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Sazetak

Uloga publike u sportskim organizacijama klju¢na je za njihov uspjeh i odrZivost.
Publika oblikuje imidz i ugled organizacije. Angazman publike podrazumijeva aktivno
sudjelovanje u dogadajima, interakciju putem medija i podrsku putem drustvenih mreza. Veéi
angazman doprinosi vecoj lojalnosti, posje¢enosti i samim povecanjem prihoda od dogadaja.
Klju¢ne dimenzije angazmana publike su emocionalna povezanost, interakcija i sudjelovanje.
Odnosi s javnoséu ukljucuju aktivnosti poput medijskih kampanja, kriznog komuniciranja,
sponzorstva i upravljanja drustvenim medijima, a sve te aktivnosti zajedno oblikuju percepciju
publike te samim time utjeCu na njihovu lojalnost 1 angazman. Strateski odnosi s javnoscu
usmjereni su na dugoro¢ne ciljeve organizacije i uskladivanje komunikacijskih strategija s tim
ciljevima, a ciljevi su izmedu ostalog dosezanje Siroke publike i postizanja pozitivnih rezultata
za organizaciju. Marketing ukljuCuje puno aspekta kojima utje¢e na organizaciju i sami
brending organizacije. Prije svega, svaka organizacija mora biti spremna na krizne situacije
kako bi neocekivane neugodne situacije docekali spremni i samim time zastitili dugo gradeni
ugled organizacije. Brending je vazan dio marketinga kojim se povecava svijest o brendu i
njegov publicitet, Sirenje publike i zadrzavanje veé postoje¢ih. Reklamiranje velikih zvijezda u

sportu takoder daje pozitivni osvrt brendu, te pove¢ava samu popularnost brenda.

Kljuéne rijeci: sportska organizacija, sportska publika, emocionalna povezanost, odnosi s

javnoscu



Summary

The role of the audience in sports organizations is crucial for success and sustainability.
The audience shapes the image and reputation of the organization. Audience engagement means
active participation in events, interaction through media and support through social networks.
Greater engagement contributes to greater loyalty, attendance and the increase in income from
the event itself. The key dimensions of audience engagement are emotional connection,
interaction and participation. While public relations includes activities such as media
campaigns, crisis communication, sponsorship and social media management. All these
activities together shape the audience's perception and thereby influence their loyalty and
engagement. Strategic public relations are focused on the long-term goals of the organization
and the alignment of communication strategies with these goals, and the goals are, among other
things, reaching a wide audience and achieving positive results for the organization. Marketing
includes many aspects that affect the organization and the branding of the organization itself.
First of all, every organization must be prepared for crisis situations in order to be ready for
unexpected unpleasant situations and thereby protect the organization's reputation, which has
been built for a long time. Branding is an important part of marketing that increases brand
awareness and its publicity, expanding the audience and retaining existing ones. Advertising of
big stars in sports also gives a positive review to the brand, and increases the popularity of the
brand itself.

Keywords: sports organization, sports audience, emotional connection, public relations
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1. Uvod

Uloga i angazman publike u sportskim organizacijama vazne su odrednice njihova
uspjeha i odrzivosti. Publika ne predstavlja samo izvor prihoda kroz prodaju ulaznica, suvenira
i drugih proizvoda, ve¢ i temeljnu komponentu koja oblikuje imidz i reputaciju organizacije.
Angazman publike podrazumijeva njihovo aktivno sudjelovanje u sportskim dogadajima,
interakciju s organizacijom putem razli¢itih medijskih kanala te podrsku koju iskazuju kroz
drustvene mreZe i druge platforme (Beech i Chadwick, 2007: 5). Angazman publike odnosi se
na razinu interakcije i emocionalne povezanosti publike sa sportskom organizacijom. Visok
angazman publike rezultira ve¢om lojalnos¢u, ve¢im fizickim prisustvom na dogadajima i1

veéim prihodom od prodaje proizvoda sportske organizacije (Crawford, 2004: 52).

Angazman publike moze se promatrati kroz nekoliko dimenzija: emocionalnu
povezanost, interakciju i ukljucenost (Beck i Bosshart, 2003). Emocionalna povezanost odnosi
se na osjecaje lojalnosti i pripadnosti koje publika razvija prema sportskoj organizaciji, a takvi
osjecaji rezultiraju dugotrajnom podrskom i angazmanom. Interakciju s publikom najbolje je
ostvariti putem drustvenih medija, gdje organizacije mogu izravno Kkomunicirati s
obozavateljima, dijeliti vijesti, najavljivati natjeCaje 1 dijeliti ekskluzivne sadrzaje. Kvalitetna
interakcija s publikom moZe znaCajno povecati vidljivost i1 privlacnost organizacije.
Uklju¢ivanje publike podrazumijeva njihovo sudjelovanje u organizacijskim dogadanjima,
volonterskim aktivnostima te ukljuivanje u razne inicijative koje provodi organizacija.
Aktivno uklju¢ivanje publike moze pomoci u izgradnji snazne zajednice oko sportske

organizacije, Sto je znacajno za njezin dugoroc¢ni uspjeh.

Zoran Tomi¢ (2016: 554) navodi kako su odnosi sa zajednicom jedan od najéescih
oblika odnosa s javnosc¢u u sportu. Odnose sa zajednicom definira kao organizacijsku aktivnost
namijenjenu njegovanju Zeljenih odnosa izmedu sportske organizacije i zajednice u kojoj
djeluju ili stvaranju strateskih interesa. Tomi¢ (2016: 554) istiCe kako programi odnosa sa
zajednicom mogu biti komplicirani uzevs$i u obzir da mnoge sportske organizacije imaju

visestruke zajednice koje zele unaprijediti.

Sportski odnosi s javno$¢u imaju dvije funkcije. Prva funkcija je komunikacijska i
nastoji pomo¢i sportasima i sportskim zvijezdama u svakodnevnoj komunikaciji sa sportskom
organizacijom (interna komunikacija), s medijima 1 drugim javnostima (eksterna

komunikacija). Druga funkcija je projiciranje sportasa kao brenda. Struc¢njaci za odnose s
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medijima u sportskim odnosima s javnoS¢u preuzimaju odgovornosti koje ukljucuju:
njegovanje publiciteta, upravljanje statistickim pregledima, upravljanje medijima na igrama i

natjecanjima, kreiranje publikacija, upravljanje mreznim stranicama (Tomic¢, 2016: 581-583).

StrateSko upravljanje srediSnja je odgovornost organizacijske komunikacije kako bi se
organizacijama pomoglo u postizanju njihovih komunikacijskih ciljeva, izgradnji odnosa s
glavnim sponzorima te jacanju imidZza i ugleda organizacije (Nicholson, 2007: 129-131).
Strateski odnosi s javnoS¢u opisuju se kao paZzljivo osmisljeno i1 upravljano upravljanje
komunikacijom radi postizanja specifi¢nih poslovnih ciljeva (Rowe, 2004: 69-74). Strateski
odnosi s javnos¢u fokusirani su na razvoj organizacije ili tvrtke i nastoje komunicirati s
javno$¢u imajuéi na umu takve ciljeve. Posebno osmisljene komunikacijske aktivnosti koje se
temelje na strateSkom planiranju imaju za cilj da publika ne samo Cuje, ve¢ i razumije poruku.
To se postize prilagodenim kampanjama koje koriste razli¢ite komunikacijske kanale kako bi

se postigli Zeljeni rezultati za organizaciju (Beech i Chadwick, 2007: 214-222).

