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SAZETAK

Ovaj diplomski rad analizira proces rebrandinga Nogometnog kluba Osijek, s naglaskom na
promjene koje su nastupile nakon promjene vlasni¢ke strukture 2016. godine. Cilj
istrazivanja bio je ispitati utjecaj rebrandinga na percepciju kluba medu navija¢ima,
posjecenost utakmica, medijsku prisutnost i sportske rezultate. Empirijsko istrazivanje
provedeno anketnim upitnikom medu navijacima kluba pruzilo je uvid u to kako su promjene
prihvacene 1 u kojoj su mjeri ispunile ocekivanja. Rezultati su pokazali da je rebranding imao
uglavnom pozitivan utjecaj na percepciju kluba i njegovu vidljivost, iako su zabiljezeni
mjesoviti uéinci na posje¢enost utakmica. Projekt "Pokrenimo grad" posebno je istaknut kao
kljuéna inicijativa koja je dodatno povezala klub s lokalnom zajednicom i znacajno
doprinijela pozitivnom imidZzu kluba. Rad takoder usporeduje rezultate istrazivanja s
teoretskim okvirom, potvrdujuci da je rebranding u sportu mocéan alat za modernizaciju i

afirmaciju klubova, ali zahtijeva pazljivo planiranje i uklju¢ivanje svih dionika.

Kljucne rijeci: NK Osijek, rebranding u sportu, navijaci, korporativni identitet, imidZ kluba,

medijska prisutnost, sportski rezultati



ABSTRACT

This thesis analyses the rebranding process of the Osijek Football Club, with a focus on the
changes that occurred after the ownership structure changed in 2016. The aim of the research
was to examine the impact of rebranding on the club's perception among fans, match
attendance, media presence, and sports results. The empirical research, conducted through a
survey among the club's fans, provided insight into how these changes were received and to
what extent they met expectations. The results showed that rebranding had a generally
positive impact on the club's perception and visibility, although mixed effects were noted on
match attendance. The "Pokrenimo grad" ("Let's Move the City") project was particularly
highlighted as a key initiative that further connected the club with the local community and
significantly contributed to the club's positive image. The paper also compares the research
findings with the theoretical framework, confirming that rebranding in sports is a powerful
tool for the modernization and affirmation of clubs, but it requires careful planning and the

involvement of all stakeholders.

Keywords: NK Osijek, sports rebranding, fans, corporate identity, club image, media

presence, sports results
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UvVOD

Rebranding je proces koji nadilazi jednostavnu promjenu imena ili logotipa; on ukljucuje
sveobuhvatnu transformaciju percepcije brenda koja moze obuhvatiti vizualne, strateske i
komunikacijske elemente. U poslovnom svijetu, rebranding je Cesto voden potrebom za
prilagodbom promjenjivim trziSnim uvjetima, povecanjem konkurentnosti ili otklanjanjem
negativnih asocijacija. U sportskom kontekstu, rebranding je posebno osjetljiv proces zbog
duboke emocionalne povezanosti navija¢a s klubom koji Cesto predstavlja simbol lokalne

zajednice i identiteta.

Ovaj rad istrazuje proces rebrandinga Nogometnog kluba Osijek, jednog od najstarijih i
znacajne promjene u vlasnickoj strukturi, strategiji i vizualnom identitetu. Istrazivanje se
fokusira na analizu utjecaja tih promjena na razli¢ite aspekte kluba, ukljucujuci percepciju

medu navija¢ima, posjec¢enost utakmica, medijsku prisutnost i sportske rezultate.
Ciljevi rada:

1. Ispitati kako je rebranding utjecao na percepciju NK Osijek medu navija¢ima i Sirim
javnim mnijenjem.

2. Analizirati promjene u posjecenosti utakmica i interesu navijaca nakon rebrandinga.

3. Procjeniti utjecaj rebrandinga na medijsku prisutnost kluba, ukljucujuéi drustvene
mreze 1 tradicionalne medije.

4. Evaluirati eventualni utjecaj rebrandinga na sportske rezultate kluba.

U radu su postavljene Cetiri glavne hipoteze koje se testiraju empirijskim istrazivanjem.
Medu navija¢ima NK Osijek provedena je anketa. Hipoteze su formulirane da bi se utvrdilo
je li rebranding doveo do povecanja broja gledatelja na utakmicama, poboljSanja percepcije
kluba, povecanja medijske prisutnosti te poboljSanja sportskih rezultata. Analiza anketnih
rezultata pruzit ¢e uvid u to koliko su ove promjene bile uspjesne 1 u kojoj mjeri su ispunile

ocekivanja kluba i navijaca.



1. REBRANDING

Rebranding je proces koji ukljucuje sveobuhvatnu promjenu percepcije brenda, cesto s ciljem
povecanja konkurentnosti na trziStu, osvjezavanja imidza ili prilagodbe novim uvjetima. U
kontekstu sportskih organizacija, rebranding moze biti motiviran razli¢itim razlozima,
ukljucujuéi promjene u vlasniStvu, strateske ciljeve, prilagodbu promjenama u ponasanju

potrosaca ili potrebu za otklanjanjem negativnih asocijacija.

Prema Muzellec, Doogan, i Lambkinu (2003), rebranding u poslovnom svijetu, pa tako i u
sportu, ne podrazumijeva samo promjenu imena ili logotipa, ve¢ ukljuCuje 1 promjenu
organizacijskih vrijednosti, misije, vizije i ukupne strategije. To je kompleksan proces koji
moze trajati godinama i zahtjeva sinergiju izmedu razli¢itih odjela unutar organizacije,

ukljucujuéi marketing, menadzment, odnose s javnoscu i operativne procese.

Rebranding se cesto provodi kao odgovor na promjene u vanjskom okruZenju, poput
tehnoloskog napretka, globalizacije, ili promjene preferencija potrosac¢a. U sportu, on moze
biti katalizator za povecanje baze navijaCa, unapredenje komercijalnih aktivnosti ili

osnazivanje identiteta kluba (Kapferer, 2012).

1.1. Uloga marketinga u rebrandingu

Marketing ima klju¢nu ulogu u procesu rebrandinga, jer omogucéuje komuniciranje novih
vrijednosti 1 identiteta kluba prema ciljnim skupinama. Sportski marketing koristi razlicite
kanale 1 taktike, ukljucuju¢i digitalne medije, drustvene mreze, dogadaje 1 sponzorstva da bi

predstavio novi brend i izgradio emocionalnu vezu s navijaima.

Prema novijim istrazivanjima, uspjeSan rebranding u sportu Cesto je rezultat integrirane
marketinske kampanje koja obuhvaca jasnu komunikaciju promjena, angazman zajednice 1
dosljedno provodenje svih marketinskih aktivnosti u skladu s novim identitetom brenda

(Gwinner & Eaton, 2020).



2. UTJECAJ REBRANDINGA

2.1. Utjecaj rebrandinga na organizacije i potrosace

Rebranding je transformacijski proces koji moze imati duboke i trajne uc¢inke na organizacije
i njihove potrosace. Ovaj proces moze znacajno promijeniti percepciju brenda, a time i
njegovu poziciju na trziStu, odanost potrosaca, kao i financijske performanse. Utjecaj
rebrandinga moze biti pozitivan, negativan ili neutralan, ovisno o tome kako je proces

implementiran i kako ga ciljna publika prihvati.

Prema Merrileesu i Milleru (2020), uspjesan rebranding moZze donijeti znaCajne koristi
organizacijama, ukljucujué¢i povecanje svijesti o brendu, poboljSanje percepcije brenda i
povecanje trziSnog udjela. Kada organizacija promijeni svoje kljuéne brend elemente, poput
imena, logotipa, vizualnog identiteta ili pozicioniranja, ona signalizira trziStu prilagodbu
promjenama u vanjskom okruzenju. To moze ukljucivati tehnoloske inovacije, promjene u

preferencijama potrosaca ili prilagodbu novim trendovima u industriji.

Jedan od glavnih pozitivnih u¢inaka rebrandinga osvjeZenje je brenda koje moze privuéi novu
bazu potrosaca i povecati angazman postoje¢e baze. Promjena imena ili redizajn logotipa
moze izazvati interes medija 1 javnosti, Sto povecava vidljivost brenda. Na primjer, promjena
imena 1 identiteta Florida Marlinsa u Miami Marlins bila je popracena velikom marketinskom
kampanjom koja je privukla paZznju kako lokalnih, tako 1 medunarodnih medija, ¢ime je

povecana prepoznatljivost kluba (Lefton, 2012).

Medutim rebranding takoder nosi znac€ajne rizike. Ako proces nije pazljivo planiran i izveden,
moze rezultirati negativnim reakcijama potros$aca. PotroSaci mogu percipirati rebranding kao
neautentican ili nepotreban, $to moZe narusiti njihov odnos s brendom. Muzellec i Lambkin
(2021) naglaSavaju da rebranding moZe rezultirati gubitkom vrijednosti brenda ako ne uspije
zadrzati osnovne asocijacije 1 emocionalne veze koje su potrosaci razvili s brendom tijekom

vréemena.

Nadalje, rebranding moze imati zna¢ajan financijski utjecaj na organizaciju. Proces promjene
imena, logotipa, marketin§kih materijala 1 drugih brend elemenata moze biti vrlo skup.
Troskovi ukljucuju istrazivanje trziSta, dizajn, komunikacijske kampanje i implementaciju
promjena. Osim toga, postoji rizik da ¢e se smanjenjem prepoznatljivosti brenda smanjiti 1
njegova trziSna vrijednost, $to moze rezultirati padom prodaje i prihoda (Muzellec &

Lambkin, 2021).



2.2. Utjecaj rebrandinga u sportu

U sportu, rebranding ima jedinstvenu dimenziju zbog snazne emocionalne povezanosti koju
navijaci imaju sa svojim klubovima. Sportski klubovi nisu samo poslovni subjekti; oni su
simboli zajednica, izvori identiteta i ponosa za njihove navijace. Zbog toga, rebranding u
sportu moze imati dubok utjecaj, ne samo na financijsku izvedbu kluba, ve¢ i na njegovu

kulturu, identitet i druStvenu ulogu.

Jedan od klju¢nih utjecaja rebrandinga u sportu odnos je izmedu kluba i njegovih navijaca.
Navijaci Cesto razvijaju duboko emocionalnu povezanost s vizualnim identitetom kluba,
ukljucujuéi njegove boje, logotip i simbole. Promjene u tim elementima mogu izazvati snazne
emocionalne reakcije. Promjenom imena, New Orleans Hornetsi u New Orleans Pelicans
2014. godine, doslo je do potpune promjene vizualnog identiteta, ukljucujuéi logotip 1 boje.
Iako je promjena imena bila uskladena s regionalnim identitetom, reakcije navijaca bile su
mjeSovite, neki navijaci su podrzali promjenu, dok su drugi osjecali nostalgiju za starim

imenom 1 identitetom kluba.

Sportski rebranding takoder moze utjecati na komercijalne aspekte kluba. Uspjesan
rebranding moze povecati prodaju dresova, suvenira i drugih proizvoda, jer navijaci Zele
posjedovati najnovije proizvode s novim brend elementima. Takoder, moZe privuéi nove
sponzore 1 povecati vrijednost postojecih sponzorskih ugovora. Medutim, ako rebranding nije
dobro prihvacen, moze do¢i do pada prodaje i sponzorskih prihoda, jer navijaci 1 sponzori

mogu percipirati promjene kao gubitak identiteta 1 tradicije kluba.

Rebranding u sportu takoder moZe imati utjecaj na Sire drustvene 1 kulturne aspekte. Sportski
klubovi Cesto igraju klju¢nu ulogu u lokalnim zajednicama, a promjene u njihovom identitetu
mogu utjecati na lokalni identitet 1 kulturu. Na primjer, kada je Cardiff City FC promijenio
svoju tradicionalnu plavu boju dresova u crvenu 2012. godine, mnogi su navijaci osjecali da
je narusena tradicija kluba. Ova promjena izazvala je proteste 1 narusila odnos izmedu kluba i
njegove baze navijaCa, Sto je rezultiralo negativnim publicitetom i smanjenjem podrske

zajednice.

Nadalje, rebranding moze imati dugorocne posljedice na percepciju brenda i1 lojalnost
navijaca. Promjene koje se percipiraju kao neautenticne ili komercijalno motivirane mogu
dovesti do gubitka lojalnosti medu navijacima. Gwinner i Eaton (2020) naglaSavaju da je
klju¢ uspjeSnog rebrandinga u sportu osiguranje da promjene odrazavaju prave vrijednosti i

identitet kluba te da se provode u konzultaciji s navija¢ima i1 drugim klju¢nim dionicima.
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Rebranding takoder moze posluziti kao prilika za klub da se bolje pozicionira na globalnom
trziStu. Mnogi sportski klubovi koriste rebranding kao nacin da proSire svoj utjecaj izvan
domacdeg trzista i privuku medunarodne navijace. Juventus FC primjer je kluba koji je 2017.
godine proveo rebranding da bi se pozicionirao kao globalni brend. Promjena logotipa i
vizualnog identiteta bila je dio strategije usmjerene na povecanje prepoznatljivosti kluba na

globalnom trzistu i privlacenje novih sponzora i komercijalnih partnera.

