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ABSTRACT

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, 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
repeated 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 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. Also, it 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 services affect
customer loyalty. In addition, the research has proven that using different types of loyalty
programs can increase customer loyalty.

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

Upravijanje odnosima s kupcima (CRM) na pocetku 21. stoljeca zauzima izuzetno vaznu ulogu
u poslovanju poduzeéa. U centru pozornosti je Kklijent 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 najcesci je razlog ponovne kupnje i ona rezultira lojalnoséu kupaca, sto dovodi do
povecane 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 Siri dobar glas o njemu. Zasiéenost trzista sportsko-rekreativnih centara iziskuje
potrebu za sustavnim upravljanjem odnosima s kupcima i stvaranjem dugorocnih i ¢vrstih veza
iz Cega 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 je dokazan 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 koristenjem moguce
povecati lojalnost korisnika.

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

1. UVOD

U prethodnom stolje¢u dogodile su se iznimne promjene na trzistu te se poslovanje poduzec¢a u
potpunosti okrenulo u drugom smjeru. TrziSte sportsko-rekreativnih centara u posljednjim
godinama dozivljava rast. Kao na veéini trziSta i ovdje postoji visSak ponude u odnosu na
potraznju S§to zaoStrava konkurentsku utakmicu i borbu za naklonost svakog pojedinog
potrosaca. Kvalitetan marketing je u danasnjim uvjetima nezaobilazan dio poslovanja poduzeca
na gotovo svim trzistima, izmedu ostalog i na trzistu sportsko-rekreativnih subjekata. Doba u
kojem je fokus na proizvodu je iza nas 1 doslo je vrijeme u kojem vlada orijentacija na kupca te
se veliki znacaj pridaje uslugama, a sami pojmovi 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. stoljeca. ProizaSla je iz nacela
marketin§ke koncepcije i naziva se upravljanje odnosima s kupcima (engleski: Customer
Relationship Management — CRM). Mihajlinovi¢ (2015) navodi povecanje lojalnosti
(profitabilnih) kupaca kao jedan od glavnih ciljeva uvodenja CRM-a. Prema Reichheld i sur.
(2000) ekonomske koristi lojalnosti su rast povrata i trziSnog udjela zbog toga $to lojalni kupci
obavljaju ponovljene kupnje i preporucuju kompaniju drugima, smanjenje troskova uslijed
smanjenja izdataka za privlacenje novih kupaca, povecanje produktivnosti 1 smanjenje
fluktuacija zaposlenika zbog pozitivnog ozracja suradnje i njegovanja odnosa s kupcima. Svi
sportsko-rekreativni centri na zasiéenim trziStima moraju provoditi sportski marketing i
upravljati elementima ponude kako bi ispunjavali svoje ciljeve, zadovoljavali potrebe korisnika
1 stvarali odnose s njima. Problem istraZivanja ovog rada odnosi se na pitanje utjecaja odredenih
elemenata ponude centara na lojalnost korisnika i na koji na¢in sportsko-rekreativni centri mogu
utjecati na stvaranje i povecanje lojalnosti korisnika u Splitu sa svrhom uspje$nijeg poslovanja.
Posebno ¢e se istraziti utjecaj programa lojalnosti na lojalno ponaSanje korisnika. Cilj
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istrazivanja je dokazati da se ve¢ina studenata iz Splita kontinuirano ili povremeno bavi
rekreativnim sportom i testiranjem postavljenih ciljeva istraziti utjecaj elemenata usluge
sportsko-rekreativnih centara na lojalnost studenata te istraziti moguénost utjecaja programa
lojalnosti na povec¢anje lojalnosti ciljne skupine.

