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1. UVOD

1. Problem i predmet istraZivanja

Moglo bi se re¢i da je danas marketing utkan u poslovanje/djelovanje svih poslovnih
subjekata, organizacija, ¢ak i1 pojedinaca, viSe manje u svim djelatnostima gospodarstva,
javnog i neprofitnog sektora. Americka asocijacija za marketing (AMA — American
Marketing Association) je vise puta kroz godine mijenjala i nadopunjavala definiciju
marketinga. Prema onoj zadnjoj iz 2017. godine marketing je ,,aktivnost, skup institucija i
procesa za kreiranje, komuniciranje, isporuku i razmjenu ponuda koje imaju vrijednost za

kupce, klijente, partnere i drustvo u cjelini.“ (https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/

Definition-of-Marketing.aspx; dostupno 26.05.2020.). Pri odluci kod potrosac¢a glavni motiv

odluke je zadovoljenje njegovih potreba, bilo da su one materijalne ili duhovne prirode. Kod
donosenja odluke o kupovini i potrosnji, potrosa¢ polazi od vlastitih preferencija s ciljem
maksimalnog zadovoljenja svojih potreba uz najmanji mogudi izdatak (Bakalar, 2009.).
Osnovni cilj marketinga je obostrano zadovoljstvo kroz postizanje razmjene u kojoj dvije ili

viSe strana nude suprotnoj strani nekakvu vrijednost.

Razvijenost ponude u svim podru¢jima djelovanja, jaka konkurencija, globalizacija i razvoj
IC tehnologija osnazili su potrebu diferencijacije, odnosno pozicioniranja te potrebu
razvijanja odnosa i lojalnosti kupaca, koriste¢i pri tome mogucénost komunikacije/interakcije
dionika na trziStu. Stoga bi se moglo re¢i da je glavni marketinski cilj stvaranje odrzive
konkurentske prednosti — razlikovati se od konkurencije i pozicionirati u svijesti kupaca.
Konkurentska prednost je prednost nad konkurencijom koja je ostvarena ponudom vece
vrijednosti za kupca, ili sa nizim cijenama ili davanjem vec¢ih pogodnosti koje opravdavaju
vece cijene (Kotler, et al., 2007.). Peteraf definira konkurentsku prednost kao onu koja je
odrziva iznad normalne razine povrata uloZenih sredstava (Peteraf, 1993.). Lojalnost se
definira kao preferencija kupca prema trgovcu, koja rezultira ponovnom kupnjom te
pozitivnim stavovima i emocionalnom privrzenosti. Lojalnost se manifestira poveéanim
brojem transakcija, otvorenoS¢u prema novim proizvodima i1 sudjelovanjem u programima
koji zahtijevaju vise osobnih (i drugih) informacija. Izgradnja lojalnosti kupaca nije samo iz
razloga povecanja profita, ve¢ je iznimno vazna za opstanak poduzeca (PeStek, Resi¢ &

NozZica, 2011.)
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Jedan od elemenata s/na kojima se gradi konkurentska posebnost i pozicioniranje te postize
odnos/lojalnost, svakako je brend. Marka ili brand je "ime, pojam, znak, simbol, oblik ili
kombinacija svega toga, ¢ija je namjena identificiranje dobara ili usluga jednog prodavatelja
ili skupine prodavatelja i njihovo razlikovanje od konkurenata” (Kotler et al., 2014.). U
proslosti je istrazivan utjecaj brenda na lojalnost kupaca te su mnogi autori dosli do zakljucka
kako brend pozitivno utjece na lojalnost kupaca. Stoga razli¢ita poduzeca koriste znatne
koli¢ine novca i vremena u planiranju i provedbi marketinskih aktivnosti za izgradnju i
komuniciranje brenda. Prosla istrazivanja su pokazala da percipirana kvaliteta i cijena imaju
utjecaj na lojalnost brendu (Yoo, Donthu, Lee, 2000.) i da obje varijable imaju veliko
znacenje u upravljanju brendom. Iako su se kvaliteta i cijena ve¢ odavno pokazali kao klju¢ni
za privlacenje, zadovoljenje i zadrzavanje kupaca/potroSaca, to nisu jedini elementi Kkoji
utjecu na privlacenje/zadrZzavanje istih. U doba zasi¢enosti trziSta, proizvodi postaju sli¢ni
jedan drugome, sli¢ne kvalitete i karakteristika, zato je potrebno da se brend izdvoji na druge

nacine, kao §to su pruzanje osjecaja sigurnosti i pouzdanost (ElI-Tawy & Tollington, 2008.).

Razli¢iti autori su, kroz razlicite faktore, brojnim istrazivanjima pokusSali istraziti vrijednost
brenda. Kod mjerenja vrijednosti brenda se pokazuje da li potrosai Zzele Koristiti
proizvod/uslugu, pa je potrebno paznju usmjeriti prema jacanju vrijednosti brenda
(VraneSevi¢ & Marusi¢, 2003.). Berg, Matthews i O’Hare (2007) su naveli da je zdravlje
brenda vrlo bitno za odredivanje karakteristika poduzeca po pitanju ponude i potraznje na
trziStu. Povezan je sa sadaSnjom i budu¢om vrijednosti potrosaca. To je pokazatelj za
poduzeca kojim se mijeri svijest o brendu medu korisnicima. Prema Kelleru (1993.)
poznavanje brenda ima dvije dimenzije: svijest o brendu i imidz brenda. Svijest o brendu je
prepoznavanje brenda i podsjetnika na brend. Kod prepoznavanja, potrosac definira brend na
naCin kako ga je u proSlosti vidio ili ¢uo, a podsjetnik na brend oznacava sposobnost
potrosaca da se prisjeti odredenog brenda kada se spomene odredena kategorija proizvoda.
ImidZz brenda se moze definirati kao percepcija pojedinca u brendu koja je uvjetovana
asocijacijama o brendu sadrzanih u memoriji potrosaca. ImidZ se sastoji od veceg broja

dimenzija, a te dimenzije su snaga, posebnost, tipovi i favoriziranost asocijacija na brend.

Glavni doprinos teoriji izgradnje brenda pruza Kellerov model (Keller, 2001.) koji stvara
koncept potrosaca na temelju trziSne vrijednosti brenda (Slika 1). Akronim za Kellerov model
koji se upotrebljava je CBBE (Customer-Based Brand Equity ) i utemeljuje hijerarhiju brenda.

Keller postavlja model u piramidu sa Cetiri razine pri ¢emu su srednje dvije razine podijeljene
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izmedu dva veli¢inom, jednaka faktora. CBBE model se nadovezuje na Aackerov (1996.) i
Kapfererov (2008.) model odnosno na istrazivanja dimenzija osobnosti brenda. CBBE model
promatra izgradnju brenda kao seriju koraka, od dna prema vrhu, odnosno od uocljivosti ili

identiteta do odnosa ili odjeka (Juki¢, 2016.).

Slika 1: CBBE model prilagoden prema Keller et.al, 2008.
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Izvor: Juki¢, D. (2016). Dekonstrukeija marke utemeljene na potrosacu

Snazan brend je vazan aspekt u izgradnji snaznih odnosa sa potrosa¢ima i zajednicom. Prema
Berryu (2000.) cetiri su klju¢na elementa za kreiranje snaznog brenda

e usuditi se biti drugaciji

e odrediti svoju slavu

e uspostaviti emocionalnu povezanost

e internalizirati brend

Ako se sagledaju kljucni ciljevi brendiranja, i ako se pogleda potreba tvrtki za komunikacijom
prema potroSacima — tada tvrtke Zele slati jedinstvenu i snaznu poruku, a jedan od nacina
komunikacije i stvaranja odnosa je maskota. Cilj maskote brenda je jacanje identiteta
proizvoda (Hoolwerff, 2014.). Maskote brenda koriste se za promociju proizvoda, usluga ili

ideje, a crtani medijski likovi koriste se za zabavu (Phillips, 1996.). Moze se primijetiti



poveznica izmedu Berryjevih kljuéih elemente za kreiranje snaznog brenda i elemenata na
koje bi maskota trebala utjecati. Maskote trebaju biti jedinstvene, utjecati pozitivno na brend,
uspostaviti emocionalnu povezanost sa ciljnom grupom potencijalnih kupaca i preciznije
prikazati brend potroSacima. Maskota je originalan lik koji Salje veselu, pozitivhu poruku
prema potrosac¢ima, ljudi vole upoznavati maskote, rukovati se i slikati sa njima. Glavna
prednost koristenja maskote je u tome $to maskota moze napraviti brend vise prepoznatljivim
javnosti. Maskote su odlican na¢in komunikacije i jacanja brenda bez prekoracenja budzeta
tvrtke. Nije neuobiCajena ni situacija u kojoj maskote postanu 1 vece od samog brenda
(Josephs, 2018.). Razlog kreiranja maskote lezi u tome §to potroSaci svaki dan vide mnostvo
marketinskih poruka te je nuzan nacin razlikovanja od konkurencije. Kroz maskote tvrtke
nude prezentaciju brenda na drugaciji nacin. Kvalitetno osmisljene i prezentirane maskote
mogu nadilaziti jezi¢ne i kulturne barijere. Za primjer nekih od najpopularnijih maskota u
svijetu se mogu uzeti Duracellov ruzicasti zeko, Milkina ljubicasta krava ili Michellinov
Bibendum c¢ovjek. Maskota mora biti napravljena u skladu sa potrebama brenda, moraju biti
originalne, oku ugodne, pamtljive, prilagodljive razli¢itim zadatcima i relevantne pri
predstavljanje  brenda  (https://marketingfancier.com/maskota-vid-prezentacije-brenda/;
dostupno 22.09.2020.)

Postoje razli¢ite oblici maskota. Maskote se personificiraju te u osnovi daju ljudske
karakteristike nezivim objektima. Postoje tri osnovne kategorije personifikacije (Caufield,
(2012.):

e antropomorfizmi

e zoomorfizmi

e teriomorfizmi
Antropomorfizmi su proizvodi kojima se daju karakteristike Covjeka. Za zoomforzime je
karakteristi¢no da je brend ili proizvod uskladena sa divljom ili pripitomljenom Zzivotinjom.
Kod teriomorfizama se atributi imaginarnog ili natprirodnog daju robi ili usluzi (Caufield,
2012.). Maskote brenda mogu posluziti kao ,,potvrdivaéi® proizvoda, §to je sli¢no obliku
promocije koje organizacije koriste kada regrutiraju poznate li¢nosti kao endorsere’ (Malik &
Guptha 2014.). Ono Ssto je bitno naglasiti je da svaka maskota nece i ne moze dozivjeti jednak
uspjeh na svakom trziStu. Razli¢ite maskote bude razliCite emocije. Isto tako, razlicite

maskote mogu biti razli¢ito percipirane u razli¢itim kulturama.

! Endorsment je &n koji kaze da nesto ili nekoga odobravate/podrzavate. (https://dictionary.cambridge.org/
dictionary/english/endorsement; dostupno 22.09.2020)
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Jedno od najces¢ih podrucja koriStenja maskota je sport. Milijuni ljudi svakodnevno prate
sportske aktivnosti koje se odvijaju na razli¢itim geografskim destinacijama kugle zemaljske.
Sport, s obzirom na svoju ulogu, ima Sirok medijski prostor i kao takav je izuzetno
inspirativan za ekonomske aktivnosti, pa je tako sportska industrija danas jedna od najvec¢ih
na svijetu. ,,Sportska industrija je trziSte na kojem su proizvodi koji se nude potroSa¢ima
povezani sa sportom, fitnesom, rekreacijom ili slobodnim vremenom i mogu biti aktivnosti,
robe, usluge, ljudi, mjesta i ideje (Pitts & Stotlar, 2013.). Poduzetni$tvo u sportu ima §iroki
spektar mogucnosti zbog moguénosti animiranja Sirokih, razli¢itih masa ljudi. Callecod i
Stotlar (1990.) definiraju sportski marketing kao:

e Upotreba sporta i sportskih pojava za promociju potrosackih proizvoda

e marketing sportskih proizvoda

e marketing sporta kao proizvoda

Maskote u sportu oznacavaju poveznicu izmedu razlic¢itih sportskih timova i zajednica koje
predstavljaju. Na neki nacin su okarakterizirane da mogu utjecati na sre¢u i svo ostalo dobro
koje sportaS§ima i1 navijaCima daje vjeru u pozitivan ishod rezultata. Primjer nekih od
najpopularnijih maskoti u sportu u svijetu su Fred the Red (Manchester United, nogomet),
Gunnersaurus Rex (Arsenal, nogomet), Mr. Met (New York Mets, baseball), The Coyote (San
Antonio Spurs, koSarka), Rocky (Denver Nuggets, kosarka) itd. Navijaci u sportu vole izvedbe
maskoti, one im daju osjeaj moguénosti sudjelovanja stvaranja dobre sre¢e za njihove
sportske timove. (Daily, 2008.). Rick Minter (2004.), povjesni¢ar maskota je napisao, ,,Svi
marimo oko simbola, nadimaka i legendi naseg kluba - maskote ih ponovno ¢ine stvarnima.
Oni su dio nasSeg kluba kojem mozemo pruziti ruku i dodirnuti ga ” Maskote nasmijavaju
ljude, ljudi wuzivaju u njihovoj energiji, medutim njihova ,loza* i svrha je puno dublja od

same njihove prisutnosti oko ljudi (Daily, 2008.).

Razli¢iti autori su istrazivali utjecaj maskota na brend. Mohanty (2014.) je istraZivao rastuci
utjecaj maskote i njihov utjecaj na osvijestenost prema brendu. IstraZivanje je pruzilo podlogu
za razumijevanje i analizu maskote kao korisnog alata za oglasavanje i marketing, prikazalo
vaznost maskote u sjecanju i prepoznavanju brenda i analiziralo doprinos maskote kod
potrosaca pri odluci o kupnji. Jay Trivedi (2018.) je mjerio uspjeSnost endorsmenta koristenja
slavnih osoba i animiranih maskota na ponasanje prema brendu i prema oglaSavanju, §to u

konac¢nici utjece na namjeru kupnje.



Iz navedenog se moze zakljuéiti da tvrtke i sportski subjekti imaju mnogo prednosti od
posjedovanja maskote. No, u Hrvatskoj, broj relativno poznatih maskota je neznatan, maskote
se ne Koriste ili ne ispunjavaju svoj potencijal. Stoga je predmet ovog rada istrazivanje
utjecaja maskote Rico? na brend HNK Hajduk Split, provedeno on-line upitnikom na
prigodnom uzorku. Istrazivanje se provelo po uzoru na istrazivanja Mohantya (2014.) i

Trivedia (2018.), pri cemu je koristen Kellerov pristup svijesti o brendu.
2. Ciljevi istrazivanja

S obzirom na problem i definirani predmet istrazivanja, mogu se postaviti i op¢i i specifi¢ni

ciljevi istrazivanja.

Opd¢i ciljevi istrazivanja:
e sistematizirati dosadasnje znanstvene, teorijske i empirijske spoznaje vezane uz
problematiku rada;
e doprinijeti empirijskim saznanjima o utjecaju maskota na brend, u podrucju sporta;

e potaknuti daljnja istrazivanja slicne tematike.
Specifican cilj istrazivanja:
e pruziti spoznaje o utjecajima maskote Rico na brend HNK Hajduk Split, kao podlogu
za daljnje aktivnosti razvoja/upotrebe maskote.

