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Dominik Sigetic¢ Odnosi s javnoséu u sportu

SAZETAK

Rad daje uvid u teorijsko odredenje odnosa s javnos$cu u sportu te pravi otklon istih od
sportskog marketinga. U teorijskom okviru objasnjena je komunikacija s dionicima
javnosti u sportu, tehnike i vjestine kojima se sluze stru¢njaci u sportskim odnosima s
javnoséu, krizno komuniciranje u sportu i promocija. U istrazivackom dijelu nastoji se

pokazati utjecaj hrvatskih sportasa na promociju Hrvatske.

Kljuéne rije€i: odnosi s javnoséu, komunikacija, sport, promocija, Hrvatska
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Dominik Sigetic¢ Odnosi s javnoséu u sportu

SUMMARY

The paper gives an insight into the theoretical determination of public relations in sports
and it makes a deviation from sports marketing. In the theoretical framework,
communication with public stakeholders in the sport, techniques and skills used by
sports public relations experts, crisis communication in sports and promotion, has been
explained. The research part seeks to show an influence of Croatian athletes on the

promotion of Croatia.

Key words: public relations, communication, sport, promotion, Croatia
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1. UVOD

Sport je fenomen danasnjeg drustva i svijeta. Djeluje na gotovo sve aspekte ljudskog
zivota i Cesto je odraz drustvenog stanja. Ljudi oduvijek teze zdravom duhu i zdravlju
svoga tijela, a sport im u tome uvelike pomaze. Ipak, njegovi dosezi u danasSnjem svijetu
su proSireni. Popularnost sporta svakim danom raste ne pokazujuci tendenciju
usporavanja. Fascinacija sportom dovela je do iznimnog broja pratitelja sportskih
dogadaja, sportasa, sportskih timova i sportskih organizacija. Gdje god postoji tolika
zainteresiranost za odredeni objekt, dolazi do pojave investitora i ulaganja kapitala s
namjerom ostvarivanja dobiti. Sportasi s lako¢om preskacu granice vlastite domicilne
djelatnosti, te ulaze u domenu politike, gospodarstva i medija (Rismondo, 2011:162).
Zbog toga nijedan pojedinac, obitelj, domacinstvo nije imuno na doticaj sa sportom jer

upravo je sport postao najées¢i poligon za oglasavanje poduzeca.

Ipak, ovaj rad ¢e napraviti distinkciju od marketinga, te ¢e govoriti o odnosima s
javnoS$¢u u sportu. lako su odnosi s javnos$cu relativno mlada profesija, upravo je sport
jedna od grana gdje dolazi do izrazaja i punog potencijala. Osnovni pojmovi i obiljezja
odnosa s javnos¢u ne samo da se primjenjuju u sportu, ve¢ i sam sport doprinosi
bogatstvu oblika i znacenju odnosa s javnos¢éu. Uloga odnosa s javnos¢u u sportskim
organizacijama i sportskoj industriji od esencijalne je vaznosti za sve poslovne
aktivnosti doti¢nih subjekata. Osim toga, s obzirom na funkciju sporta kao medija i
suvremenog sredstva trziSne komunikacije, sport dodatno Siri mogucnosti 1 za druge
gospodarske subjekte kojima omogucuje poseban odnos s nekom ciljanom publikom ili
trzisnim segmentom. Zbog toga je veza odnosa s javnoscu i sporta od posebnog znacaja

za mnoge gospodarske subjekte (Novak, 2006:319).

U radu ¢e se zbog duzine hrvatskog izraza ,,0dnosi s javno$cu® &esto Koristiti i

skracenica PR (engl. Public relations), koja je prihvacena u hrvatskom jeziku.
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Dominik Sigetic¢ Odnosi s javnoséu u sportu

1.1. Predmet i cilj rada

Svrha ovog rada je definirati odnose s javno$¢u u sportu koji se konstantno modificiraju
i usvajaju nove principe djelovanja te imaju sve veéi znacaj u funkcioniranju sportskih
subjekata. Aktualni primjeri koji ¢e se pritom koristiti bit ¢e iz razli¢itih sportova diljem
svijeta kako bi se pojmovi u sportskim odnosima s javnoscu lakse razumjeli. Takoder,
najznacajnija funkcija PR-a u sportu je promocija i projiciranje sportasa kao brenda
(Tomi¢, 2016: 550), pa ¢e istrazivacki dio biti posvecen hrvatskom sportu i sportas§ima

te njihovom utjecaju na promociju Republike Hrvatske.

1.2. Struktura rada

U svom pocetku rad ¢e definirati pojmove sportski marketing i odnosi s javnoscu u
sportu izmedu kojih se Cesto stavlja znak jednakosti. Takoder, objasnit ¢e razlike i

sli¢nosti izmedu ova dva pojma.

Kako je sport umijesan u sve pore drustva i ljudskog Zivota, odnosi s javnosS¢u u sportu
broji mnoge dionike, odnosno javnosti, s kojima mora posti¢i zeljeni odnos. Ovaj rad
zeli prikazati koje su to sve javnosti s kojima PR stru¢njaci u sportu zele izgraditi

pozZeljan odnos.

Takoder, iz kojih sve aspekata moZemo promatrati odnose s javnostima U sportu te
kojim tehnikama i vjeStinama se PR stru¢njaci u sportu sluze kako bi komunicirali s

ciljanim javnostima.

Krizno komuniciranje je ucestalo u sportu pa ¢e i ono biti objaSnjeno prije nego Sto

pocne istrazivacki dio rada.

U njemu ¢e se, pomocu analize medijskog sadrzaja i anketiranja, ispitati utjecaj

hrvatskih sportasa na promociju Republike Hrvatske.

Sveuciliste Sjever 8
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1.3. Razlog odabira teme

Tema je odabrana zbog prepoznavanja znacaja esencije sporta i uocavanja svih benefita
koji iz njega proizlaze, te zbog dosadasnje dugogodiinje povezanosti sa sportom. Zelja
je upoznati javnost s odnosima s javnoS¢u u sportu, 0sobito zbog nedostatka hrvatskog
sadrzaja na ovu temu. Takoder, razlog je 1 odavanje priznanja hrvatskim sportasSima koji

neumorno rade na promociji Hrvatske.

2. ODNOSI S JAVNOSCU U SPORTU SPRAM SPORTSKOG
MARKETINGA

Sport, zbog svoje jedinstvene prirode, zahtijeva specijalizirane odnose s javnoscu. Njih
ne mozemo svesti pod sportski marketing jer imaju razli€ite ciljeve. Sportskom
marketingu je najvaznije isplativost sportskog identiteta, dok je glavni cilj sportskih
odnosa s javnostima uspostavljanje i odrzavanje dugoro¢nih odnosa (Tomié¢, 2016:

549).

Dakle, prioritet sportskog marketinga je oglasavanje 1 prodaja sportskih dobara. Kako je
sport zbog svoje popularnosti postao sjajan servis reklamiranja, nastala je cijela
industrija bazirana oko sportskih dobara. Tako se proizvodi i prodaje sportska obuca,
odjeca, razli¢iti dodaci, suveniri 1 dresovi. Osima toga prodaju se i prava na televizisjke
prijenose medijskim kucama. Sportski marketing kao ekonomski proces povezuje
sportsku djelatnost s drugim djelatnostima te trzistem potraznje i potro$nje putem kojih

generira izravne ili posredne ekonomske uéinke (Bartoluci i Skori¢, 2009: 217).

Sportski marketing svakim danom evoluira pa nastaju novi nacini kako prodati Zeljene
proizvode. Kompanije poput Adidasa, Nikea i ostalih, pronalaze na¢ine za promociju, a

time i prodaju svojih proizvoda kroz imidz vrhunskih sportasa (Novak, 2006: 44).

Sveuciliste Sjever 9
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Tako primjerice tvrtka sportske opreme Nike ne proizvodi samo klasi¢ne kosarkaske
tenisice, ve¢ proizvode tenisice s potpisom svojih pulena. Tako vlastiti Nike dizajn i
linjju tenisica imaju najvece koSarkaske zvijezde poput LeBrona Jamesa, Kevina
Duranta i Kyriea Irvinga. Istu politku ima i Adidas koji je u svoje redove uspio dovesti
Jamesa Hardena, Damiena Lillarda i Derricka Rosea. I manje poznate tvrke pokusavaju
slijediti ovaj primjer pa je tako Under Armour platio Stephenu Curryu kako bi nosio
njihove tenisice. Sli¢no je i u drugim sportovima, pa tako jedan od najboljih atleti¢ara
svih vremena Usain Bolt nosi Puma sprinterice. Sve ovo se radi u svrhu ekonomske
dobiti, igraci su placeni da bi bili manekeni proizvodaca sportske opreme, a proizvodaci

su prepoznali da kupci rado kupuju tenisice omiljenih igraca.

Ipak, sam odabir sportasa koji ¢e predstavljati proizvodaca sportske opreme ima i
komunikacijsku ulogu koja je funkcija odnosa s javnosc¢u. Sigurno je da se Puma
odabirom Usaina Bolta u javnosti predstavlja kao lezerna kompanija kakav je 1 sam
Usain Bolt koji je u javnosti uvijek nasmijan, voljan odgovarati na novinarska pitanja i
potpisati autogram svakom obozavatelju. Njegova karizma se zasigurno prenosi i na

kompaniju koju predstavlja.

Najpoznatije pak sportsko ime u brendiranju tenisica, ali i ostale sportske opreme, je
zasigurno Michael Jordan. On je uspio u neCemu u ¢emu nijedan sportas prije njega nije
uspio, a to je ukrasti identitet proizvodacu. Njegovu sportsku opremu proizvodi Nike,
no poznati Nikeov Swoosh logo nema mjesta na njegovim tenisicama, trenirkama i sl.
Nike mu je povjerio vlastiti Air Jordan brend s vlastitim Jumpman logom. Na temelju
njega danas prodaje milijune tenisica godi$nje, te ima vlastite koSarkaSke pulene koji

nose njegove tenisice poput Chrisa Paula, Carmela Anthonya i Russella Westbrooka.

Koliko je novaca u optjecaju u sportu mozda najbolje govore ugovori pojednih sportasa
sa svojim klubovima u dva globalno najpopularnija sporta. Braziliski nogometas
Neymar je tako, prema ESPN-u, 2017. godine potpisao ugovor vrijedan 222 milijuna
eura s pariSkim PSG-om, dok je iste godine godine NBA koSarka$S Russell Westbrook
potpisao ugovor vrijedan 205 milijuna dolara s Oklahoma City Thunderom. Oba

ugovora igarce vezu s klubom na pet godina.

Sveuciliste Sjever 10



Dominik Sigetic¢ Odnosi s javnoséu u sportu

Upravo su ovakve basnoslovne zarade sportasa udaljile sportase i sportske klubove od
jedne od svojih kljuénih javnosti, navija¢a. Kako bi popravili i ponovno uspostavili
odnos, sportski subjekti su prepoznali potrebu za posebnim, specijaliziranim znanjima
koja ¢e do toga dovesti. Takva znanja pruzaju stru¢njaci za odnose s javnoscu U sportu.
Proizvodaci sportskih proizvoda su uvidjeli vaznost uloge komunikacije s potroSa¢ima

(Novak, 2006: 39).

