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SAZETAK

Ovaj diplomski rad se bavi tematikom utjecaja marketinskih aktivnosti na kulturu sporta
koja je dalje elaborirana na primjeru Nogometnog kluba Osijek. Sport se moze promatrati kao
umjetnicko 1 kreativno izrazavanje u formi fizicke aktivnosti. Sport i kultura su medusobno
isprepleteni kroz kulturalni pluralizam koji je Cesto prisutan na sportskim manifestacijama te kroz

kulturu navijaca. Sprega kulture i sporta je izrazito vazna i vazno ju je njegovati.

Rad je podijeljen na 14 poglavlja gdje je u svakom poglavlju detaljno elaborirana
problematika kojom se poglavlje bavi. Empirijski dio rada je fokusiran na istrazivanje kvalitete
marketinga Nogometnog kluba Osijek putem anketnog upitnika i istrazivanju u kojoj stopi su
gradani zadovoljni istim. Proveden je dubinski intervju sa direktorom marketinga Nogometnog
kluba Osijek. Na kraju diplomskog rada su elaborirane bitne hipoteze koje su implementirane
kroz cijeli zavr$ni rad. Donesen je zaklju¢ak o vaznosti tematike bavljenja marketingom sporta te

utjecajem koje te iste aktivnosti imaju na opéenitu kulturu sporta.

Kljucéne rije¢i: Marketing, NK Osijek, Sport



ABSTRACT

This graduate thesis deals with the topic of the impact of marketing activities on the
culture of sports, which is further elaborated on the example of the Football Club Osijek. Sport
can be seen as artistic and creative expression in the form of physical activity. Sport and culture
are intertwined through cultural pluralism, which is often present at sporting events, and through
the culture of fans. The combination of culture and sports is extremely important and it is

important to nurture it.

The paper is divided into 14 chapters where each chapter elaborates in detail the issues
addressed by the chapter. The empirical part of the paper is focused on researching the quality of
marketing of the Osijek Football Club through a survey questionnaire and researching the rate at
which citizens are satisfied with it. An in-depth interview was conducted with the Marketing
Director of the Osijek Football Club. At the end of the graduate thesis, important hypotheses are
elaborated and implemented throughout the final graduate thesis. A conclusion was made on the
importance of the topic of dealing with sports marketing and the impact that these same activities

have on the general culture of sports.

Key words: Marketing, Football club Osijek, Sport



SVEUCILISTE JOSIPA JURJA STROSSMAYERA U OSIJEKU

AKADEMIJA ZA UMJETNOST | KULTURU U OSIJEKU

IZJAVA O AKADEMSKOJ CESTITOSTI

kojom ja, Dorian Basari¢, potvrdujem da je moj diplomski rad pod naslovom Utjecaj
marketinsSkih aktivnosti na kulturu sporta - primjer NK Osijek te mentorstvom doc. dr. sc. lve
Buljubasi¢ rezultat iskljuc¢ivo mojega vlastitog rada, da se temelji na mojim istrazivanjima i
oslanja na objavljenu literaturu kao $to to pokazuju koristene biljeske i bibliografija. l1zjavljujem
da niti jedan dio diplomskog rada nije napisan na nedopusten nacin, odnosno da nije prepisan iz
necitiranog rada, pa tako ne krsi ni¢ija autorska prava. Takoder izjavljujem da nijedan dio ovoga
diplomskog rada nije iskoriSten za bilo koji drugi rad pri bilo kojoj drugoj visokoskolskoj,
znanstvenoj ili radnoj ustanovi.

U Osijeku, Potpis




Tablica sadrzaja

(LU 10 ] o OO 1
2. DEFINIRANJE POJMOVA SPORT | MARKETING........ccovvereneenreeseseeesesseesesses e 3
3. SPORTSKI MARKETING KROZ POVIJEST ....ouoivecieeineeeeseeiessssseesies e 5
4. EKONOMIKA SPORTA .....ooviiiieieeetieseessessiesseessessesssss s sesssss s ssssssssssses s snsenes 7
4.1 EKONOMIKA RADA U SPORTU......c.oocvriieeeiesiissiesiessiessess s sesssssssssssssssssssesssnses 8
4.2 POKAZATELJI USPJESNOSTI POSLOVANIA .....ovuiverieresesesiesesseesesseessessssesseensnnes 8
5. SPORT KAO MED ....oooviiieeeieeeeiieseeseeees s seses st sess s s sn s anesn e 9
6. SPORTSKI MENADZMENT ........cooimiiiiirisisiessessiessissessesseessesssssssssessssssssssssssssssssssssssnses 10
6.1. SWOT ANALIZA NOGOMETNOG KLUBA OSIEK .......o.covvrvrrererseiesiesrsrerieninnes 12
7. ISTRAZIVANIE TRZISTA U SPORTU ....coorvieiieeeeeereseeieeeeieeesieseessssses s 14
7.1. SPORTSKI POTROSACT ...ttt senae s ses s 16
8. SPORTSKI MARKETING ......ovvvivievereeeeieieseessesseesessessessees s sssssssaenssseesess s anasnanssnnes 17
8.1. NOVI POJAVNI OBLICI SPORTSKOG MARKETINGA.......co.covomrrereresrerrenrenrenens 17
8.1.1. AMBUSH MARKETING ......c.evvivereeeiseeesiesseessssiieseessessassessseessssess s snsnsennoes 17
8.1.2. CITY MARKETING.......coomviereeeeeeeereeeiesseesessessssssiesess s sess s an s 18
8.1.3. AFFINITY MARKETING .......oooiveereeeeeeeesssseesesseiesess s ses s sssesssesssnnsnsennens 19
8.1.4. CAUSE MARKETING. .....co.oevuiveeeeireeeiessesiesseeseeseiesess s sssess s s ssane s 20
8.2. MARKETING MIX .....ooovirierieeseeseeeseiesessesssseesssssessessss s ssan s sess s s sssnansenens 20
8.2.1. SPORTSKIPROIZVOD .......coivereeeieeeeeeseseeseeneessssesnessesssssessaensnsssessesns s 21
8.2.1.1. SPORTSKO - INDUSTRIJSKI PROIZVOD .......oooeveireseeirereisseesssesiessessessieninees 22
8.2.1.2. CISTI SPORTSKI PROIZVOD ........oocsvereeeisesressiiseissessessieseesssseesisssonsssessassasnsnnes 22
8.2.1.3. INTEGRIRANI SPORTSKI PROIZVODI.........oooveieeriereseeeresieseerssesessssesseensnnes 23
8.2.2. CIJENE SPORTSKIH PROIZVODA I USLUGA .......cooocoreeeereeeereeseeses s 24
8.2.3. DISTRIBUCIJA SPORTSKIH PROIZVODA .........oovereeeseesreeeessssseesiesssssessesssennons 26

8.2.4. PROMOCIA SPORTSKIH PROIZVODA ..o 29



8.2.4.1. PROMOCIJA PUTEM SPONZORSKIH UGOVORA I LICENCUA.........ccccovene. 33

9. NOGOMETNI KLUB OSIJEK .....ovuiieeeieisieseeeeieeeeeseseeseesesssseesaesss s esessesn s sessasnann s 36
10. EMPIRITSKO ISTRAZIVANIE ......coovvrvieieseeseeiesesseeseesiessessssensasssesssssessisnssn s sessasssn e 38
10.1. DUBINSKI INTERVIU......ooiiiieeeiesiesseeseeesessesessies s ssessass s esessisn s sessasssn e 39
10.3. HIPOTEZE ISTRAZIVANITA ....ooovvoeieeereeeeeieseseeseee s s sssessaes s sessessaessens s 42
10.4. ANKETNIUPITNIK ..ot sees s 43
10.5. REZULTAT oottt seessss s ssss s ss st ns s s snssnes 59
11, ZAKLIUCAK ..ottt 62
12. POPIS LITERATURE ...ocouvievecteeeesveses s sssn s sss s 64
13. POPIS ILUSTRACHIA ... sas s ss s 66

14, ANKETNTUPITNIK L.ooiii s 69



1.UVOD

Ovaj diplomski rad ¢e se baviti tematikom utjecaja marketinskih aktivnosti na kulturu

sporta gdje je koristen primjer Nogometnog kluba Osijek.

Sve ve¢im ulaganjem u sport, javlja se intenzivnija potreba za stru¢nim marketinskim
kadrom. Nogomet je, prema statistici, najgledaniji sport na svijetu. Ulaganjem masovnijih
financijskih sredstava, dovodi do sve vece gledanosti 1 same atraktivnosti istog. Sve ve¢im
ulaganjem u sport, javlja se intenzivnija potreba za stru¢nim marketin§kim kadrom. Vremena
gdje sport predstavlja samo oblik zabave i1 razonode su stvar proslosti. Poveéanjem
konkurencije i profesionaliziranjem nogometnih klubova postavljaju se novi izazovi i zadaci

za svaki sportski Klub

Aktualnost teme lezi u recentnoj privatizaciji Kluba u kojoj se klub dubinski mijenja

kako financijski, tako 1 upravno. Izdvajaju se puno veca sredstva za marketing nego ranije.

Problematika bavljenja sportskim marketingom se nalazi u edukaciji zaposlenika.
Naime, i u dana$nje vrijeme primjetan je izostanak adekvatnih studijskih programa koji

izucavaju sportski marketing.

Poslovni rezultati Nogometnog kluba Osijek su velikom veéinom uvjetovani
ulaganjem u marketing. U radu je detaljno elaborirana veza izmedu poslovnog uspjeha kluba i

marketinga.

Cilj ovog diplomskog rada je prikazati koliki utjecaj marketing ima na kulturu sporta
koriste¢i se primjerom Nogometnog kluba Osijek koji svojim marketinSkim djelovanjem

utjece na kulturu grada i regije.

Prilikom izrade diplomskog rada koristena je literatura Gradske i sveucili$ne knjiznice
Osijek 1 internetska baza podataka te u istrazivaCkom dijelu informacije dobivene iz

dubinskog intervjua s direktorom marketinga Nogometnog kluba Osijek.



U radu su implementirane sljedece znanstvene metode:

1. Induktivne i deduktivne metode: metode koje su upotrijebljene prilikom definiranja

pojmova menadzment te marketing na osnovi kasnije navedene literature;
2. Metoda analize: racionaliziranje kompleksnih pojmova na jednostavnije elemente;

3. Metoda sinteze: metoda koja je upotrjebljena prilikom donoSenja zakljucka
implementacijom svih dobivenih podataka;

4. Metoda deskripcije: jednostavno elaboriranje Cinjenica i podataka te empirijsko

potvrdivanje istih;

5. Komparativna metoda: metoda usporedivanja ¢injenica i podataka;

6. Statisticka metoda: Prikupljanje i analiziranje dobivenih podataka iz anketnog
upitnika;

7. Metoda uzorka: Nasumi¢no izabrane osobe koje su sudjelovale u anketnom upitniku

8. Metoda intervjua: Prikupljanje podataka dobivenih intervjuom

9. Metoda dokazivanja: Metoda koriStena prilikom dokazivanja navedenih hipoteza

U zakljucku se iznose najbitnije spoznaje 1 teze koje se provlace kroz cijeli diplomski

rad.



2. DEFINIRANJE POJMOVA SPORT I MARKETING

Ne postoji opce prihvaéena definicija sporta. Sama definicija se manifestira na

razli¢ite nacine.

Prema Novaku (2006) sport je "aktivnost koja na specifican na¢in generira sportsku
djelatnost koja se provodi kroz potpodrucja sporta, a koja djelatnost sporta u najSirem smislu

porucuje drustveno - ekonomske ucinke bitne i vrijedne za Zivot pojedinca i drustva u cjelini’

(Novak 2006, 210)

Kako istice Tomié¢ (2007) sport se karakterizira kao umjetnost; tezi ka perfekciji koja
izmedu protagonista i publike izaziva duboke eticke te estetske dozivljaje. Sportasi, treneri i
menadzeri SU umjetnici, upravo iz razloga stvaranja kreativnih dijela na terenu i treningu
(Tomi¢ 2007: 7)

Prema Beechu i Chadwicku (2011) sport je unikatna industrija koja stvara unikatan
proizvod. Srz samog sporta lezi u faktoru neizvjesnosti. Pojednostavljeno, nemoguce je
predvidjeti ishod samog sportskog dogadaja, za razliku od drugih djelatnosti gdje egzistira

odredena doza izvjesnosti 1 konzistencije.

Sport se sve vise razvija te zahvaljuju¢i marketingu postaje unosan posao u koji se sve

viSe ulaze.

Sportski proizvod je ovisan o navijaéima i konzumentima te upravo iz toga razloga
menadZzment u sportu, pravilno vodenje marketinga i adekvatna komunikacija sa samim
sportskim konzumentima (navija¢ima i simpatizerima kluba) je od vitalne vaznosti za uspjeh

kluba.

Za uspjeh sportskog kluba izrazito vazan je i1 sportski menadZer. Navodeéi se na
Marina Buble (2006); menadzer je osoba zaduzena za odabir najekonomicnijeg puta ka
ostvarenju zacrtanih ciljeva organizacije. Na tome putu postoje razni izazovi poput motivacije
svojih zaposlenika ka maksimalnoj radnoj efikasnosti. Menadzment se definira kao proces
rada ovisan o drugima s ciljem odredenog kolektivnog boljitka organizacije uz Sto vecu stopu

ekonomicnosti i efikasne uporabe resursa. (Buble 2006: 1-6)



Novak (2006, 215) tvrdi kako marketing u hrvatskom jeziku nema
konkretan/adekvatan prijevod. Sama rije¢ je anglosaksonskog korijena te je sloZena od

engleske rije¢i "market” i sufiksa "ing".
Neke od definicija koje dr. sc. Ilvan Novak (2006) navodi su:

"Marketing je bilo koja akcija ili aktivnost koja potencijalnu vezu izmedu proizvodaca

1 potrosaca pretvara u stvarnu" (Novak 2006, 215)

"Marketing je obavljanje poslovnih aktivnosti koje osiguravaju dotok robe i usluga od

proizvodaca do potrosaca ili korisnika" (Novak 2006, 215)

"Marketing je druStveni i upravljacki proces kojim - putem Kkreiranja, ponude i
razmjene proizvoda od vrijednosti s drugima, pojedinci i grupe dobivaju ono S§to im je

potrebno ili Sto zele" (Novak 2006, 215)

Pojam sporta i marketinga moguce je definirati na viSe nadina. Najjednostavnija
definicija sporta jest fizicka aktivnost koja se izvodi u svrhu natjecanja. Marketing je pojam
dinami¢nog razvoja, konstantno se usavrSuje i razvija. Najjednostavnije se definira kao proces
koji stvara nove proizvode, sukladno potrebama drustva. U sljede¢em poglavlju vidljiv je

razvitak sportskog marketinga kroz povijest gdje je naglasena dinamic¢nost promjena.



