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Sazetak

Ovaj rad nastao je sa svrhom produbljivanja znanja o utjecaju sportskih navijaca na imidz
odredene destinacije. Poznato je da Republika Hrvatska predstavlja jednu od pozeljnih
turistickih destinacija u koju svake godine pristize veliki broj turista iz razlicitih zemalja. No,
uz brojne sportske uspjehe na velikim sportskim natjecanjima takoder se putem razlicitih
medija razvija odredena slika o destinaciji. U toj pri¢i su i navijaci koji svojim ponaSanjem
mogu utjecati na njezin imidz. S tom idejom, izradena je anketa i ispitana nekolicina stranih
studenata kako bi se dobio odgovor na pitanje za ovaj odredeni trzi$ni segment. Po zavrSetku
provedene ankete moze se donijeti zakljuéak ukoliko postoji pozitivna percepcija 0 samoj
drzavi kao ponosnoj, atraktivnoj, sigurnoj, mirnoj, opustaju¢om i zabavnom, postoji namjera

za posjetom destinacije, sportskog dogadaja i vjerojatnost preporuke same destinacije.

Kljuéne rije¢i: 3-5 kljucnih rijeci. Sportski navijaci, imidz turisticke destinacije, namjera
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Uvod

Posljednjih godina Republika Hrvatska moze se pohvaliti brojnim uspjesima u turizmu, ali
i na podru¢ju sporta, posebice hogometnim uspjesima. Sam sport na globalnoj razini
uvelike doprinosi turizmu, a upravo neizostavan dio svakog sporta su i njegovi navijaci.
Cilj ovoga rada je spoznati u kojoj mjeri hrvatski navija¢i doprinose ili ne doprinose
imidzu destinacije, u ovom slucaju Republike Hrvatske. Rad se bavi prvenstveno
hrvatskim navijac¢ima te njihovom prepoznatljivos¢u medu ostalim navija¢ima drugih
drzava.

U radu su koriStene metode analize te statisticke metode uz metodu prikupljanja
primarnih odnosno izvornih podataka odnosno metoda anketiranja. U teorijskom dijelu
rada obraduje se pojam sportskih navijaca generalno, a doti¢e se i njihovih psiholoskih 1
socijalnih posljedica na drustvo. Opisuje se nastanak hrvatske nogometne supkulture te se
opisuju pojedine znacajne navijacke skupine. Nadalje, obraduje se pojam imidza turisticke
destinacije i njegovih komponenata te povezanost imidza sa namjerama ponasanja turista.
Shodno tome provedena je anketa medu stranim studentima ¢iji je cilj bio analizirati kako
percepcija hrvatskih navijata utjeCe na imidz Hrvatske i njen izbor kao poZeljne
destinacije. Na kraju samog rada prikazani su obradeni rezultati i sama diskusija te je

iznesen zakljucak.



1. Fenomen sportskog navijanja

1.1. Definiranje i obiljeZja sportskih navijac¢a

Za pocetak potrebno je definirati tko su to sportski navijaci. Sportski navijaci su pojedinci
koji posjeduju odredeni interes i prate odredeni sport, klub i/ili osobu koja se profesionalno
bavi sportom. Za razliku od sportskih gledatelja koji aktivno svjedoce sportskom dogadaju
uzivo ili putem nekog oblika medija. Iz te podjele proizlazi podjela na direktnu sportsku
potroS$nju koja ukljucuje osobni odlazak na neki sportski dogadaj te indirektnu sportsku
potro$nju koja predstavlja izlozenost nekom sportu putem nekog od oblika masovnih
medija (Wann 2019, 2).

Kada se govori o demografskim obiljezjima navijaca te njihovim obiljeZjima osobnosti
vazno je naglasiti da su neka od provedenih istrazivanja pronasla pozitivhu korelaciju
izmedu primjerice dobi i socioekonomskog statusa sa navija¢ima dok ostala nisu. Jedno od
zasigurno najproucavanijih obiljezja navijaca je upravo osobnost. Psiholozi su ustanovili 5
Klju¢nih osobina, a to su: ekstrovertnost, neuroticizam (emocionalna nestabilnost),
otvorenost novim iskustvima, susretljivost i savjesnost (McCrae i Costa 2008, 143).

Nadalje, postoje Cetiri razine veze koju ljudi stvaraju kada se govori o sportskim
navija¢ima: svijest, privlacnost, privrZzenost i odanost. Svjesnost se javlja kada pojedinac
prvi put stekne saznanje da sportski objekt postoji. U ovoj fazi on ne konzumira nikakve
sportske proizvode te je njegova povezanost s istima samo kognitivna. Privla¢nost se
postize kada osoba napreduje od jednostavnog saznanja da sportski objekt postoji do
ucenja pojedinosti o objektu, drugim sportovima i timovima, pravilima igre i razli¢itim

razinama sporta te potencijalno donosi svjesnu odluku o gledanju tima kao favorita.



Privrzenost se postize kada osoba stvori stabilnu psiholosku vezu sa sportom ili timom,
dok odanost predstavlja najévrséu psiholosku povezanost te pojedinac u tom slucaju tesko
mijenja svoje ponasanje koje je stabilno i predvidljivo. Ono §to je takoder vazno spomenuti
u ovom kontekstu je identifikacija sa timom (navijaceva psiholoska povezanost sa timom)
koja moze biti veca ili manja. Jaca povezanost dovodi do kupnje ulaznica, timske odjece te
pozitivne usmene predaje. Upravo ta povezanost sa timom je povezana sa prethodno
navedenom razinom privrzenosti (Funk i James 2001, 122).

Postoji veliki broj podjela sportskih navijaca, te mnogo sli¢nih naziva za pojedini tip
navijaca. Jedna od podjela svrstava navijace u tri kategorije, to¢nije, postoji privremeni
navija¢, odani navija¢ i navija¢ fanatik. Zanimanje privremenog navijaca vremenski je
ograni¢eno. Nakon zavrSetka interesa vraca se uobiajenom ponasanju. Odani navijaé je
onaj koji ostaje vjeran timu za koji navija ili igra¢u i onda kada zavrSi specifi¢ni,
kratkotrajni dogadaj koji je privukao njihovu privremenu pozornost. Ponasanje fanati¢nog
navijaca nadilazi uobicajenog odanog navijaca. Posjeduje vecu razinu znanja, veéu razinu

tjeskobe i uzbudenja gledajuéi kako se njegov tim natjece (Balwant i Wos 2014, 268).

1.2. Cimbenici koji utje¢u na pripadnost navijackoj kulturi

Sportske navijate moze se promatrati iz dva kuta. Onog pozitivnog i negativnog, a
argumenti za oba postoje oduvijek. Naj¢es¢i argumenti s psiholoskog aspekta tvrde da su
sportski navijaci lijeni, agresivni, da sport poti¢e na prihvac¢anje negativnih vrijednosti i
logih ponasanja, te da navija¢i imaju lose meduljudske odnose. Sto se tie percepcije
navijaca kao lijenih pojedinaca koji se ne bave ni¢im drugim nego samo pasivno
promatraju, ona se pokazala neto¢nom prilikom empirijskog istraZzivanja koje je pokazalo
kako sportski navijaci ¢esto imaju bolje sportske performanse od ljudi koji nisu navijaci te
takoder pokazuju ve¢i interes za globalna dogadanja, politiku, posao i zajednicu (Sun,

Youn i Wells 2004, 23).



Kada se govori o agresiji vazno je razlikovati stanje agresije i agresivnost kao osobinu.
Stanje agresije ukljuCuje privremene promjene u agresiji. S druge strane, agresija kao
osobina ukljucuje dispozicijsku razinu agresije pojedinca tijekom duzeg vremenskog
razdoblja. Veliki broj studija nije uspio pronaci poveznicu izmedu navijaca i agresije. No,
natjecateljsko okruzenje potice stanje agresije navijaca (Dimmock i Grove 2005, 43).

