*T-Test

Izvor: istrazivanje autora
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Prosje¢na razina prisutnosti lojalnosti kroz stav medu ispitanicima kod kojih je utvrdena visoka
razina afekta prema brendu je za 3,05 boda veca u odnosu na razinu lojalnosti kroz
ponasanje/kupnju kod ispitanika kod kojih je utvrdena niska razina afekta prema brendu.
Testiranjem je utvrdeno postojanje statisticki znacajne razlike (t=14,67; emp. p<0,001).

Slijedom rezultata provedenog testiranja hipoteza se potvrduje.

H1.3. - Povjerenje prema brendu pozitivno utjece na lojalnost kroz ponasanje/kupnju

Za testiranje ove pothipoteze uzorak je podijeljen na dvije grupe s obzirom na povjerenje prema
brendu. Grani¢na vrijednost je 3,50 i sve ocjene nize od toga spadaju u grupu niskog povjerenja,

dok sve one ocjene vise od 3,50 spadaju u grupu visokog povjerenja.

Tablica 16: Lojalnost kroz ponasanje/kupnju s obzirom na povjerenje prema brendu

_ Povjerenje=nisko | Povjerenje=visoko

PrOSje Stand. N Prosje  Stand.
Udlanit ¢u se i iduce
143 52 471 1,91
godine.

Dev. Kk Dev.
Namjeravam se i dalje
48 21 142 52 471 1,93

uclanjivati.
Cesto raspravljam o radu

udruge "Na$ Hajduk".

2,31 152 52 454 1,77

Javno ¢u braniti stavove

udruge "Nas$ Hajduk".

1,88 121 52 4,65 1,58

Poku$avam nagovoriti i
druge ljude da se uc¢lane u [ . R:1) 1,27 52 4,06 1,72
udrugu "Na$§ Hajduk".

Lojalnost
8,65 <0,001
ponasanje/kupnju

*T-test

Izvor: istraZivanje autora
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Prosje¢na razina prisutnosti lojalnosti kroz ponasanje/kupnju medu ispitanicima kod kojih je
utvrdena visoka razina povjerenja prema brendu je za 2,45 bodova veca u odnosu na razinu
lojalnosti kroz ponasanje/kupnju kod ispitanika kod kojih je utvrdena niska razina povjerenja
prema brendu.

Testiranjem je utvrdeno postojanje statisti¢ki znacajne razlike (t=8,65; emp. p<0,001).

Slijedom rezultata provedenog testiranja hipoteza se potvrduje.
H1.4. - Povjerenje prema brendu pozitivno utjece na lojalnost kroz stav

Za testiranje ove pothipoteze uzorak je podijeljen na dvije grupe s obzirom na povjerenje prema
brendu. Grani¢na vrijednost je 3,50 i sve ocjene nize od toga spadaju u grupu niskog povjerenja,

dok sve one ocjene vise od 3,50 spadaju u grupu visokog povjerenja.

Tablica 17: Lojalnost kroz stav s obzirom na povjerenje prema brendu

_ Povjerenje=nisko | Povjerenje=visoko I.
-

N Pros Stand. N Prosj  Stand.
jek  Dev. ek
Ja sam posvecen udruzi "Nas
. 48 1,75 1,04 52 421 17
Hajduk".

Spreman sam uplatiti viSe za

ORGP SRl 48 198 144 52 448 1,90
nego drugih udruga.

Smatram se odanim

zagovornikom udruge '"NaS [ ENRY R WY/ 52 442 1,76
Hajduk".

NiSta ne moZe promijeniti

N DEGGETN ARG RPN 48 | 1,90 1,26 52 3,92 1,83
Hajduk".

Kada bih trebao opet birati

I RGGEIERNULERVALI RN 48 2,27 1,54 52 521 1,02
bih model "Na§ Hajduk".
L O B Y
*T-test

Izvor: istrazivanje autora
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Prosje¢na razina prisutnosti lojalnosti kroz stav medu ispitanicima kod kojih je utvrdena visoka
razina povjerenja prema brendu je za 2,80 bodova veca u odnosu na razinu lojalnosti kroz stav
kod ispitanika kod kojih je utvrdena niska razina povjerenja prema brendu.

