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Prethodno priopc¢enje
Sazetak

Zadnja dva desetljeca dogada se velika i slojevita transformacija sporta u posao
koja sportsku industriju svrstava medu najznacajnije gospodarske grane razvije-
nog svijeta. Rastuca primjena recentnih nacela poslovanja u sportskoj industriji
neminovna su posljedica danasnjeg poimanja sporta. Sportska industrija podra-
zumijeva globalno trziste razlicitih proizvoda i usluga povezanih sa sportom.
Kako bi proizvodaci i pruzatelji sportskih proizvoda i usluga stvorili odredene
prednosti pred ostalim konkurentima prisiljeni su istraZiti postojece trziste te na-
praviti segmentaciju. Pod segmentacijom se podrazumijeva podjela potrosaca u
pojedine skupine na temelju njihovih karakteristika, preferencija i zelja. Samo za-
dovoljni kupci razvijaju lojalnost prema proizvodacu ili pruzatelju usluga te kao
takvi ucestalo ponavljaju svoju kupnju. Podaci koristeni u radu prikupljeni su
istrazivanjem medu navijacima HNK Hajduka. U radu su se analizirali segmenti
navijaca te se istrazila razlika izmedu koristenih segmenata na namjeru ponovne
kupnje. Testirane su razlike medu segmentima u odnosu na namjeru ponovnog
dolaska na utakmicu, namjeru ponovne kupnje proizvoda i usluga kluba i namje-
ru ponovne kupnje proizvoda i usluga sponzora kluba. Rezultati dobiveni istra-
zivanjem ukazali su kako se navijaci mogu grupirati u pet razlicitih segmenata
te kako postoji statisticki znacajna razlika medu segmentima u namjeri ponovne
kupnje.

Kljuéne rijeci: sportski marketing, segmentacija trzista, namjera ponovne kup-
nje, nogometni navijaci,

JEL: M31
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1. UVOD

Jedna od najprofitabilnijih i najinteresantnijih gospodarskih grana u svijetu je
industrija sporta (Deloitte, 2020.). Milijarde ljudi diljem svijeta prate razlicite
sportove, odlaze¢i na razlicita sportska dogadanja pritom trose¢i milijarde eura
na proizvode i usluge povezane sa omiljenim sportom, ligom, klubom, igracem
itd. Industrija sporta postaje jo§ znacajnija uz ¢injenicu kako se mnostvo razlici-
tih proizvoda i usluga razlic¢itih gospodarskih grana mogu uspjesno promovirati
putem sporta i njegove globalne popularnosti. lako je maksimalizacija profita
jedan od temeljnih poslovnih ciljeva, industriju sporta ipak odreduje sportska
aktivnost te druStvena potreba ukljucivanja Siroke mase ljudi u bavljenje fizickim
aktivnostima, a ne samo uzivanju u sportu kao zabavnoj aktivnosti. Zahvaljuju-
¢i snaznom razvoju industrije sporta pruza se mogucnost promatranja razlicitih
sportova, posebice nogometa, u potpuno novoj dimenziji.

Nuzno je razumjeti ponaSanje korisnika sportskih usluga te razlikovati korisnike
u skladu s njihovim vrijednostima, stavovima i ponasanjima prema odredenom
sportu. Nisu svi korisnici podjednako strastveni navijaci niti se poistovjecuju sa
timom za koji navijaju. Svaki od njih dozivljava sport na razli¢ite nacine i koriste
svoje timove kako bi zadovoljili Sirok raspon vlastitih potreba. Detaljna segmen-
tacija korisnika pomaze marketinskim stru¢njacima kod usavrsavanja marketins-
kih aktivnosti, redizajniranju sportskih proizvoda i usluga, pracenju osjetljivosti
potrosaca na cijene, preuredenju sportskih objekata, oblikovanju adekvatnih pro-
motivnih akcija i prilagodbi sportskih dozivljaja i iskustava potrebama pojedinog
segmenta korisnika.

Predmet istrazivanja rada je segmentacija baze navijaca HNK Hajduka te ispiti-
vanje razlika medu segmentima u odnosu na namjeru ponovne kupnje. U okviru
navedenog istraziti ¢e se utjecaj segmentacije na namjeru ponovnog dolaska na
utakmice, kupovinu proizvoda HNK Hajduka te kupovinu proizvoda i usluga
sponzora HNK Hajduka. Istrazivanja u podruc¢ju sportskog marketinga su uzela
velikog maha u svijetu 1 predstavljaju vrlo intenzivno i atraktivno podrucje za
marketinske struénjake za razliku od RH gdje znacajniji razvoj sportskog marke-
tinga tek slijedi. Glavni doprinos rada je u isticanju vaznosti potrebe za dobrom
segmentacijom trzista i boljem razumijevanju motiva navijaca kako bi $to bolje
opsluzili postojece trziSte. Rezultati bi trebali dati marketingkim stru¢njacima
odredene smjernice pri kreiranju ponuda za razli¢ite segmente te ukupnom pove-
¢anju profita u buduénosti. Posljednja intencija ovog rada je da potakne akadem-
sku i stru¢nu javnost na istrazivanja u ovom podrucju.
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2. TEORIJSKI OKVIR

Sport se u zivotu ljudi nalazi od davnina zbog visestrukih pozitivnih utjecaja na
covjeka kao pojedinca ali i na cjelokupno drustvo. Neosporna ¢injenica je ta kako
je upravo marketing zasluzan za planetarnu popularnost pojedinih sportova, pr-
venstveno nogometa, te kao takav sportski marketing predstavlja sve zanimljivije
podrucje za daljnja istrazivanja.

Popularizacija i globalizacija nogometa doprinijela je sve vecoj potrebi za kvali-
tetnom segmentacijom navijaca. Navijaci predstavljaju vrlo vazan dio poslovanja
kluba iz razloga §to upravo zbog njih igraci, treneri, uprave i sponzori zaraduju
ogromne koli¢ine novca. Zagnoli i Radicchi (2010., 79-84) smatraju navijace
najvaznijim ¢imbenikom koristenja sportske usluge. Sportsko uzbudenje i strast
navijaca te njihovo sudjelovanje na utakmicama igra odluc¢ujucu ulogu u samoj
provedbi dogadaja i stvaranju vrijednosti. Autori navijace, kao direktne korisnike
sportske usluge, smatraju vaznom ekonomskom vrijedno$éu s obzirom da o nji-
hovom zadovoljstvu uvelike ovise prihodi kluba. Dijele navijace na tri segmenta
s obzirom na njihova socio-demografska obiljezja. Prvi segment nazivaju ,,te-
meljni navijaci* (engl. The core fans) te ih opisuju kao glavne navijace koji uce-
stalo prisustvuju utakmicama, vrlo su aktivni i vjerni, uglavnom su muskog roda,
veé¢inom imaju zavrSenu srednju Skolu te pripadaju srednjem drustvenom sloju.
Drugi segment, ,,mladi ljudi* (engl. The young people), ve¢inom ¢ine studenti
koji se povode i dive ,,temeljnim navijac¢ima®, vrlo su aktivni, uzivaju u pobijedi
svoga kluba te imaju mala mjesecna primanja. Posljednji, tre¢i segment, nazivaju
»seniori (engl. The seniors) koji ¢ine navijaci stariji od 45 godina, zreliji su od
prethodna dva segmenta, gledaju utakmice uglavnom sami ili u manjim skupina-
ma te ih viSe zanima sigurnost i udobnost tijekom gledanja utakmice.