2.2.1. Emocionalna povezanost navijaca s klubom

Navijaci sportskih klubova ¢esto imaju duboku emocionalnu povezanost s klubom koja se
gradi kroz godine ili ¢ak generacije. Ova povezanost ne ukljucuje samo ljubav prema sportu,
ve¢ 1 osjecaj identiteta, ponosa 1 pripadnosti zajednici. Klubovi su ¢esto simboli lokalne ili
nacionalne kulture i promjene u njihovom identitetu mogu izazvati snazne reakcije medu

navijacima.

Rebranding moze imati znafajan utjecaj na ovu emocionalnu povezanost. Kada klub
promijeni svoje ime, logotip, boje ili druge klju¢ne elemente brenda, navijaci to mogu
dozivjeti kao prijetnju svojoj vezi s klubom. Takve promjene mogu biti shvacene kao
napustanje tradicije 1 vrijednosti koje su navijaci cijenili 1 s kojima su se identificirali. U
najgorim slucajevima, rebranding moze izazvati osjecaj izdaje, posebno ako se percepira da
su promjene motivirane isklju¢ivo komercijalnim interesima, a ne stvarnom potrebom za

promjenom (Tapp & Clowes, 2002).

2.2.2. Reakcije javnosti na rebranding

Reakcije javnosti na rebranding sportskog kluba mogu biti razli¢ite, ovisno o tome kako su
promjene predstavljene i prihvacene. Ako je proces rebrandinga proveden na transparentan i
ukljucen nacin, gdje su navijaci 1 javnost konzultirani 1 informirani o razlozima promjena,
reakcije mogu biti pozitivne ili barem neutralne. Transparentna komunikacija 1 ukljucenost
navijaca u proces mogu smanjiti osjecaj gubitka ili izdaje 1 pomo¢i u odrzavanju ili ¢ak

jacanju lojalnosti.

Medutim, ako se rebranding provodi bez konzultacija s kljuénim dionicima ili se promjene
dozivljavaju kao radikalne i nepotrebne, javnost moze reagirati vrlo negativno. Navijaci
mogu organizirati proteste, bojkotirati proizvode ili usluge kluba ili ¢ak prestati pratiti klub.
Takve reakcije mogu naruSiti imidz kluba, smanjiti prihode i dugorocno oslabiti poziciju

kluba na trziStu (Wallace, Wilson, & Miloch, 2011).
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Primjer radikalne reakcije javnosti moze se vidjeti u sluaju Cardiff City FC, kada je
promjena boje dresa iz tradicionalne plave u crvenu izazvala masovne proteste 1
nezadovoljstvo medu navijacima. lako su vlasnici kluba vjerovali da ¢e promjena donijeti
komercijalne koristi, reakcija javnosti bila je toliko negativna da je klub kasnije vratio plavu

boju, priznavsi vaznost tradicije 1 identiteta za svoje navijace (Richelieu & Pons, 2011).

2.2.3. Utjecaj rebrandinga na lojalnost navijaca

Lojalnost navijaca jedan je od najvaznijih aspekata u sportskom marketingu, a rebranding
moze imati dubok utjecaj na nju. Rebranding koji je percipiran kao autenti¢an i u skladu s
vrijednostima kluba moze ojacati lojalnost navijaca. Na primjer, rebranding koji ukljucuje
modernizaciju bez napustanja tradicionalnih vrijednosti moze privu¢i mladu publiku bez

otudenja starijih navijaca.

S druge strane, rebranding koji se percipira kao prijetnja identitetu kluba moze ozbiljno
ugroziti lojalnost. Navijaci koji se osjecaju izdano ili nezadovoljno promjenama mogu
prestati pratiti klub, smanjiti svoju potro$nju na proizvode povezane s klubom ili ¢ak prijeci
na podrsku drugom klubu. Gubitak lojalnih navijata moze imati dugoro¢ne negativne
posljedice na prihod kluba, prodaju proizvoda i sponzorske ugovore (Bodet & Chanavat,

2010).

Vazno je napomenuti da lojalnost navijaca nije samo rezultat racionalnih odluka, ve¢ i
emocionalnih veza koje se razvijaju tijekom vremena. Rebranding koji ignorira te

emocionalne veze moze izazvati dugotrajnu Stetu koja je tesko popravljiva.

2.3. Rebranding kao alat za strateSke promjene

U sportu, rebranding moze biti klju¢an alat za provodenje strateSkih promjena. Kada klubovi
mijenjaju svoje vlasniStvo, strategiju ili ciljeve, rebranding moze pomo¢i u signaliziranju tih
promjena trzistu i navija¢ima. Na primjer, promjena vlasniStva Cesto prati rebranding da bi se
reflektirala nova vizija i ciljevi kluba. Novi vlasnici Cesto Zele ostaviti svoj trag na klubu

promjenama u imenu, logotipu ili bojama, kao nacin signaliziranja novog pocetka.

Rebranding takoder moze biti reakcija na promjene u trziSnom okruZenju ili na pritiske
konkurencije. U dinami¢nom sportskom okruzenju, klubovi se moraju prilagoditi
promjenama u preferencijama potrosaca, tehnoloskim inovacijama i globalizaciji. Rebranding
moze pomoci klubovima da se prilagode ovim promjenama i ostanu relevantni na trzistu. Na

primjer, promjena imena i identiteta Washington Football Teama 2020. godine bila je odgovor
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na pritiske drustva i trziSta da se odmakne od kontroverznog imena koje je nosilo rasne

konotacije.

Osim toga, rebranding moze biti nacin diferenciranja od konkurencije. U vrlo kompetitivnom
sportskom okruzenju, klubovi traze nacine kako se izdvojiti od ostalih i privuéi paznju
navijaca i sponzora. Rebranding moze pomo¢i klubovima stvoriti jedinstveni identitet koji ih

izdvaja na trziStu i privlaci novu bazu navijaca.

2.4. Financijski utjecaji rebrandinga

Rebranding moze dovesti do povecanja prihoda kroz nove komercijalne prilike, ali takoder
nosi i visoke troskove implementacije. TroSkovi rebrandinga ukljucuju istrazivanje trzista,
dizajn novih brend elemenata, proizvodnju novih marketinskih materijala i promjene u
fizickim prostorima, poput stadiona i trgovina. Uz to, klubovi Cesto moraju ulagati u
komunikacijske kampanje da bi educirali navijace i javnost o promjenama, §to moze dodatno

povecati troskove.

Financijski ucinci rebrandinga mogu biti pozitivni, ako je proces uspjesno proveden i ako su
promjene dobro prihvacene. Na primjer, promjena imena 1 identiteta Miami Marlinsa dovela
je do povecanja prodaje proizvoda i privlacenja novih sponzora, $to je pomoglo klubu

povecati svoje prihode (Lefton, 2012).

Medutim loSe voden rebranding moZe imati suprotan ucinak dovode¢i do financijskih
gubitaka i smanjenja trziSne vrijednosti kluba. Na primjer, ako navijaci ne prihvate promjene,
moze do¢i do pada prodaje proizvoda 1 ulaznica, §to moze negativno utjecati na financijske
performanse kluba. Osim toga, loSe voden rebranding moZe rezultirati gubitkom sponzora, jer

sponzori Zele povezati svoje ime s pozitivno percipiranim brendovima.
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3. REBRANDING U SPORTU

3.1. Razlozi za rebranding u sportu
Razlozi zbog kojih sportske organizacije odlucuju provesti rebranding su brojni i raznoliki.

Najces¢i motivi:

1. Promjena vlasniStva: Kada sportski klub promijeni vlasnika, novi vlasnici Cesto zele
ostaviti svoj trag na klubu kroz promjene u brendu. Te promjene mogu ukljucivati
redizajn vizualnog identiteta, ali i promjene u strategiji i ciljevima kluba. Primjer
takvog procesa promjena je vlasniStva NK Osijek, Sto je dovelo do promjena u

menadZzmentu, organizaciji i vizualnom identitetu kluba.

2. LoSa reputacija: Rebranding se Cesto koristi kao alat za otklanjanje negativnih
asocijacija s brendom. Ako klub pati od loSe reputacije zbog loSih rezultata,
financijskih problema ili skandala, rebranding moze pomoéi u stvaranju nove
percepcije medu navijaCima 1 Sirim javnim mnijenjem. UspjeSna provedba

rebrandinga moze znacajno doprinijeti obnovi povjerenja i privla¢enju novih navijaca.

3. Promjena ciljane publike: Demografske promjene i promjene u preferencijama
potrosaca Cesto zahtijevaju prilagodbu brenda. Rebranding moze pomoc¢i klubu
privu¢i novu, mladu publiku ili proSirivanje na medunarodna trziSta. Na primjer,
Juventus je 2017. godine proveo rebranding s ciljem Sirenja utjecaja izvan Italije
zele¢i postati globalni brend koji se ne ograni¢ava samo na nogomet, ve¢ ulazi u Sire

drustvene 1 kulturne sfere.

4. Strate§ko pozicioniranje: U dinami¢nom sportskom okruzenju, klubovi se cesto
rebrandiraju da bi se bolje pozicionirali u odnosu na konkurenciju. Ovo moze
ukljucivati promjene u komunikacijskim strategijama, sponzorskim ugovorima i
ukupnoj marketin§koj poziciji na trzistu. Rebranding je kljuCan alat za postizanje

diferencijacije u konkurentnom sportskom okruZzenju (Merrilees & Miller, 2008).

Rebranding je proces koji zahtijeva pazljivo planiranje i1 izvrSenje, jer loSe provedeni
rebranding moZe dovesti do konfuzije medu navija¢ima i gubitka identiteta, $to moze imati

negativne posljedice za klub.

3.2. Strategije rebrandinga u sportskom marketingu

U sportskom marketingu, rebranding se moze ostvariti kroz nekoliko klju¢nih strategija:
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Redizajn vizualnog identiteta: Novi logotipi, boje 1 dresovi Cesto su prvi korak u
rebrandingu, jer vizualne promjene odmah utjeCu na percepciju brenda (Waraas &

Nielsen, 2016).

Komunikacijska strategija: KoriStenje druStvenih mreza, PR aktivnosti i

marketinskih kampanja za objasSnjavanje promjena i angaziranje navijaca.

Suradnja s utjecajnim osobama: KoriStenje poznatih sportasa i utjecajnih osoba za

promicanje novog identiteta kluba.

Angazman zajednice: Ukljucivanje lokalne =zajednice i navijaa u proces

rebrandinga, Sto povecava prihvacanje novih promjena (Chadwick & Burton, 2020).
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4. VAZNOST VIZUALNOG IDENTITETA U SPORTU

Kolarec (2021.) navodi da je logo, logotip ili zastitni znak vizualni simbol i1 najvazniji
predstavnik svakog brenda. Budu¢i da ljudski mozak brze obraduje i lakSe pamti slike nego
tekst, logotip ima prednost u usvajanju potroSaca zbog svojih specifi¢nih karakteristika, kao
Sto su boje 1 oblici. Jednostavnost je klju¢na za prepoznatljivost logotipa; on mora biti lako
pamtljiv 1 prikladan za razliCite platforme. Najpoznatiji svjetski brendovi, poput Nike-a,
Pepsi-ja, Apple-a i McDonalds-a, imaju jednostavne logotipe koji su istovremeno jedinstveni
1 lako pamtljivi. Takoder, logotip mora biti relevantan ciljnoj skupini, $to znaci da treba
prenositi jasnu i smislenu poruku koja ¢e ga uciniti prepoznatljivim na trzistu. Logotipi se
ponekad azuriraju, ali zadrzavaju sli¢nost s izvornikom da bi odrzali svoju izvornost. Danas
se logotipi koriste na raznim medijima, od digitalnih platformi do odjeée i promotivnih

proizvoda i uvijek moraju izgledati besprijekorno.

Ne moze svaki sportas ili sportska ekipa biti prvak, ali mogu razviti prepoznatljiv brend s
kojim se navijati mogu poistovjetiti, a logo igra kljuénu ulogu u tome. Vjerojatno
najpoznatiji sportski logo je onaj Olimpijskih igara s pet krugova razli¢itih boja (Sesta boja je
bijela unutar kruga). Jednostavan dizajn nosi snaznu poruku i prepoznatljiv je diljem svijeta.
Znacaj logotipa najbolje je opisao njegov tvorac i otac modernih Olimpijskih igara, Pierre de
Coubertin: Predstavlja pet kontinenata svijeta, ujedinjenih pod Olimpizmom, dok Sest boja

predstavljaju boje zastava zemalja sudionica.