3. Istrazivacke hipoteze

Na temelju prethodno definiranog predmeta istrazivanja te utvrdenih ciljeva istrazivanja

postavljaju se sljedece istrazivacke hipoteze.

Glavna hipoteza:

H1: Maskota Rico ima pozitivan utjecaj na brend HNK Hajduk Split

Pomoc¢ne hipoteze:

H1.1: Maskota Rico ima znac¢ajan utjecaj na svijest o brendu HNK Hajduk Split

% Maskota Rico je sluzbena maskota HNK Hajduk Split (https://hajduk.hr/vijest/stigao-rico--sluzbena-maskota-
hnk-hajduk/9284; 22.09.2020.).
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H1.2: Maskota Rico ima znacajan utjecaj na ponasanje prema brendu HNK Hajduk Split

Pomo¢nim hipotezama se razraduje glavna hipoteza. Prva pomoc¢na hipoteza je ispitana prema

modelu K.Kellera, a druga pomo¢na hipoteza istraZzena po uzoru na ispitivanje J. Trivedia.

Analizom empirijskih podataka postavljene hipoteze se potvrduju ili osporavaju.

4. Metode istrazivanja

Rad se sastoji od teorijskog i empirijskog dijela istrazivanja. Teorijski dio rada se temelji na

znanstvenoj i strucnoj literaturi, uz primjenu metode istrazivanja za stolom. Empirijski dio

rada se temelji na podatcima prikupljenima metodom ispitivanja, odnosno strukturiranim

anketnim upitnikom. Prikupljeni podatci su obradeni odgovarajuc¢im statistiCkim metodama u

SPSS programu i prikazani tabli¢nim i grafickim prikazima.

Kako bi se ispunili postavljeni ciljevi istrazivanja i analizirale hipoteze istrazivanja,

primijenjene su uobicajene odgovarajuce znanstvene metode. Najvaznije metode (Zelenika,

2000.) koje su koristene u izradi rada su:

metoda kompilacije - metoda primarno utemeljena na poznatim i dostupnim tudim
znanjima i saznanjima, tudim teorijama i zakonima;

metoda analize - metoda kojom se sloZeniji pojmovi, sudovi i zakljuéci ras¢lanjuju na
jednostavnije dijelove;

metoda sinteze - postupak spajanja jednostavnih misaonih tvorevina u slozenije;
metoda komparacije - metoda za usporedbu istih ili srodnih ¢injenica;

metoda klasifikacije - sistematska i potpuna podjela oplega pojma na posebne, u
okviru opsega pojma;

metoda indukcije - metoda kojom se na temelju pojedinac¢nih Cinjenica dolazi do
zakljucka o opéem sudu;

metoda dedukcije - metoda kojom se iz op¢ih sudova izvode pojedinacni sudovi te se
iz op¢ih postavki dolazi do pojedinacnih zakljuc¢aka. Deduktivnom metodom se u
znanosti objasnjavaju Cinjenice i zakoni, otkrivaju nove €injenice, predvidaju buduca
dogadanja 1 provjeravaju istrazivacke hipoteze;

metoda deskripcije - metoda koja se Koristi pri opisu teorijskih i istrazivackih

spoznaja.



5. Doprinos istraZivanja

Iz prethodno definiranih predmeta, ciljeva i metoda istrazivanja, posebice postavljenih
istrazivackih hipoteza, doprinos istrazivanja se moze promatrati sa znanstvenog i prakticnog

aspekta.

Teorijski doprinos rada ocituje se u sistematizaciji dosadasnjih znanstvenih, teorijskih i
empirijskih spoznaja vezanih uz problematiku rada. Teorijski dio rada pruza prikaz
empirijskih saznanja o opéem utjecaju maskota na brend i o utjecaju maskota u sportu. S
obzirom da su u Republici Hrvatskoj ovakva istrazivanja rijetka, ovo istrazivanje moze

posluziti kao podloga za daljnja istrazivanja sli¢ne tematike.

Osnovni prakti¢ni doprinos koji se zeli posti¢i ovim radom je ponuditi spoznaje o utjecaju
maskote Rico na brend HNK Hajduk Split, na temelju kojih bi stru¢ne sluzbe kluba mogle
razvijati daljnje aktivnosti, odnosno, iste bi mogle posluziti i drugim Klubovima za razvoj

svojih maskota i jacanje brenda.

6. Struktura rada

Rad je podijeljen u Cetiri poglavlja

U prvom, uvodnom poglavlju definirani su problem i predmet istrazivanja. Postavljeni su
ciljevi istrazivanja te su postavljene istrazivacke hipoteze. Navedene su i ukratko objasnjene
metode kojima Ce se istrazivanje provesti. Utvrden je doprinos istrazivanju i struktura

diplomskog rada.

Drugo poglavlje rada odnosi se na znacajke brenda i maskote. Objasnjen je pojam i utjecaj
brenda te dimenzije brenda. Pojasnjen je pojam i uloga maskote, uloga brenda i maskote u

sportu te poveznica izmedu brenda i maskote, 0odnosno ujtecaj maskote na brend.

U trecem poglavlju iznesene su osnovne informacije o0 HNK Hajduk Split i maskoti Rico, kao
uvod u emprijsko istrazivanje. Zatim je obradena metodologija provedenog istrazivanja, te su
prikazani 1 analizirani dobiveni rezultati. U konacnici, testirane su postavljene hipoteze, te su

navedene implikacije istraZivanja.



U posljednjem, ¢etvrtom poglavlju iznesena su zaklju¢na teorijska i empirijska promisljanja o

problemu i predmetu istrazivanja.

Na kraju rada se nalaze popis literature, popis tablica i slika, anketni upitnik koji je koristen u

istrazivanju i sazetak na hrvatskom i engleskom jeziku.
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2. ODNOS BRENDA | MASKOTE

2.1. Pojam i uloga/utjecaj brenda

Pojam brenda star je koliko i sama ljudska civilizacija. Pojavljuje se u doba u doba prvih
obrtnika 1 trgovaca koji su imali potrebu oznaciti svoje proizvode kao dokaz vlasnistva ali i
garancija kvalitete pri prodaji proizvoda. Kvalitetni proizvodaci su oduvijek bili na dobrom
glasu i mogu prodavati svoje proizvode po vecoj cijeni od konkurentske i iz toga razloga
svoje proizvode oznacCavaju posebnim znakom ili simbolom. Tako nastaju prvi ,,zastitni
znaci“, odnosno prvi brendovi/marke (Landa, 2005.). Egip¢ani su stavljali simbole na svoje
opeke kako bi prepoznali svoje proizvode. Trgovinski cehovi u srednjovjekovnoj Europi su
koristili "zastitne znakove" na svojim proizvoda kako bi osigurali potrosacu dosljednu
kvalitetu i priustili pravnu zastitu proizvodacu na ekskluzivnom trzistu (Farquhar, 1989.).
Vaznu ulogu u razvoju brenda su imali uzgajivaci stoke koji oznacavaju zivotinje bojom ili
borovom smolom iscrtavaju¢i razlicite oznake kao dokaz vlasnistva. Kasnije, u istu svrhu, je
koristeno oblikovano vruce Zeljezo kojim se ostavlja trajni znak na kozi Zivotinje. Ovaj proces
oznaCavaja stoke vruéim zeljezom se naziva brandiranje, odakle potje¢e medunarodno

prihvaceni naziv za marku - brand (Landa, 2005.).

Prve poznate oznake takoder su pronadene i na raznim proizvodima u Kini, Grékoj i
Rimskom carstvu. U anti¢ko doba, ali i ranije, proizvodaci su oznacavali svoje proizvode kao
Sto su cigle, oruzje 1 posude, kako bi se razlikovali od drugih proizvodaca. Kod vecine takvih
proizvoda (Belak, 2008.), bilo je moguce razaznati:

e oOsnovne znacajke

e nNamjenu samog proizvoda

e podrijetlo proizvoda

e stabilnost proizvoda.
Oznake u ovom razdoblju su bile vrlo jednostavne kako bi ih mogli prepoznati i nepismeni
ljudi (VraneSevi¢, 2007.).

Strucnjaci razli€ito pristupaju definiranju brenda. MoZe se re¢i da sve mozZe biti brend i sve
moze biti predmetom brendiranja. Znacenje koje brend ima danas pocelo se oblikovati

tijekom industrijske revolucije, kada se na trziStu pocelo pojavljivati sve viSe proizvodaca
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(Vranesevi¢, 2007.). Prema Kotleru et., al (2014.) marka ili brand je "ime, pojam, znak,
simbol, oblik ili kombinacija svega toga, ¢ija je namjena identificiranje dobara ili usluga
jednog prodavatelja ili skupine prodavatelja i njihovo razlikovanje od konkurenata." Elliott &
Percy (2007.) kazu da naziv marke sam po sebi nema znacenje, ve¢ mora stec¢i znacenje kroz
povezanost s drugim ve¢ postoje¢im znacenjima sve dok ne dode do prepoznavanja nekog
pojma ili ideje. Prema Vodopiji et al. (2009.) ,,Brendiranje je stvaranje apsolutne i autenti¢ne
(poslovne) prepoznatljivosti (odredene osobe/ proizvoda/ usluge)* Vranesevic¢ (2016.) pise da
je ,,osnovni cilj oznake bila identifikacija proizvoda® te da su te oznake bile svojevrsno
sredstvo prepoznavanja, jamstvo podrijetla 1 stabilnosti. Isprva su sluzili kao zasStita potrosaca,
a kasnije postaju zastita vlasnika marke. Grbac i Meler (2007.) brendiranje danas gledaju
takoder kao zastitu za proizvodace odredenog proizvoda i samog vlasnika brenda. U pocetku
je preliminarni cilj bio re¢i potroSacima $to se prodaje, zasto je to nesto potrebno kupiti i zasto
bi se trebali drzati odredenog brenda. Kako su se brendovi razvijali prema vecéima, cilj
brendiranja je postao privlacenje ljudi da kupe proizvod neovisno o tome da li je on potreban
pojedincu (Khogeer, 2013.). Iz navedenih definicija i razmisljanja, moze se zakljuciti da jedan
od bitnih elemenata brenda je diferencijacija. Ako se brend moze s lakoCom raspoznati i
identificirati, onda je brend prepoznatljiv. Glavna uloga brendiranja lezi u postizanju odrzive
konkurentske prednosti. Konkurentska prednost se mozZe posti¢i na dva nacina: niskim
troSkovima u kombinaciji sa prihvatljivom kvalitetom ili diferencijacijom. S realnog stanja
gledista, samo jedan brend mozZe biti najjeftiniji, a fizicki atributi se lako kopiraju, Sto bi
znacilo da je diferencijacija najbolji izbor za natjecanje na trenutnim trzistima. Klein (2000.)
istice da samo potpisivanjem svog imena na sirove predmete, oni mogu da im daju znacenje.

Iz takve definicije se mogu ocitati temeljne sastavnice brenda (slika 2.).

Slika 2: Temeljne sastavnice brenda

Oznaka i/ili
naziv
Temeljne —
sastavnice brenda I ERT]1)]of6]
Podrazaji

Izvor: Prilagodeno prema Belak, B. (2008.): Ma tko samo smislja te reklame?Rebel reklame i izdavastvo, Zagreb
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Iz navedenog se moze vidjeti da se brend sastoji od naziva, simbola i svih podrazaja koji se na
neki nacin povezuju s proizvodom ili uslugom, ali i njihovim funkcionalnostima (Belak, B.

2008.). Svaki brend se sastoji od razli¢itih elemenata.

Tablica 1: Osnovni elementi brenda

IRl Prilikom stvaranja nekog brenda polazi se od njegovog imena.
Ime treba biti jednostavno, lako pamtljivo i izazivati pozitivne
asocijacije.

[Wolo[oRo]=a[e8 Logo predstavlja vizualni element brenda koji sluzi za lako
prepoznavanje i identificiranje odredenih brendova.

SIOLERREIEN Slogan obicno ide uz logo ili se kreira za odredenu kampanju. On
predstavlja prepoznatljivu i pamtljivu frazu ili moto tvrtke.

ENCEOREICIgE Koristenje boja u brend menadzmentu moze imati utjecaj na
ol =poEM uspjeh ili neuspjeh brenda. Boje doprinose boljem prepoznavanju
brenda.

EUAEWEN Pakiranje odnosno ambalaza kao element ima dvije funkcije:
zaStitnu i promotivnu. PotroSaci ¢esto donose odluke o kupovini
na osnovu ambalaze.

Izvor: Prilagodeno prema: Veljkovi¢ S. (2010), Brend menadZzment u savremenim trzisnim uslovima, CID,
Beograd.

Navedeni elementi (Tablica 1.) nisu jednaki kod svakog brenda. Elementi trebaju biti takvi da
ih je lako moguce primjetitit, zapamtiti i da ukazuju na vrijednost proizvoda. Kod stvaranje
brenda bitno je razmisljati dugoro¢no. Jedan od glavnih ciljeva marketin§kog menadzmenta je
stvaranje i1 upravljanje brendom na dugoro¢no odrZiv nacin. Cilj upravljanja brendom je
izgradnja dugoroc¢no uspjesnog i profitabilnog brenda. Prema Kelleru (2009.) za izgradnju
snaznog 1 prepoznatljivog brenda potrebno je postojanje odgovarajuée strukture znanja i
percepcije kod kupaca. Na taj nacin, kupci mogu pozitivno reagirati na marketinske aktivnosti
i programe brenda. Danas se osim proizvoda, brend pojavljuje i kao brend online proizvoda,
brend osoba, brend mjesta, brend drzava, brend sportskih dogadanja i sl (Veljkovi¢ &
Pordevié, 2009.).

Kevin Lane Keller (2003.) naveo je uloge brendova za potrosate i tvrtke. Sto se tide
potrosaca, brendovi su:

e izvor identifikacije proizvoda

e odrednici pravne odgovornosti proizvodaca,

e umanjitelji rizika
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e umanyjitelji troSkova traZenja proizvoda
e obecanje, jamstvo i pakt s proizvodacem
e simbolicko sredstvo i
e signal kvalitete.
Sto se tice tvrtki, brendovi su:
e sredstvo identifikacije kako bi pojednostavili upravljanje i praéenje
e sredstvo pravne zastite jedinstvenih karakteristika
e signal kvalitete zadovoljnim potrosacima
e sredstvo obogacivanja proizvoda unikatnim asocijacijama
e izvor konkurentske prednosti i

e sredstvo financijskog povrata.

“ We don’t just want people to buy a brand, we want people to buy into a brand, to make it

part of their lives.” Stan Richards, The Richards Group (Landa, 2005.)

., A brand for a company is like a reputation for a person. You earn reputation by trying to do

hard things well . Jeff Bezos, founder of Amazon (Riesenbeck & Perrey, 2009.)

Ucinkovitom marketin§kom komunikacijom se moze ostvariti uspjeSnija prepoznatljivost
brenda i stvoriti lojalnost prema brendu (Keller, 2009.) Takoder Keller (2009.) smatra da je
ucinkovita marketinska komunikacija sa trZiStem zapravo ,,0gledalo snaznog brenda, Sto
znali da snazniji brend lakSe dopire do potrosaca i ima jaci utjecaj da navede potrosaca na
kupnju. Aaker (1991;1996.) i Kapferer (2005.) smatraju da je jacanje brenda jedini nacin na
koji se moze ostvariti olakSana komunikacija s trZiStem i da izgradnju snaznog brenda moze

stvoriti jedino iskusni menadZzment.

