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1. UVOD

1.1. Problem i predmet istrazivanja

U prethodnom stolje¢u dogodile su se iznimne promjene na trziStu te se poslovanje poduzeca
u potpunosti okrenulo u drugom smjeru. Promjene u poslovanju su neizostavni dio
svakodnevnog poslovanja poduze¢a u razvijenim drustvima te je trend globalizacije
nezaustavljiv. Konkurencija je sve brojnija i potrosaci svojim odlukama o kupnji odreduju
hoce 1i poduzece opstati. Doba u kojem je fokus na proizvodu je iza nas i doslo je vrijeme u
kojem vlada orijentacija na kupca te se veliki znacaj pridaje uslugama, a sam pojam proizvod
i usluga Cesto se poistovjecuju. U danasnjim trziSnim uvjetima je borba za svakog pojedinog

potroSaca, posebno njegovu lojalnost, postala iznimno vazna (Mihajlinovi¢, 2015).

Rezultat toga je, prema Duki¢ i Gale (2015), pojava nove poslovne filozofije na pocetku 21.
stolje¢a. Proizasla je iz nacela marketinSke koncepcije i naziva se upravljanje odnosima s
kupcima (engleski: Customer Relationship Management — CRM). Greenberg (2001) istice da
je CRM filozofija i poslovna strategija koja uz pomo¢ tehnologije i poslovnog sustava ima za
svrhu unaprijediti ljudske interakcije u poslovnom okruzenju. Muller 1 Srica (2005) pak
definiraju CRM kao poslovnu strategiju koja ukljucuje selekciju i upravljanje odnosom s
klijentima u svrhu optimiranja njihove dugoro¢ne vrijednosti za kompaniju. U centru
pozornosti je klijent 1 zadovoljavanje njegovih potreba. Mihajlinovi¢ (2015) navodi povecanje

lojalnosti (profitabilnih) kupaca kao jedan od glavnih ciljeva uvodenja CRM-a.

Lojalnost kupca smatra se snagom odnosa izmedu relativnog stava pojedinca i ponavljanih
kupnji (Basu, Dick, 1994). Lojalnost se oc€ituje kroz predanost klijenata odredenom brendu,
prodavaonici ili dobavljacu na osnovi pozitivnog stava i ponovnoj kupovini (Ningsih, Segoro,
2014). Odnosno, ona u ovom radu oznacava spremnost korisnika da redovito posjecuje jedan
sportsko-rekreativni centar, ima povoljan stav o njemu i da Siri dobar glas o njemu. Lojalnost
potrosaca prema Basu i Dicku (1994) sadrzi dvije dimenzije, bihevioristicku i emocionalnu.
Bihevioristicka odnosi se na ponaSanje, odnosno aktivnosti koje kupac poduzima (ponovna
kupnja, povecana frekvencija i volumen kupnje i slicno), dok se emocionalna dimenzija

ogleda u percepciji, stavovima 1 osjec¢ajima koje kupac iskazuje prema proizvodu ili marci.

Nekoliko je studija otkrilo da postoji izravna veza izmedu zadovoljstva i lojalnosti. Samo
zadovoljni kupci postaju lojalni dok se nezadovoljni premjesStaju na drugog ponudaca (Heskett

i sur.,, 1994). Smatra se da je zadovoljstvo osnovni, ali ne i jedini pokreta¢ lojalnosti
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potrosaca. Na bihevioralnu lojalnost moze utjecati strateSka vaznost proizvoda, visok rizik
prilikom transakcije ili visoki troskovi mijenjanja ponudaca (Weiss, 2001). Takoder,
zadovoljan kupac ne mora ujedno biti i lojalan kupac. Kupci danas predstavljaju iznimnu
vrijednost poduzeca te se zadovoljstvo potrosaca tretira kao temeljno jamstvo dugorocno
uspjesnog poslovanja (VraneSevi¢, 2000). Zadovoljstvo klijenata je prema MaruSicu i
Vranesevi¢u (2001) njihov pozitivan ili negativan dozivljaj o vrijednosti koju su primili kao
rezultat uporabe odredene ponude poduzeéa u specifi¢nim situacijama primjene. Zadovoljstvo
drustvenih ciljeva poduzeca (Kesi¢, 2006). Da bi se osiguralo zadovoljstvo klijenata i uslijed
njega stvorila lojalnost, uvijek treba krenuti od prepoznavanja potreba, zelja i postojeéih
o¢ekivanja. Zadovoljstvo je subjektivni dozivljaj potroSaca uslijed ¢ega poduzeca nastoje
otkriti koje karakteristike ponude pojedini segmenti smatraju vaznima i vrijednima kako bi ih
mogli na pravilan nacin dodavati proizvodu, unaprijedivati i komunicirati prema ciljnom
trziStu. Zadovoljstvo ponudom i, shodno tome, lojalnost kupaca su pod utjecajem mnogih
¢imbenika i1 elemenata ponude (Kuusik, 2007). Ponuda se moze sastojati od fizickih,
opipljivih proizvoda, ali i neopipljivih proizvoda. Uglavnom se ponuda poduzeca ostvaruje
kao kombinacija opipljivih i neopipljivih elemenata i vrijednosti. Kim i sur. (2016) isti¢u
vaznost identifikacije faktora koji utjeCu na lojalnost od strane menadZera i razumijevanja
dimenzije lojalnosti kako bi kreirali u¢inkovitu strategiju marketinga i upravljanja odnosa s

kupcima.

Visoka razina zadovoljstva ponudom poduzeca Cesto rezultira namjerom ponovne kupnje,
zadrzavanju i lojalnosti kupaca i naposljetku povecava profitabilnost poduzeca. Za postizanje
zadovoljstva i stvaranja dugoro¢nog odnosa s kupcima potrebno je stvaranje vece vrijednosti
za kupce. Isporucena vrijednost za kupca, prema kojoj kupci ocjenjuju ponudu poduzeca,
definira se kao razlika izmedu ukupne ocekivane vrijednosti i ukupnog troska za kupca
(Kotler, 2001). U nastojanju da se poveca vrijednost za kupce istrazuju se ¢imbenici i
karakteristike ponude koji su ciljnoj publici relevantni. Takve karakteristike se razlikuju

ovisno o prirodi poslovanja poduzeca i ciljnom segmentu.

Lojalnost potroSaca se Cesto smatra rezultatom marketinga odnosa (Egan, 2008). Prema
Gronroosu (1994) marketing odnosa spomenut i vezan je prvi put uz marketing usluga.
Postavlja se pitanje vrijedi li isto za usluzno trziste sportsko-rekreativnih centara kod
segmenta studenata. Primijecen je golemi potencijal sustava lojalnosti zbog cega je takav

sustav danas jedan od glavnih ¢imbenika ostvarivanja marketinga odnosa s potrosa¢ima.
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Temeljna zadaca sustava lojalnosti je stvaranje dugoro¢nih odnosa i transformiranje potrosaca

u klijente kroz osiguranje njihove lojalnosti (Duki¢, Gale, 2015).

Koristi od lojalnosti potrosaca su viSestruke i sve veéi broj autora istiCe vaznost razvijanja
dugoro¢nih odnosa s potroSac¢ima. Mnoga istrazivanja potvrduju da pronalaZzenje novih
potrosaca iziskuje daleko vece troSkove od zadrzavanja postojecih. ,,Procjenjuje se da je
troSak privlacenja novih kupaca pet puta veci od troskova odrzavanja zadovoljstva sadasnjih
kupaca. Potrebno je mnogo napora kako bi se zadovoljne kupce odvratilo od njihovih
sadas$njih dobavljaca.” (Kotler, 1997). Prema Reichheld i sur. (2000) ekonomske Koristi
lojalnosti su rast povrata i trziSnog udjela zbog toga Sto lojalni kupci obavljaju ponovljene
kupnje i preporuc¢uju kompaniju drugima, smanjenje troskova uslijed smanjenja izdataka za
privlacenje novih kupaca, povecanje produktivnosti i smanjenje fluktuacija zaposlenika zbog
pozitivnog ozracja suradnje i njegovanja odnosa s kupcima. Reichheld i Teal (1996) isticu da
se povecava zarada po kupcu, a operativni troskovi se smanjuju iz razloga Sto je postojece
kupce jednostavnije opsluzivati. Osim toga oni €esto pozitivno svjedoce drugima o kompaniji

i mogu se stvarati temelji za odredivanje premijske cijene.

Kao jedan od nacina za poticanje lojalnosti kupaca moZemo izdvojiti programe lojalnosti koji
se uglavnom zasnivaju na cjenovnim promocijama. Programi lojalnosti koriste se u velikoj
mjeri na trZiStu maloprodaje, Sto ne znaci da poduzeca na drugim trziStima ne mogu imati
koristi od njihove upotrebe. IstraZivanjem ustanovljeno je da je 16 najvecih europskih
maloprodavaca ulozilo vise od milijardu dolara u svoje programe lojalnosti u 2000. godini te
se smatra da ulaganja kontinuirano rastu (Meyer-Waardenu, 2008). Prema Demoulin i Zidda
(2008) oni se uvode kako bi poticali korisnike da posjete trgovinu i donesu odluku o kupovini.
Kumar i Reinartz (2006) program vjernosti definiraju kao marketinski proces koji nagraduje
kupca u cilju poticanja njegove lojalnosti, odnosno ponovne kupnje, te je postao vazan alat
CRM-a s ciljem identifikacije, nagrade i zadrzavanja profitabilnih kupaca. Danas postoje
ponuditelji usluga programa lojalnosti za specifi¢ne djelatnosti, izmedu ostalog za sportsko-

rekreativne centre.

TrziSte sportsko-rekreativnih centara u posljednjim godinama dozivljava rast. Ponuda i
potraznja su na trziStu sportsko-rekreativnih centara zbog toga znacajno porasle. Kao na
vecini trziSta 1 ovdje postoji nesrazmjer ponude i potraznje, odnosno viSak ponude u odnosu
na potraznju S$to zaoStrava konkurentsku utakmicu i1 borbu za naklonost svakog pojedinog

potrosaca. Kvalitetan marketing je u dana$njim uvjetima nezaobilazan dio poslovanja



poduzeta na gotovo svim trziStima, izmedu ostalog i na trziStu sportsko-rekreativnih

subjekata.

Sportski marketing se definira kao proces dizajniranja i implementacije aktivnosti pri
proizvodnji, formiranju cijena, promociji i distribuciji sportskog proizvoda, usmjerenih prije
svega na zadovoljenje Zelja 1 potreba potroSaca, ostvarujuci pri tom ciljeve kompanija (Pitts,
Stotlar, 2007). Sportski marketing na mikrorazini podrazumijeva set aktivnosti koje
poduzimaju kompanije u namjeri pridobivanja ili zadrzavanja naklonosti potrosac¢a (Novak,
2006). Sportske organizacije trebaju biti svjesni problema kratkovidnosti i usmjeriti svoje
napore na zadovoljavanje potreba 1 stvaranje dugoro¢nih odnosa s potroSacima. Sportski
proizvod sastoji se od elemenata kojima ponudaéi trebaju sustavno upravljati kako bi
zadovoljili potrebe potroSaca i ostvarili zadane organizacijske ciljeve (Lyberger, Shank,
2015). Beech i Chadwick (2007) tvrde da se kupac proizvoda nekog proizvodnog poduzeca
oslanja jedino na uporabnu vrijednost samog proizvoda uz ocekivanu razinu kvalitete, dok
sportski proizvod sadrZi viSe prostora za zadovoljenje korisnika. Prvenstveno se tu misli na
one karakterostike koje mogu korisnika sportskog proizvoda uéiniti zadovoljnim. Bee i Kahle
(2006) isti¢u da ustvari sve transakcije sportskog marketinga ukljuc¢uju neku vrstu marketinga

odnosa. U nekim slu¢ajevima su eksplicitni, dok su u drugima skriveni.

Svi sportsko-rekreativni centri na zasi¢enim trziStima moraju provoditi sportski marketing i
upravljati elementima ponude kako bi ispunjavali svoje ciljeve, zadovoljavali potrebe
korisnika 1 stvarali odnose s njima. Pri tome zbog svojih specificnosti nailaze na svojevrsno
geografsko ogranicenje. Dakle, ograni¢eni su na geografski definirano trziste. Oni pripadaju
usluZznom sektoru 1 jedan od njihovih zadataka je kontinuirano pronalazenje nacina da privuku
nove i/ili zadrZze postojece kupce na tom trzistu. U kontekstu ovog rada fokus e se staviti na
zadrZavanje postojecih kupaca. Pregledavanjem dostupne literature koja se bavi lojalnoséu
sportsko-rekreativnim centrima uvida se nedostatak empirijskih istraZivanja na podrucju

Splita 1 opcenito Republike Hrvatske.

Problem istraZivanja ovog rada odnosi se na pitanje utjecaja odredenih elemenata ponude
centara na lojalnost korisnika i na koji nacin sportsko-rekreativni centri mogu utjecati na
stvaranje 1 povecanje lojalnosti korisnika u Splitu sa svrhom uspjesnijeg poslovanja. Posebno
¢e se istraziti utjecaj programa lojalnosti na lojalno ponaSanje korisnika. Osnovni skup
empirijskog istrazivanja ovog rada sastoji se od studenata u gradu Splitu. Dok je sportski i

tjelesni odgoj nastao u devetnaestom stoljecu, fitness se s druge strane smatra fenomenom



kasnog dvadesetog stoljeca. Potraga za zdravljem i tjelesnom kondicijom razvijala se s
promjenama definicija idealnog tijela muskarca i zene (van Hilvoorde, 2008). Studenti
rekreativno bavljenje sportom ¢esto povezuju s poboljSanjem fizickog izgleda. Rekreativni
sport se medijski promovira kroz gotovo sve komunikacijske kanale. Opcenito se povecava i
svijest o vaznosti zdravog nacina zivota. Sve brzi tempo zivota, nezdrava ishrana i stres
prouzrokovali su kod mnogih zdravstvene probleme. Zdravstvene su dobrobiti rekreativnog
sporta takoder prepoznate medu studentima Sto dodatno moze biti motivator. Promatranjem
ponasanja studenata moze se primijetiti da imaju, ili su u proslosti imali, doticaj i interes za
uslugama sportsko-rekreativnih centara. Studenti ¢ine jedan od segmenata ciljnog trzista
mnogih sportsko-rekreativnin centara. Prema podacima Agencije za znanost i Vvisoko
obrazovanje u akademskoj godini 2013./14. u splitskim visokoobrazovnim ustanovama
studirala su 21.823 studenta. Njihova brojnost i tendencija koristenja sportsko-rekreativnih

usluga ¢ine motiv za provedbu istrazivanja na tom specificnom osnovnom skupu.

Iz definirane problematike istrazivanja moze se definirati predmet istrazivanja koji se odnosi
na proucavanje utjecaja razliitih elemenata ponude na lojalnost splitskih studenata. Na
provedbu istrazivanja utjecala je spoznaja da se veliki broj sportsko-rekreativnih centara
suocava s fluktuacijama klijenata, a studenti unato¢ ograni¢enim financijskim sredstvima,
mjesecno odvajaju dio budzeta za usluge odredenog sportsko-rekreativnog centra. Postoji
potreba mnogobrojnih centara da produZe zadrzavanje svojih klijenata i pretvore ih u lojalne

kupce radi uspjesnijeg poslovanja i povecanja profita.

U ovom radu ¢e se, ispitivanjem studenata u Splitu pomoc¢u anketnog upitnika, nastojat
utvrditi elemente sportskog marketinga koji utjecu na lojalnost studenata prema sportsko-
rekreativnim centrima. Istrazit ¢e se moguénost pozitivhog utjecanja na lojalnost putem
programa lojalnosti kao dodatnog elementa ponude. Prethodno ¢e se definirati upravljanje

odnosima s kupcima, pojam lojalnost i sportski marketing.

1.2. Istrazivac¢ke hipoteze

Temeljem problema i predmeta istrazivanja postavljene su dvije glavne 1 pomocne
istrazivaCke hipoteze. Hipoteze su znanstvene pretpostavke koje sluze opisivanju odredenih
pojava. Hipoteze ¢e se u radu provjeriti znanstveno-istrazivackim metodama. Prikupljanjem

primarnih podataka od studenata u Splitu istrazit ¢e se tocnost iducih pretpostavki:



Hi: Upravijanjem elementima sportskog marketinga moguce je utjecati na lojalnost korisnika

sportsko-rekreativnih centara

H; glavna je istrazivacka hipoteza. Njezinim istrazivanjem nastojat ¢e se utvrditi veza izmedu
upravljanja elementima sportskog marketinga sportsko-rekreativnih centara 1 lojalnosti
korisnika. Kako bi se dokazala ta glavna istrazivacka hipoteza, potrebno je dokazati iduce

pomoc¢ne hipoteze:

Hj 1: Dostupnost sportsko-rekreativnog centra utjece na bihevioralnu lojalnost korisnika

Jedno od specifi¢nih obiljeZja usluga je nedjeljivost koristenja od pruzanja pa se kod mnogih
usluga javlja potreba odlaska na mjesto isporuke (Ozreti¢ Dosen, 2002). Sportsko-rekreativni
centri nisu podjednako dostupni svakom korisniku pa je zbog toga ciljno trziste centra stoga
geografski limitirano. Sa stajalista korisnika dostupnost ¢ini vazan faktor s obzirom da se radi
o usluzi koja se konzumira isklju¢ivo na odredenoj lokaciji, odnosno u prostoru odredenog
centra. Korisnik ponekada ne moze birati izmedu velikog broja dostupnih centara pa se pri
izboru eventualno odlucuje za centar Koji preferira manje u odnosu na drugi koji mu nije
dostupan. Uobicajeno je da korisnici preferiraju odlaziti u sportsko-rekreativni centar koji se
nalazi u blizini njihova mjesta stanovanja ili je prometno pogodno povezan S mjestom
stanovanja. Odlazak na udaljenije mjesto pruzanja usluge iziskuje vece vremenske, fizicke
i/ili transportne troskove. Stoga se pretpostavlja da korisnici ponavljaju kupnje, tj. stvaraju

bihevioralnu lojalnost prema centru koji im je dostupniji.

Temeljem hipoteze Hy; zeli se dokazati da dostupnost sportsko-rekreativnog centra utjece na

lojalnost studenata grada Splita.

Hi,: Cijena usluge sportsko-rekreativnog centra znacajno utjece na bihevioralnu lojalnost

korisnika

Cijena sportskih proizvoda ili usluga predstavlja novcani izraz vrijednosti sportskog
proizvoda ili usluge (Pitts, Stotlar, 2007). Pretpostavlja se da studenti na podrucju Splita
raspolazu s relativno malim mjeseCnim budzetom Specificnost studenata je Sto zbog
fakultativnih obaveza Cesto nemaju vremena ni mogucnosti raditi. Takoder su studentske

satnice u Hrvatskoj znatno nize od prosjecnih. Pretpostavlja se da je studentima cijena usluge

7



vazan element ponude i da utjeCe na bihevioralnu lojalnost prema sportsko-rekreativnom
centru. Ovom hipotezom istrazit ¢e se utjeCe li cijena usluge znacajno na bihevioralnu

dimenziju lojalnosti ispitanika.

His: Cistoca i kvalitetna opremljenost sportsko-rekreativnog centra utjecu na lojalnost

korisnika

Cistoéa i opremljenost odnose se na higijenske uvjete prostora i materijalnu imovinu unutar
sportsko-rekreativnog centra. Promatrajuc¢i ponasanje i u razgovoru sa studentima primjecuje
se kako veliki znac¢aj pridaju upravo tom dijelu ponude sportsko-rekreativnog centra. Prema
njemu uvelike ocjenjuju kvalitetu odredenog centra. Kvaliteta, odnosno percepcija kvalitete,
predstavlja jedan od najvaznijih ¢imbenika lojalnosti. Hipotezom Hj 3 testirat ¢e se utjecu li

Cistoca 1 kvalitetna opremljenost centra na lojalnost studenata.

Hi4: Strucnost i odnos sa zaposlenicima u Sportsko-rekreativnom centru utjecu na lojalnost

korisnika

Znanje zaposlenika i odnos s njima predstavljaju neopipljivi dio ponude sportsko-
rekreativnog centra. Zaposlenici za kvalitetno usluZivanje klijenata trebaju imati strucna
znanja i interpersonalne vjestine. Kotler i Keller (2008) definiraju marketing odnosa kao
kreiranje, odrzavanje i unaprjedenje dugoroc¢nih odnosa s kupcima temeljem suradnje i
povjerenja, na obostranu korist. Pretpostavlja se da kupci viSe vole kontinuirani odnos s
jednom organizacijom nego stalno mijenjanje i traganje za vrijednos¢u. Nadalje, Egan (2008)
istice da je lojalnost kupaca cesto ishod marketinga odnosa. Posjetitelji koji se osjecaju
ugodno 1 opuSteno sa zaposlenicima, vjeruju u njihovu stru¢nost te imaju dojam da
zaposlenike zaista zanimaju njihove potrebe, vjerojatno ¢e nastaviti posjecivati odredeni
centar i preporucit ¢e ga rodbini i prijateljima. Ovom hipotezom istrazit ¢e se utjece li

strucnost 1 odnos sa zaposlenicima na lojalnost studenata u Splitu.

Hj s: Brend sportsko-rekreativnog centra znacajno ne utjece na lojalnost korisnika

Kuusik (2007) u svom istrazivanju, izmedu ostalog, isti¢e veliku vaznost pozitivne slike o



brendu kao jedan od temeljnih ¢imbenika koji utjeCu na lojalnost. Na trzistu sportsko-
rekreativnih centara u Splitu postoje centri koji upravljaju svojim brendom, medutim,
promatrajuci ponasanje studenata nije uocena pozitivna veza izmedu brenda centra i lojalnog

ponasanja studenata. Hipotezom Hj 5 testirat ¢e se ova pretpostavka.

Hi6: Drustvo/ prijatelji/ drugi clanovi znacajno utjecu na lojalnost korisnika

Korisnici usluge ukljuceni su u proces usluzivanja i ¢esto sami postaju “proizvodaci” usluge.
Kada uslugu konzumira vise korisnika odjednom, ponaSanje svakog korisnika utjece na
percepciju usluge pojedinog korisnika. (Ozretié Dogen, 2002). Clanovi usluge sportsko-
rekreativnih centara u pravilu koriste istovremeno s drugim ¢lanovima te oni znacajno mogu
utjecati na percepciju usluge i ambijent. Takoder je uocCena tendencija da su korisnici pod
utjecajem drusStva i prijatelja, odnosno da se medusobno motiviraju na koriStenje usluga
sportsko-rekreativnih centara. Hipotezom Hj g testirat ¢e se pretpostavka da drustvo, prijatelji

1 drugi ¢lanovi znacajno utjecu na lojalnost korisnika.

Hy: Programi lojalnosti mogu povecati lojalnost korisnika prema odredenom sportsko-

rekreativhom centru

Druga glavna hipoteza istrazuje utjecaj programa lojalnosti na lojalnost korisnika sportsko-
rekreativnih centara. Programi lojalnosti dobili su prethodnih godina veliku pozornost. Na
trziStu maloprodaje postoji najve¢i broj programa lojalnosti te je provedeno mnogo
istrazivanja na tom podrucju. Gomez i suradnici (2006) navode kako je istrazivanje provedeno
u Spanjolskom lancu supermarketa pokazalo da su clanovi njihovog programa lojalnosti
lojalniji njihovom trgovackom lancu 1 manje skloni konkurenciji za razliku od onih koji nisu
¢lanovi. Dosli su do zakljucka da ¢lanovi programa imaju pozitivniji stav prema trgovini,
privrZeniji su i imaju viSe povjerenja. Programi lojalnosti utjeCu i na kvalitetu odnosa i
povezanost kupca s trgovcem, to¢nije na emocionalni aspekt stoga (Ou,W. i sur., 2011).
Ovdje se prepoznaje pozitivan utjecaj na emocionalnu dimenziju lojalnosti. Szczepanska i
Gawron (2012) isticu kako se pokazalo da na poljskom trzistu maloprodajnih lanaca postoji
pozitivan utjecaj programa lojalnosti na povecanje udjela u novcaniku ¢ime je potvrden
utjecaj programa lojalnosti na bihevioralnu dimenziju lojalnosti. Sportsko-rekreativni centri

su zbog svojih karakteristika pogodni za ponudu programa lojalnosti i pretpostavlja se da bi



koriStenje takvih programa pozitivno utjecalo na lojalnost studenata promatranog geografskog

podrugja. Ispitivanjem ciljne skupine provjerit ¢e se istinitost navedene pretpostavke.

1.3. Ciljevi i doprinos istraZivanja

Sukladno definiranom problemu i predmetu istrazivanja postavljeni su ciljevi istrazivanja. Cilj
teoretskog dijela rada je dati pregled i pojasniti kljuéne pojmove i literaturu vezane uz
problematiku rada. Sistematizirat ¢e se upravljanje odnosa s kupcima i u kontekstu toga
teoretski obraditi lojalnost kupaca. Nastavno ¢e biti razjasnjena uloga marketinga u sportu kao

jedna od podgrana marketinga.

Cilj empirijskog dijela rada je dokazati da se veina studenata iz Splita kontinuirano ili
povremeno bavi rekreativnim sportom. Takoder je cilj testiranjem postavljenih hipoteza
istraziti utjecaj elemenata usluge sportsko-rekreativnih centara na lojalnost studenata s
geografskog podru¢ja grada Splita te istraziti moguénost utjecaja programa lojalnosti na

povecanje lojalnosti ciljne skupine.