4.1. Promjene u identitetu sportskih organizacija

Kada sportska organizacija napravi bilo kakve promjene u svom nazivu, logotipu, bojama, ili
kombinaciji tih triju elemenata, tada se odvija neki oblik rebrandinga (Muzellec, Doogan 1
Lambkin, 2003). Na primjer, 2014. godine NBA tim New Orleans Hornets promijenio je ime
u New Orleans Pelicans sto je zahtijevalo nove logotipe i1 boje, a na kraju je dovelo do toga
da se Charlotte Bobcats rebrandiraju u Charlotte Hornets. Medutim nisu svi primjeri
rebrandinga tako drasticni da uklju¢uju promjene imena, logotipa i boja u potpunosti.
Zapravo, predlaze se postojanje rebrandinga u vremenu i prostoru, od evolucijskih promjena
dizajna logotipa 1 boja do revlolucionarnih promjena naziva brenda (Stuart i Muzellec,
2004). Dok bi gornji primjeri sigurno pripadali revolucionarnom rebrandingu, vecina
rebranding inicijativa u sportu smatra se evolucijskim. Na primjer, posljednjih godina mnogi
timovi, poput Detroit Lionsa, Portland Trailblazersa i Florida Panthersa, proveli su razne

aspekte evolucijskog rebrandinga, mijenjajuc¢i samo dizajn logotipa ili boje.
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Organizacije se mogu odluciti za elemente rebrandinga da bi prikazale znacajne promjene
unutar organizacije ili na trziStu, poboljsale ili promijenile svoj imidz ili se diferencirale od
konkurencije (Muzellec i Lambkin, 2006). Medutim rebranding moze Stetiti vrijednosti
brenda organizacije, mijenjaju¢i ono §to je moglo biti godinama stvarano kroz svijest o
brendu i asocijacije povezane s prethodnim oznakama i imenima (Muzellec i Lambkin,
2006). Budu¢i da se logotipi i boje obicno smatraju glavnim komponentama asocijacija s
brendom tima (Gladden i Funk, 2002; Ross, James i Vargas, 2006), svaka promjena tih
asocijacija moze utjecati na vrijednost tima i kako potrosaci reagiraju na tim (Ross, 2006).
Rebranding je takoder obi¢no dugotrajan i skup proces. Na primjer, rebranding Florida
Marlinsa u Miami Marlins trajao je 28 mjeseci (Lefton, 2012), a procijenjeno je da su
Charlotte Bobcats platili priblizno 4 milijuna dolara da promijene marketinske elemente (npr.

natpisi, web stranica itd.) u novi identitet Charlotte Hornetsa (Muret, 2013).
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5. PRIMJERI REBRANDINGA U SPORTU

5.1. Primjeri uspjeSnog rebrandinga u sportu

Iako postoje istrazivanja o rebrandingu u sportu, nije istrazeno zaSto profesionalni sportski
timovi donose takve odluke. Brendovi su vazna imovina za organizacije, stoga je vazno
razumjeti razloge iza rebrandinga. Istrazivanje (Walsh, Clavio, Ross, Blaszka, 2018) ispitalo
je rebranding sportskih timova iz perspektive menadzera da bi se razumjeli razlozi i procesi
rebrandinga te su identificirali 63 tima koji su proveli rebranding od 2010. do 2018. godine.
To ukljucuje 10 NFL, 14 MLB, 14 NHL i 25 NBA timova koji su se upustili u neki oblik
rebrandinga tijekom tog razdoblja. Budu¢i da je promjena imena u velikim profesionalnim
sportovima rijetka, ve¢ina ovih timova klasificirana je kao da su proveli evolucijski
rebranding njih 57, dok je preostalih Sest timova provelo revolucionarni rebranding s
promjenom imena, najéesc¢e pracenom promjenom logotipa i/ili boja (tj. Florida Marlins u
Miami Marlins, New Jersey Nets u Brooklyn Nets, New Orleans Hornets u New Orleans
Pelicans, Charlotte Bobcats u Charlotte Hornets, St. Louis Rams u Los Angeles Rams i San

Diego Chargers u Los Angeles Chargers).

Nakon identificiranja primjera rebrandinga, slicno metodi Muzelleca i Lambkina (2006),
pregledani su dostupni ¢lanci iz stru¢nih publikacija, novina, ligaskih i1 timskih web stranica
te sluzbenih priopéenja ovih timova da bi se utvrdili javno izneseni razlozi odlu¢ivanja
timova na rebranding. Analiza sadrZaja Clanaka otkrila je pet glavnih tema zbog kojih se
timovi odlucuju za rebranding: nostalgija, regionalni ponos, modernizacija, povratne

informacije navijaca i preporod.

- Nostalgija: Mnogo timova (59,18 %) vraca se povijesnim logotipima i bojama da bi
se povezali sa svojom proSloS¢u. Na primjer, Toronto Maple Leafs su redizajnirali
svoj logotip da bi odrazavali svoju pobjednicku bastinu, a Atlanta Hawks su
modernizirali svoj stari logotip.

- Regionalni ponos: Timovi (53,06 %) ukljucuju regionalne elemente u svoje logotipe
I boje da bi istaknuli vezu s lokalnom zajednicom. Na primjer, Toronto Blue Jays su
dodali javorov list na svoj logotip, a Golden State Warriors ukljucili su Bay Bridge.

- Modernizacija: Neki timovi (42,86 %) azuriraju svoje brendove da bi izgledali
suvremenije. Carolina Panthers i Minnesota Timberwolves modernizirali su svoje

logotipe da bi bili prikladniji za digitalno doba.
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- Povratne informacije navija¢a: Timovi (42,86 %) uzimaju u obzir povratne
informacije navijaca tijekom rebrandinga. Cleveland Cavaliers promijenili su boje
svog brenda zbog pozitivnih reakcija navijaca na retro robu.

- Preporod: Timovi (36,73 %) koriste rebranding za predstavljanje nove ere zbog
promjena poput preseljenja ili promjene vlasnika. Na primjer, Houston Astros su se
rebrendirali nakon promjene vlasnistva 2011. godine, a Florida Panthers redizajnirali

su svoj logotip da bi simbolizirali novi pocetak.

Istrazivanje Walsha, Clavia, Rossa, Blaszka (2018) pokazalo je da mnogi timovi u svoj
rebranding ukljucuju nekoliko tema. Na primjer, tim moze azurirati svoj logo novim
dizajnom (tzv. modernizacija), dok istovremeno ukljucuje neke elemente koji bi se mogli
povezati s povijes¢u tima (tzv. nostalgija) ili nesto relevantno za regiju (tzv. regionalni

ponos). U ovom primjeru, to bi omogucilo timu ukljuéiti tri teme u jedan dizajn loga.

Intervjui provedeni u istrazivanju (Walsh, Clavio, Ross, and Blaszka, 2018) s menadzerima
timova potvrdili su ove teme i istaknuli vaZznost istrazivanja medu navijaima te pozitivan

utjecaj rebrandinga na vrijednost brenda i prihode od prodaje robe.

5.2. Primjeri neuspjeSnog rebrandinga

Lo$ rebranding u sportu Cesto je posljedica nedostatka razumijevanja trZiSta i publike te
nesposobnosti organizacije da dosljedno komunicira promjene. Jedan od najozloglasenijih
primjera neuspjes$nog rebrandinga u sportu je promjena imena i identiteta kluba Cardiff City
FC 2012. godine.

Vlasnik kluba, Vincent Tan, odlucio je promijeniti boju dresova iz tradicionalne plave u
crvenu te izmijeniti logotip kluba da bi bolje odgovarao njegovim poslovnim interesima i
ambicijama na azijskom trziStu. lako je cilj bio povecati komercijalni potencijal kluba,
promjene su naiSle na snazan otpor medu navijaCima koji su se osjecali izdano zbog
naruSavanja dugogodis$nje tradicije. Ovaj primjer pokazuje kako loSe voden rebranding moze
dovesti do ozbiljnih posljedica, ukljucujuéi proteste navijaa, smanjenje prodaje i gubitak

povjerenja u upravu kluba (Chadwick & Burton, 2020).
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5.3. Posljedice loSeg rebrandinga

Posljedice loSeg rebrandinga u sportu mogu biti dugorocne i teSke za ispraviti. Gubitak
identiteta kluba, razoCaranje navijac¢a i narusavanje odnosa s klju¢nim partnerima samo su
neke od mogucih posljedica. Lo§ rebranding moze takoder rezultirati financijskim gubicima,

smanjenjem prodaje proizvoda i manjim prihodima od sponzorstava.

Prema studiji Ross, James i Vargas (2021), lo$ rebranding ¢esto ima negativan utjecaj na
vrijednost brenda, §to moze rezultirati nizom percepcijom kvalitete i smanjenjem trziSnog
udjela. Klubovi koji su dozivjeli lo§ rebranding Cesto moraju ulagati dodatne resurse u
povratak izgubljenog povjerenja i ponovno uspostavljanje veze s navija¢ima, §to moze biti

vrlo skupo i zahtijevati godine rada.

Osim toga, lo§ rebranding moZze imati i Sire drusStvene posljedice, posebno u lokalnim
zajednicama gdje su sportski klubovi klju¢ni dio identiteta i kulture. Promjene koje se ne
uklapaju u vrijednosti i o¢ekivanja zajednice mogu dovesti do trajnog naruSavanja odnosa

izmedu kluba i njegovih navijaca.
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6. NK OSIJEK IDENTITET I KONTEKST

6.1. Identitet NK Osijek
Prema Vinkovi¢u (2018), identitet sportske organizacije kao Sto je Nogometni klub Osijek,

odrazava nacin na koji se klub predstavlja javnosti, ¢cime se oblikuje percepcija koju javnost
ima o njemu. Na sluzbenoj mreznoj stranici NK Osijek jasno su istaknute kljucne
komponente identiteta kluba, ukljucujuéi rubriku "Identitet" u kojoj su navedene temeljne
vrijednosti kluba: postovanje, predanost, strast, ambicija 1 zajedniStvo. Ove vrijednosti

predstavljaju osnovu za sve aktivnosti kluba i jasno komuniciraju njegovu filozofiju.

Grb NK Osijek, koji je proSao kroz nekoliko redizajna, zadrZava elemente lokalnog naslijeda,
poput mosta iznad Drave, kune preuzete iz povijesnog grba Slavonije, i Marsove zvijezde
koja simbolizira borbu za o¢uvanje i samobitnost. Boje kluba, bijela i plava, takoder su dio
identiteta od 1967. godine, ¢ime se isti¢e kontinuitet i povezanost s lokalnom tradicijom.
Himna kluba, "Grad na Dravi danas slavi" koju je napisao Anto Garda$, dodatno osnazuje

kulturni identitet kluba (Vinkovi¢, 2018).

Slika 1.Trenutni grb Nogometnog kluba Osijek

Izvor: Nogometni klub Osijek http://www.nkosijek.hr/files/documents/69/NkOsijek Grb_Boja 2016.pdf

6.2. Situacija za rebranding i razlozi za rebranding

Prije promjene vlasnicke strukture 2016. godine, NK Osijek suoc¢avao se s nizom problema,
ukljucujuéi nedostatak jasne vizije, financijske poteskoce 1 naruSen odnos s navija¢ima i
interesnim skupinama. Vinkovi¢ (2018) isti¢e da klub nije imao dugorocne planove niti
strategiju, Sto je utjecalo na njegov identitet i imidz. Medutim dolazak novih vlasnika oznacio
je prekretnicu te je klub, u kratkom roku, uspio ucvrstiti svoje poslovanje, identitet i stvoriti

pozitivniju percepciju u javnosti.
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Novi vlasnici prepoznali su vaznost jasno definiranog identiteta i strategije za njegovu
prezentaciju. Na sluzbenoj mreznoj stranici kluba posebno se isti¢e razdoblje od 2016.
godine, koje je oznacilo pocetak novih odnosa i promjena u djelovanju kluba. Klub je kroz
ovaj proces postao stabilniji, jaci i ambiciozniji, s naglaskom na brendiranje i prepoznatljivost

izvan granica Slavonije (Vinkovi¢, 2018).
Sve to i sam klub potvrduje na svojim stranicama sa cijelim poglavljem:

Posebno se poglavlje Nogometnog kluba Osijek odnosi na razdoblje od veljace 2016. koje je
oznacilo pocetak sasvim novih odnosa i djelovanja u Gradskom vrtu. Kolektiv kojemu je,
uslijed dugova i arbitraza, opasno prijetilo pokretanje stecaja docekao je svoju renesansu.
Osijek je, prvi put u svojoj povijesti, dobio privatne viasnike. Madarski poduzetnik Lorinc
Meszaros otkupio je vecinski paket dionica te za predsjednika kluba postavio Osjecanina
Ivana Mestrovica. NK Osijek je na svim razinama postao stabilan, igracki jaci i puno
ambiciozniji. UloZeno je puno novca u svakom segmentu uspjesnoga djelovanja. Ne samo da
smo se vratili medu najbolje momcadi hrvatskog nogometa, nego se puno napravilo i na
planu brendiranja Kluba i njegove prepoznatljivosti daleko izvan naseg grada i Slavonije.
Projekt #pokrenimograd od pocetka je zaZivio i svakim je danom bivao sve intenzivniji. (NK

Osijek, n.d.)

6.3. Proces rebrandinga

Od 2016. godine, pod novim vodstvom, NK Osijek znacajno je poboljSao sve aspekte svog
korporativnog identiteta. Prema Vinkovicu (2018), klub je kroz rebranding dodatno ucvrstio
svoj identitet koriste¢i postojeCe odrednice kao temelj za daljnji razvoj, umjesto da ih
radikalno mijenja. Ovaj pristup omogucio je klubu zadrZati autentiCnost 1 povezanost s

tradicijom, istovremeno modernizirajuci i prilagodavajuci se suvremenim trziSnim uvjetima.