Kosciolek i Nessel (2019., 154-176) su napravili segmentaciju nogometnih navi-
jaca u Poljskoj. Koriste¢i tri bihevioralne varijable: identifikacija navijaca, zado-
voljstvo rezultatima nogometnog kluba te ukljucenost putem drustvenih medija
klaster analizom su dokazali postojanje Cetiri segmenta nogometnih navijaca koji
se medusobno razlikuju na temelju demografskih karakteristika (spola i starosti
navijaca) te ¢etiri osnovna elementa kupovnih navika (dolazak na utakmicu, kup-
nja proizvoda kluba i sponzora, ukljucenost u drustvene medije, interes za me-
dijsku pokrivenost). ,,Strastveni oboZzavatelji* (engl. The avid fans) su najmlada
skupina koju karakterizira najveca ukljucenost i privrzenost klubu, za razliku od
»povremenih navijaca“ koji su najmanje emocionalno privrzeni klubu te koji tro-
$e najmanje iznose u odnosu na preostale segmente navijaca. ,,Okorjeli navija¢i
(engl. The die-hard fans) su kao i ,,redoviti gledatelji* (engl. Regular) naj¢es¢i
posjetitelji nogometnih utakmica, ali ujedno i najnezadovoljnija skupina rezulta-
tima svoje nogometne momcadi. Kod oba segmenta, pripadnost klubu je vazan
dio njihove samoidentifikacije.
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Zadnjih godina nekolicina autora je temeljem razli¢itih kriterija segmentirala na-
vijaCe. Fisher (2019.) je koristila pristup segmentaciji navijaca temeljen na vr-
sti drustvene mreze koju navijaci koriste te motivaciji koriStenja same mreZze.
Neki drugi, poput Kim i dr. (2016.), su primijenili viSekriterijski pristup pri se-
gmentaciji trzista koji se bazirao na motivaciji navijaca, njthovom zadovoljstvu
te razli¢itim demografskim karakteristikama. Agas i1 dr. (2012., 112) smatraju
kako svrstavanje navijaca sa sliénim preferencijama i kupovnim ponasanjem u
pojedine segmente pruza istovremeno bolje razumijevanje potrosaca i razvija-
nje konkurentskih prednosti. Jedino razumijevanje razlicitih trziSnih segmenata
moze omoguciti marketinskim stru¢njacima da razviju prikladne strategije za pri-
vlacenje novih i zadrzavanje postojecih gledatelja. Istrazivanje navedenih autora,
kao 1 istrazivanje u ovom radu, provedeno je po uzoru na rad Hunt-a (1999.). On
uocava kako ponaSanje navijaca i nivo povezanosti s klubom nije kod svih na
istoj razini. Navijace svrstava prema njihovoj motivaciji i ponasanju u pet razli-
Citih segmenata: ,,fanati¢ni navijac“ (engl. The fanatical fan), ,,predani navijac*
(engl. The devoted fan), ,,disfunkcionalni navijac* (engl. The dysfunctional fan),
»lokalni navijac* (engl. The local fan; ,,predani lokalni navijac“ i ,,privremeni
lokalni navija¢®) te ,,privremeni navijac* (engl. The temporary fan).

Danasnji proizvodaci i pruzatelji usluga nastoje zadrzati postojece i privuéi nove
kupce 1 korisnike kako bi uspjeli opstati na sve konkurentnijim trziStima. Samo
zadovoljni kupci razvijaju lojalnost prema proizvodacu ili pruzatelju usluga te
kao takvi ucestalo ponavljaju svoju kupnju. Prema Oliveru (1997., preuzeto od
Kim i dr., 2011., 37) namjera ponovne kupnje oznacava namjeru korisnika da
ponovno kupi proizvod ili uslugu. Isti autor je definirao namjeru ponovne kupnje
kao namjeru ponovljenih kupnji proizvoda ili usluga temeljeno na prethodnom
pozitivnom iskustvu i buduc¢em ocekivanju. Olaru i dr. (2008., 556) nadodaju
kako namjera ponovne kupnje od strane korisnika ovisi o vrijednosti koju su
dobili od prijasnjih transakcija (Wathne i dr., 2001.; Bolton i dr., 2000.) od kojih
se isticu: odgovarajuéi kriterij performansi, konkurencija, te sam troskovni as-
pekt. U ovom radu pod namjerom ponovne kupnje se konkretno misli na ponovni
dolazak na utakmicu, kupovinu proizvoda HNK Hajduka i kupovinu proizvoda
sponzora HNK Hajduka.

Zadovoljstvo kupaca ovisi o ispunjenju Zeljenih o¢ekivanja. Zadovoljstvo je osje-
¢aj ugode ili razocaranja koji rezultira usporedbom ocekivanih, te stvarnih, tj.
dobivenih vrijednosti proizvoda. Danasnji proizvodaci i pruzatelji usluga ciljaju
na visoku razinu zadovoljstva jer se samo zadovoljan kupac moze odluciti na
ponovnu kupnju proizvoda i usluga (Kotler, 2001., 102). Boonlertvanich (2009.,
3) navodi kako su brojni autori u svojim istrazivanjima zadnjih trideset godina
dokazali da je namjera ponovne kupnje klju¢ni faktor profitabilnosti poduzeca te
se treba smatrati strateskim ciljem poduzeca. Korisnici koji ponovno koriste pro-
izvode ili usluge odredenog poduzeca znacajno doprinose profitu tog poduzeca
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budu¢i zahtijevaju manje vremena i paznje za razliku od korisnika koji prvi puta
koriste proizvod ili uslugu.

3. MODEL ISTRAZIVANJA

3.1. Hipoteze istraZivanja

Analiziranjem dostupne literature te sukladno predstavljenoj problematici po-
stavljene su temeljne istrazivacke hipoteze, jedna glavna hipoteza te tri pomoc¢ne
hipoteze.

H1: Postoji znacajna razlika medu segmentima navija¢a u namjeri ponov-
ne kupnje.

HI1.1.: Postoji znacajna razlika medu segmentima navijaa u namjeri po-
novnog dolaska na utakmicu.

H1.2.: Postoji zna¢ajna razlika medu segmentima navijac¢a u namjeri kup-
nje proizvoda HNK Hajduka.

H1.3.: Postoji znacajna razlika medu segmentima navijaca u namjeri kup-
nje proizvoda i usluga sponzora HNK Hajduka.

Slika 1. Model utjecaja segmentacije gledatelja na namjeru ponovne kupnje

H 1.1. Ponovni dolazak H 1.2. Kupnja proizvoda
na utakmice HNK Hajduka

Segmentacija navijaca

s Fanati€an H1 :> MNamjera ponovne
» Predani kupnja

* Disfunkcionalni

* Lokalni

* Privremeni

H 1.3. Kupnja proizvoda
i usluga sponzora HNK
Hajduka

Izvor: Istrazivanje autora
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3.2. Metodologija istrazivanja

Primarni podaci su prikupljeni kroz jednokratno deskriptivno istrazivanje na
namjernom uzorku od 283 ispitanika. Empirijsko istrazivanje je provedeno me-
todom ispitivanja koriste¢i se znanstveno utemeljenim anketnim upitnikom kao
glavnim instrumentom istrazivanja. Koristene tehnike i metode obrade podata-
ka su prikazane po fazama: prikupljeni podaci su uz pomo¢ programskih alata
prekodirani i pripremljeni za daljnju obradu; koriStene su metode deskriptivne
statistike; redoslijedna skala mjerenja te je ispitana razlika izmedu pet nezavisnih
uzoraka uz pomo¢ Kruskal-Wallis testa. Anketiranje je provedeno putem interne-
ta. [zabrana je ova vrsta medija za provodenje ispitivanja poradi lakSeg dolaska
do veceg broja ispitanika i brzeg provodenja samog anketnog upitnika.