Osnovni prakti¢ni cilj odnosi se na upoznavanje s mogucénostima utjecanja na lojalnost
ispitanika prema sportsko-rekreativnim centrima uz davanje smjernica vlasnicima i
zaposlenicima. Cilj je stvaranje jasnije slike o lojalnosti splitskih studenata 1 moguénostima

njenog povecanja.

Proucavanjem dostupne literature ustanovljeno je da postoji potreba za objedinjavanjem
teorijskih postavki iz lojalnosti i marketinga u sportu. Doprinos rada ogleda se u teoretskoj

sistematizaciji navedene problematike.

Pored toga postoji nedostatak istrazivanja lojalnosti na trzistu sportsko-rekreativnih centara na
podrucju grada Splita. Znacajan doprinos rada leZi u empirijskom testiranju hipoteza pomocu
kojih ¢e se istraziti lojalnost studenata sa svrhom boljeg razumijevanja njihovih stavova i
ponasanja vezanih za promatrani problem. Provedeno istrazivanje bit ¢e od koristi svim

sportsko-rekreativnim centrima na istrazivanom podrucju, i Sire.

Spoznaje kojima ¢e rezultirati istrazivanje u funkciji su kreiranja smjernica i rjeSenja za

stvaranje, unaprjedenje i odrzavanje dugoro¢nih profitabilnih odnosa s korisnicima.
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1.4. Metode istrazivanja

Rad se sastoji od teoretskog i empirijskog dijela. U svrhu prikupljanja potrebnih informacija
za teorijski dio rada koristit ¢e se sekundarni podaci. Sekundarni izvori odnose se na domacu i
inozemnu strucnu i znanstvenu literaturu koja ukljucuje knjige, ¢lanke i Casopise povezane s
tematikom rada. Pretrazivat ¢e se takoder internetski izvori i baze podataka. U izradi rada

koristit ¢e se iduce znanstvene metode istrazivanja, definirane od Zelenike (2000):

e metoda sinteze — proces objasnjavanja slozenih misaonih cjelina pomoc¢u jednostavnih
misaonih tvorevina;

e metoda analize — proces rasclanjivanja sloZzenih misaonih cjelina na jednostavnije
sastavne dijelove;

e metoda deskripcije — postupak opisivanja ¢injenica te empirijsko potvrdivanje njihovih
0dnosa;

e metoda generalizacije — metoda istrazivanja pomocu koje se od jednog posebnog
pojma dolazi do opcenitijega koji je po stupnju visi od ostalih pojedina¢nih pojmova;

e metoda dedukcije — donosenje pojedinacnih zakljucaka na temelju opceg suda;

e metoda indukcije — donoSenje zaklju¢aka o opéem sudu na temelju pojedina¢nih
¢injenica;

e metoda komparacije — nacin usporedivanja istih ili srodnih ¢injenica, tj. utvrdivanje
njihove sli¢nosti, odnosno razlicitosti;

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

e metoda anketiranja - postavlja odredena pitanja odredenoj i odabranoj vrsti i broju

jedinki na toc¢no isplaniran nacin sa svrhom i ciljevima (kvantitativni podaci).

Za izradu empirijskog dijela provest ¢e se anketiranje splitskih studenata. Unutar osnovnog
skupa koristit ¢e se namjerni prigodni uzorak. Za analiticku obradu dobivenih podataka i

prihvacanje ili odbacivanje postavljenih hipoteza upotrijebit e se statisticki program SPSS.

1.5. Struktura diplomskog rada

Diplomski rad sadrzava Sest temeljnih cjelina koje su predocene i razradene u potpoglavlja u
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sadrzaju. Na kraju rada nalazi se popis koristene literature, grafova, tablica, slika 1 priloga.

U prvom poglavlju opisuju se problem i predmet istrazivanja, na temelju njih definirane su
istrazivacke hipoteze, postavljeni ciljevi, doprinosi rada i znanstveno-istrazivacke metode

koje se koriste u radu s kratkim osvrtom na strukturu diplomskog rada.

Drugo poglavlje odnosi se na upravljanje odnosima s kupcima, odnosno CRM. Definirat ¢e se
pojam CRM-a i objasniti njegov razvoj. Teoretski ¢e se obraditi ciljevi uvodenja upravljanja
odnosima s kupcima i njegovo znacenje za poduzeca i1 potrosace. Obzirom da pored prednosti
postoji i nekoliko nedostataka na kraju poglavlja bit ¢e rije¢i 0 pozitivnim i negativnim

stranama njegovog uvodenja.

U tre¢em poglavlju razraduje se lojalnost od definiranja pojma i obiljezja do specificnih
nacina utjecanja na istu. U sklopu toga dotaknut ¢e se znacaj lojalnosti kupaca za poduzece i
¢imbenici koji utjeCu na nju. Postoje razliciti oblici lojalnosti koji se teoretski obraduju u
ovom poglavlju sa svrhom potpunijeg razumijevanja te pojave. Nastavno se u kontekstu

poticanja lojalnosti kupaca posebno isti¢u brend i programi lojalnosti.

Sportski marketing, kao specificna grana marketinga, obradit ¢e se u Cetvrtom poglavlju.
Definirat ¢e se pojam sportskog marketinga zajedno s obiljezjima koji ga karakteriziraju.
Opisat ¢e se elementi marketinskog miksa sportskog proizvoda i takoder ponaSanje potrosaca

sporta. Poglavlje ¢e biti zaokruZeno marketingom odnosa, stavljenim u kontekst sporta.

Peto poglavlje predstavlja istrazivacki dio diplomskog rada u kojem se prezentiraju rezultati
provedenog primarnog istrazivanja. U empirijskom dijelu nalaze se statisti¢ki obradeni podaci
i analizirani rezultati istrazivanja lojalnosti studenata prema sportsko-rekreativnim centrima
na podruc¢ju Splita. Najveca pozornost pridaje se upravo analizi dobivenih podataka i
prihvacanju ili odbacivanju znanstvenih hipoteza. Spominju se ograniCenja istraZivanja,
interpretiraju  dobiveni rezultati i naposljetku navode prakti¢ni prijedlozi sportsko-

rekreativnim centrima.

U posljednjem poglavlju iznose se zakljuCci diplomskog rada kao rezultat proucavanja i

kombiniranja teoretskog dijela rada i rezultata provedenog primarnog istrazivanja.

Nakon zakljucka slijedi popis koriStene literature, tablica, grafikona, slika, primjer anketnog

upitnika i saZetak rada na hrvatskom 1 engleskom jeziku.
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2. UPRAVLJANJE ODNOSIMA S KUPCIMA - CRM

2.1. Pojmovno definiranje i razvoj CRM-a

Pocetkom 21. stoljeca nastala je nova poslovna filozofija pod nazivom upravljanje odnosima s
kupcima (engleski: Customer Relationship Management — CRM). Prema Duki¢ i Gale (2015)
se uzrok nastanka nove filozofije pronalazi u povecanju konkurencije, a sama filozofija
utemeljena je na naCelima marketinske koncepcije. U inozemnoj i domacoj literaturi moze se
pronaci veéi broj definicija CRM-a, iz razloga $to se ocituje kao poslovna strategija, proces i
sistem.

Marketinski odnos je pojam koji se usko vezan uz upravljanje odnosima s klijentima. Buttle
(2004) odnos definira kao niz interakcija izmedu stranki tijekom vremena. Takav odnos
predstavlja dinami¢nu veli¢inu. U svrhu boljeg razumijevanja marketinga odnosa, valja
razmotriti iskorak koji se dogodio izmedu marketinga odnosa i tradicionalnog, starog
marketinga. Tradicionalni marketing usmjeren je na pojedinac¢nu transakciju i stvaranje $to
vece zarade po njoj, dok marketing odnosa naglasava vaznost stvaranja dodane vrijednosti i
kupcima. izmedu takozvanog

dugoro¢nog odnosa s Postoje mnogobrojne razlike

transakcijskog marketinga i marketinga odnosa, vidljive u tablici 1.
Gronroos (1990) uocava mnoge razlike novonastalog marketinga odnosa u odnosu na
tradicionalni, takozvani transakcijski marketing. Tablica 1 prikazuje navedene razlike u

strateSkom 1 opéenitom smislu.

Tablica 1: Razlike izmedu transakcijskog marketinga i marketinga odnosa

Strateski aspekt

Transakcijski marketing

Marketing odnosa

Vremenska dimenzija

Kratkorocnost (pojedinacne
transakcije)

Dugorocnost (izgradnja
0dnosa)

Dominiraju¢a funkcija
marketinga

Marketing miks

Interaktivni marketing koji je
podrzan od marketing miksa

Elasti¢nost cijene

Veca osjetljivost na cijenu

Manja osjetljivost na cijenu

Dominiraju¢a dimenzija
kvalitete

Kvaliteta outputa / tehnicka
dimenzija

Kvaliteta interakcije i odnosa /
funkcionalna dimenzija

Mijerenje zadovoljstva i pristup

Mjerenje trzisnog udjela i ad-

Upravljanje bazom kupaca i
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kupcima hoc anketiranja (indirektni direktni sustav dobivanja
pristup) povratnih informacija

Meduovisnost marketinga i Ogranicene ili nikakve Od znacajne strateske vaznosti
ostalih funkcija / zaposlenika strateSke vaznosti

Uloga internog marketinga Od male ili nikakve vaznosti Od znacajne strateske vaznosti
za uspjesnost

Izvor: Gronroos, (1990): Service Management: A Management Focus for Service Competition, International

Journal of Service Industry Management, Vol. 1 Issue: 1.

Vremenski je marketing odnosa orijentiran na dugoro¢ne odnose, umjesto na pojedinacnu
transakciju 1 kratkoro€ne odnose s kupcima kao S§to je to slucaj kod transakcijskog
marketinga. Odnosi temelje se na interakciji, a dimenzija kvalitete promatra se prvenstveno
kroz kvalitetu odnosa. O kvaliteti brinu svi zaposlenici, dok je kontakt s kupcima kontinuiran.
U centru pozornosti stoji vrijednost za kupca i popratne usluge. Kupci su zbog bliskih odnosa
s poduzec¢em manje osjetljivi na promjene cijene. Poduzece upravlja bazom kupaca i dobiva
povratne informacije o postkupovnom ponasanju koje se smatra iznimno bitnim. Interni
marketing 1 povezanost marketinga s ostalim funkcijama 1 svim zaposlenicima u poduzecu

predstavlja jednu od temeljnih strateskih odrednica za uspjeh poduzeca (Gronroos, 1990).

Kotler i Lane (2008) koncept upravljanja odnosa s kupcima izvode iz marketinga odnosa, a on
ima za cilj izgradnju medusobno zadovoljavaju¢ih dugoro¢nih odnosa s klju¢nim partnerima -
klijjentima, dobavlja¢ima, distributerima 1 drugim marketinSkim partnerima kako bi zadrzali 1
odrzali svoje poslove. Marketing odnosa izgraduje snazne ekonomske, tehniCke i druStvene
veze medu uklju¢enim stranama (Kotler, Keller, 2008).

Mnogi autori smatraju da je upravljanje odnosima s kupcima visa razina marketinga odnosa.
Iako se ishodiSte upravljanja odnosima u marketingu odnosa, prema Duki¢ (2015) se u nacelu
radi o integraciji triju koncepata - uz marketing odnosa, integrirani su menadZment i
suvremena informacijsko-komunikacijska tehnologija.

Pojam upravljanje odnosima s korisnicima poistovjecuje se s engleskom skracenicom CRM
koja oznacava Customer Relationship Managment.

Skrac¢enica CRM sastoji se od iducih dijelova: C (engleski customer) - kupac koji predstavlja
najvaznijeg aktera, prema kojemu se sve poslovne aktivnosti usmjeravaju i1 Cije se
karakteristike i ponasanja proucavaju. R (engleski relationship) - izgradivanje dugorocnog

odnosa i stvaranje dodane vrijednosti kroz odnos i M (engleski management) - za postizanje
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prethodno navedenog potreban je menadZzment, odnosno sustavno upravljanje odnosima s
kupcima.

Greenberg (2001) istice da je CRM filozofija i poslovna strategija koja uz pomo¢ tehnologije i
poslovnog sustava ima za svrhu unaprijediti ljudske interakcije u poslovnom okruzenju.
Muller i Sri¢a (2005) pak smatraju da je CRM poslovna strategija koja ukljucuje selekciju i
upravljanje odnosima s klijentima sa svrhom optimiziranja njihove dugorocne vrijednosti za
tvrtku. Jo§ jednu definiciju CRM-a dao je Kotler (2008) koji tvrdi da je CRM proces
upravljanja detaljnim informacijama o pojedinim korisnicima i upravljanja mjestima dodira s

korisnicima kako bi se povecala njihova lojalnost.

Iako se CRM smatra novom pojavom, on ve¢ sada ima svoju povijest razvoja, prikazanu

slikom 1.

Slika 1: Razvoj CRM-a

Integrirani CRM
(I-CRM)
CRM
sutomatizivan ERE i
Informadijskim Analititii CAM /
CRM uz Fﬂmﬂf rehnnlnquama SCM
informacijskih D35
= tehnologija ERE
E EDI
E Pazivni centri E-poslovanje
£
" Fax-mgil 0 CRM
ol peracijski
E FHM h“fm:"':":' Baze podataka s
] 'n:::“ﬂmh obrascima
=3 tehnalogija Statisticki paketi
E Internetska
E A"'FHE' prisutnost
- Ruéno spremanje
- podataka
E Proces bez IT
5 podrike
Marketing Upravijanje Upravijanje Upravijanje
obrambenog odnosa zadovoljstvom i rafunima/narudiba personalizacijom
prigovorima kupaca ma kupaca kupaca
7

Integracija CRM-a

=

i

Izvor: Stefanou, C. i Sarmaniotis, C. i Stafyla, A.. CRM and customer centric knowledge management: an

empirical research, Business Process Management Journal, 2003.
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Na slici 1 vidljivo je da poduze¢a CRM u svojim pocecima koriste bez pomo¢i informacijskih
tehnologija, prikupljajuc¢i podatke o kupcima ruc¢no, putem anketa. Pocetni oblik ocituje se
kroz takozvani marketing obrambenog odnosa.

Zatim CRM dobiva podrsku informacijskih tehnologija i poCinje upravljanje zadovoljstvom i
prigovorima kupaca. U ovoj fazi se osnivaju pozivni centri, koriste se fax-mail, baze podataka
s obrascima. Prikupljeni podaci obraduju i analiziraju se pomocu razlicitih statistickih paketa.
Bitan napredak ostvaren je internetskom prisutnos¢u poduzeca.

Treéu fazu razvoja CRM-a Karakterizira sustav Kkoji je automatiziran informacijskim
tehnologijama. Zahvaljuju¢i tome integriraju se razliCiti kanali komunikacije, pocinje
registracija kupaca prilikom procesa kupovine i omogucuje se upravljanje racunima i
narudzbama kupaca. (Stefanou 1 sur., 2003)

Posljednja razina razvijenosti CRM-a naziva se integrirani CRM (i-CRM). Visoka integracija
dovodi do moguénosti personalizacije. Poduzeé¢a dobivaju priliku proizvod i uslugu
individualno prilagoditi kupcevim potrebama i time stvoriti visoku razinu zadovoljstva.
Sustav sa svojom fleksibilno§¢u omogucéuje prilagodbu promjenama i dinamicnosti u
ponasanju 1 preferencijama klijenata. U toj fazi poduzeca koriste sofisticirane sustave koji
zahtijevaju protok informacija na svim razinama. Podaci se prikupljaju i postaju dostupni
svim klju¢nim donositeljima odluka unutar i1 izvan organizacije s ciljem visoke razine

zadovoljstva klijenta, efikasnosti procesa i minimiziranja troSkova (Stefanou i sur., 2003).

2.2. Ciljevi i znac¢aj upravljanja odnosima s kupcima

Nuznost orijentacije poduzeca na kupce uzrokuju novi trendovi. Promatraju¢i trendove na
trziStu kao Sto je globalizacija, velika konkurencija, neizvjesnost i povecana pregovaracka
mo¢ kupaca, koncept upravljanja odnosima sa kupcima moze predstavljati kvalitetan temelj
pri izgradnji poslovne strategije mnogobrojnim poduze¢ima. Pojavom Interneta drugi
ponudaci postaju kupcima udaljeni “klikom miSa”, a transparentnost cijena uobicajena. Kupci
brzo, lako i jeftino mijenjaju poduzeée i postaju nelojalni. Trzista su zasic¢ena i postoji velika
borba za udio u budZetu svakog pojedinca. Temeljni razlog zbog kojeg poduzeca Zele
izgraditi odnose s kupcima je dugoro¢na profitabilnost. Tvrtke ostvaruju bolje rezultate kada
upravljaju svojim kupcima. Sustavnim upravljanjem bazom Kkupaca mogu stvoriti,

identificirati, zadovoljiti i zadrzati najprofitabilnije kupce (Burnett, 2001; Capizzi, Ferguson,

16



2005). Prema Buttle (2004) ovo predstavlja klju¢ni cilj CRM strategija. Cilj mora biti
zadrzavanje postojecih i akvizicija novih klijenata koji imaju profitni potencija ili su vazni za
druge strateske svrhe. Nisu svi kupci jednako vazni. Neke kupce mozda nece biti isplativo
regrutirati ili zadrzavati. To su Cesto oni koji iziskuju visoke troskove opsluzivanja, koji se
zaduzuju ili se prebacuju izmedu dobavljaca i vazno je otkriti koji kupac pripada kojoj
kategoriji. S druge strane, danasnji klijenti imaju sve veca ocekivanja od poduzeca.
Zahtijevaju kvalitetna savjetovanja, kvalitetne proizvode i usluge, transparente cijene, jamstva
i postprodajne usluge. Knox, Payne i suradnici (2003) zastupaju misljenje da su zahtjevni
kupci takoder kompetentni kupci. Oni Zele znati $to im se nudi i o¢ekuju da ¢e ih poduzeca
slusati 1 reagirati na njihove zahtjeve. Na poslovnom trzistu taj trend uo¢avamo ve¢ dugi niz
godina. Danas i Kkorisnici inzistiraju na detaljnim informacijama o proizvodima koje
konzumiraju i pridonose procesu razvoja proizvoda. Upravljanjem odnosima s kupcima
poduzeca imaju priliku odgovarati kupcevim zahtjevima 1 osigurati njihovo zadovoljstvo.
Samo zadovoljan kupac moze postati lojalan poduzecu i naposljetku donijeti dugorocan
profit. Pojednostavljeno, znac¢aj koriStenja CRM-a leZi u stvaranju zadovoljnih kupaca koji
postaju lojalni poduzecu i omoguéuju rast i profit poduzec¢a. Goldsmith, Leisa i Ronald (2014)
tvrde da se koncept upravljanja odnosima s kupcima moze smatrati odrzivim jer je u skladu s
modernim uvjetima poslovanja i neposredno utjeCe na kreiranje dugorocnog odnosa i

ostvarenje konkurentske prednosti u turbulentnom okruzenju.

Duki¢ i Meler (2007) ciljeve CRM-a svode na iduce:
- pruzanje bolje usluge kupcima
- povecanje prodaje ostalih proizvoda
- podrska prodajnom osoblju da brze funkcionira
- pojednostavljenje marketinskih i prodajnih procesa
- otkrivanje novih kupaca

- povecanje prihoda od kupaca

Muller i Sri¢a (2005) takoder navode povecanje prihoda kroz postojec¢e odnose kao jedan od
glavnih ciljeva koncepta CRM-a. Postize se unakrsnom prodajom (engleski cross-selling),
poveéanom prodajom (engleski up-selling) i usmjeravanjem na najprofitabilnije kupce.
Poduzece uvodenjem CRM-a nastoji u potpunosti zadovoljiti potrebe kupaca na temelju
informacija o kupcima, prikupljenim kroz sve kanale interakcije. Cilj je ponuditi izvrsnu

uslugu koriStenjem integriranih informacija. Zahvaljuju¢éi CRM-u uvode se konzistentne
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procedure 1 procese u skladu s karakteristikama kupaca i koriste se proaktivna rjeSenja za
uklanjanje problema i kreiranje ponuda. Pojednostavljeno re¢eno je svrha CRM-a povecati

lojalnost kupaca i stvoriti dodatnu vrijednost.

2.3. Prednosti i nedostaci CRM-a

CRM daje prednosti kupcima i1 poduze¢ima. Poduzecima olakSava klasifikaciju prema
lojalnosti, prihodima i dozivotnoj vrijednosti za poduzece. Klju¢ uspjeha poduzeca moze biti
identifikacija najlojalnijih kupaca, njihovih ponasanja i preferencija te usmjerenost na njihovo
zadrzavanje. CRM kroz povecanje broja kupaca i prihoda od postoje¢ih kupaca, te kroz
smanjenje troSkova uzrokuje povecanje profita. KoriStenje ovog koncepta pomaze u

unapredenju kvalitete, a time 1 ukupnog poslovanja (Muller, Sri¢a, 2005).

Prednosti upravljanja odnosima s kupcima su (Muller i Sric¢a, 2005; Dragni¢ 2017):
- dulje zadrzavanje kupaca
- preporuke koje povecavaju bazu kupaca
- profit kao rezultat lojalnosti
- povecan broj transakcija
- povecana razina kupnje pojedinog kupca
- niZi troskovi i rast profitabilnosti (zbog efikasnijeg rjeSavanja transakcija)
- pruzanje dodatnih usluga
- primanje povratnih informacija
- razvoj vjeStina osoblja

- motiviranje i nagradivanje zaposlenika i kupaca

Najveci nedostaci CRM-a su visoki financijski i vremenski troskovi, kompleksnost i tezina
implementacija. Kao glavne razloge za neuspjeh strategije upravljanja odnosima s
potroSacima Severovi¢ (2013) navodi:

- razmiS$ljanje da je CRM tehnologija koja ¢e samostalno dati Zeljene rezultate

- nedostatak poznavanja moguénosti CRM-a

- nedovoljno razradena vizija i strategija

- nepostojanje borbe za klijente unutar organizacijske kulture

- neprilagodenost poslovnih procesa i zeljenih rezultata
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- nekvalitetan input informacija i podataka, odnosno pogresno zakljucivanje
- pogresno upravljanje promjenama

- nedostatak sudjelovanja krajnjih korisnika u dizajniranju CRM sustava

U 55-75% slucajeva uvodenje CRM sustava ne rezultira Zeljenim rezultatima (Dragni¢, 2017).
Da bi se koncept upravljanja odnosa s kupcima uspje$no uveo i provodio, potreba su velika
ulaganja i kontinuirana potpora menadzmenta. Reorganizacija poslovnih jedinica i internih
funkcija predstavlja izazov za poduzeca jer svi zaposlenici koji imaju dodirne tocke s kupcima
moraju biti ukljuceni i1 educirani, a interni procesi prilagodeni novom konceptu i sustavu.
Neuspjesna poduzeca prije reorganizacije Cesto ne povezuju CRM projekte sa poslovnim
strategijama i ciljevima poslovanja. U tu svrhu potrebno je kreirati integrirani plan za
implementaciju projekta. Jedan od vaznih uzroka nezadovoljstva s rezultatima CRM-a je
nevidljivost 1 teSka mjerljivost rezultata. Promjene vidljive su najceS¢e tek nakon nekoliko

godina.
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3. LOJALNOST KUPACA

3.1. Pojam i temeljna obiljeZja lojalnosti

Pojam lojalnosti javlja se prvi put 1920-ih godina te je od tada do danas nastalo mnostvo
definicija (Plazibat, Sari¢, Susak, 2015). Basu i Dick (1994) lojalnost kupca definiraju
snagom odnosa izmedu relativnog stava pojedinca i ponavljanih kupnji. Druga definicija pak
precizira da se lojalnost ocituje kroz predanost klijenata odredenom brendu, prodavaonici ili
dobavljacu na osnovi pozitivnog stava i ponovnoj kupovini (Ningsih, Segoro, 2014). Duki¢ i
Meler (2007) proSiruju postojece definicije 1 istiCu da se lojalnost o€ituje kroz ponavljanje
kupnji, ali 1 zaboravljanje pogreski, regrutiranje novih kupaca usmenom predajom i

iskazivanjem $to im se svida i ne svida.

Iako postoje razne definicije, veéina se autora slaze da lojalnost kupaca obuhvaca ponavljanje
kupnji odredenog proizvoda ili marke te pozitivan stav i osje¢aj prema tom proizvodu ili
marci. Takoder se autori slazu kako su lojalni kupci iznimno vrijedan kapital svakog
poslovnog subjekta te smatraju stvaranje dugoro¢nih poslovnih odnosa 1 vjernosti kupaca

klju¢em uspjesnog dugorocnog poslovanja.

3.2. Oblici lojalnosti kupaca

Lojalnost potrosa¢a prema Basu i Dicku (1994) sadrzi dvije dimenzije, bihevioristicku i
emocionalnu. Bihevioristicka odnosi se na ponasanje, odnosno aktivnosti koje kupac
poduzima (ponovna Kkupnja, poveéana frekvencija i volumen kupnje i slicno), dok se
emocionalna dimenzija ogleda u percepciji, stavovima i osjecajima koje kupac iskazuje prema
proizvodu ili marci. Obzirom na razinu emocionalne lojalnosti (privrZzenosti) i bihevioralne

lojalnosti (ponavljanja kupnji) Dick i Basu (1994) razlikuju ¢etiri vrste lojalnosti:

1. Prvi tip lojalnosti zove se istinska lojalnost (engleski true loyalty). Kao §to ime govori,
istinska lojalnost znaci potpunu i iskrenu povezanost kupca s poduze¢em ili markom.
Istinski lojalni kupci privrZzeni su poduzecu ili marci 1 vjerno ponavljaju kupnje.