Cilj ovog rada je predstaviti ulogu i angazman publike u sportskim organizacijama te
analizirati kako aktivnosti strateskih odnosa s javno$¢u mogu doprinijeti pove¢anju angazmana
i lojalnosti publike. U radu ¢e biti prikazane klju¢ne strategije i taktike koje sportske
organizacije Kkoriste za ve¢i angazman publike te kako te aktivnosti doprinose njihovom

ukupnom uspjehu.



2. Sportska publika
2.1. Temeljne karakteristike sportske publike

Sportska publika predstavlja temelj svakog sportskog tima i organizacije. Njihovi
stavovi, percepcije i ponasanja oblikuju ne samo atmosferu na utakmicama, ve¢ i reputaciju
sportskih organizacija. U ovom se poglavlju utvrduje tko je zapravo publika sportskih
organizacija, njihove karakteristike, motivacije te kako njihove percepcije i ponaSanja utjecu

na odnose s javnos$c¢u sportskih organizacija.

Sportska publika heterogena je grupa koja se sastoji od razli¢itih tipova navijaca. Prije
svega, vazno je utvrditi razliku izmedu navijaca i1 gledatelja. Pojmovi ,,navijac¢* 1 ,,gledatelj su
¢esto, no ne nuzno uvijek povezani. Navija¢ uvijek pomno prati sportski dogadaj, bilo pred
malim ekranima ili uzivo, no Cest je slucaj da i najstrastveniji navijaci nikad osobno ne
prisutvuju nekom sportskom dogadaju. S druge strane, gledatelji koji osobno prisustvuju
sportskom dogadaju. ponekad nemaju potrebe za samoindentifikacijom s odredenim timom ili

sportasom, ve¢ dolaze na dogadaj iz Ciste zabave (Wann, James, 2019: 2-3).

Beech i Chadwick (2007: 92-93) identificirali su nekoliko tipova sportske publike: die-
hard navijaci, koji su lojalni svom timu bez obzira na rezultate; fair-weather navijaci, koji
podrzavaju tim samo kada je uspjesan; i spectator navijaci, koji uzivaju u sportskim dogadajima
vise zbog drustvenog iskustva nego zbog samog sporta. Die-hard navijaci imaju visok stupanj
emocionalne povezanosti s timom i Cesto su spremni ulagati vrijeme i novac kako bi podrzali
svoj tim. Cesto sudjeluju u aktivnostima poput kupnje sezonskih ulaznica, ¢lanstva u
navijackim klubovima te aktivnog sudjelovanja na online forumima i drustvenim mrezama. S
druge strane, fair-weather navijaci manje su emocionalno vezani za tim i njihova podrska moze
varirati ovisno o uspjehu tima. Spectator navija¢i motivirani su drustvenim aspektima sporta i
uglavnom prisustvuju utakmicama prvenstveno radi druZzenja i zabave (Beech i Chadwick,
2007: 93).

2.2. Stavovi i percepcije sportske publike

Kako bi razumjeli ponaSanje publike, vazno je poznavati njihove stavove i percepcije.
Stavovi se odnose na osjecaje koje navijaci imaju prema svom timu, dok percepcije ukljucuju

nacine na koje navijaci dozivljavaju tim, igrace te ukupni imidz organizacije.



Pozitivni stavovi prema timu obi¢no povecavaju angazman i lojalnost. Primjerice, navijac¢i koji
vijeruju da je njihov tim eticki i sportski odgovoran vjerojatnije ¢e postati lojalni na duze

razdoblje (Beech i Chadwick, 2007: 73-90).

Sportska publika je viSedimenzionalna, §to se moZe odraziti na razliCite vrste ponaSanja
publike: fizicko prisustvo na utakmicama, interakcija na drustvenim medijima te kupnja
suvenira, dresova i ostalih proizvoda povezanih sa sportskom organizacijom. Fizicko prisustvo
na utakmicama, bilo kod kuce ili u gostima, najvidljiviji je oblik podrske koji se moze pruziti.
Navijaci koji redovito prisustvuju utakmicama cesto razvijaju dublje emocionalne veze s timom
i osjecaju se kao dio zajednice sportske organizacije (Crawford, 2004: 79-80). Online
aktivnosti, poput aktivnog prac¢enja i komentiranja na drustvenim mreZzama, jo§ su jedan od
nacina povezivanja navijaca 1 organizacije. Wang (2020) istiCe da sportske organizacije koriste
platforme poput Twittera za izravnu komunikaciju s navija¢ima te im pruzaju informacije u
realnom vremenu, interaktivne sadrzaje i prilike za sudjelovanje u natjecanjima i anketama te

tako dodatno pridonose ve¢em angazmanu publike.

Za strastvene sportske navijace, sama utakmica kojoj prisustvuju predstavlja samo mali
dio proizvoda koji konzumiraju. Oni takoder uZivaju u dugim raspravama s drugim navija¢ima
o0 taktikama, rezultatima i spornim odlukama sudaca tijekom utakmice. Dodatno, mogu Zeljeti
pokazati svoju snaznu povezanost s klubom kupovinom klupskih suvenira poput dresova, kapa
ili Salova, koriStenjem klupske kreditne kartice i pretplatom na ¢asopise ili TV kanale koje
sponzorira Klub. Kao grupa potroSaca vrlo su utjecajni jer mogu izraziti nezadovoljstvo
prosvjedima ili neodlaskom na buduce utakmice ako su nezadovoljni potezima kluba

organizacije (Beech i Chadwick, 2007: 183).

Sudjelovanje u aktivnostima sportske organizacije, poput dobrotvornih dogadaja ili
volonterskih akcija, jos je jedna vazna kategorija u angazmanu sportske publike. Takvi dogadaji
i akcije pruzaju priliku navija¢ima da izravno doprinesu svom omiljenom sportskom timu te
samim time i jacaju veze izmedu sportske organizacije i lokalne zajednice (Nicholson, 2007:
141-147).