Upitnik je konceptualno oblikovan referiraju¢i se na znanstveni rad autora Agas i
dr. (2012.) koji definiraju podjelu navijaca na pet segmenata te navode karakteri-
stike istih. Spomenuti autori su kreirali model prilagoden kontekstu istrazivanog
problema, koriste¢i se teorijski utemeljenim i empirijskim potvrdenim mjernim
ljestvicama. Konkretno empirijsko istrazivanje koristit ¢e prethodno spomenuti
model u modificiranom i prilagodenom obliku. Anketni upitnik sastoji se od de-
vet pitanja zatvorenog tipa, koja su podijeljena na tri cjeline. Prvi set pitanja ¢ine
opcenita pitanja o ispitaniku (spol, dob, visina mjesecnih primanja, ucestalost pri-
sustvovanja na utakmicama te posjedovanje nekog modela pretplate HNK Haj-
duka). Drugu cjelinu ¢ine pitanja pomocu kojih se ispitanik svrstava u jedan od
unaprijed definiranih pet tipova navijaca. Posljednja, tre¢a cjelina pitanja odnosi
se na namjeru ponovnog dolaska na utakmice, namjeru kupnje proizvoda HNK
Hajduka, te namjeru kupnje proizvoda i usluga sponzora HNK Hajduka.

3.3. Rezultati istrazivanja

Analizom podataka utvrdeno je da je anketnom upitniku pristupilo 148 muskih
osoba (52,3% ispitanika), te 135 Zenskih osoba (47,7% ispitanika). Sto se tice
strukture ispitanika s obzirom na njihovu dob dvije dobne skupine su se najvi-
Se istaknule, a to su dobna skupina od 25-34 godine (51,2% ispitanika, to¢nije
njih 145) te dobna skupina od 18-24 godine (39,9% ispitanika, to¢nije njih 113).
Slijedi ih dobna skupina od 35-44 godine (6,7% ispitanika, to¢nije njih 19), te
posljednje dvije skupine, dobna skupina do 18 godina i dobna skupina od 45-54
godine, koje imaju jednake postotke (1,1% ispitanika, to¢nije njih 3). U daljnjoj
analizi strukture ispitanika prikazane su dvostruke statisticke tablice koje omo-
gucuju istovremeni pregled ispitanika po dva kriterija. Prva dvostruka statisticka
tablica prezentira strukturu ispitanika na nacin da se u vezu dovodi spol ispitanika
sa ucestalosti prisustvovanja utakmicama HNK Hajduka.
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Tablica 1. Odnos ispitanika s obzirom na spol i ucestalost prisustvovanja utakmi-
cama HNK Hajduka

Spol
M 7 Total
Koliko ¢esto u godini prisustvujete na 0-1 put 34 100 134
utakmicama Hajduka? 2-4 puta 31 15 46
5-6 puta 11 8 19
7 i vise puta 72 12 84
Total 148 135 283

Napomena: Grupiranje ucestalosti prisustva se temelji na prvenstvenim utakmi-
cama u kojim je Hajduk organizator, a ¢iji broj ovisi o sustavu natjecanja odrede-
ne natjecateljske godine

Izvor: Istrazivanje autora

Na temelju dane dvostruke tablice moZze se vidjeti da 100 Zenskih ispitanica i 34
muska ispitanika prisustvuju 0-1 put godiSnje utakmicama Hajduka, dok 72 mus-
ka ispitanika i 12 Zenskih ispitanica prisustvuje 7 i viSe puta godisnje utakmicama
Hajduka. Takoder je vidljivo da ukupno 31 muski ispitanik i 15 zenskih ispitanica
prisustvuje utakmicama 2-4 puta godisnje, te da 11 muskih ispitanika i 8 Zenskih
ispitanica prisustvuje utakmicama 5-6 puta godisnje. S obzirom da je nogomet
kao sport dosta popularniji kod muske populacije moze se re¢i da su dobiveni
rezultati bili ocekivani.

Tablica 2. Odnos ispitanika s obzirom na mjese¢na primanja i u¢estalost prisu-
stvovanja utakmicama HNK Hajduka

Mjesecna primanja (kn)
2001,00 [ 4001,00 | 6001,00

do - - - vise od

2000,00 | 4000,00 | 6000,00 | 8000,00 | 8000,00 | Total
Koliko ¢estou  0-1 put 51 31 34 9 9 134
godini prisustvu- 2-4 puta 20 8 7 6 5 46
jetenautakmi- 5.6 |9 1 6 1 2 19
cama Hajduka? - ; yixe huta | 24 20 21 9 10 84
Total 104 60 68 25 26 283

Izvor: Istrazivanje autora

U tablici 2 prikazan je odnos ispitanika s obzirom na mjesec¢na primanja i uce-
stalost prisustvovanja utakmicama Hajduka. Od 134 ispitanika koji prisustvuju
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utakmicama 0-1 put godi$nje njih 51 ima mjesecna primanja do 2000,00 kn, 31
ispitanik ima mjese¢na primanja izmedu 2001,00 i 4000,00 kn, 34 ispitanika ima
mjesecna primanja izmedu 4001,00 i 6000,00 kn, 9 ispitanika ima mjese¢na pri-
manja izmedu 6001,00 i 8000,00 kn, te 9 ispitanika ima mjese¢na primanja veca
od 8000,00 kn. Nadalje od 46 ispitanika koji prisustvuju utakmicama 2-4 puta
godisnje njih 20 ima mjese¢na primanja do 2000,00 kn, 8 ispitanika ima mjesec-
na primanja izmedu 2001,00 1 4000,00 kn, 7 ispitanika ima mjesecna primanja iz-
medu 4001,00 1 6000,00 kn, 6 ispitanika ima mjeseCna primanja izmedu 6001,00
1 8000,00 kn, te 5 ispitanika ima mjesec¢na primanja ve¢a od 8000,00 kn. U trecoj
skupini ispitanika, onih koji prisustvuju utakmicama 4-6 puta godisnje, 9 ispita-
nika ima mjese¢na primanja do 2000,00 kn, 1 ispitanik ima mjese¢na primanja iz-
medu 2001,00 1 4000,00 kn, 6 ispitanika ima mjeseCna primanja izmedu 4001,00
1 6000,00 kn, 1 ispitanik ima mjese¢na primanja izmedu 6001,00 i 8000,00 kn,
te 2 ispitanika imaju mjesec¢na primanja vec¢a od 8000,00 kn. Konaé¢no u posljed-
njoj skupini ispitanika koji dolaze 7 i vise puta godiSnje njih 24 ima mjesecna
primanja do 2000,00 kn, 20 ispitanika ima mjesecna primanja izmedu 2001,00 i
4000,00 kn, 21 ispitanik ima mjese¢na primanja izmedu 4001,00 1 6000,00 kn,
9 ispitanika ima mjesecna primanja izmedu 6001,00 1 8000,00 kn, te 10 ispita-
nika ima mjese¢na primanja ve¢a od 8000,00 kn. Zanimljivo je kako u sve Cetiri
skupine najvise ima ispitanika koji imaju mjese¢na primanja do 2000,00 kn. Me-
dutim, takoder treba naglasiti kako 25 ispitanika (od njih 283) imaju primanja
od 6001,00 do 8000,00 kn, te 26 ispitanika (od njih 283) imaju primanja visa
od 8000,00 kn te spadaju u kategoriju iznadprosje¢nih primanja s obzirom na
prosjec¢nu plac¢u u Hrvatskoj. S obzirom na navedeno moze se zakljuciti kako je
moguce prosiriti postoje¢u ponudu i modificirati ju prema razli¢itim primanjima
gledatelja.