Testiranjem je utvrdeno postojanje statisticki znacajne razlike (t=9,26; emp. p<0,001). Slijedom
rezultata provedenog testiranja hipoteza se potvrduje.

Na temelju provedenog istrazivanja utvrdeno je da se potvrduju sve pomocne hipoteze §to
implicira da se potvrduje glavna hipoteza H1: ,Brend pozitivno utjee na lojalnost™ . Dakle,
moze se donijeti zakljucak da afekt prema brendu 1 odanost prema brendu utjecu i na lojalnost
kroz stav 1 kroz ponasanje/kupnju. Kao glavna ograni¢enja ovog istraZzivanja mogu se istaknuti
relativno mali uzorak (n=100), specifi¢nost sportske neprofitne organizacije, te nacin
distribucije anketnog upitnika. Nacin distribucije anketnog upitnika nije dostupan starijoj
populaciji stanovnika koje karakterizira slabija informaticka pismenost. Sljedece ograniCenje
oCituje se kroz mali uzorak. Mozda i najveCe ograniCenje istrazivanja je to Sto se radi o
neprofitnoj organizaciji koja djeluje na podrucju sporta, te zato ima kombinaciju ¢imbenika koji
djeluju na neprofitne organizacije i sportske klubove. Stoga preporuka za sljedece istrazivanje
je testiranje na ve¢em uzorku, ali i na uzroku s razli¢itim demografskim obiljezjima (starost,
spol, razina prihoda i sl.) i drugoj vrsti neprofitne organizacije kako bi uzorak bio S$to

reprezentativniji.

Bez obzira na ograniCenja, iz ovoga rada moZemo izvuci neke smjernice za funkcioniranje
neprofitne organizacije. Promatrajué¢i rad udruge ,,Na$§ Hajduk* smo ustvrdili da je neprofitni
sektor specifican po odredenim stavkama od profitnog sektora, ali isto tako je utvrdeno
podudaranje s modelom iz profitnog sektora. To bi se moglo objasniti sportskom komponentom
rada udruge jer je sport u moderno vrijeme izvor multimilijunskih prihoda, tako da je rad
neprofitne udruge usko povezan s itekako profitnim sektorom. Utvrdeno je da ispitanici
smatraju da je vodenje kluba putem neprofitne organizacije dobar u teoriji i da je jedini pravi
nacin vodenja kluba. Ispitanici koji su upoznati s radom udruge su s jo§ viSom ocjenom ocijenili
ova dva faktora, dok su ¢ak i oni s niskom upoznato$¢u ocijenili rad udruge kao takve
prosjeénom ocjenom 3. Sto nam govori da se na rad udruge gleda s odobravanjem od strane
op¢e javnosti. To nas dovodi do samih faktora koji utjecu na izgradnju lojalnosti putem brenda.
Prva skupina pothipoteza, koja se sastoji od utjecaja afekta prema brendu na lojalnost kroz stav