Na slici 3. prikazan je vidljiv i nevidljiv dio rada stvaranja brenda. Neke od vidljivih
komponenti stvaranja brenda su ime, logo, cijena, ambalaza, slogan, dizajn, no potrebno je
imati na umu da podlogu za iste ¢ine upravo nevidljive komponente, bez kojih brend ne bi
imao svoju koherentnost i snagu. Naime, da bi se brend izgradio potreban je velik broj radnji i
postupaka kao §to su inovacije, interni marketing, razvijanje organizacijske kulture i strukture

1 sli¢no.
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Slika 3: Vidljiv i nevidljiv dio rada stvaranja brenda

Name
Colour Logo
Packaging  Price
Visible Design Adverising

-—,’\___’Sjgog—an/_\_—__/J
[nvisible

General Values
Innowvason
Psychological sinbutes
Inteflectual Capdal
Internal Markeing
Organisaonal Cukure
Organisagional structure

Izvor: Davidson, H. (1997). Even More Offensive Marketing . London: Penguin.

Cjelokupni proces stvaranje brenda i konstatnog unaprijedivanja brenda nikad ne zavr$ava jer
se na temelju povratnih informacija potrosac¢a brend nadograduje i postaje sve snazniji. Ako
brend sam po sebi nije snazan, tada oglaSavanje, graficke pripreme, promocija i ostale
marketinske aktivnosti ne¢e pomo¢i da brend dostigne ciljnu razinu na trzistu (Pavlek, 2008.).
Kako bi strategije brendiranja bile uspjeSne, kupce je potrebno uvjeriti da izmedu brendova
kategorija proizvoda ili usluga postoji razlika, jer kupac ne smije misliti da su svi brendovi
jednaki. Tvrtke koriste brendove kako bi skrenule pozornost na znaéajke proizvoda kojeg
prodaju u odnosu na konkurenciju. Isto tako, brend sluzi i kao jamstvo kvalitete tog proizvoda
(Bivainiene, 2010.). Brendiranje je dugotrajan proces, a svrha brendiranja je da se kupcima

olaksa donosenje odluka, a tvrtkama da vrijednost tijekom tog procesa.
2.2. Dimenzije/mjerenja brenda

Brendovi znacajno utjeCu na donoSenje kona¢ne odluke pri kupnji proizvoda Sto znaci da
predstavljaju znacajan izvor vrijednosti za potroSace (Veljkovi¢ & Pordevi¢, 2010.). U analizi
znacaja brendova u modernom poslovnom upravljanju s aspekta utjecaja na potroSace i
donosenje odluka o kupovini polazi se od analize dimenzija brendova (Keller, Aperia &

Georgson, 2008.). Osnovne dimenzije brendova su prikazane na sljedecoj slici:
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Slika 4: Dimenzije i utjecaji brenda

Financijske r
performanse

| Svijest o brendu g

[Ogekivana kvaliteta i
zZnatenje

Lojalnost prema s )
brendu ' y  Vrijednostza

potrosaca

——» Utjecaj na kupovinu |

Izvor: Prilagodeno prema: Baldauf A., Cravens K., Binder G. (2003), ,,Performance Consequences of Brand
Equity Management: Evidence From Organizations In The Value Chain“, Journal of Product and Brand

Management, Vol 12, No.4, pp. 220-236

1z slike se mogu ocitati tri osnovne dimenzije brenda:
e Svijest 0 brendu
e Ocekivana kvaliteta i znacenje

e Lojalnost prema brendu

Svijest 0 brendu (brand awarness) je marketinski pojam koji opisuje stupanj prepoznavanja
proizvoda po imenu. Stvaranje svijesti o brendu je klju¢ni korak u promociji novog proizvoda
ili ozivljavanju starijeg. U idealnom slucaju, svijest o brendu moze ukljucivati kvalitete koje
proizvod razlikuje od njegove konkurencije

(https://www.investopedia.com/terms/b/brandawareness.asp; 22.09.2020.) Prepoznatljivost

brenda, kao jedna od znacajnih dimenzija, utjeCe na povecanje vrijednosti za potrosace.
Rezultati jednog od istrazivanja su ukazala da samo prepoznavanje imena brenda ili logoa
znaajno utjeCe na potroSate uz povecanje percipirane vrijednosti, koja se ostvaruje
kupovinom brendiranog proizvoda (Baldauf, Cravens & Binder, 2003.). Ono §to je urodeno
poznatim brendovima je da su se uzdigli iznad racionalnog promatranja. Uz svoje kvalitete te

fizicke karakteristike, veliku ulogu kod poznatih brendova igraju emocije. Prema mnogim
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autorima, upravo je emotivna komponenta kljucna kod razlikovanja uspjesnih od neuspjesnih
brendova (Veljkovi¢ & Pordevi¢, 2010.). Brend je mnogo vise od racionalnog prosudivanja,
Cesto u situacijama kada postoji mala razlika izmedu karakteristika dvaju ili viSe brendova,
ljudi se opredjeljuju za kupovinu odredenog brenda iz razloga sto (Vranesevic, 2007.):

e su specifi¢ni (izrazavaju njihove stavove, osjecaje i teznju za pripadanjem),

e probuduju emocije (snazni brendovi mogu buditi raznolike emocije),

e zive irazvijaju se (brendovi kao i ljudi imaju zivotni ciklus)

e komuniciraju (uspjesni brendovi se prilagodavaju sukladno Zeljama svojih potrosaca),

e stjeCu povjerenje (ljudi vjeruju brendovima, i sukladno tome odbijaju obecanja

konkurencije),
e zadrzavaju povjerenje putem lojalnosti i prijateljstva

e dijele korisna iskustva.

Ocekivana kvaliteta i znacenje brenda je druga dimenzija. Brendovi predstavljaju autenti¢nu
garanciju da ¢e proizvod ili usluga ispuniti ocekivanja potrosaca. Takoder, kvalitetan i
popularan brend predstavlja i statusni simbol u smislu imidza i zna¢enja koje ima za potrosaca
koji koristi proizvod/uslugu. Ova dimenzija brenda znacajno utjee na zadovoljavanje
psiholoskih potreba karaktera potrosaca (Keller, Aperia & Georgson, 2008.) i odnosi se na
umanjenje rizika (financijskog 1 socijalnog) i zadoljavanje potreba ,,viSeg reda* (pripadnost 1

samopotvrdivanje) (Veljkovi¢ & Pordevi¢, 2010.).

Tre¢a dimenzija je lojalnost prema brendu. Lojalnost brendu se mjeri vjerojatnosc¢u da ¢e
potrosa¢ u narednom vremenskom razdoblju koristiti proizvode koji pripadaju odredenom
brendu bez obzira na promjene trzi$nih okolnosti i marketin§ke napore konkurenata koji nude
istu kategoriju proizvoda (Veljkovi¢ & Pordevié¢, 2010.). Kada je kupac svjestan proizvoda i
zadovoljan proizvodom tada tvrtka/vlasnik brenda tezi zadrzati kupca. Vjernost, odnosno
lojalnost brendu, kao krajnji cilj procesa brendiranja, dogada se kada potroSa¢ dosljedno
odabire odredeni brend izmedu ostalih dostupnih alternativa u duzem vremenskom razdoblju
(Ali¢, Pestek & Merdi¢, 2019.). Lojalnost brendu omoguéava poduzeéu da smanji svoje
troSkove marketinga (Best, 2004.). Prema Bestu (2004.) lojalni potroSaci su takoder spremni
viSe potrositi od nelojalnih. Lojalni potroSac¢i su manje cjenovno osjetljivi 1 spremni platiti
visu cijenu (Krishnamurthi, Raj, 1991.). Postoji pozitivna veza izmedu zadovoljstva kupaca i

prodajnih rezultata. Zadovoljan kupac, u pravilu, s vremenom postaje lojalan kupac
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(Hallowell, 1996). U Tablici 2. ocrtane su razlike utjecaja zadovoljnih i nezadovoljnih kupaca

na poslovanje poduzeca.

Tablica 2: Razlika u utjecaju nezadovoljnog i zadovoljnog kupca na poslovanje

Nezadovoljan kupac Zadovoljan kupac

Samo 4% nezadovoljnih kupaca zali se
izravno poduzecu.

Zadrzavanje postoje¢eg kupca kosta u
prosjeku cetiri do pet puta manje nego

osvajanje novog.

Preko 90% nezadovoljnih kupaca ne zeli vise
poslovati ili do¢i u kontakt s poduzeéem.

Zadovoljan kupac spreman je platiti viSe za
proizvod ili uslugu.

Nezadovoljan  kupac ¢e o  svom
nezadovoljstvu, u prosjeku, pricati devetorici

drugih ljudi.

Svaki zadovoljan kupac ¢e, u prosjeku, reci
petorici drugih ljudi o dobrom/kvalitetnom
proizvodu.

Izvor: Prilagodeno prema: VraneSevi¢, T. (2000): Upravljanje zadovoljstvom klijenata, Golden marketing,
Zagreb

Da bi se izmjerilo koliko je neki brend uspjeSan najceS€e se na neki nacin izraCunava
vrijednost brenda. Jedan od najce$¢ih mjeritelja vrijednosti brenda je trziSna vrijednost
brenda. "Brand equity, ili trZiSna vrijednost brenda, predstavlja ukupnost vrijednosti brenda
1 simbola koji ju predstavlja. U tom smislu trZiSna vrijednost brenda doprinosi trzi$noj
konkurentnosti poduzeca koje je vlasnik, a time i vrijednosti ostalih proizvoda i usluga u
ponudi istog poduzeéa" (Munoz & Kumar, 2004.). Prema Clowu i Baacku (2005.) trziSna
vrijednost brenda je skup karakteristika koje jedan brend ¢ine jedinstvenim na trziStu. Kotler 1
Keller (2006.) promatraju trzi$nu vrijednost brenda kao most izmedu marketinSkih ulaganja u
proizvode tvrtke s namjerom stvaranja brenda i znanja o brendu medu potrosa¢ima. Budu¢i da
karakteristika, potrebno je izdvojiti brend na druge nacine kao S§to su osjecaj sigurnosti i

2008.).
https://brandirectory.com (dostupno; 22.09.2020.) u 2020. godini najvrjedniji svjetski brend je

pouzdanja kojeg pruza proizvod (El-Tawy &  Tollington, Prema

Amazon sa vrijednosti od 220.791 milijuna USD. N. Seri¢ (2009.) trzignu vrijednost brenda
predstavlja kao diferencijalni ucinak koji povecava:

e Spremnost potrosaca da plati premijsku cijenu

e Mogucénost licenciranja brenda

e Mogucu spremnost vlasnika brenda na kooperaciju i podrsku
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e Ucinkovitost marketin§ke komunikacije

e Elasti¢nost potrosaca na smanjenje cijena

e Neelasti¢nost potrosaca na povecanje cijena

e Smanjuje ranjivost poduzeca od marketinskih aktivnosti konkurencije 1 povecava

otpornost na krize

Postoje tri razli¢ita pogleda (Hong-Bumm et al., 2003.) za lakSe shvacéanje brenda:

1. Perspektiva temeljena na potrosacu

2. Financijska perspektiva

3. Kombinirana perspektiva
Perspektiva temeljena na potrosacu se sastoji od dva koncepta: snage i vrijednost brenda.
Snaga brenda je bazirana na ponaSanju potro$aca S§to brendu predstavlja konkurentsku
prednost. Uspostavljanje i njegovanje takve konkurentske prednosti rezultira ostvarivanjem
iznadprosje¢nih profita u sadasnjosti ali i buduénosti.
Financijska perspektiva koristi metode procjene vrijednosti brenda koje se koriste na
financijskom trzistu. Tvrtke razdvajaju materijalnu i nematerijalnu imovinu te potom stvaraju
vrijednost brenda iz nematerijalne imovine. Zasniva se na diskontiranju vrijednosti buduéih
tokova i ta dobivena vrijednost ulazi u imovinu poduzeca.
Kombinirana perspektiva je kombinacija prethodne dvije metode. Ovaj pristup se zasniva na

otklanjanju nedostataka koji se mogu pojaviti kada je samo jedna od perspektiva naglasena.

Posebno glediste trziSne vrijednosti brenda je koncept trziSne vrijednosti brenda s aspekta
potroSaca na temelju trZiSne vrijednosti brenda (Customer-Based Brand Equity, skraceno
CBBE). Za razliku od klasi¢ne definicije trziSne vrijednosti brenda, CBBE je definirana iz
perspektive kupca, a temelji se na poznavanju potrosaca i na poznavanju asocijacija vezanih
uz brend (Washburn and Plank, 2002.). Keller (1993.) je definirao CBBE kao ,,diferencijalni
ucinak poznavanja brenda o reakcijama potrosaca na marketing brenda. CBBE model se
nadovezuje na Aackerov (1996.) i Kapfererov (2008.) model odnosno na istrazivanja
dimenzija osobnosti brenda. Metodologija CBBE ilustrira suvremeni model istrazivanja
brenda koji se zasniva na potrosacevim kognitivnim razmisljanjima (Juki¢, 2016.). Kellerov

model izgradnje brenda nudi razne beneficije poput onih iznad navedenih (Seri¢, 2009.)
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Slika 5: Kellerovova Customer-Based Brand Equity piramida
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Izvor: Kuhn, K. A., & Alpert, F. (2004). Applying Keller’s brand equity model in a B2B Context: limitations and

an empirical test.

Iz slike 5. se vidi da CBBE model promatra izgradnju brenda kao niz koraka od dna prema
vrhu. Brend ima pozitivan CBBE kada potrosa¢ ima tendenciju proizvodu koji se nalazi na
trziStu. Takoder, brend moze imati i negativan CBBE ako je potrosa¢ manje sklon proizvodu
koji je pod jednakim uvjetima stavljen na trziste. Keller postavlja Sest ,,blokova“ brenda s
potroSacima. Navedeni koraci u slici predstavljaju temelj za izgradnju snaznog brenda krecuci
se od dna prema vrhu. Izgradnja brenda ukljucuje pocetni stadij razvoja identiteta brenda,
odnosno njegovu uo€ljivost, pa se sukladno tome penje prema vrhu, odnosno do odjeka
brenda koji oznacava snaznu vjernost potroSaca. Etape razvoja brenda se krecu kroz Cetiri
relacije: identitet, znaCenje, odgovor 1 odnosi. Te etape se analiziraju kroz cetiri vertikalne
arhitekture blokova brenda. Prva etapa je uocCljivost, a zadnja odjek. Jedino prva i zadnja
imaju jednu klasifikaciju, dok druga i treca se kreiraju prema emocionalnim 1 racionalnim

podrazajima (Juki¢, 2016.)