Campbell, Aiken i Kent (2004) raspravljaju o dvama zanimljivim obrascima ponasanja
navijaca: BIRG-ing (zraciti u odsjaju slave) i CORF-ing (odbacivanje reflektiranog neuspjeha).
Kad njihov tim pobjeduje, navijaci se vole identificirati s uspjehom, ponosno nose boje i
logotipe tima te osjecaju 0sobno zadovoljstvo sto je poznato kao BIRG-ing. S druge strane, kad
njihov tim gubi, neki navijaci ¢e se distancirati od tima kako bi zastitili svoj imidz, Sto se naziva
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CORFing. Iz starijih studija vec¢ je vidljiv Sirok raspon ponasanja navijac¢a. Navijaci se nakon
pobjede njihovog tima osjecaju kao da su i oni pobijedili, kao da je to njihov osobni uspjeh kad
se govori 0 BIRG-ingu. Takoder, imaju veée samopouzdanje nakon svakog novog uspjeha tima.
S druge strane, kad govorimo o pojmu CORF-ing, neuspjeh tima ¢e dovesti do odbacivanja od
strane navijac¢a. Nec¢e nositi ni dresove ni boje tima te ¢e njihovo raspolozenje i samopouzdanje
pasti. Cak i u starijim istrazivanjima vidljivo je koliko ishod utakmice utje¢e na raspoloZenje
navijaca i njihovu podrsku (Campbell, Aiken i Kent, 2004). Takoder, postoje jos dvije razine
ponasanja, a to su: BIRF-ing (zraCiti u odsjaju neuspjeha) i CORS-ing ( odbacivanje
reflektiranog uspjeha). U slucaju da je rezultat tima negativan, a reakcija navijaca pozitivna,
tada se govori o BIRF-ingu. U ovom slucaju se dogada da iako tim gubi, fanovi se ponasaju
ludo, podrzavajuce, motivirajuce i sa pozitivnim stavom. Fanovi tako nastoje istaknuti druge
pozitivne strane tima kako bi unato¢ gubitku, ostali pozitivno nastrojeni. Naravno da postoji i
druga krajnost ponasanja, a to bi bilo odbacivanje uspjeha tj. CORS-ing. Unato¢ pobijedi tima,
fanovi se udaljuju. Ono $to je specificno da ovu skupinu navijaca je da oni nastoje ostati u
proslosti i drzati se starih neuspjeha te ne zele prihvatiti nove pozitivne uspjehe. Kroz ovaj naéin
gledanja, fan se individualizira i odvaja. Razlozi za odbijanje uspjeha mogu se podijeliti na
interne i eksterne. Primarni interni razlog bio bi Zelja da situacija ostane onakva kakva je vec¢
duZe vrijeme. Moze se zaklju€iti da takvi navija¢i imaju veliku potrebu za konzistencijom i
slabo prihvac¢aju nove promjene. Ono §to oni ne Zele je biti dio velike nove promjene poput
promjene igraca, trenera, kapetana 1 slicno. Nije nuzno da ne Zele da tim pobijedi i napreduje,
samo zele biti iskljuceni iz toga. U nekim slucajevima, kad tim pocinje dozivljavati uspjeh ovi
navijaci gube interes i okrec¢u se za nekim drugim timom koji gubi. Ne vole javnu pozornost,
uglavnom se skupljaju u manjim grupicama te ne zele nikakvu medusobnu pozornost ni neku
preveliku interakciju s ostatkom. S druge pak strane, BIRF-ing je odrzavanje podrske unato¢
neuspjehu Sto se moze sagledati iz nekoliko aspekata. Navija¢ima je u cilju da tim ostane
pozitivno nastrojen kako bi nastavio dalje u boljem tonu. Ovakav nac¢in motivacije i podrSke
ustvari najviSe prikazuje lojalnog navijaca koji i unato¢ neuspjehu ostaje uz tim i dalje ga
motivira. Uz to, sama lojalnost pove¢ava samopouzdanje navijaca i takvi navijac¢i su ¢vrscée i

sigurnije osobe (Campbell, Aiken i Kent, 2004).



2.3. Uloga drustvenih medija u angaZzmanu navijaca

Drustveni mediji neizostavan su dio odnosa s javnosc¢u sportskih organizacija u procesu
izgradnje i odrzavanja odnosa s navijacima. lzuzev informiranja, njihova je temeljna svrha
izgradnja povezanosti navijaca i sportske organizacije. Na sluzbenim stranicama timova i
profilima igrata mogu se naéi gotovo sve informacije koje zanimaju navijace, od detaljnijih
informacija 0 nadolaze¢im dogadajima do nekih zanimljivih situacija iz privatnih Zivota
sportasSa. Navijaci vole zadirati u privatnost igraca kako bi §to viSe znali o njima, a u danaSnjem
je svijetu to jednostavnije nego ikad. Svaka se mrlja iz Zivota sportasa javno prikazuje kao
skandal. Ipak, drustvene mreze donose mnoge prednosti poput lake dostupnosti informacijama
I brze dvosmjerne komunikacije prema velikom broju ljudi. Primjerice, Watkins (2019: 21)
naglasava kako su platforme poput Twittera i Facebooka klju¢ne za odrzavanje dvosmjerne
komunikacije izmedu navijaca i sportske organizacije. Putem navedenih platformi organizacije
su u mogucnosti dijeliti ekskluzivne sadrzaje poput videozapisa ili ¢ak prijenosa uzivo gdje
igra¢i imaju priliku odgovarati na pitanja navijaca ¢ime se potice interakcije izmedu navijaca i

igraca, no i medusobno izmedu navija¢a putem komentara.

U vizualnom smislu se danas osobito po koristenju i u¢inkovitosti isti¢e 1 platforma
Instagram, na kojoj se prezentacija profesionalnih sportasa usmjerava na aspekte sportske
izvedbe i nacina zivota (lifestyle) kao najistaknutijin dimenzija brend imidza, dok su
pojedina¢no najzastupljenije objave usmjerene na sport te objave iz privatnoga i obiteljskoga
zivota (Males 1 sur., 2022).

Wang (2020) u svom istrazivanju navodi kako je ve¢ od 2014. godine ¢ak 88 %
kompanija u SAD-u koriste drustvene medije u svrhu marketinga, te ¢ak njih 92 % potvrduje
kako drustveni mediji imaju veliku ulogu u biznisu. U praksi, gotovo sve organizacije vec¢
godinama koristi drustvene medije kako bi komunicirali s navijaéima. Primjerice, analiza
komunikacije NBA klubova na Twitteru pokazala je da su najée$ce koriSteni alati komunikacije
s navija¢ima bili hashtagovi, javne objave i retweetovi. Hashtagovi omogucuju timovima da
kategoriziraju svoje objave i olak$aju navija¢ima pracenje odredenih tema. Javne objave i
retweetovi omogucuju direktnu komunikaciju s navija¢ima te se na taj nacin stvara osjecaj
ukljucenosti i zajednistva sportske publike i organizacije (Wang, 2020). Filo i sur. (2015) istic¢u
da su sportske organizacije koje uspjesno koriste drustvene medije sposobne tako povecati
lojalnost navijaca, privu¢i nove navijace te poboljsati ukupnu reputaciju organizacije.

Angazman publike na drustvenim mrezama organizaciji takoder omogucuje prikupljanje



povratnih informacija od navijaca §to moze biti dragocjeno za unapredenje aktivnosti strateskih

odnosa s javnoscu.

3. Razvoj sportskih odnosa s javnoScu
3.1. Odnos sporta i medija kroz povijest i razvoj sportskog marketinga

Mediji imaju nezamjenjivu ulogu u vaZnosti i znacenju suvremenog sporta jer pridonose
njegovoj Sirokoj popularnosti kroz sve slojeve drustva. Zivimo u svijetu koji je ispunjen
medijima, koji su stalno prisutni u nasim zivotima i neprekidno nas zasipaju razli¢itim
informacijama. Uz pomo¢ medija, sport se proteze daleko izvan granica sportskih terena i
neposrednih sudionika dogadanja. Transformira se u nesto §to je dostupno Sirokoj publici. Kako
se sport siri 1 prodire u zivote ljudi diljem svijeta, tako postaje sve jasnije koliko je velik njegov
ekonomski potencijal. Mediji pruZaju brojne prilike za ekonomske subjekte da se predstave 1
promoviraju svoje proizvode, a bez financijske potpore koja stize kroz oglasavanje i
sponzorstva, teSko bi bilo zamisliti mnoge oblike suvremenog sporta.