3. SPORTSKI MARKETING KROZ POVIJEST

Pojavom kapitalizma razvija se gradansko drustvo. Ljudi se navikavaju na nove nacine
transporta te samim time CeS¢e migriraju. Kao posljedica toga, javlja se mijeSanje raznih
kultura i nacija te samim time nastaje konkurencija i rivalstvo. Sve snaznijim razvojem
gradanstva nastaju razni oblici igara koji se kasnije razvijaju u moderni sport. Pojavom novca
u sportu povecava se atraktivnost istog, Sto se izrazito oCituje pojavom kockanja i kladenja
koje nadalje privlaci Cak 1 osobe koje nemaju veée interese i afinitete prema sportu. Kao
primjer pojave koncepcijskog pristupa promocije, Novak (2006) navodi prvo zabiljezeno
provodenje oglasavanja na boksackom eventu odrzanom 1824. godine u Sjevernoj Karolini,
SAD, gdje je promotor (William Fuller) se sluzio dnevnim novinama, letcima te usmenim
porukama kako bi potakao $to veci broj publike na boksacki me¢. Boks mecevi u to vrijeme
su bili zabranjeni a priredba je okarakterizirana kao relativni paravan. Fuller je od ulaznica za
i kladenja imao dobar prihod (Novak 2006, 33-34).

Novak (2006) objasnjava razvojni proces sportskog marketinga referiraju¢i se na
Stephen Hardyja'; sazet je u tri ere; era porijekla i pocetka, institucionalnog razvoja te
uobli¢avanja 1 normalizacija marketinSkih aktivnosti sporta. Gore naveden primjer se odnosi

na eru porijekla 1 pocCetka.

Slika 1: Hardyjev model za SAD
HARDYJEV MODEL: RAZVOJ SPORTSKOG TRZISTA

l T |

1800 - 1860 1860 - 1880 1880 - 1990
Period budenja Period svjesnosti i Period konkurencije
upoznavanja trzista
ERE SPORTSKCG MARKETINGA

Il | |
1820 - 1880 1880 - 1920 1920 - 2000
Era porijekla Era institucionalnog Era uobliavanja
i pocetka razvoja i formalizacije

Izvor: (Novak 2006, 35)

! Autor se poziva na djelo: B.J. Mullin, S. Hardy, W.A Sutton: Sport Marketing, Human Kinetics Books, USA,
2000., str. 200.



Novak (2006) navodi kako 1858. godine u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama se javlja
komercijalizacija sporta u vidu bejzbol utakmice New York - Brooklyn. Nakon toga, drugi
klubovi pocinju sa povremenim naplatama ulaza. Nedugo nakon, cijena ulaznica raste pod
izlikom promotora kako je to nuzno zbog povecanja kvalitete igre. Zamjetno je kako su ve¢
sredinom 19. stolje¢a igraci dobivali naknade ovisno o pokazanoj kvaliteti igre. Era
institucionalnog razvoja nastupa 80-ih godina 19. stolje¢a, koju obiljeZzavaju osmisljeni
marketinski pristupi u vidu strateSkog planiranja, promotivnih aktivnosti, distribucije i brige o
proizvodu 1 sli¢no. KoriStenje medija 1 atraktivnosti sporta u svrhu prodaje proizvoda dovodi

do opéeg i porasta koriStenja reklame $to je nadalje prikazano u tablici. (Novak 2006, 36-38)

Tablica 1: Rast oglasavanja u dnevnim novinama "Saturday Evening Post"

GODINA NAKLADA CIJENA PO DOPRINOS
PRIMJERKU OGLASAVANJA U

UKUPNOM PRIHODU
1897. slaba 25-35 centi nizak
Do 1900. NP 25-35 centi 159.300
Do 1905. NP 10-15 centi 1.000.000
1910. 1.000.000 NP 5.000.000
1917. 1.800.000 NP 16.000.000

Izvor: (Novak 2006, 38)

Zamjetan je napredak ekonomskih odnosa unutar sporta $to rezultira institucionalnim
razvojem sportskog marketinga. Sport od svojih samih pocetaka poti¢e gospodarski razvoj.
Velike reforme koje se pojavljuju krajem 19. stolje¢a potpomazu razmjeni robe, samim time i
sportskim proizvodima da relativno jeftino i brzo putuju. Time je omogucen i laksi posjet
sportskim dogadajima S§to rezultira povecanjem zainteresiranosti za sport 1 sportske

manifestacije. (Novak 2006, 38-40)




4. EKONOMIKA SPORTA

Ekonomika sporta se definira kao "znanstvena disciplina koja izu¢ava ekonomske
zakonitosti o optimalnoj alokaciji sredstava 1 drugih resursa u djelatnosti sporta te utvrduje

metodologiju za valorizaciju drustveni i ekonomskih u¢inaka sporta™ (Bartoluci 2003, 16).

Predmet bavljenja ekonomike sporta je "utvrdivanje odnosa izmedu ulaganja
sredstava i drugih resursa u sport (inputa) i drustvenih i ekonomskih (outputa) sporta.”

(Bartoluci 2003, 16).

Cilj ekonomike sporta lezi u spoznavanju vrste te potrebne koliCine resursa na
odredenu granu sportske djelatnosti te njegove daljnje ucinke koje ¢e ulaganje u odredenom

vremenu prouzrokovati.

U sljedecoj tablici vidljiva je bilanca ulaganja te u¢inaka sporta

Tablica 2: Bilanca ulaganja i u¢inaka sporta

ULAGANJA (INPUT) UCINCI (OUTPUT)

I/ Drutveni (humanisticki) ucinci:
natjecateljski rezultati

U materijalne i ostale resurse: - zdravstveni uéinci
odgojno-obrazovni uéinci
Sport u podrucju odgoja | obrazovanja - sociokullurni ucinci
INatjecateljski sport svih vrsta | kategorija - politicki uéincii dr.
(vrhunski, amaterski profesionalni) sport
Sporiska rekreacija (sport za sve) Il Ekonomski uginci:
Kineziterapija 1 sport invalida - sportskih organizacija i drutava

sporta u turizmu

“sportske” industrije

makroekonomski ucinci

(smanjenje bolovanja, povecanije produktivnosti
rada i dr.)

Izvor: (Bartoluci 2003, 17.)

Ulaganje sredstava u odredena, relevantna podrucja sporta daje nove brojne drustvene
te ekonomske ucinke (Bartoluci 2003, 17)



4.1 EKONOMIKA RADA U SPORTU

Rad je temeljni ¢in svakog poslovanja. Definira se kao "djelatnost kojom se privreduju
dobra i usluge za podmirenje potreba zajednice.” (Bartoluci 2003, 102). U sportu rad ima
posebnu ulogu. Davno su prosla vremena gdje sport predstavlja samo oblik zabave i
razonode. Danasnje vrijeme postavlja nove izazove i zadatke za svaki sportski klub te
natjecatelja/sportasa ponaosob ako zele biti kompetentni i1 u skladu s konkurencijom koja je u
sportu u globalu sve veca. Sportski menadzeri su u pravilu profesionalci koji su uglavnom

vezani za samo jedan klub/sportasa te kao takvi ostvaruju sva prava radnog odnosa.

4.2 POKAZATELJI USPJESNOSTI POSLOVANJA

Cilj svake poslovne organizacije je uspjeSno poslovanje. UspjeSnost poslovanja
sportskog kluba dalje se elaborira kao ostvarivanje zeljenih sportskih rezultata s pozitivnom

financijskom bilancom.
Mjerila uspjesnosti poslovanja se navode kroz:

1. Proizvodnost rada - ucdinkovitost rada iskazana kroz ostvarenom koli¢inom ucinaka te

koli¢inom ljudskog rada upotrijebljenog za neko ostvarenje (Bartoluci 2003, 124)

2. Ekonomié¢nost - mjerilo koje je "izrazava odnos izmedu ostvarenih uéinaka i vrijednosti
rada, predmeta rada, sredstvima za rad i tudih usluga potrebnih za ostvarivanje ucinaka"

(Bartoluci 2003, 129.)

3. Rentabilnost - "predocuje efikasnost ulozenog kapitala u nekom vremenskom razdoblju

odnosno u nekom poslu, a iskazuje se kroz odnos poslovnog rezultata.” (Bartoluci 2003, 132)



5. SPORT KAO MEDI]J

"Medij je sredina u kojoj se neSto ili netko nalazi, obitava ili zivi, a predstavlja

ukupnost uvjeta u kojima se obitava ili djeluje.” (Novak 2006, 84)

"Sport kao medij je moguce definirati i kao medij tj. sredinu u kojoj se nesto ili netko

nalazi, obitava i predstavlja ukupnost uvjeta u kojima se obitava ili djeluje." (Novak 2006, 84)

Navodec¢i se na dr. sc. Ivan Novak (2006.), potrebno je razlikovati pojam medija kao
sredstva komunikacije/prenosenja informacija od onoga u ekonomskom kontekstu kao pojma
neosobne komunikacije koja posredno upucuje poruke odredenoj javnosti. Razne kompanije
sluZe se sportom kao glavnim komunikatorom sa trziStem. Sve viSe kompanija odlucuje se za
sport kao trziSni komunikator. Vazno je za napomenuti kako razne kompanije/organizacije
primjec¢uju atraktivnost sportskog proizvoda te samim time pokusavaju to financijski
iskoristiti. Atraktivnost sportskog kluba uglavnom se stjeCe raznim sportskim uspjesima
“Atraktivnost” Nogometnog kluba Osijek je povezana sa uspjehom u HNL?-u te uspjehom
postignutim na Europskoj razini natjecanja. "IskoriStavanje atraktivnosti" sportskog kluba
moze se podijeliti na prodaju samog proizvoda ili za upuéivanje poruka javnosti. (Novak

2006, 84-87)
Vazno je istaknuti i primjer ankete "Instant glasanje” (CNN Sports):®

Tablica 3: Anketni upitnik: "Sto je najbolje na Super Bowlu?"

PONUBENI ODGOVOR POSTOTAK BROJ GLASOVA |
lgra 38% 933 |
Reklame u poluvremenu 28% 684
Zabava 26% 635
Kladenje 7% 161
Odlucivanie pobjednika 2% 61

Izvor: (Novak 2006, 91)

® Hrvatska nogometna liga
* Anketa provedena 2001. godine - uzorak od 2474 anketiranih na web stranici CNN Sports Illustrated
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Iz anketnog upitnika, koji se moze tumaciti samo kao odredeni indikator a ne kao
referenca sa znanstvenom tezinom, primjetan je velik broj glasova za "reklame na
poluvremenu™ te samim time primjetne su i beneficije koje oglasavanje na sportskom
dogadaju donose. Neosporive su ¢injenice kako je oglasavanje jedan od klju¢nih elemenata

poslovnog uspjeha. Moderno poslovanje je gotovo nezamislivo bez komunikacije sa trziStem.
(Novak 2006, 91-93)

Sport takoder moze promovirati cjelokupnu drzavu/naciju te ju pospjesiti na turistickoj
slici svijeta. Najbolji primjer datira iz 2018. godine i srebrne medalje na Svjetskom prvenstvu

koja je pripomogla pozicioniranju Republike Hrvatske na turisti¢ku kartu svijeta.

6. SPORTSKI MENADZMENT

Sportski menadzment se bazira na koordinaciji razli¢itih procesa i aktivnosti s ciljem
sportskih rezultata. Svaka posebna aktivnost u sportu predstavlja specifican menadZment pa
tako imamo: menadZment sportskih objekata, menadZment upravljanja ljudski aktivnosti,

financijski menadzment, itd. (Bartoluci 2003, 153)

"MenadZera u sportu moZzemo definirati kao organizatora, upravljaca nekom sportsko-

poslovnom organizacijom kojoj je cilj ostvarenje odredenih sportskih 1 poslovnih rezultata."
(Bartoluci 2003, 155)

Slika 2: Funkcije menadzmenta

SPORTSKA ORGANIZACIJA

MENEDZME
w )
- =9,
= 5] = w
w
= Z < re = s =
= O = o
= S = 5 = o S
1) =3 = = % = =
o o o o o o
o o 4 x o = =

Izvor: (Bartoluci 2003, 154)
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U sportu su primjenjive opée funkcije menadzmenta i menadzera gdje su one
prikazane na slici u obliku menadzerske kuce. Krov svake kuce je menadzment - obavlja sve
potrebne funkcije. Njegova temeljna funkcija je organizacija u kojoj su konstantno potrebne
inovacije i nove solucije rjeSavanja problema. Ostvarivanje zacrtanih sportskih rezultata je
osnovna zada¢a menadzmenta u sportu uz istodobnu odgovornost za uspjesnost poslovanja u
vidu ostvarivanja prihoda, pozitivnog poslovanja, nabavke potrebnih igraca i ostalih
investicija. Bez ostvarenja planiranog prihoda za odredenu sportsku sezonu, nije moguce
osigurati place radnika, igraca, trenera i slicno. Samim time izostaju i1 rezultati. Sa sve veCom
stopom ulaganja u sport u Hrvatskoj, namece se problem ne adekvatnog sustava skolovanja za
profesiju menadzera u sportu, gdje je u zapadnoeuropskim zemljama taj sustav razvijen. U
Hrvatskoj je 1 dalje velik broj klubova gdje trener obnasa ulogu menadZera pa se samim time
dovodi u pitanje kvalitete njegovog rada. Praksa je pokazala da kvalitetan sport mogu voditi

samo osobe koje su Skolovane i stru¢ne za sportski menadzment.(Bartoluci 2003, 153-157)

Menadzment je dinamican i konstanto se mijenja. Znanja i prakse koje su se koristile
ranije - viSe ne vrijede ili su zastarjele. Stoga je izrazito vazna kvalitetno obrazovanje

menadZera u sportu te adaptacija novih trendova jer je to jedina mogucnost napretka kluba.

Slika 3: Integracijski elementi uspjesnosti u sportskoj djelatnosti

ZAKONODAVNO-PRAVNO OKRUZENJE
ZAKON O TRGOVACKIM DRUSTVIMA
ZAKON O RACUNOVODSTVU
ZAKON O SPORTU
OSTALI RELEVANTNI ZAKONI

| l

SPORTSKI MARKETING

] [

SPORTSKI MENADZMENT

W

OCEKIVANI REZULTATI

Izvor: (Novak 2006, 174)

"Sportski menadzment, koncepcija sportskog marketinga i zakonodavno-pravno
okruZenje tvore osnovne integracijske elemente uspjesnosti u sportskoj djelatnosti" (Novak
2006, 174) koja kasnije rezultira uspjeSnim sportskim rezultatima.
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6.1. SWOT ANALIZA NOGOMETNOG KLUBA OSIJEK

SWOT analiza (u sportu) je instrument kojim se sportski menadzer sluzi kako bi

odabrao pravilnu strategiju za daljnji razvitak. Vazno je za napomenuti kako se radi o

subjektivnoj metodi. Kroz sljedeca 4 ¢imbenika prikazane su snage, slabosti, prilike i prijetnje

Nogometnog kluba Osijek.