I ponasanje, je potvrdena. Iz toga saznajemo da afekt ,,igra* vaznu ulogu u izgradnji lojalnosti,
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te na temelju toga mozemo zakljuciti da bi neprofitne organizacije trebale poraditi na izgradnji
afekta prema brendu od strane dionika. Jer afekt prema brendu predstavlja dublju emocionalnu
povezanost s brendom, i kao takva je odli¢na platforma za izgradnju marketinskih programa
koji ¢e utjecati ne samo na stav kKoji kupac ima prema brendu, nego i na njegovo kupovno
ponasanje. Izgradnjom takvog tipa lojalnosti se dobiva mnogo u smislu funkcioniranja
neprofitne organizacije jer se dionici na dugoro¢noj razini vezu uz rad udruge, te se generacijski
prenosi ta veza i §iri krug dionika neprofitne organizacije. Sto je pogotovo naglaseno kod
sportskih udruga jer se buduce generacije afektivno vezu za rad udruge zbog visoke razine
obiteljske i samoidentifikacijske uloge kluba ili udruge. Druga skupina pothipoteza promatra
utjecaj povjerenja prema brendu na razinu lojalnosti kroz stav i ponasanje. Ovaj set hipoteza je
isto potvrden. Povjerenje je mozda i najvaznija komponenta brenda jer mozemo izgraditi sve
ostale komponente, a ako korisnik izgubi povjerenje onda svi ostali faktori gube na znacaju.
Stoga povjerenje mora biti kljuéni kamen temeljac izgradnje lojalnosti dionika neprofitne
organizacije jer ako korisnici izgube povijerenje u neku neprofitnu organizaciju onda i cijeli
model funkcioniranja propada. To se moZe objasniti radom neprofitne organizacije koja obavlja
funkcije za koje javnost nema povjerenja da obavlja javni ili profitni sektor. Zato i povjerenje
ima jak utjecaj na lojalnost kroz stav jer dionici grade svoju svoj stav o udruzi kroz ¢injenicu
da ¢e udruga transparentno i pouzdano obavljati svoju funkciju. Isto tako ¢e biti spremni
zagovarati, braniti, donirati i biti ¢lanom udruge koja ostavlja utisak povjerljive neprofitne
organizacije. To nas sve skupa dovodi do zakljucka da je brend itekako vazan faktor u stvaranju
1 odrzavanju lojalnosti neprofitnih organizacija, te da sve organizacije moraju uloziti veliku
koli¢inu marketinSkih napora kako bi kroz brendiranje udruge dosli do lojalnosti koja ¢e u
konac¢nici rezultirati povecanim pritokom ogranicenih sredstava karakteristicnim za neprofitni

sektor.
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4. ZAKLJUCAK

Prema Americkom udruzenju za marketing (AMA) brend je ime, pojam, znak, simbol, dizajn
ili kombinacija njih namijenjena identificiranju robe i usluga jednog prodavatelja ili skupine
prodavaca i razlikovanju od konkurencije. Postoje dva osnovna pristupa mjerenju vrijednosti
brenda koji se temelji na kupcima (Keller, 1993). "Neizravni" pristup pokusava procijeniti
potencijalne izvore vrijednosti brenda utemeljenih na kupcima mjerenjem znanja o brendu (tj.
svijesti o brendu i imidza brenda). "Izravni" pristup pokuSava izravnije izmjeriti vrijednost
brenda utemeljen na kupcu procjenom utjecaja poznavanja brenda na reakciju potroSaca na
razli¢ite elemente marketinskog programa tvrtke.

Pojam lojalnosti u poslovnom svijetu se pojavljuje 20-ih godina proslog stoljeca, a danas
privlaci sve vise 1 viSe pozornosti. Lojalnost je definirana kao klijentova privrzenost 1 obvezu
da ¢e ubuduce ponovno kupiti, tj. redovito kupovati zeljeni proizvod ili uslugu, bez obzira na
marketinSke i ostale utjecaje koji bi mogli utjecati na promjenu njegova ponasanja. Za svaku
tvrtku, lojalnost kupaca postaje znacajnija tek kad se pretvori u ponasanje — kupnju. Lojalnost
kroz stav je vazan faktor jer ukazuje na sklonost odredenom ponasanju, poput vjerojatnosti
buduceg koristenja ili koliko je vjerojatno da bi kupci tvrtku preporucili svojim prijateljima ili
kolegama.

Iz teorije posvecenosti brendu(slicne teoriji lojalnosti prema brendu) u marketingu odnosa
proizlazi da se povjerenje prema brendu i afekt prema brendu povezuju s lojalnos¢éu kroz
ponasanje i kroz stav. Povjerenje prema brendu dovodi do lojalnosti jer povjerenje stvara
dugoroc¢ne odnose koji su veoma cijenjeni. Bliski odnos brenda s njegovim potrosa¢ima takoder
odraZava razinu pozitivnog afekta koji generira taj brend. SnaZne i pozitivne afektivne reakcije
bit ¢e povezani s visokom razinom lojalnosti brendu. Dakle, brendovi koji potroSace ¢ine
»sretnima* ili ,,radosnima® ili ,,privrzenima* trebali bi potaknuti ve¢u kupovinu i lojalnost kroz
stav.

lako su marketing, pa tako i brend i lojalnost, nastali iz profitnog i za profitni sektor, snazni
razvoj neprofitnog sektora ukazuje na potrebu prilagodbe i primjenu marketinga i u tom sektoru.
Obi¢no se neprofitne organizacije definiraju kao ,, sve organizacije koje sluZe ostvarivanju
nekog javnog interesa, ali im osnovna svrha postojanja nije ostvarivanje profita“. NPO-i imaju
tri ciljna trzista koja trebaju privuéi: klijenti ili kupci, volonteri i donatori ili davatelji sredstava.