,»Veza izmedu sporta i medija postala je najvaznija komercijalna i kulturalna poveznica
za obje industrije na pocetku dvadeset i prvog stolje¢a. Mediji su transformirali sport iz
amaterizma u hiper-komercijaliziranu industriju, dok je sport medijima donio masovne publike
i prihod od oglasivaca. Medijska zastupljenost sporta, posebno na televiziji stvorila je proizvod
koji publike mogu konzumirati, koji mogu prodavati Klubovi i lige, kupovati i prodavati ga
medijske organizacije, a manipulirati oglasivaci. Od druge polovine dvadesetog do dvadeset i
prvog stoljeca, veza izmedu medija i sportske industrije se intenzivirala do toc¢ke da su postali

toliko isprepleteni da je teSko odrediti gdje jedan zavrSava, a drugi po€inje (Males§, 2023a: 115,
prema Nicholson, 2007: 10).

Zasto se sport razvio u veliki biznis? Beck i Bosshart (2003: 23) navode da razlog lezi
u tome $to profesionalni sportasi prolaze kroz sve zahtjevnije treninge i koriste napredniju
opremu, Sto elitni sport ¢ini iznimno skupim. Dodatno, sportasi od organizatora zahtijevaju
visoke place ili bogate nagrade. Organizatori su, pod uvjetom da cijene ulaznica drasti¢no ne
porastu. spremni platiti te iznose jer prisustvo renomiranih sportaa povecava privla¢nost
dogadaja. Upravo se zato organizatori oslanjaju na sponzore kako bi im pomogli financirati

takve dogadaje.

Sportski marketing odnosi se na tri razlicita cilja. Prvi je usmjeren na promociju sporta

kao oblika zabave, s ciljem razvijanja i odrzavanja baze navijaca te privlacenja Sire publike.



Drugi cilj fokusira se na poticanje ljudi u aktivno bavljenje sportom, bilo kroz sudjelovanje u
sportskim aktivnostima, uc¢lanjenje u sportske klubove ili natjecanje na sportskim dogadanjima.
Treéi cilj koristi sport kao sredstvo za promicanje i prodaju proizvoda ili usluga koji nisu
izravno vezani za sport. ra se na poticanje ljudi u aktivno bavljenje sportom, bilo kroz
sudjelovanje u sportskim aktivnostima, uclanjenje u sportske Klubove ili natjecanje na
sportskim dogadanjima. Tre¢i cilj koristi sport kao sredstvo za promicanje i prodaju proizvoda

ili usluga koji nisu izravno vezani za sport (Kahle i Riley, 2004: 11).

3.2. Evolucija sportskih odnosa s javno$¢u

Razvoj odnosa s javnos$¢u u sportu jasnije se moze pratiti od kraja 19. i pocetka 20.
stoljeca, kada su sportske organizacije pocele koristiti osnovne komunikacijske strategije kako
bi privukle publiku i informirale javnost o sportskim dogadajima. U tome razdoblju, odnosi s
javnos$c¢u bili su usmjereni na tiskane medije kao glavne kanale komunikacije. Tiskani mediji
sluzili su za najavu sportskih dogadaja 1 povratne informacije koje su davale osnovne
informacije o dogadaju - $to, tko, gdje i kada. Glavni fokus bio je na privlacenju publike na
sportske dogadaje uzivo, a oCekivanja publike su bila relativno jednostavna — pruziti im zabavu

i priliku za bijeg od svakodnevnih problema (Rodek, 2018: 111-114).

U ranom 20. stolje¢u sport se poceo profesionalizirati, a sportske organizacije pocele su
shvacati vaznost odrzavanja odnosa s publikom. Organizacije su se uglavnom oslanjale na
lokalne novine za promidzbu dogadaja. Plakati, letci i bilteni bili su glavni alati za informiranje
javnosti o nadolaze¢im dogadajima. Znacajnije promjene vidljive su tek sredinom 20. stoljeca
kada dolazi do razvoja televizije kao medija koji donosi nove moguénosti za promociju
sportskih dogadaja i samih sportaSa. Televizijski prijenosi omogucili su sportskim
organizacijama da dosegnu Siru publiku, §to je povecalo potrebu za profesionalnim PR
struénjacima koji mogu upravljati tim novim komunikacijskim kanalom. Televizija je postala
primaran alat za promociju sporta. Sportske organizacije pocele su Koristiti televizijske
prijenose kako bi dosegle milijune gledatelja, ¢ime su znatno prosirile svoj doseg i utjecaj.
Profesionalci sportskih odnosa s javno$¢u morali su razviti nove vjestine kako bi u¢inkovito

komunicirali putem novog medija poput organizacije televizijskih prijenosa, koordinacije s



televizijskim ku¢ama i stvaranje sadrzaja koji bi privukao gledatelje (Beck i Bosshart, 2003: 6-
12).

Tijekom 1970-ih i 1980-ih godina sportovi poput nogometa, koSarke i americkog
nogometa postaju sve popularniji, pa samim time i odnosi s javno$¢u dosezu novi nivo
profesionalnosti. Posebno se u 1970-ima izdvaja razdoblje procvata za americ¢ke profesionalne
sportske lige. Baseball, kosarka, hokej na ledu, sveucilisni nogomet i sveuciliSna koSarka
ugovorili su televizijsko emitiranje, a godisnji broj sati sportskog prijenosa na televiziji tijekom
desetljeca porastao je sa 787 na 1,356 (Nicholson, 2007: 24). Sportske organizacije pocinju se
fokusirati na izgradnji popularnosti sportasa i kluba. Sukladno tome, zapoceta je era ozbiljnih
sponzorstava i partnerstva s velikim korporacijama $to zahtijeva profesionalnu podrsku u obliku
profesionalaca odnosa s javno$¢u. Oni postaju kljuéni za koordinaciju izmedu sportskih
organizacija, sponzora i medija. U 1980-ima i 1990-ima, pojava kablovske televizije i
specijaliziranih sportskih kanala poput ESPN-a omogucuje sportskim organizacijama znac¢ajno
Sir1 doseg publike. Ovaj period karakteriziralo je intenzivno povecanje medijske pokrivenosti
sporta, Sto je dodatno naglasilo vaznost profesionalnog upravljanja odnosima s javnoscéu u
sportu (Beck 1 Bosshart, 2003). Jedan od klju¢nih trenutaka u razvoju sportskih odnosa s
javno$¢u bio je ugovor izmedu ESPN-a i Nacionalne nogometne lige (NFL) za prijenos
utakmica americkog nogometa koji je bio ponedjeljkom navecer, nazvan ,,Monday Night
Football“. Ovaj ugovor koji je 2005. godine vrijedio 1,1 milijardu dolara godi$nje je dobar
primjer kako su sportske organizacije pocele generirati znaCajne prihode kroz medijske
ugovore, ¢cime su odnosi s javnos¢u postali izuzetno znacajni za odrzavanje i povecanje prihoda

organizacije (Isaacson, 2010).