2. UPRAVLJANJE ODNOSIMA S KUPCIMA - CRM

2.1. POJAM CRM-a I NJEGOV ZNACAJ

Kotler i Lane (2008) koncept upravljanja odnosa s kupcima izvode iz marketinga odnosa, a on
ima za cilj izgradnju medusobno zadovoljavajuc¢ih dugoroc¢nih odnosa s klju¢nim partnerima -
klijentima, dobavljacima, distributerima i drugim marketin§kim partnerima kako bi zadrzali i
odrzali svoje poslove. Pojam upravljanje odnosima s korisnicima poistovjecuje se s engleskom
skra¢enicom CRM koja oznac¢ava Customer Relationship Managment. 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 dugoro¢ne vrijednosti za tvrtku. Temeljni razlog
zbog kojeg poduzeéa Zele izgraditi odnose s kupcima je dugoro€na profitabilnost. Tvrtke
ostvaruju bolje rezultate kada upravljaju svojim kupcima. Sustavnim upravljanjem bazom
kupaca mogu stvoriti, identificirati, zadovoljiti 1 zadrZati najprofitabilnije kupce (Burnett, 2001;
Capizzi, Ferguson, 2005). Duki¢ i Meler (2007) kao ciljeve CRM-a navode: pruzanje bolje
usluge kupcima, povecanje prodaje ostalih proizvoda, podrZzavanje prodajnog osoblja da brze
funkcionira, pojednostavljenje marketinskih i prodajnih procesa, otkrivanje novih kupaca,
povecanje prihoda od kupaca.

2.2. LOJALNOST KUPACA I CIMBENICI KOJI UTJECU NA LOJALNOST

Mihajlinovi¢ (2015) navodi povecanje lojalnosti (profitabilnih) kupaca kao jedan od glavnih
ciljeva uvodenja CRM-a. Pojam lojalnosti javlja se prvi put 1920-ih godina te je od tada do
danas nastalo mnostvo definicija. Lojalnost kupca smatra se snagom odnosa izmedu relativnog
stava pojedinca i ponavljanih kupnji (Basu, Dick, 1994). Lojalnost se o¢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 1 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 i osjecajima koje kupac iskazuje prema
proizvodu ili marci. Nekoliko je studija otkrilo da postoji izravna veza izmedu zadovoljstva i
lojalnosti  (Kuusik, 2007). Samo zadovoljni kupci postaju lojalni dok se nezadovoljni
premjestaju na drugog ponudaca (Heskett i sur., 1994). Zadovoljstvo klijenata je prema
Marusicu 1 VraneSevicu (2001) njihov pozitivan ili negativan doZzivljaj o vrijednosti koju su
primili kao rezultat uporabe odredene ponude poduzeca u specificnim situacijama primjene.
Zadovoljstvo je najces¢i razlog ponovne kupnje 1 vodi lojalnosti, a lojalnost vodi ka ostvarenju
profitnih i drustvenih ciljeva poduzeéa (Kesi¢, 2006). Gustavfsson (2005) smatra da pozitivno
ukupno zadovoljstvo snazno utjeCe na lojalnost. Prema istrazivanju Reichhelda (2001) su
lojalni kupci oni koji donose najvece profite. Da bi se osiguralo zadovoljstvo klijenata i uslijed
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njega stvorila lojalnost, uvijek treba krenuti od prepoznavanja potreba, Zelja i postojecih
oc¢ekivanja. Knox, Payne i suradnici (2003) zastupaju miSljenje da kupci zele znati $to im se
nudi i o¢ekuju da ¢e ih poduzeca slusati i reagirati na njihove zahtjeve. Zadovoljstvo je
subjektivni dozivljaj potrosaca uslijed cega poduzeca nastoje otkriti koje karakteristike ponude
pojedini segmenti Smatraju vaznima i vrijednima kako bi ih mogli na pravilan nac¢in dodavati
proizvodu, unaprijedivati 1 komunicirati prema ciljnom trziStu. Jedan od nacina za poticanje
lojalnosti kupaca je uvodenje programa lojalnosti koji se uglavnom zasnivaju na cjenovnim
promocijama. 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. Dowling
i Uncles (1997) preporucuju da poduzeca pri stvaranju programa lojalnosti vode racuna o tome
da on mora unaprijediti vrijednost proizvoda ili usluge (Szczepanska, 2012). Danas postoje
ponuditelji usluga programa lojalnosti za specifi¢ne djelatnosti, izmedu ostalog za sportsko-
rekreativne centre.