Percipiraju znacajne razlike i prednosti u odnosu na konkurentske marke i nisu
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osjetljivi na cijenu. Krajni cilj je posti¢i istinsku lojalnost kupca te ova vrsta oznacava
najpozeljniji oblik kojeg sacinjava visoka emocionalna i bihevioralna lojalnost.

Druga vrsta lojalnosti zove se latentna lojalnost (engleski latent loyalty). Ona postoji
ako je kupac privrzen poduzecu ili marci, ali bihevioralna komponenta ne postoji.
Nastaje uslijed situacijskih ¢imbenika i normi koji ograni¢avaju ili onemogucuju
kupovinu. Primjer mogu biti nedostatna financijska sredstva ili neadekvatni
distribucijski kanal. Kupci koji imaju latentnu lojalnost iznimno su privlacan segment
za poduzece i cilj je ukloniti postojece situacijske ili normativne prepreke s kojima se
susrecu.

Prividna lojalnost (engleski spurious loyalty) je tre¢a vrsta. Okarakterizirana je niskom
privrzenosti uz visoku razinu ponovljenih kupnji. Izrazena je bihevioralna lojalnost
bez

uklju€enih emocija. Kupac ¢esto kupuje od istog poduzeca ili marke zbog situacijskih
¢imbenika poput poznatosti ili povoljnih ponuda. Alternativno i socijalni ¢imbenici
mogu utjecati na ponasanje kupaca.

Cetvrta opcija je nepostojeéa lojalnost (engleski no loyalty). U ovom sluéaju kupac
nije privrzen poduzecu ili marci, a razina ponavljanja kupnji je niska. Niska
privrZenost moze postojati zbog nedovoljne svjesnosti karakteristika 1 prednosti marke
ili poduze¢a. Ako prednosti 1 kupcima vazne karakteristike postoje, potrebno je
povecati svjesnost kupaca putem komunikacije. Drugi razlog neprivrzenosti moZe biti
brojna konkurencija ¢iji se proizvodi smatraju iznimno slicnima, odnosno
nediferenciranost proizvoda ili usluge. Uz velike napore moguce je postici privrzenost,
medutim, biti ¢e lakSe stvoriti prividnu lojalnost poticanjem na kupovinu proizvoda

odredene marke.

Basu i Dicku (1994) smatraju da poduzeca trebaju biti usmjerena na jacanje privrzenosti,

smanjenje percipirane razlike u odnosu na vodeée marke, povecati percepciju superiornosti

marke i proizvoda i poticati kupce na ponavljanje kupnji.

Prema intenzitetu lojalnosti Payne i suradnici (1999) kupce dijele u Sest skupina, odnosno

ukazuju na Sest stepenica razvoja kupaca.
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Slika 2: Ljestvice lojalnosti

~ —

e
razvijanju i

unapredivanju

odnosa
—— (zadrzavanje
Pristalica kupaca)
Klijent
Kupac

Naglasak na novim
kupcima (privlacenje, Potencijal
“hvatanje” kupca)

Izvor: prilagodena prema Payne, A., Christopher, M., Clark, M., Peck, H. (1999): Relationship
Marketing for Competitive Advantage: Winning and Keeping Customers, Butterworth-Heinemann,
Elsevier Ltd, str. 45

Na dnu ljestvice nalazi se potencijalni kupac. O njemu poduze¢e nema mnogo informacija, no
ipak pretpostavlja da bi mogao postati kupac. Pretpostavka je da ima kupovnu mo¢ 1 potrebu
za proizvodom ili uslugom poduzeca.

Cilj je pretvoriti potencijalnog kupca u kupca po prvi put. Kupci koji prvi put kupuju su
novopridoslice u bazi kupaca. Poduzece nastoji kupca potaknuti da postane klijent, odnosno
da redovitije kupuje. Klijent ponavlja kupnje iako to ne znaci ujedno da ima pozitivan stav o
poduzecu i proizvodu.

Emocionalna lojalnost je uspostavljena tek kod pristalice. Pristalica ima pozitivan stav i odnos
s poduzecem, zadovoljna je i Cvrsto povezana.

Visa stepenica rezervirana je za zagovarace. Zagovaraca karakterizira istinska lojalnost uz
zagovaranje poduzeca ili marke. Aktivan je u odnosu, ukljuen u zajednicu poduzeca i
usmenom predajom Siri dobar glas te dovodi nove kupce.

Na vrhu ljestvice lojalnosti nalazi se partner. On je aktivni sudionik u donoSenju odluka 1
davanju prijedloga za poboljsanje i stvaranje novih proizvoda i usluga.

Cilj poduzeca je postici kretanje kupca s dna prema vrhu ljestvice. Najvece resurse poduzeca
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moraju ulagati pri niskim razinama lojalnosti, dok na vi§im razinama poticanje kretanja prema
vrhu postaje laksSe i jeftinije. Privladenje kupaca je dakle najveéi izazov za poduzeée, nakon

cega se aktivnosti usmjeravaju prema razvijanju i unapredivanju odnosa (Payne i sur., 1999).

3.3. Cimbenici koji utje¢u na lojalnost

Prema Gustavfssonu (2005) postoje tri glavna pokretaca lojalnosti kupaca:

1. ukupno zadovoljstvo kupca
2. afektivna posvecenost

3. proracunata posvecenost

Zadovoljstvo kupca Gustavfsson (2005) definira kao ukupnu procjenu ucinka poduzeca kroz
neko vrijeme. Za izracun ukupnog zadovoljstva stavlja u odnos cijenu i kvalitetu usluge. Pri
tome pozitivno ukupno zadovoljstvo snazno utjee na lojalnost. Kotler (1997) govori da je
potrebno mnogo napora kako bi se zadovoljne kupce odvratilo od njihovih dobavljaca.
Zadovoljan kupac nije sklon mijenjanju ponudaca i ostaje lojalan svom dobavljacu. Dakle,
zadovoljan kupac postaje lojalan kupac. Posvecenost identificirali su marketinski struénjaci te
ju definiraju kao zelju da se odrzava odnos s poduzecem, a posvecenost moze biti afektivna ili
proraCunata. Afektivna posvecenost emocionalne je prirode i stvara se tijekom duZeg
razdoblja na temelju ponavljanja kupnji i ugodnih iskustava. Rezultat afektivne posvecenosti
je visoka razina povjerenja. Suprotnost afektivnoj je proracunata posvecenost koja sadrzi
racionalnu dimenziju. Ona se odnosi na ekonomsku ovisnost kupca o proizvodu koja moze
nastati zbog nedostatka izbora ili visokog troSka prelaska na drugu marku ili proizvod. Na

ovaj nacin se takoder stvara odanost kupca.

Cimbenici kojima poduzeée, prema Gustafssonu (2005) mozZe utjecati na lojalnost kupca su
pozitivan odnos cijene i kvalitete, stvaranje ugodnih iskustava tijekom procesa kupnje i
konzumacije proizvoda ili usluge te kreiranje jedinstvenog proizvoda/usluge i podizanje
troskova prelaska kod drugog ponudaca. Postoje mnogobrojni ¢imbenici koji utjecu na
lojalnost kupaca. Nije moguce definirati jedinstven splet faktora koji utjeCu na lojalnost iz
razloga §to postoje velike razlike obzirom na vrstu proizvoda ili usluge. Potrebno je
identificirati kupcima znaCajne Cimbenike i usmjeriti napore u ukljucivanje tih bitnih

¢imbenika u cjelokupnu ponudu, njihovo intenziviranje 1 komuniciranje vrijednosti prema
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kupcu (Gustavfsson, 2005.).

Generalno se moze re¢i da lojalnost kupca stoji u snaznoj pozitivnoj korelaciji sa
zadovoljstvom kupca. Obzirom da se faktori utjecanja na zadovoljstvo i lojalnost razlikuju od
industrije do industrije i od kupca do kupca, ne postoji jedinstven splet ¢imbenika kojim se
utjeCe na lojalnost. Cilj poduzeca je shvatiti Sto je kupcima vazno, odnosno §to ih Cini

zadovoljnim i naposljetku lojalnim poduzeéu ili marci (Gustavfsson, 2005.).

3.4. Znacaj lojalnosti kupaca - Lojalnost kupca kao izvor konkurentske prednosti

Koristi od lojalnosti potrosata za poduzeéa su viSestruke i sve veéi broj autora istice vaznost
razvijanja dugoro¢nih odnosa s potrosac¢ima. Mnoga istrazivanja potvrduju da pronalaZenje
novih potroSaca iziskuje daleko vece troskove od zadrzavanja postojecih. ,,Procjenjuje se da je
trosak privlacenja novih kupaca pet puta veci od troSkova odrzavanja zadovoljstva sadasnjih
kupaca.

Pored toga, Reichheld i1 sur. (2000) kao ekonomske koristi lojalnosti istiCu rast povrata i trziSnog
udjela zbog toga Sto lojalni kupci obavljaju ponovljene kupnje i preporucuju kompaniju
drugima. Pozitivno ozracje zbog kvalitetnih 1 dugoro¢nih odnosa s kupcima pozitivno utjece
na produktivnost i smanjenu fluktuaciju zaposlenika. Povoljni utjecaji na poslovanje poduzeca
nisu samo smanjeni troskovi uslijed smanjenja izdataka za privla¢enje novih kupaca, nego 1
povecanje vrijednosti ljudskog kapitala u poduzecu.

Reichheld 1 Teal (1996) isticu da lojalnost kupaca povoljno utjeCe na operativno poslovanje
poduzeca, vrijednost kupca za poduzece 1 rezultira viralnim marketingom. Lojalni kupci imaju
duzi zivotni vijek u poduzecu i veéi obujam kupovine zbog Cega se povecava zarada po
kupcu. Postojece kupce je jednostavnije opsluzivati te se uslijed pojednostavljenja aktivnosti
opsluzivanja kupaca smanjuju i operativni troskovi poduzeca. Reichheld 1 Teal osim toga
tvrde da lojalni kupci Cesto Sire dobar glas o poduzecu ili marci, §to s jedne strane moze
privuci nove kupce bez ulaganja financijskih sredstava u akviziciju, a s druge strane moze biti

temelj za odredivanje premijske cijene.

Rast profitabilnosti na temelju povecanja lojalnosti i dugoro¢nijeg odnosa s kupcima Muller i
Sric¢a (2005) dijele na Cetiri podrucja u poduzecu:
1. Profit od povecanja kupovina: postojeci kupci imaju povjerenja u poduzece, rastu im

potrebe genericki i ostvaruju se cross-sell i up-sell aktivnosti
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2. Profit od smanjenja operativnih troSkova: ponuda poduzeca se jednostavnije
optimizira uslijed predvidivosti ponaSanja kupaca

3. Profit od preporuka drugih klijenata: lojalni kupci Sire dobar glas o poduzec¢u i time
stvaraju vrijednu i besplatnu promociju

4. Profit od premije u cijeni: lojalni klijenti nisu osjetljivi na cijenu. Kupuju po redovnim

cijenama, ne samo po snizenim

Prema istrazivanju Reichhelda (2001) su lojalni kupci oni koji donose najvece profite.
Istrazivanjem je utvrdio da povecanje zadrzanih kupaca od 5% povecava profit poduzecéa za
25% do 95%. Oslanjajuéi se na tu ¢injenicu, Muller i Sri¢a (2005) utvrduju da je prodaja
postoje¢im kupcima pet do Sest puta veca od prodaje novom kupcu. Zadrzavanje kupaca,
odnosno smanjenje napustanja kupaca od 5%, prema Johnson i Weinstein (2000), moZe imati

utjecaj na porast profitabilnosti za 25 do 50%.

Svi autori slazu se da lojalnost povoljno utjece na poslovanje i poslovne rezultate poduzeca.
Robinette (2001) dao je jednostavnu formulu koja glasi: vjernost = profit. Paretovo pravilo
potvrduje jednadZbu koja izjednaCuje vjernost s profitom. Jo§ u 19. stolje¢u je ekonomist
Pareto zakljuc¢io da 80% od ukupnog prihoda dolazi od samo 20% kupaca (Dvorski i
suradnici, 2005). Na slici 3 prikazan je odnos izmedu zadovoljstva kupaca, lojalnosti i

poslovnih rezultata.

Slika 3: Odnos zadovoljstva kupaca, lojalnosti i poslovnih rezultata

Zadovoljst | Lojalnost | Povoljni
vo kupaca kupaca poslovn_l
rezultati

Izvor: uradak autorice prema Buttle F. (2004): Customer Relationship Management, Elsevier Butterworth-

Heinemann, England.

Buttle (2004) smatra da bliski odnos s kupcima ujedno znaci uspjesnije poslovanje, a
pojacanje odnosa znaci povecanje profita. Zadovoljstvo kupca po njemu uzrokuje lojalnost,
bihevioralnu i emocionalnu, a lojalnost uzrokuje povoljne poslovne rezultate. Za postizanje
zadovoljstva kupaca potrebno je prvo prikupiti informacije o0 njima, upoznati se s njihovim

karakteristikama, preferencijama i1 ocekivanjima. Ako poduzece prepozna i1 kvalitetno
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zadovolji potrebe kupaca, oni ¢e nastaviti kupovati proizvode i1 usluge poduzeca, imati
pozitivan stav o njemu i Siriti dobar glas. Pozitivni ¢e time biti i poslovni rezultati obzirom da
se kupci zadrzavaju, raste udio u novcaniku kupaca i rastu prihodi poduzeca. Pritom treba
napomenuti da zadovoljstvo kupca ne znaci i ne jam¢i njegovu lojalnost i zadrZavanje u svim
slucajevima. Ipak, brojna istrazivanja potvrduju pozitivnu korelaciju izmedu zadovoljstva
kupaca i prodajnih rezultata.

Lojalnost donosi dobrobiti poduzecu, ali i kupcima. Buttle (2009) isti¢e da se kupci osjecaju
visSe vrednovani kada imaju osjecaj da su prepoznati i da poduzeée poznaje njihovo ime.
Izgradnjom odnosa mogu biti zadovoljene drustvene potrebe pripadanja te se kupci Cesto
osjecaju povlasteni u odnosu na druge. Poduzece na temelju prikupljenih podataka dobiva
uvid u potrebe i zelje kupaca i moze personalizirati ponudu, odnosno individualno prilagoditi
proizvode i usluge. Osobni pristup povecava povjerenje i osjecaj sigurnosti zbog Cega se
smanjuje razina percipiranog rizika kupaca. Dvosmjernom komunikacijom i bliskim odnosom
se rizik smanjuje i ponekad eliminira.

Zabrinjavajuci su rezultati istrazivanja od Muller i Sri¢a (2005) koji pokazuju da dvije trecine
hrvatskih poduzec¢a ne provodi informacijskim sustavom podrzane aktivnosti za poticanje
lojalnosti svojih kupaca i pracenje rezultata. Istrazivanjem su takoder utvrdili da velika veéina
potrosaca (83%) smatra da hrvatskim poduzec¢ima nije stalo do njih kao kupcima i da svojim
proizvodima i uslugama ne nastoje maksimizirati njihovo zadovoljstvo. Navedeni podaci
ukazuju na ¢injenicu da vec¢ina hrvatskih poduzeca jo$ nije prepoznala vaznost kvalitetnog

zadovoljavanja potreba i odrZzavanja odnosa s kupcima za profitabilnost i rast.

3.5. Brend u stvaranju lojalnosti potrosaca

Brend mozemo definirati kao marku, ime, pojam, termin, znak, simbol, dizajn, oblik ili
kombinaciju svega toga, €ija je svrha identifikacija dobara ili usluga odredenog subjekta
(proizvodaca, ponudaca, prodavaca) ili grupe subjekata te njihovo razlikovanje
(diferenciranje) od konkurencije (Keller, Kotler, 2008). Muller i Sri¢a (2005) brend
predstavljaju kao vrijednost koja nastaje kad god potrosa¢ ima moguénost izbora izmedu
razli¢itih proizvoda. S funkcionalnog aspekta, brend olakSava proces kupovine, odnosno
olakSava odluku o kupovini jer komunicira odredene karakteristike 1 ponekad izaziva
odredene osjecaje kod kupca. Zanimljivo je da Nandan (2005) i Veloutsou (2007) utvrduju

kako lojalnost i ponovljena kupnja proizlaze iz izgradnje i odrzavanja odnosa izmedu brenda i
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potrosaca. Prema njima se trziSna vrijednost brenda odreduje obzirom na kvalitetu i snagu
odnosa s kupcima.

Elementi identiteta brenda dijele se na vidljive i nevidljive. Lako prepoznatljivi su naziv,
znak, slogan, ambalaza i drugi djelovi, dok u nevidljive elemente spadaju vrijednosti i
emocije (Bivainiene, 2010.). Krupka i Svorc (2014) u svojem istraZivanju utvrduju da je
oblikovanje cjelovitog identiteta brenda klju¢no za stvaranje i zadrzavanje lojalnosti.
Stvaranje brenda je dugotrajan proces koji zahtijeva pazljivo planiranje i1 velika dugoro¢na
ulaganja. Brendiranje proizlazi iz strateSkog planiranja 1 aktivnosti koje ukljucuju
dizajniranje, provodenje marketinskog programa i upravljanje brendom kroz gradnju,
mjerenje i upravljanje s vrijednos¢u brenda (Keller, Kotler, 2008).

Na vecdini trzita postoji golem broj brendova i potrosaci se sve manje vjerni jednom brendu.
Upravo zbog toga brendovi osim funkcionalnih obiljezja moraju nuditi i emocionalne
pogodnosti. Brend sam po sebi ne stvara konkurentsku prednost i potrebno je njime upravljati.
Cvrste veze kupaca s brendom nastaju samo ako se poduze¢a usmjere na emocionalne
potrebe. Takve veze tesko su raskidive i odnos s kupcima postaje otporan na cjenovne
promocije konkurenata. To je posebno vazno u vremenu kada je lojalnosti sve manje, a
gubitak kupaca i vrijednosti sve ve¢i. Brendovi se moraju temeljiti na snaZznim emotivnim

sadrzajima i1 odgovarati Zivotnim stilovima 1 stavovima kupaca.

Muller i Srica (2005) isticu da se lojalnost kupaca temelji na iskustvima koja kupac stjece
kupnjom 1 koriStenjem tvrtkinih proizvoda i1 usluga te na kontaktima (direktnim ili
indirektnim) koje klijent ima s odredenim poduzecem. Iskustvo kupaca oni definiraju kao
emotivnu vezu 1 odnos s brendom proizvoda kroz sve kanale distribucije 1 dodirne tocke.
Smatraju da je konzistentno iskustvo brenda temelj poslovnog uspjeha te da se postize
stvaranjem percepcije tvrtke kroz sve kanale interakcije s kupcima. Prepoznatljiv i
vjerodostojan identitet brenda i njegova snaga doprinose razvoju povjerenja i lojalnosti
kupaca (Burman i Zeplin, 2005.). Kupci se kroz dodirne to¢ke s brendom povezuju i stvaraju
odnos s njim. Pri tome se stvara obostrana korist. Kupci se emocionalno vezu uz brend i
koriste prednosti njegove simbolicke komponente, a poduzece u dugoro€nom odnosu s
kupcima ima priliku saznati viSe o njihovim potrebama, prilagoditi uslugu i isporuciti vecu
vrijednost kupcima. S druge strane poduzece dobiva lojalne kupce 1 uziva u viSestrukim
koristima, koje naposljetku rezultiraju rastom profita. Razvoj Interneta pomaze personalizirati

taj odnos i izgraditi jedinstvene povezanosti s njima.
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3.6. Programi lojalnosti kupaca

Programi lojalnosti prethodnih godina uzivaju veliku pozornost. Marketeri te programe
koriste ve¢ godinama sa ciljem vezanja kupaca za poduzece. Isplativost ovakvih programa
ovisi o industriji zbog razli¢itih struktura troSkova. Prema Muller i Sri¢a (2005) industrije s
visokim udjelom fiksnih troskova imaju najveéu korist od programa lojalnosti. Unato¢ tome,
na trziStu maloprodaje postoji najve¢i broj programa lojalnosti te je provedeno mnogo
istrazivanja na tom podru¢ju. U praksi je naj¢es$¢i razlog pokretanja programa lojalnosti
zasicenost trziSta 1 izrazena konkurentska utakmica. Poduzeéa pokuSavaju prisvojiti kupca
prije konkurenta ili odgovaraju na konkurentske poteze. Gomez i suradnici (2006) navode
kako je istrazivanje provedeno u S$panjolskom lancu supermarketa pokazalo da su ¢lanovi
njihovog programa lojalnosti lojalniji njihovom trgovackom lancu i manje skloni konkurenciji
za razliku od onih koji nisu ¢lanovi. Dosli su do zakljucka da ¢lanovi programa imaju
pozitivniji stav prema trgovini, privrzeniji su i imaju viSe povjerenja. Programi lojalnosti
utjecu 1 na kvalitetu odnosa i povezanost kupca s trgovcem, toc¢nije na emocionalni aspekt
stoga (Ou,W. i sur., 2011). Ovdje se prepoznaje pozitivan utjecaj na emocionalnu dimenziju
lojalnosti. Szczepanska i Gawron (2012) isti¢u kako se pokazalo da na poljskom trzistu
maloprodajnih lanaca postoji pozitivan utjecaj programa lojalnosti na povecanje udjela u

novcaniku ¢ime je potvrden utjecaj programa lojalnosti na bihevioralnu dimenziju lojalnosti.
Poduzec¢a putem programa najcesce oc¢ekuju ostvariti iduce ciljeve (Dowling, Uncles, 1997):

- odrzavati razinu prodaje, margina i profita (zastita postojece baze klijenata)
- povecati lojalnost i1 potencijalnu vrijednost postoje¢ih kupaca (primjerice povecanje
prodaje, marze i profita)

- potaknuti kupnju veéeg broja i koli¢ine proizvoda od postojecih kupaca

Programima lojalnosti poduzeca takoder mogu prikupljati vrijedne podatke o preferencijama i
kupovnim ponasanjem klijenata. U dana$njim trzi§nim uvjetima takvi podaci predstavljaju
veliku vrijednost za poduzece 1 preduvjet za rast 1 razvoj. KoriStenjem prikupljenih
informacija poduze¢a mogu individualizirati ponudu uz minimalne napore istrazivanja trzista.
Stvaranje uspje$nog programa lojalnosti zahtijevan je projekt. Kellgren i suradnici (2007) na
temelju promatranja programa lojalnosti primje¢uju kako se vecinom sastoje od pet
elemenata: bazi podataka, procesa pristupanja, dodane vrijednosti za kupce, nagrade i

prepoznavanja od kupaca. Dowling i Uncles (1997) preporucuju da poduzecéa pri stvaranju
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programa lojalnosti vode racuna o tome da on mora unaprijediti vrijednost proizvoda ili
usluge. Smatraju da su najmanje korisne nagrade besplatni pokloni jer ne doprinose razvoju
odnosa s kupcima. Oni upozoravaju na oprez pri odlucivanju o tome koliki ¢e dio budzeta
poduzece utrositi na program lojalnosti i zagovaraju izradivanje plana nagradivanja koji

maksimizira motivaciju kupaca da izvrse sljedecu kupnju proizvoda ili usluge poduzeca.
Berman (2006) programe lojalnosti dijeli na Cetiri vrste:

1. Prva vrsta odnosi se na programe lojalnosti koji su dostupni svima. Koriste se ¢lanske
kartice putem kojih korisnici dobivaju nagrade. Poduzece u ovoj vrsti ne prikuplja podatke o

kupcima i ne provodi ciljani marketing.

2. Drugom vrstom programa lojalnosti ostvaruju se na koli¢inu. Kupci dobivaju besplatni
proizvod nakon §to ostvare definiranu razinu potroSnje. Poduzeée ne prikuplja podatke o

kupcima 1 nije u mogucénosti individualno prilagoditi nagrade.

3. Treca vrsta programa lojalnosti prikuplja podatke o kupcima u baze podataka. Na temelju
njih se prati potroSnja kupca i dijele nagrade nakon odredene razine kupnji. Nagrade imaju cilj

potaknuti kupca na daljnju potro$nju.

4. Cetvrti programi lojalnosti su najrazvijeniji jer prikupljaju paralelno podatke o kupnji i
demografska obiljezja kupaca. Zahvaljuju¢i tim podacima poduzeca kreiraju nove prodajne

koncepte, uvode nove proizvode i usluge te pojedinim segmentima individualno pristupaju.
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4. SPORTSKI MARKETING

4.1. Definicija i karakteristike sportskog marketinga

Sport odnosi se na aktivnosti, iskustva ili poslovne pothvate koji su usmjereni na atletiku,
zdravlje, tjelesnu dobrobit, rekreaciju i slobodno vrijeme. Leksikografski zavod Miroslava
Krleze navodi da se marketing, prema definiciji Ameri¢ke udruge za marketing (AMA),
odnosi se na proces planiranja i stvaranja ideja, proizvoda i usluga, odredivanja njihovih
cijena, promocije i distribucije kako bi se obavila razmjena koja zadovoljava ciljeve
pojedinaca i organizacija . Kod sportskog marketinga u fokusu je sport. Sportski marketing
definira se kao proces razvoja i provedbe aktivnosti vezanih uz proizvodnju, odredivanje
cijena, distribuciju, promociju i promidzbu sportskog proizvoda. Cilj ovog procesa je
zadovoljiti potrebe i Zelje potroSaca, ostvariti ciljeve poduzeca u odnosu na njihovu filozofiju,
misiju i viziju, te biti ispred konkurencije za maksimizaciju vlastitog potencijala i potencijala
tvrtke. Obzirom na kompleksnost sportskog marketinga i brojnost elemenata koji ga cine,
sportski proizvod je jedinstven (Schwartz i sur., 2013).