Razvoj interneta i pocetak digitalne ere uvode nove mogucnosti za dvosmjernu
komunikaciju s publikom. Sportske organizacije pocinju koristiti web stranice za distribuciju
informacija 1 angaZiranje navijac¢a. Pojava e-mail marketinga i prvih oblika drustvenih mreza
dodatno je povecala moguénosti za direktnu komunikaciju s publikom. Profesionalci odnosa s
javnoSc¢u nasli su se u situaciji gdje moraju efektivno upravljati viSekanalnim komunikacijskim
strategijama koje ukljucuju i tradicionalne i digitalne medije gledatelje (Beck i Bosshart, 2003:
14).

Sportske organizacije sada mogu izravno komunicirati s navija¢ima zahvaljujuéi internetu. Dok
je e-mail marketing namijenjen za personaliziranu komunikaciju s navija¢ima, drustvene mreze
donijele su moguénosti ekstremno brze dvosmjerne komunikacije s ve¢im brojem ljudi. Na
ovom prijelazu razdoblja sportski odnosi s javnos¢u dozivjeli su veliku promjenu s pojavom
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platformi drustvenih medija poput Facebooka, Twittera i Instagrama koji su sportskim
organizacijama omogucili brzu dvosmjernu komunikaciju s brojnom publikom. Profesionalci
odnosa s javno$¢u U sportu sada mogu komunicirati u realnom vremenu s milijunima
obozavatelja diljem svijeta, Sto im omogucuje brzu komunikaciju novosti vezanih uz
organizaciju, a takva vrsta izravne i brze komunikacije zauzvrat poti¢e veci angazman

obozavatelja i omogucuje stvaranje trajne zajednice Uz organizaciju.

3.3. Krizno komuniciranje i njegova evolucija

Kada se organizacija suoc¢i s krizom, poput skandala ili loSih rezultata, na¢in na koji
organizacija komunicira s javno$¢u moze znacajno utjecati na oporavak imidZa organizacije.
Otvorena 1 iskrena komunikacija te brza reakcija na negativne dogadaje, mogu pomo¢i u
ocuvanju povjerenja i lojalnosti navijaca (Nicholson, 2007: 180). Pojam kriznog komuniciranja
odnosi se na aktivnosti usmjerene na upravljanje komunikacijom tijekom kriznih situacija, s
ciljem minimiziranja negativnih uéinaka na imidZz organizacije. Otvorena i iskrena
komunikacija, te brza reakcija na negativne dogadaje, mogu pomoc¢i u ouvanju povjerenja i
lojalnosti navijac¢a (Nicholson, 2007: 180-185).

»Sportske organizacije su osjetljive na razne krizne situacije, pa ¢ak i najsveobuhvatniji
planovi menadzmenta u slucaju opasnosti ne mogu ih zastititi od svih potencijalnih kriza.

Jednom kad se kriza dogodi, nacin na koji osoblje sportske organizacije reagira ¢esto ima velike

implikacije odnosa s javnoS¢u. Zbog toga je od temeljne vaznosti da svi profesionalci sportskih
odnosa s javno$¢u prepoznaju vaznost pripreme na krizu® (Tomi¢, 2016: 572).

U nekih situacijama kriza se ne moze izbje¢i, ma koliko god se dobro organizacija
pripremila na sve opcije ishoda. Ono §to je u tom trenu vaZnije je sama reakcija na situaciju te
je vazno da organizacija to podnese smireno i profesionalno. Reakcija uvijek treba biti
staloZena, tako da javnost ne donese zakljucak kako organizacija nije dobro pripremljena za

takve situacije jer to organizaciju prikazuje neprofesionalnom.

Krizno komuniciranje postalo je klju¢na komponenta odnosa s javnoS¢u u sportu.
Sportske organizacije moraju biti pripremljene za upravljanje krizama, bilo da se radi o
skandalima, ozljedama ili lo§im rezultatima. Razvoj kriznog komuniciranja moZe se pratiti od
ranih dana sportskih PR timova do sofisticiranih strategija koje ukljucuju unaprijed

pripremljene planove i brzu reakciju na negativne dogadaje (Nicholson, 2007: 180-185).
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Primjer uspjesne krizne komunikacije moze se vidjeti u nac¢inu na koji su sportske
organizacije odgovorile na pandemiju COVID-19. Tijekom pandemije, sportske organizacije
morale su brzo prilagoditi svoje komunikacijske strategije kako bi odrzale vezu s fanovima
unato¢ otkazivanju sportskih dogadanja i zatvaranju stadiona. Kroz koriStenje druStvenih
medija i odrzavanje interaktivnosti s publikom na digitalnim kanalima, sportske organizacije

uspjele su odrzati angazman fanova i osigurati kontinuitet podrske (Szczepkowski, 2021).

4. StrateSke aktivnosti odnosa s javnoS¢u u sportskim organizacijama

Tomi¢ (2016: 551) istice nekoliko klju¢nih elemenata aktivnosti odnosa s javnoscéu u
sportskim organizacijama. Za razliku od marketin§kih programa koji su usmjereni isklju¢ivo na
ciljana trziSta i grupe potrosaca, PR programi mogu ciljati na Siri spektar javnosti. To ukljucuje
vanjske skupine poput ¢lanova zajednice i regulatornih ili politickih institucija, ali 1 unutarnje
javnosti kao $to su zaposlenici organizacije. Jedna od glavnih znaCajki ovih programa je
dvosmjerna komunikacija, koja omogucuje sportskim organizacijama i njihovim javnostima

izgradnju uzajamnog razumijevanja.

Strucnjaci za odnose s javnos$¢u u svojim redovitim aktivnostima koriste kontrolirane i
nekontrolirane medije. Kontrolirani mediji omogucuju djelatnicima odnosa s javnoscu da
upravljaju sadrzajem, vremenom objave, nainom prezentacije i ciljnom publikom. To
ukljucuje alate kao $to su web stranice, druStvene mreze, interne publikacije, televizijsku i
radijsku produkciju. S druge strane, u nekontroliranim medijima, osoblje za odnose s javnoscu
ne moze izravno utjecati na odluke o sadrzaju koji ¢e biti objavljen. Te odluke donose urednici

i drugi gatekeeperi, koji odreduju $to ¢e se objaviti i kome ¢e biti dostupno.

StrateSke aktivnosti odnosa s javnoS¢u u sportu obuhvacaju odnose s medijima,
ukljucivanje zajednice, storytelling, endorsement, digitalne medije i stvaranje sportskog brenda.
Kroz paZljivo planirane i izvedene aktivnosti, sportske organizacije mogu s jedne strane
povecati vlastitu vidljivost 1 popularnost, a s druge izgraditi dugorocne i lojalne odnose s
publikom. Efektivno upravljanje odnosima s javnoS¢u omogucava sportskim organizacijama
izgradnju snaznog brenda, povecanje prihoda i osiguravanje trajnog uspjeha u konkurentnom
sportskom okruzenju (Nicholson, 2007: 122-124).

Na primjeru hrvatskih najistaknutijih sportskih organizacija, odnosno krovnih

nacionalnih saveza olimpijskih sportova, isticu se razlike u praksama odnosa s medijima, na
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nacin da Cetiri najzastupljenija loptacka sporta (nogomet, koSarka, rukomet i odbojka), odnosno
njihovi nadlezni savezi (HNS, HKS, HRS, HOS), pokazuju visi stupanj uklju¢ivanja u razlicite
aspekte aktivnosti odnosa s medijima, s $irim brojem dediciranog kadra za te djelatnosti. Ti su
savezi, primjerice, tijegkom COVID-19 pandemije provodili i Siroka unapredenja vlastite
digitalne komunikacijske infrastrukture. Nasuprot tome, hrvatski nacionalni sportski savezi koji
se odnose na ,,manje* sportove, uglavnom se oslanjaju na postoje¢i kadar, ponekad vanjske
suradnike, a u rijetkim slu¢ajevima na medijski nestru¢no osoblje u vlastitoj organizaciji, dok

se u pravilu primarno usmjeravaju na komunikaciju putem drustvenih mreza (Male§, 2023b).