3. SPORTSKI MARKETING
3.1. SPORTSKI MARKETING | MARKETING ODNOSA U SPORTU

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 i potreba potrosaca, ostvarujuci pri tom ciljeve kompanija (Pitts,

Stotlar, 2007). Pojednostavljeno re¢eno, sportski marketing povezuje proizvodnju sportskih

proizvoda i usluga s njegovom potraznjom i konzumacijom, ukljucujuci sva potpodrucja sporta

(Novak, 2006). Sportske organizacije trebaju biti svjesni problema kratkovidnosti i usmjeriti

svoje napore na zadovoljavanje potreba i stvaranje dugoro¢nih odnosa s potroSac¢ima. Prema

Mullinu i sur. (2007.) sportski 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 Kkriterije koncepcije marketinga na svim

razinama. Sportski marketing obuhvacéa (Bartoluci, Skori¢, 2009):

- Poslovnu koncepciju koja se temelji na koncepciji potraznje za sportskim proizvodima i
uslugama, koncepciji zadovoljenja potraznje, koncepciji sportskog proizvoda, razmjene,
sportskog trziSta 1 koncepciji marketara, odnosno sudionika u procesu primjene koncepcije
marketinga.

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

- Ekonomski proces koji dovodi sportsku djelatnost u vezu s drugim djelatnostima te trziStem
potraznje i potros$nje. Na taj nacin stvara izravne ili neizravne ekonomske ucinke.

- 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.

Marketing odnosa pojam je koji oznaCava ponaSanje poduzeca s ciljem uspostavljanja,

odrZavanja te razvijanja konkurentnih, profitabilnih i medusobno korisnih odnosa s potroSac¢ima

(Bjerre, Hougaardui, 2002). lako je marketing odnosa kratkoro¢no gledano u veéini slucajeva

manje profitabilan, dugoro¢no donosi viSestruke koristi i odrzivost poslovanja (Gronroos,
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1990). Prema Bee i Kahle (2006) odnosi s kupcima predstavljaju jedan od najvaznijih i
najmoc¢nijih dijelova sportskog marketinga. Isticu da ustvari sve transakcije sportskog
marketinga ukljucuju neku vrstu marketinga odnosa. U nekim slucajevima su eksplicitni, dok
su u drugima skriveni. Sportski marketing se u 21. stolje¢u razvio koristenjem sustava SCRM-
a (Sport Customer Relationship Management). SCRM obuhvaca koristenje raznih metoda,
informacijskih tehnologija i1 internetskih mogucnosti koje olakSavaju sportskim subjektima da
upravljaju odnosima sa potrosa¢ima sporta. Cilj je razvoj sustava kojeg svi ukljuceni akteri
(menadzeri, marketinski struc¢njaci, zaposlenici i potroSaci) mogu koristiti za dobivanje
informacija o sportskim proizvodima i zadovoljenje potreba i Zzelja sportskih potrosaca
(Schwartz i sur., 2013). Rezultat marketinga odnosa je lojalnost potrosaca (Egan, 2008). Kim i
sur. (2016) isticu vaznost identifikacije faktora koji utje¢u na lojalnost od strane menadzera i
razumijevanja dimenzije lojalnosti kako bi kreirali ucinkovitu strategiju marketinga i
upravljanja odnosa s kupcima. Jedan od dijelova marketinga odnosa u sportu je ¢lanstvo koje
se koristi u komercijalne svrhe kako bi se ojacala vjernost potrosaca i promovirala dugoroc¢na
veza s njima (Gummesson, 1999.). Primijecen je golemi potencijal sustava lojalnosti zbog ¢ega
je takav sustav danas jedan od glavnih ¢imbenika ostvarivanja marketinga odnosa s
potroSacima. Temeljna zadaca sustava lojalnosti je stvaranje dugoro¢nih odnosa i
transformiranje potroSaca u klijente kroz osiguranje njihove lojalnosti (Duki¢, Gale, 2015).
Ponasanje potrosaca u sportu predstavlja proces koji obuhvaéa odabir, kupovinu, koristenje i
raspolaganje proizvodima i uslugama vezanim uz sport (Shilbury i sur., 2009). ). PonaSanje
potroSaca u sportu je ponasanje koje sportski potrosaci pokazuju kroz trazenje, narudivanje,
kupnju, koriStenje i1 procjenu proizvoda i usluga od kojih potrosaci ocekuju da ¢e zadovoljiti
njihove potrebe 1 Zelje (Schwartz i sur., 2013). PonaSanje potros$aca sporta je slozen 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: osobnost potroSaca sporta; nacin u¢enja potrosaca sporta, motivacija
potroSaca sporta; nacin na koji se njegov stav gradi i mijenja, percepcija sportskog proizvoda
ili usluge. U eksterne faktore utjecaja na ponasanje potroSaca ubrajaju se: kultura; supkultura;
globalna interakcija (cross-kultura); referentne grupe; obitelj, prijatelji, kolege i drugi. Svi
potrosaci prema Shilbury i sur. (2009) prolaze razliCite 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, Prikaz 1.
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Prikaz 1: Model psiholoskog kontinuuma