Nadalje, ako sport u¢i negativnim vrijednostima i ponasanju, logika nalaze da mora
poucavati i pozitivnima, tj. pomo¢i u izgradnji karaktera, poput vaznosti postene igre,
pridrzavanja pravila te ustrajnosti. Stoga, sport i sportasi imaju i pozitivan i negativan
utjecaj na ponasanje. Sto se ti¢e lodih meduljudskih odnosa autori su pronasli veéu sliénost
nego sukob u sportskim interesima parova, buduci da je 63% sudionika navelo barem jedan
sport koji su oni i njihov partner uzivali gledati zajedno na televiziji, a 72% navelo je
barem jedan sport koji su rado radili zajedno (Roloff i Solomon 1989, 290-311).

Takoder postoje argumenti brojnih autora i za negativan utjecaj navijaca na drustvo.
Tako primjerice smatraju sportsko navijanje kao odrzavanje i konsolidaciju interesa
drustvene elite moci. Sportske navijace vide kao one koji podrZzavaju musku hegemoniju, a
sportsko navijanje smatraju povr$nim, brutalnim i nisko obrazovnim oblikom zabave.
Tvrde da je moralna struktura drustva u padu, kao Sto svjedoCe trenutni televizijski
programi, filmovi, popularna glazba i sport (Wann 2019, 199).

Iako postoje tvrdnje da navijaci odvlace paznju od socijalnih problema danasnjice i rade
za interese mocne elite, prethodno je ve¢ navedeno kako navija¢i imaju Sirok spektar
interesa 1 aktivniji nacin zivota od osoba koje nisu navijaci. Isto tako navijaci su Cesto
videni kao oni koji zagovaraju tradicionalne ideje o muskim 1 Zenskim ulogama. Naravno,
ne moze se zanemariti seksizam i rodna nejednakost koji su problemati¢ni kako u sportu
tako 1 u drustvu. No, potvrdeno je da su razliite percepcije muskih i Zenskih oboZavatelja
bile uvecane razinom seksizma; osobe s visokom razinom seksizma osobito su vjerovale da
postoje velike razlike izmedu muskih i zenskih obozavatelja (Markovits i Albertson 2012,
589).



1.3. Sportski navija¢i u Hrvatskoj

Navijacku supkulturu moze se definirati kao djelomi¢no odstupanje od vrijednosti i
normi odredenog aktera u drustvu te stvaranje granica u odnosu na drustvo, ali i ostale
supkulture pri ¢emu se istovremeno stvara vlastiti identitet i stil. Taj proces ukljucuje
stvaranje lojalnosti, jakih prijateljstva, vlastitog kodeksa zakona, afektivnih oblika
privrzenosti te odredenog stupnja autorefleksije (Perasovi¢ 2015, 140).

Navijacka supkultura pocela se formirati sredinom osamdesetih godina proslog
stolje¢a kada sve intenzivnije dolazi do interakcije rock supkulturnih scena i navijackog
stila koji je ukljucivao javno pokazivanje neovisnosti rekvizitima i pozicioniranjem na
stadionu. Putem medija, tada su navija¢i dobivali povratnu informaciju o tome kakvu sliku
Salju te na temelju toga koristili razna sredstva kako bi ostavili §to znacajniji dojam i
samim tim razvili svoj supkulturni stil (Perasovi¢ 2001, 282).

U istom periodu pocinje istrazivanje supkulture nogometnih navija¢a i u hrvatskom
drustvu. Ne postoje istrazivanja o navija¢ima ostalih sportova §to upucuje na ulogu
nogometa u hrvatskom drustvu. Prvo ozbiljnije istrazivanje navijacke supkulture prikazano
je u studiji Zagrebacki nogometni navijaci: grupni portret s BBB u sredistu gdje je u
fokusu navijacka skupina Bad Blue Boys (NK Dinamo). U studiji se navode cetiri vrste
navijaca: agresivni Bad Blue Boysi, umjereni Bad Blue Boysi, nenavijaci i navijaci
Dinama koji nisu Bad Blue Boysi (Fanuko et al. 1991, 67). Takoder, tu je vazno istaknuti
da unutar same grupe postoji nepisana hijerarhija koja se takoder dijeli na Cetiri vrste
navijaca: navijaci-lideri, prva ekipa, ¢lanstvo te simpatizeri skupine. Navijaci-lideri imaju
najveci utjecaj u samoj grupi te ih je vrlo malo. Takozvanu prvu ekipu ¢ini oko stotinjak
navija¢a koji su prisutni na svim utakmicama i “spremni na sve”. Clanstvo redovito
posjecuje tribine, povremene ide na gostovanja no nisu ukljuceni u organizaciju aktivnosti,
za razliku simpatizera skupine koji rijetko idu na gostovanja i povremeno posjecuju

utakmice.



Takoder, istrazivanju se pridruzuje i Lali¢ 1993. godine sa studijom o Torcidi
(HNK Hajduk) i njezinim radikalnim navija¢ima, gdje su takoder identificirane Cetiri vrste
navijaca: navijac-navija¢, navija¢ iz trenda, navija¢-nasilnik i navija¢-politicki aktivist
(Lali¢ 1993,134).

Jedno od vaznih obiljezja navijackih skupina u Hrvatskoj je upravo apoliti¢nost,
odnosno navijaci javno pokazuju nezadovoljstvo politikom i teznju da se §to vise odvoje
od politi¢kih stranaka. No, u konacnici je politicka apoliti¢nost u kontekstu ne participacije
rezultirala pojavom participacije kroz sferu civilnog druStva. Primjer ovoga su navijacka
skupina Bad Blue Boys koji su se prikljucili globalnom pokretu Against modern football te
uz to osnovali projekt Futsal Dinamo koji predstavlja olicenje demokratskih nacela te
simbolicki prikaz vra¢anja nogometa navija¢ima te ujedno i borbe protiv modernog
nogometa. Takoder, navija¢i su istaknuli kako svi oni oblici navijanja koje javnost
uglavnom percipira kao negativne poput raznovrsnih skandiranja sluze ¢isto kao neka vrsta
bunta prema upravi kluba te ne proizlazi iz mrznje prema protivnickoj navijackoj skupini
(Milak 2020, 179).

Uz osnivanje prvih sportskih drustava u drugoj polovici 19.st vezu Se pocetci
organiziranog sporta u Hrvatskoj. Na pocetku 20. st. u Hrvatskoj sport je imao sve vise
pristasa, te su brojna sokolska drustva udruzena 1907. u Hrvatski sokolski savez. Hrvatski
sportasi svojim uspjesima Hrvatsku i danas ¢ine snaznom sportskom zemljom kao i nekad,
te su prepoznatljivi dio njezina identiteta i ujedno njezini najbolji ambasadori. Trenutno u
Hrvatskoj ima oko 12 500 sportskih udruga. Najpopularniji sport je uvjerljivo nogomet, s
priblizno 1500 registriranih klubova i 110 000 natjecatelja. Od hrvatskog osamostaljenja
1991. godine, nogometna reprezentacija osvojila je na Svjetskom prvenstvu 1998.
broncanu, 2018. srebrnu, a 2022. bronanu medalju. Takoder se isticu muSka rukometna

reprezentacija te vaterpolska i teniska reprezentacija (Croatia.eu 2023).



Takoder, jedan od glavnih nacionalnih simbola bilo koje nacije je njezina zastava. U
slucaju Hrvatske tu je poznata Sahovnica, odnosno crveno bijele kockice koje su
neizostavan dio hrvatskog sporta. Tu su i drzavna himna, domoljubne pjesme te one
navijacke, tipi¢ne za navijacke skupine. U Sirenju navedenih hrvatskih simbola zasigurno
su uvelike doprinijeli strani mediji posebice na Svjetskim prvenstvima i ostalim velikim
sportskim natjecanjima.