Cesto su ta tri ciljna trzista vrlo razli¢ita i na razli¢ite nacine reagiraju na marketinski miks.
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Promatrajuci rad udruge ,,Na§ Hajduk“ smo ustvrdili da je neprofitni sektor specifi¢an po
odredenim stavkama od profitnog sektora, ali isto tako je utvrdeno podudaranje s modelom iz
profitnog sektora. Za potrebe ovog istrazivanja proveden je online anketni upitnik medu 100
ispitanika slucajnim putem. Anketa se provela online putem, te se sastojao od dva dijela, i to
dijela koji se odnosi na sociodemografska obiljezja ispitanika, te dijela koji se odnosi na tvrdnje
vezane uz rad udruge ,,Na§ Hajduk“, te brend Hajduka. Testirana je lojalnost kroz ponaSanje/
kupnju koja se mjeri upotrebom 5 tvrdnji 1 lojalnost kroz stav koja se takoder mjeri kroz 5
tvrdnji s obzorom na razinu afekt prema brendu i povjerenje prema brendu.

Na temelju provedenog istrazivanja utvrdeno je da se potvrduju sve pomocne hipoteze Sto
implicira da se potvrduje glavna hipoteza H1: ,,Brend pozitivno utjece na lojalnost* . Dakle,
moze se donijeti zakljucak da afekt prema brendu i odanost prema brendu utjecu i na lojalnost
kroz stav i kroz ponasanje/kupnju. To bi se moglo objasniti sportskom komponentom rada
udruge jer je sport u moderno vrijeme izvor multimilijunskih prihoda, tako da je rad neprofitne
udruge usko povezan s itekako profitnim sektorom. Prva skupina pothipoteza, koja se sastoji
od utjecaja afekta prema brendu na lojalnost kroz stav i ponaSanje, je potvrdena. Iz toga
saznajemo da afekt ,,igra® vaznu ulogu u izgradnji lojalnosti, te na temelju toga mozemo
zakljuciti da bi neprofitne organizacije trebale poraditi na izgradnji afekta prema brendu od
strane dionika. Jer afekt prema brendu predstavlja dublju emocionalnu povezanost s brendom,
1 kao takva je odlicna platforma za izgradnju marketinskih programa koji ¢e utjecati ne samo
na stav koji kupac ima prema brendu, nego i na njegovo kupovno ponasanje. . Druga skupina
pothipoteza promatra utjecaj povjerenja prema brendu na razinu lojalnosti kroz stav i ponaSanje.
Ovaj set hipoteza je isto potvrden. Povjerenje je mozda 1 najvaznija komponenta brenda jer
mozemo izgraditi sve ostale komponente, a ako korisnik izgubi povjerenje onda svi ostali
faktori gube na znacaju. To se mozZe objasniti radom neprofitne organizacije koja obavlja
funkcije za koje javnost nema povjerenja da obavlja javni ili profitni sektor. Zato i povjerenje
ima jak utjecaj na lojalnost kroz stav jer dionici grade svoju svoj stav o udruzi kroz €injenicu
da ¢e udruga transparentno i pouzdano obavljati svoju funkciju. Isto tako ¢e biti spremni
zagovarati, braniti, donirati i biti ¢lanom udruge koja ostavlja utisak povjerljive neprofitne
organizacije.