Interno

procesuiranje

Proces donoienja
odluka o potroinji

sporta

Inputi, procesi,
outputiodvijajuse
izmedui unutar
svakog stadija

Izvor: uradak autora 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, sportas,
dogadaj). Kako bi razumjeli potrosace i njihove potrebe, sportski subjekti trebaju istraziti
trziSte. Na taj nain povecava se sigurnost u donoSenju marketinskih odluka. Sportskim
organizacijama cCesto 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.

3.2. ELEMENTI MARKETINSKOG MIKSA SPORTSKOG PROIZVODA

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):
sportski proizvod ili sportske usluge, cijena, distribucija (mjesto) te promocija sportskih
proizvoda ili usluga. Razlika u odnosu na marketinski miks drugih podrucja 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). Kod usluga je
specifi¢no Sto se u marketinski miks ukljucuju fizicko okruzenje, ljudi i proces (Ozreti¢ Dosen,
2002). Sportski proizvod sastoji se od elemenata kojima ponudaci trebaju sustavno upravljati
kako bi zadovoljili potrebe potrosaca i ostvarili zadane organizacijske ciljeve (Lyberger, Shank,
2015). 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
veéinom neopipljivi. U svrhu lakseg razumijevanja prikaz 2 prikazuje kontinuum sportskog
proizvoda. Na lijevoj strani kontinuuma nalaze se sportska oprema, obuca i odjec¢a kao primjeri
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veéinom opipljivih sportskih proizvoda, dok je na desnoj strani ljestvice naveden sportski
trening kao primjer ve¢inom neopipljivog sportskog proizvoda (Smith, 2008). 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 1 emocionalnu povezanost; Sport
je neopipljiv i subjektivan; Stru¢njaci u sportskom marketingu moraju staviti naglasak na
prosireni proizvod, ne samo na njegovu srz/osnovu.

Prikaz 2: Ljestvica sportskih proizvoda

Kombinacija
opipljivib i
Vecinom opipljivi neopipljivin Vecinom neopipljivi
Sportska oprema Sportskidogadaj Sportskitrening

Sportska obuca i odjeca

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

Cijenu sportskih proizvoda ili usluga Pitts i Stotlar (2007) definiraju kao novéani izraz
vrijednosti sportskog proizvoda ili usluge. Smith (2008) tvrdi da potroSaci traze cijenu
proizvoda u zamjenu za sportsko dobro ili uslugu te cijena reflektira njihovu vrijednost.
Karakteristike cijene sportskog proizvoda prema Shilbury i sur. (2009) su sljedecée: Cijena koju
potrosac sporta placa je niska u usporedbi s ukupnim troskom proizvodaca ili ponudaca; cesto
najvec¢i dio zarade dolazi od indirektnih prihoda (primjerice, prihodi od naplate prava za
televizijsko emitiranje znatno su veca od prihoda od naplate ulaznica): cijena se najcesce
definira uzimaju¢i u obzir $to potroSa¢ mozZe podnijeti platiti, umjesto da se uzima u obzir
pokrivanje ukupnog troska; od sportskih programa se uglavnom ne ocekuje ostvarivanje profita.
Drazenovi¢ 1 Hizak (2005) u svome djelu isti€u vaznost “mjesta” kao dodirne tocke izmedu
sportskog proizvoda i potrosac¢a. Oni pod mjestom sporta podrazumijevaju lokaciju, odnosno
marketinski prostor na kojem se okupljaju gledatelji, natjecatelji i/ili rekreativci. Schwartz i sur.
(2013) takoder umjesto rijeci “distribucija” koriste rije¢ “mjesto” i isticu mjesto kao odlucujuci
element marketin§kog miksa kada je rije¢ o utjecaju na ponaSanje potroSaca. 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 obuhvacaju osobne treninge, savjetodavne rehabilitacijske i
zdravstvene usluge, sportske dogadaje i1 slicne sportske usluge, (2) Profesionalni sportski
dogadaji - oni gledateljima nude zabavu, dok se profesionalni igraci natje€u. Smith (2008) istic¢e
da postoje nacionalna i internacionalna natjecanja u svim vrstama sportova.