Uzmimo za primjer tenisice Kyrie Irvinga. Kao Nikeov pulen posjeduje liniju
brendiranih tenisica sa svojim potpisom. Jasno je da prodajom svojih tenisica on, isto
kao i Nike, ima financijske benefite i to je prioritet sportskog marketinga. No pitanje je
Sto jo§ moze uciniti kako njegove tenisice ne bi imale samo percepciju Stvaranja zarade.
On se tako, sa svojim PR timom, odlucio na dizajn svojih tenisica istaknuti mnostvo
djetelina. Kao ¢lana Boston Celticsa, kojima je djetelina simbol kluba, takva odluka ga
je privukla bliZze navijacima i naiSla na masovno odobravanje svih oboZavatelja Celticsa
diljem svijeta. Takvim potezom, odnosno nacinom komunikacije, pokazao je
privrzenost klubu, gradu Bostonu i njegovim gradanima, $to ga je lansiralo medu
najomiljenije sportase toga grada i savezne drzave Massachusetts. Tim ¢inom je dao do
znanja gradu Bostonu da se u njemu ugodno osje¢a i da se u njemu i klubu Boston
Celtics planira zadrzati. Takoder, taj mu je potez, uz pruZanje dobre igre, omogucio i
privilegirani odnos s predstavnicima lokalnih medija. Na taj nacin lakSe komunicira s
gradanima Bostona i1 dopire do njih na nacin na koji on to Zeli, a upravo ¢e zbog
privrZenosti s navija¢ima raznim kompanijama koje djeluju na tom podrucju biti u

interesu da upravo on zastupa njihove proizvode.

Slika 1, Tenisice Kyriea Irvinga

Sveuciliste Sjever 11
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Dakle, odnosima s javnoséu u sportu je prioritet izgraditi Zeljene dugoro¢ne odnose s
javnostima koje smatraju vaznim za sportsku organizaciju, a ne profit kao Sto je to
slu¢aj kod marketinga. Odnosno, sportski marketing je najvise usmjeren ka jednoj
ciljanoj javnosti, potrosac¢ima; dok su odnosi s javnostima usmjereni razliitim

javnostima i zapravo imaju Sire djeovanje (Tomi¢, 2016: 549).

Takoder, marketing je plac¢eni oblik komunikacije, dok su odnosi s javnos¢éu neplaceni
oblik komunikacije. Oglasavanje ukljucuje placanje medijima za prostor ili vrijeme, u
koje stavljaju promotivnu poruku, i uvijek ima kontrolu nad objavom te poruke.
Informacija, koju lansiraju odnosi s javno$¢u ovisi o zanimljivosti, kredibilitetu i snazi
uvjeravanja novinara i urednika, koji tu informaciju procijenjuju po standardima
novinarske struke (Skoko, 2009: 81). Upravo je u sportu, zbog njegove popularnosti,
moguce vrlo uspjesno koristiti neplacene oblike komunikacije i promocije (Bartoluci i

Skori¢, 2009: 232).

Naravno, o distinkciji sportskog marketinga od odnosa s javnostima u sportu ne bi se ni
raspravljalo da ne postoje 1 neke dodirne tocke koje ih vezu. Kao $to je prije navedeno,
brendiranje sportasa, odnosno promocija, je jedna od funkcija sportskih odnosa s
javno$c¢u. Isto tako znamo da je promocija sastavnica 4P marketinskog miksa (engl.
product, price, place, promotion). Mozemo zakljuciti da odnosi s javno$c¢u U sportu i
sportski marketing imaju poveznicu. Na taj nacin dolazimo do pojma integrirana
marketin§ka komunikacija koja objedinjuje prodaju, medijske aktivnosti, oglaSavanje,
odnose s javnostima i promociju. Isto tako u sportskom se marketingu odnosi s
javnostima Cesto dodaju kao peto P (engl. public relations) (Tomi¢, 2016: 553).

Kako je receno, odnosi s javnostima u sportu zele izgraditi dugorocne odnose sa svojim
javnostima. Recimo da je jedna od tih javnosti lokalna zajednica. Naravno da ¢e
marketing sportskog kluba lakse djelovati u lokalnoj zajednici gdje su odnosi kluba s
tom zajednicom na zavidnoj razini. Sport je efikasan komunikacijski instrument u

promociji rasta i razvoja urbanih sredina (Novak, 2006: 233)

Za primjer moZzemo uzeti RK Podravka Vegeta iz Koprivnice. U tako maloj sredini,

odjel marketinga kluba ¢e lakSe plasirati i prodati dresove ukoliko je odjel odnosa s

Sveuciliste Sjever 12
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javnoSéu toga kluba stvorio imidz s kojim se gradani Grada Koprivnice mogu
identificirati. Ponekad kod javnosti treba pobuditi osjecaj lokalnog patriotizma i
predstaviti sportsku organizaciju kao ponos grada, §to u ovom slu¢aju RK Podravka

Vegeta i jest za grad Koprivnicu.

Smatra se da je vjerodostojnost publiciteta, a time i stvaranja imidza, vec¢a od placene
ekonomske propagande jer ne bi trebala postojati skrivena namjera manipulacije s
javno$éu (Bartoluci i Skori¢, 2009: 231).

Mozemo zakljuciti kako postoje poveznice izmedu sportskog marketinga i odnosa s

javnostima u sportu, ali nikako ove pojmove ne mozemo poistovijetiti.

2.1. Odnosi s javnostima i komunikacija u sportu

Iako odnosi s javnoscéu u sportu ¢esto generiraju publicitet a samim time i promoviraju
sportske proizvode, promocija nije jedina funkcija sportskih odnosa s javnostima. Druga
funkcija je ona komunikacijska koja se bavi informiranjem javnosti te pomaze
sportas§ima i sportskim zvijezdama u svakodnevnoj komunikaciji u klubovima (interna
komunikacija) i s medijima i drugim javnostima (eksterna komunikacija) (Tomi¢, 2016:
554).

Iz perspektive sportasa, interna komunikacija bi primjerice bila sastanci s trenerskim
osobljem ili vlasnicima klubova. Eksterna komunikacija je komunikacija s javnoscu.
Najces¢i oblik takve komunikacije su konferencije za novinare koje se dogadaju prije

svake utakmice kao svojevrsna najava sportskog dogadaja.

Odnose s javnostima u sportu mozemo i podijeliti u tri pravca: predstavljanje,
odrzavanje i podrazavanje pozitivnog stava (engl. goodwill), i ispravljanje moguce lose

impresije (Novak, 2006: 320).

Sport ima mnogo obiljeZja javne djelatnosti i mora trpjeti i pozitivne i negativne

reakcije javnog mnijenja (Tomié, 2016: 550). Zbog svoje popularnosti i pracenosti,
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sport podlijeze brojnim kritikama javnosti. Naime, gotovo svaki navija¢ svog kluba
Cesto smatra kako upravo on/a zna kako bi klubom trebalo upravljati, kako bi trener
trebao takticki postaviti momcad, pa ¢ak i kako bi igraci trebali igrati. Ovakve kritike
Cesto zavrSe 1 na nacionalnoj razini i budu okida¢ smjene izbornika nacionalnih
reprezentacija. Primjeri za takvo nesto nalazimo u svim sportovima, a mozda najc¢es$ce u
tzv. “najvaznijoj sporednoj stvari na svijetu,” nogometu. Tako smo u Hrvatskoj svjedoci
smjene izbornika Stimca i Caci¢a koji nisu izdrzali pritisak javnosti te su morali
odstupiti dvije utakmice prije kraja kvalifikacijskih ciklusa za Svjetska prvenstva u
Brazilu, odnosno Rusiji. Rukometni izbornik Cervar takoder je bio smijenjen pod
pritiskom javnosti nakon uvjetno receno loSijih rezultata. Pojavom interneta i
drustvenih mreza pritisak javnosti je sve lakSe stvoriti, osobito ako se u njega ukljuce
bivsi igraci s kredibilitetom kod navijaca, ili stru¢ni komentatori u masovnim medijima

(televizija, tisak, radio).

Internet gorljivim navijacima pruza moguénost dijaloga. Poticu se prijedlozi, prigovori i
povratne informacije. BiljeZi se porast broja protestnih grupa koje koriste internet kako
bi organizirale kolektivno ponasanje. Navijaci shvacaju da kao kolektiv imaju ogromnu
mo¢. Mogu uklanjati menadZere ili ¢ak vlasnike koji im ne odgovaraju te mogu lobirati

u korist strukturalnih promjena unutar sporta (Beech i Chadwick, 2010: 402).

Zhog toga, PR stru¢njaci u sportu moraju biti izrazito vjesti jer nije problem uspostaviti
zeljene odnose s javno$¢u ako se zastupa uspjesnog sportasa, trenera ili sportsku
organizaciju.. Problem nastaje kada isti upadnu u krizu rezultata i sl. Takoder, bitno je
naglasiti kako su i zaposlenici sportske organizacije “ogledalo” te organizacije u
javnosti, a samim time i predstavnici odnosa s javnoscu, §to pak znaci da PR sportske
organizacije i njih mora savjetovati i uputiti kako nastupati u javnosti. Informacije, koje
bi PR odjel htio zadrzati kao poslovnu tajnu, ¢esto znaju pronaci put ka javnosti kroz

zaposlenicke kuloarske razgovore.

Dakle, odnosi s javnostima u sportu bi trebali biti prepoznati kao vazan dio
organizacijske strukture. Stovise, PR odjel bi trebao biti funkcija menadZmenta.

Kriticna tocka vaZnosti je da odnosi s javnoSéu ne mogu biti ucinkoviti ako nisu
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integrirani u menadzersku funkciju sportske organizacije. Takoder, oni moraju bisti
sustavna praksa ukoliko se njihova ucinkovitost Zeli maksimalno iskoristiti (Tomi¢,
2016:551). Nema organizacije, pa tako ni sportske, koja drzi do sebe a da nema sluzbu
za odnose s javnostima (Drazenovi¢, Hizak, 2005:74). Stoga, odnosi s javnostima
zahtijevaju korporacijski PR kako bi primjena i realizacija PR aktivnosti bila moguca
(Novak, 2006: 318).

3. DIONICI SPORTSKE JAVNOSTI

Da bi se postigli Zeljeni rezultati poput toga da mediji sa sportskim subjektom postupaju
objektivno, ili da isti ima reputaciju kao drustveno odgovoran i sl., bitno je odrediti

dionike javnosti sportskog objekta te najviSe aktivnosti usmjeriti ka ciljanim javnostima.

Javnosti u sportu mozemo podijeliti na aktivnu i pasivnu. Aktivna je ona koja se
interesira za rad sportskog subjekta te pokusava na njega utjecati, dok je pasivna ona
koja ne iskazuje interes, ali se ne protivi informacijama (Novak, 2006:314). Takoder, u
vidu segmentiranja dionika sportske javnosti moze se vidjeti razlika izmedu ondnosa s
javnoscu u sporti u sportskog marketinga. Sportski je marketnig usredotocen samo na
potrosaCe, dok se PR bavi i druStvenim odnosima i drustvenom odgovornoscéu,
parlamentarnim vezama, internim odnosima medu zaposlenicima i sl., te na taj nacin

ima $iri krug djelovanja (Jovié, 2010:6).