Primjerice naslov ¢lanka CNN-a iz 2022. godine, ,,From bloody Balkan war to World
Cup heavyweigh: the making of Croatia as a soccer nation” je samo jedan od mnogih
drugih koji odaju priznaje hrvatskim uspjesima (CNN.com 2022). Takoder, CNN je 2018.
godine objavio i ¢lanak ,,World Cup 2018: The history of football kits and why we care
about them”. U ¢lanku se iznose neki od najprepoznatljiviih nacionalnih dresova medu
kojima se nasao i hrvatski dres iz 1998. godine gdje se crveno-bijele kockice nazivaju
,,odmah prepoznatljivima“ i ,,kao nijedne druge* (CNN.com 2018). Svjetski poznati medij,
BBC, u svom je osvrtu na finale i pobjedu Francuske nad Hrvatskom, jedan dio posvetio
poglavlju pod nazivom ,,Hrvatski ponos i strast” gdje piSu kako je Hrvatska osvojila srca
svih onih koji su bili neutralni i izazvala produzene ovacije svojih navijaca (BBC, 2018).

Niti na Svjetskom prvenstvu u Katru 2022. godine hrvatski navija¢i nisu prosli
nezapazeno. Internetom su kruZzile fotografije s nazivom ,,Croatian fans arrive in Qatar* te
zastave prekrivene crveno-bijelim poljima duge ¢ak 200 metara $to ih je dodatno istaknulo
od ostalih navijaca (N1linfo.hr, 2022). Britanski portal The Sun uo¢i utakmice Hrvatske i
Maroka na Svjetskom prvenstvu u Katru objavio je ¢lanak pod nazivom ,,Why are Croatia
fans wearing water polo hats at World Cup?* (The Sun, 2022). Prenose kako je kapa
posveta brani¢u Vedranu Corluki koji je usao je u povijest kada je postao prvi igra¢ koji je
tijekom utakmice nosio vaterpolsku kapu, §to pokazuje jedinstvenost i originalnost

hrvatskih navijaca te povezanost u sportu.



2. Imidz turisticke destinacije

Turisticka destinacija predstavlja odredeni geografski prostor koji se razlikuje od
boravisnog mjesta putnika, gdje se provodi turisticka aktivnost i konzumira turisti¢ki
proizvod, tj. predstavlja mjesto turisticke potrosnje. Turisticka destinacija moZe postojati
na razli¢itim razinama, od nacionalne, regionalne do subregionalne. Ujedno oznacava i
sustav brojnih elemenata uvjetovan Zeljama i potrebama turista (Bartoluci i Krajinovi¢
2021, 62). Takoder, destinacija ima i kognitivnu dimenziju te se moze definirati
percepcijom o tome Sto Cini destinaciju, njezine okvire i interakciju s uslugama smjestaja i

postojecih aktivnosti (Bartoluci 2013, 159).

2.1. Obiljezja turisticke destinacije

Svaka turisticka destinacija mora sadrZavati dostatne atraktivnosti koje ¢e u konacnici
izazvati turistiCku potrosnju. Elementi turisticke ponude destinacije mogu se podijeliti na
fiksne elemente poput kulturnih sadrZaja, objekata za sport i zabavu, znamenitosti, hotela
te varijabilne elemente tocnije, turisticku robu i ulaganje rada potrebno za povezivanje
roba i njihovo plasiranje na trziste (Maga$, Vodeb i Zadel 2018, 12). Prema tradicionalnim
konceptima pri analizi turistiCke destinacije je potrebno sagledati Sest elemenata, to¢nije
atrakcije, pristupacnost destinaciji, sadrzaje, dostupne pakete, aktivnosti 1 pomoc¢ne usluge
dostupne turistima (Buhalis 2000, 98).

No, suvremeni turisti postaju sve educiraniji i zahtjevniji, a njihove potrebe mogu
adekvatno zadovoljiti samo oni koji posjeduju znanje 0 novim tehnologijama i na¢inima
njihove uporabe. Stoga je trzisna valorizacija zemljopisnih atributa destinacija danas
moguca jedino stvaranjem digitalnog okruzenja koje omogucuje odgovarajuc¢u suradnju
izmedu turisticke ponude i potraznje, kako bi mogli razmjenjivati informacije i znanja.
Turisticka destinacija nije ono Sto je predstavljala nekada, tj. danas je ona mnogo
kompleksnija. Osim Sto destinacije vode medusobnu borbu za turiste te samim time se
konstantno moraju prilagoditi turistickoj potraznji, ali 1 funkcionirati kao slozen turisticki
sustav, destinacije moraju na pravi nacin do¢i do turista putem brojnih posrednika i poslati

pravi signal koji ¢e kod turista izazvati odredenu Zelju koju mozda do sada nije ni imao.



Stoga brojne destinacije provode razna istrazivanja kako bi Sto bolje spoznali Sto je
njihovim turistima manje ili viSe vazno kako bi se ponovno vratili u destinaciju ili ju
posjetili po prvi put. Neki idu cak korak dalje pa u svojim eksperimentima koriste
magnetsku rezonancu kako bi proucili koji se centri u mozgu aktiviraju prilikom
promatranja fotografija privla¢nih ili manje privlaénih destinacija. U jednom takvom
eksperimentu je dokazano kako privlaéna destinacija dovodi do pozitivnog emotivnog
osje¢aja kod ispitanika, za razliku od destinacije koju ne smatra privlaénom. Sto je u
konacnici dovelo do vece zelje za posjetom destinacije kod ispitanika (Al-Kwifi 2015,
185).

ImidZ turisti¢ke destinacije moze ukazivati na predodzbe, stavove, iskustva, percepcije,
misljenja i predrasude koje osoba ima 0 odredenom geografskom podruéju. Moze se
promatrati kao mentalna slika koja se putem raznih promotivnih alata usmjerava prema
odredenim ciljnim skupinama. Upravo taj specifican psiholoski konstrukt formiran na
temelju razli¢itih spoznaja o destinaciji, proizlazi iz procesuiranja informacija koje su
prikupljene iz raznih izvora u odredenom vremenu. Moze se zakljuciti da je imidz rezultat
komunikacijskog procesa te je jedan od glavnih faktora u samom procesu donoSenja

odluke o putovanju, ali i 0 konacnom izboru turisticke destinacije (Grgona 2003, 41).

U nastavku je navedeno pet klju¢nih teza o determinantama imidza turisticke destinacije
(Gartner 1996, 473):

e Ljudi iz razlicitih geografskih podrucja imaju razliite imidze o istim
destinacijama.

e Sto je stalno mjesto boravka turista udaljenije od odredene destinacije, to je imidz
te destinacije manje jasan.

e ImidZ se mijenja vrlo sporo, stoga samo ozbiljne promjene turisticke destinacije
mogu promijeniti percepciju o destinaciji.

e Sto je turistitka destinacija svojom povrSinski manja, vjerojatnije je da ¢e
prevladati imidz veceg dijela politickog entiteta u kojem je smjestena.

e Imidz se formira i modificira neprestano na brojne nacine.



U ovom kontekstu potrebno je spomenuti i predrasude o turistiCkoj destinaciji.
Predrasude predstavljaju emocionalno obojene stavove, apriorno zauzete u ,korist* ili
,protiv odredene turistiCke destinacije. Uglavhom se vrlo teSko mijenjaju te nisu
zasnovane na Cinjenicama. Tako je primjerice tipi¢na predrasuda vezana uz Hrvatsku po
zavrsetku Domovinskog rata da je to ,,zemlja u ratu® te je medijski predstavljana kao
zemlja razaranja. Nakon zavrSetka rata poceo je marketinski proces ,,brisanja* negativnih
sjecanja i asocijacija na rat tj. Hrvatsku je bilo potrebno predstaviti kao sigurnu, mirnu 1
turisticki atraktivnu.