Da bi brend ostvario identitet, on mora bit uoéljiv. Uo€ljivest brenda se bazira na
osvijestenosti o brendu koji obuhvaca znanje o brendovima. Pitanja koja su klju¢na u prvoj
dimenziji bloka brenda se odnose na prisje¢anje i prepoznavanje brenda. Izvedba brenda se
promatra sa stajaliSta zadovoljavanja funkcionalnih potreba potrosaca. Preduvjet uspjesnog
brenda je zadovoljavanje potrosaevih Zelja i potreba, a bi to bilo ostvareno, potrebno je
nadmasiti oCekivanja potroSaca i o¢ekivanog proizvoda. Slika brenda su sve asocijacije,
simboli i ostali elementi koje potrosaci tumace. Asocijacije su poprilicno kompleksne

kategorije brendova jer definiraju pravo znacenje brenda i jer sudjeluju u izgradnji emotivnih
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komponenti i odjeka brenda. Prosudbe se poimaju kao emotivni i racionalni dojmovi
potroSaca prema brendovima. Prema Kelleru, prosudbe ukljucuju sve pozitivne reakcije i slike
o brendu. Osjecaji prema brendu ¢ine potrosaeve emotivne odgovore prema brendu. Osjecaji
koji potrosaci imaju prema brendovima su blagi, snazni, pozitivni ili negativni. (Juki¢, 2016.)
Potrosaci kupuju brendove iz razloga sto se tako osjecaju bolje 1 ,,uskladuju svoje vrijednosti“
(Conley, 2008.). Odjek brenda predstavlja potrosacevo razmisSljanje u kapacitet brenda
odnosno potroSacevu ,,sinkronizaciju s brendom®. PotroSaci na koje Keller aludira se dijele

prema nacinu kupnje tj. na vjerne i impulzivne potrosace.

Jos§ jedan bitan element kad se spominje brend je zdravlje brenda. Prema Bergu, Matthews i
O’Hareu (2007) zdravlje brenda (brand health) je vrlo bitno za odredivanje karakteristika
poduzeca po pitanju ponude i potraznje na trzistu. Zdravlje brenda je povezano sa sadasnjom i
budu¢om vrijednosti potrosaca, isto tako se koristi i kao pokazatelj za poduzeca kojim se
mjeri svijest o brendu medu korisnicima. Zdravlje brenda je indikator kojim se mjeri
osvijeStenost o brendu medu potroSac¢ima umjesto uspjesnosti samog brenda. Zdravlje brenda
se mjeri interakcijom i reakcijama potrosaca, a neki poslovni strucnjaci su zdravlje brenda
mjerili otporno$¢u i odazivom potrosa¢a (Ahmad et al., 2016.) Zdravlje brenda se moze
ocitovati kroz predstavljanje brenda ili kroz povezivanje. U trenutku kada se kupac odlucuje
na kupnju, mora biti spreman povezati se sa brendom. Ako u tom trenutku nema poveznice,
cijeli ideja prodaje brenda propada. Poruke koje se nalaze na trziStu imaju svoje znacenje,
potrebno je da poruka brenda bude jasna, direktna i shvatljiva kako bi privukla paznju i

ostavila  trag  (http://www.stara.suvremena.hr/Content/Print.aspx?1d=528; dostupno

22.09.2020.). Zdravlje brenda je postalo popularan pojam kroz digitalizaciju i dostupnost
interneta. Kupci nikad prije nisu imali §iru paletu dostupnih informacija o proizvodima i
nikad prije nisu imali ovako Siroku moguénost kod kupnje. Postupak pronalazenja proizvoda
koji ¢e zadovoljiti potrebe bolje nego proizvod prije je jednostavniji. Ako tvrtka percipira
zdravlje brenda kao vaznu komponentu stvaranja konkurentske prednosti, tada bi na temelju

ponasanja i mi§ljenja kupaca mogla usavrsiti i osnaziti svoj brend.

2.3. Pojam i uloga maskote

Pojavom globalizacije iza drugog svjetskog rata nastaju trgovacki blokovi, globalne tvrtke i
globalne ekonomije. Na taj nacin, svijet postaje jedinstven sustav, a svjetsko trziste postaje

jednostavnije dostupno svima (Loncar, 2005.). Globalizacija poslovnog svijeta je doprinijela
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zasi¢enosti 1 prenatrpanosti trziSta te stvorila situaciju u kojoj je tesko doprijeti do zeljenih
potrosaca. Inovacije su nuzne za razlikovanje proizvoda koji su uglavnom sli¢ni/isti. Cilj bi
trebao biti predstavljanje diferenciranog iskustva korisnika diferenciranjem brenda. Usudujuci
se biti drugaciji, tvrtke zele pruziti potroSacima iskustvo koje konkurencija ne moze
jednostavno ,,prepisati (Caufield, 2012.). Da bi poslovni subjekti bili primijeceni u masi
srodnih tvrtki, traze jedinstvene na¢ine komunikacije i interakcije prema potencijalnim i veé

postoje¢im potrosacima. Jedan od takvih na¢ina komunikacije je maskota.

Rije¢ "maskota" dolazi od francuskog izraza mascotte S$to znaci sretan Sarm (lucky charm).
Rijec je prvi put zabiljezena 1867. godine, a popularizirala ju je opera 'La Mascotte', izvedena
u prosincu 1880. Na engleskom jeziku je prvi put zabiljeZzena 1881. godine. U stara vremena,
rije¢ maskota bila je povezana s nezivim predmetima, poput pramenova kose ili ukrasnih
glava na jedrilici. Od pocetka 19. stolje¢a pa sve do danas, pojam se najceS¢e povezuje s
likom ili zivotinjom koji donosi dobru sre¢u. U pocetku su sportske organizacije pocele
koristiti zivotinje kao maskote kako bi pruzile dodatnu zabavu gledateljima. Na igre su
dovodili zive zivotinje, obi¢no grabezljivce pomocu kojih se trebao probuditi strah.
Transformacija maskota iz zivih zivotinja u 3D mastarija nastala je izumom Muppeta® krajem
1960-ih. Ove lutke su predstavile novu uslugu: bile su simpati¢ne i dirljive. Korporativne
tvrtke su shvatile da bi maskote mogle ponuditi i veliki potencijal izvan sportskih terena

(https://www.fisu.net/about-fisu/fisu-brand/mascots; dostupno 22.09.2020.) Oglasavanje

preko maskote prvi put se pojavilo u kasnom devetnaestom stoljecu i zamiSljeno je da
potrosacima prenese najvaznije kvalitete proizvoda. Tvrtka Quaker Oats bila je prva koja je
koristila lik, ukraSavaju¢i ambalazu s malom slikom strogog kvekera, za kojeg se mislilo da

simbolizira cjelovitost, kvalitetu i vrijednost za novac (McCrea, 1994.).

Maskota je originalan lik koji Salje veselu, pozitivhu poruku prema potrosac¢ima, ljudi vole
upoznavati maskote, rukovati se i slikati sa njima. Glavna prednost koriStenja maskote je u
tome S§to maskota moZe napraviti brend viSe prepoznatljivim javnosti. Postoje razli¢ite oblici
maskota. Maskote se personificiraju te u osnovi daju ljudske karakteristike nezivim
objektima. Postoje tri osnovne kategorije personifikacije (Caufield, (2012.):

e antropomorfizmi

e zoomorfizmi

¥ The Muppet Show je britanska televizijska serija koju je proizveo americki lutkar Jim Henson i u kojoj su
nastupale njegove lutke poznate kao Muppeti.
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e teriomorfizmi

Jos davne 1933. godine Piaget je definirao animizam kao atribuciju zivota nezivim objektima.
Bazirano na definiciji, animizan je komponenta antropomorfizma. Antropomorfizam je ime
koje dajemo ku¢nim ljubimcima, osmijeh koji vidimo ispred auta (ili mrkvu koju vidimo na
automobilu roditelja). To su oc¢i koje nademo na Cestitki, lice koje crtamo na drvetu i poznato
osobina za bilo $to $to nije ljudsko (Gauthrie, 1993). To je snazan alat koji tvrtke koriste za
prisvajanje potrosackog udjela (Guthrie, 1993). Prema Baileyu (2005), antropomorfni prikazi
ljudskog tijela predstavljaju znacajan potencijal za drusStveno, politicko i simboli¢no znacenje.
Aggarwal & McGill (2007) su artikulaciju antoropomorfizma proucavali u svom radu ,,Smije
li mi se taj auto? Shematografska osnova za vrednovanje antropomorfiziranih proizvoda “ i
njihovo istrazivanje je pokazalo da sposobnost potrosaca da antropomorfiziraju proizvod ovisi
0 opsegu u kojem taj proizvod pruza ljudska svojstva. Rasprave medu znanstvenicima i dalje
se vode s obzirom na razloge koji stoje iza toga Sto se dogada iza antropomorfizma i zasto ga
ljudi nesvjesno vole. Cusick (2009.) sugerira da se 95% aktivnosti ljudskog mozga dogada
iracionalno ili u podsvijesti te smatra da upotreba antropomorfizma u brendiranju olaksava
stvaranje jace, emocionalnije veze izmedu brenda i kupaca. Kim & McGill (2011), smatraju
da antropomorfizam stvara kontroliranu iluziju kada je rije¢ o procjeni rizika od strane
potrosaca. Ovo se posebice odnosi na aktivnosti visokog rizika ili proizvode poput aparata za
kladenje gdje se pomocu antropomorfizma daje subjektivna snaga proizvodu ili aktivnosti. Za
“igrace” na trziStu, svijet antropomorfizma je svijet pun moguénosti, U tom smislu, dizajneri
proizvoda 1 trgovci koriste antropomorfni odabir prilikom dizajniranja i oglaSavanja svojih
proizvoda. Dizajneri proizvoda odabiru najprihvatljivije fizicke osobine, od krivulja do
oblika, kako bi pruzili suptilne podrazaje koji poticu i olakSavaju proces antropomorfizma za
ponasanja i isticanjem istih u oglasima. (Khogeer, 2013.). Khooger se drzi razmisljanja da je
antropomorfno razmisljanje jedan od razloga zaSto ljudi i danas imaju kuéne ljubimce i
pripitomljuju zivotinje. Isto tako, smatra da .se svaki predmet moze antropomorfirati tako da
mu se daju samo oci, usta i udovi. Za zoomforzime je karakteristi¢no da je brend ili proizvod
uskladena sa divljom ili pripitomljenom zivotinjom. Kod teriomorfizama se atributi

imaginarnog ili natprirodnog daju robi ili usluzi (Caufield, 2012.).
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Mnostvo maskota je zapravo kombinacija dvaju ili sva tri elementa, odnosno maskote mogu
imati razli¢itu razinu antropomorfizma. Prema Brownu (2010.) su najpopularniji brend likovi
pomalo stvarni i portretirani ljudi - Michelin Man, Burger King, Aunt Jemima, Uncle Ben,
Ronald McDonald itd. Drugi najpopularniji brend likovi prema Brownu su zivotinje. One idu
sljede¢im redoslijedom: domace, velike divlje, male divlje, misticne, vodene i insekti.
Primjeri za ovo ukljucuju: Hello Kitty, Aflac Duck, Tony the Tiger, Duracell zeko. Nakon
toga, Brown (2010) ukazuje da antropomorfno vocée, povrée i biljke takoder imaju svoje
obozavatelje, npr: Mr. Peanut i Tom Tomato. Stvaranje jate emocionalne veze izmedu brenda
i potroSaca potaknuto je antropomorfizmom. Prema knjizi 101 najutjecajnija osoba koja nikad
nije zivjela, (Lazar, Karlan & Salter, 2006.) sugeriraju da su likovi kreirani u marketinskoj
industriji jednaki, ako ne i superiorni onom najboljem koji nude fikcija, mit, legende,
televizija i filmovi. Broj jedan je zauzeo Marlboro Man kao najmoc¢nija slika brenda
dvadesetog stolje¢a i jedna od vrhunskih reklamnih kampanja toga doba. Koristeci
antropomorfizam, Marlboro je mogao prikazati upravo ono sto adolescenti zele biti, miSicavi,
zilavi, neovisni i samostalni od svojih roditelja. Marlboro Man je nastao kako bi prenio ideju

da ¢e pravi brend duhana dati potroSacu neovisnost i snagu (Khogeer, 2013.).

2.4. Brend i maskote u sportu

Jedno od najces¢ih podrucja koriStenja maskota je sport. Milijuni ljudi svakodnevno prate
sportske aktivnosti koje se odvijaju na razli¢itim geografskim destinacijama kugle zemaljske.
Sport, s obzirom na svoju ulogu, ima Sirok medijski prostor i kao takav je izuzetno
inspirativan za ekonomske aktivnosti, pa je tako sportska industrija danas jedna od najveéih
na svijetu. ,,Sportska industrija je trziSte na kojem su proizvodi koji se nude potroSacima
povezani sa sportom, fitnesom, rekreacijom ili slobodnim vremenom i mogu biti aktivnosti,
robe, usluge, ljudi, mjesta 1 ideje* (Pitts & Stotlar, 2013.). Poduzetnis$tvo u sportu ima Siroki

spektar moguénosti zbog moguénosti animiranja Sirokih, razli¢itih masa ljudi.

Callecod i Stotlar (1990.) definiraju sportski marketing kao:
e upotreba sporta i sportskih pojava za promociju potrosackih proizvoda
e marketing sportskih proizvoda
e marketing sporta kao proizvoda
Danasnji sport ima okosnicu u reklamiranju, sponzoriranju 1 upotrebi svih raspolozivih
marketinskih alata. U posljednjih dvadesetak godina sport ponekad gubi i svoj osnovni pojam
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postojanja - natjecanje dviju ekipa ili ve¢eg broja pojedinaca u kojem u vecini sluc¢ajeva bolji
pobjeduje. Razlog tome je Sto je sportska industrija, posebice pojedini sportovi, postala
,tvornica novca“. Svake godine se ruse rekordi u svim segmentima koji su usko vezani uz
potro$nju novca, a transferi, ugovori, promotivne aktivnosti i prihodi od sponzora su najbolji
primjeri povecane akumulacije kapitala u sportu. Povezanost sporta i razli¢itih gospodarskih

grana je dovelo do situacije u kojoj sportsko trziste postaje poduzetnicko trziste.

Slika 6. Deset najvrjednijih sportskih meméadi, u 2019. godini, u milijardama $

Dallas Cowboys 5
New York Yankees 4.6
Real Madrid 425
FC Barcelona 4.02
New York Knicks <
Manchester United 3.81
New England Patriots 3.8
Los Angeles Lakers 3.7
Colden State Warriors 3.5

Mew York Ciants 33

Izvor: https://www.statista.com/statistics/278027/brand-value-of-sport-teams--franchises-worldwide/; dostupno
22.09.2020.

Statisticki prikaz (Slika 6.) rangira deset najvrjednijih sportskih timova Sirom svijeta u 2019.
godini prema vrijednosti brenda koju je izraéunao Forbes. Dallas Cowboys su najvrjednija
sportska ekipa sa ukupnom vrijedno$¢u brenda od pet milijardi americkih dolara. Od deset
najvrjednijih timova tri su kompetitivna u americkom nogometu (Dallas Cowboys, New
England Patriots, New York Giants), tri u nogometu (Real Madrid, FC Barcelona, Manchester
United), tri u kosarci (New York Knicks, Los Angeles Lakers, Golden State Warriors) i jedan

u bejzbolu (New York Yankees).
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Koliko je brzo raslo sportsko trziste u proSlom desetlje¢u najbolje prikazuje podatak da je
2012. godine samo jedan tim vrijedio viSe od dvi milijarde dolara, 2019. godine takvih timova
ima pedeset, a u buducnosti se ofekuje daljnji porast koli¢ine novca koji ¢e cirkulirati u
sportu. (https://www.forbes.com/sites/kurtbadenhausen/2019/07/22/the-worlds-50-most-
valuable-sports-teams-2019/#51ace84a283d; dostupno 21.07.2020.). Jedan od glavnih razloga

povecanog kapitala u sportu je globalni marketing. Sport je postao jednostavno dostupan

velikom broju ljudi za gledanje i pracenje, a utkao se kao dio kulture u duboke sfere drustva.