4.1. Odnosi s medijima

Sportasi 1 sportske organizacije koriste medije kako bi komunicirali s publikom,
prenosili vazne informacije 1 stvorili pozitivnu sliku u javnosti. Medijska pokrivenost povecava
vidljivost i popularnost sportske organizacije, Sto zauzvrat donosi financijske Kkoristi kroz

povecane prihode od ulaznica, prodaje proizvoda i sponzorstava.

Mediji pruzaju sportskim organizacijama platformu za promociju dogadaja, igraca i
drugih vaznih aspekata. Sportske organizacije moraju razvijati pozitivne odnose s novinarima
1 medijskim ku¢ama kako bi osigurale povoljno izvjeStavanje, a efikasno upravljanje medijima
ukljucuje pravovremenu komunikaciju, transparentnost i profesionalizam u svim interakcijama
s medijima. Razvoj odnosa s medijima zahtijeva kontinuirano ulaganje u izgradnju povjerenja,
a to se postize odrzavanjem redovitih press konferencija, omogucavanjem ekskluzivnih
intervjua 1 pruzanjem pravovremenih i to¢nih informacija. Povjerenje izmedu sportskih
organizacija i medija klju¢ je za osiguravanje dugoro¢ne pozitivne medijske pokrivenosti, koja

moze znaéajno utjecati na percepciju i angazman publike (Isaacson, 2010: 599-603).
Postoje dva glavna nacina na koji se opisuje praksa odnosa s medijima u sportu:

1. Reklamni model i publicitet: Ovaj pristup nastoji osigurati maksimalan
publicitet za sportske organizacije, bez obzira na to $to nerijetko prelaze granice
prihvatljivog ponaSanja. Primjer je medijska konferencija prije boksatkog meca
koja eskalira u svadu medu borcima, §to dodatno intrigira publiku koja zatim placa
za gledanje meca. Iako ne svaka reklamna praksa ukljucuje trikove, cilj je privuci

Sto viSe medijske paznje.
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2. Model javnog informiranja: Ovaj model usmjeren je na pruzanje to¢nih
informacija medijima koji redovito izvjeStavaju o sportskoj organizaciji. Strucnjaci
koji koriste ovaj model izbjegavaju rizicne poteze zbog straha od negativnih
posljedica za organizaciju. Ne teze stjecanju publiciteta kroz kontroverzne akcije,
ve¢ redovito pruZaju potrebne informacije, daju intervjue na zahtjev ili objavljuju

medijske vodice tijekom sportske sezone.

Strucnjaci za odnose s medijima u sportskim odnosima s javnoS¢u preuzimaju odgovornosti
koje ukljuCuju: njegovanje publiciteta, upravljanje statistickim pregledima, upravljanje
medijima na igrama i natjecanjima, kreiranje publikacija, upravljanje web stranicama (Tomic,
2016: 549-552).

4.2. UKljucivanje zajednice

Ukljucivanje zajednice strategija je koja pomaze sportskim organizacijama u izgradnji
dugoro¢nih odnosa s lokalnim stanovni$tvom, ali i s ¢itavom publikom. Ukljucivanje zajednice
podrazumijeva organizacije dogadaja, volontiranje sportasa, edukativne programe i druge
aktivnosti koje imaju pozitivan utjecaj na zajednicu. Kroz ove aktivnosti, sportske organizacije
sportske organizacije organiziraju besplatne trening kampove za djecu, pruzaju podrSku
lokalnim $kolama i sudjeluju u dobrotvornim dogadajima. Kada sportasi posjecuju Skole,
bolnice ili sudjeluju u lokalnim dobrotvornim akcijama, oni postaju uzori i inspiracija za
lokalnu zajednicu. Takav izravan angazman sportasa jaca veze izmedu sportasa i publike te

samim time jaca osjecaj zajedniStva i podrSku publike (Beck i Bosshart, 2003).

4.3. Storytelling

Jedan od najmo¢nijih alata u sportskim odnosima s javno$¢u je ,storytelling* ili
»prianje pri¢a“ koje omogucéuje organizacijama povezivanje svog brend s emocijama i
iskustvima publike. Pri¢e o sportasima naglasavaju njihove putove do uspjeha te ukljuéuju
prepreke koje su prevladali i inspirativne trenutke koji su ih doveli do uspjeha. Takve price
takoder povecavaju angazman publike, ali 1 jacaju identifikaciju fanova sa sportskom

organizacijom ili sportasem (Kennedy i Hills, 2009: 47-49).
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Kroz ,storytelling®, sportske organizacije mogu takoder prikazivati vazne drustvene
teme kao Sto su jednakost, inkluzija i borba protiv diskriminacije. Price koje prikazuju sportase
kao promotore drustvenih promjena mogu dodatno povecati lojalnost i podrsku publike, jer
sportska publika cijeni organizacije koje se zalazu za vazne vrijednosti i principe (Kennedy i
Hills, 2009: 47-49) Cilj je prikazati put sportskih zvijezda do slave kako bi se pokazalo da su i
oni imali teske trenutke i skromne pocetke. Svaka pri¢a ima za svrhu emocionalno povezivanje
sa zajednicom. Kad sportska publika vidi da su ¢ak i najveée zvijezde poput Ronalda, Lionela
Messija, Pelea i mnoge druge, ukljuéujuci i nove narastaje, prosli tezak put do uspjeha, navijaci
osjecaju veéu empatiju. Tako se povecava njihova lojalnost prema organizaciji i samim
sportaSima, §to moze dovesti do vece prodaje suvenira, ¢eS¢eg odlaska na utakmice 1 opéenito

veceg interesa za organizaciju.

Cilj je prikazati put sportskih zvijezda do slave kako bi se pokazalo da su i oni imali
teSke trenutke 1 skromne pocetke. Svaka pri€a ima za svrhu emocionalno povezivanje s
zajednicom. Kad vide da su velike zvijezde poput Ronalda, Lionela Messija, Pelea i mnogi
drugi, ukljucujuci i nove narastaje, prosli tezak put do uspjeha, navijaci osjecaju ve¢u empatiju.
To povecava njihovu lojalnost prema organizaciji i samim sportaSima, Sto moze dovesti do vece

prodaje suvenira, ¢eS¢eg odlaska na utakmice i1 opéenito veceg interesa za organizaciju.