Reakcije javnosti na promjene bile su pretezno pozitivne. Navijaci su prepoznali napore
novog vodstva u poboljSanju imidza i reputacije kluba §to je rezultiralo ve¢im angazmanom
zajednice 1 povratkom gledatelja na tribine. Projekt "Bijelo-plavi pokret", kao dio Sire
inicijative "Pokrenimo grad", imao je klju¢nu ulogu u ovoj transformaciji, stvaraju¢i dublju

povezanost izmedu kluba i grada (Vinkovi¢, 2018).

6.3.1. Pokrenimo grad
Projekt "Pokrenimo grad" predstavlja jednu od kljucnih inicijativa koje su proizasle iz
rebrandinga NK Osijek nakon 2016. godine. Cilj ovog projekta bio je povecati povezanost

izmedu kluba 1 lokalne zajednice te osnaziti osjecaj pripadnosti medu gradanima Osijeka 1
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okolice. Projekt je osmisljen kao odgovor na dugogodiSnju stagnaciju u kojoj je klub bio prije
promjene vlasnicke strukture, a njegov slogan "Osijek navija za Osijek" postao je simbol

novog pocetka za klub i grad.

Prema Vinkovi¢u (2018), "Pokrenimo grad" nije bio samo marketinska kampanja, vec
duboko promisljen projekt s jasnom vizijom kako vratiti klub u srediSte zivota zajednice.
Ovim projektom, klub je nastojao privu¢i ne samo tradicionalne navijace, ve¢ i nove
generacije koje su mozda bile manje povezane s klubom. Aktivnosti unutar projekta bile su
usmjerene na ukljucivanje cijele zajednice, poticanje lokalnog ponosa i ozivljavanje strasti za

sportom.

Jedan od kljuénih elemenata uspjeha ovog projekta bilo je ¢lanstvo u "Bijelo-plavom klubu".
Ovaj klub omogucio je navijaima i simpatizerima postati aktivnim sudionicima u Zivotu
kluba, nude¢i im niz pogodnosti, ukljuc¢ujuc¢i popuste kod partnerskih trgovaca, besplatan
gradski prijevoz na dan utakmica i pristup ekskluzivnim klupskim dogadajima. Clanstvo je
bilo besplatno, §to je dodatno motiviralo veliki broj ljudi da se prikljuce. Do trenutka pisanja
Vinkovi¢evog rada, "Bijelo-plavi klub" okupio je viSe od 24.000 clanova, ¢ime je postao

jedan od najvaznijih alata za jacanje klupske zajednice (Vinkovi¢, 2018).

Osim clanstva, NK Osijek je projektom "Pokrenimo grad" promovirao i brojne druge
aktivnosti kojima je bio cilj dodatno povezati klub s gradom. Jedna od tih aktivnosti bila je
suradnja s Gradskim prijevozom putnika, koja je omogucila ¢lanovima "Bijelo-plavog kluba"
besplatan prijevoz na domace utakmice. Ova suradnja nije samo olakSala dolazak na stadion,
vec je 1 pridonijela jacanju prisutnosti kluba u svakodnevnom Zzivotu gradana. Vozila javnog
prijevoza bila su ukraSena bojama i simbolima kluba, a na video zidovima u autobusima
prikazivale su se reklame i1 najave utakmica, $to je dodatno povecalo prepoznatljivost NK

Osijek u gradu.

Vinkovi¢ (2018) takoder istice da je klub kroz projekt "Pokrenimo grad" znacajno doprinio
imidZzu grada Osijeka. Klub je postao simbol promjena i napretka, a cijeli grad poCeo se
identificirati s uspjesima kluba. Ovaj efekt bio je posebno vidljiv kroz inicijativu "Bijelo-
plavi celebrity klub" koja je povezala NK Osijek s brojnim poznatim osobama iz Hrvatske i
svijeta. Personalizirani dresovi kluba koje su nosili slavni sportasi, poput Diega Maradone i
Stana Wawrinke, kao 1 politicke figure poput princa Charlesa i madarskog premijera Viktora
Orbana, dodatno su podigli medunarodni profil kluba. Ovaj korak nije samo povecao

prepoznatljivost NK Osijek, ve¢ je pridonio i promociji Osijeka kao grada.
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Kroz sve ove aktivnosti, "Pokrenimo grad" uspio je ostvariti kljucni cilj rebrandinga — vratiti
navijace na stadion 1 ponovno uciniti NK Osijek centralnim dijelom drustvenog i kulturnog
zivota grada. Klub je pokazao kako se kroz promisljene marketinSke i druStvene inicijative
moze ne samo obnoviti, ve¢ 1 ojacati veza izmedu kluba i zajednice. Projekt je, navodi
Vinkovi¢ (2018), postao uzor kako sportski klub moze igrati klju¢nu ulogu u razvoju i
promicanju lokalne zajednice ¢ime se potvrduje teza da rebranding moze imati dalekosezne

pozitivne ucinke, ako je dobro osmisljen i proveden.
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7. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE

Empirijsko istrazivanje sastoji se od primarnih rezultata dobivenih anketnim
upitnikom na uzorku koji je ¢inilo 140 ispitanika. Istrazivani su stavovi i misljenja utjecaja

rebrandinga NK Osijek na same sportske rezultate i medijsku prisutnost kluba.

7.1. Cilj istrazivanja

Glavni cilj ovoga rada je utvrdivanje utjecaja rebrandinga NK Osijeka kako na javnost, tako i
na sportske rezultate i medijsku prisutnost kluba. Osim toga, radom se nastojalo ispitati
stavove publike o provedenom rebrandingu, kao i osvijesStenost o prisutnosti rebrandinga u
medijima. Takoder se nastojalo utvrditi najcesc¢e zamijecene promjene tijekom rebrandinga

NK Osijek.

7.2. Hipoteze istraZivanja

Prije pocetka istrazivanja postavljene su sljedece hipoteze:

Hipoteza 1 (H1): Rebranding NK Osijek doveo je do povecanja broja gledatelja na

utakmicama.

Hipoteza 2 (H2): Rebranding NK Osijek pozitivno je utjecao na percepciju kluba medu

navija¢ima.
Hipoteza 3 (H3): Rebranding NK Osijek povecao je medijsku prisutnost 1 vidljivost kluba.
Hipoteza 4 (H4): Rebranding NK Osijek poboljsao je rezultate kluba na sportskom terenu.

7.3. Metodologija

Metodologija istrazivanja na temu Rebranding u sportu i njegov utjecaj - studija slucaja NK
Osijeka bazirana je na propitivanju stavova, misljenja, percepcija, ponasanja 1 navika
ispitanika anketnim upitnikom. Anketni upitnik osmi$ljen je za potrebe ovog istrazivanja i
sastavljen Google obrascem s ciljem potvrdivanja unaprijed postavljenih i zadanih hipoteza.
U istrazivanju su mogle sudjelovati sve punoljetne osobe. Sudjelovanje u istrazivanju bilo je
dobrovoljno 1 anonimno, a ispitanike se na pocetku istraZivanja zamolilo da na pitanja
odgovaraju §to potpunije 1 iskrenije. Anonimnost je bila zajamcena zbirnim prikazom
rezultata iz kojih se nije moglo povezati odgovore sa sudionicima istrazivanja. Poveznica na
online anketu sudionicima bila je dostupna na drustvenim mreZzama od 31. srpnja do 17.

kolovoza 2024 godine.

Upitnik je sadrzavao kombinaciju 26 strukturiranih pitanja otvorenog i zatvorenog tipa.

Pocetna Cetiri pitanja odnosila su se na demografske karakteristike ispitanika i trebala su dati
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uvid u dob, spol, razinu obrazovanja te trenutni radni status. Drugi dio pitanja u anketnom
upitniku trebao je dati odgovore povecanju broja gledatelja na utakmicama nakon
rebrandinga. Treéi dio upitnika sadrzavao je pitanja koja su se odnosila na utjecaj rebrandinga
u percepciji kluba medu navija¢ima. Cetvrti dio upitnika sadrZavao je pitanja koja su se
odnosila na povecane medijske prisutnosti i vidljivosti kluba nakon rebrandinga. Peti dio

pitanja trebao je dati odgovore o utjecaju rebrandinga na sportske rezultate NK Osijek.

Prepoznato je nekoliko ogranicenja studije. Iako je anketa bila dostupna svim punoljetnim
osobama na druStvenim mrezama, sudionici istrazivanja nisu odabrani slu¢ajnim uzorkom,
$to moze dovesti do pristranosti u rezultatima. Odaziv je mozda bio ve¢i medu onima koji veé
prate NK Osijek ili su zainteresirani za temu rebrandinga, §to bi moglo iskriviti rezultate.
Ispitanici su zamoljeni da odgovaraju Sto potpunije i iskrenije, no postoji mogucénost da su
neki odgovori subjektivni i ne odrazavaju stvarno ponaSanje ili stavove, ve¢ trenutne emocije

ili percepcije.

7.4. Rezultati i rasprava

Rezultati istrazivanja zasnivaju se na odgovorima uzorka koji je ukljucivao 140 sudionika. U
istrazivanju su mogle sudjelovati sve punoljetne osobe. Strukturirane su Cetiri dobne skupine,
kako je prikazano u Grafikonu 1. Prema dobivenim rezultatima, moze se zakljuciti da se
najviSe ispitanika nalazilo u dobnoj skupini starijoj od 45 godina (38,6 %) 1 od 18 do 26
godina (25,7 %) godina, zatim u skupini od 35 do 45 godina (22,1 %). Najmanji udio
ispitanika Cinile su osobe Zivotne dobi od 26 do 35 godina (13,6 %).

Grafikon 1. Udio sudionika prema dobnoj skupini

Molimo Vas, obiljezite svoju dobnu skupinu .
140 odgovora

®18-26
® 26-35
35-45
@ Stariji od 45 godina

Izvor: izrada autora

Rezultati anketnog istrazivanja pokazali su znac¢ajnu rodnu razliku medu ispitanicima. Ve¢inu

ispitanika Cinili su muskarci, njih 79,3 %, dok su Zene bile znatno manje zastupljene, s
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udjelom od 20,7 %. Ovi podaci ukazuju na to da je interes za teme vezane uz NK Osijek,

ukljucujuci rebranding, daleko izrazeniji medu muskarcima.

Ovaj rezultat nije iznenadujuci s obzirom na opceprihvacene trendove u svijetu sporta, gdje
su muskarci tradicionalno dominantniji medu navija¢ima i aktivnijim pratiteljima sportskih
dogadanja. Istrazivanja poput onog iz ,,International Journal of Sport Communication‘ (2019)
potvrduju da muskarci obi¢no Cine veéinu sportske publike, posebno kada je rije¢ o

nogometu, $to se odrazava i u ovoj anketi.

Medutim udio zena (20,7 %) ukazuje na rastuci interes zenskog dijela publike za sport i
specificno za NK Osijek. Iako su zene manje zastupljene, njihova prisutnost je znacajna i
sugerira potencijal za daljnje angaziranje ove skupine kroz specificne marketinske i

komunikacijske strategije usmjerene prema zenama.

U usporedbi s globalnim trendovima, gdje se sve vise prepoznaje vaznost uklju¢ivanja zena u
sportsku publiku, rezultati ove ankete pokazuju da NK Osijek ima priliku dodatno prosiriti
svoju bazu navijaca kroz ciljane inicijative usmjerene na Zene. Prema istrazivanju ,,Journal of
Sport Management™ (2020), klubovi koji ulazu u sadrzaj i aktivnosti prilagodene zenskoj

publici mogu povecati njihovu ukljucenost 1 lojalnost.

Grafikon 2. Udio sudionika prema spolu

Molimo Vas, obiljeZite svoj spol.
140 odgovora

@ Zensko
@ Musko

Izvor: izrada autora

Istrazivanje je obuhvacalo sve razine obrazovanja, od osnovne Skole do zavrSenog doktorata.
Srednju je stru¢nu spremu imalo zavrSeno 48,6 % ispitanika, zatim slijede ispitanici sa
zavrSenom diplomskim studijem, njih 24,3 %, na treCem se mjestu nalaze oni sa zavrSenim

preddiplomskim studijem, njih 15,7 %, sa zavrSenom visSom Skolom je 8,6 % te zavrSen
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doktorski studij ima 2,1 %. Raspodjela ispitanika prema razini obrazovanja prikazana je u

Grafikonu 3.