Tablica 4: SWOT analiza Nogometnog kluba Osijek

SNAGE

SLABOSTI

Klub znacajne tradicije 1 povijesti
Velika navijacka baza

Dobro razvijena nogometna Skola
Marketing na vrhunskoj razini
Stru¢no osoblje kluba

Stabilnost u financiranju

Povoljna geografska lokacija

Losa ekonomska situacija grada 1
regije

Hrvatska birokracija

Niska plateZzna mo¢ gradana, navijaca
I simpatizera kluba

Velik broj migracija iz grada i regije

PRILIKE

PRIJETNJE

Sportski  uspjesi  u  Hrvatskim i
Europskim natjecanjima

Proizvodnja  novih ~ nogometnih
talenata putem nogometne Skole

Novi stadion na Pampasu

Dovodenje novih, kvalitetnih igraca u
Klub

Privlacenje novih sponzora

Pozicioniranje  privatnog interesa
vlasnika ispred interesa kluba
Socio-ekonomska buducnost grada i
regije

Ne profesionalan odnos novih igraca
kluba

lzvor

: lzrada autora
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Nogometni klub Osijek je neupitno klub bogate tradicije i povijesti koja je priznata i
vrednovana od strane navijaca. Klub takoder ima veliku bazu navijaca, jednu od najvecih u
Hrvatskoj. U klubu od 1982. djeluje Skola nogometa koja je iznikla velike igrade poput
Davora Sukera, Gorana Vlaoviéa, Domagoja Vide i ostalih, ne manje znacajnih igraca.
Marketing, kako ¢e dalje biti elaborirano u radu, djeluje na vrhunskoj razini. Dolaskom novih
investitora u klub, osigurala se financijska stabilnost kojom je osigurano stru¢no osoblje.
Takoder pod snage kluba, vazno je spomenuti povoljnu geografsku lokaciju grada Osijeka; od
razvitka cestovne mreze u Slavoniji (prvenstveno Koridora 5c), funkcionalne Zracne luke

Osijek te plovnog pravca Drava - Dunav.

Jedna od najvecih slabosti kluba svakako je losa ekonomska situacija grada i regije.
Grad se vrlo tesko oporavlja od nedavne krize, ekonomska slika je vrlo losa. Platezna mo¢
gradana (navijaca i simpatizera) je vrlo niska §to nadalje rezultira izostankom navijaca sa
stadiona zbog financijskih poteskoc¢a. Hrvatska birokracija takoder ne pomaze investitorima
prilikom vodenja kluba. Grad Osijek je svjedok velikog broja odlaska mladih iz grada u
potrazi za poslom, samim time odlaze i navijaci kluba kojima je odlaskom otezano sportsko

pracenje kluba.

Najbolja promocija kluba su svakako uspjesi u Hrvatskim i Europskim natjecanjima. S
boljim rezultatima kluba, dolaze 1 novi navijaci i simpatizeri, kao i sponzori. Nogometni klub
Osijek takoder moze dodatno uprihoditi prodajom igrac¢a stvorenih u svojoj Skoli. Novi
stadion na Pampasu, kao i dovodenje atraktivnih, kvalitetnih igraca, ¢e dodatno privuéi osobe

koje prethodno nisu imale afinitete prema klubu ili nogometu opcenito.

Nesporno je kako privatni interes egzistira u svim poslovnim sferama. Ne vazno je
radi li se o sportskom klubu ili bilo kojem drugom poslovnom subjektu. Vazno je da privatni
interes bude u balansu sa napretkom kluba i da sve akcije poduzete za klub budu prihvacene
od navijaca, simpatizera i gradana. Nazalost, socio-ekonomska slika grada i regije je izrazito
loSa. Namece se pitanje; Hoce li novi stadion na Pampasu biti popunjen? Odlaskom sve veceg
broja ljudi iz grada i regije, odlaze i sportski konzumenti. Cestim izmjenama igra¢a, igradi
koji su tek dosli u klub mogu ostetiti ugled kluba svojim ne profesionalnim ponasanjem §to

daje losu sliku mladim navija¢ima i simpatizerima.
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7. ISTRAZIVANJE TRZISTA U SPORTU

Djelatnost sporta zadire u Sirok ekonomski prostor gdje je suoCena ponuda i potraznja
sportskih proizvoda i usluga. Upravo taj prostor na kojemu se susre¢e ponuda i potraznja
sportskih proizvoda i usluga se Kklasificira kao sportsko trziSte. Sportsko trziSte vrsi
alokacijsku, selektivnu i distributivnu ekonomsku funkciju. Ono je vrlo heterogeno, te
posjeduje istu strukturu kao i opéeprihvaéena podjela trzista proizvoda. (Novak 2006, 246-
247)

Slika 4: TrziSte sportskih proizvoda

| TRZISTE SPORTSKIH PROIZVODA | USLUGA

[TRZlSTE POTROSNIH DOBARA ]

Trziste trajnih potro$nih dobara
Trajna Trajna dobra
investicijska viSestruke
dobra upotrebe

Izvor: (Novak 2006, 247)

A4

Trziste dobara kratkotrajne
neposredne potrosnje

Pod trziStem trajnih potroSnih dobara su svrstana sva trajna investicijska dobra i dobra
za viSestruku upotrebu. Primjeri trajnih investicijskih dobara su: stadioni, dvorane, igralista,
bazeni i sli¢no. Primjeri trajnih dobara za viSestruku uporabu su sve vrste sportske opreme
kao npr. kopacke, lopte, dresovi i slicno. TrziSte dobara kratkotrajne neposredne potroSnje
¢ine sportski proizvodi te usluge - programi i priredbe u podruc¢ju natjecateljskog sporta,

fitness programi,... (Novak 2006, 247)
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Vrhunski rezultati u sportu donose paznju sponzora i publicitet sportskog kluba. Kako
bi klub mogao realizirati svoj program, potrebna su odredena financijska sredstva. Sportski
subjekt (klub) realizira svoj program s ciljem ispunjenja ocekivanja okruZenja u kojem
djeluje. Upravo iz razloga spoznaje oCekivanja trziSta, potrebna su odredena istrazivanja
sportskog trziSta referentnog za klub. Istrazivanje trzista vodi se po odredenom sportskom
fenomenu (uzroku odredene pojave). Istrazivanje u sportu koristi velik broj metoda (sloZenih i
jednostavnih) za utvrdivanje uzorka. Takoder, sport je podrucje aktivnosti kod kojeg je od

izrazite vaznosti lojalnost i vjernost sljedbenika. (Seri¢, Ljubica, Jerkunica 2017, 9-10)

Istrazivanje trziSta u sportu je specificno jer nije preporucljivo cekati da se trziste
analizira tek onda kada uoc¢imo neki problem. Sportski proizvod je razlicit od "opipljive
robe". Jos jedna od specifi¢nosti sportskog trzista jest i ¢injenica da se znacajan dio nov¢anih
tokova pokrece prije nego Sto se sportski proizvod "konzumira". Sportski subjekt zapocne
istrazivanje trziSta u svom okruzenju. Analiziraju se podaci o konkurenciji te ponasanju
lokalnog stanovniStva. Tim podacima se lakSe optimiziraju odluke te upravljacki procesi

subjekta §to pridonosi ekonomiénosti upravljanja. (Seri¢, Ljubica, Jerkunica 2017 11-12).

Slika 5: Prikaz okruZenja sportskog subjekta

L TRZISTE SPORTSKE OKRUZENJE SPORTSKOG
SUBJEKTA

Konkretni sportski

s PotraZznja za sportskim
proizvodi i usluge

proizvodima i uslugama

ISTRAZIVANJE
TRZISTA

Izvor: (Seri¢, Ljubica, Jerkunica 2017, 43)

TrziSni odnosi prikazani na slici vazni su za kreiranje slozenog marketinskog
istrazivanja. Metodologijom istraZzivanja u sportu omogucuje se kreiranje uravnotezene

sportske ponude. (Seri¢, Ljubica, Jerkunica 2017, 43)

15



7.1. SPORTSKI POTROSACI

PotroSac¢i u sportu su poprilicno razli¢iti, Sto predstavlja izazov za strucnjaka u
sportskom marketingu gdje mora prepoznati te pronac¢i i komunicirati sa razli€itim vrstama
sportskih potrosaca. Jedan od glavnih utjecaja da osoba postane obozavatelj odredenog kluba
je boraviste u kojem ta osoba provodi vrijeme ili dio svog vremena. Obozavatelji Cesto

podupiru domace igrace neovisno o trenutacnom prebivaliStu. (Beech, Chadwick 2011, 131)

Upravo geografski Cimbenik je zasluzan za velinu navijata (oboZavatelja)
Nogometnog kluba Osijek, gdje je marketing fokusiran pretezno na lokalnu razinu s manjim
naglaskom na regiju. Taj fokus se posljednjih godina pocinje §iriti na regionalnu razinu,
dolaskom vecih investicija u klub gdje klub pocinje djelovati u puno vecem i Sirem aspektu.
Za vedi, $iri krug oboZavatelja, potrebne su dugoroéne investicije te dugoro¢ni dobri rezultati
u kontinuitetu, §to nazalost u NK Osijeku nije bilo prisutno dugo vremena, Sve do recentnog

dolaska investitora.

Cimbenici ponasanja potro$aga u sportu povezani su i sa kulturom pojedinca. "Kultura
je Zivotni obrazac koji su ljudi prihvatili da im kao ¢lanovima drustva pomogne razjasniti,
vrednovati i medusobno komunicirati." (Beech, Chadwick 2011, 134). Nadalje, kako autori
Beech i Chadwick (2011) navode, u Velikoj Britaniji, nogomet je sport pretezito radnicke
klase, a ragbi srednje do viSe klase. Nacin Zivota je izrazen kroz aktivnosti, interese te

misljenja.
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8. SPORTSKI MARKETING

Kao §to je ranije navedeno, povezanost sporta i marketinga je logican slijed dogadaja
koji su prethodili. Sve ve¢im ulaganjem u sport, javlja se intenzivnija potreba za stru¢nim

marketinskim kadrom.

Marketing Nogometnog kluba Osijek je jedinstven, upravo iz razloga Sto su usluge
koje nogometni klub Osijek pruza razli¢ite od usluga drugih djelatnosti. Samim time, on ne

moze biti preslikan iz jedne djelatnosti u drugu ili iz jednog kluba u drugi.

8.1. NOVI POJAVNI OBLICI SPORTSKOG MARKETINGA

Novi oblici marketinga su trendovi koji su prisutni u razvoju novih strategija te
marketinSkih pristupa koji su izvan standardnih pristupa. Njima se nastoji otvoriti nova trzista

te stvoriti nove proizvode/usluge. (Novak 2006, 226)

Nadalje, bit ¢e obradeni ambush marketing, city marketing, affinity marketing te cause

marketing.

8.1.1. AMBUSH MARKETING

Ambush marketing se javlja prilikom izostanka financijske potpore odredene
kompanije prilikom sportskog dogadaja (priredbe), gdje u javnosti ta ista kompanija na neki
zaobilazni nacin koriStenjem marketinskih aktivnosti stvara privid partnera tog dogadaja
(priredbe).  Olimpijski ambush marketing je jedan od najvidljivijih. Takvo djelovanje

potkopava vrijednost sponzoriranja Ol. (Novak 2006, 227)

Kao primjer ambush marketinga, Novak (2006, 228) navodi Olimpijske igre u
Barceloni 1992. godine gdje je sluzbeni sponzor bila kompanija Reebok International Ltd.
Medutim, kompanija Nike International je u to vrijeme provodila vidljivu i snaznu

propagandu gdje je isticala sudionike (sportaSe) OI koji su bili pod ugovorom Nike
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kompanije. Takoder su i organizirali razne konferencije sa slikom grada Barcelone u pozadini.
Time su pokusali manipulirati umom potrosaca kako je i njihova kompanija jedan od
sponzora samih Ol u Barceloni 1992. Njihova izjava za medije se temeljila na tome kako ne
rade niSta protuzakonito i da imaju pravo biti na svakome vaznijem sportskom dogadaju dokle

god se ne upli¢u u sluzbene procedure.

Iz ovog primjera, namece se pitanje opravdanosti legalno sklopljenih sponzorskih
ugovora. Treba li se poslovni subjekt jednostavno upustiti u ambush marketing zbog manjih
troskova? Manji troSkovi mogu biti relativan pojam, ako se odredena kompanija kojoj su
povrijedena prava njihovog poslovanja upusti u sudski spor s poslovnim subjektom koji
prakticira ambush marketing. Samim time se dolazi do vecih financijskih izdvajanja za sudske
procese. Vazno je za napomenuti kako Nogometni Klub Osijek nikada nije vodio ambush

marketing.

8.1.2. CITY MARKETING

City marketing (gradski marketing) je " dio svjesne ili nesvjesne, ali ipak uobicajene
prakse uprava mnogih gradova i urbanih sredina diljem svijeta. City marketing odnosi se na, i
predstavlja nacin 1 koncepcijski pristup upravljanja urbanih vlasti, a koje razvijaju raznovrsne

pristupe upravljanju na temelju strateskih gradskih marketinskih planova." (Novak 2006, 231)

Sport postaje sve gledaniji, povecanjem razvoja tehnologije, danas ga gledaju milijuni
putem TV-a, interneta, te samim time masovna publika nije pozvana samo pratiti sportski
dogadaj, nego 1 posjetiti grad u kojemu se taj sportski dogadaj odrZzava. Samim time takvi
dogadaji mogu pomo¢i gradu domacinu. Sport moze biti od velike vaznosti u strateSkom
marketin§kom planu grada. Domacinstvo mega sportskih dogadaja urbanim sredinama donose

mnoge beneficije i pomazu promociji grada. (Novak 2006 232-235)

Sve bolji sportski rezultati Nogometnog kluba Osijek pozicioniraju grad Osijek na
turisticku kartu. Daljnje suradnje kluba sa HNS-om prilikom ustupanja stadiona na koriStenje
reprezentaciji, taj aspekt podizu na jo$§ vecu razinu gdje se gledateljstvo izdize iz lokalnih

okvira $to pridonosi ekonomskom boljitku grada.
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8.1.3. AFFINITY MARKETING

Affinity marketing se pojavljuje u Texasu 1987. godine u okviru poslovanja s
nekretninama. "Affinity marketing se odnosi na pojedince, ali koji su s drugima povezani kroz
personalizaciju i spoznaju glavnih ¢inioca koji utje¢u na ponaSanje potrosaca putem kulturnih,
drustvenih, osobnih i/ili psiholoskih ¢initelja." (Novak 2006 236) Pojedinci se identificiraju s
nekom grupom vezano za osobne sklonosti i predispozicije (prema sadrzaju, temi, uvjerenju).
Identifikacijom takvih grupa uskladuju se norme i standardi vezano za odredenu grupu.
Nadalje te norme i standardi se koriste u daljnjim marketinskim aktivnostima. (Novak 2006,

236)

Affinity marketing u sportu se moze manifestirati na razli¢ite nac¢ine. Kako dr. sc. Ivan
Novak (2006) navodi, affintiy kreditne kartice koje predstavljaju i prikazuju osobu, mom¢ad,
ekipu ili instituciju, su jedan od mogucih affintiy marketing programa, §to je vidljivo na
primjeru iz prosinca 1999. gdje PBZ American Express izdaje Affinity kartice. Affintiy kartica
spaja odredene prednosti osobnih kartica te posebne pogodnosti vezane za odredenu grupu.
Time se ¢lanovima omogucuju posebni kupovni popusti, hotelski aranzmani specijalno
kreirani ba§ za njih i1 ostale pogodnosti. Govore¢i o vizualnom elementu, one su posebno

graficki oslikane ¢ime se ¢lanovi affinity programa uvijek mogu identificirati na isti nacin.

Ovim primjerom se moze nadovezati na primjer NK Osijek-a gdje klub nudi ¢lanstvo
uz koje nude razne pogodnosti poput raznih popusta prilikom kupovine kod poslovnih
partnera kluba, popust prilikom kupovine godisnjih/polugodiSnjih ulaznica, popust prilikom
kupovine navijackih rekvizita, te ono najvaznije: aktivno sudjelovanje u bijelo - plavom
pokretu.* Vazno je za napomenuti kako je ¢lanstvo potpuno besplatno i neobvezujuée te da je

odjava moguca u bilo kojem trenutku, kao i ponovna prijava. (nk-osijek.hr, 2020.)