Kao poslovna orijentacija sportski marketing pociva na koncepciji ponude i potraznje za
sportskim proizvodima ili wuslugama uz wuvaZavanje koncepcije sportskog trzista.
Pojednostavljeno receno, sportski marketing povezuje proizvodnju sportskih proizvoda i
usluga s njegovom potraznjom 1 konzumacijom, ukljucujuéi sva potpodrucja sporta (Novak,
2006).

Cesto se pod pojmom marketing pogresno misli isklju¢ivo na njegove vidljive komponente
kao Sto su oglasi, osobni prodavaci i drugo. Sportski marketing, bas kao 1 opéi marketing,
obuhvaca veci spektar aktivnosti od promocije, oglaSavanja i osobne prodaje. U fokusu
sportskog marketinga je potrosac i isporuka vrijednosti koja treba zadovoljiti njegove zelje i
potrebe 1 pri tome nadmasiti njegova oc¢ekivanja (Kos Kavran, Kralj, 2016).

Novak (2006) tvrdi da sportski marketing na mikrorazini podrazumijeva skup aktivnosti koje
poduzimaju poduzeca u namjeri privlacenja ili zadrzavanja naklonosti potroSaca. Skup tih
aktivnosti ukljucuje izmedu ostaloga prepoznavanje potreba potrosaca, definiranje, razvoj i
dizajn proizvoda, razvoj prikladnog pakiranja (ambalaze), odredivanje politike cijena, razvoj
politike naplate potrazivanja, odredivanje distribucije, transporta i skladiSnih potreba,
donoSenje odluka o promociji, odnosno nacinu i vremenu promoviranja i prodaje proizvoda,

planiranje post prodajnih usluga i druge (Novak, 2006.). Prema Mullinu i sur. (2007.) sportski
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marketing oznaCava sve aktivnosti procesa razmjene za ispunjavanje potreba i zelja sportskih
potroSaca. Oni smatraju da postoje dva glavna pravca sportskog marketinga: marketing
sportskih proizvoda i usluga usmjeren direktno prema potroSacima u sportu i marketing
ostalih potrosackih i industrijskih proizvoda ili usluga kroz sportsku promociju, odnosno

koristenje sportske promocije za prodaju drugih proizvoda i usluga.

Sportski marketing ispunjava osnovne kriterije koncepcije marketinga na svim razinama.
Sportski marketing obuhvaca (Bartoluci, Skori¢, 2009):

e Poslovnu koncepciju koja se temelji na koncepciji potraznje za sportskim proizvodima
i uslugama, koncepciji zadovoljenja potraznje, koncepciji sportskog proizvoda,
razmjene, sportskog trziSta i koncepciji marketara, odnosno sudionika u procesu
primjene koncepcije marketinga.

e Poslovna funkciju koja sustavno pristupa postavljenim ciljevima, uz identifikaciju i
anticipaciju potraznje te definiranje i zadovoljenje potraznje za sportskim proizvodima
i uslugama.

e Ekonomski proces koji dovodi sportsku djelatnost u vezu s drugim djelatnostima te
trziStem potraznje 1 potroSnje. Na taj nacin stvara izravne ili neizravne ekonomske
ucinke.

e Znanstvenu disciplinu koja metodoloski proucava temelj 1 primjenu marketinga u
sportu s ciljem njegovog razvoja. Sportski marketing se kao grana marketinga kroz

povijest razvija i ima svoju teoretsku osnovu.

4.2. Elementi marketin§kog miksa sportskog proizvoda

MarketinSki miks predstavlja specificnu kombinaciju elemenata koje se koriste za
istovremeno postizanje ciljeva poduzeca i zadovoljenje potreba i Zelja ciljnog trzista
(McCarthy, 1964.).
Sportski marketing poc¢iva na istim elementima marketinskog miksa kao kod drugih podrucja
gdje se marketing koristi.
Elementi marketing miksa u sportu su (Drazenovi¢, Hizak, 2005):

e sportski proizvod ili sportske usluge

e cijena sportskih proizvoda ili usluga

e distribucija (mjesto) sportskih proizvoda ili usluga
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e te promocija sportskih proizvoda ili usluga

Razlika u odnosu na marketinski miks drugih podruéja je u prirodi samih elemenata. Dok se
kupac proizvoda nekog proizvodnog poduzeca oslanja jedino na uporabnu vrijednost samog
proizvoda uz ocekivanu razinu kvalitete, sportski proizvod sadrzi viSe prostora za
zadovoljenje korisnika. To se u prvom redu odnosi na niz osobina koje mogu korisnika
sportskog proizvoda uciniti zadovoljnim (Beech, Chadwick, 2007). Marketing miks sportskog
proizvoda, kako je ve¢ navedeno, ima za svrhu optimalno kombinirati ova Cetiri elementa u

cjelinu za postizanje ciljeva poslovnih subjekata.

4.2.1. Sport kao proizvod

Proizvod se u opcenitom smislu definira kao kombinacija kvalitete, procesa i moguénosti koje
kupac ocekuje da ¢e mu poduzeée isporuciti. UZze promatrano se pod pojmom proizvod
obi¢no podrazumijeva fizicka roba ili dobro, odnosno nesto opipljivo kao Sto je sportska
odjeca, teniska lopta i slicno. Medutim, pojam proizvod takoder ima neopipljivu komponentu
te se moze odnositi na usluge 1 ideje. U sportskom marketingu najveci je izazov razumjeti
prirodu sportskog proizvoda. Pitanje na koje treba odgovoriti glasi: Sto je to §to potrosaci
sporta konzumiraju? Sportski proizvod je dobro, usluga ili kombinacija koja je osmisljena
kako bi pruZila odredenu pogodnost za sportskog promatraca, sudionika ili sponzora (Smith,
2008). Hodak i Botunac (2006) smatraju da su sportski proizvod i usluge kombinacija
nematerijalnih 1 materijalnih usluga. Sportski programi prema njima ¢ine nematerijalnu
uslugu i primjenjuju u raznim sportskim granama, dok interdisciplinarni proizvodi sporta i
komplementarnih djelatnosti sac¢injavaju materijalne usluge.
Smith (2008) navodi da se u sportskom marketingu pojam “proizvod” koristi misle¢i na iduce
pojavne oblike:

1. fizicko dobro ili robu
2. uslugu
3. ideju
4

kombinacija svega navedenog.

Dakle, u sportskoj industriji se sportski proizvod javlja u razli¢itim oblicima. Fizicki proizvod

ili roba odnosi se na opipljive proizvode, primjerice na sportsku odjecu, teniski reket i
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nogometaske dresove. Sportske su usluge s druge strane neopipljive. Primjer takvih usluga su
fitness usluge sportskog centra, sportska rekreacija, sportski trening, zabava na utakmici ili
sportska fizioterapija. Pored osnovnih sportskih usluga poduzeé¢e moze nuditi i dodatne
usluge. Jedan od najvec¢ih izazova ponudaca usluga je Sto se one ne mogu skladistiti za
buduce konzumiranje od strane potrosaca (Smith, 2008). Ponekad su ideje glavni pokretaci
kupovine i1 konzumacije sportskog proizvoda. Smith (2008) smatra da ideje mogu Ciniti srZ
sportskih proizvoda. Kao jedan primjer navodi osobu koja kupuje ¢lanstvo u fitness centru s
idejom da postane vitak ili miSi¢av. Autor takoder smatra da sport poti¢e potroSace da
osjecaju 1 vjeruju odredene stvari §to se jasno vidi u situacijama kada sport postaje temelj za
stvaranje osjecaja identiteta i postignu¢a kod obozZavatelja odredenog sportskog kluba.
Pogotovo na sportskim dogadanjima pored dobara i usluga sportske organizacije potrosac¢ima
nude ideje. Ideje se najéeiée odnose na osjecaj pripadanja i uspjeha. Cesto se stvara snazna
osobna i emocionalna identifikacija (s klubom - svi su stru¢njaci) i uslijed toga se stvara
ovisnost o socijalnoj pripadnosti, tj. interakciji s navija¢ima, prijateljima i drugim ¢lanovima
(Smith, 2008). Treba imati na umu da je vecina sportskih proizvoda u stvarnosti kombinacija
opipljivih i neopipljivih elemenata. Vecina opipljivih proizvoda ukljucuje elemente usluge i
ideje iz razloga $to sportski potroSaci dobra ne kupuju samo zbog opipljivih elemenata. Oni
kupuju sportske proizvode zbog neopipljivih koristi koje im oni nude. Isto tako, mnoge
sportske usluge se prodaju u kombinaciji s opipljivim elementima. Primjer je ¢lanstvo u
sportskom centru koje uklju¢uje majicu, ru¢nik 1 sportska pomagala. Dakle, sportski proizvod
u pravilu podrazumijeva kombinaciju dobara, usluga, koristi i ideja. U sportskom marketingu
se kombiniraju proizvodi i usluge, odnosno opipljivi s neopipljivim elementima, sa svrhom
stvaranja §to privlac¢nije kombinacije potroSacima sporta (Smith, 2008). Obzirom da se kod
sportskih proizvoda uglavnom radi o kombinaciji opipljivih i neopipljivih elemenata,
razlikujemo sportske proizvode koji su ve¢inom opipljivi i one koji su ve¢inom neopipljivi. U
svrhu lakSeg razumijevanja slika 4 prikazuje kontinuum sportskog proizvoda. Na lijevoj strani
kontinuuma nalaze se sportska oprema, obuca i odje¢a kao primjeri ve¢inom opipljivih
sportskih proizvoda, dok je na desnoj strani ljestvice naveden sportski trening kao primjer

ve¢inom neopipljivog sportskog proizvoda (Smith, 2008).

Slika 4: Ljestvica sportskih proizvoda
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Kombinacija

opipljivih i
Vedinom opipljivi neopipljivin Vecinom neopipljivi
Sportska oprema Sportskidogadaj Sportskitrening

Sportska obucaiodjeca

Izvor: uradak autorice prema Smith, A.C.T. (2008), Introduction to Sports Marketing, Elsevier Ltd., str. 108.

Za ucinkovito upravljanje sportskim proizvodom, vazno je odrediti gdje na ljestvici
kontinuuma se sportski proizvod organizacije nalazi. Sto je pozicija sportskog proizvoda blize
jednom ili drugom kraju kontinuuma, to je upravljanje sportskim proizvodom za marketinske
stru¢njake izazovnije. Primjer ve¢inom neopipljivog sportskog proizvoda je tecaj tajlandskog
boksa. Potrosac u pravilu nema fizi¢ki dokaz o kupovini proizvoda i nema niceg §to ga moze
podsjetiti na kupljeni sportski proizvod. Takoder potrosa¢ teSko moze procijeniti kvalitetu
sportskog proizvoda te se esto dogodi da zaboravi savjete koje je dobio, §to smanjuje ukupnu
korist.

Smith (2008) istice neke karakteristike sportskih dobara i1 usluga, smatrajuci ih relevantnim za
sportski marketing:

e Opipljivost — sportska dobra su opipljiva samo kada se pojavljuje u fizickom obliku.
Karakterizira ih uskladiStivost, odnosno ¢injenica da ih potroSa¢ koristi u nekom
kasnijem trenutku, nakon proizvodnje. Za razliku od toga su sportske usluge
neopipljive, neuskladiStive, konzumiraju se u trenutku njihove proizvodnje te se
pretvaraju u dozivljaj.

e Dosljednost — odnosi se na pouzdanost kvalitete proizvoda kroz vrijeme. Smith (2008)
smatra da sportska oprema u pravilu ima visoku dosljednost, odnosno da je kvaliteta
sportske cipele jedne marke jednaka za svaki model cipele te marke. Naspram tome,
kvaliteta sportskih usluga varira te je iznimno osjetljiva. MoZe biti pod utjecajem
mnogih varijabli, poput toga tko pruza uslugu, kakvi su vremenski uvjeti, postoje li
ozljede i drugo. Na mnoge faktore utjecaja na neopipljive sportske proizvode
poduzece ne moze utjecati. Stoga je zadatak marketinskih stru¢njaka da se usmjere na
kvalitetu onih elemenata proizvoda ili usluge nad kojima imaju odredeni stupanj
kontrole i na taj nacin minimiziraju varijabilnost koliko je to moguce.

e Uskladistivost — odnosi se na to moze li se sportski proizvod uskladistiti i ponovno
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koristiti kasnije. Sportska dobra poput obuce, odjece 1 opreme su uskladistiva. Usluge
se, s druge strane, ne mogu uskladistiti.

Odvojivost — termin koji se koristi u odnosu na pitanje proizvodi li se sportski
proizvod u isto vrijeme kada se proizvod konzumira ili koristi. Fizicka, opipljiva
sportska dobra proizvode se prije njihove upotrebe i koristenja. Kod sportskih usluga
proizvodnja i konzumiranje usluge dogada se u isto vrijeme. Dodatno, tesko je odvojiti
uslugu od osobe koja ju pruza te su potrosaci sporta takoder proizvodaci sporta. To
znaci da ve¢inom aktivno sudjeluju, tj, pomazu kreirati sportsku igru ili dogadaj koju

istovremeno konzumiraju.

Shilbury i sur. (2009) takoder definiraju nekoliko karakteristika sporta kao proizvoda:

Sport je proizvod koji se plasira na trzistu krajnjih i poslovnih potrosaca

Sport je nekonzistentan i nepredvidiv

Sport se opcenito konzumira i dozivljava javno pa je i zadovoljstvo potroSaca pod
znacajnim utjecajem drustva

Sport izaziva snaznu osobnu identifikaciju i emocionalnu povezanost

Sport je neopipljiv i subjektivan

Strucnjaci u sportskom marketingu moraju staviti naglasak na proSireni proizvod, ne

samo na njegovu Srz/osnovu.

Beech 1 Chadwick (2007) tvrde da se kupac proizvoda nekog proizvodnog poduzeca oslanja

na uporabnu vrijednost samog proizvoda uz o¢ekivanu razinu kvalitete, dok sportski proizvod

sadrzi viSe prostora za zadovoljenje korisnika. Prvenstveno se tu misli na one karakteristike

koje mogu korisnika sportskog proizvoda uciniti zadovoljnim. Sportski proizvod je

kompleksna kombinacija opipljivih i neopipljivih elemenata. U svojoj srzi sportski proizvod

nudi potrosacima koristi kao $to su zdravlje, zabava, pripadanje, socijalno ukljucivanje ili

uspjeh. Izazov za strucnjake u sportskom marketingu lezi u tome da mora razumjeti zasto

potroSac bira sportski proizvod organizacije, iako mozZe zadovoljiti potrebu ili zelju kupujuéi

druge proizvode (Smith, 2008).

4.2.2. Cijena sportskog proizvoda

Cijenu sportskih proizvoda ili usluga Pitts i Stotlar (2007) definiraju kao novcani izraz

vrijednosti sportskog proizvoda ili usluge. Smith (2008) tvrdi da potroSaci traZe cijenu

35



proizvoda u zamjenu za sportsko dobro ili uslugu te cijena reflektira njihovu vrijednost. Pod
cijenom on pored novcane vrijednosti podrazumijeva i druge troskove koji potrosa¢i moraju
uloziti kod kupovine i konzumacije proizvoda. Ponekad je potrebno uzeti u obzir trosak koji
nastaje zbog toga Sto se potrosaci za posjedovanje sportskog proizvoda ili koristenja usluge
moraju necega odreci, troSak vremena koji ulazu za kupovinu ili koriStenje i socijalne
troskove. Kao primjer socijalnih troskova navodi troSak treniranja u grupi umjesto
individualnog treninga, dok se vremenski troSak moze odnositi na vrijeme koje osobe potrosi
da dode do lokacije gdje se trening odrzava. Svi troSkovi povezani s kupovinom i
konzumiranjem sportskog proizvoda ili usluge uvelike utjeu na potroSacevu odluku o
kupovini. Postoje razlike u cijenama istih i/ili sli¢nih sportskih proizvoda i usluga, obzirom na
razlicite ponudace. Potrosaci zbog razlika u cijenama o¢ekuju razlike u kvaliteti. Dakle, cijena
potroSacima pomaze u formiranju ocekivanja, a ponudaci na temelju cijena mogu utjecati na

oc¢ekivanja potrosaca (Smith, 2008).

Karakteristike cijene sportskog proizvoda prema Shilbury i sur. (2009) su sljedece:
e Cijena koju potrosac sporta placa je niska u usporedbi s ukupnim troSkom proizvodaca
ili ponudaca
e Cesto najveéi dio zarade dolazi od indirektnih prihoda. Primjerice, prihodi od naplate
prava za televizijsko emitiranje znatno su veca od prihoda od naplate ulaznica
e C(ijena se najc¢eS¢e definira uzimajuéi u obzir §to potrosa¢ moze podnijeti platiti,
umjesto da se uzima u obzir pokrivanje ukupnog troska

e Od sportskih programa se uglavnom ne oc¢ekuje ostvarivanje profita

Odredivanje cijene proizvoda i usluga sloZen je zadatak koji u konacnici ima izniman utjecaj
na ekonomske rezultate poslovanja. Pogreske u odredivanju cijena utjeCu na ponaSanja
kupaca, pozicioniranje na trziStu i dugorocno mogu ugroziti rast poduzeca. Stoga je prilikom
definiranja vazno uzeti u obzir sve elemente koji utje€u 1 mogu utjecati na cijenu (Bijaksic 1

sur., 2017).

4.2.3. Distribucija sportskog proizvoda

Drazenvi¢ i Hizak (2005) u svome djelu isticu vaznost “mjesta” kao dodirne tocke izmedu

sportskog proizvoda i potrosaca. Oni pod mjestom sporta podrazumijevaju lokaciju, odnosno
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marketinski prostor na kojem se okupljaju gledatelji, natjecatelji i/ili rekreativei. Isticu
vaznost ovog element marketing miksa s obzirom da mjesto moZze imati znacajan utjecaj na
ostvarenje ukupnih marketinskih ciljeva. Schwartz i sur. (2013) takoder umjesto rijeci
“distribucija” koriste rije¢ “mjesto” 1 isticu mjesto kao odlucuju¢i element marketinskog
miksa kada je rije¢ o utjecaju na ponasanje potrosac¢a. Ukazuju na to da mjesto obuhvaca
mjesto na kojem se sportski proizvod nudi, mjesto gdje se sportski proizvod moze kupiti,
geografsku lokaciju ciljnih trzista i druge kanale koji su vazni za razmatranje moze li ciljno
trziste pristupiti proizvodu. Oni takoder tvrde da elementi povezani s fizickom distribucijom i
mjestom znacajno utjecu na uspjeSnost marketinskog plana. Postoji visSe distribucijskih kanala
koji se koriste kako bi sportski proizvod doSao do potrosaca. Najveca razlika u nacinu
distribucije temelji se na tome radi li se o sportskom proizvodu ili sportskoj usluzi (Smith,
2008). Iz Tablice 2. vidljive su karakteristike distribucije sportskih proizvoda obzirom na

razli€ite pojavne oblike sportskih proizvoda.

Tablica 2. Karakteristike distribucije sportskih proizvoda

Varijabla distribucije

Sportska dobra

Sportsko-
konzultativne usluge

Sportske usluge
ovisne o lokaciji

Duljina
distribucijskog
kanala

Dug, obi¢no puno
¢lanova kanala

Kratak, najces¢e samo
proizvodac (pruzatelj
usluge) i potrosac

Kratak, najces¢e samo
proizvodac (pruzatelj
usluge) i potrosac

Lokacija distribucije

Puno moguc¢ih lokacija

Puno moguc¢ih lokacija

Sportska ustanova

Pristup potrosaca
distribucijskoj
lokaciji

Potrosaci se krecu
prema distribucijskom
mjestu

Pruzatelj usluge ide
prema potrosacu

Potrosaci se krecu
prema distribucijskom
mjestu

Interakcija izmedu
proizvodaca i

Neizravna

lzravna

lIzravna

potrosaca
KoriStenje Ograniéena, u porastu | Tehnologija se koristi | Sirok raspon
tehnologije za inicijalni kontakt tehnologije, posebno

(internet stranuce, e-
mail poruke i sli¢no)

za prodaju ulaznica

Izvor: prilagodeno prema Smith, A.C.T. (2008), Introduction to Sports Marketing, Elsevier Ltd., str. 157.

mogucnost izbora lokacija distribucije je veéi u odnosu na neopipljive sportske usluge.
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Posebnost savjetodavnih sportskih usluga u odnosu na druge vrste sportskih proizvoda je u
tome da se sportski proizvod krece prema potrosac¢ima, odnosno da dolazi njima, umjesto se
potroSaci krecu prema proizvodima. Za marketinske stru¢njake je takoder vazno spoznati da
je interakcija izmedu proizvodaca i1 potrosaca kod opipljivih proizvoda uglavnom neizravna,
dok je kod neopipljivih proizvoda izravna (Smith, 2008).

Jedan od najvaznijih distribucijskih kanala je sportska ustanova. Pomocu sportske ustanove se
distribuiraju dvije vrste sportskih proizvoda (Smith, 2008):

1. Sportske usluge - one nude sudjelovanje ili uslugu u sportu i obuhvacéaju osobne
treninge, savjetodavne rehabilitacijske i zdravstvene usluge, sportske dogadaje i sli¢ne
sportske usluge.

2. Profesionalni sportski dogadaji - oni gledateljima nude zabavu, dok se profesionalni
igra¢i natjeCu. Smith (2008) istice da postoje nacionalna i internacionalna natjecanja u

svim vrstama sportova.

Da bi se sportske usluge i profesionalni sportski dogadaji mogu proizvoditi i nuditi
potroSacima, neizostavne su sportske usluge. Za njih sportska ustanova predstavlja ,,mjesto* u
marketinSkom miksu. Kod ovih vrsta sportskih proizvoda potrosa¢ dolazi do sportskog
proizvoda. Sportske usluge se proizvode i konzumiraju na istoj lokaciji.

Pored lokacije sportskih ustanova, vaZzna su i1 njene karakteristike. One snazno utjecu na
percepciju potrosaca. Elementi kao S§to je izgled prostorije, pristupacnost (koliko je
jednostavno do¢i do sportske ustanove), Cisto¢a, udobnost, oprema i drugi su sastavni dijelovi
sportske ustanove. Kada potrosaci percipiraju da je mjesto gdje se natjecanje odvija
kvalitetno, najvjerojatnije ¢e biti zadovoljniji i ponovno se vratiti. Elementi sportske ustanove
trebaju biti dizajniranje 1 promisljene u skladu s kvalitetnim marketin§kim planom kako bi

bile efikasan distribucijski kanal sportskog proizvoda (Smith, 2008).

4.2.4. Promocija sportskog proizvoda

Sportska promocija ima svrhu informiranja ili utjecanja na ljude u vezi s proizvodima
sportskog subjekta, angaziranja druStvene zajednice ili stvaranje imidza. Promocija je dakle
neizostavni element marketinskog miksa jer podrazumijeva komunikaciju s potencijalnim i
postoje¢im potroSacima (Drazenovi¢, Hizak, 2005). Sportske organizacije u pravilu koriste

viSe razli¢itih promocijskih kanala istovremeno. Kada se nekoliko promocijskih aktivnosti
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kombinira, rije¢ je o promocijskom miksu ili spletku promocijskih aktivnosti. Korisno je
kombinirati razli¢ite promocijske aktivnosti jer se medusobno nadopunjuju (Smith, 2008).
Iduce karakteristike razlikuju promociju sporta od promocije ostalih proizvoda (Shilbury i
sur., 2009):
e Siroka izloZenost sporta u medijima - zbog toga promocija sporta nije dovoljno
sustavna i koordinirana
e Visoka vidljivost sporta - postoje brojni poslovni subjekti koji imaju interes biti

povezani sa sportom i suradivati sa sportskim subjektima

Smith (2008) izdvaja Sest pogodnosti novih medija koji marketinski stru¢njaci mogu koristiti
u sportskom marketingu s ciljem boljeg povezivanja sa svojim potrosa¢ima. Te pogodnosti
odnose se na prilagodbu, fleksibilnost, umreZzenu komunikaciju, ukljucenost potroSaca,
vezano upravljanje markom i dopustenje. Opcéenito, glavna prednost novih medija leZi u tome
da se jednom kontaktirani potrosaci povezuju u mreznu komunikaciju i mogu odgovoriti na
individualiziranu ponudu organizacije. Novi mediji omogucuju interakciju, razgovor s drugim
potroSacima 1 mogucnost dijeljenja odredenih sadrzaja §to potice stvaranje druStvenih veza.
Tijekom vremena se tako razvija dublji osjecaj druStvene zajednice i pripadnosti izmedu
korisnika, platforme i sportske organizacije. Isti autor istiCe vaznost unapredenja prodaje u
postizanju promocijskih ciljeva sportske organizacije. Unapredenjem prodaje moguce je
potaknuti lojalne kupce na ¢eS¢u kupnju, potroSace na promjenu kupnje odredenog proizvoda

ili marke i drugo.