U prethodno spomenutom komunikacijskom procesu vrlo je vazno tko plasira odredene
informacije o destinaciji, koji su njeni izvori te kome su turisti skloni vjerovati. Takoder,
ukoliko se stvoreni imidz razlikuje od ocekivanja, javlja se nezadovoljstvo i sklonost
opredjeljenja za druge destinacije. No, postoji mogucénost da i nakon $to su ocekivanja
ostvarena pa Cak i premasena, turist odabere drugu destinaciju u idu¢im godinama. Tome
je uzrok S$to suvremeni turisti posjeduju veliku sklonost za novim i nepoznatim
destinacijama unato¢ poznatim iskustvima koje su ostvarili u proS§lom vremenu (Gargona
2003, 57).

Kada se spominje komunikacijski proces vazno je spomenuti i same navijace koji su
danas neizostavni u medijima te predstavljaju svjetski fenomen sam za sebe. Sveprisutnost
sporta 1 navija¢a u medijima je vidljiva iz same pokrivenosti sporta na televiziji, radiju,
internetu 1 drustvenim mreZama koje su danas jedan od glavnih oblika komunikacije 1
izvora informacija. Koliko su mediji vazni u ovome kontekstu dokazuju vijesti 0 samom
sportu, filmovi, videi i dokumentarci inspirirani poznatim sportskim osobama ili nacijama,
sportske novine, Casopisi 1 knjige, internetske stranice pa 1 same video igre koje imaju
veliki udio na ovom trzistu. Sve navedeno ima odredenu ulogu u stvaranju misljenja i
stavova pojedinca te posljedicno rezultira donoSenjem odluka bilo o kupnji nekog
proizvoda ili pak odlukom o posjetu neke destinacije zbog odredenih sportskih motiva

(Wann 2019, 14).
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2.2. Komponente imidZa turisti¢ke destinacije

Prema Gartneru (1996, 457) imidz je mentalni konstrukt Koji se sastoji od tri hijerarhijski
povezane komponente; kognitivne, afektivne i konativne te tvrdi da upravo njihovi
medusobni odnosi determiniraju preduvjete za posjet nekoj destinaciji. Spoznajna ili
kognitivna komponenta predstavlja skup razli¢itih uvjerenja i stavova prema odredenoj
destinaciji, baziranih na raznim ¢injenicama ili na ne¢emu za $to vjerujemo da predstavlja
¢injeni¢no stanje destinacije $to nuzno ne mora biti realna predodzba. Taj spoznajni
(ne)sklad uglavnom ovisi o nacinu na koji je informacija o destinaciji primljena,
interpretirana i pohranjena.

U afektivnoj komponenti imidza se isprepliCu osobni osjecaji, motivi i Zelje vezane uz
destinaciju. Ovdje je vazno napomenuti kako postoje odredeni motivi prije samog dolaska
u destinaciju, ali se stvaraju i novi motivi samim dolaskom i boravkom u destinaciji.
Nadalje, konativna komponenta ili komponenta akcije nastaje nakon $to je ocijenjena i
vrednovana odredena destinacija pomocu prve dvije komponente tj. donosi se odluka hoce
li se destinacija posjetiti ili ne.

Moze se re¢i da se model utjecaja stava na ponasanje temelji na komunikacijskom
procesu. Prvo potencijalni turist putem komunikacije u svom okruZenju stjece odredene
spoznaje 1 predodZbe te trazi dodatne informacije o destinaciji opet posredstvom
komunikacije te u¢vrs¢uje svoja uvjerenja o moguénosti da destinacija zadovolji njegova
oc¢ekivanja. Nakon $to se vjerovanja vrednuju, stvara se odredeni osjecaj prema destinaciji
na temelju ¢eka se iskazuje namjera ili ne namjera putovanja (Gargona 2003, 44). Takoder,
prijasnje iskustvo boravka u turistiCkoj destinaciji ¢esto ima presudnu ulogu kao glavni
izvor informacija u procesu dono$enja odluke o samom putovanju i boravku u destinaciji
(TOMAS, 2001). Prema posljednjem TOMAS istrazivanju (2019.) internet predstavlja

glavni izvor informacija, a slijede ga preporuke 1 prijasnji boravak.
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Namjere ponasanja kod turista predstavljaju ¢esto proucavani pojam u istrazivanjima
vezanima za turizam te se smatraju glavnim razlogom rasta popularnosti odredene
destinacije. Generalno, pozitivno se ogledaju u ponovnom dolasku te namjerom da istu
destinaciju turist preporu¢i, a to ukljuCuje dijeljenje pozitivnog iskustva putem
komunikacije word of mouth. Na te namjere velikim dijelom utjece imidZ same destinacije.
Neki autori tvrde kako imidz ne utjece direktno na namjeru ponaSanja dok se vecina slaze
da imidZz destinacije moze utjecati na ponasanje turista tj. Sto je on bolji turisti ¢e
vjerojatnije preporuciti destinaciju (Moon et al. 2013, 62).

Prema rezultatima jednog istrazivanja u kontekstu sportskih dogadaja potvrdeno je da
povezanost sa odredenim mjestom ima puni posrednicki ucinak te tako na namjeru
ponaSanja turista indirektno utje¢e imidz destinacije putem povezanosti sa mjestom. lako
rezultati ovog istrazivanja nisu potvrdili direktnu povezanost imidza i namjere ponasanja,
to se moze pripisati ranije spomenutim karakteristikama suvremenog turista koji ima
potrebu za otkrivanjem novih destinacija (Jeong, Yu i Kim 2019, 12). Takoder, u ovom
ispitivanju su ispitanici bili internacionalni sportski turisti dok su u ostalim istrazivanjima
gdje je povezanost imidza i namjere ponaSanja potvrdena, u pitanju bili domaci turisti Sto

predstavlja razliku u percepciji destinacije (Prayag et al. 2017, 43).
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3. Empirijsko istrazivanje
3.1. Dosadasnja istraZivanja

Po pitanju ove teme ima sli¢nih, ali ne istih istrazivanja koja spominju utjecaj navijaca na
odabir odredene destinacije. Veliki je broj ¢lanaka te raznih istrazivanja koji se bave
utjecajem imidza destinacije na ponasanje samih turista, prikazuju¢i to na primjeru brojnih
sportskih dogadanja. U tom kontekstu zadovoljstvo turista identificirano je kao prediktor
odanosti destinaciji te djelomi¢no posreduje u odnosu izmedu imidza destinacije i
lojalnosti u ponasanju (Jeong i Kim 2019, 1301). Takoder, u sli¢nom istrazivanju navodi se
kako privrzenost mjestu ima potpuni posrednicki ucinak na odnos izmedu imidza
destinacije te namjere ponasanja.

Potvrduje se i znaCajna uloga osobnog angazmana turista u poboljSanju imidza
destinacije Sto dovodi do toga da turisti pozitivno procjenjuju atrakcije destinacije i
stvaraju pozitivne osjecaje prema mjestu koje su posjetili (Jeong, Yu i Kim 2019, 1).
Usporedno s time, u ¢lanku koji istrazuje utjecaj mega sportskih dogadaja na imidz
destinacije na primjeru Europskog nogometnog prvenstva 2016. godine u Francuskoj te
Svjetskih prvenstava 2018. u Rusiji 1 2022. u Katru, zanimljivo je prouciti kako su
ispitanici gledali na odredene destinacije prije i nakon samog posjeta sportskom dogadaju.
Ispitanici su bili §vedski navijaci, uglavnom muskog spola i najéesc¢e izmedu 26-35 godina
te su ispitani putem anketnog upitnika (Andersson, Bengtsson i Svensson 2021, 3).