U ovom poglavlju bit ¢e nabrojani i objas$njeni vazni dionici sportske javnosti. Neki od
njezinih glavnih dionika su mediji preko kojih se doalzi do druStvene zajednice, zatim

politika, investitori i regulatorna tijela u sportu.
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3.1. Odnosi s medijima

Najces¢i program odnosa S javnoscéu u sportu su odnosi s medijima. To je i razumljivo s
obzirom na relativno veliki broj poslova u odnosima s javnos$¢u i vaznosti izvjes$¢ivanja
medija koji su posveceni sportu. Aktivnosti odnosa s medijima trebaju generirati
pozitivan, a minimalizirati nezeljeni, negativan publicitet. Djelatnici u odnosima s
javnoscu u sportu se u svom svakodnevnom radu susrecu s kontroliranim medijima gdje
utjecu na izreCeni sadrzaj (web stranica kluba, drustvene mreze, vlastita tv produkcija),
ali 1 nekontroliranim medijima gdje nemaju utjecaj ve¢ o sadrzaju odlucuje netko drugi
(Tomi¢, 2016:557). Mediji tako imaju pozitivne ucinke na sportase jer ih eksponiraju i
predstavljaju junacima i uzorima, ali i negativne poput zadiranja u najintimnije dijelove
zivota sportasa (Bartos, 2012:163).

Kosarkaska NBA liga je vrlo brzo shvatila vaznost promocije putem medija. Tako je
posvetila jedan dan prije pocCetka sezone iskljuivo medijima, tzv. “media day.” Svi
NBA klubovi su ga duzni provesti i na njemu moraju sudjelovati svi igraci, pa i oni
najpoznatiji, iako se zna kako ¢e dobiti i pitanja na koja radije ne bi odgovorali. Nadalje,

slijede sva fotografiranja koja NBA liga zatim koristi u svrhu promocije lige.

Odnosi s javnostima moraju biti spremni medijima ponekad dati i informacije koje ne bi
zeljeli kako bi odrzavali zainteresiranost medija 1 kako bi im se to vratilo putem
promocije. “Hranjenje medija” uobicajena je pojava u sportu. Agenti i klubovi su skloni

medijima dostavljati informacije koje se pretvaraju u price €iji je moguéi rezultat

transfer igraca ili zavrSetak nekog poslovnog pothvata (Tomié, 2016:557).

Najbolji primjer za ovakvu praksu je GNK Dinamo Zagreb. Sportski direktor kluba vrlo
je vjesto kroz medije popularizirao igru svojih igraca §to im je automatski podizalo
cijenu u nadolaze¢im transferima. U jednom od intervjua je i rekao kako skauti bogatih
nogometnih klubova najviSe prate medije i koliko se igra¢ u njima pojavljuje u

pozitivnom smislu, a tek onda se prate same igre igraca na utakmicama.

Ipak, pojavom interneta PR stru¢njaci u sportu ¢esto svjesno preskacu medije kao

posrednika izmedu sportskog subjekta i javnosti. Clanovi javnosti mogu dobiti
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ekskluzivan pristup razli¢itim informacijama pomoc¢u web stranica i drustvenih mreza
koje jo$ nisu dostupne $iroj javnosti preko posrednih medija. Koristenje interneta kroz
interaktivnost sluzi za jacanje odanosti navijata prema klubu i igra¢ima (Tomi¢,

2016:568).

S obzirom na to da se sport zasniva na razonodi, nalazi se u idealnom polozaju za
privlacenje internetskih korisnika pomocu zabave. Kvaliteta stranica koju vode klubovi
poprilicno je impresivna. Internet klubovima omogucava i pruzanje velike koli¢ine
standardiziranih informacija. Najocitiji je primjer davanje informacija o statistikama.
Internetska tehnologija klubovima omogucava moguénosti komunikacije s navija¢ima i

korisnicima (Beech, Chadwick, 2010: 402).

Ipak, mediji i ugled pojedinih sportskih novinara nece is¢eznuti te ¢e uvijek biti praceni.
Stoga je potrebno voditi racuna da se prilikom dostave informacija ne izostavi niti jedna
medijska kuca, te se njihov popis konstantno mora azurirati. S medijima valja odrzavati

0dnos uzajamnog postovanja (Drazenovi¢ i Hizak, 2005: 138).

3.2. Odnosi s drustvenom zajednicom

Odnosi sa zajednicom mogu se definirati kao organizacijska aktivnost namijenjena
uspostavljanju i odrzavanju Zeljenih odnosa izmedu sportske organizacije i zajednice u
kojoj djeluju ili stvaraju strateske interese. Sportske organizacije mogu biti smjeStene na
jednom mjestu, ali njihova zajednica se moze protezati izvan granica sjediSta (Tomic,

2016: 554).

Sama pogodnost sportskih internetskih stranica omogucila je aktivno ukljucivanje
brojnim navija¢ima fizicki jako udaljenima od kluba. Internet funkcionira kao
katalizator za izgradnju partnerstva, pomaganje izgradnje odnosa medu sportskim

organizacijama i njihovim dionicima (Beech i Chadwick, 2010: 404).

Europski nogometni velikani tako imaju bazu navijaca u gradovima u kojima su klubovi

smjesteni, no isto tako imaju i1 bazu na globalnoj razini. Sportske organizacije u tome
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vide mnoge benefite pa je tako NBA liga prepoznala znacaj Kine kao velikog trzista s
interesom za kosarku. Tako svakog ljeta u razli¢itim periodima u Kini borave najvece
NBA zvijezde kako bi promovirale sebe i NBA kosarku. Isto tako, liga je odlucila svake
godine nekoliko utakmica regularne sezone odigrati na europskom tlu kako bi se NBA
kosarka jo§ viSe priblizila Europljanima. Osim toga, vikendom se utakmice u SAD-u
igraju vrlo rano po americkom vremenu kako bi Europa mogla pratiti NBA u

prihvatljivom vecernjem terminu po europskom vremenu.

Odnos s navijac¢ima ogleda se i u gostoljubivosti. Stoga, stru¢njaci za odnose s javnoséu
velikih sportskih dvorana i stadiona moraju brinuti da se navijaci prilikom dolaska i
boravka u sportskim objektima i1 popratnim sadrzajima (kafi¢i, restorani, igraonice 1 sl.)

osjecaju dobrodoslo, ugodno i sigurno (Drazenovi¢ i Hizak, 2005: 149).

Kao posljedica programa odnosa sa zajednicom, sportske organizacije mogu ostvariti
dobre rezultate jer demonstriraju drustvenu odgovornost, izgraduju javnu svijest,

stvaraju popularnost, povecavaju moral zaposlenika i doprinose blagostanju svoje

zajednice (Tomi¢, 2016: 554).

Upravo je zbog toga NBA liga osmislila tzv. “ NBA Cares”. Program koji obuhvaca
odnos izmedu klubova i igraca s lokalnom zajednicom. Tako svi NBA klubovi i njihovi
igraci sudjeluju u gotovo tjednim druzenjima s gradanima 1 to najceSce s najpotrebitijim
djelom. Obilaze djec¢je bolnice, staracke domove, pucke kuhinje, siromasne kvartove 1
sl., nude¢i moralnu i financijsku pomo¢. Zauzvrat dobivaju simpatije javnosti koja s
rados¢u prati takve aktivnsoti. Najnoviji pak program u NBA ligi pod nazivom ,,NBA
voices of change* nastoji prebroditi sve duStvene razlike, uklju¢uju¢i u SAD-u jo$
uvijek prisutni rasizam. U Hrvatskoj na slican nacin odnose s drustvenom zajednicom
gradi INA d.d. Koprivni¢ka podruznica ove tvrtke kupila je dovoljan broj invalidskih
kolica kako bi se mogla pokrenuti koSarkaska momcad nepokretnih ljudi. Odjek
javnosti na ovu gestu bio je iznimno pozitivan, §to pozitivno utjeCe i na imidz i

reputaciju tvrtke.
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3.3. Odnosi sa showbiznis svijetom

Sportski PR nastoji izgraditi dobre odnose i sa showbiznis svijetom. Tako se na
utakmicama nogometne Lige prvaka, NBA lige, teniskih turnira poput Wimbeldona,
Cesto moze vidjeti svjetski poznate pjevace ili glumce. New York Knicksi i Los Angeles
Lakersi na svakoj utakmici prikazuju ,,Celebrity row™ u kojem sjede prepoznatiljive
zvijezde. Oni pozitivno utjeCu na imidz sportske manifestacije koja je zbog njih
praéenija $to ide u korsti PR sluzbi odredenog sportskog subjekta. Cesto ih se poziva da
dodu na odredenu sportsku manifestaciju iako ju mozda nisu sami imali namjeru
posjetiti. PR stru¢njaci moraju osigurati da se osjecaju ugodno jer njihova pojava
privlaci razlicite javnosti diljem svijeta. Isto tako, njihova pojava Kkoristi i njima samima
u PR smislu. Moguce su i suradnje poput nastupa globalnih glazbenih zvijezda tijekom
Super Bowla u Americi, kada mnogi prate utakmicu finala americkog nogometa

iskljucivo da bi vidjeli svoju najdrazu pjevacku zvijezdu.

3.4. Odnosi s politikom

Odnosi sporta i politike se odvijaju dvosmjerno - nedvojbeno je kako ima politike u
sportu, ali ulogu ima i sport u politici. Sportske djelatnosti ostvaruju odnose s
parlamentima, regijama, Zupanijama, gradovima, politickim strankama, vladama,

diplomacijama itd. (Novak, 2006: 422).

Tako su se u politiku svojevremeno upustili i proslavljeni hrvatski sportasi poput Mirka
Filipovica, Franje Arapovica, Perice Bukica, Janice Kosteli¢ i ostalih. Isto tako, mnogi

nisu htjeli sluzbeno u¢i u stranke, ali su za vrijeme raznih kampanja bili jasno odredeni.

Politicke stranke 1 politiCare danas je u Hrvatskoj mogucée povezati sa sportom i
sportskom djelatnoscu s viSe aspekata, od kojih neke veze svakako Sira javnost ne prima
s odobravanjem. Ovdje se radi o politicarima koji svoje ambicije i politicko djelovanje
proSiruju i na sport, iako s istim nemaju previSe dodira niti znanja o sportu i njegovom

djelovanju. Vlade rijetko komuniciraju s javnosti, i $irom i stru¢nom. 1z tih razloga (ne

Sveuciliste Sjever 19



Dominik Sigetic¢ Odnosi s javnoséu u sportu

zanemarujuci i ulogu nepotistickih pristupa kadroviranju, osobnih veza i interesa)

najvecu Stetu svakako trpi sam sport (Novak, 2006: 424).

Tako su na celu sportskih saveza Cesto politi¢ari, a ne stru¢ne osobe. Primjerice,
predsjednik Hrvatskog teniskog saveza bio je politicar Radimir Cagié, dok je

predsjednik Hrvatskog koSarkaskog saveza bio Ivan Suker, takoder politicar.

Politika utjeCe na sport 1 putem zakona. Tako je 2006. u Hrvatskoj donesen Zakon o
Sportu. Prema tom zakonu izvrSena je prva privatizacija kluba. Naime, privatiziran je
HNK Hajduk Split. Tim potezom klub je spasen od stecaja i izglednog gaSenja Sto je
obradovalo splitsko-dalmatinsku, ali i hrvatsku sportsku javnost.

Osim navedenog, politika moze regulirati i medunarodne odnose izmedu zemalja. Vlade
nerijetko preko ministarstava vanjskih poslova i diplomacije aktivho djeluju u
medunarodnom okruZenju koje je vezano uz sport i odnose s medunarodnim sportskim
asocijacijama. To ukljuCuje susrete predsjednika drzava, vlada i drugih predstavnika

drzava na sportskim manifestacijama (Novak, 2006: 426).