4.2.5. Specifi¢nost marketin§kog miksa kod usluga

Tradicionalni marketinski miks koji se sastoji od Cetiri elementa, takozvani “4P”, definirao je
McCarthya. Zbog specifi¢nosti usluga bile su nuzne neke promjene. Booms 1 Bitner (1981.)
prepoznaju da je kod marketinskog miksa u usluznom sektoru obzirom na prirodu usluga
potrebno uzeti jo§ neke elemente u obzir. Klasi¢ni miks koji se sastoji od proizvoda, cijene,
promocije i distribucije (product, price, place, promotion) oni proSiruju dodatnim elementima
u,,7P*“. Dodatni elementi marketin§kog miksa usluga odnose se na:

e fizicko okruzenje (physical evidence)

e ljude (people)

e proces (process)
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Potrosa¢ima je najlakSe uocCavati i procjenjivati opipljive elemente, zbog cega fizicko
pomaze poduzetima u stvaranju ocekivanja od strane potrosaca kroz ostavljanje dojma
odredene razine kvalitete, olakSava pozicioniranje na trziStu kroz komunikaciju imidza,
diferencira uslugu od usluga konkurentnih poduzeca i olakSava zaposlenicima i korisnicima
usluge obavljati odredene aktivnosti (na primjer oprema, znakovi i sli¢no). Ljudski ¢imbenik
odnosi se na zaposlenike i korisnike, odnosno na osobe koje su ukljucene u proces pruzanja i
koriStenja usluge. Zaposlenici su kljuéna komponenta u konzumiranju usluge jer uvelike
utjeCu na kvalitetu pruzene usluge. Posebno su vazni zaposlenici koji dolaze u direktni
kontakt s potroSacima jer stvaraju sliku o poduzecu i najvise utje¢u na zadovoljstvo potrosaca.
Odabir kvalitetnog kadra, njihova edukacija i kontinuirano motiviranje i nagradivanje su stoga
bitni za sva usluzna poduzeca. Korisnici ukljuceni su u proces usluzivanja i ¢esto sami postaju
“proizvodaci” usluge. Kada se usluga pruza viSe korisnika odjednom, ponaSanje svakog
korisnika utjece na percepciju usluge pojedinog korisnika. Autorica isti¢e tijesnu povezanost
ljudi i procesa zbog cega se kod stvaranja novih procesa ¢esto moraju zaposljavati i novi ljudi.
Procesi strukturni su elementi cjelokupnog sustava usluga i za potroSace predstavljaju dio
same usluge. Dijelovi koji ¢ine proces usluge ukljuuju metode, mehanizme, zadatke,
postupke, redoslijed i druge te moraju biti dizajnirani i realizirani u skladu s ostalim
elementima marketin§kog miksa, a posebno s ljudima. Specificnost usluga u odnosu na
materijalne proizvode iziskuje potrebu ukljucivanja fizickog okruZenja, ljudi i1 procesa u
planiranje, oblikovanje i uskladivanje cjelokupnog marketinskog miksa u svrhu boljeg
zadovoljavanja potreba i Zelja ciljnih trziSta i ostvarenja marketinskih ciljeva (Ozreti¢ DosSen,
2002).

4.3. Marketing odnosa u sportu

Marketing odnosa pojam je koji oznafava ponaSanje poduzeca s ciljem uspostavljanja,
odrzavanja te razvijanja konkurentnih, profitabilnih i medusobno korisnih odnosa s
potro$acima (Bjerre, Hougaardui, 2002.). Marketing odnosa znaci uspostavljanje, odrzavanje i
jacanje dugorocnih odnosa s kupcima i drugim sudionicima u lancu vrijednosti, s ciljem
ostvarivanja profita, ciljeva i zadovoljstva svih aktera (Gronroos, 1990).

Prema Kahle i Bee (2006) odnosi s kupcima predstavljaju jedan od najvaznijih i najmoc¢nijih

dijelova sportskog marketinga. Isticu da ustvari sve transakcije sportskog marketinga
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ukljucuju neku vrstu marketinga odnosa. U nekim slucajevima su eksplicitni, dok su u
drugima skriveni.
Marketing odnosa specifican je po tome §to postoji (Little, Marandi 2003):

e Dugorocna orijentacija

e Orijentiranost na zadrzavanje kupaca 1 udio u novc¢aniku kupaca (umjesto na trzisni

udio)

e Prilagodavanje korisniku

e Vaznost zivotnog ciklusa kupca

e Predanost i ispunjavanje obecanja

e Dvosmjerna komunikacija

Tradicionalni marketing naziva se transakcijski marketing. On je kratkoro¢no orijentiran,
fokusiran na proizvod i njegove karakteristike, manje paznje posvecuje dodatnim uslugama i
zadovoljavanju kupcevih ocekivanja. Naspram toga, marketing odnosa fokusiran je na
dugoro¢no zadrzavanje kupca, stvaranje vrijednosti za kupca i kontinuirani kontaktu s istima.
U svrhu zadrzavanja kupca i stvaranja dodane vrijednosti svi zaposlenici poduzeca brinu o
kvaliteti te veliku vaznost pridaju dodatnim uslugama i postkupovnom ponaSanju. lako je
marketing odnosa kratkorono gledano u ve€ini slucajeva manje profitabilan, dugoro¢no
donosi viSestruke koristi 1 odrzivost poslovanja (Gronroos, 1990).

Sportski marketing se u 21. stoljecu razvio koristenjem sustava SCRM-a (Sport Customer
Relationship Management). SCRM obuhvaca koriStenje raznih metoda, informacijskih
tehnologija 1 internetskih mogucénosti koje olakSavaju sportskim subjektima da upravljaju
odnosima sa potroSacima sporta. Cilj je razvoj sustava kojeg svi ukljuceni akteri (menadzeri,
marketin8ki stru¢njaci, zaposlenici 1 potroSaci) mogu koristiti za dobivanje informacija o
sportskim proizvodima i zadovoljenje potreba i zelja sportskih potroSaca (Schwartz i sur.,
2013).

Prema Schwartz i sur. (2013) ciljevi koristenje SCRM-a su:

e Omogucuje da sportski subjekt identificira 1 usmjeri svoje napore prema
najvrijednijim kupcima, upravlja sportskim marketinskim kampanjama s jasnim
ciljevima i ciljevima i ostvaruje prodaju

e Pomaze u povecanju prodaje sportskih proizvoda optimiziranjem informacija od
kupaca 1 zaposlenika 1 olakSava upravljanje korisniC¢kim racunima §to ¢ini postojece
procese razmjene informacija u€inkovitije i djelotvornije

e Omogucuje izgradnju individualiziranih odnosa sa sportskim potrosac¢ima.
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Zahvaljuju¢i identifikacije najprofitabilnijih sportskih potroSaca i pruzanjem najvise
razine usluge sportski subjekti mogu povecati zadovoljstvo sportskih korisnika i
uslijed toga optimizirati profit

e Opskrbljuje marketinske stru¢njake informacijama za upoznavanje kupaca sportskog
subjekta, razumijevanje njihovih potreba i1 ucinkovito stvaranje dugorocnih odnosa

izmedu sportske organizacije, baze kupaca i distribucijskih partnera.

Iz svega navedenog moze se zakljuciti da je rezultat marketinga odnosa lojalnost potrosaca
(Egan, 2008). Jedan od dijelova marketinga odnosa u sportu je ¢lanstvo koje se koristi u
komercijalne svrhe kako bi se ojacala vjernost potrosaca i promovirala dugorocna veza s
njima (Gummesson, 1999.). PrimijeCen je golemi potencijal sustava lojalnosti zbog Cega je
takav sustav danas jedan od glavnih ¢imbenika ostvarivanja marketinga odnosa s potrosac¢ima.
Temeljna zadaca sustava lojalnosti je stvaranje dugoro¢nih odnosa i transformiranje potrosaca

u klijente kroz osiguranje njihove lojalnosti (Duki¢, Gale, 2015).

4.4. Ponasanje potroSaca sporta

Po definiciji, potroSac je pojedinac ili organizacija koja kupuje proizvode 1 usluge ili stjece
vlasni§tvo za njihovu upotrebu (Schwartz i sur., 2013.). PonaSanje potroSaca u sportu
predstavlja proces koji obuhvaca odabir, kupovinu, koriStenje i raspolaganje proizvodima i
uslugama vezanim uz sport (Shilbury 1 sur., 2009). Ponasanje potrosaca u sportu je ponaSanje
koje sportski potrosaci pokazuju kroz trazenje, narucivanje, kupnju, koriStenje 1 procjenu
proizvoda 1 usluga od kojih potrosa¢i ocekuju da ¢e zadovoljiti njihove potrebe 1 Zelje
(Schwartz 1 sur., 2013). Ljudsko ponaSanje iznimno je kompleksno i stoga je za njegovo
razumijevanje neophodan interdisciplinarni pristup. Primjenjuje se teorija iz podrucja
marketinga, sociologije, psihologije 1 komunikologije. Vazno je potroSace promatrati pomocu
teorije psihologije 1 imati na umu da se svi ljudi medusobno razlikuju te da svaka osoba ima
jedinstvenu osobnost, mo¢ zapazanja, sposobnosti, interese i iskustva, stavove, uvjerenja i
vrijednosti (Shilbury i sur., 2009). Postoje dvije osnovne vrste potroSaca koje sportski subjekti
zele razumjeti. Prvi je individualni potroSa¢, odnosno pojedinac koji kupuje proizvode i
usluge za vlastitu uporabu. Drugi je organizacijski potroSac, tj. profitna ili neprofitna
organizacija ili industrijski entitet koji kupuje robu, usluge i / ili opremu za poslovanje
organizacije (Schwartz i sur., 2013).
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PonaSanje potroSaca sporta je sloZzen proces i sportska organizacija ima ograni¢enu kontrolu
nad pojedinim faktorima. Navedeni ¢imbenici dijele se ne interne i eksterne faktore utjecaja.
(Schwartz i sur., 2013).
Interni faktori utjecaja na ponasanje potrosaca su:

e (Osobnost potrosaca sporta

e Nacin ucenja potrosaca sporta

e Motivacija potrosaca sporta

e Nacin na koji se njegov stav gradi i mijenja

e Percepcija sportskog proizvoda ili usluge

U eksterne faktore utjecaja na ponasanje potrosaca ubrajaju se:
e Kkultura
e subkultura
e globalna interakcija (cross-kultura)
e referentne grupe

e obitelj, prijatelji, kolege i drugi

Brojni su interni 1 eksterni ¢imbenici koji djeluju na ponasanje potrosaa. Motivacija pokrece
nagon za zadovoljenjem zelja 1 potreba. Za sportskog potrosaca, ona se odnosi na motive kao
Sto su postignuce, zabava, poboljSanje vjeStina, zdravlja 1 kondicije, ili Zelja za pripadnoscu
(Schwartz 1 sur., 2013). Za sportskog potroSaca, postoje tri podfaktora koji imaju najveci
utjecaj na ponaSanje (Schwartz i sur., 2013):

e socijalizacija

e ukljucenost

® povezanost

Socijalizacija se definira kao proces kojim pojedinci stjeCu stavove, vrijednosti i postupke koji
se podudaraju s onima ¢lanova odredene kulture. Ta socijalizacija u sportu zahtijeva neku
vrstu ukljucenosti, koja se definira kao stvaranje bliske veze s ne¢im. Povezanost odnosi se na
proces u kojem je pojedinac emocionalno ili intelektualno povezan sa sportskim proizvodom
ili uslugom. U sportu se predanost odnosi na ucestalost, trajanje 1 intenzitet ukljucenosti u
sport. Sportski marketer mora razumjeti misaone procese sportskog potrosaca koji se odnose

na koncepte kao Sto su spremnost na troSenje diskrecijskog dohotka, vremena i energije.
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Sportski potrosaci mogu se prema razini sudjelovanja podijeliti na gledatelje i sudionike.
Gledatelji se definiraju kao pojedinci koji promatraju utakmicu ili izvedbu, kao $to je sportski
dogadaj. S druge strane su sudionici, odnosno pojedinci koji sudjeluju u sportskim
aktivnostima. Medutim, naCin na koji sudionik sudjeluje u aktivnostima uvelike varira.
PonaSanje potrosaca sudionika definira se kao radnje koje se izvode pri traZzenju, sudjelovanju
ili procjeni sportskih aktivnosti za koje potrosac¢ vjeruje da ¢e zadovoljiti njegove potrebe
(Schwartz i sur., 2013). Smith (2008) dao je detaljniju podjelu potrosaca sporta na:

1. Potrosace sportskih roba - oni kupuju opipljive sportske proizvode poput sportske
opreme, obuée 1 odjeCe, prehrambenih suplemenata, knjiga, igara, licenciranih
proizvoda i suvenira

2. Potrosaci sportskih usluga - oni kupuju neopipljive sportske usluge ili iskustva vezana
uz sport (edukaciju, individualni ili osobni trening, fizioterapijske usluge, rekreacijske
1 zdravstvene usluge koje se nude u sportskim centrima i1 drugo), Sto ne ukljucuje
gledanje niti sudjelovanje u sportskim aktivnostima

3. Sudionike i volontere - oni aktivno sudjeluju u sportu, natje¢u se ili volontiraj,
zaduzeni za organizacijsku i logisticku podrsku u podruc¢jima Skolskog, rekreativnog i
profesionalnog sporta

4. Pristalice, gledatelje 1 obozavatelje - oni prate sportske dogadaje uzivo i/ili pomocu
razliitih medija. Ova vrsta potroSaca je emocionalno iznimno ukljuCena u sport,
odluke vezano za sport ne donosi racionalno i zbog toga je njihovo ponasanje

najkompleksnije

Svi potrosaci prema Shilbury 1 sur. (2009) prolaze razli¢ite psiholoSke stadije u procesu
povezivanja sa sportskim proizvodima i uslugama. Razvili su model psiholoSkog kontinuuma
(engl. Psychological Continuum Model) kako bi objasnili ulogu oblikovanja stavova i

nastajanje psiholoSke povezanosti sa sportskim proizvodima i uslugama.
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Slika 5: Model psiholoskog kontinuuma

Interno
procesuiranje

Proces dono3enja
odluka o potroinji

sporta

Inputi, procesi,
outputiodvijajuse
izmedui unutar
svakog stadija

Izvor: uradak autorice prema Shilbury, D., Westerbeek, H., Quick, S., Funk, D., 2009. Strategic Sport Marketing,
3rd Edition, Allen & Unwin, str. 44,

Model psiholoskog kontinuuma prikazuje povezanost potrosaca sa sportskim objektom s tim
je na vrhu modela najvisa povezanost, dok je na dnu najniza psiholoska povezanost. Svaki
stadij predstavlja jedinstven odnos koji potrosa¢ ima u odnosu na neki objekt (npr. sport, klub,
sporta$, dogadaj). Najslabiji odnos imaju potrosaci u stadiju svjesnosti (engl. Awareness) jer
je jedino S$to ih veze za proizvod svjesnost 1 znanje o tome da postoji. Drugi stadij povezanosti
naziva se stadij privlacenja (engl. Attraction). U njemu se nalaze potroSaci koji koriste
proizvod i zadovoljavaju svoje potrebe, bez emocionalne povezanosti. Stadij privrzenosti
(engl. Attachment) ukljucuje sve potrosace koji su emocionalno povezani sa sportskim
proizvodom ili uslugom te joj pridodaju odredena simbolicka znaCenja. Vjernost (engl.
Allegiance) je zadnji, najvisi stadij povezanosti te njega karakterizira stabilna lojalnost prema
proizvodu ili usluzi. Tijekom vremena moguce je da se potroSa¢ kre¢e u oba smjera modela
psiholoskog kontinuuma. Povezanost s vremenom moze rasti ili padati, a vremenski period u
kojem se potrosa¢ zadrzava u jednom stadiju takoder varira od osobe do osobe. Vrijeme
zadrzavanja u jednom stadiju ovisi o brzini procesuiranja, odnosno o tome koliko brzo

potrosac prepoznaje potrebe 1 koristi, istrazuje informacije, pronalazi i usporeduje alternative,

45



procjenjuje 1 realizira odredeno ponasanje. Sve navedeno odreduje na koji nacin ¢e se

potrosac kretati izmedu stadija svjesnosti, privla¢enja, privrzenosti i vjernosti (Shilbury i sur.,
2009).

Kako bi razumjeli potrosace i njihove potrebe, sportski subjekti trebaju istraziti trziSte. Na taj
nafin povecava se sigurnost u donoSenju marketinskih odluka. Sportskim organizacijama
Cesto nedostaju sredstva i vrijeme za provodenje istrazivanja, a nekima nedostaje svjesnost o
vaznosti toga. Schwartz 1 sur. (2013) smatraju da je glavni razlog Sto sportske organizacije ne
provode istrazivanja taj §to nemaju znanja o tome kako to uciniti na efikasan nacin. Oni koji
imaju kvalitetno razumijevanje sportskog marketinga i upravljanja istrazivackim procesom
sportskog marketinga prema njima imaju znacajnu prednost prilikom dolaska na trziste
sportske industrije. Da bi se osiguralo zadovoljstvo klijenata i uslijed njega stvorila lojalnost,
uvijek treba krenuti od prepoznavanja potreba, zelja i postoje¢ih o¢ekivanja. Zadovoljstvo je
subjektivni dozivljaj potrosaca uslijed ¢ega poduzeca nastoje otkriti koje karakteristike
ponude pojedini segmenti smatraju vaznima i vrijednima kako bi ih mogli na pravilan nacéin
dodavati proizvodu, unaprijedivati i komunicirati prema ciljnom trzistu. Zadovoljstvo
ponudom 1, shodno tome, lojalnost kupaca su pod utjecajem mnogih ¢imbenika i elemenata
ponude (Kuusik, 2007). Ponuda se moZe sastojati od fizickih, opipljivih proizvoda, ali 1
neopipljivih proizvoda. Uglavnom se ponuda poduzec¢a ostvaruje kao kombinacija opipljivih i
neopipljivih elemenata i vrijednosti. Kim i sur. (2016) isticu vaznost identifikacije faktora koji
utjecu na lojalnost od strane menadzera i razumijevanja dimenzije lojalnosti kako bi kreirali

ucinkovitu strategiju marketinga i upravljanja odnosa s kupcima.
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5. Empirijski dio

5.1. Uzorak i metode istrazivanja

Na temelju opseznog pregleda literature i iskustva na podruc¢ju sportsko-rekreativnih centara i
razgovora s korisnicima i voditeljima sportsko-rekreativnih centara, definirale su se
istrazivaCke hipoteze. U ovom dijelu rada upotrebom kvantitativnih metoda u ekonomiji

testiraju se postavljene hipoteze rada.

Istrazivanje provedeno je medu 138 studenata Sveucilista u Splitu u razdoblju od travnja do
lipnja 2019. godine. Instrument prikupljanja podataka bio je anketni upitnik (Prilog 1) u
digitalnom obliku. Pitanja anketnog upitnika izradila je autorica u skladu s postavljenim
hipotezama i ciljevima istrazivanja. Prilikom sastavljanja anketnog upitnika vodilo se ra¢una
o specificnostima teme koja se istrazuje te karakteristikama uzorka. Prije pocetka prikupljanja
podataka, provedeno je predtestiranje na 10 ispitanika kako bi se provjerila razumljivost
anketnog upitnika te je na temelju povratnih informacija ispitanika anketni upitnik korigiran.
U svrhu ispitivanja ciljne skupine, anketni upitnik se dijelio putem drustvene mreze

“Facebook” u razli¢itim studentskim grupama.

U radu se koriste metode tabli¢nog prikazivanja kako bi se prezentirala struktura odgovora od
strane ispitanika. Upotrebom metoda deskriptivne statistike, 1 to aritmeticke sredine i
standardne devijacije prezentira se percipirana razina slaganja/vaznosti na ponudene tvrdnje.
Za potrebe testiranja razlika u utjecaju odabranih elemenata lojalnosti korisnika sportsko-
rekreativnih centara koristi se Mann-Whitney U test. Upotreba neparametrijske inacice testa
proizlazi iz ordinalnog obiljezja ponudenih tvrdnji gdje su ispitanici iskazivali vaznost 1
stupanj slaganja. Za potrebe analize koristen je statisticki program SPSS 22, te se zakljucci

donose pri grani¢noj razini signifikantnosti od 5%.

5.2. Ciljevi i doprinos istrazivanja

Cilj empirijskog dijela rada je dokazati da se vecina studenata iz Splita kontinuirano ili
povremeno bavi rekreativnim sportom. Takoder je cilj testiranjem postavljenih hipoteza
istraziti utjecaj elemenata usluge sportsko-rekreativnin centara na lojalnost studenata s
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geografskog podrucja grada Splita te istraziti mogucénost utjecaja programa lojalnosti na

povecanje lojalnosti ciljne skupine.

Osnovni prakti¢ni cilj odnosi se na upoznavanje s mogucénostima utjecaja na lojalnost
ispitanika prema sportsko-rekreativnim centrima uz davanje smjernica vlasnicima i
zaposlenicima. Cilj je stvaranje jasnije slike o lojalnosti splitskih studenata i mogucnostima

njenog povecanja.

Proucavanjem dostupne literature ustanovljeno je da postoji potreba za objedinjavanjem
teorijskih postavki iz lojalnosti i marketinga u sportu. Doprinos rada ogleda se u teoretskoj

sistematizaciji navedene problematike.

Pored toga postoji nedostatak istrazivanja lojalnosti na trzistu sportsko-rekreativnih centara na
podrucju grada Splita. Znacajan doprinos rada lezi u empirijskom testiranju hipoteza pomocu
kojih ¢e se istraziti lojalnost studenata sa svrhom boljeg razumijevanja njihovih stavova i
ponaSanja vezanih za promatrani problem. Provedeno istrazivanje bit ¢e od koristi svim

sportsko-rekreativnim centrima na istrazivanom podrucju, i Sire.

Spoznaje kojima ¢e rezultirati istrazivanje u funkciji su kreiranja smjernica i rjeSenja za

stvaranje, unaprjedenje 1 odrzavanje dugorocnih profitabilnih odnosa s korisnicima.

5.3. Analiza rezultata anketnog upitnika

5.3.1. Sociodemografska obiljeZja ispitanika

Tablica 3: Spol
Spol

n %
Z 100 72,46
M 38 27,54
Ukupno 138 100,00

Prema spolu ispitanika se moze utvrditi da je veci broj ispitanika Zenskog spola koje su
zastupljeni u uzorku sa 100 ispitanika (72,46%) u odnosu na ispitanike koje su zastupljene u
uzorku sa 38 osoba (27,54%).
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Tablica 4: Godina studija

Godina studija
n %

2. diplomskog studija 39 28,26
1. diplomskog studija 31 22,46
3. preddiplomskog studija 22 15,94
2. preddiplomskog studija 16 11,59
1. preddiplomskog studija 11 7,97
Ostalo 19 13,77
Ukupno 138 100,00

Najveci broj ispitanika je s druge godine diplomskog studija (39 ispitanika, 28,26%), dok su

student prve godine preddiplomskog studija zastupljeni u najmanjoj mjeri, i to sa 11 ispitanika

(77,97%).

Tablica 5: Fakultet

3. Koji fakultet pohadate?
n %

Ekonomski fakultet 58 42,03
Kinezioloski fakultet 29 21,01
FESB 11 7,97
Medicinski fakultet 8 5,80
PMF 7 5,07
Pomorski fakultet 5 3,62
Filozofski fakultet 5 3,62
Ostalo 15 10,87
Ukupno 138 100,00

Najveci broj ispitanika pohada Ekonomski fakultet (58 ispitanika; 42,03%), u odnosu na 5

ispitanika (3,62%) s Pomorskog odnosno Filozofskog fakulteta.

Tablica 6: Mjesec¢ni prihod Vaseg kucanstva

Mjesecni prihodi VaSeg ku¢anstva

n | %
6000-9000kn 30 21,74
9000-12.000kn 27 19,57
3000-6000kn 23 16,67
12.000-15.0000kn 23 16,67
15.000-25.000kn 21 15,22
25.000 i vise 10 7,25
do 3000kn 4 2,90
Ukupno 138 100,00
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Najveci broj ispitanika (27 ispitanika; 19,57%) ima mjese¢ne prihode 9000-12.000 kuna, dok
4 ispitanika (2,90%) imaju mjesecne prihode do 3000 kuna.

Tablica 7: Osobni mjese¢ni budzet

4. Osobni mjeseCni budzet (sredstva kojima raspolazete, bilo od
vlastite zarade ili onog $to dobijete od roditelja)
n %

do 1000kn 33 23,91
1000-2000kn 42 30,43
2000-3000kn 27 19,57
3000kn i vise 36 26,09
Ukupno 138 100,00

Najveéi broj ispitanika raspolaze sredstvima u iznosu od 1000 — 2000 kuna (42 ispitanika;
30,43%), dok su u najmanjoj mjeri zastupljeni ispitanici koji raspolaZzu sredstvima u iznosu od

2000 — 30000 kuna (27 ispitanika; 19,57%).

5.3.2. Tvrdnje o lojalnosti sportsko-rekreativnih centara i elemenata posjeéivanja

Tablica 8: Redovito posjecivanje sportsko-rekreativnih centara

5. Posjecujete li redovito ili ste ranije redovito posjeéivali neki
sportsko-rekreativni centar (teretanu, plesni klub, sportsku
udrugu...)?

n %
Da, posjeéujem 80| 57,97
Da, posjecivala sam ranije, ali sada ne posjecujem 46 | 33,33
Ne, nisam nikada 12 8,70
Ukupno 138 | 100,00

Neki sportsko-rekreativni centar (teretanu, plesni klub, sportsku udrugu,...) vise od polovice
ispitanika (80 ispitanika; 57,97%) redovito posjecuje, 46 ispitanika (33,33%) je posjecéivalo

ranije, ali sada ne posjecuje dok 12 ispitanika (8,70%) nije nikada posjecivalo.

Tablica 9: Vaznost elemenata pri odabiru sportsko-rekreativnog centra
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Molim Vas oznaéite vaznost

iduéih elemenata pri odabiru N prosjek | medijan | mod | min | max SD
sportsko-rekreativnog centra.