Glavni motiv za posjet Francuskoj i Rusiji je naravno bio posjet sportskom dogadaju, a
vaznim faktorima za putovanje smatrali SU troSak samog putovanja, jednostavnost
putovanja i atrakcije u destinaciji. Vecina ispitanih nije smatrala kulturu i politicke
vrijednosti veoma vaZnima. Prije samog posjeta ispitanici su imali pozitivnu sliku o
Francuskoj te negativnu sliku o Rusiji. Vazno je naglasiti da je 75,9% njih ve¢ posjetilo
Francusku, a samo njih 17,4% posjetilo Rusiju. Nakon posjeta samom sportskom dogadaju
o¢ekivanja svih ispitanika bila su ispunjena, a slika o destinacijama se promijenila i u
slu¢aju Francuske i Rusije te bi ispitanici ponovo posjetili obje drzave. Promjena je bila
znacajnija kod Rusije, to¢nije ¢ak 75.5% bi posjetilo Rusiju ponovno sto predstavlja veliki

porast uzevsi u obzir da je ve¢ina imala negativno misljenje prije odlaska u Rusiju.
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Sto se ti¢e Katra, ispitanici su takoder u veéini bili mugkarci (90.2%), izmedu 26-35 godina
te je i1 dalje osnovni motiv odlaska bio sportski dogadaj. Pri usporedbi sa prethodnim
rezultatima, ovdje je izraZena veca vaznost drzave domacina nego u sluc¢aju Francuske 1
Rusije gdje je ona bila podjednaka. Uzevsi u obzir faktore vazne pri putovanju, sami troSak
koji je bio visoko oznacen u slu¢aju Francuske i Rusije se ovdje pokazao nebitnim kao 1
ostali faktori poput jednostavnosti putovanja, atrakcija i slicnog. Veéina je ovdje oznacila
odgovor ,,ostalo §to bi se moglo odnositi na nepovoljnu klimu te stroge politike i zabrane
konzumacije alkohola u Katru. Cak 75,9% ispitanih imalo je negativnu sliku o Katru prije
samog posjeta, te je 86.3% navelo kako ne bi posjetilo Katar zbog nekog drugog razloga
osim posjete Svjetskog prvenstva. Polovica ispitanih (50,1%) namjeravalo je posjetiti
Katar prije pocetka Svjetskog prvenstva 2022. godine (Andersson, Bengtsson i Svensson
2021, 5). Ovo istrazivanje ima odredena ograniéenja, tj. ispitanici su bili navija¢i Svedske
nogometne reprezentacije stoga rezultate nije moguce generalizirati niti primijeniti na
ostale potroSacke segmente s obzirom da su u ovom slucaju to bili uglavnom mladi
muskarci i pri tom navija¢i. Upitnik nije bio kompleksan niti dug kako bi se povecala
ucestalost odgovora. Nazalost, rezultata o misljenu ispitanika nakon posjeta Katru nema jer
je ispitivanje provedeno prije samog Svjetskog prvenstva.

Nadalje, prema jednoj provedenoj anketi za potrebe zavr$nog rada (Dedi¢ 2018, 30),
ispitano je 100 ljudi u Hrvatskoj putem anketnog upitnika gdje je 70 njih bilo mlade
Zivotne dobi te gotovo polovica onih koji su trenutno studenti. lako anketa djelomi¢no
moze posluziti za usporedbu sa anketom u ovome radu, zanimljivo je usporediti kako na
navijace gledaju Hrvati iako je broj ispitanika malen. Prema anketi 40 ispitanih povremeno
prati profesionalni nogomet, 25 svakodnevno, 23 ne prati te 12 prati vise puta tjedno.
Gotovo 70 ne posjecuje nogometne stadione, te ono $to je zanimljivo je da na pitanje jesu
li nekada dozivjeli takav fenomen u stvarnosti s obzirom na negativnu percepciju navijaca
43 ispitanih je odgovorilo potvrdno, a 56 negativno. Nadalje su ispitanici trebali odabrati
ili dodati vlastiti odgovor na pitanje $to utjeCe na stvaranje percepcije o navijackim
skupinama kao problemati¢nim akterima drustva. Sveukupno 64 ispitanika smatra kako su
same navijacke skupine i njihova djela zasluzna za stvaranje negativne percepcije, dok ih

56 kao glavni razlog navodi medije.
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Takoder, politiku odgovornom smatra 34 ispitanika. Na pitanje §to smatraju kao
glavnim problemom profesionalnog hrvatskog nogometa kao cjeline, odgovor huliganizam
se nasao tek na treCem mjestu. Glavna dva problema se odnose na korumpiranost
nadleznih (65%) i nestru¢nost nadleznih (19%) (Dedi¢ 2018, 33). Iz ove ankete moze se
zakljuciti kako Hrvati uglavnom svoje nezadovoljstvo povezuju sa nadleZznim osobama i
politikom $to se moze povezati sa karakteristikom apoliti¢nosti navijaca koja je prethodno

spominjana u ovom radu.

3.2. Metodologija

Istrazivanje je provedeno sa stranim studentima sa razliCitih sveuciliSta u svijetu.
Studentima je preko njihovih profesora proslijeden link upitnika koji je bio sastavljen u
Google Obrascu (Google Forms) na engleskome jeziku. Istrazivanje je provedeno tijekom
mjeseca svibnja i lipnja 2023. godine. Upitnik je bio u potpunosti anoniman te su sve
prikupljene informacije koristene iskljucivo u svrhu pisanja ovog zavr$nog rada.

Anketa se sastojala od tri dijela. U prvom dijelu ispitanici su morali promotriti deset
razli¢itih fotografija na kojima su bili prikazani hrvatski navijaci sa brojnim navijackim
rekvizitima odjeveni u dresove sa kockicama. Nakon Sto su ispitanici pogledali prikazane
fotografije hrvatskih navijaa na skali od 1 (potpuno se ne slazem) do 5 (potpuno se
slazem) morali su oznaciti kakvom smatraju drzavu iz koje navijaci dolaze. Navedeno je
Cetrnaest razlicitih karakteristika, a to su redom: ponosna (proud), gostoljubiva
(welcoming), divlja/razuzdana (wild), prepoznatljiva (recognizable), agresivna
(aggressive), eufori¢na (euphoric), problemati¢na (problematic), patrijarhalna (patriarchal),
sigurna (safe), mirna (peaceful), egzoticna (exotic), atraktivna (attractive), opuStajuca
(relaxing) te zabavna (fun). Dio navedenih karakteristika je preuzet prema radu Wise,
Purkin Badurina i1 Peri¢ (2020, 13). U drugom dijelu upitnika ispitanici su odgovarali na
pitanja o njihovoj namjeri ponasanja. Tocnije, kolika je vjerojatnost njihovog posjeta
destinaciji ili sportskom dogadaju u destinaciji iz koje prikazani navija¢i dolaze, bi li
preporucili posjet destinaciji te prepoznaju li navijace sa slika. U posljednjem setu pitanja
ispitanici su naveli svoja demografska obiljezja poput spola, dobi, zemlje iz koje dolaze te
godine studija. Ispunjavanje upitnika je trajalo oko 5 minuta. Ispitanici su mogli odustati

od sudjelovanja u istrazivanju.
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3.3. Rezultati istrazivanja

U istrazivanju je sudjelovalo 62 studenata. Od ukupno 62 obradene ankete 50% su Cinili
muskarci, 45,2% Zene dok se 5,8% nije Zeljelo izjasnit. Najveéi dio ispitanika Cinila je
dobna skupna od 18 do 25 godina (66,1%) te zatim dobna skupina od 26 do 35 godina
(21%). Najvise ispitanika bilo je iz Japana (33), a zatim Irana (24), Sjedinjenih Americki
Drzava (2) te po jedan ispitanik iz Rumunjske, Turske i Kanade.

Kao $to je prethodno spomenuto, studenti su prvo promotrili deset fotografija hrvatskih
navijaca sa navijackim rekvizitima na razli¢itim lokacijama poput stadiona, ulica i sli¢no.
Nakon toga, na skali od 1 (potpuno se ne slazem) do 5 (potpuno se slazem) morali su

oznaciti slazu li se sa opisom drzave iz koje prikazani navijaci dolaze.