Tako su putem sporta zajednicki jezik pronasle i dvije sukobljene drzave, Sjeverna i
Juzna Koreja. Naime, Juzna Koreja je dozvolila sjevernokorejskim sportaSima nastup na
Zimskim olimpijskim igrama u Pjongéangu 2018., uz uvjet da se nastave napori oko

prekidanja nuklearnog programa kojeg Sjeverna Koreja provodi

Slika 2, Dogovor Sjeverne i JuZzne Koreje

Sveuciliste Sjever 20



Dominik Sigetic¢ Odnosi s javnoséu u sportu

Sport mnogo toga moze ponuditi politici, ali i mnogo toga moze dobiti zauzvrat,
organizacijski i financijski. Niti jedna organizacija vecih natjecanja ne moze proci bez
politike, pomo¢i Vlade i drzave. Zbog toga je svakom sportskom subjektu u interesu da

gaji dobre odnose s politikom.

3.5. Odnosi s investitorima

Neke sportske organizacije su u drzavnom vlasnistvu, neke u privatnom, a neke u javno-
privatnom partnerstvu. Bili jedno, drugo ili trece, sportske organizacije moraju obratiti
posebnu pozornost na odnose sa svojim investitorima, bankama i srodnim javnostima
kao $to su primjerice i financijski analiticari koji ih informiraju u pogledu rezultata
financijskog poslovanja kompanije. Ovo je kljucno podrucje odnosa s javnoScéu uzevsi u
obzir vaznost ulagaca za nastavak egzistiranja sportskih organizacija. Zadaca je odnosa
s javnoS¢u da godisnja izvjesc¢a oblikuju precizno, to¢no, atraktivno i uporabljivo za
dioni¢are, investitore, potencijalne investitore, unutarnju pa i vanjsku javnost, s

posebnim naglaskom na struéne medije (Tomi¢, 2016: 555).

Investitori Cesto kroje sudbinu sportskih organizacija jer o njima ovisi financijska
sigurnost, odnosno stabilnost. Odnosi s javnos¢u nogometnih klubova poput Barcelone,
Real Madrida, Manchester Uniteda, Bayerna 1 drugih, konstantno rade na §to boljoj
promidzbi prema investitorima 1 odrZzavanju dobre komunikacije 1 poslovnog
partnerstva s istima, znaju¢i da o njima ovisi uspjeh kluba. Zbog toga je vrlo vazno s

investitorima posti¢i odnos koji ¢e zadovoljiti obje strane.

3.6. Odnosi s regulatornim tijelima

Svaka sportska organizacija podlijeZze odredenim propisima djelovanja. Tako klubovi

koji se zele natjecati u odredenim natjecanjima moraju zadovoljiti uvjete, pravilnike i
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propise natjecanja i saveza koji provodi natjecanje. To su primjerice pravilnici o

igracima, natjecanju i licenciranju (Tomi¢, 2016: 555).

Savezi koji provode natjecanja imaju veliki utjecaj na natjecanja i uspjeh klubova.
Primjerice, HNK Hajduk Split ima otvoreni sukob s Hrvatskim nogometnim savezom,
Sto im oteZava djelovanje. Zadaca odnosa s javnos$¢u jedne i druge strane je da pronade

kompromis na obostrano zadovoljstvo.

Pod ragulatorna tijela spadaju i sportske asocijacije na razini Europe i svijeta. Tako
primjerice svi drzavni nogometni savezi u Europi suraduju s UEFA savezom koji ih sve
objedinjuje, a na svjetskoj razini s FIFA savezom. UEFA organizira Europsko
prvenstvo u nogometu, dok FIFA organizira Svjetsko prvenstvo. Isto je i s olimpijskim
pokretom. Hrvatski olimpijski odbor spada pod Medunarodni olimpijski odbor. Bez
dobre komunikacije izmedu spomenutih organizacija ne bi bilo mogucée organizirati

velika natjecanja poput Olimpijskih igara.

Sportske organizacije moraju voditi brigu i o dobrim odnosima s tijelima poput FARE,
organizacijom koja brine o sprjecavanju rasizma na sportskim boriliStima. Isto tako,
dobre odnose valja graditi 1 sa Svjetskom antidopinskom agencijom koja kontrolira

sportaSe koriste 1i nedozvoljene supstance radi poboljSanja tjelesnih sposobnosti.

Izuzetno je bitno da odjel odnosa s javnoséu pojedinog sportskog subjekta gradi odnos

povjerenja s regulatornim tijelima jer imaju veliki utjecaj na njihov rad.

4. TEHNIKE , VJESTINE, ASPEKTI 1 KRIZNO
KOMUNICIRANJE U ODNOSIMA S JAVNOSCU U SPORTU

Stru¢njaci za odnose s javnos¢u u sportu moraju posjedovati odredena znanja kako bi ih
primjenjivali 1 postigli Zeljeni odnos s javnostima. U ovom poglavlju bit ¢e objaSnjene
tehnike koje moraju poznavati i vjestine kojima ¢e ih koristiti. Zatim ¢e biti navedeni

aspekti, odnosno perspektive iz kojih djeluju. Na kraju ¢e biti opisano krizno
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komuniciranje u sportu kada cjelokupno znanje PR-ovca u sportu najvise dolazi do

izrazaja.

4.1. Tehnike u odnosima s javnoséu u sportu

Sport kao kompleksna djelatnost nudi iznimne moguénosti primjene razli¢itih oblika
komunikacije (Novak, 2006: 319). Tehnike kojima se sluze stru¢njaci u odnosima s
javno$¢u U sportu su intrevjui, izjave za medije, pisane izjave za tisak, neformalni i
formalni odnosi s novinarima, tzv. “sedmom silom”, internet, pojavljivanje ili
prisutnost na javnim ili dobrotvornim manifestacijama (Novak, 2006: 315). Uz njih to
su jo§ 1 konferencije za novinare, priopéenja za javnost, tekstovi prije sportskog

dogadaja, koristenje opinion makera i pozadinske informacije (Tomi¢, 2016: 561).

Gotovo sve navedene tehnike se koriste prilikom organizacije nekog sportskog

dogadaja. Uzmimo za primjer utakmicu hrvatske nogometne reprezentacije.

Priopéenja za javnost na sluzbenim internet stranicama Hrvatskog nogometnog saveza
su svakodnevne, a ti€u se informacija poput prodaje karata i sl. Internet stranice sluze
kao vratnice za navijace ili druge korisnike kako bi pristupili informacijama (Beech i
Chadwick, 2010: 272).

Danima prije utakmice najava sportskog dogadaja pocinje s intervjuima u kojima
sudjeluju igraci i izbornici. Kako bi zainteresirali publiku, odjel za odnose s javnoséu
saveza kreira i razlicite tekstove sa zanimljivostima koje se ne moraju nuzno ticati
sporta, primjerice tekstovi o gradu koji je domacin dvoboja. Koriste se 1 pozadinske
informacije poput razli¢itih statistika i analiza. Uz njih slijedi i kori$tenje opinion
makera, odnosno utjecajnih osoba poput bivsih reprezentativaca, Kkoji govore o
nadolaze¢em sportskom dogadaju kako bi ga afirmirali i dali mu jaci publicitet. PR
stru¢njaci moraju voditi brigu o tome da to moraju biti ljudi koje javnost prihvaca.

Konferencije za novinare dolaze dan prije odigravanja same utakmice kao zavrSna faza.
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Na njoj najcesce sudjeluju kapetani i najbolji igra¢i momcadi te izbornici. Isto tako,

konferencije za novinare su organizirane netom nakon odigravanja utakmice.

Vrlo vazna tehnika u sportskim odnosima s javnostima je i tzv. press clipping, odnosno
pracenje koliko se sportski subjekt spominje u medijima. Tehnika ¢iji rezultati su za
internu uporabu moze biti od krucijalne vaznosti za analizu kvalitete promidzbenog rada

sluzbe za odnose s javnoscu (Drazenovi¢ i Hizak, 2005: 69).

4.2. VjeStine u odnosima s javnoScu u sportu

Posao koji odjel za odnose s javnoséu u sportu mora pripremiti je Sirok i iznimno
dinamican. Da bi se takav zahtjevan posao obavio na Zeljeni nacin, stru¢njaci koji ga

provode moraju posjedovati odredena znanja i vjestine.

Vjestine koje bi PR strunjaci u sportu trebali posjedovati su vjesStina pisanja,
kompetencije javne prezentacije, sposobnost koriStenja intereneta, meduljudske vjestine

i vjestina nastupa i govora (Tomi¢, 2016: 564).

Moderno doba zahtijeva i konkretna znanja koja prije nisu bila potrebna. Tako danas
nije dovoljno imati samo vjestinu pisanja jer ako ¢e se tekst objaviti u nekoj brosuri,
bitno je i znati oblikovati tekst, stoga teba posjedovati i znanje dizajna, odnosno obrade
teksta. Ako ¢e se pak tekst objaviti u novinama, potrebno je imati znanja o Zanrovima
novinarske struke. Cesto sportske organizacije imaju i vlastite ¢asopise koji mogu

sluziti za objavu promidzbenih tekstova (Drazenovi¢, Hizak, 2005: 70).

Isto tako, ako se radi o objavi na suZenom prostoru neke drustvene mreZe, potrebna je
kreativnost i znanje u razli¢itim programima za obradu, teksta, slike i videozapisa kako
bi objava sluzila svrsi i privukla paznju javnosti. Stoga su potrebna i znanja iz dizajna i

multimedije.

Vjestina nastupa i govora kljucna je za stru¢njake za odnose s javnoscu koji su zaduzeni

za glasnogovornistvo. Prvi dojam se ostavlja samo jednom, a glasnogovornik prezentira
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sportsku organizaciju. Takoder, sportske organizacije Cesto organiziraju razliCite
prezentacije za javnost, sponzore i druge strane, pa stru¢njaci moraju imati i vjestinu

prezentiranja.

Osobna komunikacija je pak vazna jer su interpersonalni kontakti stalan oblik
komunikacije u sportu. Kako bi pojedinac bio uspjesan u odnosima s javnoscu i osobnoj

komunikaciji, mora posjedovati meduljudske vjestine, a ne samo one tehnicke.

Stoga, uspjeSan stru¢njak za odnose s javno$¢u U Sportu mora posjedovati teoretsko
znanje o tehnikama kojima se sluzi, te imati prakti¢ne vjestine kojima ¢e te tehnike

koristiti.

4.3. Aspekti u odnosima s javnoséu u sportu

Odnose s javnoscéu u sportu mozemo promatrati s vise aspekata ili gledista. Brojni
slavni sportasi imaju posebno zaduzene timove za brigu o njihovom imidzu. Isto tako,
svaki ozbiljan klub posjeduje odjel odnosa s javnosc¢u, kao i proizvodac¢i sportske
opreme (Novak, 2006: 318).

Dakle, vise je perspektiva iz kojih PR stru¢njaci u sportu mogu djelovati. Mogu raditi u
sportskim organizacijama poput klubova 1 saveza, no mogu biti 1 angazirani od strane
individualnih sportasa. Tako sportasi koji se nalaze u timskim sportovima koji vec
posjeduju PR sluzbe, privatno mogu angazirati stru¢njake kako bi dodatno radili na
njihovom imidzu i kreiranju javnog profila. U individualnim sportovima poput tenisa je
to pak nuzno. Tako je primjerice tenisaCica Ana Kournikova, koja je bila osma igracica
svijeta, globalnu slavu stekla tek nakon pojavljivanja u brojnim casopisima i
uvrStavanjima u najljepSe 1 najuspjeSnije Zene svijeta. David Beckham je pak kao
nogometa$ bio poznat samo u nogometnim krugovima, tek su ga frizure i tetovaze te

objavljivanje istih pretvorile u globalnu modnu ikonu.
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Sportske zvijezde su postale neizostavan dio suvremne kulture medu populacijom.
Pozorno izraden javni imidz zahtijeva od sportskih zvijezda i organizacija da koriste PR
stru¢njake. Takoder, oni pripremaju sportaSe za razliCite konferencije i intervjue,
selektiraju neocekivana pitanja, nude odgovore na pitanja na koja ¢e morati odgovoriti

novinarima i sl. (Tomi¢, 2016: 567).