[Dostupnost lokacije] 126 4,40 4,00 5,00 | 1,00 | 5,00 | 0,69
[Cijena] 126 4,12 4,00 4,00 | 1,00 | 500 | 0,73
[Drustvo/prijatelji/ drugi 126 | 331 | 350 | 400 | 1,00 | 500 | 1,20
¢lanovi]

[Cistoca] 126 4,44 5,00 500 | 1,00 | 500 | 0,78
[Opremljenost] 126 4,29 4,00 4,00 | 2,00 | 500 | 0,63
[Stru¢nost zaposlenika] 126 4,16 4,00 5,00 | 1,00 | 5,00 1,05
[Odnos sa zaposlenicima] 126 3,83 4,00 4,00 | 1,00 | 500 | 1,09
[Brend i reputacija] 126 2,75 3,00 3,00 | 1,00 | 500 | 111

Iz tablice deskriptivne statistike se moze utvrditi da je najveca vaznost pri odabiru sportsko-
rekreativnog centra dodijeljena elementu Cistoce (prosjek = 4,44; SD=0,78), zatim dostupnost
lokacije (prosjek = 4,40; SD=0,69) i opremljenost (prosjek = 4,29; SD=0,63), dok je najmanja

vaznost dodijeljena elementu brenda 1 reputacije (prosjek = 2,75; SD=1,11).

Tablica 10: Vaznost elemenata sportsko-rekreativnog centra za stvaranje lojalnosti prema

njemu, odnosno zadrzavanje kod jednog ponuditelja

Oznacite vaznost elemenata

sportsko-rekreativnog centra za

St.mranje Vase lojalvnmﬁ prema N prosjek | medijan | mod | min | max SD
njemu, odnosno Vase

zadrZavanje kod jednog

ponuditelja

[Dostupnost lokacije] 126 4,37 4,50 5,00 | 1,00 | 500 | 0,77
[Cijena] 126 4,17 4,00 4,00 | 1,00 | 500 | 0,78
[Drustvolprijatelji/ drugi| 155 | 344 | 400 | 400 | 1,00 | 500 | 118
¢lanovi]

[Cistoéa] 126 4,38 5,00 5,00 | 1,00 | 500 | 0,79
[Opremljenost] 126 4,27 4,00 4,00 | 2,00 | 5,00 | 0,74
[Stru¢nost zaposlenika] 126 4,17 4,00 5,00 | 1,00 | 5,00 1,03
[Odnos sa zaposlenicima] 126 3,87 4,00 4,00 | 1,00 | 500 | 1,14
[Brend i reputacija] 126 2,89 3,00 3,00 | 1,00 | 500 | 1,17

Iz tablice deskriptivne statistike se moze utvrditi da je najveca vaznost elemenata sportsko-
rekreativnog centra za stvaranje lojalnosti prema njemu, odnosno zadrzavanje kod jednog
ponuditelja vaznost dodijeljena elementu Cistoce (prosjek = 4,38; SD=0,79), dok je najmanja

vaznost dodijeljena elementu brenda i reputacije (prosjek = 2,75; SD=1,11).
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Tablica 11: Elementi koji utjeu na pozitivan osjecaj vezan uz sportsko-rekreativni centar

Molim Vas da oznacite elemente

ko.ji,u t.jeéu na Vas pozitivan N prosjek | medijan | mod | min | max SD
osjecaj vezan uz sportsko-

rekreativni centar.

[Dostupnost lokacije] 126 4,23 4,00 5,00 | 1,00 | 5,00 | 0,94
[Cijena] 126 4,11 4,00 4,00 | 1,00 | 5,00 | 0,86
[Drustvo/ prijatelji/ drugi 126 | 377 | 400 | 400 | 100|500 | 1,13
¢lanovi]

[Cistoéa] 126 4,37 5,00 5,00 | 1,00 | 5,00 | 0,84
[Opremljenost] 126 4,22 4,00 4,00 | 2,00 | 500 | 0,76
[Strucnost zaposlenika] 126 4,24 4,00 500 | 1,00 | 5,00 0,91
[Odnos sa zaposlenicima] 126 4,03 4,00 4,00 | 1,00 | 500 | 1,02
[Brend i reputacija] 126 3,01 3,00 3,00 | 1,00 | 5,00 | 1,19

Iz tablice deskriptivne statistike se moze utvrditi da je Cistoca element koji najvise utjece na
pozitivan osjecaj vezan za sportsko-rekreativni centar (prosjek = 4,37; SD=0,84), dok je

element koji najmanje utjece brend i reputacija (prosjek = 3,01; SD= 1,19).

Tablica 12: Utjecaj vrste programa lojalnosti na povecanje cjelokupnog zadovoljstva s

odredenim sportsko-rekreativnim centrom

Smatrate li da iduce vrste
programa lojalnosti mogu
povecati Vase cjelokupno N prosjek | medijan | mod | min | max SD
zadovoljstvo s odredenim

sportsko-rekreativnim centrom?

[Popusti na ¢lanarinu] 126 4,37 4,00 500 | 2,00 | 5,00 0,70
[Popusti na usluge/proizvode

drugih poduzeéa (npr. masaze, 126 3,88 4,00 4,00 | 1,00 | 5,00 1,08
odjeéu z

[Povremeni besplatni mjeseci] 126 4,24 4,00 5,00 | 2,00 | 500 | 0,84
[Pokloni] 126 3,58 4,00 4,00 | 1,00 | 5,00 1,24
[Zajedni¢ka druZenja i izleti] 126 3,43 4,00 4,00 | 1,00 | 500 | 1,27

1z tablice deskriptivne statistike je vidljivo da od vrsta programa lojalnosti popust na ¢lanarinu
najviSe utjeCe na povecanje cjelokupnog zadovoljstva s odredenim sportsko-rekreativnim
centrom (prosjek = 4,37; SD=0,70), dok najmanji utjecaj imaju zajedni¢ka druzenja i izleti
(prosjek = 3,43; SD=1,27).

Tablica 13: Vaznost faktora koji utjeu na redovitost posjete sportsko-rekreativnog centra
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1. Oznacite vaznost faktora zbog

kojih niste redoviti posjetitelj N prosjek | medijan | mod | min | max SD
sportsko-rekreativnog centra?

[Nedostatak interesa] 12 3,50 3,50 3,00 | 1,00 | 5,00 | 1,09
[Nedostatak vremena] 12 4,08 4,00 4,00 | 2,00 | 500 | 0,79
[Financijski razlozi] 12 3,33 3,50 nfa | 1,00 | 500 | 1,44
[Zdravstveni razlozi] 12 2,00 1,50 1,00 | 1,00 | 4,00 | 1,13
[Nedostupnost centra] 12 2,83 3,00 1,00 | 1,00 | 5,00 | 1,64
[Nedostatak drustva za 12 | 300 400 | 400 | 1,00 | 500 | 1,54
treniranje]

*multimodalna distribucija, mod se ne moze izraunati

Iz tablice deskriptivne statistike je vidljivo da je nedostatak vremena najvazniji faktor zbog
kojeg ispitanici nisu redoviti posjetitelji sportsko-rekreativnog centra (prosjek = 4,08;

SD=0,79), dok su najmanje vazni faktori zdravstveni razlozi (prosjek=2,00; SD=1,13).

5.4. Testiranje postavljenih hipoteza

Hi: Upravijanjem elementima sportskog marketinga moguce je utjecati na lojalnost korisnika

sportsko-rekreativnih centara

H; glavna je istrazivacka hipoteza. Njezinim istrazivanjem nastojat ¢e se utvrditi veza izmedu
upravljanja elementima sportskog marketinga sportsko-rekreativnih centara i lojalnosti
korisnika. Kako bi se dokazala ta glavna istraZivacka hipoteza, potrebno je dokazati iduce

pomocne hipoteze:

Hi1: Dostupnost sportsko-rekreativnog centra utjece na bihevioralnu lojalnost korisnika

Jedno od specifi¢nih obiljezja usluga je nedjeljivost koristenja od pruzanja pa se kod mnogih
usluga javlja potreba odlaska na mjesto isporuke (Ozreti¢ Dosen, 2002). Sportsko-rekreativni
centri nisu podjednako dostupni svakom korisniku pa je zbog toga ciljno trziste centra stoga
geografski limitirano. Sa stajaliSta korisnika dostupnost ¢ini vazan faktor s obzirom da se radi
o usluzi koja se konzumira iskljuc¢ivo na odredenoj lokaciji, odnosno u prostoru odredenog
centra. Korisnik ponekada ne moze birati izmedu velikog broja dostupnih centara pa se pri
izboru eventualno odlucuje za centar koji preferira manje u odnosu na drugi koji mu nije

dostupan. Uobicajeno je da korisnici preferiraju odlaziti u sportsko-rekreativni centar koji se
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nalazi u blizini njihova mjesta stanovanja ili je prometno pogodno povezan s mjestom
stanovanja. Odlazak na udaljenije mjesto pruzanja usluge iziskuje veée vremenske, fizicke
i/ili transportne troskove. Stoga se pretpostavlja da korisnici ponavljaju kupnje, tj. stvaraju

bihevioralnu lojalnost prema centru koji im je dostupniji.

Temeljem hipoteze Hi; Zeli se dokazati da dostupnost sportsko-rekreativnog centra utjece

na lojalnost studenata grada Splita.

Tablica 14: Dostupnost lokacije

Posjecujete li redovito ili ste ranije
redovito posjeéivali neki sportsko-
rekreativni centar (teretanu, plesni
klub, sportsku udrugu...)?

Tvrdnje Da, posjecivala sam
ranije, ali sada ne
Da, posjecujem posjecujem

Prosjek SD Prosjek SD

Molim Vas oznacite vaznost idu¢ih elemenata pri
odabiru sportsko-rekreativnog centra. [Dostupnost 4,35 0,713 4,48 0,658
lokacije]

Oznacite vaznost elemenata sportsko-rekreativnog
centra za stvaranje VasSe lojalnosti prema njemu,
odnosno Vase zadrzavanje kod jednog ponuditelja
[Dostupnost lokacije]

4,31 0,805 4,48 0,691

Molim Vas da oznacite elemente koji utje¢u na Vas
pozitivan osjecaj vezan uz sportsko-rekreativni centar. 4,10 0,976 4,46 0,836
[Dostupnost lokacije]

Iz tablice se moze utvrditi veca prosjecna razina vaznosti dostupnosti lokacije pri odabiru
sportsko-rekreativnog centra za 0,13 bodova kod ispitanika koji su ranije posjecivali neki
sportsko-rekreativni centar (teretanu, plesni klub, sportsku udrugu...), a sada viSe ne
posjec¢uje u odnosu na ispitanike koji trenutno posjeCuju neki sportsko-rekreativni centar

(teretanu, plesni klub, sportsku udrugu...).

Vaznost elementa dostupnosti lokacije sportsko-rekreativnog centra za stvaranje lojalnosti
prema njemu, odnosno zadrzavanje kod jednog ponuditelja je takoder veca za 0,17 bodova
kod ispitanika koji su ranije posjecivali neki sportsko-rekreativni centar (teretanu, plesni klub,
sportsku udrugu...), a sada viSe ne posjecuju u odnosu na ispitanike koji trenutno posjecuju

neki sportsko-rekreativni centar (teretanu, plesni klub, sportsku udrugu...).
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Element dostupnosti lokacije u ve¢oj mjeri utjeCe na pozitivan osjecaj vezan uz sportsko-
rekreativni centar kod ispitanika koji su ranije posjecivali neki sportsko-rekreativni centar
(teretanu, plesni klub, sportsku udrugu...), a sada vise ne posjecuju za 0,36 bodova u odnosu
na ispitanike koji trenutno posjecuju neki sportsko-rekreativni centar (teretanu, plesni klub,

sportsku udrugu...).
Testiranje razlika se provodi Mann-Whitney U testom (slika 5).

Slika 5: Mann-Whitney U test

Hypothesis Test Summanry
MHull Hypothe=sis Te=t Sig. Decision

The distribution of Malim Was
oznadite vaznost idudih elemenata

pri odabiry sportsko-rekre ativnog Independent-

centra. [ostupnost lokacije] isthe Samples Retain the
1 =zame across categories of 5. rlann- 2832 null

Fosjedujete li redovita ili ste ranijevhitney U hypothesis.

redowito posjedivali neki sportska- Test
relire ativni centar (teretanu, plesni
klub, sportshu udrugu... 7.

The distribution of Ozna&ite vaznost

alemenata sportska-rekreativnog

centra za stvaranje Wate lajalnosti

prema njemu, odnosno Wase Independent-

zadrzavanje kod jednog ponuditeljEamples Retain the
2 [Dostupnost lokacije] isthe zame  hMann- 2496 null

across categaries of 5. Posjedujeteihitney U hypothesis.

li redowito il ste ranije redowito Test

posjedivali neki sportsko-rekre ativni
centar (teretanu, plesni klub,
sportshu udrugu.. 7

The distribution of Malim “as da

oznadite elemente koji utjedu na

WaE pozitivan osjedaj wezan u=z

spoartsho-rekre ativni centar. Isnl;jr?_lp?:;'ent' Feisct the
3 [Dastupnost lokacije] is the same ru1.annp- oz2 nuIJI

doross categories of 5. P':'EjecqutEWhitne U !

li redowito ili ste ranije redovita & v

posjedivali neki sportsko-rekre ativni

centar(teretanu, plesni klub,

sportshy udrugu.. 0T

hypothesis.

Asymptotic significances are displayed. The significance lewvel is 05,

Nakon provedenog testiranja nije utvrdena razlika u vaznosti dostupnosti lokacije pri odabiru
sportsko-rekreativnog centra (p=0,293) medu promatranim skupinama.

Testiranjem razlika u vaznosti elementa dostupnosti lokacije sportsko-rekreativnog centra za
stvaranje lojalnosti prema njemu, odnosno zadrzavanje kod jednog ponuditelja medu
promatranim skupinama nije utvrdeno (p=0,246).

Razlika u utjecaju elementa dostupnosti lokacije na pozitivan osje¢aj vezan uz sportsko-
rekreativni centar je statisticki znacajna (p=0,022), odnosno veci je utjecaj utvrden kod osoba
koje su ranije posjecivali neki sportsko-rekreativni centar (teretanu, plesni klub, sportsku
udrugu...), a sada viSe ne posjecuju u odnosu na osobe koje trenutno posjecuju neki sportsko-

rekreativni centar (teretanu, plesni klub, sportsku udrugu...).
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Element dostupnost lokacije ima visoku prosjecnu vaznost pri odabiru, stvaranju lojalnosti i
pozitivnog osjeCaja prema sportsko-rekreativnom centru. Osobama koje su prestale biti
lojalne nekom sportsko-rekreativnom centru vaznija je dostupnost lokacije naspram osobama
koje su i dalje lojalne. Takoder je utvrden veci utjecaj na pozitivni osjecaj kod osoba koje su
ranije posjecivali neki sportsko-rekreativni centar (teretanu, plesni klub, sportsku udrugu...), a
sada viSe ne posje¢uju u odnosu na osobe koje trenutno posjecuju neki sportsko-rekreativni
centar. Stoga se prihvaca hipoteza H,,, odnosno pretpostavka da dostupnost sportsko-

rekreativnog centra utjece na bihevioralnu lojalnost korisnika.

Hi,: Cijena usluge sportsko-rekreativnog centra znacajno utjece na bihevioralnu lojalnost
korisnika

Cijena sportskih proizvoda ili usluga predstavlja nov€ani izraz vrijednosti sportskog
proizvoda ili usluge (Pitts, Stotlar, 2007). Pretpostavlja se da studenti na podrucju Splita
raspolazu s relativno malim mjeseCnim budzetom Specifi¢nost studenata je Sto zbog
fakultativnih obaveza Cesto nemaju vremena ni mogucnosti raditi. Takoder su studentske
satnice u Hrvatskoj znatno niZe od prosjecnih. Pretpostavlja se da je studentima cijena usluge
vazan element ponude i da utjeCe na bihevioralnu lojalnost prema sportsko-rekreativnom
centru. Ovom hipotezom istrazit ¢e se utjeCe li cijena usluge znacajno na bihevioralnu

dimenziju lojalnosti ispitanika.

Tablica 15: Cijena

Posjeéujete li redovito ili ste ranije redovito
posjecivali neki sportsko-rekreativni centar
(teretanu, plesni klub, sportsku udrugu...)?

Tvrdnje Da, posjecivala sam

ranije, ali sada ne

Da, posjecujem posjecujem
Prosjek SD Prosjek SD

Molim Vas oznacite vaznost idu¢ih elemenata pri 404 0803 426 0575
odabiru sportsko-rekreativnog centra. [Cijena] ’ ’ ’ ’
Oznacite vaznost elemenata sportsko-rekreativnog
centra za stvaranje Vase lojalnosti prema njemu,
odnosno Vase zadrzavanje kod jednog ponuditelja 4,09 0814 4,30 0,695
[Cijena]
Molim Vas da oznadite elemente koji utjecu na
Vas pozitivan osjecaj vezan uz sportsko- 3,96 0,906 4,37 0,711
rekreativni centar. [Cijena]
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Iz tablice se moze utvrditi veca prosjeCna razina vaznosti cijene pri odabiru sportsko-
rekreativnog centra za 0,22 bodova kod ispitanika koji su ranije posjeéivali neki sportsko-
rekreativni centar (teretanu, plesni klub, sportsku udrugu...), a sada viSe ne posjecuje u
odnosu na ispitanike koji trenutno posjecuju neki sportsko-rekreativni centar (teretanu, plesni

klub, sportsku udrugu...).

Vaznost elementa cijene sportsko-rekreativnog centra za stvaranje lojalnosti prema njemu,
odnosno zadrzavanje kod jednog ponuditelja je takoder veca za 0,21 bodova kod ispitanika
koji su ranije posjeéivali neki sportsko-rekreativni centar (teretanu, plesni klub, sportsku
udrugu...), a sada viSe ne posjecuju u odnosu na ispitanike koji trenutno posjecuju neki

sportsko-rekreativni centar (teretanu, plesni klub, sportsku udrugu...).

Element cijene u vecoj mjeri utjeCe na pozitivan osjecaj vezan uz sportsko-rekreativni centar
kod ispitanika koji su ranije posjecivali neki sportsko-rekreativni centar (teretanu, plesni klub,
sportsku udrugu...), a sada viSe ne posjecuju za 0,41 bodova u odnosu na ispitanike koji

trenutno posjecuju neki sportsko-rekreativni centar (teretanu, plesni klub, sportsku udrugu...).

Testiranje razlika se provodi Mann-Whitney U testom (slika 6).

Slika 6: Mann-Whitney U test

Hypothesis Test Sumimany
Hull Hypothesis Te=t Sig. Decision

The distribution of Molim Was
oznadite vaznost iduéih elemenata

pri odabirg sportsho-rekre ativnog Independent

centra. [Cijena)l isthe same across Samples Retain the
1 categories of 5. Posjedujeta i hlann- VST null

redowvita ili ste ranije redowita Whitney L hywpothesis.

posjedivali neki sportsha-rekre ativni Test
centar (teretanu, plesni klub,
sportshu udragu.. 7.

The distribution of Oznadite waZnost

elemenata sportsko-rekre ativnog

centra za straranje Wate lajalnosti

prema njemu, odnosno Wase Independent-

zadZzavanje kod jednog ponuditelj&amples Retain the

2 [Cijena] isthe same across hlann- 142 null
categories of 5. Posjedujete i Whitrey L hywpothesis.
redovito ili ste ranije redawito Test

posjedivali neki sportsho-rekre ativni
centar (teretanu, plesni kiub,
sportsky udrugu. 7.

The distribution of Molim Was da
oznadite elemente koji utjedu na

“Wai pozitivan osjedaj wvezan uz Independent-

spoartsko-rekre ativni centar. [Cijenal Samples Reject the
2 isthe same across categories of 5. blann- 009 " null

Fosjedujete li redowite ili ste ranijeWhitney U hypothesis.

redovito posjedivali neki sportsko- Test
rekre ativni centar (teretanu, plesni
klub, sportshu udrugu... o™

Aoymptotic significances are displawed. The significance lewel is 05,
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Nakon provedenog testiranja nije utvrdena razlika u vaznosti cijene pri odabiru sportsko-
rekreativnog centra (p=0,157) medu promatranim skupinama.

Testiranjem razlika u vaznosti elementa cijene sportsko-rekreativnog centra za stvaranje
lojalnosti prema njemu, odnosno zadrzavanje kod jednog ponuditelja medu promatranim
skupinama nije utvrdeno (p=0,142).

Razlika u utjecaju elementa cijene na pozitivan osjecaj vezan uz sportsko-rekreativni centar je
statisticki znacajna (p=0,009), odnosno ve¢i je utjecaj utvrden kod osoba koje su ranije
posjecivali neki sportsko-rekreativni centar (teretanu, plesni klub, sportsku udrugu...), a sada
vi$e ne posjecuju u odnosu na osobe koje trenutno posjecuju neki sportsko-rekreativni centar
(teretanu, plesni klub, sportsku udrugu...).

Na temelju rezultata donesen je zakljucak da cijena usluge sportsko-rekreativnog centra

znacajno utjece na bihevioralnu lojalnost korisnika te se prihvaca hipoteza H1 .

His: Cistoéa i kvalitetna opremljenost sportsko-rekreativnog centra utjece na lojalnost

korisnika

Cistoc¢a i opremljenost odnose se na higijenske uvjete prostora i materijalnu imovinu unutar
sportsko-rekreativnog centra. Promatraju¢i ponasanje i u razgovoru sa studentima primjecuje
se kako veliki znacaj pridaju upravo tom dijelu ponude sportsko-rekreativnog centra. Prema
njemu uvelike ocjenjuju kvalitetu odredenog centra. Kvaliteta, odnosno percepcija kvalitete,
predstavlja jedan od najvaznijih ¢imbenika lojalnosti. Hipotezom Hj 3 testirat ¢e se utjecu li

Cistoca 1 kvalitetna opremljenost centra na lojalnost studenata.

Tablica 16: Cisto¢a/opremljenost

Posjecujete li redovito ili ste ranije redovito
posjecivali neki sportsko-rekreativni centar
Tvrdnje (teretanu, plesni klub, sportsk}l }'ldrugu...)?”
Da, posjecivala sam ranije,
Da, posjecujem ali sada ne posjecujem
Prosjek SD Prosjek SD
Molim Vas oznacite vaznost [Cistoc’a] 4,31 0,866 4,65 0,566
iduc¢ih elemenata pri odabiru
sportsko-rekreativnog [Opremljenost] 4,25 0,684 4,35 0,526
centra.
Oznacite vaznost elemenata | [Cistoéa] 4,30 0,863 4,52 0,623
sportsko-rekreativnog centra
za stvaranje Vase lojalnosti
prema njemu, odnosno Vase | [Opremljenost] 4,18 0,808 4,44 0,583
zadrzavanje kod jednog
ponuditelja
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Molim Vas da oznacite [Cisto¢a) 4,26 0,896 4,57 0,688
elemente koji utjecu na Vas

pozitivan osjecaj vezanuz | [Opremljenost] 4,16 0,787 4,33 0,701
sportsko-rekreativni centar.

Iz tablice se moze utvrditi veéa prosjecna razina vaznosti Cistoe (za 0,34 boda) a i
opremljenosti (0,098 bodova) pri odabiru sportsko-rekreativnog centra kod ispitanika koji su
ranije posjecivali neki sportsko-rekreativni centar (teretanu, plesni klub, sportsku udrugu...), a
sada viSe ne posje¢uje u odnosu na ispitanike koji trenutno posjeéuju neki sportsko-

rekreativni centar (teretanu, plesni klub, sportsku udrugu...).

Vaznost elementa Cisto¢e odnosno opremljenosti sportsko-rekreativnog centra za stvaranje
lojalnosti prema njemu, odnosno zadrzavanje kod jednog ponuditelja je veca za 0,22 odnosno
0,26 bodova kod ispitanika koji su ranije posjecivali neki sportsko-rekreativni centar
(teretanu, plesni klub, sportsku udrugu...), a sada viSe ne posjecuju u odnosu na ispitanike
koji trenutno posje¢uju neki sportsko-rekreativni centar (teretanu, plesni klub, sportsku

udrugu...).

Element cCisto¢e odnosno opremljenosti u ve¢oj mjeri utjeCe na pozitivan osjecaj vezan uz
sportsko-rekreativni centar kod ispitanika koji su ranije posjecivali neki sportsko-rekreativni
centar (teretanu, plesni klub, sportsku udrugu...), a sada viSe ne posjecuju za 0,31 odnosno
0,17 bodova u odnosu na ispitanike koji trenutno posjec¢uju neki sportsko-rekreativni centar

(teretanu, plesni klub, sportsku udrugu...).

Testiranje razlika se provodi Mann-Whitney U testom (slika 7 i slika 8).
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Slika 7: Mann-Whitney U test

Hypothesis Test Summary

Mull Hypothesi= Test Sig. Decision

The distribution of Maolim “Was
oznaé&ite waznost iduéih elemenata
pri odabiju sporsko-rekreativnog  Independent-

centra. [Cistaca] is the same Samples Reject the
1 aecross categaries of 5. Posjedujeteann- 0232 null
li redowito ili ste ranije redowito Wrhitney U hypothesis.

posjedivali neki sportsko-rekre ativni Test
centarteretanu, plesni klub,
sportshu udrugu.. 7.

The distribution of Maolim “Was
oznadite vaZnost iduéih elemenata
pri odabiru sporsko-rekreativnog Independent

centra. [Opremljenost] isthe zame Samples Retain the
2 across categories of 5. Pasjedujeteann- 5832 null
li redowito ili ste ranije redowito Wrhitney U hypothesis.

posjedivali neki sportsko-rekre ativni Test
centarteretanu, plesni klub,
sportsiu udrugu.. 7.

The distribution of Oznadite vaZnost

elemenata sportsho-rekre ativnog

centra za stvaranje Waie lajalnosti

prema njemu, adnosna Wase Independent-

drfavanje kod jednag ponuditelj&amples Retain the
2 [Cistoca) isthe same across hlann- 212 null
categories of 5. Posjedujeta li Mrhitney U hypothesis.
redowita ili ste ranije redowvito Test

posiedivali neki sportsko-rakre ativni
centar(teretanu, plesni klub,
sportsku udrugu.. 7.