Karakteristika Srednja vrijednost Standardna devijacija
Ponosna 4.19 1.069
Zabavna 4.17 1.000

Prepoznatljiva 3.89 1.088

Atraktivna 3.89 1.042
Euforicna 3.79 1.147
Egzoti¢na 3.45 1.302
Agresivna 3.45 1.21
Divlja/razuzdana 3.35 1.307
Gostoljubiva 3.3 1.182
Mirna 3.3 1.125
Patrijarhalna 3.27 1.345
Sigurna 2.84 1.089
Problemati¢na 2.8 1.084
Opustajuca 2.61 1.31

Tablica 1. Rezultati istrazivanja

Izvor: izrada autorice

Iz prikazane tablice vidljivo je koje su to karakteristike s kojima su se ispitanici u
najve¢oj mjeri slozili na temelju promatranih fotografija. Prema dobivenim rezultatima
ispitanici su se najvise slozili sa tvrdnjama da je drzava iz koje navijaci sa fotografija
dolaze ponosna, prepoznatljiva, euforicna, zabavna i atraktivna , No, u najvecoj mjeri se ne
slazu sa tvrdnjama da je drzava iz koje navijaCi dolaze opuStajuca, problemati¢na te

sigurna.
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Takoder, ispitanici se uglavnom slazu sa tvrdnjama tj. smatraju drzavu iz koje dolaze
navija¢i gostoljubivom, egzoti¢nom, ali i razuzdanom. Sto se ti¢e tvrdnje da je drzava iz
koje dolaze prikazani navija¢i agresivna s njome se slozilo 32 ispitanika, dok 16 njih
smatra da nije agresivna, a preostalih 14 je neutralno. Agresivnost se prema izra¢unatoj
srednjoj vrijednosti nalazi otprilike na sredini medu prethodno navedenim
karakteristikama, no ipak naginje ka onima s kojima se ispitanici u ve¢oj mjeri slazu.

U drugom dijelu ankete ispitanici su morali oznaciti kolika je vjerojatnost da bi posjetili
drzavu ili sportski dogadaj u drzavi iz koje dolaze navija¢i te bi li preporucili istu
destinaciju. Cak 61,3% ispitanika bi posjetilo drzavu, dok je 19,4% neutralno te 19,3%
nema namjeru posjetiti drzavu. Nadalje, nesto vise od polovice ispitanih, to¢nije 51,7% bi
posjetilo sportski dogadaj sa prisutnim navijaéima, 11,3% je neutralno, a 37,1% ne bi
posjetilo sportski dogadaj. No, na pitanje bi li preporugili destinaciju na temelju prikazanih
navijaca najvise je neutralnih tj. 45,2%, zatim 38,7 % ispitanih koji bi preporucili te 17,7%
koji ne bi preporucili destinaciju.

Medu ispitanicima koji smatraju da drzava nije agresivna gotovo 70% bi posjetilo
destinaciju, a ono $to je takoder zanimljivo je da gotovo 60% onih koji smatraju drZzavu
agresivnom svejedno zeli posjetiti destinaciju. Sli¢no je i sa onima koji su bili neutralni po
istom pitanju, ¢ak 71% bi posjetilo destinaciju iako nije moglo odrediti smatra li drzavu
agresivnom ili ne. Sli¢na je situacija i po pitanju problemati¢nosti drzave. Oko 45%
ispitanika smatra da drzava iz koje dolaze prikazani navija¢i nije problemati¢na, 30%
smatra da je, a ostali su neutralni. Medu ispitanicima koji ne smatraju drzavu
problemati¢cnom 71% bi posjetilo destinaciju $to je i o¢ekivano. No, ¢ak 52% onih koji ju
smatraju problemati¢nom bi svejedno posjetilo destinaciju. Sli€no je 1 sa neutralnima,
to¢nije 53% bi posjetilo destinaciju iako nije moglo ocijeniti jesu li drzava problemati¢na
ili ne.

Posljednje pitanje u drugom dijelu ankete bilo je prepoznaju li od kuda dolaze navijaci
prikazani na fotografijama gdje je 56,5% ispitanih odgovorilo da prepoznaje navijace dok
45,2% ne zna od kuda dolaze navijaci. lako dio ispitanika nije prepoznao navijace, ¢ak
51% njih bi posjetilo tu destinaciju. Za razliku od sportskog dogadaja koji ne bi posjetili.
Isto tako na pitanje bi li preporucili destinaciju, ispitanici koji nisu prepoznali hrvatske

navijace u najvecem broju su bili neutralni.
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Nadalje, medu ispitanicima koji su prepoznali navijaée u najve¢em broju su namjere
ponasSanja bile pozitivne. Osim 22% ispitanika Japana koji su u anketi navijace oznacili
priliéno negativno te odgovorili negativno na pitanja vezana uz namjeru ponasanja.
Mogu¢i razlog ovakvih negativnih rezultata je protekla utakmica Hrvatske 1 Japana na
Svjetskom prvenstvu u Katru 2022. godine gdje je Hrvatska eliminirala Japan. No, to je
samo osobna pretpostavka i ne mora biti to¢an razlog.

Sto se ti¢e spola ispitanika 31 ispitanika je muskog spola, 28 Zenskog, a troje ispitanika
se nije Zeljelo izjasniti. Cak 77% muskih ispitanika je prepoznalo navijate, dok 23% nije
prepoznalo iste. Kod Zenskih ispitanika je 40% prepoznalo navijace dok ih 60% nije
prepoznalo. Ispitanice koje su prepoznale navijace su ih ve¢inom povezivale za pozitivnim
karakteristikama u prvom dijelu upitnika te su u ve¢em broju pozitivno odgovorile na
pitanja bi li posjetile destinaciju i1 sportski dogadaj te bi li preporucile destinaciju. U

slijedecoj tablici moze se vidjeti medusobnu korelaciju navedenih varijabli.

Karakteristike Posjeta destinaciji Posjeta dogadaja Preporuka destinacije
Ponosna 0.068* -0.192* 0.092*
Zabavna 0.113* 0.019* 0.054*

Prepoznatljiva -0.222 -0.061* -0.116*

Atraktivna 0.300* 0.337* 0.324*
Eufori¢na -0.001 -0.086* -0.037*
Egzoti¢na 0.025 -0.060 0.032
Agresivna -0.195 -0.297 -0.198
Divlja/razuzdana -0.251 -0.507 -0.246
Mirna 0.336 0.444 0.347
Patrijarhalna -0.142 -0.208 -0.157
Sigurna 0.295* 0.375* 0.234*
Problemati¢na -0.155* -0.298 -0.197*
Opustajuca 0.372* 0.435* 0.254*

Tablica 2. Korelacija varijabli
Izvor: izrada autorice
Napomena: * = p<0,05
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Prema tablici vidimo odredene karakteristike koje imaju pozitivnu ili negativnu korelaciju
sa zadanim varijablama. Takoder, vidljiva je i signifikantnost pojedinih korelacija. Sto vise
ispitanici percipiraju drzavu kao zabavnu, atraktivnu, opus$tajucu, sigurnu i ponosnu to
imaju ve¢u namjeru posjete odredene destinacije. Gotovo je identi¢no 1 u slucaju posjeta
sportskog dogadaja gdje percepcija zemlje kao sigurne, opustajuce, zabavne i atraktivne
takoder oznacava ve¢u namjeru posjeta sportskog dogadaja. U ovom slucaju, percepcija
zemlje kao eufori¢ne, prepoznatljive i ponosne ima negativhu korelaciju sa varijablom
posjeta sportskog dogadaja.