4.4, Ambasadori i podrska slavnih osoba

Endorsement, ili podrSka slavnih, jo§ je jedna vazna strategija odnosa s javnoSc¢u.
Sportske organizacije koriste popularnost i utjecaj poznatih sportasa kako bi promovirali svoje
proizvode i usluge. Endorsement pomaze u stvaranju povjerenja i vjerodostojnosti, budué¢i da
sportska publika ¢esto slijedi preporuke svojih omiljenih sportasa. Poznati sportasi kao
ambasadori brenda mogu znacajno povecati vidljivost i privlaénost proizvoda. Na primjer, kada
poznati nogometas podrzi odredeni sportski brend, oboZavatelji tog nogometasa skloniji Su
kupnji tog brenda. Takav primjer ima dvojaku korist za brend. Uvecava se broj obozavatelja, a
samim time vrijednost brenda raste. Medutim, endorsement ovisi o tri nepredvidljiva faktora:
ozljede, izvedba i ponasanje sportske zvijezde. Organizacije teze potpisivanju ugovora sa
sportasima koji utjelovljuju sportske, ali i osobne kvalitete koje potencijalni kupci cijene kako
bi organizacija imala koristi od dogovorenog sponzorstva. Korist od takvih ugovora moze biti
zna¢ajno umanjene ili ¢ak u potpunosti izgubljena ako se sporta$ ozljedi, ne ostvari dobre

sportske rezultate, uplete se u pravne probleme ili se suoc¢i s kombinacijom ovih okolnosti.
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Primjeri takvih situacija su brojni, na primjer, kada je tada najveca NBA zvijezda Kobe Bryant
liSen dogovorenog sponzorstva nakon Sto je 2002. godine optuzen za silovanje (Covell i sur.,

2007: 245).

Umirovljena tenisa¢ica Anna Kournikova sluzi kao primjer kako sportska izvedba nije
jedina bitna stavka kod odabira sportasa. Unato¢ karijeri bez iceg boljeg od pobjede u
Cetvrtfinalu turnira Grand Slam-a i ATP plasmana ne viSeg od osmog mjesta, njena 0sobnost i
fizicki izgled rezultirali su ugovorima s tvrtkama poput Adidasa (sportska odje¢a) i Lycosa
(trazilice). Godine 1999. zaradila je procijenjenih 10—15 milijuna dolara od sponzorstava, §to
ju je svrstalo odmah iza Venus Williams (koja je potpisala ugovor s tvrtkom Reebok vrijedan

40 milijuna dolara).

Lionel Messi je primjerice ambasador turizma u Saudijskoj Arabiji te je uz to tijekom
2024. godine postao i ambasador robne marke Sayyar u Saudijskoj Arabiji koja na trziSte plasira
elegantnu, luksuznu odje¢u za muskarce, to¢nije marame (shemagh). Povezanost uop¢e Messija
i Saudijske Arabije je proizasla iz velikih donacija od strane tog kraljevstva u svrhu sporta
(Diaz, 2024). Cristiano Ronaldo koji je prema Forbesovoj listi 2016. godine i 2017. godine bio
najplaceniji sportas svijeta, takoder je ambasador brojnih svjetskih brendova poput Coca Cole,
FAQ, TEGEND, CR7 Fitness, LiveScore, Free Fire i drugih (StartupTalky, 2024).

Pele, jedan od najboljih nogometa$ svih vremena, za vrijeme svog Zivota i same Karijere
bio je ambasador Brazila $to je bilo od izrazite vaznosti za populaciju crnaca u Brazilu i njihovo
siroma$tvo. Za vrijeme njegove Karijere u Brazilu ga se moglo vidjeti na gotovo svakom
reklamnom plakatu te njegov primjer ukazuje na pocetak modernog sponzorstva u sportu.
(Panja, 2022).

Prilikom pocetnog zvizduka finalne utakmice Svjetskog prvenstva 1970. godine, Pele
je zaustavio suca kako bi vezao vezice svojih kopacki. Televizijske kamere priblizile su se kako
bi milijjunima gledatelja prikazale njegove kopacke izbliza. Takav jedinstveni marketinski
potez, koji je osigurao da su svi pogledi uprti u njega (i njegove Puma kopacke), doveo je do

ogromnog povecanja prodaje Puma kopacki od ¢ak 300 %.

4.5. Stvaranje sportskog brenda

Brend je sredstvo koje javnosti omogucuje prepoznavanje odredene organizacije putem

zastitnog znaka, imena, logotipa ili nekog drugog oblika. Stvaranje sportskog brenda takoder je
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vazan dio odnosa s javnos$cu sportske organizacije. Postupak stvaranja brenda sastoji se od
definiranja klju¢nih vrijednosti i poruka koje se zele prenijeti publici. Dosljednom primjenom
tih elemenata u komunikacijskim kanalima sportske organizacije moze se izgraditi
prepoznatljiv i jedinstven brend koji ¢e privuci i zadrzati publiku (Beech i Chadwick, 2007:
36). Svrha koristenja brendinga je postizanje diferencijacije od konkurencije i izgradnja vjerne
baze navijaca. Snazan sportski brend ¢e povecati komercijalne moguénosti, privuci nove
sponzore i partnerstva te stvoriti dugorocan pozitivan utjecaj na percepciju publike. Sportske
organizacije koje su uspjele u stvaranju snaznog brenda mogu naplaéivati vise cijene za svoje
proizvode i usluge jer se njihovi potrosaci lakse mogu identificirati s organizacijom.
Proizvodaci sportskih proizvoda takoder koriste imidZ brenda kako bi napla¢ivali vise cijene.
Na primjer, proizvodaci sportskih cipela poput Nikea 1 Adidasa mogu naplacivati viSe cijene
zbog povezanosti njihovih brendova s uspje$nim sportasima i sportskim organizacijama (Beech
i Chadwick, 2007: 190-194).

Postoji nekoliko klju¢nih faktora koji oblikuju sportski brend. Prvi je platforma fanova,
odnosno broj pratitelja brenda na lokalnoj, nacionalnoj i medunarodnoj razini, kao i njihova
kupovna mo¢. Drugi vazan faktor je povijest sportskih uspjeha; dugotrajni i znacajni uspjesi
znatno pridonose povecanju vrijednosti brenda. Tre¢i faktor je komunikacijska strategija
brenda, odnosno kako brend komunicira s javno$¢u kako bi povecao svoju financijsku
vrijednost, Sto je posebno vazno tijekom znaCajnih sportskih dogadaja. Takoder, specificne
vrijednosti koje su povezane sa samim brendom i ¢ine ga privla¢nim za javnost i utjeCu na
njegovu vrijednost; na primjer, nadimak stadiona Manchester Uniteda: "teatar snova".
Konacno, sportasi koji imaju status zvijezda, bilo da se radi o pojedincima ili timovima, takoder
su jedan od faktora u odredivanju snage sportskog brenda (Caslavova, 2003, 2006, 2009;
Schilhaneck, 2005 prema Caslavova, Petrackova, 2011).

Postoje cetiri metode koje se koriste u istrazivanju identiteta brenda koje tvrtkama mogu
pomo¢i u razjasnjavanju i diferenciranju brenda: promatranje brenda kao proizvoda, kao tvrtke,
kao osobe i kao simbola (Aaker, 2003). Kada se brend promatra kao proizvod, klju¢ne su
asocijacije kupaca s tim proizvodom ili kategorijom proizvoda. Kada je brend povezan s
tvrtkom, kupci se fokusiraju na vrijednosti koje su vezane uz zaposlenike i kulturu te tvrtke.
Osobnost brenda tada se dozivljava kao odredena osoba, na primjer kao prijateljska ili
pouzdana, i vazno je kako kupci percipiraju tu "osobu". Brend kao simbol oslanja se na

prisutnost odredenog simbola pri izgradnji brenda, i ako taj simbol postane stalni dio identiteta
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brenda, to ukazuje na njegovu snagu. Primjer toga su olimpijski krugovi koji simboliziraju

Olimpijske igre (Aaker, 2003, prema Caslavova, Petrackova, 2011).