* Pokret koji zapocinje dolaskom madarskog poduzetnika Lorinca Meszarosa te partnera lvana Mestrovica a
primarno se referira na "Pokret koji nogomet stavlja u funkciju razvoja grada i regije, kreiranja novih vrijednosti,
zajedniStva, nade i srece." (nk-osijek.hr, 2020.)
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8.1.4. CAUSE MARKETING

"Cause marketing je partnerski odnos izmedu profitne kompanije i neprofitne
organizacije koja svojim druStveno korisnim ciljem potice rast prodaje kompanije te na taj

nacin prikuplja novac i podize zanimanje javnosti za odredenu svrhu." (Novak 2006, 241)

Takoder, cause marketing su aktivnosti profitne kompanije u s ciljem promocije svojih
dobara uz pomo¢ koriStenja imena neprofitne kompanije gdje zauzvrat, neprofitna
organizacija prima neki oblik naknade/pogodnosti. Nadalje, dr. sc. Novak (2006) navodi
primjer iz pocetka 80- ih godina (SAD) gdje su nadlezne sluzbe pokusale obnoviti Kip
slobode (Liberty Island). Sam projekt obnove sufinancirao je American Express u vidu
donacije jednog centa za svaku transakciju putem njihove kreditne kartice, $to je rezultiralo
donacijom od 1.7 milijuna USD za projekt obnove. Samim time, znacajan je porast korisnika

kartice od ¢ak 28% Sto je obostrano dobitna kombinacija.

8.2. MARKETING MIX

Elementi koji ulaze u sportski marketing-mix isti su kao i kod svake ostale djelatnosti.
Sadrze: sportski proizvod, cijenu, distribuciju te promociju. Marketing mix u sportskom
kontekstu se definira kao: "optimalna kombinacija elemenata marketinga koja dovodi do
ostvarenja optimalnih rezultata poslovanja nekog gospodarskog subjekta.” (Bartoluci 2003,
246)

Slika 6: Marketing mix

— = —
SPORTSKI PROIZVODI | CIJENA SPORTSKIH

PROIZVODA
(Product) (Price)
DISTRIBUCIJA SPORTSKIH | : -1 PROMOCIJA SPORTSKIH
PROIZVODA PROIZVODA
(Place) (Promotion)

Izvor: (Bartoluci 2003, 246)
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U srediStu zanimanja i djelovanja sportskog subjekta nalazi se potro$nja sportskog
proizvoda Sto se dalje odnosi na same potroSace. Poglavlje o potrosa¢ima nalazi se na

prethodnim stranama ovog rada.

8.2.1. SPORTSKI PROIZVOD

Sportski proizvod u marketingu se definira kao "materijalni ili nematerijalni oblik
zadovoljavanja necije Zelje ili potrebe." (Bartoluci 2003, 246) Npr. nogometna utakmica NK
Osijek - HNK Rijeka je vrsta proizvoda. Nadalje, sportski proizvodi se dijele na materijalne,

ne materijalne te integrirane

Slika 7: Podjela sportskog proizvoda

SPORTSKI PROIZVOD

SPORTSKO-INDUSTRIJSKI CISTI SPORTSKI
PROIZVOD PROIZVOD

INTEGRIRANI SPORTSKI PROIZVOD

Izvor: (Bartoluci 2003, 247)
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8.2.1.1. SPORTSKO - INDUSTRIJSKI PROIZVOD

Kako prof. dr. sc. Mato Bartoluci (2003: 247) objasnjava, sportsko-industrijski

proizvodi se opisuju kao interdisciplinarni proizvodi sporta te komplementarnih djelatnosti.

Nadalje, navodeci se na dr. sc. Ivan Novak (2006: 268) ti proizvodi se mogu podijeliti

u dvije glavne grupe:
1. Trajna investicijska dobra
2. Trajna dobra viSestruke namjene

Trajno investicijsko dobro Nogometnog kluba Osijek jest stadion kluba (Gradski vrt),

te gradnja novog stadiona na Pampasu.

Trajna dobra visestruke namjene su primjerice dresovi Nogometnog kluba Osijek i sva

ostala pripadajuca sportska oprema.
8.2.1.2. CISTI SPORTSKI PROIZVOD

Kako dr. sc. Ivan Novak (2006:271) objasnjava, Cisti sportski proizvod su raznovrsni
sportski programi s primjenom u sportu, koji su realizirani na trzistu kratkotrajne neposredne

potrosnje. Ciste sportske proizvode nije moguée skladistiti te ne trose se jednako i u cijelosti.

Slika 8: Cisti sportski proizvodi (podjela)

K CISTI SPORTSKI PROIZVODI ﬁ

Raznovrsne usluge Raznovrsne usluge
na podrucju na podrucju

znanosti i edukacije
u sportu

natjecateljskih
sportova

Raznovrsne usluge
na podrucju

Raznovrsne usluge
na podrudju

kineziterapije i
sporta invalida

sportske rekreacije

Izvor: (Novak 2006, 271)

22



Primjer primjene intelektualnih znanost te edukacije u sportu jest edukacija sportasa u
Nogometnom klubu Osijek. Prvenstveno se odnosi na edukaciju putem trenera, jer trener osim
konkretnih nogometnih znanja, treba biti i dobar psiholog koji utjeCe na svoju momcad kada

je najteze, treba imati znanja u analitici sporta, poznavati anatomiju covjeka i sli¢no.

Kao primjer primjene znanosti, dr. sc. Ivan Novak (2006:272) navodi analizu
biomehanicke strukture proizvoda, gdje se dalje moze referirati na nogometni aspekt u
kojemu je posebna znanost tehnika izvodenja slobodnih udaraca, izvodenja udaraca iz kuta,
Sutiranja penala 1 slicno. Takoder postoje 1 raznovrsne tehnike ispitivanja zdravlja sportasa,

funkcionalnih 1 motorickih sposobnosti i sli¢no.

Usluge sportske rekreacije nisu samo intelektualne usluge, one nude i najmove
sportsko-industrijskih  proizvoda (najam sportskog objekta), konzumiranje raznih

ugostiteljskih i smjestajnih usluga te ostale pratece usluge. (Novak 2006, 272)

Program kineziterapije je moguce svrstati u proces rehabilitacije osobe oStecena
zdravlja, hendikepiranih osoba te invalidnih osoba. Takvi korisnici su poseban trzi$ni

segment. (Novak 2006, 275)

8.2.1.3. INTEGRIRANI SPORTSKI PROIZVODI

Prof. dr. sc. Mato Bartoluci (2003, 250) integrirani sportski proizvod dijeli na slozeni
i jednostavni integrirani sportski proizvod. SloZeni integrirani proizvod je pracenje
olimpijskih, svjetskih i ostalih natjecanja, programirani odmori te ostali aranZmani, sve ostalo

Sto integrira 1 neke ostale djelatnosti.

Jednostavni integrirani sportski proizvod je "efikasan spoj nekog sportskog proizvoda
i neke jednostavne usluge” (Novak 2006, 278). Primjeri su: najam sportske opreme,

poducavanje sportasa, sportska Stampa i slicno. (Novak 2006, 278)
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8.2.2. CIJENE SPORTSKIH PROIZVODA I USLUGA

Cijene sportskih proizvoda su definirane za svaku vrstu proizvoda posebno.

Prof. dr. sc. Mato Bartoluci (2003, 250) navodi dva nacina definiranja cijene sportskih

proizvoda:
1. za potrebe drzavnog proracuna
2. putem trzista

"Cijena je kriti¢ni element sportskog marketin§Skog miksa iz brojnih razloga od kojih

su neki:
- uocljivost cijene
- njena stalna prisutnost u umovima potrosaca
- cjenovna elasticnost
- efikasnost cijene kao alata u uvjetima elasti¢nosti potraznje" (Novak 2006, 280)

Sport nije isto shvacen u svim zemljama svijeta. Samim time, pristup 1 formiranje
cijena nije istovjetan na svakom trzi$tu. Jedna od najjednostavnijih metoda formiranja cijena
jest metoda "troskovi plus". Na izradunate troskove stavlja se provizija. Zeljenost te provizije
uvelike ovisi o troSkovima te konkurenciji. Takoder cijene se formiraju na osnovi osobne
perceptivne vrijednosti. Cijenu odreduje sam kupac upravo onoliku koliku je 1 sam spreman
platiti. VaZno je za napomenuti kako metode formiranja cijena ne podrazumijevaju konacnu

cijenu proizvoda. Na trzistu su cijene podlozne modifikaciji. (Novak 2006, 281-282).

Nogometni klub Osijek svoje cijene formira shodno cijenama ostalih klubova lige u
skladu s kupovnom moci svojih navijaca. Takoder, klub i organizira razne popuste prilikom
kupovine godiSnjih ulaznica te jo§ dodatni popust na godiSnju ulaznicu ako je navijac¢ ¢lan
kluba.
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Slika 9: Cijene godisnjih ulaznica kluba (sezona 2019/2020)

Cijene godisnjih kompleta ulaznica za sezonu 2019./2020.

Godisnja Osnovni
Osnovni
Godisnja ulaznica za obiteljski paket*1+1
Tribina obiteljski
ulaznica Bijelo-plave =za Bijelo-plave
paket*1+1
clanove clanove
Istok 400 kn 500 kn 200 kn 250 kn
Zapad 600 kn 700 kn 300 kn 350 kn
Loza 1.000 kn 500 kn
Loza Mile
2.000 kn 1.000 kn
Dumancic
VIP F500 kn 3.750 kn
Djeca do 15 g. 200 kn 100 kn

Izvor: (nk-osijek.hr, 2020.)

Nadalje, usporedno s sljedeCom slikom, moze se zakljuciti kako klub daje posebne

pogodnosti svojim ¢lanovima te kako kupovina godi$njih ulaznica se isplati gdje bi prosje¢an

navijaé (tribina istok) za odgledanih 20 utakmica kluba potrosio 1200 hrk, a sa godi$njom

ulaznicom, samo 400 hrk, $to je odlican potez marketinS§kog tima za odrzavanje zdrave

komunikacije sa navijacima, ali 1 dobar nacin kako privuéi potencijalne nove navijace koji jos

nisu ¢lanovi kluba.

Slika 10: Cijene pojedina¢nih ulaznica za utakmice HNL-a

Cijene pojedinacnih ulaznica za utakmice Hrvatski Telekom Prve Lige

Tribina

Istok

Zapad

Sjever

Loza

VIiP

Loza Mile Dumancic

Djeca do 15 godina

Izvor: (nk-osijek.hr, 2020.)

Cijena Cijena za clanove
&0 kn 30 kn

80 kn 40 kn

&0 kn

100 kn 50 kn

500 kn 250 kn

200 kn 100 kn

20 kn 10 kn
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Tablica 5: Prihodi od ulaznica

Pozicija 2019. godina 2018. godina Ix
Prihodi od ulaznica - Nacionalna natjecanja 1.577.088 533.152 296
Prihodi od ulaznica - UEFA klupska natjecanja 0 685.310
Prihodi od ulaznica - godiSnje ulaznice 556.820 870.184 64
Prihodi od ulaznica - Clanarine 159.520 201.760 79
Ostali nerazvrstani prihodi od ulaznica
Prihodi od ulaznica - ukupno 2.293.428 2.290.406 100

Izvor: (nk-osijek.hr, 2020.)

U tablici broj 5, vidljivi su prihodi Nogometnog kluba Osijek koje je klub stekao
prodajom ulaznica. Zamjetan je blag, gotovo neznatan porast prihoda 2019. u odnosu na
2018. godinu. Najveci problem 2019. godine vezano za ulaznice je izostanak kluba iz UEFA
Europske lige $to je 2018. uprihodilo 685.310 hrk. Zamjetan je i pad prodanih godis$njih

ulaznica, no velik prirast je na razini nacionalnih natjecanja od 1.043.936 hrk.

8.2.3. DISTRIBUCIJA SPORTSKIH PROIZVODA

Distribucija je opceprihvaceni termin za viSe privrednih aktivnosti koje bi trebale

osigurati protok i dotok robe i/ili usluga od proizvodaca do korisnika" (Bartoluci 2003, 252)

Sportski proizvodi su raznovrsni (po pojavnom obliku, svojstvima 1 sustini) te samim
time distribucija ovisi o proizvodu. (Novak 2006, 287) "Aktivnosti isporuke sportskih

proizvoda ukljucuju:

- identifikaciju distributivnih kanala

- izbor razine posrednickih oblika

- izbor najboljeg moguceg nacina isporuke za pojedini proizvod
- ucestalost distribucije i

- programirano pracenje trosSkova distribucije." (Novak 2006, 288)
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"Sportski marketeri analiziraju, planiraju, ostvaruju i kontroliraju osim marketinskih
aktivnosti i tipove dostupnih metoda distribucije 1 selektiraju nacin najefikasnije dostave

sportskih proizvoda na pravo mjesto i u pravo vrijeme." (Novak 2006, 288)

Prema Prof. dr. sc. Mato Bartoluci (2003, 253), dva su osnovna podrudja distribucije:
1. kanali distribucije
2. fizicka distribucija

Fizi¢ku distribuciju Cine fizicka roba i njeni tokovi te pretezno vrijedi za sportsko-
industrijske proizvode. Podrazumijeva fizi¢ku tranziciju proizvoda od mijesta proizvodnje do
mjesta prodaje. (Novak 2006, 290)

Kanali distribucije "podrazumijevaju skup institucija koje obavljaju sve one aktivnosti

(funkcije) koje se koriste u kretanju proizvoda i njegova vlasniStva od proizvodnje do

potrosnje.” (Novak 2006, 291)

Konzumacija sportskog proizvoda moze nalagati i odlazak na mjesto potrosnje. Razina
kanala je broj posrednika koji se pojavljuju na odabranom putu prodaje (agencije, TV i radio
postaje). Kanal nulte razine nema posrednika, ve¢ proizvoda¢ (sportska organizacija) ima
kontakt s potroSacem (korisnikom, gledateljem) $to se definira kao marketinSki kanal. Kanali
distribucije se definiraju kao poslovne operacije koje sadrze prodaju i isporuku proizvoda
potrosa¢u (dovodenje potroSaca proizvodu). Nogometna utakmica je proizvod Kkoji nije
moguce "fizicki prodati" ve¢ gledatelj je primoran oti¢i na mjesto odrZavanja same utakmice.
No, medutim sportski dogadaj je moguce distribuirati televizijskim te radijskim putem. Za tu
distribuciju je klju¢an "tajming" - vremensko odredenje dogadaja (pogresno odabrano vrijeme

dogadaja moze rezultirati na komercijalni neuspjeh istog). (Novak 2006, 293-295)

Iz toga je zakljucivo kako nogometna utakmica koju igra NK Osijek protiv npr. GNK
Dinamo Zagreb je sportski proizvod koji proizvode dva kluba. Taj proizvod se prodaje kroz
Prvu hrvatsku nogometnu ligu. Prava na emitiranje sportskih sadrzaja Prve hrvatske
nogometne lige otkupljuju televizijske kuce koje dalje emitiraju sadrzaj prema sportskim
konzumentima (potrosa¢ima). Proizvod je distribuiran od proizvodacda (NK Osijek - GNK
Dinamo) putem televizijskih ku¢a do krajnjih potrosaca - sportskih konzumenata (navijaca,

gledatelja).
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Tablica 6: Prihodi od prava emitiranja nacionalnih natjecanja

Pozicija 2019. godina 2018. godina Ix
Prava emitiranja - Nacionalna natjecanja 2.134.563 1293993 165
Ostali nerazvrstani prihodi od emitiranja
Prihodi od prava emitiranja - Ukupno 2.134.563 1293993 | 165

Izvor: (nk-osijek.hr, 2020.)