Grafikon 3. raspodjela ispitanika prema razini obrazovanja

Molimo Vas, obiljezite svoju razinu obrazovanja:
140 odgovora

@ srednja $kola
@ visa skola
preddiplomski studij

@ diplomski studij
8,6% ) @ doktorski studij

@ Student

Izvor: izrada autora

Rezultati ankete u kojoj su ispitanici trebali navesti kako se definiraju u odnosu na NK Osijek
pokazuju raznolike odgovore, ali i jasnu dominaciju dviju glavnih skupina. Najveéi udio
ispitanika, njih 45 %, identificira se kao navijaci NK Osijek. Ovaj podatak ukazuje na visoku
razinu emocionalne povezanosti i lojalnosti prema klubu. Navijaci su klju¢na skupina koja ne
samo da redovito prati klub, ve¢ aktivno sudjeluje u podrSci, bilo kroz prisustvovanje
utakmicama ili kroz drustvene aktivnosti povezane s klubom. Vrlo blizu po broju, 43.57 %
ispitanika smatra sebe simpatizerima kluba. Simpatizeri su oni koji imaju pozitivan stav
prema klubu, ali mozda nisu toliko duboko angazirani kao navijaci. Njihova podr§ka moze se
manifestirati kroz povremeno prac¢enje utakmica ili interes za klub bez aktivnog sudjelovanja
u navijackim skupinama. Manji udio ispitanika, 2.14 %, izjavljuje da su c¢lanovi Kohorte
Osijeka, sluzbene navijacke skupine. Ova skupina obi¢no je najaktivnija u podrsci klubu,

posebno kroz organizirane navijacke aktivnosti i stvaranje atmosfere na stadionu.

Ostale kategorije (0.71 %): ostale odgovore Cinile su manje zastupljene definicije, ukljucujuci
"Bivsi igra¢", "Ne pratim", "Vodstvo Kohorte", "Neutralna" i druge, svaka s po 0.71 %
ispitanika. Ovi odgovori pokazuju da postoji mala, ali prisutna raznolikost u nac¢inima na koje

pojedinci dozivljavaju svoju povezanost s klubom.

Rezultati jasno pokazuju da se vecina ispitanika identificira kao navijaci ili simpatizeri NK

Osijek, sto odrazava snaznu vezu izmedu kluba i njegove zajednice. Ovi podaci ukazuju na to
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da klub uziva Siroku podrsku medu razli¢itim segmentima svoje publike, Sto je izuzetno

vazno za odrzavanje stabilnosti i rasta kluba.

Grafikon 4. Raspodjela ispitanika prema definiciji

Kako se definirate?
140 odgovora

@ kao simpatizer NK Osijeka

@ kao navija& Nk Osijeka
kao ¢lan Kohorte Osijeka

@ Bivsiigrac

@ ne pratim

@ Ne pratim

@ Vodstvo Kohorte

@ Neutralna

12V

Izvor: Izrada autora

Rezultati ankete na pitanje o trajanju podrske NK Osijek otkrili su nekoliko klju¢nih obrazaca
medu ispitanicima: gotovo polovica ispitanika, tocnije 48.57 %, izjavila je da podrZzava NK
Osijek vise od 20 godina. Ovaj podatak ukazuje na snaznu i dugoro¢nu lojalnost klubu, Sto
implicira da mnogi navijac¢i imaju duboku emocionalnu vezu s klubom koja se razvijala
tijekom dugog niza godina. Ova grupa vjerojatno ukljucuje navijace koji su prosli kroz
razlic¢ite faze u povijesti kluba, od uspjeha do izazova te su ostali vjerni unato¢ svim

promjenama.

Znacajan udio ispitanika, 20 %, izjavljuje da ne prate NK Osijek. Ovo mozZe sugerirati da
unato¢ njihovom sudjelovanju u anketi postoji segment populacije koji nije aktivno ukljucen
u klub. Ovaj rezultat moze biti znak da unato¢ rebrandingu i drugim promjenama, klub jos

uvijek ima prostora za poboljSanje u privlacenju i zadrZzavanju odredenih skupina.

Oko 10.71 % ispitanika podrzava NK Osijek deset godina, Sto ukazuje na znacajnu, ali nesto
noviju povezanost s klubom. Ovi navija¢i vjerojatno su se pridruzili klubu u novijim
periodima 1 njihova podrSka moze biti povezana s odredenim uspjesima ili dogadajima u

klubu.

Manji postotci ispitanika izjavljuju da podrzavaju klub pet ili petnaest godina, $to ukazuje na
razliite razine povezanosti 1 povijesti s klubom. Ove skupine mogu ukljucivati navijace koji
su poceli pratiti klub zbog osobnih ili lokalnih faktora, a koji su razvili svoju lojalnost

tijekom vremena.
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Rezultati pokazuju da NK Osijek ima snaznu bazu dugogodis$njih navijaca koji su lojalni
klubu viSe od dva desetljeca. Ovi navijai izuzetno su vazni za odrzavanje kontinuiteta i
tradicije kluba. Njihova dugorocna podrska sugerira da su povezani s identitetom kluba na
vrlo dubokoj razini, §to moze biti klju¢no za njegovu stabilnost, posebno u vremenima

promjena kao Sto je rebranding.

S druge strane, znac¢ajan udio ispitanika koji navode da ne prate klub ukazuje na prostor za
rast. Ovaj segment publike predstavlja izazov, ali i1 priliku za NK Osijek. Podaci takoder
pokazuju raznolikost u trajanju podrske, Sto sugerira da NK Osijek privlaci navijace razlicitih

generacija.

Grafikon 5. Raspodjela ispitanika prema vremenu podrzavanja NK Osijeka

Koliko dugo podrzavate NK Osijek?
140 odgovora

@ ne pratim
@ 1 godinu
5 godina
@® 10 godina
@® 15 godina

@ Vise od 20 godina
@ 20 godina
® 8 godina

12V

Izvor: Izrada autora

Rezultati ankete na pitanje o ucestalosti posjeta utakmicama NK Osijeka otkrili su sljedece
obrasce medu ispitanicima: najveci postotak ispitanika, 30.71 %, izjasnio se da nikada ne
posjecuju utakmice NK Osijek. Ovaj rezultat ukazuje na postojanje znac¢ajnog dijela navijaca

ili simpatizera koji podrZavaju klub na daljinu, ali nisu fizi¢ki prisutni na utakmicama.

Gotovo podjednak broj ispitanika, 29.29 %, navodi da povremeno posjecuju utakmice. Ova
skupina vjerojatno ukljucuje navijace koji dolaze na kljucne ili vaZznije utakmice, ali nisu
redoviti posjetitelji. Njihova podrska je vaZzna, posebno u kriticnim trenucima sezone kada se

mobilizira Sira navijacka baza.

Oko 19.29 % ispitanika izjavilo je da rijetko posjecuju utakmice. Ovi navijaci mozda imaju

pozitivan stav prema klubu, ali im razlic¢iti faktori onemogucuju ¢es¢e dolaske na stadion.
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Manji postotak ispitanika, 12.86 %, navodi da redovito posje¢uju utakmice. Ova grupa
kljucna je za odrzavanje atmosfere na stadionu i redovitu podrsku klubu. Oni su vjerojatno

najuze povezani s klubom i ¢ine jezgru aktivnih navijaca.

Najmanji postotak ispitanika, 7.86 %, izjavljuje da Cesto posjecuju utakmice, Sto sugerira
visoku razinu angazmana i lojalnosti prema klubu. Ovi navijaci vjerojatno su najodluc¢niji u

svojoj podrsci, redovito dolaze na stadion i sudjeluju u navijackim aktivnostima.

Rezultati pokazuju da je znacCajan broj navijaca NK Osijeka pasivniji u smislu fizickog
prisustva na utakmicama, s obzirom na to da najveci postotak ispitanika nikada ne posjecuje
utakmice. Ovo je vazan podatak za klub, jer ukazuje na potrebu za strategijama koje bi mogle

povecati prisutnost na stadionu.

Grafikon 6. Raspodjela ispitanika prema ucestalosti posjec¢ivanja utakmica NK Osijeka

Koliko ¢esto posjecujete utakmice NK Osijeka?
140 odgovora

60

40 43 (30,7 %) 41 (29,3 %)

27 (19,3 %)
20

18 (12,9 %)

11 (7,9 %)

Izvor: Izrada autora

Rezultati ankete na pitanje o utjecaju rebrandinga i promjene vlasniStva na ucestalost posjeta
utakmicama pokazali su sljedece raspodjele medu ispitanicima: najveéi postotak ispitanika,
45 %, izjasnio se da se ne slaZe s tvrdnjom da cesce posjecuju utakmice nakon rebrandinga i
promjene vlasniStva. Ovaj rezultat sugerira da unato¢ naporima u modernizaciji kluba i
privlatenju novih vlasnika, mnogi navija¢i nisu promijenili svoje navike u vezi s
posje¢ivanjem utakmica. Mogucée je da su razlozi za nepromijenjene navike razliciti,
ukljucujuéi osobne preferencije, geografske ili financijske prepreke ili nedovoljno snazan
utjecaj rebrandinga na njihov dozivljaj kluba. S druge strane, 21.43 % ispitanika potpuno se

slaze s tvrdnjom da su ceS¢e prisutni na utakmicama nakon rebrandinga i promjene
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vlasnis§tva. Ovaj postotak ukazuje na pozitivnu percepciju promjena koje su se dogodile u
klubu te da su odredeni segmenti navijaca dozivjeli ove promjene kao poticaj za veci
angazman 1 posje¢ivanje utakmica. Znac¢ajan udio ispitanika, 20 %, zauzima neutralan stav
prema ovom pitanju. Ova skupina mozda nije osjetila znacajan utjecaj rebrandinga na svoje
navike ili jednostavno nije sigurna koliko su te promjene utjecale na njihovu ucestalost
dolazaka na utakmice. Manji postotak ispitanika, 7.86 %, slaZze se s tvrdnjom, ali ne u
potpunosti. Ovo moze ukazivati na odredeni pozitivan utjecaj rebrandinga, ali ne dovoljno
snazan da bi znacajno promijenio njihove navike. Najmanji postotak ispitanika, 5.71
%,djelomi¢no se ne slaze s tvrdnjom. Ova skupina mozda osje¢a da su promjene bile

pozitivne, ali ne dovoljno da bi znacajno utjecale na njihovu ucestalost dolazaka na stadion.

Rezultati ukazuju na mjeSovite reakcije navijaca na rebranding i promjenu vlasnistva u 2016.
godini. Dok je znaajan dio navijaa ostao nepromijenjen u svojim navikama, postoji i
znacajan dio onih koji su poceli ¢es¢e dolaziti na utakmice, Sto ukazuje na pozitivan utjecaj

ovih promjena na dio publike.

Grafikon 7. Raspodjela sudionika o posjecenosti utakmica nakon rebrandinga

Slazete li se sa slijede¢om tvrdnjom: Posje¢ujem utakmice ceS¢e nakon rebrandinga i promjene

vlasnistva 2016. godine?
140 odgovora

80
60 63 (45 %)

40

28 (20 %) 30 (21,4 %)

20

0,
8(5.7 %) 11 (7,9 %)

Izvor: Izrada autora
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Iduc¢e pitanje bilo je otvorenog tipa te su rezultati ankete na pitanje o motivaciji za
posjec¢ivanje utakmica NK Osijek otkrili Sirok spektar odgovora, Sto ukazuje na raznolikost
razloga zbog kojih ispitanici odlucuju do¢i na stadion. Najveéi broj ispitanika, 28,6 %, naveo
je novi stadion kao glavnu motivaciju za posje¢ivanje utakmica. Ovaj podatak ukazuje na to
da je infrastruktura kluba, posebno novi stadion, klju¢ni faktor koji privlaci navijace. Novi
stadion Cesto donosi poboljsanja u iskustvu gledanja utakmica, udobnosti te opcenito stvara

pozitivnu percepciju modernizacije i napretka kluba.

Atmosfera na stadionu istaknuta je kao motivacija za 14,3 % ispitanika. Ovo sugerira da
emocionalni dozivljaj i zajednic¢ko iskustvo navijaca igraju znac¢ajnu ulogu u privlac¢enju ljudi
na utakmice. Atmosfera koju stvaraju navijaci, uzbudenje i energija koju osjecaju na stadionu

klju¢ni su elementi koji mogu potaknuti ljude da posjete utakmicu uzivo.

Za 2.86 % ispitanika drustvo s kojim posjecuju utakmice glavni je motivator. Ovo naglasava
vaznost socijalne komponente i zajednickog iskustva koje utakmice pruzaju. Ostali razlozi
(manje od 2 %): preostali odgovori ukljuCuju razli¢ite osobne motive, kao §to su "niSta",
ljubav prema klubu, nogometna igra te drugi specificni razlozi, svaki s udjelom manjim od 2

%.

Rezultati ovog pitanja jasno pokazuju da je novi stadion jedan od najvaznijih faktora u
motivaciji navijaca da posjete utakmice NK Osijek. Ovaj rezultat nije neocekivan, jer novi
stadioni obi¢no nude poboljSane sadrzaje, bolje uvjete za gledanje utakmica i opcenito
povecavaju prestiz kluba. Atmosfera je drugi kljucni faktor, Sto ukazuje na vaZnost

emocionalnog dozivljaja i zajedniStva medu navijacima.