Kao i kod brendova koji nisu vezani uz sport, tako i u sportu maskote ozna¢avaju poveznicu
izmedu razli¢itih sportskih timova i zajednica koje predstavljaju. Na neki naéin su
okarakterizirane da mogu utjecati na srec¢u i svo ostalo dobro koje sportasima i navija¢ima
daje vjeru u pozitivan ishod rezultata. Smisao povezivanja maskote sa sportskim timom
objedinjen je tijekom dvadesetog stoljeca do te mjere da uspostava novog tima ili dogadaja
zahtijeva da se pitanje maskote pazljivo razmotri pri razvoju korporativnog imidza ili
identiteta brenda. Vise se maskote ne pojavljuju postupno kao izraz vrijednosti zajednice i / ili
tima; izradeni su zajedno s logotipom tima, bojama i dresovima kao sastavnim dijelom
marketinSkih strategija tima. Ne postoji precizan datum pocetka upotrebe maskota u
sportskim timovima. Yale University polaze pravo na prvu sportsku maskotu u Sjedinjenim
Drzavama, kupnjom "Handsome Dana", buldoga koji je student dao sveucilistu 1889. godine
(Magdalinski, 2004.). lako maskote tima mozda nisu izmiSljene isklju¢ivo kao prodajne
inicijative, postoji slicnost izmedu maskota i oglasivaca brendova. Kao $to su oglasivaci
karaktera inicirali kvalitete proizvoda, sportske maskote trebale bi odrazavati tim i sve
poveznice vezane uz tim i Siru zajednicu (Bleak & Frederick, 1998.). Primjer nekih od
najpopularnijih maskoti u sportu u svijetu su Fred the Red (Manchester United, nogomet —
Slika 7.) Gunnersaurus Rex (Arsenal, nogomet), Mr. Met (New York Mets, baseball), The
Coyote (San Antonio Spurs, koSarka), Rocky (Denver Nuggets, kosarka) itd.
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Slika 7. Maskota Fred the Red (Manchester United)

lzvor: https://www.espn.com/soccer/blog-the-toe-poke/story/3990788/premier-league-mascots-ranked-from-

manchester-uniteds-fred-the-red-to-arsenals-gunnersaurus-rex; dostupno 22.09.2020.

Navija¢i u sportu vole izvedbe maskoti, one im daju osje¢aj mogucnosti sudjelovanja
stvaranja dobre sre¢e za njihove sportske timove. (Daily, 2008.). Rick Minter (2004.),
povjesni¢ar maskota je napisao, ,,Svi marimo za simbole, nadimke i legende naSeg kluba -
maskote ih ponovno ¢ine stvarnima. Oni su dio naseg kluba kojem moZemo pruziti ruku i
dodirnuti ga.” Maskote nasmijavaju ljude, ljudi uzivaju u njihovoj energiji, medutim njihova

,l0za*“ 1 svrha je puno dublja od same njihove prisutnosti oko ljudi (Daily, 2008.).

Pored navedenog, postoje maskote koje se koriste za promociju odredenih sportskih
manifestacija, a ne timova. Takve maskote nemaju istu svrhu emocionalnog povezivanja
zajednice i ,,sportskog predstavnika“. Takve maskote dizajnirane su sa posve specifi¢nim
marketinSkim svrhama, a najbolji primjer takvog dogadaju su olimpijske igre. Danasnje
manifestacije ne prolaze bez takve vrste maskota, koje uz logoe, simbole i boje doprinose
cjelokupnoj slici dogadaja. Za takve dogadaje se stvaraju posebni marketinki programi

kojima se pokuSava zastititi vizualni identitet s opseznim opisima uloge, osobnosti i
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marketinskih atributa maskota. Takve maskote nisu dizajnirane za stvaranje dugoro¢nog
osjecaja lojalnosti, pogotovo jer imaju ograni¢en zivotni vijek. Ove se maskote koriste za
poticanje kratkotrajnog upoznavanja s dogadajem i1 za kombiniranje 1 osnazivanje
cjelokupnog ,,izgleda“ igara (Magdalinski, 2004.). Bez obzira na oblik, maskote temeljno
dijele kreativno utemeljenje, odnosno, maskota mora biti u stanju ne samo prenijeti duh
olimpijskog pokreta, nego i biti u stanju prikazati prepoznatljive zemljopisne znacajke,
povijest 1 kulturu jedinstvene za grad domacina i zemlju. To moraju ¢initi na nacin koji
odrazava istovremene globalne osjetljivosti 1 percepcije. Primjeri takvih geografskih
karakteristika su Eiffelov toranj u Parizu i most Golden Gate u San Franciscu. lako nisu
povezane sa igrama, ove arhitektonske strukture predstavljaju ,,smisao” gradskog brenda i
komuniciraju ga sa Sirokom publikom pomoc¢u semiotike. (Gottdiener, 1995.). Dobropoznati
primjer je jedan od zastitnih znakova bosanskohercegovacke prijestolnice Sarajeva i maskota
14. Zimskih olimpijskih igara Vucko (Slika 8.) Sa svojim osmijehom i karikaturnim prikazom
izgledao je dobrocudno, toplo i zanimljivo. Oko vrata je imao crveni $al, a na ramenu nosio
par skija ¢ime je simbolizirao zimske olimpijske igre. Postojale su i drugacije varijante
prilagodene drugim sportovima sa olimpijade. Maskota je pribliZzila Zivotinju vuka ljudima jer

se do tada vuk na tom geografskom podrucju smatrao krvolocnom i opasnom Zivotinjom.

Slika 8: Maskota 14. Zimskih olimpijskih igara Vucko

Izvor: https:/www.wikiwand.com/bs/Vucko; dostupno 22.09.2020.
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2.5. Povezanost brenda i maskote

Snazan brend ima viSestruke koristi za organizaciju. Prvo, povecava fleksibilnost cijena
(Aaker, 2009. ; Keller, 1993.) proizvoda ili usluge. Aaker (2009) naziva ovu cijenu
premijskom, gdje je dodatna vrijednost koju je kupac spreman platiti zapravo vrijednost
brenda. Drugo, to ¢ini lakSe uvodenje novih proizvoda na trziste od strane brenda, jer je
marka ve¢ izgradila percepciju odredene kvalitete. Na primjer, vjerojatnije je da ¢e Appleovi
kupci kupiti prvi iPad zbog njihove odanosti marki na temelju ranijih proizvoda (Hoolwerff,
2014.). Trece, snazan brend ima mo¢ razlikovanja od ostalih brendova (Aaker, 2009.).
Vrijednost vezana za brend zamjenjuje atribute proizvoda i razlikuje brendove na
konkurentnom trzistu (Mick & Oswald, 2006.). Maskote su odli¢an nacin komunikacije i
jacanja brenda bez prekoracenja budzeta tvrtke. Nije neuobicajena ni situacija u kojoj maskote
postanu i vece od samog brenda (Josephs, 2018.). Kroz maskote tvrtke nude prezentaciju
brenda na drugaciji nacin. Kvalitetno osmis$ljene i prezentirane maskote mogu nadilaziti
jezicne i kulturne barijere. Brojna prethodna istrazivanja pokazala su da maskote brenda imaju
odredeni ucinak na ponaSanje potroSaca. Cilj maskote brenda je jaCanje identiteta proizvoda
(Hoolwerff, 2014.). Tvrtke koriste maskote ve¢ desetlje¢ima kao oblik registriranih zastitnih
znakova koji razlikuju jedan proizvod od drugog na sve konkurentnijem trzistu (Knight et al.,
2014.), a posljednjih su se godina marketinska i brending literatura u velikoj mjeri fokusirala

na koncept povezivanja brenda s osobnostima (Puzakova, Kwak & Rocereto, 2009.).

Brendovi se obi¢no grade i dizajniraju kao osobe, jer ljudi vole referirati brend prema sebi
(Belk, 1988.) i svojim idealima (Malhotra, 1988.). Maskota brenda moze pruziti mnogobrojne
prednosti brendu. Maskote mogu pomo¢i kao sredstvo za antropomorfni ,,prijevod” brenda
prema potroSacu. Jedan od razloga je zato Sto maskote obuhvacaju mo¢ prepoznavanja
(Brown, 2011.). Najvece znacajke maskote su §to stvaraju poseban emocionalni osjecaj, §to se
mogu povezati s potrosacem na drugaciji nacin, stvarajuci razinu privrzenosti koju je tesko
ostvariti bilo kojom drugom marketinSkom tehnikom, i mogu stvoriti faktor nostalgije §to
pruza priliku jacanja odnosa sa dugogodiSnjim oboZzavateljima brenda Pri kreiranju i
upravljanju snaznim brendom svaki detalj je vazan. Isto je i kod kreiranja maskote. Prema
Serpellu (2005.), postoji odabir komponenti za formiranje antropomorfiziranog brenda
postupkom nazvanim "Antropomorfna selekcija”. Uvjet "antropomorfna selekcija" takoder

ima konotacije usko povezane s teorijom Charlesa Darwina o "prirodnoj selekciji” i evoluciji.

Kada su u pitanju brendovi, neuspjesni i nezanimljivi na kraju odumiru ostavljajuci iza sebe
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najbolje za napredak, osvajanje i razvoj trzista i podtrzista (Khogeer, 2013.). 1z tog razloga je
vazno da tvrtke ispunjavaju svoje marketinske kapacitete te manifestiraju svoj potencijal
preko maskote koja privla¢i 1 zadrzava odredeno ciljno trziSte. Potrebno je provesti
istrazivanja kako bi se odredile privlacne osobine namjenjene potroSacima odnosno publici
(Caufield, 2012.). Kao primjer se moze uzeti istrazivanje Kraaka i Storya (2015.) koji su
kroz svoje istrazivanje otkrili da su zbog utjecaja maskote djeca konzumirala vecu koli¢inu

hrane. U istoj studiji, dokazano je da maskote brenda utjecu na odabir pri kupnji kod djece.

Kao lo$§ primjer upravljanja maskotom se moze uzeti King (Kralj), bivsa maskota Burger
Kinga. Krajem Sezdesetih i pocetkom sedamdesetih godina proslog stoljecéa, tvrtka je imala
maskotu Kurger Bing, koja je u svojim reklamama posjecivala prodavaonice Burger Kinga te
djeci poklanjala poklone ili hranu Burger Kinga uz Cesto recitiran slogan ,,Burger King, gdje
su  djeca  kraljevi! “(https://burger-king.fandom.com/wiki/The Burger_King_(Mascot);
dostupno 24.06.2020.)

Slika 9: King - biv§a maskota Burger Kinga

Izvor: https://burger-king.fandom.com/wiki/The_Burger _King_(Mascot); dostupno 22.09.2020.

Sredinom sedamdesetih godina Kurger Bing je zamjenjen maskotom King (Slika 9.) koja je
okarakterizirana kao agresivan i odvazan lik s velikom plasticnom glavom i crvenim
barSunastim plastom i stvorena s razlogom da bi privukla muski spol mlade dobne skupine.

Medutim, kroz reklame je kod odredene populacije King stvarao nezeljene reakcije. U
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reklamama se King Sulja u krevete i viri kroz prozore te je loS$im upravljanjem maskotom
Burger King proizveo jezivu i neprivlaénu vibraciju (Caufield, 2012.). Burger King je
uklonio maskotu iz razloga Sto nije bila primamljiva potrosa¢ima i prema glasnogovorniku
Burger Kinga prodaja je stalno opadala. Gledaju¢i s aspekta dobrog primjera, kao neke od
najpopularnijih maskota u svijetu se mogu uzeti Duracellov ruzi¢asti zeko, Milkina ljubi¢asta
krava ili Michellinov Bibendum covjek. Michellin Man (Slika 10.) je odli¢an primjer
upravljanja i koriStenja maskote. Bibendum komunicira Michellinovu poruku bolje nego §to bi
glasnogovornik ljudske tvrtke mogao, koriste¢i ljudske atribute, emocije i osobine. Prema
Brand directoryu (https://brandirectory.com/rankings/tyres/2018/table; dostupno 27.06.2020.)

brend Michellin je bio najvrjedniji brend guma na svijetu 2018. godine vrijedan 7.93 milijarde
USD. Znatan dio te vrijednosti brenda moze se pripisati marketinskim genijalnostima u daljoj

1 blizoj povijesti Michellina.

Slika 10: Bibendum - The michelin man, jedna od najpoznatijih svjetskih maskota

- @

Izvor: http://heffernantyres.blogspot.com/2012/06/bibendum-michelin-man.html; dostupno 22.09.2020.

Sve asocijacije koje su dio iskustva s brendom, a koje se odraZzavaju na potrosaca, rezultiraju
opazenom slikom brenda koju potrosa¢ ima o0 brendu (Aaker D. A., 2009.). Ljudska
podsvijest ima potencijal pamc¢enja svih Zivotnih iskustava koja su se ikad ostvarila pomocu
nasih osjetila - vida, sluha, dodira. U mnostvu svakodnevnih informacija koje mozak
procesuira, samo mali dio informacija pamtimo na svjesnoj razini. lako kupci tvrde da
pojedine boje, odredeni oblici oglasavanja i reklame nemaju direktan utjecaj na njih, ¢injenica
je da mozak svejedno prima, obraduje i pohranjuje informacije na podsvjesnoj razini

(Leatrice, 2000.). Ljudski mozak sadrzi mrezu ¢vorova koji se temelje na svim primljenim
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asocijacijama vezanim uz brend stvarajuéi cjelokupni imidz brenda prema potrosacu (Keller,
1993.). Prema istrazivanju Michaela Hemphilla (1996.), boja u dizajnu i proizvodu, kao
kljucan segment, ¢ini 85% razloga za kupovinu. Takoder, mnostvo ostalih segmenata utjece

na prezentaciju brenda i svi oni moraju biti kvalitetno uskladeni i reprezentativni.

Od autora koji su istrazivali odnos maskote i brenda, izdvojena su dva, ¢ija su istrazivanja
znacajna za ovaj rad, s aspekta varijabli i metodologije. Mohanty (2014.) je rezultatima svog
istrazivanja dao uvid u maskotu kao korisni alat za oglasavanje i marketing opcenito, u
vaznost maskote za (pri)sjecanje i prepoznavanje brenda te u doprinos maskote odluci o
kupnji. Jay Trivedi (2018.) je mjerio uspjeSnost endorsmenta koriStenja slavnih osoba i
animiranih maskota (Slika 11.) na stav prema brendu i prema oglasavanju, koji u kona¢nici

utje¢u na namjeru kupnje.