Sto se ti¢e preporuke destinacije, ponavljaju se iste karakteristike kao i u slucaju
namjere posjeta destinacije, odnosno ukoliko ispitanici percipiraju zemlju kao zabavnu,
atraktivnu, sigurnu, ponosnu i opustajucu raste njihova namjera preporuke destinacije. No,
ukoliko ispitanici percipiraju drzavu kao problemati¢nu, euforicnu i prepoznatljivu
smanjuje se njihova namjera za preporukom destinacije tj. kod navedenih karakteristika je

prisutna negativna korelacija sa zadanim varijablama.
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3.4. Diskusija

Prema dobivenim rezultatima vidljivo je kako pozitivna percepcija o drzavi kao ponosnoj,
zabavnoj, atraktivnoj, egzoti¢noj, sigurnoj, mirnoj i opustaju¢oj dovodi do pozeljnih
namjera u ponasanju, odnosno do namjere posjeta destinaciji, sportskom dogadaju i
preporuke same destinacije. Takoder, moze se zakljuCiti kako odredene negativne
karakteristike drzave utje¢u na manju namjeru za posjetom destinacije, sportskog dogadaja
1 smanjuju vjerojatnost preporuke iste destinacije. Tocnije, problemati¢nost, agresija,
patrijarhalizam, eufori¢nost, te percepcija drzave kao razuzdane i prepoznatljive je u
negativnoj korelaciji sa zadanim varijablama.

U jednoj od studija koje su proucavale kako poznavanje odredene destinacije od strane
turista utjeCe na sami imidz destinacije, zakljueno je kako ono utje¢e na imidz na dva
nacina. Poznavanje destinacije ima direktni pozitivni utjecaj na destinaciju te poznavanje
negativno utje¢e na odnos izmedu zemlje i psiholoske slike imidza destinacije. Sto su
ispitanici bolje upoznati sa destinacijom to je to¢nija percepcija o samom odredistu. No,
poznavanje ne utjeCe na psiholosku sliku destinacije na takav nacin, buduci da ona sadrzi
neke nematerijalne elemente poput kvalitete usluge te ju je teze zakljuciti iz samog znanja
0 destinaciji. Stoga u ovoj situaciji, poznavanje ima negativnu ulogu izmedu zemlje i
psiholoskog imidza destinacije. Kada ispitanici imaju niZu razinu poznavanja, njihova slika
zemlje snazno utjeCe na psiholosku sliku destinacije. Nasuprot tome, kada imaju visi
stupan] poznavanja, utjecaj imidza zemlje na psiholoSki imidz destinacije je manji, $to
znadi da ¢e turisti zanemariti imidz zemlje i procjenjivati sliku destinacije neovisnije
(Zhang 2018, 921).

Prema rezultatima ankete ovog zavr$nog rada od 56,5% ispitanih koji prepoznaju
navijace, 68% bi posjetilo destinaciju dok je 17% neutralno. Navedeno upucuje da
poznavanje destinacije uglavnom ima pozitivan utjecaj na samu destinaciju odnosno
postoji namjera posjeta destinacije. Od 43,4% ispitanih koji ne prepoznaju navijace, c¢ak
polovica (51%) bi posjetila destinaciju dok ju 25% nema namjeru posjetiti. U najve¢em
broju slucajeva kod ispitanika koji ne prepoznaju navijace, ali bi posjetili drzavu, opéi
dojam o navijac¢ima u prvom dijelu ankete je bio blago pozitivan ili ¢ak blago neutralan.
Dio tih ispitanika, ukoliko smatra da je drzava agresivna ili problemati¢na, ne Zeli posjetiti

sportski dogadaj za razliku od destinacije.
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No, opet postoji nekolicina koja unato¢ pozitivnoj percepciji drzave ipak ne zeli
posjetiti sportski dogadaj $to moze ukazati i na potencijalni manjak interesa za sportska
dogadanja generalno. Moze se zakljuciti kako pojedine karakteristike nisu presudne te su
potrebna dodatna detaljnija istrazivanja na ovu temu. Gotovo 77% ispitanika koji su
prepoznali navijace su oznacili drzavu kao prepoznatljivu sto je i ocekivano. No, ¢ak 55%
onih koji ne poznaju navijace je takoder oznacilo drzavu kao prepoznatljivu. Potrebno je
detaljnije istrazivanje samih pojmova prepoznatljivosti u odnosu na druge i prepoznavanja
necega u ovome kontekstu, s obzirom da su prema dobivenim rezultatima prepoznatljivost
I zadane varijable u negativnoj korelaciji.

Sigurnost je jedan od vaznijih aspekata destinacije, pogotovo danas kada je percepcija
sigurnosti kod turista jedna od klju¢nih prilikom donoSenja odluke u procesu planiranja
putovanja (Shaikh 2020, 8). Prema rezultatima ove ankete, drzavu iz koje dolaze prikazani
navijaci 45% ispitanika ne percipira kao sigurnu. Dok je ostatak podijeljen na neutralne i
one koje ju smatraju sigurnom (27%). Kao §to je prikazano i u tablici, sigurnost je u
pozitivnoj korelaciji sa zadanim varijablama $to potvrduje Cinjenicu da je sigurnost vazan
aspekt destinacije. No, to¢no polovica ispitanika koji percipiraju zemlju kao nesigurnu,
to¢nije 13 od 26 ima namjeru posjetiti destinaciju §to je pomalo neuobicajeno. S obzirom
da su u pitanju mladi ispitanici, moguca je vjerojatnost da su skloniji riziku u odnosu na
druge dobne skupine. Isto je i sa ispitanicima koji su bili neutralni po pitanju je li zemlja
sigurna ili ne na temelju fotografija navijaca (27%). Cak 55% njih ima namjeru posjetiti
destinaciju.

Vazno je spomenuti i ponos koji je prepoznat kod navija¢a koji ima najvecu srednju
ocjenu medu 14 karakteristika drzave (Tablica br.2) te je ujedno u pozitivnoj korelaciji sa
zadanim varijablama osim u slu¢aju varijable sportskog dogadaja. Moze se zakljuditi kako
viSa percepcija ponosa rezultira veCom namjerom posjeta destinaciji 1 vjerojatnijom
preporukom destinacije. Ovakvi rezultati nisu neobi¢ni s obzirom na ulogu sporta u
izgradnji nacionalnog identiteta kod hrvatskog naroda gdje bilo koji sportski uspjeh
predstavlja uspjeh svakog pojedinca. Upravo se Sirenje nogometa poklopilo sa stvaranjem
drzava krajem 19. i poc¢etkom 20.stoljeca Sto je vidljivo i na primjeru Hrvatske koja je za
vrijeme svojeg nastajanja i stvaranja simbola identiteta postizala dobre rezultate sa svojom

nogometnom reprezentacijom (Dedi¢, 2018, 14).
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Ulogu u stvaranju tog identiteta danas nego ikad viSe imaju mediji, kako strani tako i
domaci. Domac¢i mediji uglavnom koriste sport, sportase, njihove sportske uspjehe i samim
time nacionalni identitet za marketinske svrhe. Prema jednom istrazivanju u cak 80%
reklama je koriSten nacionalni identitet za marketinske svrhe od ¢ega je u 73% reklama u
fokusu verbalna poruka odnosno razni slogani, pjesme ili tekst poput Uvijek vjerni koje
upucéuje na odanost naciji, Ponosan sponzor koji govori kako je sam proizvod najbolji s
obzirom da ga koriste oni najuspje$niji odnosno sportasi ili pak sam slogan koji govori o
ponosu Proud to be Croat (Bartoluci i Tomi¢ 2011, 381).