Tablica 3. Odnos ispitanika s obzirom na mjesecna primanja i posjedovanje ne-
kog od modela pretplate HNK Hajduka

Mjesecna primanja (kn)

2001,00 [ 4001,00 | 6001,00 | vise od
do - - -
2000,00 [ 4000,00 | 6000,00 | 8000,00 | 8000,00 | Total
Posje-
dujete li  godisnja pretplata |20 12 15 8 6 61
neki Od“ senior godi$nja |0 1 0 0 1
fllllg)ficeliflh junior godis$nja 0 0 0 0 0 0
pretplate nisam pretplatnik |84 47 53 17 20 221
Hajduka?
Total 104 60 68 25 26 283

Izvor: Istrazivanje autora
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Tablica 3 prikazuje odnos ispitanika s obzirom na mjesecna primanja i posje-
dovanje nekog od modela pretplate HNK Hajduka. Najveci broj ispitanika njih
Cak 221, iz svih razreda mjesecnih primanja, nisu pretplatnici Hajduka. Od 61
ispitanika koji posjeduju godiSnju pretplatu njih 20 ima mjesecna primanja do
2000,00 kn, 12 ispitanika ima mjese¢na primanja izmedu 2001,00 i 4000,00 kn,
15 ispitanika ima mjesecna primanja izmedu 4001,00 i 6000,00 kn, 8 ispitanika
ima mjesecna primanja izmedu 6001,00 i 8000,00 kn, te 6 ispitanika ima mjesec-
na primanja visa od 8000,00 kn. Senior godi$nju pretplatu ima samo 1 ispitanik
s mjeseCnim primanjima izmedu 2001,00 1 4000,00 kn. Junior godi$nju pretplatu
nema niti jedan ispitanik. Na temelju navedenih podataka vidljivo je kako mali
dio ispitanika (njih oko 22%) posjeduje neki od modela pretplate Hajduka. Ako
se uzme u obzir da oko 53% ispitanika prisustvuje na vise utakmica godisnje,
moze se zakljuciti kako bi u ovom podrucju trebalo unaprijediti ili bolje upoznati
korisnike sa ponudom pretplatni¢kih modela Hajduka i prednostima istih.

Tablica 4. Odnos ispitanika s obzirom na ucestalost prisustvovanja utakmicama i
posjedovanje nekog od modela pretplate HNK Hajduka

Koliko ¢esto prisustvujete
utakmicama Hajduka?
1 71
Thputl -4 | 46 ) yige Total
puta | puta
Posjedujete 1i neki od slije-
decih modela pretplata Haj- godisnja pretplata 1 3 2 55 61
duka? senior godisnja 0 0 0 1 1
Junior godisnja 0 0 0 0 0
nisam pretplatnik 133 43 17 28| 221
Total 134 46 19 84 283

Izvor: Istrazivanje autora

Posljednja tablica prikazuje odnos ispitanika s obzirom na ucestalost prisustvo-
vanja utakmicama i posjedovanje nekog od modela pretplate. Najveci broj ispi-
tanika njih ¢ak 134, prisustvuju utakmicama 0-1 put godiSnje, te njih 133 nisu
pretplatnici HNK Hajduka dok jedan ispitanik posjeduje godisnju pretplatu. Od
ispitanika koji prisustvuju utakmicama 2-4 puta godisnje (njih 46) 3 ispitanika
posjeduju godisnju pretplatu, dok njih 43 nisu pretplatnici. Ukupno 19 ispitanika
prisustvuje utakmicama 4-6 puta godiSnje te u ovoj skupini samo 2 ispitanika
posjeduju godisnju pretplatu dok 17 ispitanika nisu pretplatnici. Kona¢no ukupno
84 ispitanika prisustvuje utakmicama 7 i vise puta. U ovoj skupini 55 ispitanika
posjeduje godisnju pretplatu i jedan ispitanik posjeduje senior godi$nju pretplatu,
a njih ¢ak 28 nisu pretplatnici Hajduka.
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Povezu li se posljednje tri tablice koje prikazuju rezultate vezane uz mjese¢na
primanja, ucestalost prisustvovanja utakmicama i posjedovanje nekog od mo-
dela pretplata Hajduka vidljivi su mnogi propusti marketinskog odjela i prostor
za unapredivanje ponude. Naime 46 ispitanika prisustvuje utakmicama 2-4 puta
godisnje, 19 ispitanika prisustvuje utakmicama 4-6 puta godisnje i 84 ispitanika
prisustvuje utakmicama 7 i vi$e puta godisnje $to ukupno ¢ini 52,65% svih ispita-
nika (njih 149 od 283). Kad se zbroje svi oblici pretplate koje posjeduju ispitanici
dolazi se do rezultata kako 62 ispitanika (od njih 283) posjeduje neki od modela
pretplate $to ¢ini 21,91% ukupnih ispitanika. Takoder je vidljivo kako 119 ispi-
tanika (od njih 283) spada u kategoriju prosjecnih i iznadprosjeénih primanja
u RH te ¢ini 40,05% ukupnih ispitanika. Na temelju svega navedenog moze se
zakljuciti kako postoji velik broj navijaca koji ucestalo prisustvuju utakmicama
Hajduka te imaju prosjecna ili iznadprosje¢na primanja, medutim vise od pola tih
navijaca ne posjeduje neki od modela pretplata koji su u ponudi. Potrebno je bolje
promovirati i oblikovati ponudu pretplata Hajduka na trzistu te upoznati navijace
s prednostima istih, te tim putem bolje zadovoljiti postoje¢u potraznju.

Tablica 5. Segmentacija navijaca

Frekvencija | % [ Vazeé¢i % | Kumulativno
Fanatican navijac 271 9,5 9,5 9,5
Predani navija¢ 98| 34,6 34,6 44,2
Disfunkcionalni navijac¢ 5 1,8 1,8 459
Predani lokalni navijac 127| 44,9 449 90,8
Privremeni navijac 26 9,2 9,2 100,0
Total 2831100,0 100,0

Izvor: Istrazivanje autora

Slijedi analiza navijaca kroz pet razli¢itih segmenata povezana s dobivenim re-
zultatima istrazivanja. ,,Fanati¢an navijac¢* (engl. The fanatical fan) bi se mogao
okarakterizirati kao vrlo posvecen klubu za kojeg navija, te nije vremenski ili
geografski ograni¢en kao neki od ostalih tipova navijac¢a. Njima je identifikacija
vrlo jaka i bitna, oni su strastveni navijaci koji su snazno povezani sa svojim omi-
ljenim klubom. Za njih sport predstavlja vrlo znacajan aspekt Zivota, koji slijedi
odmah iza bitnih aspekata kao Sto su obitelj, posao i religija. Neke od njihovih
karakteristika su te da prisustvuju utakmicama obiljeZzeni bojama i simbolima
kluba, obuceni su u kostime te ostaju uz svoj klub bez obzira na rezultat (Agas
idr., 2012., 113). Na temelju tablice frekvencija vidljivo je kako 9,5% ukupnih
ispitanika (to¢nije njih 27) spada u ovu skupinu navijac¢a. Ova skupina je treca po
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veli¢ini s obzirom na broj ispitanika koji u nju spadaju. Moze se zakljuciti kako
ovaj odredeni broj ispitanika voli kupovati navijacke proizvode, posjeduje velik
broj istih, te voli nositi dresove i druga timska obiljeZja na utakmicama Hajduka.