Slika 11: Model utjecaja slavnih osoba i maskota na stavove i namjeru kupnje

4 N

Celebrity endorsement

(Trustworthiness, > Autitude towards

attractiveness and ul the ad (Aad)

expertise) \J \
I Y, Purchase

intentions

4 ™\ . J

Animated mascots Attitude

(Character attraction, .| towards the

nostalgia and brand (AB)
trustworthiness) /

\ J

Izvor: Trivedi, J. (2018). Measuring the Comparative Efficacy of Endorsements by Celebrities Vis-a-vis

Animated Mascots. Journal of Creative Communications, 13(2), 117-132.
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3. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE

HNK Hajduk Split (https://hajduk.hr/) je osnovan 13. veljate 1911. godine odobrenjem

Carskog namjesniStva u Zadru, a na inicijativu ¢etvorice Spli¢ana, praskih studenata, Fabijana
Kaliterne, Vijekoslava IvaniSevi¢a, Lucijana Stelle i Ivana Saki¢a uz pomoé¢ Vladimira Sore i
profesora Josipa Baraca koji je klubu nadjenuo ime Hajduk, ime koje do dan danas ponosno
nosi. Sam Klub je osnovan u Pragu u Fleku. Legenda kaze da je profesor Bara¢ dodijelio ime
klubu Hajduk - nakon §to su mu spomenuti studenti u ured utr¢ali poput pobunjenika odnosno
poput pravih hajduka, a hajduci su u povijesti predstavljali junaStvo, postenje i borbu za
slobodu te prkos mo¢nome zastitu slabome (,, K/ub neka se Hajduk zove! ). Prva sluzbena
utakmica je odigrana protiv lokalnog Calcia i zavrsSila je rezultatom 9:0, a prvi pogodak za

Hajduk je postigao Sime Raunig.

Slika 12. Sluzbeni grb HNK Hajduk Split

Izvor: https://hajduk.hr/klub/grb; dostupno 22.09.2020.

Hajdukov grb se mjenjao kroz povijest ali je uvijek zadrzavao svoju prepoznatljivost (Slika
12.). Grb je naslikao Vjekoslav IvaniSevi¢, a u javnosti je postao poznat 1924. godine
prilikom izvedbe Tijardoviceve operete 'Kraljica baluna'
(https://hr.wikipedia.org/wiki/HNK Hajduk_Split#Grb; dostupno 22.09.2020.). Danasnji

Hajdukov grb je hrvatski $ahirani grb u krugu, obrubljen plavom vrpcom koja sa svake strane

ima dvije crte. Iznad Sahovnice je natpis Hajduk, a ispod Sahovnice Split. Pretpostavlja se da
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cetiri okomite crte predstavljaju Cetiri osnivaca kluba, ali ta informacija nikad nije potvrdena

ili demantirana od strane kluba.

Trenutno, od deset klubova koji se natjecu u 1. HNL (sezona 2020./2021.), pet ih je ustrojeno
kao dionicka drustva, a pet kao udruge gradana. Prema cClanku br. 29 Zakona o sportu
Sportsko dionicko druStvo moze nastati osnivanjem novog drustva ili preoblikovanjem
sportskih klubova-udruga. Preoblikovanje u §.d.d. moze biti obvezno ili dragovoljno
(https://www.zakon.hr/z/300/Zakon-o-sportu; dostupno 22.09.2019.). HNK Hajduk Split

posluje kao Sportsko dioni¢ko drustvo te je ureden prema socios modelu/¢lanskog kluba te
klasi¢nog dionickog drustva. Vlasnicki udio grada Splita je 65.92%, udruga Na§ Hajduk
posjeduje 24.53%, a ostatak posjeduju manji ulagaci. Tijela uprave su predsjednik, nadzorni

odbor kojeg ¢ini sedam ¢lanova te skupstina.

Hajduk je najgledaniji hrvatski nogometni i sportski klub. Prema sluzbenim podacima
preuzetim sa hajduk.hr u 2019. godini Hajduka je s poljudskih tribina pratilo gotovo 240 000
gledatelja. To¢no 239 381 gledatelj je pratio hajdukovce s poljudskih tribina u 20109.
godini. U prosjeku 12.599 po utakmici. Tijekom 2019. godine Bijeli su na svom stadionu
odigrali ukupno 20 utakmica, od ¢ega jednom bez gledatelja. U odnosu na 2018. godinu

tocno 21.492 navijaca je vise pohodilo poljudske tribine.

Hajdukov marketinski potencijal je daleko od ispunjenog ali se u proSlom desetlje¢u stvari
pomicu ,,sa mrtve tocke*. Marketinske aktivnosti 1 projekti se pocinju pokretati dolaskom
Aljose Basi¢a u listopadu 2012. godine.* Pod Basi¢evim vodstvom marketing Hajduka
napravio je ogroman iskorak u odnosu na prethodna razdoblja. Pokretanje co-branding
projekata se pokazalo uspjesnim Kroz nekoliko godina su predstavljeni razni Hajdukovi
proizvodi, koji su kroz funkcionalan i emotivan odnos pronasli put do potrosac¢a. Neki od
proizvoda koje je Hajduk predstavio u zadnjih nekoliko godina su proizvodi za najmlade
dobne skupine, vlazne maramice, grickalice, serija mlije¢nih proizvoda, obu¢a, podmetaci za

CaSe, boja za zid, posteljina itd.

Jedan od znacajnih projekata Hajdukovog marketinga je maskota Rico (Slika 13). Sluzbena
maskota HNK Hajduk Split Rico je predstavljena sredinom rujna 2017. godine. Inspiracija za

* Aljosa Basi¢ je obavljao funkciju direktora marketinga i prodaje Hajduka od listopada 2012. godine do rujna
2017. godine
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ime bazirana je na dva temelja: povijesnom te ulozi iz ,,Velog mista“ koja je ostala
urezana u srcima Hajdukovog puka. Povijesni temelj za lik Rica iz spomenute serije je
Hajdukov igra¢ Nikola Gazdi¢, kojeg su zbog ricaste kose zvali Janj¢i¢. Obzirom da u
Dalmaciji osobe s karakteristicnom ricastom kosom najces¢e nose nadimak "Rico", i
Gazdi¢ev lik u "Velom mistu" dobio je upravo taj nadimak. Zbog karakteristicnog
dalmatinskog S$tiha, upravo je spomenuti nadimak koriSten kao idejna podloga za ime
sluzbene maskote HNK Hajduk. (https://hajduk.hr/vijest/stigao-rico--sluzbena-maskota-
hnk-hajduk/9284; dostupno 22.09.2020.).

Slika 13. Sluzbena maskota HNK Hajduk Rico

Izvor: https://hajduk.hr/vijest/stigao-rico--sluzbena-maskota-hnk-hajduk/9284; dostupno 22.09.2020.

Nikola Gazdi¢ je bio legendarni golgeter Hajduka, prvi koji je za klub postigao vise od 100
golova. Umro je 1922. godine od posljedica tuberkuloze nakon utakmice zivota protiv
Gradanskog. Tajio je da je teSko bolestan kako bi mogao igrati protiv velikog rivala.

Utakmica je izazvala nevidenu pozornost i privukla rekordnih 5.000 gledatelja na stadion.

35


https://hajduk.hr/vijest/stigao-rico--sluzbena-maskota-hnk-hajduk/9284
https://hajduk.hr/vijest/stigao-rico--sluzbena-maskota-hnk-hajduk/9284
https://hajduk.hr/vijest/stigao-rico--sluzbena-maskota-hnk-hajduk/9284

Nakon utakmice, u kojoj je Gazdi¢ postigao spektakularan gol za izjednacenje i izborio penal
za pobjedu 2:1, navijac¢i Hajduka nosili su ga na rukama, a njemu je to bila zadnja utakmica

koju je odigrao za Hajduk (https://dalmatinskiportal.hr/sport/prica-o-ricu--bio-je-prvi-

ljubimac-hajdukovih-navijaca--a-prije-utakmice-s-gradanskim-je-molio-da-ga-vrate-u-
momcad/24928; dostupno 22.09.2020.)

»Uglavnom su maskote velikih klubova imaginarni likovi, bilo Zivotinje ili animirani likovi,
mi smo se odlucili za stvarni lik iz povijesti kluba, za igraca koji je za Hajduk dao ono
najvrjednije Sto je imao — svoj zivot* kazao je tadaSnji direktor Hajdukovog marketinga
Aljosa Basi¢ i dodao: ,,U to vrijeme igraci nisu nosili brojeve, zato smo oducili da maskota
nosi dres s brojem 12, koji je posveCen svim naSim navijac¢ima. U sklopu akcije mi smo
obnovili jugoistocni sektor Poljuda, koji je posebno obnovljen i dekoriran za naSe najmlade
navijace, za djecu i obitelji, koje ¢e uveseljavati nasa nova maskota i brojni animatori. Uz
nase navijae, Rico je velika podrska momcadi i dvanaesti igrac.”
(https://www.24sata.hr/sport/hajduku-stigao-rico-maskota-ce-debitirati-vec-protiv-rijeke-
540125; dostupno 22.09.2020.)

Rico prisustvuje svim dogadajima HNK Hajduk. Pojavljuje se na svim domac¢im utakmicama
kluba na jugoistoku stadiona Poljuda. Sektor U je dodijeljen najmladim simpatizerima
Hajduka koji za taj sektor placaju simbolicnih 10kn ili jeftinije pretplate od uobicajenijih.
Takav projekt se pokazao kao pun pogodak, jer je sektor U redovito dobro popunjen ovisno o
vaznosti 1 veli¢ini utakmice. Za najmlade navijace Hajduka je organizirano druZenje i
fotografiranje s maskotom te raznovrstan zabavni sadrzaj prije utakmice 1 za vrijeme
utakmice. Maskota se koristi i u ostalim raznim prigodama poput:

e druzenja sa navija¢ima na razliitim geografskim lokacijama

e pri predstavljanju novih proizvoda

e povodom promocije klupskih aktivnosti

e povodom nadolaze¢ih utakmica

Stvaranjem maskote Rico odnos na relaciji Klub - navijaci je nadograden. Za maskotu je
izabran igra¢ kakvog bi svi navijaci htjeli - poZrtvovan, moc¢an i prkosan. Kroz maskotu klub
zeli jo§ vise ojacati svoj polozaj u ofima navijaéa. S druge strane, beneficije od imanja

maskote za klub su mnogobrojne. Klub je stvorio dugoroCan program stvaranja buducih
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generacija navijaca Hajduka. Maskota Rico je prvenstveno fokusirana na mlade uzrastaje i
stvaranje afiniteta i dodatnog interesa prema klubu. Isto tako, pomo¢u maskote, kroz druzenje
sa navija¢ima svih uzrasta, promoviranjem novih proizvoda i klupskih aktivnosti se stvara

nova dimenzija ve¢ spomenutog odnosa.

U skladu s definiranim predmetom, ciljevima i hipotezama, ovo istrazivanje bi trebalo dati
odgovor kakav utjecaj ima maskota Rico na brend, odnosno ima li utjecaj na svijest i

ponasanje prema brendu HNK Hajduk Split.

3.1. Metodologija istrazivanja

Kao instrument istrazivanja koriSten je anketni upitnik. Metoda anketiranja je metoda kojom
se na temelju anketnog upitnika istrazuju i prikupljaju podaci, informacije, stavovi i misljenja
o predmetu istrazivanja (Zelenika, 2000.). Za potrebe ovog istrazivanja proveden je online
anketni upitnik uz uporabu Google Formsa, u razdoblju od 14.07.2020. do 14.08.2020.
godine. Ispitivanje je napravljeno na prigodnom uzorku, s obzirom da je upitnik proSiren
medu grupe simpatizera/navija¢a Hajduka. Ovakva distribucija upitnika je rezultirala s

kona¢nim brojem od 519 ispitanika.

Prvi dio anketnog upitnika se odnosi na sociodemografska obiljezja ispitanika, povezanost,
pracenje i financijske oblike podrzavanja HNK Hajduk Split. U preostalom dijelu upitnika
ispituju se tvrdnje vezane uz brend, ponasanje prema brendu, rad marketinga i marketinske
aktivnosti HNK Hajduk Split te poznavanje i ocjena utjecaja maskote Rico. Pri definiranju
upitnika, odnosno varijabli i nac¢ina mjerenja istih, koristeni su radovi Mohantyia (2014.) i
Trivedia (2018.). Dio pitanja sadrzava pitanja s viSe izbora (vezanih uz stavove i ponaSanje
prema brendu i marketinskim aktivnostima). Pri ocjenjivanju je koriStena skala s parnim
brojem vrijednosti kako bi se izbjegao ,,lak izlaz“. Likertova skala nudi ,,lak izlaz* i ispitanici
¢esto odaberu neutralnu opciju kada im se ne da razmisljati o pitanju (Chomeya, 2010.). Stoga
je, za razliku od veéine Likertovih ljestvica koje imaju pet mogucih izbora: dva pozitivna, dva

negativna i neutralan, koristena ljestvica od Cetiri moguca odgovora.

Analiza prikupljenih podataka radena je pomocu statistickog softwarea SPSS - odgovaraju¢im

statistickim metodama kako bi se temeljem rezultata i testiranih hipoteza izveli odgovarajuci
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zakljucci. U radu se koriste metode grafickog i tabelarnog prikazivanja pomocu kojih se

prezentira i vizualizira struktura odgovora na anketna pitanja.

3.2. Rezultati istraZivanja

U prvom dijelu rezultata prezentiraju se opca obiljezja ispitanika koji su pristupili

popunjavanju anketnog upitnika.

Graf 1: Struktura ispitanika prema spolu
Vas
spol?

Ewvusko
B ensko

Izvor: Istrazivanje autora

Kao $to se vidi iz grafa br. 1 u uzorku su zastupljeniji ispitanici muskog spola (396 ispitanika;
76,3%) u odnosu na ispitanike Zenskog spola kojih je u uzorku 123 (23,7%). Struktura
ispitanika prema spolu nije neuobicajena S obzirom da je u nogometu i dalje zastupljeniji

muski spol.

Tablica 3: Struktura ispitanika prema dobi
Dob Kumulativni %

16 godina i manje

17-26

27-36
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37-46 82 15,8 89,4

47-57 42 8,1 97,5

58-66 12 2,3 99,8

67 godina i viSe 1 0,2 100

Ukupno 519 100,0

Izvor: Istrazivanje autora

U strukturi ispitanika prema dobi (Tablica 3.) prevladavaju ispitanici dobne skupine 17-26
godina kojih je u uzorku 236 (45,5%), odnosno 84% uzorka Cine ispitanici od 17 do 46
godina, dok su u uzorku najmanje zastupljeni ispitanici starosne dobne skupine 67 godina i
viSe (1 ispitanik; 0,2%).

Graf 2: Struktura prema trenutnom radnom statusu ispitanika

3 1 166°f gt%Od
16% navedenog
0,56% 3183% najbolje opisuje
' Vas trenutni
status?

gﬁgq% M nista od navedenog

E Nezaposlen/na

B Samozaposlen/na
@ Student/ica

M Zaposlenina
CUmirovljen/na

241
46 44%

182
35.07%

Izvor: Istrazivanje autora

Najveci broj ispitanika ima srednji stupanj obrazovanja (260 ispitanika; 50,1%), dok 247
ispitanika (47,6%) ima visoki stupanj obrazovanja te u konacnici 12 ispitanika (2,3%) ima
osnovni stupanj obrazovanja (Graf 2.) Najveci broj ispitanika je zaposleno (241 ispitanik;
46,4%), slijede studenti (182, 35,07%), dok je najmanji broj ispitanika umirovljen (3
ispitanika, 0,3 %) (Tablica 4.)
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Tablica 4: Struktura ispitanika prema stupnju obrazovanja
Stupanj obrazovanja ‘ Kumulativni %

Osnovni

Srednji
Visoki

Ukupno

Izvor: Istrazivanje autora
U tablici 5. su prikazani odgovori na pitanja ,,Na koji ste na¢in povezani s HNK Hajduk

Split?*“ 1 ,,Na koji nacin financijski “podrzavate” HNK Hajduk Split?*, za koje je ponudena

opcija viSestrukih odgovora, te struktura s obzirom na nacin pra¢enja utakmica HNK Hajduk.