Sportasi i treneri ¢esto mijenjaju klubove, a samim time i zemlje u kojima profesionalno
borave. Zelja svakog sportasa ili trenera je da uspostavi kontakt s navijadima i lokalnom
zajednicom. Zbog toga je vrlo vazno da nauce jezik domacina. Primjerice, francuska
javnost ocekuje da sportasi znaju francuski jezik. Poznavanje jezika je prvi preduvjet

dobre komunikacije. (Drazenovi¢, Hizak, 2005: 11).

Svaki kontakt sportasa s javno$¢u mora biti promisljen jer moZe utjecati na poboljSanje
ili naruSavanje odnosa. Stoga, klubovi cesto imaju sluzbena odijela 1 kravate.
Neprimjerena odjeé¢a, poruka na majicama, druStvenim mrezama ili neprimjerena
gestikulacija kod proslave pogotka moze ozbiljno ugroziti sportasev imidz. Zbog toga bi
se gotovo oko svega trebali savjetovati sa strucnjacima za odnose s javnoScu

(Drazenovi¢, Hizak, 2005: 36).

Osim sportasa 1 sportskih organizacija 1 razne tvrtke se takoder koriste odnosima s
javnoscu u sportu. Mnogobrojne kompanije koriste sport kao trzisni komunikator. Sport
je tako koriSten za upuéivanje poruka nekoj odredenoj javnosti (Novak, 2006: 87).
Najcesce su to kompanije koje se bave proizvodnjom sportske opreme poput Adidasa,
Nikea i drugih, koji koriste sportske odnose s javnos¢u kako bi doprijeli i uspostavili
odnos sa svojim kupcima. No i kompanije koje ne proizvode sportska dobra takoder
koriste sport kao trzisni komunikator. Tako primjerice prehrambena kompanija
Podravka d.d. preko hokejaskog kluba Medves¢ak uspostavlja odnos s njihovim
navijac¢ima i krajnjim potroSacima u ruskoj KHL ligi u kojoj nastupaju. Na taj nacin
Podravka se promovira kao kompanija koja prati sport i sportske trendove. Da bi to
mogli, u svom odjelu za odnose s javno§¢u moraju imati i stru¢njaka za sportski PR jer

je sport fenomen danasnjice.
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Dakle, postoji vise mogucnosti djelovanja u sportskim odnosima s javnosc¢u. Zbog toga,

struénjaci koji se time bave moraju imati specifi¢na znanja i mogu¢nost prilagodavanja.

4.4. Krizno komuniciranje u odnosima s javnos$cu sportu

Poseban pristup nuzan je u odnosima s javno$éu U Kkriznim situacijama u sportu.
Sportske se organizacije i poslovanja, poput svih drugih, moraju uhvatiti u kostac s
problemima vezanim uz upravljanje rizicima i upravljanje krizama. One imaju
specifi¢ne odnose s gledateljstvom i moraju uzeti u obzir visok stupanj medijskog
zanimanja za sportske dogadaje i klubove na lokalnoj i nacionalnoj razini (Beech,

Chadwick, 2010: 290).

Neki od rizika mogu biti huliganizam, rasizam, sigurnost, hrana, financijski rizici, rizici
komuniciranja, vremenske prilike (Beech, Chadwick, 2004: 418). Takoder, rizici iz
kojih moze izbiti kriza su i terorizam, loSe ponaSanje igraca ili trenera, povrede,

aktivizam posebnih interesnih skupina itd. (Tomi¢, 2016: 574).

Kriza rezultata je najceS¢a kriza s kojom se sportske organizacije i sportaS§i moraju
nositi, osobito ako u nju upadne klub ili sportas koji je sve dotad nizao sportske uspjehe.

pritisak zahtijevaju¢i od popularnih sportasa odgovore kako je doslo do krize rezultata.

Kod ovakve krize sportasi Cesto ne mogu izdrzati pritisak ili ocjenjuju postupanje
medija nekorektnim pa stoga pribjegavaju iskljuc¢ivanju medija, tzv. “silenzio stampa.”
Ona se Cesto dogada 1 na turnirima nakon nekog neocekivanog poraza Sto nikako nije
dobro jer moze dovesti do jo$ dublje krize u samoj igri i ranog oprastanja od turnira.
Prekid komunikacije je 1os jer i udaljava pojedinu ekipu od svojih navijaca (DraZenovi¢
I Hizak, 2005: 84). PR stru¢njaci moraju to prepoznati te uputiti igrace kako

komunicirati.

Drugi vrlo Cesti razlog izbijanja krize je huliganizam, posebno u nogometu u Europi.

Navijacke skupine diljem Europe njeguju trend nasilnistva, ¢esto povezan i s rasizmom,
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koji sportske klubove stavlja na stup srama. Kako bi se to sprije¢ilo pokrenute su razne
kampanje, medu kojima je i “No to racism” u kojoj sudjeluju mnogi svjetski poznati
nogometasi. Cesti su i prekidi utakmica upotrebom pirotehni¢kih sredstava. Tako je
vijest prenijeli svi svjetski mediji. Odnosi s javno$¢u saveza morali su uloZiti viSestruke

napore kako bi vratili pozitivnu reputaciju reprezentacije i njenih navijaca u svijetu.

NO TO RACISM

Slika 3, Kampanja protiv rasizma

Vjerojatnost ovakvih kriza je izgledna pa se na njih moguce pripremiti. Naime,
poznavanjem 1 pradenjem pretpostavki stabilnih stanja te poznavanjem i analizom
internih stanja moguce je predvidanje mogucih rizi¢nih situacija. Analiza stvarnih 1
potencijalnih uzro¢nih varijabli krize dodatno pospjesuje predvidanje. Stoga, iznenadne

krize ne bi trebale bitnije ugroziti imidZ uz uspje$no predvidanje (Novak, 2006: 319).

U svrhu predvidanja krize, sportske organizacije izraduju krizne planove Kkoji
omogucuju proaktivan pristup. Planovi kriznog menadzmenta ili kriznih komunikacija
pruzaju procedure kako reagirati jednom kada se kriza dogodi. Vrlo je vazno odrediti
program unutarnje i vanjske komunikacije te ¢lanove kriznog stozera koji ¢e program
provoditi. Krizno planiranje je nuzno za sve sportske organizacije. Jedna studija glavnih
profesionalnih timova i Nacionalne sportske asocijacije sveucilista u SAD-u (NCAA)
pokazala je kako je njih 70% iskusilo krizu u 2015. godini. Druga studija pokazuje
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kako se Clanice asocijacije koriste kriznim komunikacijskim planom 1.15 puta godisnje
(Tomi¢, 2016: 573).

Bez obzira na krizne planove, sve krize nisu predvidive. Zbog toga se stru¢njaci za
sportske odnose s javnoséu cCesto moraju snalaziti u hodu s nastalom kriznom
situacijiom. Jedna od takvih kriza izbila je u koSarkaskoj momcadi americkog
sveucilista UCLA iz Los Angelesa. Naime, mom¢ad je gostovala u Kini radi promocije
kosarke i samog sveudilista. Prilikom boravka dogodio se incident u kojem su
sudjelovala tri igraca UCLA sveucilista. Pocinili su kradu u prodavaonici svjetski
poznate modne marke. Kao stranim drzZavljanima prijetile su im viSegodi$nje zatvorske
kazne, no izravnim posredstvom i utjecajem americkog predsjednika vraceni su u SAD.
Odjel za odnose s javnosc¢u kosarkaske momcadi i sveuciliSta naSao se u neocekivanoj
kriznoj situaciji medunarodnog razmjera. Odlucili su uloziti napore kako bi sprijecili
negativan publicitet u javnosti. OdrZane su konferencije za novinare gdje su se igraci
ispricali sveuciliStu, svim studentima, profesorima, suigra¢ima i1 na kraju opcoj
ameriCkoj javnosti zbog pocinjenog nedjela. Ipak, gnjev javnosti je bio tolik da nisu
uspjeli, te su sva tri igraca suspendirana sa sveuciliSta. Jo§ jedan zanimljiv primjer
dolazi iz koSarkaske Amerike. Naime, igra¢ NBA lige pod imenom Ron Artest odlucio
je promijeniti ime kako bi javnosti pokazao da se promijenio. Igra¢ poznat po gruboj
igri na rubu incidenta, odlucio je svoje ime promijeniti u Metta Worldpeace. Poruke
koje je zelio poslati su viSe nego jasne nakon brojnih kritika javnosti na njegov racun

zbog grubosti.

Dakle, krize mogu biti proiza¢i iz potpuno neocekivanih situacija. Ipak, krizni
komunikacijski plan moze pomo¢i stru¢njacima za sportske odnose s javnoscu kako bi
lakSe reagirali. Potencijalna Steta za sportske organizacije kao rezultat neadekvatnog
reagiranja na krizu je znatna. Reputacija koja je PR aktivnostima godinama pomno

gradena moze biti znacajno narusena.
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5. SPORT KAO SREDSTVO BRENDIRANJA HRVATSKE

Ve¢ je navedeno kako je promocija jedna od glavnih funkcija odnosa s javnostima u
sportu. U ovom poglavlju ¢e se nastojati objasniti znac¢aj hrvatskih sportasa i njihovih

uspjeha u promociji Hrvatske u svijetu.

Sport kao sveprisutan fenomen utjeCe na globalno raspoznavanje sportasSa i njihovo
povezivanje i identifikaciju sa zemljama iz kojih dolaze. Sportske manifestacije takoder
doprinose prepoznatljivosti drazava. Primjerice, ustaljena je praksa da se odrzavanje
Olimpijskih igara povezuje s gradom domacinom (Skoko, 2009:161). Sport kreira
moderni nacionalni identitet. Sve nacije u suvremenoj Europi govore o europeizaciji i
ujedinjenju, ali istodobno traze puteve za nove artikulacije moderne nacionalne ideje i
identiteta (Skoko, 2016:245).

Sport i sportski uspjesi vazni su za imidz zemlje. S obzirom na mogu¢i potencijalni
zna¢aj u malim zemljama poput Hrvatske, vrhunski sport i sportski uspjesi imaju

poseban ucinak za pozitivan imidz zemlje (Novak, 2006:425).

Gotovo sve gospodarske grane povezane su sa sportskim uspjesima i brendiranjem kroz
sport. Proizvode koje hrvatska poduzeca nastoje izvoziti Cesto su brendirana posredno
ili neposredno kroz sport jer su hrvatski sportasi prvi po kojima potencijalni inozemni

potrosaci znaju iz koje zemlje je porijeklo proizvoda.