Stvaranje kvalitetnog brenda se temelji na dvije stavke koje se trebaju razmotriti. Na
koju od cetiri kvalitete brenda sportski menadzment moZe utjecati te na koju bi se od tih
komponenti trebao sportski menadzment fokusirati s obzirom na situaciju u organizaciji. Cetiri
kvalitete brenda koje se spominju su: percipirana kvaliteta, svijest o brendu, asocijacije na brend
1 vjernost brenda. Percipirana kvaliteta brenda od strane oboZavatelja je stavka na koju sportski
menadZment moze najmanje utjecati. Percepcija fanova se temelji se na ishodu utakmica i
timskog aspekta kluba. Na primjer, ako tim osvoji Europsko prvenstvo ili odrzi svoje
dugogodiSnje prvo mjesto u ligi, percepcija kvalitete medu navijacima ¢e se za tu godinu
povecati. Menadzer moze iskoristiti elemente poput sportskih zvijezda i igraca te ih promovirati
kako bi istaknuo kvalitetu tima. Snaga sportskog marketinskog struénjaka lezi u sposobnosti
upravljanja dodatnim aspektima igre, poput usluga koje pruza osoblje tima, lokacije dogadaja,
prodaje ulaznica, trgovine suvenirima i samog odvijanja igre, samo da nabrojimo neke (Beech
i Chadwick, 2007: 190). U¢inkovit plan za promociju brenda trebao bi ukljuéiti razli¢ite
marketinske elemente kako bi privukao veliku paznju javnosti. Na primjer, informacije kao Sto
su raspored utakmica, transferi igrac¢a izmedu klubova i javna druzenja s igra¢ima trebale bi se
Siriti medijima kako bi navijaci bili bolje informirani i kako bi se pojacala njihova privrzenost
organizaciji. Asocijacije na brend ukljuuju sve osjecaje i ideje koje fanovi imaju oko
organizacije Mogu se podijeliti na 3 kategorija: atributi, benefiti i stavovi. Atributi ukljucuju
elemente poput uspjeha, poznatog igraca, glavnog trenera, loga, stadiona, marketinga i tradicije.
Benefiti se ocituju u kvaliteti koja je percipirana od strane obozavatelja i isto tako moze biti
funkcionalna, avanturisticka i simboli¢ka (nostalgija, ponos, poimanje obozavatelja). Vjernost
brenda nesto je Sto se gradi godinama kroz uspjehe organizacije te omoguéuje ocCuvanje
vjernosti 1 zadrzavanje fanova ¢ak iu kriznim situacijama. Vjernost stiti brend od konkurencije

te mu time daje prostora za povecéanje cijena i stvaranje toka prihoda za organizaciju (Beech i

Chadwick, 2007: 190-193).

4.6. Buduénost odnosa s javno$éu u sportu

Tradicionalni mediji kao S§to su televizija i tisak sve viSe gube na vaznosti, dok su

digitalni 1 drustveni mediji ve¢ preuzeli glavnu rije¢. Buduénost odnosa s javnoséu u sportu
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obiljezit ¢e jo§ visa razina digitalizacije, personalizacije sadrzaja i integracije drusStvenih
medija. Sportske organizacije koje uspiju prilagoditi svoje strategije novim trendovima i
tehnologijama koje tek dolaze osigurat ¢e snazan angazman publike i odrziv razvoj u sve
konkurentnijem medijskom okruzenju. Kroz upotrebu naprednih tehnologija, analitike
podataka i interaktivnih medija, budu¢nost odnosa s javnosc¢u u sportu obec¢ava dinamicne i
uzbudljive mogucnosti za povezivanje s publikom na nacine koji su prije bili nezamislivi.
Personalizacija sadrzaja predstavlja joS jedan kljucan aspekt buduénosti odnosa s javnoséu u
sportu. Suvremena sportska publika ocekuje sadrzaj koji je prilagoden njihovim interesima 1
preferencijama. Primjena umjetne inteligencije omogucuje sportskim organizacijama lakse
razumijevanje ponaSanja 1 interesa svoje publike. Na primjer, drustvene mreze kao Sto su
Twitter 1 Instagram koriste algoritme za analizu interakcija 1 preferencija korisnika, ¢ime se

omogucuje kreiranje sadrzaja koji ¢e imati veci odjek kod ciljane publike (Wang, 2020).
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5. Zakljucak

Uloga i angazman publike jedni su od najvaznijih odrednica upravljanja sportskim
organizacijama. Ucinkovite aktivnosti strateskih odnosa s javno$¢u klju¢ne su za dugorocan
uspjeh sportske organizacije. Vazno je razumjeti da su odnosi s javno$éu u sportskim
organizacijama evoluirali zajedno s promjenama u medijskom krajoliku i drustvenim
ocekivanjima. Povijesni pregled pokazuje kako su se strategije i taktike mijenjale kako bi
odgovorile na sve veCe zahtjeve za transparentnoScu, interakcijom 1 autenticnoS$¢u. Od
jednostavnih medijskih objava do sloZenih digitalnith kampanja, sportske organizacije su

prilagodile svoje pristupe kako bi zadovoljile potrebe svojih publika (Nicholson, 2007).

Jedan od najvaznijih izazova s kojima se suocavaju profesionalci odnosa s javnoséu u
sportu je upravljanje krizama. U danasnjem digitalnom okruzenju informacije se Sire brze nego
ikad prije, Sto znaci da su organizacije podlozne brzim promjenama percepcije javnosti.
Uspjesno upravljanje krizama zahtijeva proaktivno planiranje, brzu reakciju i transparentnu

komunikaciju (Rowe, 2004).

Jo§ jedan znaCajan izazov u suvremenom odnosima s javno$¢u u sportu je
preopterecenost informacijama. U doba drustvenih medija, navijaci su izlozeni ogromnoj
koli¢ini sadrzaja, $to moze dovesti do zasi¢enja i gubitka interesa. Stoga sportske organizacije
moraju biti inovativne i personalizirane u svom pristupu kako bi zadrzale paznju svoje publike.
Upotreba analitike za pracenje interakcija i preferencija navijata omogucuje organizacijama
prilagodbu svojih strategija i stvaranje relevantnog i privlatnog sadrzaja (Vale i Fernandes,
2018). Buduc¢nost sportskih odnosa s javno$¢u lezi u prilagodbi novim tehnologijama i
druStvenim trendovima. Virtualna stvarnost, umjetna inteligencija 1 personalizirane

marketinsSke kampanje samo su neke od inovacija koje ¢e oblikovati buduce strategije.

Zakljuéno, uspjeSan angazman publike u sportskim organizacijama zahtijeva
kontinuiranu prilagodbu potrebama svoje publike. Razumijevanje povijesti, suo¢avanje s
trenutnim izazovima 1 strateSko planiranje za buducnost kljucni su elementi za izgradnju
snaznih 1 trajnih veza s publikom. Sportske organizacije koje uspjeSno integriraju ove elemente
u svoje strategije odnosa s javno$¢u mogu ocekivati dugorocni uspjeh 1 lojalnost svojih

navijaca.
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