Nadalje, rezultati ankete na pitanje o ocjeni novog stadiona 1 usluga koje on pruza pokazuju
izrazito pozitivne reakcije medu ispitanicima: gotovo polovina ispitanika (48.57 %) ocijenila
je novi stadion i usluge koje on pruza kao izvrsne. Ovaj rezultat ukazuje na visok stupanj
ocekivanja publike. Kvaliteta usluga, udobnost, modernost infrastrukture i opéenito iskustvo
boravka na stadionu ocigledno su dobro prihvaceni. Dodatnih 32.14 % ispitanika ocijenilo je
stadion 1 usluge vrlo dobrim, Sto takoder potvrduje visoku razinu zadovoljstva, ali uz
mogucnost za dodatna poboljSanja. Manji dio ispitanika, 15 %, dao je ocjenu "dobro". Ova
skupina navijaca smatra da su stadion 1 usluge zadovoljavajuci, ali o¢igledno postoji prostor
za dodatna poboljSanja da bi iskustvo bilo uistinu izvrsno. Vrlo mali postotak ispitanika, 2.86

%, ocijenio je stadion i usluge kao zadovoljavajuce, sto ukazuje na odredeno nezadovoljstvo
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ili razocaranje. Ovi navija¢i mozda imaju konkretne kritike koje bi klub mogao istraziti da bi
bolje razumio njihove potrebe 1 poboljsao iskustvo. Najmanji postotak ispitanika, 1.43 %, dao

je najnizu ocjenu, Sto ukazuje na znacajno nezadovoljstvo.

Rezultati pokazuju da su navijaci u velikoj mjeri zadovoljni novim stadionom i uslugama
koje on pruza, pri ¢emu gotovo polovina ispitanika ocjenjuje iskustvo kao izvrsno. Ovo je
pozitivan signal za klub, jer ukazuje na to da su ulaganja u infrastrukturu i usluge bila
uspjesna i1 da su dobro prihva¢ena medu publikom. Visok udio ispitanika koji su dali ocjene
"izvrsno" 1 "vrlo dobro" sugerira da su klju¢ni aspekti poput udobnosti, usluga, infrastrukture

i op¢eg ambijenta stadiona na visokoj razini.

Grafikon 8. Raspodjela ispitanika prema zadovoljstvu novim stadionom

Kako ocjenjujete novi stadion i usluge?
140 odgovora

80

68 (48,6 %)

60

40 45 (32,1 %)

20 21 (15 %)

2 (1,4 %) 4(2,9 %)

1 2 3 4 5

Izvor: Izrada autora

Rezultati ankete na pitanje o ocjeni novog vizualnog identiteta NK Osijeka pokazuju izrazito
pozitivne reakcije medu ispitanicima: najvec¢i postotak ispitanika, 42.14 %, ocijenio je novi
vizualni identitet kao izvrstan. Ova visoka ocjena ukazuje na to da je vecina navijaca vrlo
zadovoljna promjenama koje su uvedene u vizualni identitet kluba, ukljucujuci elemente
poput logotipa, boja, grafickog dizajna i opceg vizualnog stila. To sugerira da su promjene u
vizualnom identitetu uspjeSno prihvacene 1 da su doprinijele pozitivnoj percepciji kluba.
Dodatnih 35 % ispitanika ocijenilo je vizualni identitet vrlo dobrim. Ovo takoder ukazuje na
visoku razinu zadovoljstva, iako s moguénos¢u za daljnja poboljSanja. Manji dio ispitanika,
19.29 %, dao je ocjenu "dobro", Sto sugerira da su zadovoljni novim identitetom, ali da

mozda ne dozivljavaju promjene kao posebno istaknute ili impresivne. Mali postotak
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ispitanika, 3.57 %, ocijenio je vizualni identitet kao zadovoljavajué¢i. Ovo ukazuje na
odredeno nezadovoljstvo ili ravnoduSnost prema promjenama, Sto moze biti rezultat

preferencija za stariji identitet ili osjecaja da novi identitet nije dovoljno reprezentativan.

Rezultati pokazuju da je novi vizualni identitet NK Osijek dobro prihvacen medu ve¢inom
navijaca, s izrazito visokim udjelom ocjena "izvrsno" i "vrlo dobro". Ovaj uspjeh sugerira da
su napori kluba u modernizaciji i osvjezavanju vizualnog identiteta bili opravdani i u¢inkoviti

u jacanju klupske slike 1 povezivanju s navijaCima.

Grafikon 9. Raspodjela ispitanika prema zadovoljstvu novog vizualnog identiteta NK Osijeka

Kako biste ocijenili novi vizualni identitet NK Osijeka?
140 odgovora

60
59 (42,1 %)

49 (35 %)
40
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20
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Izvor: Izrada autora

Rezultati ankete o tome kako ispitanici ocjenjuju utjecaj rebrandinga na percepciju NK
Osijek u javnosti pokazali su mjeSovite, ali uglavnom pozitivne reakcije: najveéi postotak
ispitanika, 33.57 %, potpuno se slaze da je rebranding poboljSao percepciju kluba u javnosti.
Ovaj rezultat sugerira da je znaajan broj navijaca uvjeren da su promjene u identitetu i
imidzu kluba imale pozitivan u¢inak na nacin na koji javnost, uklju¢ujuci navijace i Siru
zajednicu, dozivljava NK Osijek. Dodatnih 32.86 % ispitanika takoder se slaze s tvrdnjom,
Sto ukazuje na Siroko prihvacanje pozitivnih u€inaka rebrandinga, ali uz moguénost daljnjih
poboljSanja. Znacajan udio ispitanika, 22.86 %, zauzima neutralan stav prema pitanju. Ova
skupina mozda nije uocila znacajnu promjenu u percepciji kluba ili nije sigurna u stvarne
ucinke rebrandinga na javnost. Manji postotak ispitanika, 7.86 %, djelomi¢no se ne slaze s
tvrdnjom da je rebranding poboljSao percepciju kluba. Ova skupina moZzda osjeca da

promjene nisu bile dovoljno znacajne ili da nisu uspjele donijeti Zeljeni rezultat u o¢ima
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javnosti. Najmanji postotak ispitanika, 2.86 %, potpuno se ne slaze s tvrdnjom, §to ukazuje na

stav da rebranding nije donio poboljSanja u percepciji kluba.

Rezultati pokazuju da vecina ispitanika pozitivno ocjenjuje utjecaj rebrandinga na percepciju
NK Osijek u javnosti, s viSe od dvije tre¢ine navijaca koji se slazu ili potpuno slazu s
tvrdnjom. Ovo ukazuje na to da su promjene u vizualnom identitetu, komunikacijskim
strategijama i op¢em imidzu kluba bile uspjesne u jacanju pozicije NK Osijek u o¢ima

javnosti.

Grafikon 10. Raspodjela ispitanika prema percepciji kluba u javnosti nakon rebrandinga

Smatrate li da je rebranding poboljSao percepciju kluba u javnosti?
140 odgovora
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40
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20
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Izvor: Izrada autora

Rezultati ankete na pitanje o zadovoljstvu komunikacijom kluba s navijatima nakon
rebrandinga otkrivaju razlicite stupnjeve zadovoljstva medu ispitanicima: najveci postotak
ispitanika, 44.29 %, zauzima neutralan stav prema komunikaciji kluba s navijacima nakon
rebrandinga. To moZe znaciti da postoji percepcija stabilnosti, ali bez znacajnih poboljSanja u
odnosu na prethodno stanje. Drugi najveci udio ispitanika, 29.29 %, izrazava zadovoljstvo
komunikacijom, ocjenjuju¢i je kao dobru. Ovi ispitanici prepoznaju napore kluba da
unaprijedi komunikaciju s navija¢ima i smatraju da su promjene nakon rebrandinga imale
pozitivan utjecaj. Manji postotak ispitanika, 12.14 %, potpuno je zadovoljan komunikacijom
kluba s navija¢ima, smatrajuci je izvrsnom. Ovi ispitanici vjerojatno osjec¢aju da su napori u
komunikaciji nakon rebrandinga bili vrlo uspjesni i da je klub znacajno poboljSao odnos 1
povezanost s navijatkom bazom. Oko 10 % ispitanika izjavilo je da nisu zadovoljni

komunikacijom, dajuc¢i ocjenu "nezadovoljavajuée". Ova skupina navijata mozda smatra da
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su potrebni dodatni napori da bi se poboljSala transparentnost, angazman i opcenita
komunikacija kluba s navijatima. Najmanji postotak ispitanika, 4.29 %, izrazava

nezadovoljstvo komunikacijom kluba smatrajuéi je loSom.

Za one koji su zadovoljni, napori kluba u transparentnosti, pravovremenom informiranju i
angazmanu s navijatima ocigledno su urodili plodom. Medutim prisutnost nezadovoljnih
ispitanika ukazuje na to da postoji segment navijaca koji smatra da komunikacija nije

dovoljno ucinkovita ili prilagodena njihovim potrebama.

Grafikon 11. Raspodjela ispitanika prema zadovoljstvu komunikacije kluba sa navija¢ima

Koliko ste zadovoljni komunikacijom kluba s navija¢ima nakon rebrandinga?
140 odgovora
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Izvor: Izrada autora

Rezultati ankete na pitanje o tome kako ispitanici ocjenjuju aktivnosti NK Osijek na
drustvenim mrezama nakon rebrandinga pokazuju pozitivne reakcije, ali s odredenim
stupnjem raznolikosti u ocjenama. Najveci postotak ispitanika, 31.43 %, potpuno se slaZe s
tvrdnjom da su aktivnosti kluba na druStvenim mreZama poboljSane nakon rebrandinga. Ovo
sugerira da je znaCajan broj navijaca primijetio i cijenio poboljSanja u nacinu na koji klub
koristi drustvene mreze za komunikaciju, informiranje i angaziranje publike. Isti postotak
ispitanika takoder se slaze s tvrdnjom, §to dodatno potvrduje da su napori u poboljSanju
prisutnosti na drustvenim mrezama dobro prihvaceni. Znacajan udio ispitanika, 27.86 %,

zauzima neutralan stav prema ovoj tvrdnji.

Manji postotak ispitanika, 6.43 %, smatra da aktivnosti na druStvenim mreZama nisu

znacajno poboljSane nakon rebrandinga. Najmanji postotak ispitanika, 2.86 %, potpuno se ne
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slaze s tvrdnjom, §to ukazuje na nezadovoljstvo s na¢inom na koji klub koristi druStvene

mreze.

Rezultati pokazuju da je vecina ispitanika zadovoljna ili vrlo zadovoljna aktivnostima NK
Osijek na druStvenim mrezama nakon rebrandinga. Ovaj pozitivan ishod sugerira da su
napori kluba u modernizaciji i povecanju prisutnosti na drustvenim mrezama prepoznati i
cijenjeni medu navija¢ima. Medutim znacajan postotak neutralnih odgovora ukazuje na to da
postoji skupina navijaca koji mozda nisu dovoljno angazirani putem drustvenih mreza ili ne
primjecuju znacajnu promjenu. Prisutnost manjeg postotka nezadovoljnih ispitanika pokazuje

da postoji potreba za daljnjim unaprjedenjem aktivnosti na drustvenim mrezama.

Grafikon 12. Podjela ispitanika prema zadovoljstvu aktivnosti kluba na druStvenim mreZama

nakon rebrandinga

Smatrate li da su aktivnosti kluba na drustvenim mrezama poboljSane nakon rebrandinga?
140 odgovora
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40 44 (31,4 %) 44 (31,4 %)
39 (27,9 %)

20
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Izvor: Izrada autora

Rezultati ankete na pitanje o ucestalosti pracenja vijesti o NK Osijek u medijima pokazuju
razli¢ite razine angazmana medu ispitanicima. Najveci postotak ispitanika, 44.29 %, izjasnio
se da vrlo Cesto prati vijesti o NK Osijek u medijima. Ovaj visok postotak ukazuje na snazan
interes 1 angazman velikog dijela navijaca u pracenju kluba putem razli¢itih medijskih kanala.
To moze ukljucivati pracenje sportskih vijesti, drustvenih mreza, klupskih web stranica i
drugih izvora informacija. Znacajan udio ispitanika, 18.57 %, navodi da povremeno prati
vijesti o klubu. Ovi navija¢i mozda nisu svakodnevno angazirani, ali redovito prate klju¢ne
vijesti 1 dogadaje vezane uz NK Osijek. Dodatnih 17.86 % ispitanika izjavilo je da Cesto prati

vijesti o klubu, $to ukazuje na relativno visok stupanj interesa, iako nesto nizi u usporedbi s
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onima koji to rade vrlo €esto. Manji postotak ispitanika, 9.29 %, izjasnio se da rijetko prati
vijesti o klubu. Ova skupina navijaca mozda ima slabiji interes za svakodnevna dogadanja ili
se oslanja na povremene informacije kada su u pitanju vazniji dogadaji ili uspjesi kluba.
Najmanji postotak ispitanika, 10 %, navodi da nikada ne prati vijesti o NK Osijek u
medijima. Ovaj rezultat ukazuje na segment populacije koji mozda ima slabiji interes za klub

ili koristi druge izvore informacija.