Sport kao medij koriste i institucije kao Ministarstvo turizma (Novak, 2006:92). Tako se
hrvatski sportasi najviSe koriste u promociji prirodnih ljepota Hrvatske. Hrvatska
turisticka zajednica je 2017. odabrala upravo hrvatske sportaSe za svoj glavni
promotivni video. U njemu tako sudjeluju: Luka Modri¢, Marin Cili¢, Mario
MandZukié¢, Dario Sari¢, Ivan Rakiti¢, Mateo Kovadi¢ i Dejan Lovren. Stru¢njaci
odnosa s javnoscéu u hrvatskom turzimu ocito su prepoznali sportase kao najbolji izbor
za promociju. Uostalom, na percepciju o Hrvatskoj najviSe utjeu turizam, prirodne

ljepote 1 hrvatski sportasi (Klasni¢, Rukavina, 2011:135).
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U Hrvatskoj je pak krovna sportska organizacija Hrvatski olimpijski odbor koji je
medunarodno iznimno cijenjen zbog uspjeha hrvatskih sportasa. Tome je svjedocio i
izniman odnos HOO-a s jednim od najznacajnijih predsjednika Medunarodnog
olimpijskog odbora, preminulim Juanom Antoniom Samarnachom koji je bio
predsjednik ove krovne svjetske organizacije od 1980-2001. Samaranch je bio jedan od
najzasluznijih Sto je Hrvatska mogla nastupati kao samostalna zemlja na Olimpijskim
igrama u Barceloni 1992. Koliko su on i MOO cijenili hrvatski sport govori i
postavljanje spomenika Drazenu Petrovi¢u u parku sjedista MOO-a u Svicarskom gradu

Lausanni.

U Hrvatskoj je sport viSestruko dokazan kao najuspjesniji proizvod s oznakom ,,Made
in Croatia.” Glavni cilj hrvatskog vrhunskog sporta i hrvatskih sportasa je promocija

Republike Hrvatske i svih njezinih vrijednosti i dosega (Skaro, 2001:11).

5.1. Hrvatski sportasi i njihovi uspjesi

Reprezentacija je simbol drzave. Manje poznatim drzavama sport moze posluziti kao
izvrsna komunikacjska i promotivna platforma. Hrvatska je kroz sport u nekoliko
navrata dozivjela planetarnu popularnost, a mnogi su ime naSe zemlje upoznali
iskljucivo preko hrvatskih sportasa, koji su postali nasi najbolji poklisari (Skoko, 2016:
246).

Upravo zbog uspjeha svojih sportaSa, Hrvatskoj su dodijeljene i1 brojne znacajne
sportske manifestacije. Tako je Hrvatska bila domacin i organizator manifestacija poput
Univerzijade 1987. koja je obnovila ¢itav Zagreb, Europskog atletskog prvenstva 1990.
u Splitu, Svjetskog prvenstva u rukometu 2009. i Europskog prvenstva u rukometu
2018. Sljeme iznad Zagreba je dobilo stalnu utrku u Svjetskom skijaskom kupu, a Umag
poznati teniski ATP turnir. Gotovo cijelom hrvatskom se godisnje odrzava i
biciklisticka utrka Tour of Croatia koja se boduje u biciklistickom kupu i prilikom ¢ijeg
TV prijenosa milijuni ljudi diljem svijeta uzivaju u hrvatskim prirodnim ljepotama.

Hrvatski pak klubovi i reprezentacije ugoscuju najvece svjetske sportske sile, klubove i
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igrace u svojim dvoranama i stadionima $to pogoduje promociji Hrvatske jer su takva

sportska dogadanja pracena diljem svijeta.

Kako bi hrvatski sportasi promovirali Hrvatsku na svjetskoj razini, moraju imati i
svjetske uspjehe. Jedino tada ¢e biti globalno popularni i praceni od svjetskih medija i
javnosti, a samim time ¢e pronositi i ime Hrvatske. Takvi uspjesi su u hrvatskom sportu
nebrojeni i nevjerojatno je da tako mala zemlja sudjeluje i uzima medalje u tako
Sirokom spektru sportova. Valja napomenuti kako su hrvatski sportasi koji su nastupali
u vrijeme Jugoslavije ¢inili vrlo velik dio uspjeha tadasnje drzave poput zlata boksaca
Mate Parlova, zlata kanuista Matije Ljubeka i plivacice Purdice Bjedov na olimpijskim
igrama, ili zna¢aja KreSimira Cosi¢a u osvajanju olimpijskih i svjetskih odligja
kosarkaske reprezentacije. Takoder, sportasi i treneri hrvatskog porijekla koji nastupaju
pod zastavama drugih zemalja, ¢esto spominju Hrvatsku te ju na taj nacin promoviraju u
svijetu. Najbolji primjer je Stipe Mio€i¢ (svjetski prvak u slobodnoj borbi) koji vrlo
¢esto u svojim nastupima spominje Hrvatsku. Zanimljivu promociju napravila je i
Hrvatska turisticka zajednica 2015. godine kada je za vrijeme odrZavanja najgledanijeg
godisnjeg sportskog doagadaja, Super Bowla, ponudila treneru koji osvoji naslov
prvaka u americkom nogometu posjet domovini svojih predaka. Naime, oba trenera
(Bill Belichick i Pete Carroll) porijeklom su Hrvati, a zanimljiva prica se proSirila
cijelim SAD-om. Ipak, koncetracija ¢e u ovom poglavlju biti na hrvatskim sportasima
koji nastupaju pod hrvatskom zastavom, te njhovim uspjesima ostvarenim od hrvatske

samostalnosti.

Krenimo od nogometa, sporta koji je i u Hrvatskoj najvise pra¢en. Najveéi uspjeh
dogodio se 1998. u Francuskoj kada su ,,kockice i Vatreni“ zapalili svijet (Novak, 2006:
425). Upravo to Svjetsko prvenstvo bilo je najpracenije u proSlom stoljecu. Osvojeno
tre¢e mjesto i ,,Zlatna kopacka* Davora Sukera (najbolji strijelac) donijeli su slavu i
zanimanje svjetske javnosti za Hrvatskom. Suker je postao prva asocijacija na Hrvatsku
u svijetu, a kockasti dresovi Bobana, Jarnija, Prosineckog i ostalih su se poceli nositi i u
najzabacenijim dijelovima Afrike. Nedostizni Sarm izbornika i kvalitetni medijski istupi
igraca potaknuli su zanimanje svjetskih TV reportera za Hrvatskom. Pocelo se pisati o

turizmu, politici, kulturi, povijesti. Cijelokupna slika naSe zemlje se pocela mijenjati, a
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boje naseg novog imidza pocele su prekrivati crno-bijelu sliku netom zavrSenog rata. To
je potrajalo nekoliko mjeseci i dalo klju¢ni poticaj promjeni percepcije o Hrvatskoj u
globalnoj javnosti (Skoko, 2016: 247). Osim tog uspjeha, Hrvatska nogometna
reprezentacija sudjeluje na gotovo svim Europskim i Svjetskim prvenstvima, a igraci
poput Luke Modri¢a (Real Madrid), Ivana Rakiti¢a (Barcelona), Maria Mandzukica

(Juventus) i Ivana Peri$i¢a (Inter Milan) najbolji su promotori Hrvatske.

Kosarka je kao drugi najpopulraniji sport u svijetu takoder donijela mnogo slave
Hrvatskoj. 1992. na Olimpijskim igrama u Barceloni koSarkasi su osvojili srebro
izgubivsi u finalu od nepobjedivog americkog ,,Dream Teama.”“ Momcad su Cinili
velikani poput Drazena Petrovica koji je posthumno postao ¢lan KoSarkaske kuce
slavnih®, trostukog NBA prvaka Tonija KukocCa, Dina Rade i ostalih. Momcad je
kasnije osvojila i svjetsko zlato te europsko srebro. Od klupske kosarke valja izdvojiti
KK Split, odnosno nekadasnju Jugoplastiku koja je tri puta zaredom bila prvak Europe i
koja je proglasena najboljom koSarkaskom momcadi Europe u 20. st. KK Cibona je
takoder bila prvak Europe. Valja istaknuti i trenere Mirka Novosela i Zeljka
Pavlicevica. Zbog danasnjih pak kosarkasa takoder mnogi znaju za Hrvatsku, a svakako

treba izdvojiti Bojana Bogdanoviéa i Daria Sarica.

Rukomet je kao iznimno popularni hrvatski sport takoder promovirao Hrvatsku kroz
svoje uspjehe. Hrvatski su rukometasi bili dva puta olimpijski prvaci i jednom svjetski
prvaci, te osvojili jo§ pregr§t medalja. Ivano Bali¢ je sluZbeno izabran za najboljeg
rukometa$a svijeta svih vremena, a uz njega valja istaknuti trenere Linu Cervara,
Velimira Kljai¢a i Zdravka Zovka, te igrace Patrika Cavara, Zlatka Saralevic¢a, Renata
Suli¢a, Blazenka Lackovi¢a, Mirzu DZzombu, Petra Metli¢ica, Domagoja Duvnjaka,
Ivana Cupi¢a, Manuela Strleka i Luku Cindriéa koji su osvajali Ligu prvaka i bili
proglasavani za najbolje igrace u raznim natjecanjima. Na klupskoj razini je RK Zagreb
bio dva puta prvak Europe, a ZRK Podravka jednom, na krilima tada najbolje igradice

svijeta, Snjezane Petike.

Vaterpolo je slicno kao i rukomet Hrvatskoj donio bezbroj uspjeha. Hrvatski su

vaterpolisti tako bili viSestruki olimpijski, svjetski i europski prvaci. Na klupskoj razini
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klubovi poput Juga, Mladosti i Primorja osvajali su Ligu prvaka. Pojedinci uvijek nose
najveci dio popularnosti pa tako treba izdvojiti trenera Ratka Rudica, igrate Dubravka
Simenca, Pericu Bukic¢a, Mihu Boskovi¢a, Maru Jokovi¢a, Sandra Sukna, Igora Hinica,

Franu Vicana, Josipa Pavica i ostale.

Tenis je i individualno i momcadski upoznao svijet s Hrvatskom. Hrvatski tenisaci su
osvojili Davis Cup 2005., a protagonist tog uspjeha je ponajviSe bio Ivan Ljubicié
(svojevremeno drugi igra¢ svijeta), dok je reprezentaciju do povijesnog uspjeha vodio
izbornik Nikola Pili¢. Individualno su hrvatski tenisac¢i donijeli veliku popularnost
Hrvatskoj, naro¢ito Goran Ivanisevi¢ (svojevremeno drugi tenisa¢ svijeta) osvajanjem
Wimbledona i dvije olimpijske bronéane medalje, te Marin Cili¢ (treéi igraé svijeta)

osvajenjem US Opena. Iva Majoli je pak osvojila Roland Garros.

Skijanje i obitelj Kosteli¢ su posebna pri¢a hrvatskog sporta. U uvjetima kada na
Sljemenu ne mozete svake godine raunati na snijeg, postati najbolji skijas/ica svijeta
nije nimalo lako. Ipak, upravo je to poslo za rukom Janici i Ivici pod vodstvom svog oca
1 trenera Ante Kosteli¢a. Ivica je tako viSestruki osvajac olimpijskog srebra te osvajac
Velikog kristalnog globusa za najboljeg skijasa. Janica je pak na Zimskim olimpijskim
igrama u Salt Lake Cityju 2002. osvojila ¢ak tri zlatne i jednu srebrnu medalju, a uz to
je 1 viSestruka osvajaCica Velikog kristalnog globusa. Upravo zahvaljuju¢i njma su
Sljeme, Zagreb i Hrvatska dobili organizaciju prestizne utrke Svjetskog skijaskog kupa

koja se prenosi diljem svijeta.

Odbojka je devedestih godina takoder imala zapazenih uspjeha. Odbojkasice Mladosti i
Dubrovnika osvojile su Kup europskih prvakinja, dok je Zenska reprezentacija Cak tri
puta zaredom bila viceprvak Europe. U tim uspjesima valja istaknuti Irinu Kirilovu i

Barbaru Jelié.