Tablica 5: Povezanost, nadin pracenja i oblici financijskog podrzavanja HNK Hajduk

Varijabla [\ %

SNSRI N Clan/ica Hajduka 263 50,7
Hajduk Split Navijat/ica 421 81,1

Dionicar 80 15,4

Zaposlenik/ca 8 1,5

Nista od navedenog 49 9,4
Nacin pracenja Idem na vec¢inu domacih utakmica 187 36,17
uta.kmlca H_NK Idem na domace 1 gostujuce 91 17,60
Hajduk Split )

utakmice

Idem samo na derbije 24 4,64

Pogledam utakmice na televiziji 171 33,08

U medijima pogledam rezultat 44 8,51
Nacin Kupnjom ulaznica 218 42,0
‘financijskog’ Kupnjom godisnje pretplate 193 37,2
»podrzavanja“ SHE : :
HNK Hajduk Split Uclanjivanjem u HNK Hajduk Split 375 72,3

Kupnjom Hajdukovih proizvoda 296 57,0

Sudjelovanjem u razli¢itim akcijama 213 41,0

Izvor: Istrazivanje autora

Vise od polovice ispitanika je ¢lan/ica Hajduka (263 ispitanika; 50,7%), 421 ispitanik (81.1%)

su navijaci Hajduka, no 9,4% ispitanika se izjasnilo da na nijedan nacin nisu povezani sa
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HNK Hajduk Split. 36,2% ispitanika ide na ve¢inu domacih utakmica (187 ispitanika), dok
najmanji broj ispitanika ide samo na derbije (24 ispitanika; 4,6%). Ispitanici "financijski"
najéeS¢e podupiru HNK Hajduk Split uclanjivanjem (375 ispitanika; 72,3%), no nisu

zanemarivi ni ostali oblici.

» SVIJEST O BRENDU
Ispitanici su na sljede¢u tvrdnju iskazivali stupanj slaganja, obzirom na to koliko tvrdnja
odgovara njihovom poznavanju, stavu, osje¢aju i misljenju, ocjenama od 1 do 4:
e 1-U potpunosti se ne slazem
e 2 - Djelomicno se ne slazem
e 3 - Djelomicno se slazem

e 4 -U potpunosti se slazem

Tablica 6: Svijest o brendu HNK Hajduk Split

Tvrdnja [\ Prosjek  Std.Dev.
HNK Hajduk mi je poznato ime/brend 517 3,92 0,46
NEF et Grba Hajduka 514 3,87 0,56
prisjetiti Slogana Hajduka 510 3,57 0,87
Dresa Hajduka 512 3,79 0,66
Poznajem Rezultate 513 3,60 0,83
SEANJE/SIEUACH S py P Ey e 511 343 0,92
uu HNK
SEEELESE T Vasnicku, financijsku, upravljacku 503 3,09 1,03
HNK Hajduk je dosljedan u onome $to 517 298 0901
predstavlja kao brend

Izvor: Istrazivanje autora

Prosje¢na razina slaganja s tvrdnjom "HNK Hajduk mi je poznato ime/brend" je 3,92, sto
znali da se ispitanici u potpunosti slazu sa tom tvrdnjom. Ispitanici se najbrze mogu sjetiti
grba Hajduka (prosjecna vrijednost odgovora 3,87), no iako je prisjecanje slogana Hajduka
niZze ocijenjeno (prosje¢na vrijednost odgovora 3,57), to je i dalje u Kkategoriji potpunog
slaganja s tvrdnjom. Ispitanici su se izjasnili da u potpunosti poznaju stanje/situaciju u HNK
Hajduk kada su u pitanju rezultati (prosjecna vrijednost odgovora 3,60). Poznavanje

vlasnicke, financijske i upravljacke strukture ocijenjeno kao djelomicno (prosjecna vrijednost
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odgovora 3,09), no tu postoji veca razlika u odgovorima, nego u prethodnima (std.dev. 1,03).
Najnize je ocijenjena tvrdnja "HNK Hajduk je dosljedan u onome §to predstavlja kao brend",

S prosje¢nom vrijednosti od 2,98, pa i to ulazi u kategoriju djelomi¢nog slaganja.

> PONASANJE PREMA BRENDU
Ispitanici su na sljedecu tvrdnju iskazivali stupanj slaganja, obzirom na to koliko tvrdnja
odgovara njihovom poznavanju, stavu, osje¢aju i misljenju, takoder ocjenama od 1 do 4:
e 1-U potpunosti se ne slazem
e 2 - Djelomicno se ne slazem
e 3 - Djelomicno se slazem

e 4 -U potpunosti se slazem

Tablica 7: Ponasanje prema brendu HNK Hajduk Split
Tvrdnje Prosjek Std.Dev.

Volim Hajduk

Hajdukovi sluzbeni/reklamni
proizvodi su zanimljivi

Imam namjeru i€i relativno redovito

na utakmice Hajduka sljedece sezone

Imam namjeru kupovati
sluZbene/reklamne proizvode Hajduka

Izvor: Istrazivanje autora

PonaSanje prema brendu je ispitano upotrebom seta od 4 tvrdnje. Najvisa razina slaganja
iskazana je kod tvrdnje "Volim Hajduk" s prosjeénom vrijednosti odgovora 3,78. Ispitanici su
iskazali djelomi¢no slaganje s tvrdnjom ,Hajdukovi sluzbeni/reklamni proizvodi su
zanimljivi“ (prosje¢na vrijednost 3,25). U tu kategoriju su usle i tvrdnje ,,lmam namjeru
kupovati sluzbene/reklamne proizvode Hajduka" (prosjecna ocjena 2,91) i "Imam namjeru ici
relativno redovito na utakmice Hajduka sljedeCe sezone" (prosjec¢na ocjena 2,89), obje uz

znacajnije razlike u distribuciji odgovora (std.dev. > 1).

> PONASANJE PREMA MASKOTI
Sljede¢i set pitanja se odnosi na maskotu Rico. Prvo pitanje se odnosilo na opcenito
poznavanje maskote Rico. Vecina ispitanika zna po kojem igracu iz proslosti je Hajdukova

maskota dobila ime 1 upoznata je sa karijerom/uspjesima tog igraca (195 ispitanika; 37,6%),
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23,70% zna po kojem igracu je maskota dobila ime ali zna jako malo o samom igracu. U
konacnici 61,3% ispitanika zna po kojem igracu iz proslosti je Hajdukova maskota dobila
ime. 87 ispitanika (16,8%) misli da zna ali nije siguran/sigurna, a ¢ak 21,97% ne zna po

kojem je igra¢u maskota dobila ime.

Graf 3: Poznavanje maskote Rico

Znate li po kojem igracu
iz proslosti je Hajdukova
maskota dobila ime?

[@Me znam po kojem igratu
je maskota dobilaime
Mislim da znam ali nisam
siguran/sigurna

mZnam ali jako malo znam o
tom igracu
Znam i upoznat sam sa
karijerom/uspjesima tog
igraca

Izvor: Istrazivanje autora

U sljedecem setu tvrdnji o maskoti HNK Hajduk, uz prethodnu skalu (ne)slaganja s njima (od
1= u potpunosti se ne slazem do 4 = u potpunosti se slazem), ispitanici su mogli koristiti i 0 =
nisam upoznat/a s maskotom Rico, i ti su odgovori (5-7% ispitanika) izuzeti iz prikaza

rezultata u tablici 8.

Tablica 8: Stav prema maskoti Rico

Tvrdnje Prosjek Std.Dev.

Izgled maskote Rico privlaci
paznju
paznju

Maskota Rico mi je simpati¢na

Kada vidim maskotu Rico sjetim
se proslih vremena

Ponasanje maskote Rico privlaci

Maskota Rico je jedinstvena

Izvor: Istrazivanje autora
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Ispitanici se najvise slazu s tvrdnjom da je maskota Rico simpati¢na (prosjecna vrijednost
odgovora 3,49), dok se najmanje slazu s tvrdnjom da ih maskota Rico podsje¢a na prosla
vremena. Odnosno, prosjec¢na vrijednost odgovora je 2,38 S§to znaCi da se ispitanici
djelomi¢no ne slazu s tvrdnjom, no std.dev. od 1,06 govori o zna¢ajnijim razlikama medu

ispitanicima po ovom pitanju.

» UTJECAJ MARKETINSKIH AKTIVNOSTI
Ispitanici su ocjenama 1 do 4 (1=nimalo ne utjece; 2=malo utjece; 3=dosta utjece; 4=izrazito
utjece) iznijeli svoje misljenje o utjecaju pojedinih marketinskih aktivnosti na brend HNK
Hajduk (Tablica 9.).
Najveci utjecaj na brend HNK Hajduk prema misljenju ispitanika imaju stranice na
drustvenim mreZama (prosjecna vrijednost odgovora 3,23), dok najmanji utjecaj ima Maskota
Rico (prosje¢na vrijednost odgovora 2,77). No, po miSljenu ispitanika sve navedene

marketinSke aktivnosti dosta utjecu na brend HNK Hajduk Split.

Tablica 9: Utjecaj pojedinih marketinskih aktivnosti na brend HNK Hajduk Split
Tvrdnje Prosjek

Sluzbeni/reklamni proizvodi

Fan shopovi
Maskota Rico

Web stranica

Stranice na druStvenim mrezama

Promocija sponzora

Izvor: Istrazivanje autora
Sljedece pitanje je glasilo ,,Ako ste roditelj, vodite li svoju djecu na tribinu U?. Od ispitanika

koji su roditelji, njih 88 (56,05%) vode djecu na utakmice, no samo njih 38 (24,2%) vodi

djecu na tribinu U zbog maskote Rico (Graf 4.).
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Graf 4: Na¢din na koji ispitanici posjecuju stadion sa djecom

Ako ste roditelj, vodite li
svoju djetju?na tribinu

.Ne vodim djecuna
utakmicu

.Vodim diecu na drugi dio
stadicna

.Vodim djecuna tribinu UJ
zbog maskote Rico

Izvor: Istrazivanje autora

Ispitanici su takoder ocjenjivali potencijalnu korist razvoja marketinskih aktivnosti maskote
Rico za brend HNK Hajduk vrijednostima od 1 do 4 gdje je 1=nimalo korisno, 2=malo

korisno, 3=dosta korisno, 4=izrazito korisno.

Tablica 9: Potencijalna korist razvoja marketinskih aktivnosti maskote Rico na brend
HNK Hajduk

Tvrdnje Prosjek Std.Dev.

Profil Rico na drusStvenim
mrezama

Veéi broj sluzbenih/reklamnih
proizvoda s Ricom

Edukativni animirani film/ovi
s Ricom

Izvor: Istrazivanje autora

Najvecu potencijalnu korist za brend HNK Hajduk, prema misljenju ispitanika, bi mogli imati
edukativni animirani film/ovi s Ricom (prosje¢na vrijednost odgovora 2,99), dok je najmanje
ocijenjena potencijalna korist od profila Rica na drustvenim mreZama (prosje¢na vrijednost
odgovora 2,63), no u konacnici je razvoj sve tri navedene marketinske aktivnosti ocijenjen

kao dosta koristan.
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3.3. Testiranje hipoteza i implikacije rezultata
Glavna hipoteza ovog istrazivanja glasi:
H1: Maskota Rico ima pozitivan utjecaj na brend HNK Hajduk Split

Testiranje glavne hipoteze provodi se testiranjem dviju pomoénih, odnosno utjecajem

maskote Rico na svijest 1 ponaSanje prema brendu HNK Hajduk Split.
H1.1: Maskota Rico ima znacajan utjecaj na svijest o brendu HNK Hajduk Split

Za testiranje prva pomoc¢ne hipoteze ispitani uzorak je podijeljen na dvije grupe s obzirom na
ocjenu znacaja maskote Rico. Prva grupa su ispitanici koji su ocijenili da maskota Rico utjece
ili izrazito utje¢e na brend HNK Hajduk Split. Druga grupa su ispitanici koji su ocijenili da

maskota Rico ne utjece ili malo utjece na brend HNK Hajduk Split.

Pregledom rezultata u tablici 10. vidljivo je da su sve komponente svijesti o brendu izrazenije
u grupi ispitanika koji maskotu Rico smatraju znac¢ajnom za brend HNK Hajduk. Provedeni
test statistiCke znacajnosti kazuje da su razlike kod svih komponenti, osim kod poznatosti
imena/brenda HNK Hajduk, 1 statisticki znacajne, dakle kod sedam od osam komponenti.
Treba napomenuti da je za komponentu prisjecanja na grb HNK Hajduk, ta razlika utvrdena
uz signifikantnost p < 10%, dok je kod ostalih utvrdena uz signifikantnost p < 5%, od toga je

kod ¢ak cetiri komponente signifikantnost jednaka ili manja od 1%.

Tablica 10: Osvijestenost prema brendu HNK Hajduk Split s obzirom na procjenu
znacaja maskote Rico

Utjecaj maskote Rico na Utjee/izrazito

brend HNK Hajduk Split utjece
N Prosjek SD N Prosjek  SD

Ne utjece/malo utjece

HNK Hajduk mi je poznato
ime/brend

Brzo se mogu prisjetiti grba
Hajduka

Brzo se mogu prisjetiti
slogana Hajduka
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SR uE I RO 250 | 387 (053 | 185 | 369 | 078 | 299 | 0,003
Hajduka

T CUREWCRICEWINNCNN 350 | 369 (073 | 186 | 345 | 096 | 2.87 | 0,004
HNK Hajduk - rezultate

Poznajem stanje/situaciju u
HNK Hajduk - moméad i 320 | 355 | 0,82 | 186 3,26 1,02 | 3,25 | 0,001

trenere

Poznajem stanje/situaciju u

HNK Hajduk - vlasni¢ku, 320| 323 | 096|186 | 287 | 110|350 | <0,001
financijsku, upravljacku

strukturu

HNK Hajduk je dosljedan u

brend

Izvor: Istrazivanje autora

Dakle, moze se reéi da je testiranjem utvrdeno da postoji statisticki znacajna razlika izmedu
ispitanika koji su ocijenili da maskota Rico utjece ili izrazito utjee na brend HNK Hajduk
Split i ispitanika koji su ocijenili da maskota Rico ne utjece ili malo utje¢e na brend HNK
Hajduk Split. Temeljem toga, moze se zakljuciti da je svijest o brendu HNK Hajduk statisticki
znacajno veca kod onih koji maskotu Rico dozivljavaju znacajnom, ¢ime se potvrduje

hipoteza 1.1.

H1.2: Maskota Rico ima znacajan utjecaj na ponasanje prema brendu HNK Hajduk Split

Takoder, pri testiranju druge pomoc¢ne hipoteze ispitani uzorak je podijeljen na dvije grupe s
obzirom na vaznost maskote Rico na pojedinca. Prva grupa su ispitanici koji su ocijenili da
maskota Rico utjece ili izrazito utje¢e na brend HNK Hajduk Split. Druga grupa su ispitanici

koji su ocijenili da maskota Rico ne utjece ili malo utjeée na brend HNK Hajduk Split.