Prihodi od prava emitiranja nacionalnih natjecanja su povecani u odnosu na 2018

godinu, gdje je u tablici broj 6. uo¢ljivo smanjenje prihoda na prava emitiranja Uefinih

Klupskih natjecanja

Tablica 7: Prihodi od UEFA

Pozicija 2019. godina 2018. godina Ix
Uefina klupska natjecanja - prava emitiranja, komercijalni
prihodi, nagrade
Uefina klupska natyecanja - solidame uplate
Uefine nagrade 1 sohidame uplate - nerazvrstano 2.183.360 4.086.946 53
Uefine nagrade 1 solidare uplate - Ukupno 2.183.360 4.086.946 53

Izvor: (nk-osijek.hr, 2020.)

Prihodi prava emitiranja u tablici broj 7 su zajedno ubrojeni sa ostalim komercijalnim

prihodima te nagradama, gotovo je dvostruki pad u odnosu na 2018. godinu, §to je posljedica

izbivanja kluba sa Europske razine natjecanja.
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8.2.4. PROMOCIJA SPORTSKIH PROIZVODA

Promocija u vidu elementa marketinskog miksa neke kompanije/organizacije,
predstavlja zbroj aktivnosti i nastojanja koji su poduzeti s ciljem upoznavanja potroSaca sa
svojim proizvodima koji bi trebali postati te ostati poznati te koji putem razli¢itih medija

prodaju i osiguravaju potraznju za istim. (Novak 2006, 297)

"Sportski je spektakl uvijek nov, nikada viden i neponovljiv, premijera bez reprize."

(Novak 2006, 297) Takva prednost sporta je uvelike iskori$tena i isti¢e se u promotivne svrhe.

Prema dr. sc. Novaku (2006, 298), promocijski splet podrazumijeva sljedeée sadrzaje:
1. oglasavanje ™

2. 0sobnu prodaju

~

3. izravni marketing Placeni oblici komunikacije

4. unaprjedenje prodaje B,

5. publicitet )

6. odnose s javnnos¢u Neplaceni oblici komunikacije
_

"OglaSavanje je placeni skup aktivnosti koje pomocu vizualnih, akusti¢nih i
kombiniranih poruka informiraju korisnike i utjecu na njih da dobrovoljno prihvate ideje koje

sugerira oglasna poruka.” (Novak 2006, 299)

"Oglasavanje u djelatnosti sporta oznacava placeni oblik neosobne komunikacije, o
organizaciji i njezinim proizvodima i uslugama, koja se do ciljne skupine prenosi putem
medija masovnog komuniciranja kao Sto su televizija, radio, novine, ¢asopisi, izravna posta,

Internet, javni prijevoz, vanjski izlosci ili katalozi i drugi." (Novak 2006, 299)
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Tablica 8: Vrste promotivnih materijala

KLASICNI HIBRIDNI POSEBNI
- vizit karte razni artikli svakodnevne sportski navijacki rekviziti s
- katalozi za Siru upotrebu | upotrebe pogodni za poklon, s | amblemom sportske institucije:
- profesionalni katalozi amblemom sportske institucije: | - posteri, naljepnice
- prospeki - privjesci - kape, trake za glavu
- direktna posta - razne vrste olovki, penkala - §alovi, znojnici za ruke
- promotivni CD-ii USB-i | - stalci, drZaci za olovke, Siljila | - zastave
- e-mail obavijesti - pernice, nov¢anici, torbe - dresovi
- ambalaza - razglednice, teke, rokovnici - lopte, pakovi
- posebni stalci - kalendari, adresari - palice za bejzbol, hokej i sl.
- svjetlosni fiksni displeji - igracke - trube, zvizdaljke i sl
- plakati - rucnici - navijacka $minka i boja za lice
-itd. - itd. - sportske torbe  itd.

Izvor: (Novak 2006, 302)

Sportski promotivni materijali su ¢imbenici koji su posebno vazni za popularnost
sporta, te za psiholosko-odgojnu komponentu. Znacajan uvjet propagandnog materijala jest
prepoznatljivost odredene organizacije koja provodi propagandni materijal. Ta

prepoznatljivost se ocituje kroz logotip, marku, amblem i sli¢no. (Novak 2006, 301-303)

Nogometni klub Osijek svoje kanale oglaSavanja najvecim dijelom provodi putem
drustvenih mreZa, a manje putem TV-a, radija ili novina/tiskanih medija. Facebook stranica
Kluba broji preko 60.000 ¢lanova gdje svakodnevno objavljuju medijske sadrzaje. Vazno je za
napomenuti kako su uvijek dostupni te da postoji medusobna komunikacija izmedu kluba i
navijaca putem raznih anketa, upitnika i slicno. Na slici broj 11 vidljiv je jedan od primjera
oglasavanja njihovih proizvoda putem druStvene mreze Facebook. Oglas je koncizan 1 ne
sadrzi ne potrebne podatke. Istaknuta je bijelo plava boja kluba uz grb sto je vazno za vizualni
identitet kluba.
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Slika 11: Primjer oglasavanja Nogometnog kluba Osijek putem Facebooka

NOVE KAPE
U PRODAJI

SHOP.NK-O0SIJEK.HR

Izvor: (facebook.com, 2020.)

Nogometni Klub Osijek je takoder zastupljen na Instagramu gdje ucestalo objavljuju
medijski sadrzaj vezan za klub. Uz Instagram, vazno je napomenuti jo§ i Twitter te relativno
novu drustvenu mrezu koja svakim danom broji rekordan broj novih ¢lanova - TikTok, $to je

dobra indikacija da marketing prati trendove kako mladih, tako i starijih simpatizera.

Uz nabrojane drustvene mreze, Nogometni klub Osijek prisutan je i na YouTube-u
gdje emitira svoj "NK Osijek TV" na kojemu se mogu naci razni intervjui, sazeci utakmica te
razne druge vijesti. Podrobnije o drustvenim mreZzama bit ¢e u poglavlju pod nazivom

"Dubinski intervju™.

Takoder web stranica kluba dostupna je na: https://nk-osijek.hr/ , gdje je redovito

aktualizirana sa novim medijskim sadrzajem.

31



Tablica 9: Prihodi od sponzorstva i oglasavanja

Pozicija 2019. godina 2018. godina I
Prihod od sponzorstva i oglasavanja - Proizvodac
opreme
Prihod od sponzorstva i oglasavanja - Glavni sponzor 26.417.913 43.912.664 142

Prihod od sponzorstva i oglagavanja - Sponzor za
stadion

Prihod od sponzorstva i oglasavanja - Reklamni panoi
oko terena za igru 39.259.066 3.936.629 101

Ostali nerazvrstani prihodi od sponzorstva i
oglasavanja 0 0

Prihod od sponzorstva i oglasavanja - Ukupno 65.676.979 47.849.293 138

(nk-osijek.hr, 2020.)

Iz tablice broj 9., zamjetno je povecanje prihoda od sponzora i oglasavanja u odnosu
na 2018. godinu u iznosu od 17.827.686 hrk. Takoder je i zamjetan gubitak velikog iznosa od
glavnog sponzora no i velik dobitak novih sponzorstava vezanih za reklamne panoe koji se

nalaze oko terena za igru.

Tablica 10: Ostali poslovni rashodi

Pozicija 2019. godina 2018. godina Ix

Troskovi odrzavanja utakmica 10.088.674 9.417.261 107
Tro8kovi sponzorstva 1 oglasavanja 3.733.059 2.122.730 176
Tro¥kovi komercijalnih aktivnosti 737.625 84.504

Troskovi posrednika 184.770 1.377.762

Trogkovi imovine i objekata

Trodkovi za nenogometne djelatnosti 11.447.983 11.156.121 103
Izvanredni troSkovi 71.914

Ostali nerazvrstani poslovni rashodi 11.553.538 10.054.408 115
Ostali poslovni rashodi - Ukupno 37.745.649 34.284.700 110

Izvor: (nk-osijek.hr, 2020.)

Tablica broj 10 ukazuje na povecanje troskova sponzorstva i oglasavanja. Nogometni
klub Osijek je u 2019. godini potrosio 3.733.059 hrk na troskove sponzorstva i oglaSavanja,
Sto je trosSkovni rast od 1.610.329 hrk.
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8.2.4.1. PROMOCIJA PUTEM SPONZORSKIH UGOVORA I LICENCIJA

Promocija predstavlja: "sumu niza aktivnosti kojima kompanija, organizacija ili neki
drugi subjekt na sportskom trziStu komunicira sa svojim potencijalnim potroSa¢ima 1/ili

korisnicima iz neke odredene svrhe." (Novak 2006, 321)

Sponzorstva su jedan od najvaznijih aspekata u marketingu. Sponzorski odnos se

utvrduje pisanim ugovorom - sponzorskim ugovorom. Sponzorski ugovori sadrze
komuniciranje s trzistem kroz sport. Oni su jasno definirano vezani na uporabu imena, lika
imidza, sportskih dostignuca, ideja s odredenim ciljem. Visina sponzorskih ugovora raste
paralelno kako raste medijska eksponiranost. Vazna je ¢injenica kako su svi financijski izdaci
vezani za promociju ili oglasavanje, u $to ulaze i sponzorski ugovori, dugoro¢na investicija, a

ne trosak. (Novak 2006, 321-327)

Tablica 11: Cijene oglasavanja po sekundi emitiranja na TV

P

DOGADAJ TRAJANJE OBLIK UTROSENA | CIJENAPO | SVEDENO
DOGADAJA | UGOVORA | FINANCIJSKA SEKUNDI NAISTU
SREDSTVA VALUTU
prvenstvena
utakmica NHL cca 2 sata sponzorski | 300.000 US$ 41,7 US$ 41,7 US$
-z u Svedskoj
NHL Super cca 2 sata Epp Ovisno o 53.000 US$ | 53.000 US$
Bow! trajanju spota
FiS World Cup | cca2x 1 sat
x 65 utrka sponzorskKi 3,835.000 € 2,7 € 2,6 US$
HTV sportski cca 1-2sata Epp Ovisno o
rijenos trajanju spota | 1.000-2.800 kn| 27 - 149 US$

Izvor: (Novak 2006, 330)

Iz tablice broj 11 zamjetna je varijacija cijena oglasavanja po sekundi emitiranja na
televizijskom prijenosu. Cijene variraju prvenstveno zbog veceg dosega I Same vaznosti
dogadaja. Vazno je za napomenuti da podaci datiraju iz proslih vremena. Prvenstveno, autor
je uzeo primjer Super Bowl-a iz 1999. godine te cijene emitiranja na HTV-u iz 2005. Na
sljedecoj slici (Slika 12) primjetan je znacajan porast cijena emitiranja, kako se sport razvijao

I postajao sve atraktivniji.
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Slika 12: Cijena emitiranja za 30 sekundi na Super Bowl-u

5.3

Ave rage advertsement cost in million LS, dollars

Izvor: (statista.com, 2020.)

Trenutne cijene za oglasavanje prilikom najveéeg americkog sportskog dogadaja
(americki nogomet) Super Bowl izraZzene u milijunima americkih dolara. Trenutna cijena za
2020. iznosi 5.600.000 USD za 30 sekundi emitiranja. Podijeljeno sa 30 sekundi, dobiva se
vrijednost od priblizno 186.667 USD S§to je za viSe od 3.5 puta veci iznos nego §to je bio prije

21 godinu.

U sljedecoj tablici, iskazani su relevantni podatci za podru¢je Republike Hrvatske iz
2010. godine gdje cijene u 5 godina razlike nisu dozivjele toliku ekspanziju kao u americkom

nogometu(HTV)
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Tablica 12: Cijena emitiranja na HTV1 od 19.50 do 20.05 sati, promidZzbeni blokovi do dvije

minute
cijena za jednu .. .
cijena za jednu
(1) sekundu za (;} sekuanu 7a
vrijeme termin zakup od 30 do zakup do 30
60 dana u r.:lar-:m u
kontinuitetu kontinuitetu
(dan za danom) (dan za danom)
SPORT 1
VREMENSKA D-02 2.400 2.600
PROGNOZA

Izvor: (hrt.hr, 2020.)

Na sluzbenoj stranici Nogometnog kluba Osijek, vezano za sponzore navedeno je
sljede¢e:  "Sponzorstvo Nogometnog kluba Osijek osigurava transfer novonastalih
vrijednosti u Klubu na samog sponzora, visoku medijsku izloZenost i vidljivost, nove nacine
slanja poruka targetiranim skupinama. Klub ciljano za svakog Klijenta osmisljava moderne,

dinamic¢ne i inovativne nac¢ine komunikacije." (nk-osijek.hr, 2020.)

Takoder, klub navodi kako osigurava razne popuste i pogodnosti ¢lanovima "Bijelo-
plavog kluba" koji ulaze u partnerstvo. "Pogodnosti se najcesce realiziraju kroz popuste (od
10% do 50%), ili kroz specificne ponude i evente koji se organiziraju kroz godinu s

ugostiteljskim partnerima." (nk-osijek.hr, 2020.)
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9. NOGOMETNI KLUB OSIJEK

Nogometni klub Osijek je klub velikog povijesnog znacaja.

Povijest Nogometnog kluba Osijek datira jo§ iz doba Jugoslavije. "Spajanjem

Slavonije 1 Bratstva 27. veljate 1947. osnovano je Fiskulturno druStvo Proleter, Ciji je prvi

predsjednik bio Filip Sindic¢i¢." (Kerze 2007, 8)

Prva sluzbena utakmica odigrana je 16. ozujka 1947. protiv Mladosti pobjedom od
5:0. Tadasnji Proleter nije imao dostojna protivnika una razini osjeckog okruga. Klub mijenja

ime 1962. u Slavonija te finalno 1967. u NK Osijek.(Kerze 2007, 8-9)

Sezone 1952./53. Hrvatsko-slovenske lige, Proleter (NK Osijek) zavr$ava na prvom
mjestu lige i ulazi u najelitniji dio natjecanja u bivsoj Jugoslaviji - Prvu saveznu ligu gdje

ostaju sljedece tri sezone kada ispadaju. (Kerze 2007, 22-30)
1958. godine, Proleter se seli na trenutno i dalje aktualni stadion - Gradski vrt.

1962. "Nk Proleter je odlucio postati dijelom novoosnovanog Sportskog drustva
Slavonija koje je objedinjavalo rad boksackog, atletskog i kluba dizaca utega." (Kerze 2007,
42)

1967. klub mijenja ime u Nogometni klub Osijek te uzima boje koje nosi i danas -

bijelu i plavu.

16. srpnja 1973. "u Maksimiru je postavljen rekord po broju gledatelja (prodano
64.128 ulaznica!!) koji do danas nije srusen" (Kerze 2007, 70) gdje Osijek tragi¢no putem

jedanaesteraca gubi.
1977. godine, Osijek se vra¢a u Prvu saveznu ligu.