Rezultati pokazuju da je vecina ispitanika vrlo angazirana u prac¢enju vijesti o NK Osijek
putem medija, Sto ukazuje na visok stupanj lojalnosti i interesa za klub. Ovaj angazman
kljucan je za odrzavanje povezanosti navijaca s klubom i moze pozitivno utjecati na njihovu

podrsku i sudjelovanje u klupskim aktivnostima.
Grafikon 13. Podjela ispitanika prema ucestalosti pracenja vijesti o NK Osijeku

Koliko Cesto pratite vijesti o NK Osijeku u medijima?
140 odgovora
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Izvor: Izrada autora

Rezultati ankete na pitanje o percepciji pove¢anja medijske prisutnosti NK Osijek nakon
rebrandinga pokazuju sljedec¢e obrasce medu ispitanicima. Najveci postotak ispitanika, 55.71
%, izjasnio se da su primijetili povecanje medijske prisutnosti kluba nakon rebrandinga. Ovaj
rezultat ukazuje na uspjeh kluba u povecanju svoje vidljivosti u medijima, Sto je kljucan cilj
rebrandinga. Povecana medijska prisutnost moze ukljucivati ceS¢e izvjestavanje o klubu,
prisutnost na druStvenim mrezama, kao 1 pojavljivanje u lokalnim i nacionalnim medijima.
Znacajan udio ispitanika, 29.29 %, nije siguran u vezi s povecanjem medijske prisutnosti.
Ova skupina mozda nije primijetila znaCajne promjene ili jednostavno nije dovoljno

angazirana u pracenju medija da bi primijetila razliku. Ova neodlu¢nost moze ukazivati na
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potrebu za daljnjim jaCanjem medijske strategije da bi se povecala vidljivost kluba. Manji
postotak ispitanika, 15 %, izjasnio se da nisu primijetili pove¢anje medijske prisutnosti NK

Osijek nakon rebrandinga.

Rezultati pokazuju da vecina ispitanika prepoznaje napore kluba u povecanju medijske
prisutnosti nakon rebrandinga, Sto ukazuje na uspjeSan ucinak ovih promjena. Povecana
prisutnost u medijima moze imati pozitivan utjecaj na percepciju kluba, privlacenje novih

navijaca 1 jacanje lojalnosti postojecih.

Grafikon 14. Podjela ispitanika prema primije¢enosti medijske prisutnosti NK Osijeka nakon

rebrandinga

Jeste li primijetili povec¢anje medijske prisutnosti NK Osijeka nakon rebrandinga?
140 odgovora
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Ne znam

Izvor: Izrada autora

Rezultati ankete na pitanje o zadovoljstvu nac¢inom na koji se NK Osijek predstavlja u
medijima nakon rebrandinga otkrili su sljedece stavove medu ispitanicima: najveci postotak
ispitanika, 47.86 %, zauzima neutralan stav prema nacinu na koji se klub predstavlja u
medijima. Dodatnih 30 % ispitanika izrazava zadovoljstvo nainom na koji se NK Osijek
predstavlja u medijima, ocjenjuju¢i ga kao dobar. Ovi ispitanici prepoznaju napore kluba u
poboljsanju svog medijskog imidza i smatraju da je rebranding imao pozitivan utjecaj na ovu
sferu. Manji postotak ispitanika, 11.43 %, potpuno je zadovoljan na¢inom na koji se klub
predstavlja u medijima. Ovi ispitanici vjerojatno osjec¢aju da su napori kluba bili vrlo uspjesni
1 da je NK Osijek znacajno poboljSao svoj medijski imidz nakon rebrandinga. Oko 7.14 %
ispitanika izjavilo je da nisu zadovoljni na¢inom na koji se klub predstavlja u medijima,
daju¢i ocjenu "nezadovoljavajuce". Ovi navija¢i mozda smatraju da je potrebna veca paznja u
nacCinu komunikacije ili da medijsko predstavljanje nije dovoljno ucinkovito. Najmanji
postotak ispitanika, 3.57 %, izrazio je nezadovoljstvo, smatraju¢i medijsko predstavljanje

kluba loSim.
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Rezultati pokazuju da je vecéina ispitanika neutralna ili zadovoljna na¢inom na koji se NK
Osijek predstavlja u medijima nakon rebrandinga. Ovi rezultati sugeriraju da je rebranding
imao pozitivan utjecaj na medijsku sliku kluba, ali visok postotak neutralnih stavova moze
ukazivati na to da mnogi navijac¢i ne primje¢uju znacajne promjene u nacinu medijskog

predstavljanja ili da smatraju da je trenutna razina komunikacije adekvatna, ali ne izvanredna.

Grafikon 15. Podjela ispitanika prema zadovoljstvu predstavljanja kluba u medijima nakon

rebrandinga

Koliko ste zadovoljni nacinom na koji se NK Osijek predstavlja u medijima nakon rebrandinga?
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Izvor: Izrada autora

Rezultati ankete o tome kako ispitanici ocjenjuju utjecaj rebrandinga na medijski prikaz NK
Osijek otkrili su sljede¢e obrasce medu ispitanicima: najveci postotak ispitanika, 32.86 %,
slaze se da je rebranding doveo do pozitivnijeg medijskog prikaza kluba. Znacajan udio
ispitanika, 31.43 %, zauzima neutralan stav prema ovom pitanju. Ova skupina mozda nije
uocila jasne promjene u nacinu na koji se klub prikazuje u medijima ili jednostavno nije
sigurna u vezi s u¢incima rebrandinga na medijski imidz. Manji postotak ispitanika, 22.14 %,
potpuno se slaze s tvrdnjom, $to ukazuje na to da su ovi navijaci vrlo zadovoljni promjenama
koje su rebranding 1 medijski prikaz kluba donijeli. Oni vjerojatno osjecaju da je rebranding
znacajno poboljsao percepciju kluba u medijima. Oko 9.29 % ispitanika izjavilo je da ne
smatraju da je rebranding doveo do pozitivnijeg medijskog prikaza. Ova skupina navijaca
mozda smatra da promjene nisu imale Zeljeni ucinak ili da nisu dovoljno znacajne. Najmanji
postotak ispitanika, 4.29 %, potpuno se ne slaze s tvrdnjom, Sto ukazuje na nezadovoljstvo ili

osjecaj da rebranding nije donio pozitivne promjene u medijskom prikazu kluba.
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Rezultati pokazuju da vecina ispitanika prepoznaje pozitivne ucinke rebrandinga na medijski
prikaz NK Osijek, s visokim udjelom onih koji se slazu ili potpuno slazu s tom tvrdnjom.
Ovo ukazuje na uspjeh kluba u jacanju svog imidza u medijima, §to moze imati dalekosezne

pozitivne ucinke na percepciju kluba medu navijacima 1 Sirim druStvom.

Grafikon 16. Podjela ispitanika prema stavovima o pozitivnijem medijskom prikazu kluba

uzrokovanim rebrandingom

Smatrate li da je rebranding doveo do pozitivnijeg medijskog prikaza kluba?
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Izvor: Izrada autora

Rezultati ankete na pitanje o ocjeni sportskih rezultata NK Osijek nakon rebrandinga
pokazuju razli¢ite stavove medu ispitanicima: najve¢i postotak ispitanika, 45 %, zauzima
neutralan stav prema sportskim rezultatima kluba nakon rebrandinga. Ovaj rezultat moZe
sugerirati da veéina navijaca ne vidi znacajne promjene u sportskim rezultatima nakon
rebrandinga ili smatra da su rezultati ostali na istoj razini kao i prije promjena. Oko 24.29 %
ispitanika ocijenilo je sportske rezultate kao dobre nakon rebrandinga, Sto sugerira da su
prepoznali odredeni napredak ili stabilnost u performansama tima. Znacajan udio ispitanika,
20.71 %, smatra da sportski rezultati nisu zadovoljavaju¢i nakon rebrandinga, §to mozZe
ukazivati na razoCaranje ili osjec¢aj da rebranding nije imao ocekivani pozitivan utjecaj na
terenu. Manji postotak ispitanika, 6.43 %, potpuno je nezadovoljan sportskim rezultatima,
smatrajuci ih loSim nakon rebrandinga. Ovi navija¢i mozda ocekuju viSe od kluba u smislu
performansi 1 sportskih uspjeha. Najmanji postotak ispitanika, 3.57 %, potpuno je zadovoljan
sportskim rezultatima nakon rebrandinga, Sto ukazuje na stav da su promjene donijele

znacajan pozitivan utjecaj na terenu.
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Rezultati pokazuju da vecina ispitanika ima neutralan ili umjereno pozitivan stav prema
sportskim rezultatima NK Osijek nakon rebrandinga. Ovaj rezultat moze odrazavati osjecaj
da rebranding nije imao izravan ili dovoljno snazan utjecaj na sportske performanse kluba,
$to je mozda oc¢ekivanje dijela navijaca. Medutim znacajan postotak nezadovoljnih ispitanika
koji smatraju da sportski rezultati nisu zadovoljavaju¢i ukazuje na odredeni stupanj
frustracije medu navija¢ima. Ova skupina mozda ocekuje da rebranding ne bude samo

vizualna ili marketinska promjena, ve¢ i promjena koja vodi do boljih rezultata na terenu.

Grafikon 17. Podjela ispitanika prema zadovoljstvu sportskim rezultatima nakon rebrandinga

Kako biste ocijenili sportske rezultate NK Osijeka nakon rebrandinga?
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Izvor: Izrada autora

Rezultati ankete na pitanje o utjecaju rebrandinga na moral i performanse igrata NK Osijek
pokazuju razliCite stavove medu ispitanicima: najveci postotak ispitanika, 38.57 %, zauzima
neutralan stav prema pitanju utjecaja rebrandinga na moral i performanse igraca. Ovaj
rezultat sugerira da vecina navijaCa ne primjecuje znacajan utjecaj rebrandinga na ove
aspekte ili nisu sigurni u vezi s time kako je rebranding utjecao na igrace. Oko 23.57 %
ispitanika smatra da je rebranding imao pozitivan utjecaj na moral i performanse igraca. Ovi
navijaci vjerojatno osjecaju da su promjene u klubu stvorile bolje uvjete ili atmosferu koja je
potaknula igrace na bolje performanse. Znacajan udio ispitanika, 19.29 %, smatra da
rebranding nije imao pozitivan utjecaj na moral i performanse igraca. Ova skupina mozda
smatra da promjene nisu uspjele motivirati igrace ili poboljsati njihove performanse na
terenu. Manji postotak ispitanika, 11.43 %, potpuno je nezadovoljan utjecajem rebrandinga

na moral 1 performanse igraca smatrajuc¢i da promjene nisu donijele nikakvo poboljSanje, a
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mozda Cak 1 suprotno. Najmanji postotak ispitanika, 7.14 %, potpuno se slaze da je
rebranding pozitivno utjecao na moral i performanse igraca. Ovi ispitanici vjerojatno vide

jasne znakove pobolj$anja u motivaciji i u¢inku tima nakon promjena.

Rezultati pokazuju da vecina ispitanika ima neutralan ili umjereno pozitivan stav prema
utjecaju rebrandinga na moral i performanse igraca. Ovo moze ukazivati na to da mnogi
navijaci ne vide izravnu vezu izmedu rebrandinga i sportskih performansi tima ili smatraju da
promjene nisu bile dovoljno snazne da bi se manifestirale u primjetnom poboljSanju na
terenu. Medutim znacajan postotak onih koji se ne slazu s tvrdnjom ili su potpuno
nezadovoljni sugerira da dio navijaca osje¢a da rebranding nije ispunio o¢ekivanja u pogledu

utjecaja na igrace.

Grafikon 18. Podjela ispitanika prema stavovima o utjecaju rebrandinga na moral 1

performanse igraca

Smatrate li da je rebranding imao utjecaj na moral i performanse igraca?
140 odgovora

60
54 (38,6 %)

40
33 (23,6 %)

27 (19,3 %)
20

16 (11,4 %)

10 (7,1 %)

Izvor: Izrada autora

Rezultati ankete na pitanje o utjecaju rebrandinga na konkurentnost NK Osijek u ligi otkrili
su sljedece stavove medu ispitanicima: najveci postotak ispitanika, 40 %, zauzima neutralan
stav prema pitanju povecanja konkurentnosti kluba u ligi nakon rebrandinga. Oko 20.71 %
ispitanika smatra da je rebranding doveo do povecanja konkurentnosti kluba u ligi. Ovi
navijaci vjerojatno vide odredeni napredak 1 osjeCaju da su promjene pomogle klubu da
postane konkurentniji u natjecanju. Znacajan udio ispitanika, 15.71 %, izrazava
nezadovoljstvo, smatraju¢i da rebranding nije povecao konkurentnost kluba u ligi. Ova

skupina moze osjecati da promjene nisu imale ocekivani ucinak na rezultate tima u
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natjecanju. Manji postotak ispitanika, 12.86 %, potpuno se slaze da je rebranding povecao
konkurentnost kluba. Ovi navija¢i vjerojatno vide rebranding kao kljucan faktor u jaanju
klupskih performansi i konkurentnosti u ligi. Takoder, 10.71 % ispitanika potpuno se ne slaze
s tvrdnjom, Sto ukazuje na nezadovoljstvo ili osjecaj da rebranding nije imao nikakav

pozitivan utjecaj na konkurentnost kluba.

Dok su neki navijaci prepoznali pozitivan utjecaj rebrandinga na konkurentnost NK Osijek,
ve€ina ih ostaje neutralna, Sto sugerira potrebu za daljnjim radom na postizanju jasnijih i

znacajnijih rezultata koji ¢e biti prepoznati i cijenjeni medu svim segmentima navijacke baze.