The distribution of Oznadite vaZnost
elemenata sportsho-rekre ativnog
centra za stvaranje Wate lojalnosti

prema njemu, odnosno Wase Independent-

zadrzavanje kod jednog ponuditeljEamples Retain the
4 [Opremljenost] isthe same across Mann- V102 null

categories of 5. Posjedujete i Wrhitney U hypothesis.

redowita ili ste ranije redaowvito Test

posjecivali neki sportsko-rakre ativni
centar (teretanu, plesni klub,
sportsku udrugu. 7.

Azymptotic significances are displayed. The significance lewvel is 05,

Nakon provedenog testiranja utvrdena je razlika u vaznosti Cisto¢e pri odabiru sportsko-
rekreativnog centra (p=0,023) medu promatranim skupinama, odnosno utvrdena je veca
prosjecna razina vaznosti Cistoce pri odabiru sportsko-rekreativnog centra kod ispitanika koji
su ranije posjecivali neki sportsko-rekreativni centar (teretanu, plesni klub, sportsku
udrugu...), a sada viSe ne posjecuje u odnosu na ispitanike koji trenutno posjecuju neki

sportsko-rekreativni centar (teretanu, plesni klub, sportsku udrugu...).

Testiranjem nije utvrdena razlika u vaznosti opremljenosti pri odabiru sportsko-rekreativnog

centra (p=0,583) medu promatranim skupinama.

Razlika u vaznosti elementa ¢isto¢e odnosno opremljenosti sportsko-rekreativnog centra za
stvaranje lojalnosti prema njemu, odnosno zadrzavanje kod jednog ponuditelja medu

promatranim skupinama nije utvrdeno (¢istoca p=0,218; opremljenosti p=0,108).
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Slika 8: Mann-Whitney U test

Hypothesis Test Summary

Mull Hypothesis Test Sig. Decision
The distribution of Maolim Was da
oznadite elemente koji utjedu na
Waz pozitivan asjedaj vezan uz
sportsko-rekre ativni centar. !;;:I;pf;gdent— Retain the

5 [Cistoda] iz the same across I'n.ﬂannp- asa null
categories of 5. Posjecujete i withitney U ! hwp othesis
redovita ili ste ranije redovito Test ¥ ¥p :
posjecivali neki sportsho-rekre ativni
centar fteretanu, plesni klub,
sportsky udrogu.. 7.
The distribution of Molim Was da
oznadite elemente koji utjedu na
\az pozitivan asjeéaj vezan uz
sportsko-rekre ativni centar. IS'-';;F'?;;EM' Retain the
g [Opremljenost] iz the same across Manrl:ul- =52 null

categories of 5. Pogjecujete i wWihitney U ' hwo othesis
redovita ili ste ranije redovito Test ¥ ¥P :
posjedivali neki sportsho-rekre ativni
centar (teretanu, plesni klub,
sportsky udrogu.. 0.

Asymptotic significances are displayed. The significance level is 05,

Razlika u utjecaju elementa cisto¢e odnosno opremljenosti na pozitivan osjecaj vezan uz
sportsko-rekreativni centar nije statisticki znacajna (Cisto¢a p=0,050; opremljenost p=0,268).

Elementi Cistoc¢a 1 opremljenost sportsko-rekreativnog centra u ve¢oj mjeri utjecu na pozitivan
osje¢aj vezan uz sportsko-rekreativni centar kod ispitanika koji su ranije posjecivali neki
sportsko-rekreativni centar, a sada vise ne posjecuju te je uocena veca vaznost pri odabiru i

stvaranju lojalnosti kod nelojalnih studenata.

Prihvaca se hipoteza Hi3, odnosno pretpostavka da Cistoéa i kvalitetna opremljenost

sportsko-rekreativnog centra znacajno utjecu na lojalnost korisnika.

Hi4: Strucnost i odnos sa zaposlenicima u sportsko-rekreativnom centru utjecu na lojalnost

korisnika

Znanje zaposlenika i odnos s njima predstavljaju neopipljivi dio ponude sportsko-
rekreativnog centra. Zaposlenici za kvalitetno usluZivanje klijenata trebaju imati stru¢na
znanja i interpersonalne vjestine. Kotler i Keller (2008) definiraju marketing odnosa kao
kreiranje, odrzavanje i unaprjedenje dugoro¢nih odnosa s kupcima temeljem suradnje i
povjerenja, na obostranu korist. Pretpostavlja se da kupci viSe vole kontinuirani odnos s
jednom organizacijom nego stalno mijenjanje i traganje za vrijedno$¢u. Nadalje, Egan (2008)

istice da je lojalnost kupaca cesto ishod marketinga odnosa. Posjetitelji koji se osjecaju
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ugodno 1 opusSteno sa zaposlenicima, vjeruju u njihovu stru¢nost te imaju dojam da
zaposlenike zaista zanimaju njihove potrebe, vjerojatno ¢e nastaviti posjecivati odredeni
centar i preporucit ¢e ga rodbini i prijateljima. Ovom hipotezom istrazit ¢e se utjece li

strucnost 1 odnos sa zaposlenicima na lojalnost studenata u Splitu.

Tablica 17: Stru¢nost zaposlenika/odnos sa zaposlenicima

Posjecujete li redovito ili ste ranije redovito
posjeéivali neki sportsko-rekreativni centar
(teretanu, plesni klub, sportsku udrugu...)?=
Tvrdnje Da, posjec¢ivala sam
ranije, ali sada ne
Da, posjecujem posjecujem
Prosjek SD Prosjek SD
M(311m Yas 92nac1te [Strucno§t 4,08 1,156 4,30 0,813
vaznost idu¢ih elemenata | zaposlenika]
pri odabiru sportsko- [Odnos sa
rekreativnog centra. zaposlenicima] 3,89 1,091 3,72 1,089
Oznacite vaznost
elemen_ata sportsko- [Strucnost 4,08 1.134 4,33 0,790
rekreativnog centra za zaposlenika]
stvaranje Vase lojalnosti
prema njemu, odnosno
Vase zadrzavanje kod [Gdnos sa 3,01 1,138 378 1,153
. I zaposlenicima]
jednog ponuditelja
Molim Vas (.1.a o.znvac1te [Strucnogt 418 0,965 4,35 0,795
elemente koji utjecu na zaposlenika]
Vas pozitivan osjecaj
vezan uz sportsko- Egd:sﬁr?ﬁ; ima] 4,01 1,025 4,07 1,020
rekreativni centar. P

Iz tablice se moze utvrditi veca prosjena razina vaznosti stru¢nosti zaposlenika (za 0,22
boda) pri odabiru sportsko-rekreativnog centra kod ispitanika koji su ranije posjec¢ivali neki
sportsko-rekreativni centar (teretanu, plesni klub, sportsku udrugu...), a sada viSe ne
posjec¢uje u odnosu na ispitanike koji trenutno posjeCuju neki sportsko-rekreativni centar

(teretanu, plesni klub, sportsku udrugu...).

Veca prosjecna razina vaznosti odnosa sa zaposlenicima (za 0,17 bodova) pri odabiru
sportsko-rekreativnog centra utvrdena je kod ispitanika koji trenutno posjecuju sportsko-
rekreativni centar (teretanu, plesni klub, sportsku udrugu...) u odnosu na ispitanike koji su
ranije posjecivali neki sportsko-rekreativni centar (teretanu, plesni klub, sportsku udrugu...), a

sada viSe ne posjecuje.
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Vaznost elementa stru¢nosti zaposlenika sportsko-rekreativnog centra za stvaranje lojalnosti
prema njemu, odnosno zadrzavanje kod jednog ponuditelja je veca za 0,25 bodova kod
ispitanika koji su ranije posjecivali neki sportsko-rekreativni centar (teretanu, plesni klub,
sportsku udrugu...), a sada viSe ne posjecuju u odnosu na ispitanike koji trenutno posjecuju

neki sportsko-rekreativni centar (teretanu, plesni klub, sportsku udrugu...).

Vaznost clementa odnosa sa zaposlenicima sportsko-rekreativnog centra za stvaranje
lojalnosti prema njemu, odnosno zadrzavanje kod jednog ponuditelja je ve¢a za 0,13 bodova
kod ispitanika koji trenutno posjecuju neki sportsko-rekreativni centar (teretanu, plesni klub,
sportsku udrugu...) u odnosu na ispitanike koji su ranije posjecivali neki sportsko-rekreativni

centar (teretanu, plesni klub, sportsku udrugu...), a sada vise ne posjecuju.

Element struc¢nosti zaposlenika odnosno odnosa sa zaposlenicima u vecoj mjeri utjeCe na
pozitivan osjecaj vezan uz sportsko-rekreativni centar kod ispitanika koji su ranije posjecivali
neki sportsko-rekreativni centar (teretanu, plesni klub, sportsku udrugu...), a sada viSe ne
posjecuju za 0,17 odnosno 0,06 bodova u odnosu na ispitanike koji trenutno posjecuju neki

sportsko-rekreativni centar (teretanu, plesni klub, sportsku udrugu...).

Testiranje razlika se provodi Mann-Whitney U testom (slika 9 i slika 10).
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Slika 9: Mann-Whitney U test

Hypothesis Test Summary
Hull Hypothesis Test Sig. Decision

The distribution of Molim Was
oznadite vaznost iduéih elemenata
pri odabiru sportsko-rekreativnog  Independent

centra. [Strucnost zaposlenikal is Samples Retain the
1 the same across categories of 5. Mann- S35 null
FPosjecujete li redowito ili ste ranijeWhitney U hypothesis.

redovito posjedivali neki sportsko-  Test
rekre ativni centar (teretanu, plesni
klub, sportshu udrugu...o7.

The distribution of Molim Was
oznadite vaznost idudih elemenata
pri odabiru sportsho-rekreativnog  Independent

centra. [Odnos sa zaposlenicimal Samples Retain the
2 izthe zame across categoeries of 5. Mann- 329 null
FPosjecujete li redowito ili ste ranijeWhitney U hypothesis.

redovito posjedivali neki sportsko-  Test
rekre ativni centar (teretanu, plesni
klub, sportsky udrogu. .77,

The distribution of Ozna&ite vaznost
elemenata sportsho-rekre ativnog
centra za stvaranje Waie lajalnosti

prema njemu, odnosno YWase Independent

zadrZavanje kod jednog ponuditelj&amples Retain the
3 [Struénost zaposlenika)] is the Mann- A08 null

same across categories of 5. Whitney U hypothesis.

FPosjecujete li redowvito ili ste ranije Test
redovita posjedivali neki sportsho-

rekre ativni centar (teretanu, plesni
klub, sportshu udrugu...o7.

The distribution of Oznadite vaznost
elemenata sportsho-rekre ativnog
centra za straranje Vase lajalnosti

prema njemu, odnosno Wase Independent

zadrZavanje kod jednog ponuditelj&amples Retain the
4 [DOdnos=sa zaposlenicima]l is the hann- A94 null

same across categories of 5. Whitney U hypothesis.

FPosjecujete li redowvito ili ste ranije Test
redovito posjedivali neki sportsko-

rekre ativni centar (teretanu, plesni
klub, sportshu udrugu...7.

Asymptotic significances are displayed. The significance level iz ,05.

Nakon provedenog testiranja nije utvrdena razlika u vaznosti stru¢nosti zaposlenika odnosno
odnosa sa zaposlenicima pri odabiru sportsko-rekreativnog centra (stru¢nost zaposlenika

p=0,535; odnos sa zaposlenicima p=0,329) medu promatranim skupinama.

Testiranjem nije utvrdena razlika u vaZnosti strucnosti zaposlenika odnosno odnosa sa
zaposlenicima pri odabiru sportsko-rekreativnog centra (stru¢nost zaposlenika p=0,408; odnos

sa zaposlenicima p=0,494) medu promatranim skupinama.
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Slika 10: Mann-Whitney U test

Hypothesis Test Summary

Mull Hypothesis Test Sig. Decision
The distribution of Malim Was da
oznadite elemente koji utjedu na
Wa% pozitivan osjecaj wezan uz
sportsho-rekre ativni centar. !;:;pnlaggdent- Retain the

5 [Struénost zaposlenika] is the hﬂanrpu- 215 null
same across categories of 5. Wihitnew U ! maiess
Faosjetujete |i redowito ili ste ranije ¥ vp :
redovite posjedivali neki sportsko-
rekre ativni centar (teretanu, ple=ni
klub, sportshy udrogu... 77,
The distribution of Malim Was da
oznadite elemente koji utjedu na
Wa% pozitivan osjeéaj wezan uz 5
sportsko-rekre ativni centar. [Odnos IS'-':;F'?:;EM Retain the
g =8 zaposlenicima] isthe same Manrpu- 715 null

across categories of 5. PDSjEéqutEWhitne U ! hip oth esis
li redowito ili ste ranije redowito Tect ¥ vp :
posjedivali neki sponsko-rekre ativni
centar (teratanu, plesni klub,
sportshy udrogu.. )7

Asymptotic significances are displayed. The significance level is ,05.

Razlika u utjecaju elementa stru¢nosti zaposlenika odnosno odnosa sa zaposlenicima na
pozitivan osje¢aj vezan uz sportsko-rekreativni centar nije statisticki znacajna (stru¢nost
zaposlenika p=0,415; odnos sa zaposlenicima p=0,715).

Utvrdeno je da su strucnost zaposlenika i odnos sa zaposlenicima vaini elementi za

lojalnost korisnika te se prihvaca hipoteza H 4,

His: Brend sportsko-rekreativnog centra znacajno ne utjece na lojalnost korisnika

Kuusik (2007) u svom istrazivanju, izmedu ostalog, istiCe veliku vaznost pozitivne slike o
brendu kao jedan od temeljnih ¢imbenika koji utjeCu na lojalnost. Na trziStu sportsko-
rekreativnih centara u Splitu postoje centri koji upravljaju svojim brendom, medutim,
promatrajuci ponasanje studenata nije uocena pozitivna veza izmedu brenda centra i lojalnog

ponasanja studenata. Hipotezom Hj s testirat ¢e se ova pretpostavka.
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Tablica 18: Brend i reputacija

Posjecujete li redovito ili ste ranije
redovito  posjeéivali neki sportsko-
rekreativni centar (teretanu, plesni klub,
sportsku udrugu...)?=

Da, posjecivala sam
ranije, ali sada ne

Tvrdnje

Da, posjecujem posjecujem
Prosjek SD Prosjek SD
Molim Vas oznacite vaznost idudih elemenata pri
odabiru sportsko-rekreativnog centra. [Brend i 2,71 1,224 2,80 0,885

reputacija]

Oznacite vaznost elemenata sportsko-
rekreativnog centra za stvaranje Vase lojalnosti
prema njemu, odnosno Vase zadrZavanje kod
jednog ponuditelja [Brend i reputacija]

2,85 1,303 2,96 0,918

Molim Vas da oznacite elemente koji utjeCu na
Vas pozitivan osjecaj vezan uz sportsko- 2,99 1,297 3,04 0,988
rekreativni centar. [Brend i reputacija]

Iz tablice se moze utvrditi veca prosje¢na razina vaznosti brenda i reputacije pri odabiru
sportsko-rekreativnog centra za 0,09 bodova kod ispitanika koji su ranije posjecivali neki
sportsko-rekreativni centar (teretanu, plesni klub, sportsku udrugu...), a sada viSe ne
posjecuje u odnosu na ispitanike koji trenutno posjec¢uju neki sportsko-rekreativni centar

(teretanu, plesni klub, sportsku udrugu...).

Vaznost elementa brenda i reputacije sportsko-rekreativnog centra za stvaranje lojalnosti
prema njemu, odnosno zadrZavanje kod jednog ponuditelja je takoder veca za 0,11 bodova
kod ispitanika koji su ranije posjecivali neki sportsko-rekreativni centar (teretanu, plesni klub,
sportsku udrugu...), a sada viSe ne posjecuju u odnosu na ispitanike koji trenutno posjecuju

neki sportsko-rekreativni centar (teretanu, plesni klub, sportsku udrugu...).

Element brenda i reputacije u vecoj mjeri utjeCe na pozitivan osje¢aj vezan uz sportsko-
rekreativni centar kod ispitanika koji su ranije posjeéivali neki sportsko-rekreativni centar
(teretanu, plesni klub, sportsku udrugu...), a sada vise ne posjecuju za 0,05 bodova u odnosu
na ispitanike koji trenutno posjecuju neki sportsko-rekreativni centar (teretanu, plesni klub,

sportsku udrugu...).

Testiranje razlika se provodi Mann-Whitney U testom (slika 11).
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Slika 11: Mann-Whitney U test

Hypothesis Test Summary
Mull Hypothesis Test Sig. Decision

The distribution of Maolim Was
oznadite vaznost idudih elamenata
pri odabiru sportsko-rekreativnog Independant

centra. [Brend i reputacija) isthe Samples Fetain the
1 zame across categaries of 5. hann- A9 null
Posjedujeta li radowito ili ste ranijeifhitney U hypothesis.

redovito posjedivali neki sportsko-  Test
rekre ativni centar (teretanu, plesni
klub, sportsky udrogu. .77,

The distribution of Oznadite waznost
elemenata sportsio- rekre ativnog
centra za straranje Yase lojalnosti

prema njemu, odnosno YWase Independent

zadrzavanje kad jednog ponuditelj&amples Fetain the
2 [Brend ireputacijal is the same hann- AT2 null

across categories of 5. Posjecujeteihitney U hypothesis.

li redowito ili ste ranije redowito Test

posjedivali neki sponsko-rekre ativni
centar (teratanu, plesni klub,
sportshy udrogu.. )7

The distribution of Malim Was da
oznacite elemente koji utjedu na
“ag pozitivan osjedaj vezan uz

P cIndependent-
sportsko-rekre ativni centar. [Brend i cam .
francian ples Retain the
3 reputacijal iz the zame across tdann- az5 null

categories of 5. Posjecujete i ;
redovita ili ste ranije redovite 1-:-12-'_‘__!:”&? u
posjedivali neki sportsko-rekre ativni
centar (teretanu, plesni klub,
sportsky udrugu.. 7.

hypothesis.

Asymptotic significances are displayed. The significance level is 05,

Nakon provedenog testiranja nije utvrdena razlika u vaznosti brenda i reputacije pri odabiru
sportsko-rekreativnog centra (p=0,574) medu promatranim skupinama.

Testiranjem razlika u vaznosti elementa brenda i reputacije sportsko-rekreativnog centra za
stvaranje lojalnosti prema njemu, odnosno zadrzavanje kod jednog ponuditelja medu
promatranim skupinama nije utvrdeno (p=0,572).

Razlika u utjecaju elementa brenda i reputacije na pozitivan osje¢aj vezan uz sportsko-
rekreativni centar nije statistiCki znacajna (p=0,925) medu promatranim skupinama. Na
temelju navedenih rezultata odbacujemo pomocénu hipotezu H,;s odnosno odbacujemo
pretpostavku da brend znacajno utjece na lojalnost studenata prema sportsko-rekreativnog

centru.

Hi6: Drustvo/ prijatelji/ drugi ¢lanovi znacajno utjecu na lojalnost korisnika

Korisnici usluge ukljuceni su u proces usluzivanja i ¢esto sami postaju “proizvodaci” usluge.

Kada uslugu konzumira vise korisnika odjednom, ponasSanje svakog korisnika utjeCe na
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percepciju usluge pojedinog korisnika. (Ozreti¢ Dosen, 2002). Clanovi usluge sportsko-
rekreativnih centara u pravilu koriste istovremeno s drugim ¢lanovima te oni znac¢ajno mogu
utjecati na percepciju usluge i ambijent. Takoder je uocena tendencija da su korisnici pod
utjecajem drustva i prijatelja, odnosno da se medusobno motiviraju na koriStenje usluga
sportsko-rekreativnih centara. Hipotezom Hy g testirat ¢e se pretpostavka da drustvo, prijatelji

i drugi ¢lanovi znacajno utjecu na lojalnost korisnika.

Tablica 19: Drustvo/ prijatelji/ drugi ¢lanovi

Posjecujete li redovito ili ste ranije
redovito  posjecivali neki sportsko-
rekreativni centar (teretanu, plesni Kklub,
sportsku udrugu...)?=

Tvrdnje Da, posjecivala sam

ranije, ali sada ne
Da, posjecujem posjecujem
Prosjek sSD Prosjek SD

Molim Vas oznacite vaznost iducih elemenata
pri odabiru sportsko-rekreativnog centra. 3,36 1,235 3,22 1,153
[Drustvo/ prijatelji/ drugi ¢lanovi]

Oznacite vaznost elemenata sportsko-
rekreativnog centra za stvaranje Vase lojalnosti
prema njemu, odnosno Vase zadrZavanje kod 3,50 1,212 3,35 1,120
jednog ponuditelja [Drustvo/ prijatelji/ drugi
¢lanovi]

Molim Vas da oznacite elemente koji utje¢u na
Vas pozitivan osjeéaj vezan uz sportsko-
rekreativni centar. [Drustvo/ prijatelji/ drugi
¢lanovi]

3,78 1,136 3,76 1,139

Iz tablice se moze utvrditi veca prosjecna razina vaznosti druStva/prijatelja/drugih ¢lanova pri
odabiru sportsko-rekreativnog centra za 0,14 bodova kod ispitanika koji trenutno posjecuju
neki sportsko-rekreativni centar (teretanu, plesni klub, sportsku udrugu...) u odnosu na
ispitanike koji su ranije posjecivali neki sportsko-rekreativni centar (teretanu, plesni klub,

sportsku udrugu...), a sada viSe ne posjecuju.

Vaznost elementa drustva/prijatelja/drugih ¢lanova sportsko-rekreativnog centra za stvaranje
lojalnosti prema njemu, odnosno zadrzavanje kod jednog ponuditelja je takoder vec¢a za 0,15
bodova kod ispitanika koji trenutno posjecuju neki sportsko-rekreativni centar (teretanu,
plesni klub, sportsku udrugu...) u odnosu na ispitanike koji su ranije posje¢ivali neki
sportsko-rekreativni centar (terctanu, plesni klub, sportsku udrugu...), a sada viSe ne
posjecuju.
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Element drusStva/prijatelja/drugih ¢lanova u vecoj mjeri utjeCe na pozitivan osje¢aj vezan uz
sportsko-rekreativni centar kod ispitanika koji trenutno posje¢uju neki sportsko-rekreativni
centar (teretanu, plesni klub, sportsku udrugu...) za 0,02 boda u odnosu na ispitanike koji su
ranije posjecivali neki sportsko-rekreativni centar (teretanu, plesni klub, sportsku udrugu...), a

sada viSe ne posjecuju.

Testiranje razlika se provodi Mann-Whitney U testom (slika 12).

Slika 12: Mann-Whitney U test

Hypothesis Test Summary
Mull Hypothesis Test Sig. Decision

The distribution of Molim Was

oznacite vaznost iduéih elemenata

pri odabiru sportsko- rekre ativnog

centra. [DruFtve! prijateljid drugi g':renp?;'gdent' Fatain the
1 Elanowi] isthe szame across Mannp- 527 null

categaries of &. F‘IIIS_IEGLI_IEtE li Wihitn ey U ! hvpothesic

redovita ili ste ranije redovito Test ¥ ¥p :

posjecivali neki sportsho-rekre ativni

centar (teretanu, plesni klub,

sportsky udrogu.. 0.

The distribution of Oznadite waznost

elemenata sportsio- rekre ativnog

centra za straranje Yase lojalnosti

prema njamu, odnozno Wase Independent

zadzavanje kod jednog ponuditelj&amples Fetain the
2 [Drustvo! prijateljif drugi élanowvi] is Mann- 224 null

the same across categories of 5. Whitney U hypothesis.

Faosjedujete li redowito ili ste ranije Test

redovite posjedivali neki sportsko-

rekre ativni centar (teretanu, plesni

klub, sportsky udrogu. .37,

The distribution of Malim Was da

oznacite elemente koji utjedu na

“ai pozitivan osjedaj vezan uz

sportsko-rekre ativni centar. g:adrenpnlagsdent- Retain the
5 [Drustesd prijateljif drogi &lanaowi] iSManrpu gza null

the zame across categories of 5. 'I.I'I.I'hltne U ! omariess

Posjedujete li redowito ili ste ranije i ¥ :

redovito posjedivali neki sportsko-

rekre ativni centar (teretanu, plesni

klub, sportshu udrogu. 7.

Asymptotic significances are displayed. The significance level is 05,

Nakon provedenog testiranja nije utvrdena razlika u vaznosti druStva/prijatelja/drugih ¢lanova
pri odabiru sportsko-rekreativnog centra (p=0,527) medu promatranim skupinama.
Testiranjem razlika u vaznosti elementa druStva/prijatelja/drugih ¢lanova sportsko-
rekreativnog centra za stvaranje lojalnosti prema njemu, odnosno zadrzavanje kod jednog
ponuditelja medu promatranim skupinama nije utvrdeno (p=0,384).

Razlika u utjecaju elementa drustva/prijatelja/drugih ¢lanova na pozitivan osje¢aj vezan uz
sportsko-rekreativni centar nije statisti¢ki znacajna (p=0,39) medu promatranim skupinama.
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Na temelju navedenih rezultata prihvacamo pomocénu hipotezu Hyg, 0dnosno pretpostavku
da drustvo/ prijatelji i drugi clanovi utje¢u na lojalnost korisnika sportsko-rekreativnih

centara.