Sezone 1977./1978. Nogometni klub Osijek je dobio himnu koju je u cast ulaska u
prvu ligu, na tekst knjizevnika Ante Gardasa skladao Branko Mihaljevi¢. Svakom navijacu
poznati su stihovi: "Grad na Dravi danas slavi, naprijed nasi bijelo-plavi, cijeli Osijek klice,
zove, naprijed nasi momeci po bodove. Mi smo bolji, mi smo jaci, bodrite ih navijaci. Nek” se

svuda ¢uje odjek - Osijek, Osijek, Osijek!" (Kerze 2007, 87)
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Najbolji plasman u Prvoj saveznoj ligi, klub je ostvario u sezoni 1983./84. gdje se
plasirao na 6. mjestu. Znacajna je i sezona 1988./1989. gdje je Osijek predvoden Davorom
Sukerom zavr$io na visokom 8. mjestu. Nadalje dolaze ratne godine i izlazak iz lige, i jedna
od najboljih sezona kluba, 1994./1995. gdje klub ostvaruje 3. mjesto u 1. HNL. Sezone
1995./1996. Osijek po prvi puta igra Europske utakmice gdje ostaju samo u kvalifikacijama.
1998. godine, osvaja prvi, nazalost i jedini trofej - Kup Hrvatske. 1999. u Osijek dolazi jedno
od najznacajnih gostovanja ikada - Engleski West Ham, gdje je Osijek nazalost porazen.
(Kerze 2007 101-147)

"Posebno se poglavlje Nogometnog kluba Osijek odnosi na razdoblje od veljace ove
godine (2016.godina) koje je oznacilo pocéetak sasvim novih odnosa i djelovanja u Gradskom
vrtu." (nk-osijek.hr, 2020.). 2016. godine, nakon skorog stecaja i bankrota kluba i sveopce
loSe situacije 1 atmosfere koja je u klubu vladala, klub je dobio privatne vlasnike, po drugi put
U sv0joj povijesti. od strane madarskog poduzetnika Lorinca Meszarosa i sugradanina Ivana
Mestrovica. "Madarski poduzetnik Lorinc Meszaros i na$ sugradanin Ivan Mestrovié¢, koji je
poslovne uspjehe ostvario i daleko izvan hrvatskih granica, otkupili su veéinski paket dionica
1 preuzeli brigu 1 skrb o sportskom ponosu naseg grada i ucinili ga stabilnim, igracki jacim i

puno ambicioznijim, ali i dostupnijim navija¢ima i simpatizerima." (nk-osijek.hr, 2020.)
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10. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE

Empirijsko istrazivanje provedeno je putem anketnog upitnika i dubinskog intervjua.

Dubinski intervju voden je s direktorom marketinga Nogometnog kluba Osijek,
gospodinom Alenom Nadsombatom. Intervju je odrzan tijekom srpnja 2020. godine. u
prostorijama Gradskog vrta. Za vrijeme pisanja ovog diplomskog rada, gospodin Nadsombat

odstupa sa funkcije direktora marketinga kluba.’

Problematika istrazivanja vezana je za novostvoreni marketinski tim Nogometnog
kluba Osijek. Izmjenom kompletnog marketinskog odjela stvorena je potpuno nova atmosfera
u klubu. Problem istrazivanja jest istraziti i pribliziti utjecaj marketin§kih aktivnosti na
kulturu sporta i dobrobit koje su novonastale marketinske aktivnosti donijele kako klubu, tako

1 navijacu, simpatizeru, gradaninu pa i samom gradu Osijeku.

Cilj istrazivanja je na primjeru Nogometnog kluba Osijek prikazati i ispitati utjecaj
marketinkih aktivnosti koje klub provodi te istraziti beneficije koje te iste marketinSke
aktivnosti donose, kao i svjesnost gradana, navijaca i simpatizera Nogometnog kluba Osijek

na iste.

Takoder, jedan od ciljeva jest dokazivanje (opovrgavanje) postavljenih hipoteza.

> Vijest o odlasku gosp. Alena Nadsombata objavljena je na stranici Glasa Slavonije 25. kolovoza 2020.; .glas-
slavonije.hr, 2020.
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10.1. DUBINSKI INTERV]JU

2014. godine na funkciju direktora marketinga Osijeka dolazi gosp. Nadsombat, u
jedno od tezih vremena kluba, gdje je klub bio pred ispadanjem iz lige, marketing je bio
izrazito 1o$ i pogresno voden - uz napomenu da marketing kao odjel u klubu gotovo i nije
postojao. Gosp. Nadsombat objasnjava kako u to vrijeme volontira na mjestu direktora
marketinga. To je bilo vrijeme nestasice financijskih ulaganja u klub. Stanje u klubu je bilo
vrlo loSe uz vrlo mizerna odvajanja za marketing gdje su ga tada u klubu gledali kao nuzni
trosak. Period od kraja 2014 do dolaska nove vlasnic¢ke strukture je bio pokusaj stvaranja

necega iz ni¢ega. Vazno je za napomenuti kako je u fokusu kluba bio gerilski marketing.

2016. dolazi do promjene vlasnicke strukture, nakon mnogobrojnih propalih natjecaja
prodaje kluba. Dolazak novih vlasnika odrzan je s velikom dozom optimizma. Marketinski.

odjel ostvaruje preporod gdje zapocinje vazna prica #POKRENIMOGRAD.

Do tada se kao navijacima klub izjaSnjavalo 82% gradana od kojih je 14% aktivnih
navijaca (¢lanovi kluba navijaca). SuStina pokreta Pokrenimo grad je pokretanje pozitivnih
misli vezanih uz grad i jacanje lokalpatriotizma. Takoder, nakon dugo vremena, Nogometni
klub Osijek pokusSava izaci iz lokalnih granica te proSiriti svoju pricu na regiju cijele
Slavonije i Baranje, gdje nogometni simpatizeri pretezito navijaju za GNK Dinamo Zagreb i

HNK Hajduk Split. Vazna stavka pokreta jest u nastojanju povratka kulture pracenja sporta.

Dolaskom sponzora, prvenstveno tehni¢kog sponzora tvrtke Nike, dolazi do vizualnog
pomaka kluba, koji nadalje privlaci jo§ sponzora. Vazan stavka, vezana za sponzore jest
njegovanje odnosa sa istima. Gosp. Nadsombat objaSnjava kako je klju¢an kvalitetan i
prijateljski odnos sa sponzorima te konstantna zelja i motivacija pruziti sponzoru vise od

onoga $to je utvrdeno ugovorom. Sponzore Se treba smatrati dijelom vlastitog tima.

Kroz 2016., odjel za marketinga kluba pocinje sa izgradnjom vlastitog medijskog tima.
Klub zaposljava po prvi put osobu koja je zaduzena za druStvene mreze, osobu koja je
zaduZena za video materijale te fotografa. Problem kod odabira ljudi koji ulaze u marketinski
kadar jest ne moguénost obrazovanja takvih ljudi putem Skolskih sustava - izostanak
adekvatnih studijskih programa koji izucavaju sportski marketing. Za svakog novog c¢lana

tima potreban je odreden period za edukaciju i uhodavanje. Prilikom odabira marketinskog
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kadra, gosp. Nadsombat objasnjava kako nije bilo posebnih preduvjeta znanja o sportskom

marketingu nego samo velika volja za u¢enjem i radom.

Vizualno brendiranje kluba bila je jedna od pocetnih i najvaznijih stavki novog
marketinskog tima. Takoder, vazno je pratiti trendove 1 konstantno aktualizirati i obnavljati
vizualni identitet. Novi uzorak kojim klub pokuSava stvoriti svoj novi identitet jesu plavi

trokuti koji su vidljivi na sljedecoj slici;

Slika 13: Novi vizualni identitet Nogometnog kluba Osijek

CLANSKA ISKAZNICA

Izvor: (nk-osijek.hr, 2020.)

Nogometni klub Osijek danas biljezi sve veci porast ¢lanova na Facebook-u, gdje ih
danas broji preko 60.000. Gosp. Nadsombat ukazuje na manju vaznost broja ¢lanova vec
stavlja fokus na tzv. "engagement" §to konkretno predstavlja ukljucenost ¢lanova Facebook
stranice u same objave kluba. Samim time, naglasak je na interakciji sa navijaima i
pratiteljima stranice. Uvodenjem Instagram profila, dolazi se do novog segmenta
komunikacije gdje se nalazi pretezito mlada populacija. Klub je na Instagramu izrazito
aktivan gdje Cesto objavljuje ankete, medijske sadrzaje te razne igre s ciljem edukacije
navijaca 1 povecanja interakcije s navijaima §to je inovacija medu klubovima HNL-a.
Nogometni klub Osijek ulaze velika sredstva u djecu 1 mladez. Upravo iz razloga Sto se
najmlada populacija nalazi na drustvenoj mrezi TikTok, klub postaje sve aktivniji na toj
drustvenoj mrezi gdje pokuSava stvoriti osjecaj ljubavi prema nogometu i prema vlastitom

gradu kod najmlade populacije.
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2017. u tjednu velike utakmice NK Osijek - PSV, Nogometni klub Osijek je objavio
preko 150 objava na svim kanalima koja je rezultirala dosegom od 5.442.022. ljudi. 15 video
zapisa je snimljeno koji su pregledani 455.253 puta te publicirano je preko 40 tekstova na web

stranici koji su sveukupno pro¢itani 98.710 puta.

Za uspjesno vodenje marketinskog tima kluba bogate povijesti kao NK Osijek, vazno
je proucavati okolinu, prilagodavati stvari svojim potrebama te imati brzu moguénost
adaptacije novih trendova. Od velike vaznosti je okruziti se kvalitetnim osobljem koji imaju

velike apetite za u¢enjem, radom i znanjem.
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10.3. HIPOTEZE ISTRAZIVANJA

Analizom sljedeceg anketnog upitnika, bit ¢e ispitane sljedece hipoteze:

H1: Marketing Nogometnog kluba Osijek je poboljsao kvalitetu zivota gradanima

Osijeka kroz razne projekte

H2: Marketing Nogometnog kluba Osijek je uspio vratiti navijacku kulturu u gradu

prisvojavanjem veceg broja navijaca i simpatizera kluba
H3: Marketing NK Osijeka ima utjecaj na reputaciju i brendiranje kluba

H4: Navijaci, simpatizeri i gradani prepoznali su kvalitetu marketinskih aktivnosti NK

Osijeka
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10.4. ANKETNI UPITNIK

Podaci koriSteni u anketnom upitniku primarnih su izvora. Vazno je za napomenuti
kako je anketni upitnik temeljen na probabilistickom uzorku - ispitanici nisu prethodno
utvrdeni nego su to osobe koje su svojevoljno pristale na ispunjenje ankete, bez odredenog
kriterija. Anketni upitnik proveden je na uzorku od 212 osoba. Upitnik je distribuiran putem
drustvene mreze Facebook te sadrzava 24 ponudena pitanja. Anketni upitnik je proveden u

trajanju od jednog tjedna (24.-31. kolovoza 2020.)

Grafikon 1: Spol ispitanika

SPOL

212 odgovora

[}
| Jrd

Izvor: lzrada autora

Od 212 sveukupno pristupljenih, 34% (72 osobe) su Zenskog spola, a 66% (140 osoba)

je muskog spola.

Grafikon 2: Dob ispitanika

Vasa dob?

212 odgovora

@ =12 godina
@® 19-29

@ 30-39

@ 40-49

@ 50-59

@ G0+

Izvor: lzrada autora
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Iz drugog grafikona, zamjetan je izostanak osoba starijih od 60 godina, Sto je
opravdano iz razloga manje stope koriStenja drustvenih mreza medu populacijom trece dobi.
Takoder, zamjetna je mala zastupljenost osoba u rangu 50-59 godina (3;1.4%) i maloljetnih
osoba (4;1.9%). Broj osoba izmedu 40-49 godina iznosi 11 (5.2%) gdje ostale dobnu skupinu
najvise ¢ine mladi 19-39 godina (u anketnom upitniku su rangirani na 19-29 kojih je 144 -
67.9%, i osobe 30-39% kojih je 50 - 23.6%).

Na sljede¢em grafikonu (grafikon 3) vidljiva je geografska struktura ispitanika. Zbog
preglednosti, pitanje je definirano po najveéim Hrvatskim regijama, s dodatnom opcijom
unosa mjesta stanovanja otvorenog tipa. Ocekivano najveci broj stanovnika dolazi iz Istocne
Hrvatske (Slavonija, Baranja te Srijem) njih 180 (84.9%). 8% ispitanika izjaSnjava se kao
stanovnik Sredi$nje Hrvatske (Zagreb, Medimurje, Zagorje,...) tj. njih 17. Ostale regije su:
Sjeverno hrvatsko primorje (Istra i Kvarner) sa 4 (1.9%) ispitanika, Juzno Hrvatsko primorje
(Dalmacija i otoci) sa 3 (1.4%) ispitanika te Gorska Hrvatska iz koje nismo imali ispitanika
(0%). Naknadno upisane lokacije stanovanja su: Dublin (Republika Irska) sa 5 stanovnika
(zbrojeni rezultati "Dublin" i rezultat "Dublin, Irska"), 1 stanovnik Njemacke, 1 stanovnik

grada Cork (Republika Irska) te 1 navedeni kao stanovnik Bosne i Hercegovine.
Grafikon 3: Mjesto stanovanja ispitanika

Mjesto Vaseg stanovanja

212 odgovora

@ Istoéna Hrvatska (Slavonija, Baranja,. .

@ Sredidnja Hrvatska (Zagreb, Medimurj.
Gorska Hrvatska (Gorski kotar, Qgulin. ..

@ Sjeverno hrvatsko primorje (Istra i Kva. ..

@ Juzno hrvatsko primorje (Dalmacija i o...

@ Dublin

@ Njemadka

@ Dublin, Irska

112w

Izvor: lzrada autora
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U sljede¢em anketnom pitanju, utvrdena je analiza obrazovanja stanovnika. Najmanje
ispitanika ima zavrSenu Osnovnu Skolu (njih 3 Sto ¢ini 1.4%), a najviSe ispitanika ima
postignutu srednju struénu spremu (njih 79 $to ¢ini 37.3%). Nadalje slijede osobe sa visokom
struénom spremom (njih 61 §to ¢ini 28.8%) te osobe sa viSom stru¢nom spremom (njih 49 §to
¢ini 23.1%). Osobe sa postignutim magisterijem i doktoratom su zastupljene 9.4% tj. njih 20

je pristupilo anketnom upitniku.

Grafikon 4: Obrazovanje ispitanika

Va5 stupanj obrazovanja

212 odgovora

® 03
@ 5585
® v3s
@ vss
@ Nagisterij'doktorat

Izvor: Izrada autora
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Grafikon 5: Pratite li nogomet?

Pratite li nogomet?

212 odgovora

@ CA
@ NE

Izvor: Izrada autora

Iz grafikona je vidljivo kako 84.9% (180) ispitanika aktivno prati nogomet te 15.1%

(32) ispitanih ne prati, $to je relevantno za nastavak ankete.

Grafikon 6: Pratite li Nogometni klub Osijek?

Pratite li Nogometni klub Osijek?

212 odgovora

® DA
@ NE

Izvor: Izrada autora

Sljede¢i podaci su korisni jer se dobiva uvid u zainteresiranost ispitanika za
Nogometni klub Osijek. 80.7% (171) ispitanika odgovara da prati, a 19.3% (41) ispitanika

odgovara negativno.
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Grafikon 7: Koliko ¢esto se informirate o klubu?