Nikako se ne mogu zapostaviti 1 uspjesi hrvatskih sportaSa u globalno manje
popularnim sportovima. To znaci da se svi stru¢ni, znanstveni i iskustveni predlosci PR

komuniciranja moraju primjenjivati i u manje popularnim sportovima.
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Najcesce su njihovi uspjesi zabiljezeni na najveéem sportskom dogadaju, Olimpijskim
igrama koje su najznacajnije za Hrvatsku u uvjetno re¢eno ,,manjim* sportovima. Tako
su hrvatski veslaci poput brac¢e Sinkovi¢ i Deana Martina osvajali zlatna odli¢ja, Nikolaj
Pesalov zlato u dizanju utega, Filip Ude srebro u gimnastici, Duje Draganja srebro u
plivanju, Giovanni Cernogoraz i Josip Glasnovi¢ zlato u trapu, Sime Fantela i Igor
Mareni¢ zlato u jedrenju. Hrvatski atleticari su takoder osvajali olimpijska odli¢ja,
Blanka Vlasi¢ srebro uz Dijamantnu ligu, Sandra Perkovié¢ zlata uz Dijamantnu ligu te
Sara Kolak zlato. Olimpijska odli¢ja hrvatski su sportaSi osvajali jo§ i u borilackim
sportovima poput boksa i taekwondoa. Valja istaknuti i stolnotenisaca Zorana Primorca
koji je sudjelovao na ¢ak sedam olimpijskih igara §to ga ¢ini jednim od najdugovje¢nijih

olimpijaca uopce, $to pak svjedoci o izrazito dugovjecnoj izvrsnosti (Gizdi¢, 2013:31).

Sportasi koji nisu nastupali pod okriljem Olimpijskih igara su takoder promovirali
Hrvatsku u najboljem svijetlu. Tako je Mirko Filipovi¢, svjetski prvak u slobodnoj
borbi, iznimno popularan u Japanu i diljem svijeta gdje je u svim svojim mecevima
nastupao s hrvatskom $ahovnicom. Branimir Cikati¢ je pak bio viSestruki svjetski prvak
u kick-boxingu i tajlandskom boksu. Sto se ti¢e boriladkih sportova, i hrvatski je
boksacki olimpijac Zeljko Mavrovié, zvan ,,Saka sa Srednjaka® (iznimno popularno u
PR smislu kao i irokez frizura), bio profesionalni europski prvak i svojevremeno jedan
od najbolji svjetskih teSkasa u boksu, dok su Stjepan Bozi¢ i Stipe Drvi$ bili svjetski
prvaci u lakSim kategorijama. Zaklju¢no, alpinist Stipe Bozi¢ se popeo na sedam
najvisih vrhova svih sedam kontinenata, medu kojima i na Mount Everest s kojeg je

viorila hrvatska zastava.
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6. UTJECAJ HRVATSKIH SPORTASA NA PROMOCILJU
HRVATSKE- ISTRAZIVANJE

,,Ask not what your country can do for you,

but what you can do for your country.

JOHN F. KENNEDY, drzavnik i politi¢ar (SAD)

Promocija je jedna od glavnih funkcija odnosa s javnos¢u u sportu. Vrhunski sport
moze imati velik utjecaj na promociju zemlje jer je iznimno prac¢en u svim dijelovima
svijeta. Nakon §to pojedini sporta$ ostvari uspjeh, prvo §to svjetska javnost zapaza je
zemlja iz koje dolazi. Kako Hrvatska ima sportase koji ostvaruju svjetske uspjehe,
dojam je da su upravo oni najbolji hrvatski promotori. Upravo zbog toga ovo

istraZivanje e se baviti utjecajem hrvatskih sportaSa na promociju Republike Hrvatske.

6.1. Predmet istrazivanja

Predmet istrazivanja bit ¢e hrvatski sportaSi 1 njihov utjecaj na promociju Republike
Hrvatske. U Hrvatskoj manjka istrazivanja na ovu temu i1 opcenito posvecenosti
sportaS§ima s obzirom na njihove uspjehe. Mnoga obecanja oko poboljSanja uvjeta rada
hrvatskih sportasa su dana, ali nikad nisu ispunjena. Istrazivanje ¢e nastojati pokazati

utjecaj sportasa na promociju 1 njihovu vaznost za malu drzavu poput Hrvatske.
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6.2. Istrazivacko pitanje i hipoteze

Utjecu li hrvatski sportasi na promociju Hrvatske?
H1: Hrvatski sportasi pozitivno utje¢u na promociju Republike Hrvatske

H2: Hrvatska javnost smatra hrvatske sportase najzasluznijima za promociju Hrvatske

6.3. Svrha i ciljevi istrazivanja

U izravnoj vezi s opisanim problemom 1 predmetom istrazivanja, te postavljenim
hipotezama, determinirani su ciljevi i svrha istrazivanja: definirati ulogu odnosa s
javnoséu u sportu u promociji Hrvatske i primjenom istrazivackih metoda utvrditi

znacaj hrvatskih sportasa u promociji Republike Hrvatske.

6.4. Metodologija istrazivanja

Kombinirane su dvije metode istrazivanja: analiza sadrzaja i metoda ispitivanja
anketnim upitnikom. Dakle, u radu postoje dva izvora primarnih podataka, te se
istrazivanje odvija u dvije faze. U prvoj se provodi analiza sadrzaja, a u drugoj fazi

ispitivanje anketnim upitnikom. Svaka faza ¢e ispitati jednu hipotezu.

6.5. Analiza sadrzaja

Analizom sadrzaja doznajemo o autorima pisanog materijala te o publici koja taj

materijal prati. Doznajemo i o efektima poduzetih akcija, koje su nekad skrivene.

Analiza sadrzaja se bavi komunikacijom u pisanom obliku. Zadatak ove metode je
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sistematizirati i kvantificirati manifestirani sadrzaj komunikacije. Klju¢ni element svake

komunikacije je poruka.

Najveci doticaj s javnos¢u danas se dogada preko drustvenih mreza (osobito u sportu).
Analizirat ¢e se profili najpoznatijih hrvatskih sportasa poput Luke Modri¢a na
drustvenoj mrezi Instagram koja je popularna medu sportaSima i na kojoj hrvatski
sportasi imaju najvise pratitelja.. Objavljeni sadrzaj mora biti povezan s Hrvatskom.
Ovom metodom ispitat ¢e se prva hipoteza u istrazivanju: ,,Hrvatski sportasi pozitivno
utjeCu na promociju Republike Hrvatske.“ Za potrebe ovog rada analiza sadrzaja je
kvalitativna jer se biljezi odredeni sadrZaj te se analiziraju obiljeZja tog sadrzaja. Ona je
takoder 1 kvantitativna jer ¢e se izmjeriti frekventnost objava. Uzorak analize odreden je
vremenskim razdobljem na 2017. godinu, a jedinice analize sadrzaja su objave koje su

povezane s Hrvatskom.

6.6. Rezultati analize sadrzaja

Ime i | Broj pratitelja | Broj objava u | Broj objava koje | Udio objava

prezime (u milijunima) | 2017. se odnose na | koje se odnose
Hrvatsku na  Hrvatsku

(%)

Luka Modri¢ | 9.5 78 12 15

Ivan Rakiti¢ | 9.2 250 28 11.2

Mateo 3.4 50 9 18

Kovaci¢

Mario 2.1 96 25 26

Mandzuki¢

Alen 1.3 72 9 13

Halilovi¢

Dejan Lovren | 0.891 129 14 11

Ivan Perisi¢ 0.775 139 34 24.4
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Marko Pjaca | 0.659 21 3 14.2
Marcelo 0.360 69 6 9
Brozovié¢

Nikola 0.249 14 4 29
Kalini¢

Marko Rog 0.161 10 4 40
Andrej 0.134 65 14 22
Kramari¢

Ivica Zubac 0.113 28 4 14.2
Dario Sari¢ | 0.097 0 0 0
Borna Cori¢ 0.092 65 14 22
Sandra 0.083 280 59 21
Perkovi¢

Marin Cilié 0.076 87 13 15
Bojan 0.052 26 9 35
Bogdanovi¢

UKUPNO 29.242 1479 261 18

Obradeni su isklju¢ivo sluzbeni Instagram profili najpoznatijih hrvatskih sportaSa s
minimalno 50 000 pratitelja. U analizu su uvrStene sve objave iz 2017. godine, te su
izdvojene one koje su vezane uz Hrvatsku u smislu da se u tekstualnom djelu spominje
Hrvatska 1 njena podrucja, ili u vizualnoj objavi nalaze hrvatski simboli i podrucja.
Takoder, u vecini objava se nalazi tekst na hrvatskom jeziku koji je zatim preveden na
engleski, talijanski ili Spanjolski, ovisno u kojoj zemlji sporta$ nastupa na klupskoj
razini. Osim toga, u objavama se nalaze ,,hashtag® oznake koje upucuju na Hrvatsku ili
hrvatske intitucije poput Hrvatske turisticke zajednice (#croatiafulloflife). Stoga,
analizirane su sve objave koje pozitivno utjecu na promociju Hrvatske, dok negativnih

objava vezanih uz Hrvatsku na profilima hrvatskih sportasa uopée nema.
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Profile hrvatskih sportaSa ukupno prati ¢ak vise od 29 milijuna ljudi diljem svijeta.
Takoder, profili su im otvorenog karaktera te im moze pristupiti bilo tko ¢ak i bez
korisni¢kog Instagram racuna, $to znaci da njihove objave vidi mnogo vise ljudi nego
Sto imaju pratitelja. Valja istaknuti da svaka njihova objava, pa i ona koja nije vezana uz
Hrvatsku, promovira Hrvatsku jer je objavljena pod njihovim hrvatskim imenom i
prezimenom i profilnom slikom koja je ¢esto vezana uz Hrvatsku, odnosno na njoj su u

hrvatskom dresu.

U 2017. su hrvatski sportasi ukupno objavili 1479 objava od kojih je 261 bilo povezano
s Hrvatskom sto je udio od 18%. lznimno mnogo jer radi se o osobnim profilima
sportaSa koji su slobodni objavljivati §to Zele te nisu duzni promovirati Hrvatsku.
Najvise pratitelja ima Luka Modri¢, njih ¢ak 9.5 milijuna. Sandra Perkovi¢ imala je
najvise objava (280), te najvise objava vezanih uz Hrvatsku (59). Najveci udio objava sa
sadrzajem vezanim uz Hrvatsku objavljivao je Marko Rog. 40% objava na njegovom

profilu vezanih je uz Hrvatsku.

Zaklju¢no, s obzirom na broj pratitelja i udio pozitivnih objava vezanih uz Hvratsku,
prva hipoteza u ovom istrazivanju: Hrvatski sporta$i pozitivno utje¢u na promociju

Republike Hrvatske, moze se smatrati potvrdenom.

Slika 4, Objave hrvatskih sportasa na Instagramu
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6.7. Anketni upitnik

Druga faza istrazivanja ¢e se provesti metodom ispitivanja anketnim upitnikom koji ¢e
biti dijeljen na druStvenoj mrezi Facebook te u tiskanom obliku. Njime ¢e se ispitati
druga hipoteza: ,,Hrvatska javnost smatra hrvatske sportase najzasluZnijima za

promociju Hrvatske.* Upitnik ima bazu od 163 ispitanika.