H,: Programi lojalnosti mogu povecati lojalnost korisnika prema odredenom sportsko-

rekreativhom centru

Druga glavna hipoteza istrazuje utjecaj programa lojalnosti na lojalnost korisnika sportsko-
rekreativnih centara. Programi lojalnosti dobili su prethodnih godina veliku pozornost. Na
trziStu maloprodaje postoji najveéi broj programa lojalnosti te je provedeno mnogo
istrazivanja na tom podruc¢ju. Gomez i suradnici (2006) navode kako je istrazivanje provedeno
u Spanjolskom lancu supermarketa pokazalo da su c¢lanovi njihovog programa lojalnosti
lojalniji njihovom trgovackom lancu i manje skloni konkurenciji za razliku od onih koji nisu
¢lanovi. Dosli su do zakljucka da ¢lanovi programa imaju pozitivniji stav prema trgovini,
privrzeniji su i imaju viSe povjerenja. Programi lojalnosti utjeCu i na kvalitetu odnosa i
povezanost kupca s trgovcem, tocnije na emocionalni aspekt stoga (Ou,W. i sur., 2011).
Ovdje se prepoznaje pozitivan utjecaj na emocionalnu dimenziju lojalnosti. Szczepanska i
Gawron (2012) isti¢u kako se pokazalo da na poljskom trzistu maloprodajnih lanaca postoji
pozitivan utjecaj programa lojalnosti na povecanje udjela u novc€aniku ¢ime je potvrden
utjecaj programa lojalnosti na bihevioralnu dimenziju lojalnosti. Sportsko-rekreativni centri
su zbog svojih karakteristika pogodni za ponudu programa lojalnosti i pretpostavlja se da bi
koriStenje takvih programa pozitivno utjecalo na lojalnost studenata promatranog geografskog

podrucja. Ispitivanjem ciljne skupine provijerit ¢e se istinitost navedene pretpostavke.

Tablica 20: Programi lojalnosti

Smatrate li da iduce vrste programa lojalnosti mogu poveéati Vase Prosi
. . . L jek | SD

cjelokupno zadovoljstvo s odredenim sportsko-rekreativnim centrom?

[Popusti na ¢lanarinu] 4,37 0,70
[Popusti na usluge/proizvode drugih poduzeca (npr. masaze, odjecu,itd] 3,88 1,08
[Povremeni besplatni mjeseci] 4,24 0,84
[Pokloni] 3,58 1,24
[Zajedni¢ka druZenja i izleti] 3,43 1,27

Iz tablice se moze utvrditi da je prema misljenju ispitanika koji imaju iskustvo koristenja

usluga nekog sportsko-rekreativnog centar od najvefe vaznosti postojanje popusta na
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Clanarinu (prosjek = 4,37; SD=0,70), dok je najniza vaznost utvrdena za program lojalnosti

zajednicka druzenja i izlete (prosjek = 4,37; SD=0,70).

Na sve ponudene vrste programa lojalnosti utvrdeno je postojanje vaznosti (prosje¢na

vrijednost veéa od 3), $to znaci da su svi programi vazni.

Testiranje vaznosti se provodi upotrebom Wilcoxonog testa za jedan nezavisan uzorak gdje ¢e

se u slucaju da je vaznost veca od vrijednosti 3 utvrditi postojanje visoke razine vaznosti.

Slika 13: Wilcoxon test za jedan nezavisni uzorak

Hypothesis Test Summary
Mull Hypothesis Test Sig. Decision
. : One-Sample Reject the
1 gl';a":ﬁ']ag of Fopustina Wilemeon Signed 000 null
1 Ea Rank Test hypoth esis.

The median of [Fopusti na .
" : . One-5 [ R t th
2 uslugefproizwede drugih pnduzecaw?liaxim%?gned 000 njljlec &

(npr. masaze, adjedu za treniranje n
slina] squals 3,00. Rank Test hypoth esis.
. : One-Sample Reject the

o | Ui maehem 6 [[Pehencnt Wilemeon Signed 000 null
besplatni mjeseci] equals 3,00, Rank Test hypothesis
. : One-Sample Reject the

4 The median of [Foklonil equals g cou0n Signed 000 null
B Fank Test hypothesis.
The median of [Zajednicka druze il?:-nsx?:urlql::‘i‘!;egned aon Ejljlect e
i izleti] equals 3,00. Fank Test I hypothesis.

Asymptotic significances are displayed. The significance level is ,05.

Nakon provedenog testiranja je utvrdeno postojanje vainosti svih ponudenih programa
lojalnosti (empirijske p vrijednosti manje od granicne vrijednosti 5%), zbog cega se

hipoteza H;, moZe prihvatiti kao istinita.

5.5. Interpretacija rezultata i prijedlozi sportsko-rekreativnim centrima

Prihvaéene su dvije glavne istraZivacke hipoteze, H; 1 Hy. Hipotezom Hj potvrdeno je da se
upravljanjem elementima sportskog marketinga moze utjecati na lojalnost korisnika sportsko-

rekreativnih centara. Prihvacanjem druge istrazivacke hipoteze dokazuje se mogucnost
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povecanja lojalnosti korisnika prema odredenom sportsko-rekreativnom centru na temelju
uvodenja programa lojalnosti. Istrazivanjem je utvrdeno da se vecina studenata iz Splita
kontinuirano ili povremeno bavi rekreativnim sportom. Unato¢ ograni¢enim financijskim
sredstvima splitskih studenata, 91,3% ispitanika redovito posjecuju ili su ranije redovito
posjecivali neki sportsko-rekreativni centar. Vise od polovice ispitanih studenata (57,97%) jos
uvijek redovito posjecuje odabrani sportsko-rekreativni centar. Samo 8,7% ispitanika izjavilo
je da nikada nisu redovito posjecivali sportsko-rekreativni centar. Studenti koji nisu bili
lojalni nekom sportsko-rekreativnom centru kao najvazniji faktor navode nedostatak vremena,

dok je najmanje studenata navelo sprijecenost zbog zdravstvenih razloga.

Pri odabiru sportsko-rekreativnog centra najvazniji je element Cistoca, zatim dostupnost
lokacije, opremljenost, strucnost zaposlenika i cijena. Odnosi sa zaposlenicima, drugi
¢lanovi/prijatelji/drustvo su socijalni elementi usluge i imaju manju vaznost pri odabiru centra
od prethodno navedenih (prosje¢na vaznost manja od 4). Brend i reputacija nemaju vaznu
ulogu pri donoSenju odluke (prosje¢na vaznost manja od 3). Tri najbitnija faktora pri
donosenju kupovne odluke i, stoga za privlacenje korisnika, odnose se na fizicke elemente
usluge, toc¢nije na cistocu, lokaciju i opremljenost. Osobama koje su prestale biti lojalne
nekom sportsko-rekreativnom centru vazniji su cijena i dostupnost lokacije naspram osobama
koje su ostale lojalne. To moZe znaciti da su lojalni korisnici manje osjetljivi na promjene
cijene 1 dostupnosti lokacije te ta Cinjenica ostavlja prostora za daljnja istraZivanja. Za
privlacenje korisnika sportsko-rekreativni centri naglasak trebaju staviti na kvalitetnu
opremljenost, ¢istocu 1 urednost sprava i prostora, kao i osigurati lokacijsku dostupnost. U
promociji  sportsko-rekreativnih centara preporucuje se komunicirati kvalitetnu razinu

elemenata koji su ispitanicima najvazniji kako bi se privukao $to ve¢i broj novih korisnika.

Na zadrZzavanje kod jednog ponuditelja, odnosno bihevioristicku dimenziju lojalnosti, takoder
najviSe utjeCu fizi¢ki aspekti usluge, odnosno cistoca, dostupnost lokacije i opremljenost.
Ponovno ih slijede cijena i stru¢nost zaposlenika, dok su odnos sa zaposlenicima, drugi
¢lanovi, prijatelji 1 druStvo manje vazni za zadrZavanja kod ponuditelja (prosje¢na vaznost
manja od 4). Ispitanici brend i reputaciju ne smatraju vaznim elementima pri stvaranju

lojalnosti (prosjena vaznost manja od 3).

Pozitivan osjecaj, a i time emocionalna komponenta lojalnosti, pod najveéim je utjecajem
CistocCe, strucnosti zaposlenika 1 dostupnosti lokacije. Da bi se korisnici osjecali ugodno

koriste¢i uslugu sportsko-rekreativnog centra, najvaznije je osigurati CistoCu prostora i
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zaposliti struc¢an kadar koji korisnicima ulijeva povjerenje i sigurnost. Dostupnost lokacije
takoder povoljno utjeCe na stvaranje pozitivnog osjecaja. Bliska ili lako dostupna lokacija
uslijed smanjivanja troSka vremena, energije i novaca povoljno utjee na pozitivan osjecaj
kod ispitanika. Zatim su im vazni opremljenost, cijena i odnos sa zaposlenicima. Kvalitetna
opremljenost ima znacajnu vaznost pri donoSenju odluke o koriStenju odredenog centra,
stvaranju bihevioristicke i emocionalne dimenzije lojalnosti. Sto se ti¢e cijene, uogena je
razlika u utjecaju elementa cijene na pozitivan osjecaj vezan uz sportsko-rekreativni centar.
Utjecaj je veci kod ispitanika koji su ranije posjecivali, a sada viSe ne posjecuju sportsko-
rekreativni centar zbog Cega se takoder pretpostavlja da su lojalni korisnici manje osjetljivi na
promjenu cijene. Kvalitetan odnos sa zaposlenicima centra vazniji je od odnosa s ostalim
¢lanovima. Ostali ¢lanovi, drustvo i prijatelji te brend i reputacija imaju najmanju vaznost za
stvaranje pozitivnih emocija kod korisnika, ali se i dalje smatraju vaznima (prosjecna vaznost

veca od 3).

Kao dodatni element usluge posebno su istraZzeni programi lojalnosti i njihov utjecaj na
lojalno ponasanje korisnika i moguénost povecanja lojalnosti. Prihvacena je hipoteza H, koja
tvrdi da programi lojalnosti mogu povecati lojalnost korisnika prema odredenom sportsko-
rekreativnom centru. Kod svih ponudenih vrsta programa lojalnosti utvrdeno je postojanje
vaznosti (prosjec¢na vrijednost veca od 3), Sto znaci da su svi programi vazni (popusti na
Clanarinu, popusti na usluge/proizvode drugih poduzeca, povremeni besplatni mjeseci,
pokloni 1 zajedniCka druzenja i izleti). Popust na ¢lanarinu 1 povremeni besplatni mjeseci
najvise utjeCu na povecanje cjelokupnog zadovoljstva odredenim sportsko-rekreativnim
centrom, dok najmanji utjecaj imaju zajednicka druzenja i izleti. Sportsko-rekreativni centri
koji zele potaknuti ili povecati lojalnost svojih korisnika mogu imati znacajne koristi od
uvodenja takvog programa. Na temelju dobivenih rezultata potvrdene su dvije glavne
istrazivaCke hipoteze, odnosno pretpostavke da se upravljanjem elementima usluge sportsko-

rekreativnog centra moze utjecati na lojalnost korisnika i programima lojalnosti povecati ista.
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6. Zakljucak

Trziste sportsko-rekreativnih centara u posljednjim godinama dozivljava znacajan rast. Kao
na mnogim drugim trziStima, i ovdje je uocen viSak ponude u odnosu na potraznju zbog ¢ega
postoji konkurentska borba za svakog pojedinog potrosaca. Na danas$njim zasi¢enim trziStima
je naklonost svakog potrosaca, posebno njegova lojalnost, od velike vaznosti, zbog ¢ega se na
pocetku 21. stoljeca iz nacela marketinSke koncepcije razvila nova poslovna filozofija pod
nazivom “upravljanje odnosima s kupcima” (engleski: Customer Relationship Management —
CRM). U centru pozornosti CRM-a je klijent i zadovoljavanje njegovih potreba, a obuhvaca
sve aktivnosti vezane za selekciju i upravljanje odnosom s klijentima u svrhu optimiziranja
njihove dugorocne vrijednosti za kompaniju. Pri tome je povecanje lojalnosti (profitabilnih)
kupaca jedan od glavnih ciljeva CRM-a. Postizanje lojalnosti oznacava ostvarenje predanosti
klijenata odredenom brendu, prodavaonici ili dobavljacu na temelju pozitivnog stava i
ponovne kupovine. Lojalnost sastoji se od dvije dimenzije, bihevioristicke koja se odnosi na
ponasanje 1 emocionalne koja obuhvaca potroSaceve stavove i osjecaje. U ovom se lojalnost
ocituje kroz spremnost korisnika da redovito posjecuje jedan sportsko-rekreativni centar i ima
pozitivan stav o njemu. Koristi od lojalnosti su visestruke i sve veéi broj autora isti¢e vaznost
razvijanja dugoro¢nih odnosa s potrosac¢ima. Kako bi zadovoljili potrebe potrosaca i ostvarili
zadane organizacijske ciljeve potrebno je sustavno upravljati elementima sportskog
proizvoda. Iz tog razloga je kvalitetan sportski marketing na trziStu sportsko-rekreativnih
subjekata nezaobilazan dio poslovanja. Sportske organizacije trebaju poduzimati aktivnosti za
pridobivanje i zadrzavanje naklonosti potrosaca, a istovremeno biti svjesni problema
kratkovidnosti, usmjeriti svoje napore na zadovoljavanje potreba i1 stvaranje dugoro¢nih

odnosa s potrosacima.

Ovaj rad bavi se problemom istraZzivanja utjecaja odredenih elemenata ponude centara na
lojalnost korisnika i nacin na koji sportsko-rekreativni centri mogu utjecati na stvaranje i
povecéanje lojalnosti korisnika u Splitu sa svrhom uspjesnijeg poslovanja. Na provedbu
istrazivanja utjecala je spoznaja da se veliki broj sportsko-rekreativnih centara suocava s
fluktuacijama klijenata. Postoji potreba mnogobrojnih centara da produze zadrzavanje svojih
klijenata 1 pridobiju ih kao lojalne kupce radi uspjesnijeg poslovanja i povecanja profita.
Osnovni skup empirijskog istrazivanja ovog rada sastoji se od studenata u gradu Splitu.
Predmet istrazivanja se stoga odnosi na proucavanje utjecaja razlicitih elemenata ponude na
lojalnost splitskih studenata. Njihova brojnost i tendencija koristenja sportsko-rekreativnih
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usluga ¢ine motiv za provedbu istrazivanja na tom specificnom osnovnom skupu.

Istrazivanjem je utvrdeno da se vecina studenata SveuciliSta u Splitu kontinuirano ili
povremeno bavi rekreativnim sportom. Unato¢ ograni¢enim financijskim sredstvima, 91,3%
studenata redovito posjecuje ili je ranije redovito posje¢ivalo neki sportsko-rekreativni centar.
Vise od polovice ispitanika (57,97%) jo$ uvijek redovito posjecuje neki sportsko-rekreativni
centar. Testiranjem hipoteza istraZen je utjecaj elemenata usluge sportsko-rekreativnih centara
na lojalnost 138 studenata SveuciliSta u Splitu. H; glavna je istrazivacka hipoteza kojom je
pomocu anketnih upitnika istrazena veza izmedu pojedinih elemenata sportskog marketinga
sportsko-rekreativnih centara i lojalnosti studenata. Postavljeno je Sest pomo¢nih hipoteza
koje se odnose na utjecaj pojedinih elemenata usluge, odnosno dostupnost, cistocu,
drustvo/prijatelje/druge ¢lanove, cijenu, opremljenost, stru¢nost, odnos sa zaposlenicima i
brend. Hipoteza H; prihvaéena je kao istinita. Njom se dokazuje da se upravljanjem
elementima sportsko-rekreativnog centra moze utjecati na lojalnost korisnika. Utvrdeno je da
su ispitanicima najvazniji elementi Cisto¢a, opremljenost i dostupnost lokacije. Slijede ih
strucnost zaposlenika i cijena, dok su odnos sa zaposlenicima, drugi ¢lanovi, prijatelji i
drustvo od manje vaznosti za privlaenje korisnika i stvaranje lojalnosti. Jedini istrazivani
faktor koji ne utjeCe znaajno na odabir centra i lojalnost je brend sportsko-rekreativnog
centra i njegova reputacija. Osobe koje vise ne posjecuju sportsko-rekreativne centre smatraju
cijenu 1 dostupnost lokacije vaznijim od onih koji su i dalje lojalni nekom centru.
Pretpostavlja se da su lojalni korisnici stoga manje osjetljivi na promjene cijene i dostupnosti
lokacije te ostavlja prostora za daljnja istrazivanja. Obzirom da su opremljenost, Cistoca i
lokacijska dostupnost ispitanicima najvazniji elementi usluge, u poslovanju i1 promociji
sportsko-rekreativni centri naglasak trebaju staviti upravo na te elemente. Sportsko-
rekreativni centri trebaju voditi racuna o tome da je interijer uvijek cist, kvalitetno opremljen 1
ako je moguce osigurati visoku dostupnost lokacije. Idealne su lokacije one koje su u urbanim
centrima, dobro povezane javnim prometom i nude moguénost besplatnog parkiranja.
Dostupnost lokacije izravno utjee na ukupni troSak koji korisnici imaju uslijed konzumiranja
usluge. Dolazak do sportsko-rekreativnog centra iziskuje vremenski, energijski i eventualno
financijski troSak uslijed koriStenja prijevoza. Sportsko-rekreativni centri trebaju nastojat
minimizirati taj troSak kako bi povecali ukupnu percipiranu vrijednost od strane korisnika.
Cistoca, kvalitetna opremljenost i dostupnost lokacije su od iznimne vaznosti za privlatenja
novih i1 zadrzavanje postojecih korisnika. Iz tog razloga na navedene elemente treba obratiti

najviSe paznje, osigurati njithovu kvalitetu na najviSoj mogucoj razini 1 komunicirati

75



ispunjenje vrijednosti. Stru¢nost zaposlenika i cijena takoder su vrlo vazni elementi pri
odabiru centra i stvaranju lojalnosti prema njemu. lako je odnos sa zaposlenicima ispitanicima
vazan za stvaranje pozitivhog osjecaja, odnosno emocionalnu lojalnost, vaznija im je
strucnost zaposlenika zbog Cega je potrebno zaposliti stru¢an kadar. Cijena usluge je
ispitanicima takoder vazna s tim da se pretpostavlja kako su lojalni kupci manje osjetljivi na
promjenu cijene. Najmanje vazan istrazivani element usluge sportsko-rekreativnih centara
odnosi se na brend i reputaciju te se stoga ne preporucuje ulaganje resursa u izgradnju

snaznog brenda.

Hipoteza H, takoder je prihvacena kao istinita. Posebno su istrazeni programi lojalnosti i
utvrden je njihov utjecaj na lojalno ponasSanje korisnika te moguénost povecanja lojalnosti.
Popusti na ¢lanarinu, popusti na usluge/proizvode drugih poduzeéa, povremeni besplatni
mjeseci, pokloni, zajednicka druzenja i izleti su programi lojalnosti koji utjeCu na
zadovoljstvo korisnika, a time i na lojalnost. Od vrsta programa lojalnosti popust na ¢lanarinu
1 povremeni besplatni mjeseci najviSe utjeCe na povecanje cjelokupnog zadovoljstva s
odredenim sportsko-rekreativnim centrom , dok najmanji utjecaj imaju zajednicka druzenja i
izleti. Takoder je 41,7% ispitanika koji nikada nisu bili lojalni nekom centru izjavilo da bi ih
poklonjena mjesec¢na €lanarina motivirala na posjecivanje nekog centra. Obzirom da se na
trziStu sportsko-rekreativnih centara ponuda povecava, postoji potreba za upravljanjem
sportskim marketingom i izgradnjom profitabilnih odnosa s potrosadima. Za stvaranje
dugoro¢nih odnosa s korisnicima sportsko-rekreativni centri trebaju voditi ratuna o
spomenutim elementima usluge kako u promociji, tako i u svakodnevnom poslovanju.
Sportsko-rekreativni centri u Splitu koji Zele poticati ili povecavati lojalnost svojih korisnika

takoder mogu imati znacajne koristi od uvodenja programa lojalnosti kao dodatne pogodnosti.
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sportsko-rekreativni centar (teretanu, plesni klub, sportsku
udrugu...)? *
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-
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-

) Ne, nisamnikada

Ako je odgovor na 5. pitanje” Da, posje¢ujem” ili “Da, posjecivala sam ranije ali sada ne
posjecujem”:



Molim Vas oznacite vaznost iduéih elemenata pri odabiru
sportsko-rekreativhog centra. *
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Oznacite vaznost elemenata sportsko-rekreativhog centra za
stvaranje Vase lojalnosti prema njemu, odnosno Vase
zadrzavanje kod jednog ponuditelja *
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Molim Vas da oznacite elemente koji utje¢u na Vas pozitivan
osjecaj vezan uz sportsko-rekreativni centar. *
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Smatrate li da iduce vrste programa lojalnosti mogu povecati
Vase cjelokupno zadovoljstvo s odredenim sportsko-
rekreativnim centrom? *

' niti smatram )
U potpunosti - u potpunost
ne smatram niti ne smatram
ne smatram smatram
smatram

Pﬂpus‘ti na Y ' Yy ™y Ty
Elanarinu e L b L e
Popusti na
usluge/proizvode
drugih pO—dUZ-e{-:a Yy Yy Yy ) Yy
[npr masaie L L L L L
odjetu za
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Povremeni Ty Y Yy Ty Y
besplatni mjeseci ! s b W/ L
pokdoni O o O o O
Zajednif:ka Ty Y Yy Ty Y
druzenja i izleti ! s b W/ L

Sto bi Vas motiviralo na lojalnost odredenom sportskom centru,
a nismo prethodno spominjali?
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Ako je odgovor na 5. pitanje “Ne, nisam nikada”:

1. Oznacite vaznost faktora zbog kojih niste redoviti posjetitelj sportsko-
rekreativnog centra?

iznimno vazno vazno niti vazno, niti ne... nevazno iznimno nevazno
Nedostatak intere...
Nedostatak vrem...
Financijski razlozi
Zdravstveni razlozi
Nedostupnost ce...

Nedostatak drust...

2. Oznacite vaznost motivatora za redovito posjecivanje sportsko-
rekreativnog centra?

iznimno vazno vazno niti vazno, niti ne... nevazno iznimno nevazno
Poboljsanje fizicki...
Poboljsanje zdrav...
Reduciranje tjeles...
Druzenje
Nista

*

3. Biste li posjecivali sportsko-rekreativni centar da dobijete primjerice
mjesecnu clanarinu na poklon?

Da
Mozda

Ne
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SAZETAK

Upravljanje odnosima s kupcima (CRM) na pocetku 21. stoljea zauzima izuzetno vaznu
ulogu u poslovanju poduzeéa. U centru pozornosti je klijent i zadovoljavanje njegovih
potreba. Uvodenje CRM-a u poduzecu izmedu ostalog omogucuje bolje razumijevanje
potreba kupaca, stvaranje bliskih odnosa s kupcima i kvalitetnije zadovoljavanje njihovih
potreba. Zadovoljstvo kupaca najces¢i je razlog ponovne kupnje 1 ona rezultira lojalnoséu
kupaca, $to dovodi do poveéane konkurentnosti i profita. Lojalnost kupca smatra se snagom
odnosa izmedu relativnog stava pojedinca i ponavljanih kupnji. Ona u ovom radu kao dio
sportskog marketinga oznacava spremnost korisnika da redovito posjecuje jedan sportsko-
rekreativni centar, ima povoljan stav o njemu i da $iri dobar glas o njemu. Zasi¢enost trzista
sportsko-rekreativnih centara iziskuje potrebu za sustavnim upravljanjem odnosima s kupcima
i stvaranjem dugoroc¢nih i ¢vrstih veza iz ¢ega proizlazi problem istrazivanja ovog rada koji se
odnosi na pitanje utjecaja programa lojalnosti i odredenih elemenata ponude centara na
lojalnost korisnika i na koji nacin sportsko-rekreativni centri mogu utjecati na stvaranje i
povecanje lojalnosti korisnika sa svrhom uspjesnijeg poslovanja. Istrazivanjem dokazan je
utjecaj odredenih elementa ponude sportsko-rekreativnih centara na lojalnost kupaca. Kao
dodatan nacin utjecaja na lojalnost kupaca izdvojeni su programi lojalnosti te je istraZivanjem

utvrdeno da je njihovim kori$tenjem moguce povecati lojalnost korisnika.

KLJUCNE RIJECI: upravljanje odnosima s kupcima (CRM), marketing odnosa, sportski
marketing, lojalnost, sportsko-rekreativni centri

SUMMARY

Customer Relationship Management (CRM) plays an extremely important role at the
beginning of the 21st century in business of many companies. In the focus of CRM is the
client and meeting his needs. Implementing CRM in the daily business, among other things, it
helps to better understand customer needs, create deep customer relationships and meet their
needs on a higher level. Customer satisfaction is the most common reason for repeat purchase
and it results in customer loyalty, leading to increased competitiveness and profits. Customer
loyalty is considered to show the strength of a relationship between an individual’s relative
attitude and repeat purchases. In this paper, as part of sports marketing, it signifies the

willingness of the user to visit a sports and recreation center on a regular basis. The saturation
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of the market of sports and recreation centers requires the need for systematic management of
customer relationships and the creation of long-term and solid relationships. This is the topic
of this research, which addresses the issue of the impact of loyalty programs and certain
elements of the centers' service on customer loyalty and investigates how sports and
recreation centers can influence creating and increasing customer loyalty for business success.
The research results with the cognition that certain elements of sports and recreation centers
affect customer loyalty. In addition, the research has proven that using different types of

loyalty programs can increase customer loyalty.
to how loyalty programs have impacted customer loyalty programs,

KEYWORDS: customer relationship management (CRM), relationship marketing, sports
marketing, loyalty, sports and recreation centers
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