Koliko éesto se informirate o klubu?

212 odgovora

@ Jednom dnevno

@ NMekoliko puta dnevno
@ Jednom tjedno

@ Mekoliko puta tjiedno

@ Jednom mjeseéno

@ Mekoliko puta mjeseéno
@ Mekoliko puta godiSnje
@ Nikada

Izvor: lzrada autora

Od 212 osoba koje su pristupile anketi njih 19.3 (41 ispitanik) odgovara da se ne
apsolutno nikada ne informira o vijestima o Nogometnom klubu Osijek. Ostalih 80.7%
ispitanika minimalno nekoliko puta godiSnje pristupa informacijama 1 vijestima vezanim za
klub. Jednom dnevno se informira 10.8% (23) ispitanika, nekoliko puta dnevno 15.6% (33)
ispitanika, jednom tjedno 35 (16.5%) ispitanika, nekoliko puta tjedno 39 (18.4%), jednom
mjese¢no 16 (7.5%) ispitanika, nekoliko puta mjese¢no 12 (5.7%) ispitanika te oni Koji se

izrazito rijetko (nekoliko puta godi$nje) informiraju vezano za klub - 13 ispitanika (6.1%).

Grafikon 8: Koliko Cesto na mjesecnoj bazi se susrecete sa promidzbenim materijalima

vezanim uz Nogometni klub Osijek?

Koliko ¢esto na mjesecno| bazi se susrecete sa promidzbenim materijalima vezanim uz
Mogometni klub Osijek?

212 odgovora

@ Nikada

@ |zrazito rijetko

@ lzrazito festo

@ Svakodnevno

@ Misam siguran/na

Izvor: lzrada autora
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Na sljedece anketno pitanje (grafikon 8), 10 osoba (4.7%) je izjavilo kako se nikada ne
susreée sa promidzbenim materijalima vezanim za klub na mjesecnoj bazi. 25 (11.8%)
izjavljuje kako ne mogu procijeniti (nisam siguran/na). NajviSe je bilo "lzrazito cesto"
odgovora njih 38.7% (82 ispitanika) te osoba koje se susreéu izrazito rijetko (55 ispitanika -
25.9%). Osobe koje se svakodnevno susre¢u sa promidzbenim materijalima ¢ine 18.9% (40)

Ispitanika.

Grafikon 9: Koju drustvenu mrezu najvise koristite prilikom informiranja vezano za klub?
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Izvor: Izrada autora

Anketni upitnik fokusiran je na marketingu putem druStvenih mreza. Zamjetan je broj
ispitanika koji se koriste Facebook-om kao alatom informiranja - njih 119 (56.1%), sljedeca
najzastupljenija drustvena mreza je Instagram sa 32 (15.1%) ispitanika. YouTube kao
druStvenu mrezu koristi 14 (6.6%) ispitanika, Twitter 5 (2.4%) ispitanika te TikTok, kao
najmladu mrezu, koju pretezito koriste osobe mlade populacije - 1 ispitanik (0.5%). Osobe
koje ne koriste drustvene mreze ili ne posjecuju stranice kluba na drustvenim mrezama cine

19.3% ispitanika (njih 41).
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Grafikon 10: Koliko ¢esto posjecujete utakmice Nogometnog kluba Osijek?

Koliko ¢esto posjecujete utakmice Nogometnog kluba Osijek?
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Izvor: Izrada autora

Najveci dio ispitanika pohada utakmice Nogometnog kluba Osijek, i to jednom ili
nekoliko puta godi$nje - njih 75 (35.4%). 41 ispitanik (19.3%) se izjasnio kako utakmice
kluba pohada jednom ili nekoliko puta mjese¢no. Najveci simpatizeri kluba koji posjecuju
svaku utakmicu iznose 18.9% ispitanika (40). 56 ispitanika (26.4%) ne pohada utakmice

kluba uopce.

Grafikon 11: Jeste li ¢lan Nogometnog kluba Osijek?

Jeste li €lan Nogometnog kluba Osijek?

212 odgovora

Izvor: Izrada autora

Iako je c¢lanstvo u Nogometnom klubu Osijek potpuno besplatno, vecina ispitanika
(111 - 52.4%) nije ¢lan kluba. 101 ispitanik (47.6%) se izjasnilo kao ¢lan kluba. Moguénost

za pobolj$anje 0vog segmenta postoji.
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Grafikon 12: Ukoliko jeste ¢lan, $to Vam je najveci motiv ¢lanstva?
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Izvor: Izrada autora

Ovim pitanjem nastoji se utvrditi, ukoliko ispitanici jesu, zaSto su se odludili za
¢lanstvo u klubu. 52.4% (111) ispitanika nisu ¢lanovi. Osobe koje su se odlucile za ¢lanstvo u

klubu izjasnjavaju se:
1. Kako je ¢lanstvo obveza svakog iskonskog navijaca - njih 23.1% (49),
2. Clanstvom Zelim pomo¢éi financijskom stanju kluba - 9% (19),

3. Clanstvo mi omoguéuje razne pogodnosti (popusti na ulaznice, proizvode) - njih 15.6%
(33)

Grafikon 13: Smatrate li klub dijelom identiteta grada?

Smatrate li klub dijelom identiteta grada?
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Izvor: Izada autora
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Pitanje koje je vezano za integraciju Nogometnog kluba Osijek sa identitetom grada
Osijeka. Nedvojbeno je kako je NK Osijek klub bogatog povijesnog i kulturnog nasljeda.
Klub je oduvijek bio najvazniji sportski subjekt u gradu. Sustina pitanja lezi u osvjestenosti
ispitanika da je NK Osijek kroz duzi vremenski period usao u identitet grada Osijeka, nesto
po ¢emu grad prepoznaju izvan lokalnih okvira. 150 ispitanika (70.8%) smatra kako je klub
dio identiteta grada. 33 ispitanika (15.6%) niti smatra niti opovrgava tezu a 23 ispitanika

(10.8%) ne zna ili ih ne zanima. 6 (2.8%) ispitanika nije se sloZilo.

Grafikon 14: Slazete li se da Nogometni klub Osijek moze imati utjecaj na kulturu grada?

Slazete li se da Nogometni klub Osijek moze imati utjecaj na kulturu grada?
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Izvor: Izrada autora

Povezanost sporta i kulture je nedvojbena. Ovo anketno pitanje pokusava dobiti uvid
koliko su ispitanici svjesni te Cinjenice 1 koliko Nogometni klub Osijek investira u ostala
sportska natjecanja na gradskoj razini (npr. Pannonian Challenge koji je jedan od najvec¢ih
sportsko-kulturnih manifestacija koje se odrzavaju u Osijeku). 165 (77.8%) ispitanika se slaze
sa tezom, 26 ispitanika (12.3%) se niti slaZe niti ne slaze, 14 (6.6%) ispitanika ne zna ili ih ne

zanima te 7 (3.3%) ispitanika negira tezu.
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Grafikon 15: Nogometni klub Osijek predstavlja vise od samog kluba u sportskom znacenju

Mogometni klub Osijek predstavlja vise od samog kluba u sportskom znacenju
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Izvor: Izrada autora

Jasan je porast odgovora s lijeva na desno, §to apelira na generalno shvacanje vaznosti
kluba Osijeka medu simpatizerima i navija¢ima. 93 ispitanika (43.9%) se u potpunosti slaze s
tezom kako NK Osijek predstvalja viSe od samog sportskog kluba te kako nadilazi te granice.
Velik broj gradana, simpatizera i navijaca kluba izrazito je emotivno vezano za klub. 63
(29.7%) ispitanika se uglavnom slaze, 41 (19.3%) ispitanika se niti slaze niti ne slaze, 12

(5.7%) ispitanika se uglavnom ne slaze te 3 (1.4%) ispitanika se uopée ne slaze

Grafikon 16: Visoka cijena ulaznice glavni je problem NE odlaska na stadion

Visoka cijena ulaznice glavni je problem NE odlaska na stadion
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Iz grafikona 10 prethodno je vidljivo kako 26.4% ispitanika ne pohada utakmice
kluba. Ovim pitanjem je dotaknuta sama cijena sportskog proizvoda te je li konkretna cijena
visoka za plateznu mo¢ gradana i navijaca kluba. 63 ispitanika (29.7%) negira tezu kako je
visoka cijena ulaznice jedan od glavnih razloga ne odlasku na stadion. 40 (18.9%) se
uglavnom ne slaze s tezom, 62 (29.2%) se niti slaze niti ne slaze, 27 (12.7%) se uglavnom
slaze te 20 (9.4%) se slaze. 1z podataka se moze zakljuciti kako su misljena podijeljena. Velik
broj ljudi niti se slaze niti se ne slaZe $to se moze pripisati potencijalno visokoj cijeni ulaznica
(po misljenu navijaca, gradana i simpatizera kluba), gdje ostali koji negiraju tvrdnju (njih
29.7%) smatra kako cijena nije problem. Ukoliko navija¢ pohada svaku utakmicu HNL-a i
Europske lige, viSe puta mjesecno, to moze iziskivati veca financijska sredstva kod istog, koja
navija¢i kluba i stanovnici regije opéenito nazalost ne mogu priustiti. Ako se konzument

sportskog dogadaja odluéi pohoditi utakmice povremeno, ta je cijena puno dostupnija.

Sljedeca dva anketna pitanja su osmiSljena s ciljem dokazivanja koliko je zapravo
marketing vaZzan, usporedno S najvaznijim aspektom svakog sportskog kluba - sportskim
uspjesima. Dvije su postavljene hipoteze - koliko je vazan marketing za brendiranje kluba te
koliko su vazni sportski uspjesi za brendriranje kluba. Razumljivo je i ne dvojbeno, da su
klju¢ dobrog pozicioniranja kluba - sportski uspjesi, no koliko je zaista vazan marketing,

vidljivo je kroz sljedec¢a dva grafikona.

Grafikon 17: Za brendiranje kluba vazan je marketing

Za brendiranje kluba vazan je marketing
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Izvor: lzrada autora
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Zamjetan je vecinski stav ljudi koji se slazu sa tezom kako je marketing vazan za
brendiranje kluba gdje se 99 osoba (46.7%) slozilo. 51 (24.1%) se uglavnom slaze, 46
(21.7%) se niti slaze niti ne slaze, 14 (6.6%) se uglavnom ne slaze a 2 (0.9%) ispitanika se u

potpunosti ne slaze. Ovi podaci se mogu usporediti sa sljede¢im grafikonom.

Grafikon 18: Za brendiranje kluba vazni su sportski uspjesi

Za brendiranje kluba vazni su sportski uspjesi
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Za brendiranje kluba vazni su sportski uspjesi; 115 (54.2%) ispitanika se u potpunosti
slaze, 50 (23.6%) se uglavnom slaze, 37 (17.5%) se niti slaze niti ne slaze, 9(4.2%) se

uglavnom ne slaze a 1 (0.5%) ispitanik se u potpunosti ne slaze.

Analizom ovog pitanja te usporedbom s prethodnim pitanjem, moze se zakljuciti kako
marketing ima velik znacaj za brendiranje kluba. Za tezu kako je brendiranje kluba
uvjetovano sportskim uspjesima slozilo se 54.2% ispitanika, a za prethodnu tezu kako je za
brendiranje kluba vazan marketing 46.7% ispitanika. Implementacijom ostalih stavova
ispitanika koji se u potpunosti ne slazu, uglavnom ne slazu, niti slazu niti ne slazu i uglavnom
slazu - moze se donijeti zakljucak kako je marketing izrazito vaZzan klubu Zeli li se od tog
Kluba napraviti neunistivi brend. Marketing je uz sportske rezultate najvazniji aspekt Zeli li se

stvoriti uspjesan klub.
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Grafikon 19: Marketing Nogometnog Kluba Osijeka moze pridonijeti cjelokupnom boljitku
grada
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Izvor: lzrada autora

Anketno pitanje pokusava utvrditi generalno shvacanje gradana, simpatizera i navijaca
kluba kako marketing kluba moZze pridonijeti cjelokupnom boljitku grada. Nedvojbeno je
pitanje kako marketing organizira razne donacije za potrebite grada Osijeka, potpomaZe
lokalnom sportu, omogucuje kreiranje sportske, pozitivne atmosfere u gradu. 97 (45.8%)
ispitanika se u potpunosti slaze, 61 (28.8%) ispitanika se uglavnom slaze, 38 (17.9%) se niti
slaze niti ne slaze 12% (5.7%) ispitanika se uglavnom ne slaze te 4 (1.9%) ispitanika se ne

slaze.

Grafikon 20: Marketing Nogometnog kluba Osijek je napravio veliki iskorak od recentne

privatizacije.
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Kao $to je u dubinskom intervjuu s gosp. Nadsombatom navedeno, prije privatizacije
stanje u klubu, pogotovo marketingu je bilo lose. Marketing prakti¢ki nije ni postojao kao ni
fond izdvajanja za isti. Ispitanici su prepoznali promjene gdje se 95 (44.8%) slozilo, 53 (25%)
uglavnom slozilo, 50 (23.6%) neutralnih, 13 (6.1%) se uglavnom nije slozilo te 1 (0.5) se u

potpunosti nije slozio.
Grafikon 21: Marketing Nogometnog kluba Osijek me je privukao prema aktivnijem
pracenju kluba

Marketing Nogometnog kluba Osijek me je privukao prema aktivnijem pracenju kluba
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Jedan od glavnih aspekata marketinga jest aktiviranje ve¢ postoje¢ih navijaca i
simpatizera te privlacenje novih. 1z grafikona se moze zakljuciti kako marketing zadovoljava
taj aspekt gdje se 70 (33%) ispitanika u potpunosti slozilo, 49(23.1%) uglavnom slozilo, 52
(24.5%) neutralnih, 28 (13.2%) se uglavnom nije slozilo te 13 (6.1%) Se u potpunosti nije

slozio.
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Grafikon 22: Marketing Nogometnog kluba Osijek kao i klub u cjelini se krecu u dobrom

smjeru
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Izvor: Izrada autora

Generalno zadovoljstvo simpatizera 1 navijata kluba se moze iskazati njihovim
slaganjem u potpunosti 42.9% (91 ispitanik) kako se klub i marketing kre¢u u dobrom smjeru.
Slijede 28.3% (60) ispitanika koji su se uglavnom slozili, 46 (21.7%) koji se niti slazu niti ne
slazu, 12 (5.7%) ispitanika koji se uglavnom ne slazu te 3 (1.4%) ispitanika koji se u

potpunosti ne slazu.

Grafikon 23: Jeste li upoznati sa pokretom #POKRENIMOGRAD ?

Jeste li upoznati sa pokretom #POKRENIMOGRAD ?
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Izvor: lzrada autora
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"Pokrenimo grad" je marketinSki projekt koji je bio definiran na prethodnim
stranicama ovog rada, ne treba posebno naglasavati njegovu vaznost za klub i grad opéenito.

78.8% (167) ispitanika je upoznato sa projektom, a 21.2% (45) ispitanika nije.