Pregledom rezultata u tablici 11. vidljivo je da su sve tvrdnje vezane uz ponasanje o brendu
izrazenije u grupi ispitanika koji maskotu Rico smatraju znac¢ajnom za brend HNK Hajduk.
Provedeni test statistiCke znacajnosti kazuje da su razlike kod svih komponenti 1 statisticki

znacajne. Zaklju€ak je donesen pri grani¢noj razini signifikantnosti od 5%.
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Tablica 11: Ponasanje prema brendu HNK Hajduk Split s obzirom na procjenu znacaja
maskote Rico
Utjecaj maskote Rico na  Utjece/izrazito utjece Ne utjec¢e/malo utjece

brend HNK Hajduk Split ] ]
N Prosjek  SD N Prosjek  SD

Volim Hajduk

Hajdukovi
sluzbeni/reklamni
proizvodi su zanimljivi

Imam namjeru ici
relativno redovito na
utakmice Hajduka
sljedeée sezone

Imam namjeru kupovati
sluzbene/reklamne
proizvode Hajduka

Ukupno = 320

Izvor: Istrazivanje autora

Dakle, moze se reéi da je testiranjem utvrdeno da postoji statisti¢ki znacajna razlika izmedu
ispitanika koji su ocijenili da maskota Rico utjece ili izrazito utjece na brend HNK Hajduk
Split 1 ispitanika koji su ocijenili da maskota Rico ne utjece ili malo utje€e na brend HNK
Hajduk Split. Temeljem toga, moze se zakljuciti da je ponasanje prema brendu HNK Hajduk
Split statisticki znacajno drugacije kod onih koji maskotu Rico dozivljavaju zna¢ajnom, ¢ime

se potvrduje hipoteza 1.2.

S obzirom na navedeno, i glavna hipoteza se prihvaéa kao istinita. Naime, na temelju
provedenog istrazivanja potvrdene su obje pomoc¢ne hipoteze, Sto implicira da se potvrduje i
glavna hipoteza H1: ,,Maskota Rico ima pozitivan utjecaj na brend HNK Hajduk Split.” Stoga
se moze zakljuciti da maskota Rico utje¢e na osvijestenost i ponaSanje prema brendu HNK
Hajduk Split. Rezultati ovog istrazivanja su u skladu s dijelom prethodnih istrazivanja
(Trivedi, 2018. i Malik & Guptha, 2014.), no vidljive su i neke razlike. Naime, u istrazivanju
Mohantya (2014.) rezultati upucuju da ve¢ina maskota nije pokazala utjecaj na prepoznavanje

i preferenciju brenda, odnosno ida ima nezna¢ajnu ulogu u stvaranju svijesti o brendu.

Glede dobivenih rezultata istrazivanja moze se savjetovati ¢eScée isticanje legendarnog igraca

Hajduka Frane Gizdi¢a. Ce$ée referiranje na njegove uspjehe i snaZnije naglasavanje
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integracije lika i maskote moglo bi pridonijeti stvaranju faktora nostalgije kod navijaca
Hajduka. Tim vise jer se, s obzirom na Hajdukove natjecateljske rezultate u sezoni
2018./2019. a iz zbog izvanredne situacije zbog COVID-19, u sljedecoj sezoni moze ocekivati
manji broj navijaca na utakmicama HNK Hajduk Split i manji broj prodanih sluzbenih
proizvoda. Takoder, mogle bi se preporuciti daljnje marketinske aktivnosti s maskotom Rico,
usmjerene primarno na ciljnu populaciju — djecu, kao na primjer, snimanje edukativnih

animiranih filmova s Ricom.

Kao ogranicenje ovog istrazivanja moze se uzeti nacin distribucije anketnog upitnika, koji je
doveo do toga da u uzorku prevladavaju navija¢i HNK Hajduk, kao i to da je starija
populacija slabije zastupljena. Takoder, s obzirom da su djeca glavna ciljana skupina
nastajanja i djelovanja maskote Rico, ogranienje ovog istraZivanja je i to Sto se nije
provodilo ciljano na toj populaciji. Razlog tomu je zahtjevnost ispitivanja djece, zbog Cega se
odustalo od istog, s obzirom na vrstu rada. Stoga se kao preporuke za daljnja istrazivanja
moze navesti upravo otklanjanje navedenih ograni¢enja. No, uz navedena ogranic¢enja rada,
dobiveni rezultati nude odredene spoznaje, koje mogu posluziti kao smjernice znanstvenicima

i marketinskim stru¢njacima pri promisljanju o ulozi maskote i upravljanju istom.

Daljnja istrazivanja bi svakako trebala bi i¢i u smjeru prikupljanja i obrade podataka o
maskotama drugih nogometnih, odnosno sportskih klubova. Razlog tome je usporedba s
rezultatima iz ovog istrazivanja te moguénost razumijevanja postoje li specificnosti ili opce

zakonitosti kod upravljanja i koriStenja maskote.
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4. ZAKLJUCAK

TrziSte je po svojoj prirodi poprilicno dinamicno, a marketing se u skladu sa promjenama
mora prilagodavati i modificirati prema potrebama trziSta. Odrzavanje koraka s
konkurencijom ili stjecanje prednosti nad istom su jedan od glavnih pokreta¢a marketinskih
ideja. Kvalitetnim upravljanjem marketinskim aktivnostima poslovni i neposlovni subjekti
brend. Brend je od znaka, koji je bio izvorna uloga, postao znacajan i snazan alat marketinga
uz pomo¢ kojeg se kreira dodatna vrijednost za potrosace na trzistu. Temeljni doprinos teoriji
izgradnje brenda pruza Kellerov CBBE model koji interpretira izgradnju brenda kao seriju
koraka. Postoje mnogobrojni nacini diferencijacije i prezentacije brenda, a jedan od
podrucja koristenja maskote je sport. Sport, kao industrija koja iz godine u godinu ima
tendenciju rasta, generira sve vece profite, a sport kao takav ,stvara uteg“, ali i priliku
sportskim subjektima da ulazu u sportski marketing i razvijaju svoj ugled na sportskom i ne

sportskom trzistu.

Cilj ovog istrazivanja je ispitati utjecaj maskote na brend. Kroz teorijski dio rada su
objaSnjene karakteristike maskote 1 utvrdene pogodnosti od posjedovanja i upravljanja
maskotom za brend. Kroz empirijski dio rada se pokusao utvrditi utjecaj maskote Rico na
brend HNK Hajduk Split, odnosno na svijest i ponasanje prema brendu. IstraZivanje se
provelo uz pomo¢ online anketnog upitnika, a ispitivanje je provedeno na prigodnom uzorku

od 519 ispitanika u razdoblju od 14.07.2020. do 14.08.2020.

Glavna hipoteza H1: Maskota Rico ima pozitivan utjecaj na brend HNK Hajduk Split je
testirana pomoc¢u dvije pomoc¢ne hipoteze: H1.1: Maskota Rico ima znacajan utjecaj na svijest
0 brendu HNK Hajduk Split i H1.2: Maskota Rico ima znacajan utjecaj na ponasanje prema
brendu HNK Hajduk Split. Kako su utvrdene statisticki znacajne razlike u komponentama
stava o 1 ponasanja prema brendu, s obzirom na procjenu znacaja maskote - obje pomocne
hipoteze su prihvacene. Prihvacanjem pomoc¢nih hipoteza rada prihvadena je i1 glavna
hipoteza, stoga se moze zakljuciti da maskota Rico ima pozitivan utjecaj na brend HNK
Hajduk Split. | ostali dobiveni rezultati se mogu interpretirati kao zanimljivi, jer djelomi¢no

ukazaju na mogucnost poboljSanja u segmentu sportskog marketinga.
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Usprkom svim postoje¢im ograni¢enjima istrazivanja, moze se reci da je bilo uspjesno te da
su provedene analize pridonijele korisnim informacijama koje mogu biti smjernice ne samo
HNK Hajduk Split, ve¢ i ostalim sportskim i ostalim subjektima u planiranju, izradi i

implementaciji maskote i njenih aktivnosti.

Na kraju ipak treba napomenuti da svi marketinSki potezi i ulaganja gube na vaznosti ako
HNK Hajduk nema sportske rezultate dostojne svoga imena. | pored potencijala kojeg ima

njegov brend i lojalni ,kupci®, najve¢i marketinski zalet svakog sportskog subjekta se

......

implementaciju aktivnosti maskote, mogu biti samo ,,Slag na tortu®.
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o Zaposlen/na

Samozaposlen/na

Mezaposlen/na

O OO

Umirovljen/na
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Ocijenite sljedece tvrdnje stupnjem slaganja s njima, s obzirom na to koliko odgovaraju Vasem poznavanju,
stavu, asjecaju i migljenju:

1- U potpunosti se ne slazem
2 - Djelomicénao se ne slazem
3 - Djelomicna se slazem

4 - 1) potpunosti se slazem

HMEK Hajduk mi je poznato ime/brend

1 2 3 4

U potpunosti se ne slazem O O O O U potpunosti se slazem

Brzo se mogu prisjetiti

Grba Hajduka

Slogana Hajduka

O O O
O O O
O O O
O O O

Dresa Hajduka

Poznajem stanje/situaciju u HNK Hajduk

1 2 3 4
Rezultate o o o o
Momdcad i
trenere o o o o
Viasnicku,
financijsku, o o o o
upravljatku
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HMK Hajduk je dosljedan u onome sto predstavlja kao brend

U potpunosti se ne slaiem O O O O U potpunosti se slazem

Waolirm Hajduk

1 2 3 4

U potpunosti se ne slaiem O O O O U potpunosti se slazem

Hajdukovi sluzbenifreklamni proizvodi su zanimljivi

1 2 3 4

U potpunosti se ne slaiem O O O O U potpunosti se slazem

Imam namjeru ici relativno redovito na utakmice Hajduka sljedece sezone
1 2 3 4

U potpunosti se ne slazem O O O O U potpunosti se slazem

Imam namjeru kupovati sluzbene/reklamne proizvode Hajduka

1 2 3 4

U potpunosti se ne slazem O O O O U potpunosti se slazem
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Znate li po kojem igracu iz proslosti je Hajdukova maskota dobila ime?

o Me znam po kojem igracu je maskota dobila ime
o Mislim da znam ali nisam siguran/sigurna
o Znam ali jako malo znam o tom igradu

o Znam i upoznat sam sa karijerom/uspjesima tog igraca

U sliedeéem setu tvrdnji o maskoti HNK Hajduk, uz prethodnu skalu (ne)slaganja s
njima (od 1= u potpunosti se ne slazem do 4 = u potpunosti se slazem), mozete
koristiti i O = nisam upoznat/a s maskotom Rico:

Misam
upoznat/a s
maskotom
Rico

lzgled

maskote Rico o O O O O

privlati paznju

Fonasanje

maskote Rico o o O O O

privlagi paznju

Maskota Rico

mi je O O O O O

simpaticna

K.ada vidim
maskotu Rico

gjetim se o O O O o
proslih
wTemena

Maskota Rico
Je jedinstvena o O O O o
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Ocijenite utjecaj pojedinih marketinskih aktivnosti na brend HNK Hajduk

Mimalo ne

. Malo utjete
utjece
Sluzbeni/reklamni
proizvodi O O
Fan shopovi

Maskota Rico

O
O

Web stranica

O
O

Stranice na

drustvenim O O
mrezamsa

Promodcija O O
SpoOnzZors

Ako ste roditelj, vodite li svoju djecu na tribinu U?

O Misam roditel]
o Me vodim djecu na utakmicu
o Vodim djecu na drugi dio stadiona

o Vodim djecu na tribinu U zbog maskote Rico

Dosta utjete

O

O O

O

O

|zrazito utjece

O

O O

O

O
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Ccijenite potencijalnu korisnost razvoja marketinskih aktivnosti maskote Rico na

brend HMNK Hajduk:

Profil Rico na
drustvenim
mrezama

Vedi broj
sluzbenih/reklamnih
proizvoda s Ricom

Edukativni animirani
filmovi s Ricom

Mimalo korisno  Malo korisno Dosta korisno  1zrazito korisno

O O O O

O O O O

O O O O

Ma kaoji ste nacin povezani s HNK Hajduk Split? *

Mavijat/ica

Dionicar

Zaposlenik/ca

Ooo0o000

Clan/ica Hajduka

Mista od navedenog
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Ma koji nacin pratite utakmice HNK Hajduk Split?

O Idem na vecinu domacih utakmica
O Idem na domace i gostujuce utakmice
o Idem samo na derbije

O Pogledam utakmice na televiziji

O U medijima pogledam rezultat

Ma koji nacin financijski "podrzavate” HNK Hajduk Split?

D Kupnjom ulaznica

|:| Kupnjom godisnje pretplate

[] uélanjivanjem u HNK Hajduk Split
|:| Kupnjom Hajdukovih proizvoda

|:| Sudjelovanjem u razlicitim akcijama
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SAZETAK

Razvojem poslovnog svijeta marketing postaje sastavni dio svakog profitnog i neprofitnog
poslovnog subjekta. Pravovremenim marketinskim aktivnostima brendovi jacaju svoju status
nad konkurencijom i utvrduju svoju poziciju na trziStu. Jedan u nizu primjera privlacenja
potrosaca i slanja poruke brenda prema potrosacima je upotreba maskote. Takoder, jedna od
najpopularnijih industrija u kojoj se koriste maskote je sport. Kroz ovaj rad su pojasnjene
koristi upotrebe maskote na brend. Empirijski dio rada ispitivao je utjecaj maskote Rico na
brend HNK Hajduk Split. Ispitivanje se provelo na prigodnom uzorku od 519 ispitanika, a
testiranje glavne hipoteze se ispitvalo kroz dvije pomoéne. Pomoc¢ne hipoteze su testirale
utjecaj maskote Rico na svijest i ponaSanje prema brendu. Njihovim prihvaéanjem,
prihvacena je i glavna hipoteza - maskota Rico ima pozitivan utjecaj na brend HNK Hajduk
Split. Rezultati ovog istrazivanja se mogu Koristiti kao smjernica daljnjim istrazivanjima o

maskotama drugih nogometnih, odnosno sportskih klubova

KLJUCNE RIJECI: maskota, brend, svijest o brendu, ponasanje prema brendu, sport
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SUMMARY

With the development of the business world marketing becomes an integral part of each
profitable and non-profit business entity. Through timely marketing activities, brands
strengthen their status over competition and determine their position on the market. One
example of attracting consumers and sending a brand message to consumers is the use of
mascot. Also, one of the most popular industries where mascots are used is sports. This paper
explains the benefits of using a brand mascot. The empirical part of the paper investigated the
influence of mascot Rico on the brand HNK Hajduk Split. The testing was carried out on an
appropriate sample of 519 subjects, and testing of the main hypothesis was carried out
through two auxiliary ones. Auxiliary hypotheses tested the impact of mascot Rico on
consciousness and brand behavior. By accepting them, the principal hypothesis was accepted:
the Rico mascot has a positive effect on the brand HNK Hajduk Split. The results of this
research can be used as guidelines for further research on mascots of other soccer or sporting

clubs

KEY WORDS: mascot, brand, brand awareness, behaviour towards the brand, sport
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