Takoder, prema jednom istrazivanju dokazano je kako su slike destinacije bazirane na
stereotipima o samoj destinaciji. No, takoder je percepcija imidza zemlje varirala medu
ispitanicima ovisno o njihovoj nacionalnosti $to vidimo i u rezultatima ovog rada gdje su
ispitanici Japana imali neSto negativniju sliku destinacije i navijata od primjerice
ispitanika Irana. U istrazivanju se jo§ spominje kako proslost prijaSnjih putovanja osobe
utjece na njezinu svijest o0 nekom mjestu, odnosno pojedinci koji vise putuju generalno su
viSe otvoreniji uenju o novim zemljama. Takoder, svijest o brendu odredenog proizvoda
moze poboljsati imidz destinacije, a isto se odnosi i na poznate osobe neke zemlje. Sto
potvrduje prethodno spomenuto kako su poznata imena, pa tako i ona u sportu jedna od
najboljih ambasadora cijele drzave.

U istraZivanju se dalje navodi kako prije svega mora postojati svijest o nekoj naciji kako
bi se razvilo odredeno ponasanje prema istoj sto je klju¢no u procesu donosenja odluke o
putovanju. U slucaju potencijalnih turista, kao i u ovom radu njihovo znanje o atributima
destinacije ¢e biti limitirano ukoliko destinaciju nisu nikada posjetili te stoga ne mogu
imidZ destinacije bazirati na prethodnom znanju 1 iskustvu ¢ime se pojacava snaga
stereotipa 1 razli¢itih uvjerenja koja ne moraju biti istinita (Hakala, Lemmetyinen i
Kantola, 2013, 547). Stoga je evidentno kako je brendiranje nacije velik no nuzan pothvat,
kako za one koji se bave nacionalnom politikom, tako i za javne i privatne organizacije
koje bi trebale biti svjesne snage brendiranja za ostvarivanje nacionalnih ciljeva.

Zaklju¢no sa svim spomenutim istraZzivanjima i rezultatima ankete ovog rada moze se
zakljuciti kako je za jednu drzavu prvenstveno neophodno stvaranje prepoznatljivog
brenda nacije, a u slucaju Republike Hrvatske graditi ga na ponosu i sportskim uspjesima

te prikazati Hrvatsku kao sigurnu, atraktivnu, zabavnu, opustajucu i ponosnu zemlju.
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3.5. Implikacije i ograni¢enja istrazivanja

Ovo istrazivanje nailazi na odredena ograni¢enja. Dobiveni rezultati zbog vrlo male i
specificne skupine ispitanika (studenti) nisu pogodni za donoSenje generalnih zakljucaka
kada su u pitanju ostale specificne skupine turista odnosno potrosaca. Takoder, broj
pojedinih ispitanika iz pojedinih drzava je veoma malen gdje je svega jedan ili dva
studenta (USA, Turska, Kanada, Rumunjska). Stoga bi u buduénosti trebalo ukljuciti veéi
broj ispitanika iz navedenih drzava, ali i ostalih koje nisu uklju¢ene u istrazivanje kako bi
se bolje i preciznije mogle utvrditi razlike medu zemljama. Nadalje, ispitani studenti
dolaze iz veoma razli¢itih zemalja $to ujedno 1 otezava usporedbu istih (Japan i Iran), a uz
to su prisutni i osobni motivi i misljenja ispitanika koji utjecu na odabir same destinacije i
interes o istoj.

Bilo bi korisno u buduénosti ispitati prate li ispitanici sport, koju vrstu sporta, jesu li i
sami navijaci odnosno pripadnici navijacke skupine i sli¢no kako bi se rezultati mogli
jasnije razumijeti. Potrebno je jo§ dodatnih istrazivanja na temu utjecaja navijata u
kontekstu imidza turisticke destinacije te je nuzno ispitati jesu li ispitanici prethodno
posjetili destinaciju te je li slika o destinaciji pozitivna ili negativna prije i nakon samog
posjeta destinaciji. Osim ispitivanja razli¢itih dobnih skupina, bilo bi korisno i ukljuéiti
razli¢ite demografske varijable te pitanja vezana uz oblike medija koji su kljuéni za
stvaranje imidza destinacije kod ispitanika. Sli¢no istraZivanje u proSirenom obliku bi se
moglo primijeniti i na ostalim drzavama koje su poznate po svojim svjetskim sportskim
uspjesima, kako bi se dobio Sto Siri spektar rezultata. Takoder, kako bi se dobile $to
korisnije informacije za samu destinaciju, osim potencijalnih turista potrebno bi bilo
ispitati i stalne turiste koji kontinuirano posjecuju destinaciju zbog vjerojatnosti da ove

dvije skupine ne poznaju destinaciju u istoj mjeri.
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4. Zakljudak

Svrha ovog rada je bila spoznati imaju li navija¢i odredeni utjecaj na percepciju destinacije
kao pozeljne. Na kraju provedenog ispitivanja, koje ima svoja ogranicenja i priliku za
daljnje detaljnije istrazivanje, moze se zakljuciti da ukoliko je percepcija o drzavi
pozitivna, ujedno ispitanici imaju pozitivno misljenje o destinaciji odnosno spremni su je
posjetiti 1 preporuciti. Moze se zakljuciti da su odredene karakteristike presudne za posjet
nekoj destinaciji, odnosno destinacija mora biti percipirana kao atraktivna, ponosna,
zabavna, sigurna, opuStajuéa kako bi se povecala namjera posjeta iste. Takoder,
karakteristike kod drzave poput problemati¢nosti i eufori¢nosti Smanjuju namjeru posjeta
destinacije i sportskog dogadaja te namjeru preporuke destinacije.

S obzirom da je potvrdeno kako sportski navija¢i imaju odredenu ulogu u odabiru
destinacije potrebna su dodatna i detaljnija istrazivanja koja sadrzavaju viSe razliCitih
varijabli kako bi se bolje shvatio utjecaj imidza navijaca na imidZ turisticke destinacije.
Republika Hrvatska ima potencijal za pozicioniranje kao sportske zemlje iz koje dolaze
velika sportska imena, ali i jedinstveni i prepoznatljivi navijaci. Sport danas predstavlja
pojam koji ujedinjava ljude neovisno o njihovom porijeklu i obiljezjima te je stoga nuzan u
razvoju boljeg turizma. S obzirom na vaznost sporta, u najve¢em dijelu nogometa u
hrvatskom narodu, otvorena je prilika za jacanje nacionalnog brenda i identiteta Hrvatske

te njezinih ljudi.
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Prilog 1. Anketni upitnik

First of all, thank you for participating in this survey. The purpose of this research is to find out
whether sports fans influence the image of the tourist destination. Please take a look at the pictures
of the national team fans and then answer the following questions. The estimated time for the
questionnaire is 5 minutes. The survey is anonymous and the data obtained will be used
exclusively for writing the final thesis. For additional questions regarding this survey, please

contact me via e-mail kovaciclea0409@gmail.com
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On a scale from 1 (strongly disagree) to 5 (strongly agree) rate the following statements.

1. Based on the pictures of the national team fans, | perceive that country as:

1 (strongly 2 (disagree) 3 (neutral) 4 (agree) 5 (strongly
disagree) agree)
Proud
Welcoming
wild

Recognizable
Aggresive
Euphoric
Problematic
Patriarchal
Safe
Peaceful
Exotic
Attractive
Relaxing

Fun
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2. Based on pictures of fans, what is the probability that you would like to visit the country
where those fans are from?

[ Very unlikely
Unlikely
Neutral
Likely

O 0o O d

Very likely

3. l'would like to attend a sporting event in a destination with fans like this.
O Very unlikely

Unlikely

Neutral

Likely

Very likely

O 0O O d

4. 1 would recommend to visit this destination based on its fans.
O Very unlikely

Unlikely

Neutral

Likely

Very likely

o o o o

5. Do you know which country the fans from the previous pictures come from?
[J Yes
0 No

6. Gender?
[1 Male
[1 Female

O Prefer not to say

36



7. Age?

[J

W
U
U

8. Country where you reside?

9. Year of college?

<18
18-25
26-35
35+

Thank you for participating in this survey!
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