Grafikon 24: Ukoliko jeste, ocijenite uspje$nost pokreta na skali 1-5

Ukoliko jeste, ocijenite uspjesnost pokreta na skali 1-5
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Izvor: lzrada autora

Finalno pitanje odnosilo se za ocjenu marketinskog projekta "Pokrenimo grad" gdje su

ispitanici odgovarali sljedece
Odlican: 75 (44.9%)

Vrlo dobar: 53 (31.7%)
Dobar: 30 (18%)

Dovoljan: 7 (4.2%)

Nedovoljan: 2 (1.2%)
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10.5. REZULTAT

H1: Marketing Nogometnog Kkluba Osijek je poboljsao kvalitetu Zivota gradanima
Osijeka kroz razne projekte - Analizom grafikona broj 19 pod nazivom "Marketing
Nogometnog Kluba Osijeka moze pridonijeti cjelokupnom boljitku grada™, zamjetno je
kako se 45.8% ispitanika slaze sa postavljenim pitanjem $to nadalje daje sliku kako marketing
kluba unaprijeduje i sam grad. Nadalje, u vremenskom periodu od privatizaicije kluba,
primjetan je porast projekata gdje je Nogometni Kklub Osijek potpomogao samom
osvjetljavanju pjesackog mosta grada Osijeka koji je ujedno jedan od najvaznijih simbola
grada zamjetna je korist marketinga kluba (nk-osijek.hr, 2020.) Ispitanici su prepoznali
ulaganja marketinga u kulturu grada $to je vidljivo na grafikonu 14. gdje je 77.8 ispitanika
izjavilo kako prepoznaju utjecaj marketinga na boljitak kulture u gradu. Takoder, Nogometni
klub Osijek podrzava najveci festival ekstremnog sporta u regiji - Pannonian Challenge (nk-
osijek.hr, 2020.). Samim time, vidljiv je utjecaj marketinga kluba, koji je prepoznat kao
identitet grada Osijeka (grafikon 13 gdje je 70.8% ispitanika odgovorilo kako smatra klub
identitetom grada) na opcenito stanje u gradu a ne samo na poboljSanje kluba. Svime

navedenim, hipoteza H1 se prihvaca.

H2: Marketing Nogometnog kluba Osijek je uspio vratiti navijacku kulturu u gradu
prisvojavanjem veceg broja navijaca i simpatizera kluba - Grafikon 10 analizira prisutnost
ispitanika na nogometnim utakmicama kluba. Primjetno je kako 26.4% nikada ne posjecuje
utakmice, $to je prihvatljiv broj sude¢i da ostalih 73.6% ispitanika konzumira sportski
proizvod odlaskom na utakmice minimalno jednom godisnje. 35.4 ispitanika pohada utakmice
na godi$njoj razini, 19.3% ispitanika se izjasnilo kako utakmice kluba pohada jednom ili
nekoliko puta mjesecno. Najveéi simpatizeri kluba koji posjecuju svaku utakmicu iznose
18.9% ispitanika. Posebno relevantan grafikon je grafikon broj 21: Marketing Nogometnog
kluba Osijek me je privukao prema aktivnijem praéenju; gdje su se ispitanici najvise
izjasnili potvrdno sa 70 (33%) ispitanika u potpunosti slozilo, 49 (23.1%) uglavnom slozilo,
52 (24.5%) neutralnih, 28 (13.2%) se uglavnom nije slozilo te 13 (6.1%) se u potpunosti nije
slozio. Kultura pracenja utakmica u gradu Se sve vise razvija, prema starim vremenima koja
su bila prekinuta dolaskom krize u klub. Takoder je vazno za napomenuti kako marketing

kluba Cesto odrzava razna druzenja igraca sa navijacima i simpatizerima, kao 1 najmladima -

59



"Od sezone 2014/2015 pokrenut je niz aktivnosti u kojima NK Osijek nastoji privué¢i mlade
navijace na stadion zajedno s njihovim obiteljima. Jedna od glavnih aktivnosti je zasigurno
projekt “Kohorti¢i” ... Cilj je razvoj navijatke kulture, ¢e$¢i i masovniji dolazak djece s
obiteljima na stadion te ucenje kako se voli 1 navija za svoj klub, a ujedno i poStuje druge
navija¢e. Naime, sport nam treba biti poveznica, a sportske vrijednosti nesto Sto se uc¢i od
malih nogu.” (nk-osijek.hr, 2020.) 1z svega navedenog jasno je kako se navijacka kultura
vrac¢a u grad, zaslugom kvalitetnog marketin§kog kadra i samim rezultatima kluba - hipoteza

H2 se prihvacda

H3: Marketing NK Osijeka ima utjecaj na reputaciju i brendiranje kluba - kroz
anketna pitanja prikazana u grafovima 17 i 18 zamjetno je kako su ispitanici prepoznali koliko
je marketing vazan za uspje$no vodenje kluba. Neosporiva je ¢injenica da na uspjeh kluba
najvise utjecu sportski rezultati, no u novije vrijeme sve vise i viSe se daje znacaj sportskom
marketingu. Pitanje "koliko je vazan utjecaj marketinga na brendiranje kluba™ se dovodi u
direktnu vezu sa pitanjem "koliko su vazni sportski rezultati za brendiranje kluba" gdje se
moze uvidjeti izrazito velik znac¢aj marketinga. Za tezu kako je brendiranje kluba uvjetovano
sportskim uspjesima se slozilo 54.2% ispitanika, a za tezu kako je za brendiranje kluba vazan
marketing 46.7% ispitanika. Takoder, ubroje li se i ostali stavovi ispitanika koji se u
potpunosti ne slazu, uglavnom ne slazu, niti slaZzu niti ne slaZzu i uglavnom slazu - moze se
zakljuciti kako je marketing izrazito vazan klubu, zeli li se od kluba napraviti neunistivi
brend. Marketing je uz sportske rezultate najvazniji aspekt uspjeSnog poslovanja kluba. Kao
primjer, mogu se navesti svi ve¢i klubovi koji imaju bogatu povijest i koji su jedni od
najvecih na svijetu poput npr. Real Madrida, FC Barcelone, Bayern Miinchena. Svi navedeni
Klubovi su jedni od najuspjesnijih klubova na svijetu. Uspjeli su stvorili snazan brend koji ih
promovira u svijetu, neovisno o njihovim sportskim rezultatima, gube li ili pobjeduju.

Hipoteza H3 se prihvaca.
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H4: Navijaci, simpatizeri i gradani prepoznali su kvalitetu marketinskih aktivnosti NK
Osijeka - Osvrnemo li se na Grafikon broj 22: "Marketing Nogometnog kluba Osijek kao i
klub u cjelini se kre¢u u dobrom smjeru” - istaknuti su sljede¢i rezultati: 42.9% (91
ispitanik) se u potpunosti slaze kako se klub i marketing kre¢u u dobrom smjeru. Slijede
28.3% (60) ispitanika koji su se uglavnom slozili, 46 (21.7%) koji se niti slazu niti ne slazu,
12 (5.7%) ispitanika koji se uglavnom ne slazu te 3 (1.4%) ispitanika koji se u potpunosti ne
slazu. Samim time, navija¢i 1 simpatizeri kluba, kao 1 gradani Osijeka koji prate novosti
vezane za klub su primijetili pozitivhu atmosferu koja se pocela razvijati od pocetka
privatizacije kluba. Klub napokon konkurira u Hrvatskoj nogometnoj ligi, pocinje sa
natjecanjima na Europskoj razini. Navija¢i i simpatizeri su primjetili pojacane marketinske
aktivnosti §to se takoder moze vidjeti u istrazivanju Sto je na kraju rezultiralo veéim
uklju¢enjem navijaca u klub i ve¢em pohadanju nogometnih utakmica grada. Hipoteza H4 se

prihvaca.
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11. ZAKLJUCAK

Sport nadograduje socijalni 1 kulturni zivot idividue. Sport je dio kulture nacije koji
poti¢e dijalog, samim time i pomaze u razbijanju predrasuda, stereotipa, kulturnih razlika,

diskriminacije i ne tolerancije. Sport moze obradovati milijarde i ujediniti ih.

Osnovni problem prilikom teorijske obrade teme nalazi se u izostanku literature na
hrvatskome jeziku koje se baziraju na temi sportskog marketinga. Ve¢inom su to knjige koje
obraduju menadzment sporta sa malim osvrtom na marketing. Marketing u sportu je i dalje ne
zastupljena tema u obrazovanju, gdje se studijski programi tek sada pocCinju pojavljivati na
sveuciliStima. Izostanak infrastrukture jedan je od glavnih problema s kojim se susrece
sportski marketing. Kroz rad je spoznata ¢injenica kako u Republici Hrvatskoj izostaje kadar

koji je adekvatno obrazovan za bavljenje sportskim marketingom.

Jedan od najvaznijih aspekata bavljenja sportskim marketingom jest konstantna zelja

za u€enjem 1 neprekidno pracenje 1 analiziranje novih trendova.

Nogometni klub Osijek se budi, dolazi vrijeme naglih promjena, sportski rezultati ne
izostaju. Marketing kluba, nakon dugo vremena djeluje na zavidnoj razini. Klub prakticira

vrhunski marketing, jedan od najboljih na podrucju Hrvatske, ako ne i najbolji.

Sve to prepoznali su simpatizeri, navijaci 1 gradani koji primjecuju pozitivnu
atmosferu koja se stvorila u gradu i oko kluba. Za tu atmosferu, zasluzni su dobri sportski
rezultati, no 1 kako je prethodno elaborirano, kvalitetan marketing koji mozZe ispratiti dobre

sportske rezultate.

Vidljiva je potencijalna slabost kluba u relativno malom broju ¢lanova Nogometnog

kluba Osijek, gdje postoji mjesta za poboljsanje.

Dobiveni rezultati su pridonijeli stvaranju jasnije slike o marketingu Nogometnog
kluba Osijek i utjecaju kojeg taj isti ima na kulturu sporta, kulturu i napredak grada kao i

konac¢no na simpatizere, navijaCe 1 gradane grada Osijeka.

Ovo istrazivanje moZe posluziti kao smjernica za daljnje istraZivanje vezano za
Nogometni klub Osijek i1 kulturu sporta koja je vezana za isti, o kojemu ¢e se sigurno u

buducénosti sve vise istrazivati.
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Pozitivino ozracje vraca kulturu navijanja u grad, privlaci sponzore i pridonosi jo§

boljem razvitku grada.

Nakon dugo vremena navijaci i simpatizeri kluba su napokon zadovoljni pravcem u
kojem klub ide. Jos nije sve na idealnom mjestu, ali vazna je motivacija i organizacija kakva

je u Klubu trenutno prisutna.
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14. ANKETNI UPITNIK

Postovani/a,

Pred Vama se nalazi anketni upitnik koji je osmiSljen u svrhu istrazivanja utjecaja

marketinSkih aktivnosti na kulturu sporta (konkretan primjer Nogometnog kluba Osijek).

Istrazivanje se provodi za potrebe diplomskog rada, koncizno je i potrebno je maksimalno 5

minuta za ispunjavanje ankete.

Anketno ispitivanje je anonimno, stoga Vas molim da na pitanja odgovarate iskreno kako bi
prikupljeni podaci bili §to tocniji. Za obradu i kasnije izlaganje koristit ¢e se grupni rezultat

svih ispitanika isklju¢ivo u svrhu ovoga istrazivanja.

Unaprijed se zahvaljujem!

SPOL *
M

v

Z

Vasa dob? *

<18 godina
19-29
30-39
40-49
50-59

60+

Mjesto Vaseg stanovanja *

Isto¢na Hrvatska (Slavonija, Baranja, Srijem)
Sredi$nja Hrvatska (Zagreb, Medimurje, Zagorje...)

Gorska Hrvatska (Gorski kotar, Ogulin, Lika)
Sjeverno hrvatsko primorje (Istra i Kvarner)
Juzno hrvatsko primorje (Dalmacija 1 otoci)

Ostalo:
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Vas stupanj obrazovanja *

%

(ON}
SSS

%

VSS
VSS

Magisterij/doktorat

Pratite li nogomet? *

DA
NE

Pratite li Nogometni klub Osijek? *

DA
NE

Koliko ¢esto se informirate o klubu? *

Jednom dnevno
Nekoliko puta dnevno
Jednom tjedno
Nekoliko puta tjedno
Jednom mjesecno
Nekoliko puta mjesecno
Nekoliko puta godi$nje
Nikada

Koliko ¢esto na mjesenoj bazi se susrecete sa promidZzbenim materijalima vezanim uz
Nogometni klub Osijek? *

Nikada

Izrazito rijetko
Izrazito Cesto
Svakodnevno
Nisam siguran/na

Koju druStvenu mreZu najviSe koristite prilikom informiranja vezano za klub? *

Facebook

Instagram

Twitter

Youtube

TikTok

Ne koristim drustvene mreze/ne posje¢ujem stranice kluba na druStvenim mrezama
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Koliko ¢esto posjecujete utakmice Nogometnog kluba Osijek? *

Posjec¢ujem svaku utakmicu
Jednom ili nekoliko puta mjese¢no

Jednom ili nekoliko puta godis$nje
Nikada

Jeste li ¢lan Nogometnog kluba Osijek? *

DA
NE

Ukoliko jeste ¢lan, $to Vam je najveci motiv ¢lanstva? *

Clanstvo je obveza svakog iskonskog navijaéa

Clanstvom Zelim pomo¢i financijskom stanju kluba

Clanstvo mi omoguéuje razne pogodnosti (popusti na ulaznice, proizvode)
Nisam ¢lan

Smatrate li klub dijelom identiteta grada? *

Ne smatram

Niti smatram niti ne smatram
Smatram

Ne znam / ne zanima me

SlaZete li se da Nogometni klub Osijek moze imati utjecaj na kulturu grada? *

Ne slazem se

Niti se slazem niti se ne slazem
Slazem se

Ne znam / ne zanima me

U sljede¢em nizu pitanja na skali od 1 do 5 izrazite svoje (ne)zadovoljstvo s navedenim

tvrdnjama

1 - uopce se ne slazem

2 - ne slazem se

3 - niti se slazem, niti se ne slazem
4 - slazem se

5 - u potpunosti se slazem
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Nogometni klub Osijek predstavlja vise od samog kluba u sportskom znacenju *

Uopce se ne slazem

E- NN OUIN O R

5
U potpunosti se slazem

Visoka cijena ulaznice glavni je problem NE odlaska na stadion *

Uopce se ne slazem

A~ 0PN

5
U potpunosti se slazem

Za brendiranje kluba vazan je marketing *

Uopce se ne slazem

A~ O DN

5
U potpunosti se slazem

Za brendiranje kluba vaZzni su sportski uspjesi *

Uopce se ne slazem

1
2
3
4
5
U

potpunosti se slazem
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Marketing Nogometnog Kluba Osijeka moze pridonijeti cjelokupnom boljitku grada *

Uopce se ne slazem

E- NN OUIN O R

5
U potpunosti se slazem

Marketing Nogometnog kluba Osijek je napravio veliki iskorak od recentne privatizacije *

Uopce se ne slazem

A~ 0PN

5
U potpunosti se slazem

Marketing Nogometnog kluba Osijek me je privukao prema aktivnijem pracenju kluba *

Uopce se ne slazem

A~ O DN

5
U potpunosti se slazem

Marketing Nogometnog kluba Osijek kao i klub u cjelini se kre¢u u dobrom smjeru *

Uopce se ne slazem

A OB

5
U potpunosti se slazem

Pazljivo procitajte pitanja i odaberite jedan odgovor
Jeste li upoznati sa pokretom #POKRENIMOGRAD ? *

DA
NE
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Ukoliko jeste, ocijenite uspjesnost pokreta na skali 1-5

g~ DN
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