e

»Predani navija¢* (engl. The devoted fan) takoder nije vremenski niti geografski
ogranicen, on svoj omiljeni klub dozivljava kao dio sebe. Ima vrlo visoku razinu
identifikacije, razvija zastitnicki stav prema klubu koji ga sprjecava na emocio-
nalnoj razini da prihvati eventualni gubitak utakmice ili neuspjeh. Sklon je pripi-
sivanju pozitivnih atributa svome omiljenom klubu dok sve negativne dodjeljuje
protivnickom klubu. Vrlo intenzivno i osobno dozivljava radost i zadovoljstvo
zbog pobijede njegovog kluba, medutim istim intenzitetom dozivljava bol i ra-
zocCaranje zbog gubitka utakmice. Ovaj tip navijaca ostaje vjeran svom klubu i
u dobrim i u loSim sezonama (Agas i dr., 2012., 113). Druga skupina po veli¢ini
s obzirom na broj ispitanika, ukupno 98 ispitanika (to¢nije njih 34,6%), te se
za njih moze kazati kako imaju visoku razinu povezanosti s Hajdukom te vrlo
emotivno i intenzivno dozivljavaju njegove poraze i pobijede. Fanati¢ni navijaci
i predani navijaci su dugoro¢no dobri i vjerni kupci proizvoda i usluga Hajduka.
Ako se uzmu u obzir obiljezja i karakteristike ove dvije skupine vidljivo je kako
bi se postojeca ponuda mogla prilagoditi svrsishodnom nagradivanju vjernosti s
ciljem veceg zadovoljstva privrzenih korisnika.

»Disfunkcionalni navijac* (engl. The dysfunctional fan) spada u vrlo problema-
ti¢nu skupinu navijaca. Nije rijetka pojava za ovu vrstu navijaca da daje prioritet
svome omiljenom klubu ili sportu, zanemarujuci u tom slucaju obitelj, posao i
prijatelje. Za razliku od ,,predanog navijaca“ koji ima pozitivan navijacki stav i
zeljan je dobre sportske zabave, ,,disfunkcionalni navija¢” ima antisocijalni stav,
nasilno i devijantno ponasanje koje vrijeda principe sportskih i drustvenih doga-
danja. Oni se vrlo snazno poistovjecuju s predmetom svog fanatizma te doZziv-
ljavaju emocije kao $to su tjeskoba, ljutnja i bol u tako ekstremnom stupnju da
cesto gube kontrolu nad samim sobom. Najtipi¢niji predstavnici ove kategorije
su engleski nogometni navijaci, zloglasni ,,huligani“ (Agas i dr., 2012., 113-114).
Ovu skupinu navijaca ¢ini 1,8% ukupnih ispitanika, to¢nije njih 5. Ovakav re-
zultat je vrlo pozeljan s obzirom na karakteristike ,,disfunkcionalnih navijaca“ i
eventualne probleme koji proizlaze iz njihovog ponasSanja.

»Lokalni navija¢“ (engl. The local fan) je najvise ograni¢en geografski, te se
u ovoj skupini navija¢a mogu izdvojiti dvije podskupine: ,,Priviemeni lokalni
navija¢“ i ,,Predani lokalni navijac*. Navijacka priklonjenost lokalnog navijaca
odredenom klubu sluzi njegovoj samo identifikaciji i proizlazi iz identifikacije
s geografskim podru¢jem. On podrzava lokalni tim jer smatra da treba pokazati
odredeni stupanj odanosti prema istome na temelju grada rodenja ili prebivalista.

Moze se re¢i da osjecaju odredenu obavezu prema lokalnom sportskom timu.
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»~Predani lokalni navijac* vjeran je, ima visoku razinu identifikacije i snazan
zastitnicki stav prema omiljenom lokalnom timu. ,,Privremeni lokalni navijac*
mijenja svoju naklonost prema lokalnom timu u slu¢aju preseljenja u drugi grad
ili odlaska njegovog omiljenog igraca u drugi klub, te se njegova identifikacija
moze okarakterizirati kao prolazna (Agas i dr., 2012., 114). Na temelju tabli-
ce frekvencija vidljivo je kako najveci postotak ispitanika 44,9% (tocnije njih
127) spada u skupinu ,,predani lokalni navijac* dok niti jedan ispitanik ne spada
u skupinu ,,privremeni lokalni navijac“. Moze se zakljuciti da 44,9% ispitanika
osje¢a snaznu povezanost i visoku razinu identifikacije s lokalnim klubom koja
preseljenjem u neki drugi grad ne bi bila naruSena. Ova skupina navijaca vrlo je
bitna za dugoro¢no poslovanje HNK Hajduka te za kupovinu njihovih usluga i
proizvoda. Vecina pripadnika Torcide, navijaca Hajduka, spada upravo u skupi-
nu ,,predani lokalni navijaci®. Torcida uvijek vjerno prati momc¢ad Hajduka na
svim gostovanjima, kako onim europskim, tako i onim van europskim te je veé
legendarna pri¢a kako Hajduk nigdje nije gostovao bez podrske svojih navijaca.
Osim u Hrvatskoj, drustava prijatelja i navijaca Hajduka ima na svim naseljenim
kontinentima zahvaljujuci iseljenicima iz Hrvatske (ve¢inom iz Dalmacije).

X6

»Privremeni navijac¢ (engl. The temporary fan) svoju odanost odredenom klubu
ne koristi za samo identifikaciju. Njegova zainteresiranost za sport i navijanje
okarakterizirana je kao situacijska te je vremenski ograni¢ena. ,,Privremeni na-
vijac* je sportski potrosa¢ samo za odredeno vrijeme Cije trajanje moZze varirati
od nekoliko sati do nekoliko godina. On je navija¢ samo za vremenski ogranicen
dogadaj ili period u kojem je njegov omiljeni igra¢ dio odredenog tima. Predanost
»privremenog navijaca“ je kalkulativna §to znaci da ¢e on biti navija¢ dok god
prednosti navijanja nadilaze troskove. U periodu kada njegov klub pobjeduje on
je odan, vjeran navijac koji se poistovjecuje sa pobjedom svog kluba govoreci
,»Mi smo dobili!*“. U sluc¢aju gubitka utakmice on postaje nezainteresiran, odvaja
se od svog tima govore¢i ,,Oni su izgubili!*“ (Agas i dr., 2012., 112-113). Konacno
u posljednju skupinu navijaca spada 9,2% ispitanika (to¢nije njih 26). Segment
»privremeni navijac* donosi kratkoro¢nu zaradu te bi se trebale osmisliti bolje
promocije i ponude kod nekih bitnijih utakmica Hajduka kako bi se privuklo $to
viSe takvih navijaca s ciljem ostvarenja vecih profita.

Nakon podijele ispitanika na segmente slijede tri dvostruke tablice u kojima ¢e
u odnos biti stavljeni navedeni segmenti te mjesecna primanja, ucestalost prisu-
stvovanja na utakmicama i modeli pretplate.
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6. Odnos ispitanika s obzirom na tip navijaca i mjese¢na primanja

Mjesecna primanja (kn) Total

do 2001,00 | 4001,00 [ 6001,00 | vise od

2000,00 | -4000,00 | -6000,00 | -8000,00 | 8000,00
Se- Fanatican 5 10 8 1 31 27
gmen-  Predani 41 17 22 7 1] 98
tacija Disfunkcionalni 0 1 1 2 1 5
navijata Predani lokalni 47 24 31 14 1| 127
Privremeni 11 8 6 1 of 26
Total 104 60 68 25 26| 283