Sportska promocija ima svrhu informiranja ili utjecanja na ljude u vezi s proizvodima sportskog
subjekta, angaziranja drustvene zajednice ili stvaranje imidza (Drazenovi¢, Hizak, 2005). Iduce
karakteristike razlikuju promociju sporta od promocije ostalih proizvoda (Shilbury i sur., 2009):
(1) Siroka izloZenost sporta u medijima - zbog toga promocija sporta nije dovoljno sustavna i
koordinirana; (2) 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 struénjaci mogu koristiti u sportskom marketingu s
ciljem boljeg povezivanja sa svojim potroSacima 1 to: prilagodbu, fleksibilnost, umrezenu
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komunikaciju, ukljuc¢enost potrosaca, vezano upravljanje markom i dopustenje.

4. REZULTATI EMPIRIJSKOG ISTRAZIVANJA

Istrazivanje provedeno je medu 138 studenata Sveucilista u Splitu u razdoblju od travnja do
lipnja 2019. godine. Instrument prikupljanja podataka bio je anketni upitnik u digitalnom
obliku. Za potrebe analize rezultata koriSten je statisticki program SPSS 22, te se zakljucci
donose pri grani¢noj razini signifikantnosti od 5%. 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. Istrazivan je utjecaj pojedinih elemenata
sportsko-rekreativnog centra na odabir i lojalnost korisnika sportsko-rekreativnim centrima.

Prikaz 3: Istrazivacki model

Programi

lojalnosti

Struénosti | '
odnos sa ‘

\_zaposlenicima |

- | Dostupnost ‘ : _ )
Cijena lokacije _ ' Brend i ‘

, —— reputacija
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d I _
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2.2
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==

Razlozi /" Potencijalni /7 Poticanjena

“_ nelojalnosti \_ motivatori /. posje¢ivanje
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Prikaz 3 prikazuje istraZivacki model. Ispitanici podijeljeni su na nelojalne korisnike te lojalne
1 prethodno lojalne korisnike. Kod nelojalnih korsinika istraZeni su razlozi nelojalnosti,
potencijalni motivatori i moguénost poticanja na posjeéivanje. Sto se ti¢e lojalnih i prethodno
lojalnih korisnika istrazen je utjecaj pojedinih elemenata na odabir sportsko-rekreativnog centra
1 lojalnosti koja obuhvaca bihevioralnu i emocionalnu dimenziju. Prihvacena je pretpostavka
da se upravljanjem elementima sportskog marketinga moze utjecati na lojalnost korisnika
sportsko-rekreativnih centara. Pri odabiru sportsko-rekreativnog centra najvazniji je element
Cistoca, zatim dostupnost lokacije, opremljenost, stru¢nost zaposlenika i1 cijena. Socijalni
elementi usluge imaju manju vaznost pri odabiru centra od prethodno navedenih i obuhvacaju
odnose sa zaposlenicima, druge Clanove, prijatelje 1 drustvo. Brend 1 reputacija takoder imaju
vaznu ulogu pri donoSenju odluke. Na zadrzavanje kod jednog ponuditelja, odnosno
bihevioristicku dimenziju lojalnosti, takoder najvise utje¢u fizicki 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. Ispitanici brend i reputaciju ne smatraju vaznim elementima pri stvaranju
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lojalnosti. Pozitivan osjecaj, a i time emocionalna komponenta lojalnosti, pod najve¢im je
utjecajem Cistoce, strucnosti zaposlenika i1 dostupnosti lokacije. Da bi se korisnici osjecali
ugodno koristeé¢i uslugu sportsko-rekreativnog centra, najvaznije je osigurati ¢istocu prostora i
zaposliti stru¢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 utjece na pozitivan osjecaj kod
ispitanika. Zatim su im vazni opremljenost, cijena i odnos sa zaposlenicima. 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.