Grafikon 19. Podjela ispitanika prema stavovima o utjecaju rebrandinga na konkurentnost

kluba u ligi

Smatrate li da je rebranding povecéao konkurentnost kluba u ligi?
140 odgovora

60
56 (40 %)

40

29 (20,7 %)
20 22 (15,7 %)
15 (10,7 %)

18 (12,9 %)

Izvor: Izrada autora

Rezultati ankete o optimizmu ispitanika u pogledu buduc¢ih rezultata NK Osijek nakon
rebrandinga pokazali su sljedece stavove: najveci postotak ispitanika, 35 %, izjasnio se da su
optimisti¢ni u pogledu buducih rezultata kluba. Ovi navija¢i vjerojatno vjeruju da ce
promjene koje su uvedene kroz rebranding pozitivno utjecati na performanse kluba u
buduénosti. Znacajan udio ispitanika, 27.14 %, zauzima neutralan stav prema buducéim
rezultatima kluba. Ovo sugerira da postoji odredena neizvjesnost ili opreznost medu
navija¢ima u vezi s time hoce li rebranding donijeti ocekivane rezultate na terenu. Manji
postotak ispitanika, 15.71 %, potpuno je optimisti¢an u vezi s budu¢im rezultatima kluba
nakon rebrandinga. Ovi navija¢i imaju vrlo visoka ocekivanja i vjeru da ¢e klub postici

znacajan napredak u nadolaze¢em razdoblju. Isti postotak ispitanika, 15.71 %, izrazava
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pesimizam smatraju¢i da rebranding nece znacCajno utjecati na buduce rezultate kluba.
Najmanji postotak ispitanika, 6.43 %, potpuno je pesimisti¢an u pogledu buducih rezultata
kluba nakon rebrandinga. Ovi ispitanici mozda vjeruju da rebranding nece donijeti nikakve

pozitivne promjene ili da ¢ak moze imati negativan utjecaj.

Rezultati pokazuju da postoji umjereni optimizam medu navija¢ima u pogledu buduéih
rezultata NK Osijek nakon rebrandinga, s najviSe ispitanika koji su skloni vjerovati u
pozitivne promjene. Ovaj optimizam sugerira da su navijaci spremni dati klubu priliku da
kroz promjene ostvari napredak na terenu. Medutim prisutnost znacajnog udjela neutralnih i
pesimisti¢nih stavova ukazuje na to da postoji odredena opreznost ili skepticizam medu
dijelom navijac¢a. Ova skupina mozda ocekuje konkretnije dokaze ili rezultate prije nego Sto

postanu uvjereni u pozitivan ucinak rebrandinga na sportske performanse kluba.

Grafikon 20. Podjela ispitanika prema stavovima o buduc¢im rezultatima kluba nakon

rebrandinga

Koliko ste optimistiéni u pogledu buduéih rezultata kluba nakon rebrandinga?
140 odgovora

60

49 (35 %)
40

38 (27,1 %)

20 22 (15,7 %) 22 (15,7 %)

9 (6,4 %)

Izvor: Izrada autora

Rezultati ankete na pitanje o zadovoljstvu ukupnim napretkom NK Osijek nakon rebrandinga
pokazuju sljedece stavove medu ispitanicima: najveéi postotak ispitanika, 40 %, zauzima
neutralan stav prema ukupnom napretku kluba nakon rebrandinga. Oko 25 % ispitanika
izjavilo je da su zadovoljni napretkom kluba, ocjenjuju¢i ga kao dobar. Znacajan udio
ispitanika, 17.86 %, izraZava nezadovoljstvo smatrajuci da napredak kluba nakon rebrandinga
nije bio zadovoljavajuci. Manji postotak ispitanika, 8.57 %, potpuno je zadovoljan napretkom

kluba, smatraju¢i da je rebranding donio znacajan pozitivan ucinak. Ovi navijaci vjerojatno
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vide rebranding kao kljuc¢an faktor u ukupnom poboljsanju kluba. Takoder, 8.57 % ispitanika
potpuno se ne slaze s tvrdnjom, Sto ukazuje na nezadovoljstvo ili osjecaj da rebranding nije

doveo do napretka koji su oc¢ekivali.

Rezultati pokazuju da vecina ispitanika zauzima neutralan stav prema ukupnom napretku
kluba nakon rebrandinga, $to moze ukazivati na to da promjene koje su uvedene nisu
dovoljno utjecale na njihove percepcije ili da ocekivanja nisu bila u potpunosti ispunjena.
Postojanje znacajnog broja onih koji su zadovoljni napretkom sugerira da postoje prepoznate
koristi 1 poboljsanja, ali da joS uvijek postoji prostor za daljnji razvoj. Prisutnost manjeg
postotka nezadovoljnih ispitanika ukazuje na to da dio navijac¢a osjeca da rebranding nije

ispunio svoja obecanja ili da napredak nije bio dovoljan.

Grafikon 21. Podjela ispitanika prema cjelokupnim zadovoljstvom napretka kluba nakon

rebrandinga

Koliko ste zadovoljni ukupnim napretkom kluba nakon rebrandinga?
140 odgovora

60

56 (40 %)

40
35 (25 %)

20 25 (17,9 %)

12 (8,6 %) 12 (8,6 %)

Izvor: Izrada autora

47



8. ZAKLJUCAK

Istrazivanje provedeno u ovom radu pruzilo je vrijedne uvide u sloZenost i
viSedimenzionalnost utjecaja rebrandinga na sportski klub poput NK Osijek. Rezultati ankete
koja je provedena medu navija¢ima i simpatizerima kluba omogudili su detaljnu analizu
utjecaja rebrandinga na percepciju kluba, posjecenost utakmica, medijsku prisutnost te

sportske rezultate.
Potvrdivanje i opovrgavanje hipoteza:

o Hipoteza 1 (H1): Rebranding NK Osijek doveo je do pove¢anja broja gledatelja
na utakmicama. Rezultati istrazivanja pokazuju da je rebranding imao mjeSovite
ucinke na posjecenost utakmica. lako je dio ispitanika naveo da su promjene u
identitetu kluba, poput novog logotipa i marketinske kampanje, potaknule njihovu
zelju da cesc¢e posjeCuju utakmice, znaCajan dio ispitanika nije promijenio svoje
navike. Ova hipoteza moZe se djelomicno potvrditi, s napomenom da su na
posjecenost utjecali 1 drugi faktori, poput sportskih rezultata i vremenskih uvjeta koji

su takoder znacajni u odluci o dolasku na stadion.

o Hipoteza 2 (H2): Rebranding NK Osijek pozitivno je utjecao na percepciju kluba
medu navijacima. Vecina ispitanika izrazila je pozitivne stavove prema rebrandingu,
navode¢i da je klub sada percipiran kao moderniji i ambiciozniji, s jasnijom vizijom
buduénosti. Ova hipoteza je potvrdena, buduci da su navijaci prepoznali napore kluba
da se prilagodi suvremenim trendovima 1 poboljSa svoj imidZ na nacionalnoj 1

medunarodnoj razini.

o Hipoteza 3 (H3): Rebranding NK Osijek poveéao je medijsku prisutnost i
vidljivost kluba. Analiza medijske prisutnosti kluba nakon rebrandinga pokazuje
znaajan porast aktivnosti na druStvenim mrezama, kao i povecanu vidljivost u
lokalnim i nacionalnim medijima. Klub je uspio privué¢i novu publiku inovativnim
marketinSkim kampanjama 1 aktivhu prisutnost na digitalnim platformama. Ova

hipoteza je potvrdena.

o Hipoteza 4 (H4): Rebranding NK Osijek poboljSao je rezultate kluba na
sportskom terenu. Iako su sportski rezultati kluba u razdoblju nakon rebrandinga
pokazali odredena poboljSanja, tesko je direktno povezati ova poboljSanja iskljucivo s

rebrandingom. Sportski rezultati ovise o mnogim faktorima, ukljuc¢ujuéi ulaganja u
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igrace, trenerski kadar i organizacijske promjene. Stoga, ova se hipoteza ne moZe

jednoznacno potvrditi.

Teoretski okvir ovog rada temelji se na dosadasnjim istrazivanjima koja sugeriraju da
rebranding moze imati znacajan utjecaj na lojalnost navijaca, percepciju brenda i
komercijalni uspjeh kluba. Rezultati ovog istrazivanja pokazuju da su klju¢ni elementi
uspjesnog rebrandinga pazljivo planiranje, transparentna komunikacija i aktivno ukljucivanje
navijaca u proces promjena. U slucaju NK Osijek, klub je uspio ostvariti ve¢inu ciljeva

rebrandinga, posebno u kontekstu poboljSanja percepcije i povecanja medijske prisutnosti.

Medutim istrazivanje takoder pokazuje da su neki izazovi ostali, posebno u kontekstu
povecanja broja gledatelja na utakmicama 1 postizanja konzistentnih sportskih uspjeha. Ovi
rezultati potvrduju da rebranding, iako mocan alat, nije sam po sebi dovoljan za postizanje
svih strateskih ciljeva kluba te da uspjeh rebrandinga ovisi o nizu unutarnjih i vanjskih

faktora.

Zakljucno, rebranding NK Osijek moze se smatrati uglavnom uspjeSnim, s pozitivnim
utjecajem na percepciju i vidljivost kluba, ali s prostorom za daljnje poboljSanje u aspektima
koji se tiCu angazmana navijaca 1 sportskih rezultata. Ovaj rad doprinosi razumijevanju
sloZenosti procesa rebrandinga u sportu i naglasava vaznost integriranog pristupa koji uzima

u obzir kako komercijalne, tako i emocionalne aspekte sportskog brenda.

8.1. Ogranicenja istraZivanja

lako je ovo istrazivanje pruZzilo vrijedne uvide u proces rebrandinga Nogometnog kluba
Osijek 1 njegov utjecaj na percepciju kluba medu navija¢ima, postoje odredena ogranicenja
koja treba uzeti u obzir pri interpretaciji rezultata. Prvo, uzorak ispitanika nije bio slucajan,
ve¢ je prikupljen putem drustvenih mreza, Sto moze dovesti do pristranosti uzorka. Ispitanici
su uglavnom bili oni koji su ve¢ zainteresirani za NK Osijek ili za temu rebrandinga, Sto

moze utjecati na rezultate u smjeru pozitivnijeg prikaza promjena.

Drugo, anketa se oslanjala na samoizvjestajne podatke, Sto moZe dovesti do subjektivnosti u
odgovorima. Ispitanici su mogli odgovoriti u skladu s trenutnim emocijama ili druStveno
poZeljnim stavovima, §to ne mora uvijek odrazavati stvarno ponasanje. Takoder, istrazivanje
nije obuhvatilo dugoro¢ni utjecaj rebrandinga, jer je provedeno relativno brzo nakon

implementacije promjena, stoga su dugoro¢ne posljedice ostale neistrazene.
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Trece, istrazivanje je provedeno u specificnom kontekstu jednog kluba 1 jednog grada, Sto
moze ograniCiti generalizaciju rezultata na druge sportske klubove ili sredine. Specificne
okolnosti, kao §to su promjena vlasnicke strukture i uvodenje novog stadiona, mogu imati
razlicite ucinke u razli¢itim kontekstima, stoga rezultati ovog istrazivanja ne moraju nuzno

biti primjenjivi na druge slucajeve rebrandinga u sportu.

8.2. Preporuke za bududéa istraZivanja

Na temelju ogranienja ovog istrazivanja, preporuca se nekoliko smjerova za buduca
istrazivanja. Prvo, buduca istrazivanja mogla bi koristiti slu¢ajni uzorak ispitanika da bi se
dobila reprezentativnija slika stavova i percepcija Sire populacije navijaca. Takoder bi bilo
korisno ukljuciti kvalitativne metode, poput intervjua ili fokus grupa da bi se dublje

razumjele motivacije i osjecaji navijaca u vezi s rebrandingom.

Drugo, preporucuje se dugorocno pracenje ucinaka rebrandinga da bi se procijenili trajniji
ucinci na posjecenost utakmica, lojalnost navijaca 1 komercijalne aspekte kluba. Takvo
istrazivanje moglo bi pruziti uvid u to koliko su promjene bile odrzive i koliko su doprinijele

dugoro¢nom uspjehu kluba.

Trece, buduca istraZzivanja mogla bi prosiriti kontekst analize na druge sportske klubove u
Hrvatskoj 1 Sire. Usporedne studije izmedu razlicitih klubova ili sportova mogle bi pomo¢i u
identifikaciji op¢ih trendova 1 specificnih faktora koji utjeCu na uspjeh ili neuspjeh

rebrandinga u sportu.

Na kraju, preporucuje se istrazivanje uloge novih tehnologija 1 digitalnih medija u procesu
rebrandinga, s obzirom na njihovu sve vecu vaznost u sportskoj industriji. Ovaj aspekt mogao
bi pruZiti dublje razumijevanje kako digitalna komunikacija i online angaZman mogu utjecati

na percepciju rebrandinga medu navijacima.
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