Izvor: Istrazivanje autora

1z tablice 6 moze se vidjeti kako kod skupine ,,predani lokalni navijac* (njih
127) ukupno 47 ispitanika ima mjesecna primanja do 2000,00 kn, 31 ispitanik
ima primanja od 4001,00 do 6000,00 kn, njih 24 ima primanja od 2001,00 do
4000,00 kn, 14 ispitanika ima primanja od 6001,00 do 8000,00 kn te 11 ispita-
nika ima primanja visa od 8000,00 kn. Kod skupine ,,predani navijac* (njih 98)
najvise je ispitanika sa primanjima do 2000,00 kn (njih 41), slijede ih ispitanici
s primanjima od 4001,00 do 6000,00 kn (njih 22), zatim oni s mjese¢nim prima-
njima od 2001,00 do 4000,00 kn (njih 17), te ispitanici s primanjima ve¢im od
8000,00 kn (njih 11) i ispitanici s primanjima od 6001,00 do 8000,00 kn (njih 7).
U skupini ,,fanati¢ni navijac¢* (njih 27) 10 ispitanika ima primanja od 2001,00 do
4000,00 kn, 8 ispitanika ima primanja od 4001,00 do 6000,00 kn, 5 ispitanika
ima primanja do 2000,00 kn, 3 ispitanika ima primanja vec¢a od 8000,00 kn i 1
ispitanik ima primanja od 6001,00 do 8000,00 kn. Sto se ti¢e skupine ,,privremeni
navijac* (njih 26) najvise ispitanika (njih 11) ima primanja do 2000,00 kn, zatim
ispitanici s primanjima od 2001,00 do 4000,00 kn (njih 8), potom ispitanici s pri-
manjima od 4001,00 do 6000,00 kn (njih 6) i 1 ispitanik s primanjima od 6001,00
do 8000,00 kn. U posljednjoj skupini, ,,disfunkcionalni navijac* (njih 5), imaju
2 ispitanika s primanjima od 6001,00 do 8000,00 kn te po 1 ispitanik s mjesec-
nim primanjima od 2001,00 do 4000,00 kn, 4001,00 do 6000,00 kn i ve¢im od
8000,00 kn. Vidljivo je da u vecini segmenata najvise ima ispitanika s mjesec-
nim primanjima do 2000,00 kn (njih 104), slijede ih ispitanici s primanjima od
4001,00 do 6000,00 kn (njih 68), ispitanici s primanjima od 2001,00 do 4000,00
kn (njih 60), ispitanici s primanjima ve¢im od 8000,00kn (njih 26) te ispitanici s
primanjima od 6001,00 do 8000,00 kn (njih 25). Uzme li se u obzir da prosjecna
plac¢a u Hrvatskoj iznosi oko 5500,00 kn rezultati se mogu grupirati u tri skupine.
Prva skupina bi bili oni navijaci s ispodprosje¢nim primanjima u koju spada uku-
pno 164 ispitanika, njih 104 s primanjima do 2000,00 kn i njih 60 s primanjima
od 2001,00 do 4000,00 kn. U drugu skupinu spadaju navijaci s prosjecnim pri-
manjima njih 68 (primanja od 4001,00 do 6000,00 kn). Tre¢a skupina obuhvaca
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ukupno 51 navijaca s iznadprosje¢nim primanjima, 25 s primanjima od 6001,00
do 8000,00 kn i 26 s primanjima vis§im od 8000,00 kn.

Tablica 7. Odnos ispitanika s obzirom na tip navijaca i model pretplate

Posjedujte li neki od sljede¢ih modela Total
pretplate Hajduka?
GodiS$nja | Senior | Junior Nisam
pretplata | godiSnja | godiSnja | pretplatnik
Segmentacija Fanatican 2 0 0 25 27
Predani 32 1 0 65 98
3 0 0 2 5
Disfunkcionalni 23 0 0 104 127
Predani lokalni 1 0 0 25 26
61 1 0 221 283
Privremeni
Total

Izvor: Istrazivanje autora

U tablici 7 prikazan je odnos ispitanika s obzirom na tip navijac¢a i model pret-
plate. Iz priloZenog se vidi kako kod skupine ,,predani lokalni navijac¢* (njih 127)
104 ispitanika nisu pretplatnici Hajduka, dok 23 ispitanika imaju godiS$nju pret-
platu. Kod skupine ,,predani navija¢ (njih 98) najvise je ispitanika koji nisu pret-
platnici (njih 65), zatim ispitanika koji imaju godisnju pretplatu (njih 32) te jedan
ispitanik koji ima senior godi$nju pretplatu. U skupini ,,fanati¢ni navija¢“ (njih
27) samo dvoje ispitanika ima godi$nju pretplatu, a ¢ak njih 25 nisu pretplatnici
Hajduka. Sto se ti¢e skupine ,,privremeni navija¢* (njih 26) o&ekivano gotovo svi
ispitanici nisu pretplatnici (njih 25), dok jedan ispitanik ima godi$nju pretplatu.
U posljednjoj skupini, ,,disfunkcionalni navijac* (njih 5), ima tri ispitanika koji
imaju godiSnju pretplatu te dva ispitanika koji nisu pretplatnici. Vidljivo je da u
vedéini segmenata najvise ima ispitanika koji nisu pretplatnici HNK Hajduka (njih
221), slijede ih ispitanici koji imaju godisnju pretplatu (njih 61) te senior godisnju
pretplatu (1 ispitanik).

Glavna hipoteza istrazivanja postavljena je s ciljem da se istrazi postoji li sta-
tisticki znacajna razlika medu segmentima navijaca u namjeri ponovne kupnje.
U svrhu lakseg i detaljnijeg testiranja glavne hipoteze postavljene su tri pomocne
hipoteze. Prva pomo¢na hipoteza stavlja u odnos segmentaciju navijaca i namjeru
ponovnog dolaska na utakmice, druga stavlja u odnos segmentaciju navijaca i
namjeru ponovne kupnje proizvoda Hajduka, te treca pomoc¢na hipoteza stavlja
u odnos segmentaciju navijaca i namjeru kupnje proizvoda i usluga sponzora
Hajduka. Za testiranje pomoc¢nih hipoteza koriSten je Kruskal Wallis test, budu¢i
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je rije¢ o redoslijednoj mjernoj skali s pet nezavisnih uzoraka, te su na temelju
odgovora na postavljena pitanja koriStenih ljestvica doneseni odgovarajuci za-
kljuéci. Grupirajuéa varijabla za ovaj test bila je ,,segmenti navijaca“.

Tablica 8. Kruskal Wallis test - testiranje razlike medu segmentima navijaca u
namjeri ponovnog dolaska na utakmice HNK Hajduka

Koliko je vjerojatno da ée(te). ..
prisustvovati | odlazak na utakmicu Hajduka | prisustvovati
iduc¢im uta- biti Vas$ prvi izbor prilikom | ve¢em broju uta-
kmicama HNK | odabira nekog sportskog do- |kmica Hajduka u
Hajduka? gadaja u buduénosti? buduénosti?
Chi-Square 59,071 63,935 65,752
Df 4 4 4
Asymp. Sig. ,000 ,000 ,000

Izvor: Istrazivanje autora

Prilikom testiranja prve pomoc¢ne hipoteze utvrdeno je kako postoji statisticki
znacajna razlika medu segmentima navijaca u namjeri ponovnog dolaska na
utakmicu. Do ovog zakljucka doslo se pregledom rezultata Kruskal Wallis testa
koji se koristio prilikom analize odgovora na tri potpitanja vezana uz prvu po-
moc¢nu hipotezu. Empirijska signifikantnost u sva tri testa priblizno je jednaka
nuli (1. test: x>=59,071; p<0.001; 2. test: x>=63,935; p<0.001; 3. test: x=65,752;
p<0.001) na temelju ¢ega se zakljuCuje kako postoji statisticki znac¢ajna razlika
medu segmentima navijac¢a u namjeri prisustvovanja idu¢im utakmicama Hajdu-
ka, vjerojatnosti odlaska na utakmicu Hajduka kao prvog izbora prilikom odabira
odlaska na neki sportski dogadaj u buducnosti te vjerojatnosti njihovog prisu-
stvovanja ve¢em broju utakmica Hajduka u buducnosti.