Potrebno je spomenuti kako se zakljuak ovog istraZivanja ne moze generalizirati na stavove
Sire populacije zbog specificnosti malog uzorka (n=100) koji se odnosi na pretezito mladu
populaciju. Takoder, vazno ogranic¢enje je i online distribucija upitnika ¢ime je ispunjavanje

bilo onemoguéeno kupcima koji su informaticki slabije pismeni ili nemaju pristup internet.
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PRILOG: Anketni upitnik

Brend i lojalnost - "Nas Hajduk”

*Obavezno

1. Spol *
O muski
(O zenski

2.Dob *

O 16 godina i manje
(O 17-26 godina
27 - 36 godina
37 - 46 godina

46 - 57 godina

O O O O

57 - bb godina

O 67 godina i vise

3. Stupanj obrazovanja *

(O osnovna struéna sprema
O srednja strucna sprema
O visa stru€na sprema

(O visoka struéna sprema
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4. Sto od navedenog najbolje opisuje vas trenutni status: *

(O student/studentica
(O zaposlen/zaposlena
samozaposlen/na

nezaposlen/na

O O O

umirovljenik/ica

(O Ostalo:

5. Na koji ste nacin povezani s HNK Hajduk Split? *
[] navijaé

¢lan udruge "Nas Hajduk"

O

¢lan Torcide
dioniéar

zaposlenik

preplatnik

O
O
O
0J igrac
O
O

nista od navedenog



6. Na koji nacin pratite rezultate i podrzavate HNK Hajduk Split?
*

idem uglavnom na sve domace utakmice

idem na domace | gostujuce utakmice

idem samo na derbije

gledam prijenos na televiziji

u medijima pogledam samo krajnji rezultat
kupujem navijacke rekvizite | brendirane proizvode

sudjelujemn u akcijama udruge "Nas Hajduk”

O 0000000

Ostalo:

7. Koliko znate o radu udruge "Nas Hajduk™? *

T 2 3 4 5 6

Uopce n153$uugpeucenurad O O O O O O Znam sve o radu udruge

8. Kako bi ocijenili rad uduge "Nas Hajduk"? *

1T 2 3 4 5 6

U potpunosti O O O O O QO Upotpunosti zadovoljava

nezadovoljava

DALJE
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Tvrdnje vezane uz neprofitnu udrugu "Nas Hajduk”

Molim Vas ocijenite stupanj Vageq (ne)slaganja sa svakom tvrdnjom ocjenama od 1 do 6, gdje

1 predstavlja "u potpunosti se ne slazem’, a 6 "u potpunosti se slazem”.

Tvrdnje vezane uz udrugu "Nas Hajduk". *

Dsjecam se
dobro kao
tlan/zagovarnik
udruge "Mas
Hajduk”.

Postojanje
udruge "Mas
Hajduk® me cini
sretnim.

Postojanje
udruge "Mas
Hajduk® mi
stvara osjecaj
zadovoljstva.

Udruga "Mas
Hajduk”
odraZava maoj
Zivotni stil

Kada netko prica
lode o udruzi
"Masg Hajduk"
nsjecam se
osobno
napadnuto/a.

Vjerujem udruzi
"Mas Hajduk".

Pouzdam se u
udrugu "Nas
Hajduk”.

Udruga "Mas
Hajduk® je
postena.

Udruga "Mas
Hajduk” je
sigurna.

Udruga "Mas
Hajduk® ne

koristi laZi u
komunikaciji.

L potpunosti
sene
slazem

O

c O O O O

O

L velikoj
vedini se
ne slazem

O

c O O O O

O

Uglavnom
zene
slaZem

O

O O O O O

O

Uglavnom
se slazem

O

O O O O O

O

L velikoj
vedini se
slazem

O

c O O O O

O

U potpunosti
se slaZem

O

c O O O O

O
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UElanit ¢u sei
iduce godine

Mamjeravam se i
dalje uclanjivati

Cesto
raspravljam o
radu udruge
"Was Hajduk".

Javno €u braniti
stavove udruge
"Wag Hajduk".

Pokusavam
nagaovoriti i
druge ljude da
se uclane u
udrugu "Nas
Hajduk”.

Ja zam
posvecen udruzi
"Mag Hajduk"

Spreman sam
uplatiti vide za
rad udruge "MNas
Hajduk® nego
drugih udruga.

Smatram se
adanim
Zagovaornikom
udruge "Nas
Hajduk”.

Mista ne moze
promijeniti maju
odanost udruzi
"Wag Hajduk".

Kada bih trabao
opet birati
model vodenja
kluba izabrao
bih model "Nas
Hajduk”.

O

O

O
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Tvrdnje vezane uz funkcioniranje modela’Nas Hajduk". *

Model je dobaru
teoriji.