Kao dodatni element usluge posebno su istrazeni programi lojalnosti i njihov utjecaj na lojalno
ponasanje korisnika i mogucénost povecanja lojalnosti. Prihvac¢ena je pretpostavka da programi
lojalnosti mogu povecati lojalnost korisnika prema odredenom sportsko-rekreativnom centru.
Kod svih ponudenih vrsta programa lojalnosti utvrdeno je postojanje vaznosti, §to znac¢i da
utjecaj na zadovoljstvo 1 time na lojalnost imaju popusti na c¢lanarinu, popusti na
usluge/proizvode drugih poduzeéa, povremeni besplatni mjeseci, pokloni, zajednicka druzenja
i izleti. Takoder je 41,7% ispitanika koji nikada nisu bili lojalni nekom centru izjavilo da bi ih
poklonjena mjesecna ¢lanarina motivirala na posjecivanje nekog centra. Popust na ¢lanarinu i
povremeni besplatni mjeseci najvise utje¢u na povecanje cjelokupnog zadovoljstva odredenim
sportsko-rekreativnim centrom, dok najmanji utjecaj imaju zajednicka druzenja i izleti.

5. ZAKLJUCAK

Na danasnjim zasi¢enim trzi$tima 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). Povecanje lojalnosti (profitabilnih) kupaca jedan od
glavnih ciljeva CRM-a. Koristi od lojalnosti su visestruke i sve veci broj autora isti¢e vaznost
razvijanja dugoro¢nih odnosa s potrosac¢ima. Iz tog razloga je kvalitetan sportski marketing na
trzistu sportsko-rekreativnih subjekata nezaobilazan dio poslovanja te sportske organizacije
trebaju uociti korisnicima vazne elemente usluge i osigurati njihovu kvalitetu. Kako bi
zadovoljili potrebe potroSaca i ostvarili zadane organizacijske ciljeve potrebno je sustavno
upravljati elementima sportskog proizvoda. 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 i pridobiju ih kao lojalne kupce
radi uspjesnijeg poslovanja i poveéanja profita. Istrazivanjem je utvrdeno da su opremljenost,
Cistoca 1 lokacijska dostupnost ispitanicima najvazniji elementi usluge, u poslovanju i promociji
sportsko-rekreativni centri naglasak trebaju staviti upravo na te elemente. Potrebno je voditi
racuna o tome da je interijer uvijek Cist, kvalitetno opremljen i ako je moguce osigurati visoku
dostupnost lokacije. Idealne su lokacije one koje su u urbanim centrima, dobro povezane javnim
prometom i nude mogucénost besplatnog parkiranja. Dostupnost lokacije izravno utjece 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. Stru¢nost zaposlenika i cijena
takoder su vrlo vazni elementi pri odabiru centra 1 stvaranju lojalnosti prema njemu. lako je
odnos sa zaposlenicima ispitanicima vazan za stvaranje pozitivnog osjec¢aja, odnosno
emocionalnu lojalnost, vaznija im je stru¢nost zaposlenika zbog ¢ega je potrebno zaposliti
strucan kadar. Cijena usluge je ispitanicima takoder vazna s tim da se pretpostavlja kako su
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lojalni kupci manje osjetljivi na promjenu cijene. Najmanje vazan istrazivani element usluge
sportsko-rekreativnih centara odnosi se na brend i reputaciju. Posebno su istrazeni programi
lojalnosti i utvrden je njihov utjecaj na lojalno ponasanje korisnika te moguénost poveéanja
lojalnosti. Popusti na ¢lanarinu, popusti na usluge/proizvode drugih poduzecéa, povremeni
besplatni mjeseci, pokloni, zajedni¢ka druzenja i izleti su programi lojalnosti koji utjeCu na
zadovoljstvo korisnika, a time i na lojalnost. Od vrsta programa lojalnosti popust na ¢lanarinu
i povremeni besplatni mjeseci najviSe utjeCe na povecanje cjelokupnog zadovoljstva s
odredenim sportsko-rekreativnim centrom , dok najmanji utjecaj imaju zajednicka druzenja i
izleti. Za stvaranje dugoro¢nih odnosa s korisnicima sportsko-rekreativni centri trebaju voditi
racuna o spomenutim elementima usluge kako u promociji, tako 1 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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