Tablica 9. Kruskal Wallis test- testiranje razlike medu segmentima navijaca i vje-
rojatnosti kupovine proizvoda HNK Hajduka na idu¢im utakmicama

Koliko je vjerojatno da ée(te). ..
proizvodi Hajduka biti
na idu¢im utakmica- | Vas prvi izbor prilikom | kupiti ve¢i broj pro-
ma kupiti proizvod | odabira navijackih proi- | izvoda Hajduka u

Hajduka? zvoda u buduénosti? buduénosti?
Chi-Square 55,627 50,159 59,651
Df 4 4 4
Asymp. Sig. ,000 ,000 ,000

Izvor: Istrazivanje autora
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Kod testiranja druge pomoc¢ne hipoteze, u tablici 9 je vidljivo kako je empirij-
ska signifikantnost kod sva tri pitanja priblizno jednaka nuli (1. test: x2=55,627;
p<0.001; 2. test: x2=50,159; p<0.001; 3. test: x2=59,651; p<0.001) Sto upucuje
na to kako postoji znacajna razlika medu segmentima navijaca u namjeri kupnje
proizvoda Hajduka na idu¢im utakmicama, vjerojatnosti izbora proizvoda Haj-
duka kao prvog izbora prilikom odabira navijackih proizvoda u buduénosti te
vjerojatnosti kupovine veceg broja proizvoda Hajduka u buduénosti. Temeljem
ovih rezultata prihvacéena je i druga pomoc¢na hipoteza te je utvrdeno kako postoji
statisticki znacajna razlika medu segmentima navija¢a u namjeri ponovne kupnje
proizvoda HNK Hajduka.

Tablica 10. Kruskal Wallis test- testiranje razlike medu segmentima navijaca i
vjerojatnosti kupovine proizvoda od nekog sponzora HNK Hajduka

Koliko je vjerojatno da ée(te). ..
prilikom iduce kupovi-

ne kupiti proizvod od
nekog sponzora HNK

proizvodi sponzora HNK
Hajduka biti Vas prvi iz-

kupiti veéi
broj proizvoda

Hajduka (Tommy, OTP, | bor u odnosu na iste proi- | sponzora HNK
Croatia osiguranje, Kar- | zvode drugih proizvodaca | Hajduka u bu-
lovacko) ? u buduénosti? ducnosti?
Chi-Square 41,924 63,946 64,619
Df 4 4 4
Asymp. Sig. ,000 ,000 ,000

Izvor: Istrazivanje autora

Tre¢a pomoc¢na hipoteza takoder sadrzi tri potpitanja te je testirana kao i prethod-
ne dvije hipoteze. Empirijska signifikantnost u sva tri testa priblizno je jednaka
nuli (1. test: x2=41,924; p<0.001; 2. test: x2=63,946; p<0.001; 3. test: x2=64,619;
p<0.001) na temelju Cega se zakljuCuje kako postoji statisticki znacajna razlika
medu segmentima navijaca i vjerojatnosti kupovine proizvoda nekog od sponzo-
ra Hajduka, vjerojatnosti odabira proizvoda sponzora Hajduka kao prvog izbora
u odnosu na iste proizvode drugih proizvodaca u buduénosti te vjerojatnosti ku-
povine veceg broja proizvoda sponzora Hajduka u buduénosti. Temeljem ovih
rezultata prihvacena je i tre€a pomoc¢na hipoteza te je utvrdeno kako postoji ra-
zlika medu segmentima navijaca u namjeri ponovne kupnje proizvoda i usluga
sponzora HNK Hajduka.

Na temelju provedenih testiranja i dobivenih rezultata moze se reé¢i da je temeljna
hipoteza istrazivanja kako postoji razlika medu segmentima navija¢a u namjeri
ponovne kupnje potvrdena. Temeljnoj hipotezi dodane su tri pomoéne hipote-
ze kako bi se $to bolje ispitale razlike medu pojedinim segmentima navijaca u
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namjeri ponovnog dolaska na utakmice Hajduka, namjeri kupovine proizvoda
Hajduka i namjeri kupovine proizvoda sponzora Hajduka. Iz navedenih rezultata
vidljivo je da se navija¢i Hajduka mogu grupirati u pet razli¢itih segmenata s
obzirom na njihove karakteristike, te se na osnovi istih moze predvidjeti namje-
ra ponovne kupnje. HNK Hajduk bi trebao svoju postoje¢u ponudu proizvoda
i usluga prilagoditi i oblikovati prema karakteristikama navedenih segmenata s
ciljem povecanja broja posjeta na utakmicama, kupovine svojih proizvoda i uslu-
ga, te proizvoda i usluga svojih sponzora. U konacnici ovo testiranje bi Hajduku
moglo pomo¢i da bolje zadovolji postoje¢u potraznju za svojim proizvodima i
uslugama.

3.4.Ogranicenja istraZivanja

lako rezultati istrazivanja jasno ukazuju na prirodu veze ispitivanih koncepata
ipak treba imati na umu i postojeca ograni¢enja ovog istrazivanja. Prvo ogranice-
nje odnosi se na uzorak istrazivanja. Istrazivanje je provedeno na 283 ispitanika
te ako se uzme u obzir opseg i veli¢ina baze navijaca HNK Hajduka, veli¢ina
uzorka kori$tena u ovom slucaju nije zadovoljavajuca da bi se mogli izvesti ko-
nacni zakljucci. Kod raspodjele ispitanika u pojedine segmente niti jedan nije
spadao u segment ,,privremeni lokalni navija¢“. Ovakvom rezultatu doprinosi
c¢injenica kako nije radena klasterizacija ispitanika niti faktorska analiza karakte-
ristika unaprijed definiranih segmenata navijaca. Medutim moze se re¢i da su do-
biveni rezultati prikladni za donoSenje indikativnih zakljucaka dok bi za stvaranje
potpune slike bilo potrebno provesti istrazivanje na ve¢em uzorku uz recentnije
statisticke analize. Ogranicenje istrazivanja predstavljaju i pojedini dijelovi mjer-
nog instrumenta u kojima je koriStena redoslijedna skala mjerenja te se odgovori
temelje na subjektivnoj procjeni ispitanika. [ako je anketa anonimna ne smije se
zanemariti utjecaj drustvene pozeljnosti odgovora i sama pristranost ispitanika u
davanju odgovora.

Nadalje, ogranicenje istrazivanja vezuje se i uz nedostatak prethodnih istraziva-
nja na prostoru Hrvatske s kojima bi se rezultati provedenog istrazivanja mogli
usporedivati. Prilikom sastavljanja upitnika koriStena su istrazivanja koja su pro-
vodena u Velikoj Britaniji i drugim europskim zemljama koje su u odnosu na
nas, u kulturolo§kom i razvojnom smislu razliite. Iz tog razloga bile su potreb-
ne odredene prilagodbe anketnog upitnika, a oteZana je i interpretacija rezultata
istrazivanja zbog nemogucénosti usporedbe rezultata i izvodenja zakljuc¢aka teme-
ljem njihove komparacije.
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4. ZAKLJUCAK

Istrazivanje utjecaja segmentacije navijaca na namjeru ponovne kupnje je ispita-
no veéim brojem stranih studija koje su pritom dokazale kako je ispitivana veza
pozitivna te ju je nuzno implementirati u marketinsku teoriju, kao bitan element
pri strateSkom odlucivanju. Stoga ni ne ¢udi sve veca potreba stranih nogometnih
klubova, samim time i domacih, za boljim razumijevanjem i segmentacijom na-
vijaca budu¢i da glavni izvor prihoda nogometnih klubova predstavljaju upravo
financijska sredstva dobivena od prodaje ulaznica. UoCavanjem vaznosti utje-
caja dobre segmentacije navijaca na namjeru ponovne kupnje proizvoda i uslu-
ga HNK Hajduka i njegovih sponzora, otvoren je i novi prostor razumijevanju
upravljackih odluka. Nadalje, provedeno istrazivanje je pokazalo kako je dobra
segmentacija navija¢a znacajan i determiniraju¢i ¢imbenik u namjeri ponovne
kupnje. Iz spomenutog proizlaze implikacije za stru¢njake iz podrucja sportskog
marketinga koji bi trebali bolje razumjeti vaznost razlicitih karakteristika pojedi-
nih segmenata navijaca te njihove namjere ponovne kupnje koje znacajno utjecu
na poslovne rezultate kluba.