Model je voden
od
nekompetentnih
[judi.

Predstavnici
udruge imaju
premale ovlasti.

Predstavnici
udruge imaju
prevelike oviasti.

Predstavnici
udruge izlaze iz
svojih oviasti.

Model treba jos
yremena da bi
profunkcionirao.

Model rada
udruge nema
jasnu viziju.

Cwaj model je
jedini pravi put u
stabilni rad
kluba.

L
potpunosti
sene
slazem

O

O

O O O O O

O

U velikoj
velini se
ne slazem

O

O

O O O O O

O

Uglavnom
e ne
slazem

O

O

O O O O O

O

Liglavnom
se slazem

O

O

O O O O O

O

LI velikoj
vedini se
slazem

O

O

O O O O O

O

Ll potpunasti
se slazem

O

O

O O O O O

O
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SAZETAK

Ovaj rad pokazuje utjecaj brenda na lojalnost dionika neprofitne organizacije. Dodatno je
lojalnost definirana kroz dvije dimenzije (stav i ponasanje), prikazane su njihove karakteristike
te utjecaj afekta i povjerenja na svaku pojedinu. lako su marketing, pa tako i brend i lojalnost,
nastali iz profitnog i za profitni sektor, snazni razvoj neprofitnog sektora ukazuje na potrebu
prilagodbe i primjenu marketinga i u tom sektoru. Provedenom anketom utvrden je pozitivan
ucinak brenda na lojalnost kroz dvije dimenzije na temelju rada udruge “Nas Hajduk”. To bi se
moglo objasniti sportskom komponentom rada udruge jer je sport u moderno vrijeme izvor
multimilijunskih prihoda, tako da je rad neprofitne udruge usko povezan s itekako profitnim
sektorom. Na temelju toga mozemo zakljuciti da bi neprofitne organizacije trebale poraditi na
izgradnji afekta prema brendu od strane dionika jer afekt prema brendu predstavlja dublju
emocionalnu povezanost s brendom, ikao takva je odli¢na platforma za izgradnju marketinskih
programa koji ¢e utjecati ne samo na stav koji kupac ima prema brendu, nego i na njegovo
kupovno ponasanje. Povjerenje ima jak utjecaj na lojalnost kroz stav jer dionici grade svoju
svoj stav o udruzi kroz ¢injenicu da ¢e udruga transparentno i pouzdano obavljati svoju
funkciju. Isto tako ¢e biti spremni zagovarati, braniti, donirati i biti ¢lanom udruge koja ostavlja
utisak povjerljive neprofitne organizacije. Rezultati ovog rada se mogu Koristiti u svrhu

unapredenja marketinga neprofitnih organizacija.

Kljuéne rije¢i: CRM, lojalnost kupaca, bihevioralna i emocionalna komponenta lojalnosti,

povjerenje prema brendu, afekt prema brendu.
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SUMMARY

This paper demonstrates the brand impact on the loyalty of the nonprofit’s stakeholders. Loyalty
is defined through two dimensions (attitude and behavior), their characteristics and the impact
of affect and trust on each individual dimension. Although marketing, including brand and
loyalty, arose from the for-profit sectors, the strong development of the non-profit sector
indicates the need to adapt and apply marketing in this sector as well. The survey found a
positive brand impact on loyalty through two dimensions based on the work of the nonprofit
organization "Na$ Hajduk”. This could be explained by the sports component of the
association's work because in modern times sport is a source of multimillion-dollar revenue, so
the work of the non-profit association is closely linked to the very profitable sector. Based on
this, we can conclude that non-profit organizations should work on building stakeholders brand
affect, because brand affect represents a deeper emotional connection with the brand, and as
such is a great platform for building marketing programs that will affect not only the customer's
attitude to the brand but also his purchasing behavior. Trust has a strong influence on loyalty
through attitude as stakeholders build their opinion on the association through the fact that the
association will perform its function transparently and reliably. They will also be ready to
advocate, defend, donate and be a member of an association that gives the impression of a
trusted nonprofit organization. The results of this paper can be used to advance the marketing

of nonprofit organizations.

Keywords: CRM, customer loyalty, behavioral and emotional component of loyalty, brand

trust, brand affect.
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