Rezultati testiranja pomo¢nih hipoteza postavljenog modela su potvrdili kako po-
stoji statisticki znacajna razlika medu segmentima navijac¢a u namjeri ponovnog
dolaska na utakmicu, namjeri kupnje proizvoda kluba kao i namjeri kupnje proi-
zvoda i usluga sponzora kluba. Temeljem svega navedenog potvrdena je temeljna
hipoteza istrazivanja kako postoji statisticki znacajna razlika medu segmentima
navijaca u namjeri ponovne kupnje na primjeru HNK Hajduka. Prethodno u radu
je istaknuto kako su navijaci podijeljeni u pet segmenata. Prilikom analize odgo-
vora ispitanika utvrdeno je kako u ovom konkretnom uzorku niti jedan ispitanik
ne spada u podsegment ,,privremeni lokalni navija¢* koji je dio segmenta ,,lokal-
ni navijac¢*. Do ovakvih rezultata se doslo zbog prethodno navedenih ogranicenja
uzorka istrazivanja. Unato¢ svemu vidljivo je kako ipak postoji pet segmenata
navijaca koji se razlikuju po svojim karakteristikama i preferencijama proizvoda
i usluga Hajduka i njegovih sponzora. Upravo te karakteristike pojedinih segme-
nata su kljuéne za budu¢e marketinske odluke vezane uz unapredenje usluga i
proizvoda Hajduka. S ciljem povec¢anja vjernosti svojih kupaca Hajduk bi trebao
prilagoditi 1 oblikovati svoju ponudu navedenim segmentima. Sustav nagradi-
vanja vjernosti pokazao se kao vrlo dobar u mnogim drugim podrucjima te bi
se mogao iskoristiti 1 u ovom slucaju kako bi najvjerniji navijaci imali poseb-
ne pogodnosti i nagrade kao najprofitabilniji kupci proizvoda i usluga. Dodatni
marketinski napori bi trebali biti usmjereni na odredene zajednicke akcije kluba
i njegovih sponzora za vrijeme, prije i poslije sportske priredbe kako bi dodatno
zadovoljili Zelje i potrebe navijaca, ali i ostalih ukljucenih dionika.
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Rezultati deskriptivne statistike su ukazali na nekoliko nedostataka te bi se na
temelju istih trebalo poraditi na poboljSanju kvalitete usluge i unaprjedivanju
njenih elemenata. Pregledom tablica s rezultatima vidljivo je kako 19 ispitanika
(od njih 283) prisustvuje utakmicama Hajduka 5-6 puta godisnje te 84 ispitani-
ka (od njih 283) prisustvuje utakmicama 7 i viSe puta godi$nje §to zajedno Cini
36,39% ukupnih ispitanika, medutim 78,09% ispitanika (njih 221 od 283) nisu
pretplatnici Hajduka. Postoje razne opcije kako privuéi nove pretplatnike i za-
drzati postoje¢e. Glavnina marketingkih napora bi trebala biti usmjerena prema
segmentu ,,predani lokalni navija¢i“ koji predstavljaju najvjernije posjetitelje te
kupce kako klupskih tako i sponzorskih proizvoda i usluga. Pritom ne treba za-
nemariti dva bitna segmenta navijaca, ,,fanatic¢ni navija¢“ i ,,predani navijac*, te
njihovu sklonost kupovanju navijackih (i/ili klupskih) proizvoda. Neke od opcija
bi mogle biti osmisljavanje novih paketa za segment ,,lokalnih navijaca“ (obitelj-
ska pretplata; zlatna pretplata s dodatnim pogodnostima (primjerice zagarantira-
no parkirno mjesto u krugu stadiona)) i/ili akcijske ponude pretplata kako bi se
nagradila vjernost istih. Promoviranje posebnih pogodnosti za odredene skupine
mogucih pretplatnika (upoznavanje djece s igra¢ima, potpisani dres Hajduka za
»predane navijac¢e, memorabilije za ,,fanati¢ne navijace®), kao i vezane ponude
odredenih pogodnosti kod sponzora kluba. Svaka od ovih opcija ima isti cilj, a to
je povecanje zadovoljstva korisnika usluga Hajduka i povecanje profita, medutim
ponude bi se trebale ocito adekvatnije osmisljavati i efikasnije promovirati kako
bi se moguci korisnici bolje informirali o detaljima i pogodnostima istih. Nadalje,
iz rezultata je vidljivo kako 51 ispitanik (od njih 283) ima iznadprosje¢na pri-
manja s obzirom na prosje¢nu placu u Hrvatskoj. Trebalo bi ispitati preferencije
ovih navijaca te oblikovati ponude poput onih na najveé¢im europskim stadionima
koje bi ukljucivale pristup ekskluzivnim podru¢jima stadiona (engl. Corporate
hospitality boxes; restaurant boxes; cafe boxes...) odakle bi se pratila utakmica,
druzilo s poslovnim partnerima, uzivalo u wellness tretmanima i sl. To je skupina
koja bi vjerojatno bila voljna platiti vecu cijenu za bolju uslugu te postati dugo-
ro¢no vjerniji kupac. Buduca istrazivanja bi trebala pruziti dodatne empirijske
dokaze valjanosti predloZzenog modela istrazivanja. Iz tog razloga se predlaze
istrazivanje na ve¢em uzorku navijaca Hajduka ili pak na veéem broju klubova
s podrucja RH kako bi se identificirale slicnosti i razlike u rezultatima istraziva-
nja. Kona¢no, u buduéim istrazivanjima moglo bi se ukljuciti dodatne varijable
u model kako bi se poboljsala njegova mo¢ pojasnjavanja uzro¢no-posljedi¢nih
odnosa medu promatranim konstruktima.
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Abstract

The last two decades have shown a major and complex transformation of sport
into a business that places sport industry among the most significant industries
in the developed world. The increasing application of recent business principles
in the sport industry is an inevitable consequence of todays understanding of
sport. The sport industry is the global market for various sport related products.
In order for manufacturers and providers of sport products and services to create
certain advantages over other competitors, they are forced to explore the exist-
ing market and make its segmentation. Segmentation is the process of dividing a
market of consumers into individual groups based on their characteristics, pref-
erences and desires. Only satisfied customers develop loyalty to the manufacturer
or service provider and, as such, repeat their purchase frequently. The data used
in the paper was collected via an on-line survey among HNK Hajduk fans. The
paper analysed fan segments and investigated the impact of segmentation on
repurchase intention. Segment differences were tested with respect to the revisit
intention on football match, the intention to repurchase the official club’s prod-
ucts and services, and the intention to repurchase the club’s sponsor’s products
and services. The results of the survey indicated that fans could be grouped into
five different segments and that there was a statistically significant difference
between segments in terms of repurchase intention.

Keywords. sports marketing, market segmentation, repurchase intention, foot-
ball fans,
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