Upitnik ¢e poceti pitanjima o demografskim obiljezjima ispitanika, a nastavit ¢e se
pitanjima o stajaliStu ispitanika vezanog uz promociju Hrvatske. Ako se radi o
ispitivanju stavova prema nekoj akciji ili nekim ¢injenicama, jedan od najjednostavnijih
ili najpoznatijih upitnika je Likertov upitnik. Taj se upitnik sastoji od desetak tvrdnji u
vezi s nekim podru¢jem istrazivanja, a od ispitanika se jedino trazi da oznaci koliko se s
predlozenom tvrdnjom slaze ili ne slaze. Uz svaku tvrdnju u upitniku nalazi se 5

predlozenih odgovora, i to:

5 - Slazem se u potpunosti

4 - Uglavnom se slazem

3 - Niti se slazem, niti se ne slazem
2 - Uglavnom se ne slazem

1 - Uopce se ne slazem

6.8. Rezultati anketnog upitnika
1. Spol

oM
[ W
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Od ukupno 163 ispitanika, u anketi je sudjelovalo 66 Zena i 97 musSkaraca.

2. Dob

163 responses

® 18-25
® 26-35
@ 36-45
@ 46-55
@ vise od 55

79 ispitanika je u dobi 26-35 godina, 41 ispitanik u dobi od 18-25, 20 ispitanika u dobi
36-45, 15 ispitanika u dobi 46-55 i 8 ispitanika u dobi od vise od 55 godina.

3. Stupanj obrazovanja

163 responses

@ Osnovna skola

@ Srednja struéna sprema

@ Visalvisoka struéna sprema
@ Dokiorat

86 ispitanika je VSS ili VSS, 75 SSS i dvoje ispitanika s doktoratom.

4. Jeste li iz Hrvatske?

163 responses

® Jesam
@ Nisam

Svih 163 ispitanika je iz Hrvatske te tako svi predstavljaju hrvatsku javnost.
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5. Pratite li hrvatske sportase i njihove uspjehe?

163 responses

@ Pratim sa zanimanjem

@ Upoznat/a sam s njima zbog medijske
popularnosti

@ Ne pratim i uopce nisam s njima
upoznat/a

118 ispitanika je odgovorilo kako sa zanimanjem prati hrvatski sport, 41 ispitanik je s
njime upoznat, dok ga samo 4 ispitanika uopce ne prati.

6. Rangirajte profesije s obzirom na zasluge u promociji Hrvatske (1-
najzasluzniji)

150 pum T EENZ2 BN EE4

) i

Politicari Sportasi Umjetnici Znanstvenci
Od 163 ispitanika njih 128 je odabralo sportase kao najzasluznije u promociji Hrvatske.

Vrijednosti tvrdnji u Likertovoj skali:

Sportski uspjeh zbog svoje popularnosti dopire do vise ljudi od
znanstvenog, umjetnickog ili politickog uspjeha.

163 responses

100

96 (58.9%)

80

60
56 (34.4%)

40

20 7 (4.3%)
|

0 (?%) 4 (2.|5%)

1 2 3; 4 5
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Broj svjetskih uspjeha hrvatskih sportasa je iznenadujuc s obzirom na
veli¢inu zemlje.

150

134 (82.2%)

100

50

1(0.6%) 2 (14[2%) 3 (1"8%) 23 (14.1%)
!

1 2 3

125
100 108 (66.3%)
75
50
49 (30.1%)
25 ,
1(0.6%) 4(2~|5°f°) 1(0.6%)
0 | —— }
1 2 3

Hrvatska bi bila prepoznatljiva u svijetu i bez uspjeha hrvatskih
sportasa.

80
72 (44.2%)

32 (19.6%)

29 (17.8%) 28 (17.2%)

2(1.2%)
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Hrvatsku Sahovnicu najvise brendiraju hrvatski sportasi i navijaci koji ih

150
122 (74.8%)
100
50
37 (22.7%)
1(0.6%) 1(0.6%) 2 (1.‘2%)
i \ 1 ‘
1 2 3

Svjetska javnost ne prepoznaje da je sportas iz Hrvatske kada ne
nastupa pod hrvatskom zastavom (npr. Luka Modri¢- Real Madrid).

96 (58.9%)

31 (19%)
27 (16.6%

20 ( ) 7 (4.3%)
|

2 (1.2%)

1 2 3 e 5

Nakon pojedinog svjetskog sportskog uspjeha javnost diljem svijeta se
sjeti Hrvatske i kao turisticke zemlje.

163 responses
100
80 84 (51.5%)
60 65 (39.9%)

40

20
0 (0%) 1(0.6%) 13 (8%)
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Hrvatski sportasi imaju dobre uvjete rada s obzirom na svoje uspjehe.

83 (50.9%)

58 (35.6%)

13 (8%) 1(06%

1 2 3 4 5

Za vrijeme velikih natjecanja u hrvatskom drustvu se osjeti zajednistvo.

125
100 104 (63.8%)
75
50

49 (30.1%)
25

163 responses
150
125 (76.7%)
100
50
35(21.5%)
1(0.6%) 0(0%) 2(1.2%)
0 ! | |
1 2 3
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Od 163 ispitanika njih ¢aj 118 je odgovorilo kako sa zanimanjem prati hrvatske sportase
1 njihove uspjehe, Sto znaci da hrvatska javnost u visokom postotku od 72,4% prati
hrvatske sportase. Nadalje, ¢ak 128 ispitanika prepoznaje hrvatske sportase kao

najzasluznije u promociji Hrvatske.

Sto se ti¢e tvrdnji u Likertovoj skali, 93,3% ispitanika se uglavnom ili u potpunosti
slaze kako sportski uspjeh zbog svoje popularnosti dopire do vise ljudi od znanstvenog,
umjetnickog ili politickog uspjeha. 96,3% ispitanika smatra broj svjetskih uspjeha
hrvatskih sportaSa iznendadujuéim s obzirom na veli¢inu zemlje. Nadalje, 96,4%
hrvatske javnosti uglavnom ili u potpunosti smatra kako sport ujedinjuje Hrvatsku, a
93,9% kako se za vrijeme velikih natjecanja u hrvatskom druStvu osjeti zajedniStvo.
62% se uglavnom ili uopce ne slaze s tvrdnjom kako bi Hrvatska bila prepoznatljiva u
svijetu 1 bez uspjeha hrvatskih sportasa, $to je visoki postotak s obzirom da je Hrvatska
prepoznatljiva i kao turisticka zemlja. 17,2% se niti slaZe, niti ne slaze s ovom
tvrdnjom, dok tek 20,8% uglavnom ili u potpunosti smatra da bi Hrvatska bila
prepoznatljiva u svijetu i bez hrvatskih sportasa. 91,4% ispitanika uglavnom ili u
potpunosti smatra kako se Hrvatsku u svijetu prepoznaje i kao turisticku zemlju kroz
sportske uspjehe, dok njih ¢ak 97,5% uglavnom ili u potpunosti smatra smatra kako
hrvatski sportaSi 1 njihovi navija¢i najviSe brendiraju hrvatsku Sahovnicu. 75,5%
hrvatske javnosti se uglavnom ili u potpunosti ne slaze s tvrdnjom kako svjetska
javnost ne prepoznaje da su sportasi iz Hrvatske kada ne nastupaju pod hrvatskom
zastavom, dok se njih 86,5% uglavnom ili u potpunosti ne slaze s tvrdnjom kako
hrvatski sportasi imaju dobre uvjete rada s obzirom na uspjehe koje ostvaruju te ih

98,2% uglavom ili u potpunosti smatra iznimno ¢estim promotorima Hrvatske.

Zakljucno, hrvatska javnost prati hrvatski sport i1 njihove uspjehe te ih cijeni i
prepoznaje kao hrvatski brend. Nedvosmisleno ih stavlja ispred drugih profesija u
pogledu zasluga u promociji Hrvatske. Zbog toga se druga hipoteza u ovom
istrazivanju: Hrvatska javnost smatra hrvatske sportaSe najzasluZnijima za

promociju Hrvatske, moze smatrati potvrdenom.
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6.9. Analiza istraZivanja

Hrvatski sportaSi nosioci su promocije Hrvatske u svijetu. Potvrduje to i analiza
sadrzaja koja upucéuje na Cinjenicu da hrvatski sportasi ¢esto isti¢u sadrzaj povezan s
Hrvatskom velikom broju ljudi, odnosno svjetskoj javnosti. Njihove zasluge prepoznaje
i hrvatska javnost koja ih vidi kao najbolje hrvatske promotore $to potvrduju rezultati

ankete.

Ovi zakljuéci ne Cude s obzirom na broj i kvalitetu uspjeha koje hrvatski sportasi
pruzaju na svjetskoj razini, a koji su prikazani u prethodnim poglavljima. Kako je
Hrvatska vezana u sport, putem kojeg se brendira, valja istaknuti kako i stru¢njaci za
odnose s javnos¢u moraju biti na zavidnoj razini, te usvojiti znanja opisana u prvom
dijelu rada. Na taj nacin Hrvatska moze iskoristiti puni potencijal svojih sportasa u
promociji zemlje. Moguénosti koje PR u sportu pruza nemaju granica, osobito u domeni

promocije.
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7. ZAKLJUCAK

Sport svojim specifi¢nostima doprinosi struci odnosa s javnoS¢u. Svakoj djelatnosti
potrebni su odnosi s javnoS¢éu, no upravo u sportu dolaze do punog potencijala.
Svakodnevna komunikcija s raznolikim dionicima sportske javnosti ispitat ¢e vjestine
svakog PR stru¢njaka. Zbog Cestih kriza u svijetu sporta, stalno moraju biti na oprezu i
imati znanja kako reagirati kako bi sportski subjekti u krizi snosili §to manje posljedice.

Reputacija koja je godinama stvarana kroz promociju, moze biti vrlo brzo narusena.

Upravo je promocija klju¢na funkcija odnosa s javnosc¢u u sportu. Svi sportski subjekti
teze Sto boljoj promociji kako bi bili prepoznatljivi 1 od toga imali koristi. Takoder, od
promoviranja kroz sport i ostali subjekti mogu imati koristi. Upravo je sport jedan od
¢imbenika prepoznavanja drzava u svijetu. Isto je i s Hrvatskom za koju mnogi u svijetu
znaju iskljucivo po sportskim uspjesima. Hrvatski sportasi postizu iznimne uspjehe na
svjetskoj razini i zbog toga su u narodu prepoznati kao nacionalni heroji, odnosno ljudi
koji najviSe doprinose promociji Hrvatske. Potvrduje to i istrazivanje u ovom radu

prema kojem sportasi iznimno pozitivno utjecu na promociju Hrvatske u svijetu.

Zaklju¢no, mnogo je mogucnosti u odnosima s javnos$éu u sportu. Kako je Hrvatska
bogata sportskim talentima i uspjesima, sve te moguénosti su u Hrvatskoj iskoristive.
Nazalost, kako u Hrvatskoj ipak sve dolazi sa zakaSnjenjem, tako ni aktivnosti u
odnosima s javnos§cu U sportu jo$ nisu dosegle puni potencijal. Promocija kroz sport ne
smije biti sporadi¢na i stihijska, ve¢ sustavno kontinuirana, konstantno modificirana i

kreativna.

U Varazdinu, 12. ozujka 2018.

Dominik Sigeti¢
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HLY¥ON
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IZJAVA O AUTORSTVU
I
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavrsni/diplomski rad iskljuéivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student
odgovara za istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti
dijelovi tudih radova (knjiga, élanaka, doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s
interneta, i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora navedenih radova. Svi dijelovi
tudih radova moraju biti pravilno navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu
pravilno citirani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg
znanstvenog ili struénoga rada. Sukladno navedenom studenti su duzni potpisati izjavu o
autorstvu rada.

Ja, :‘)C m\v'\\L Sf\dﬂc’ (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovorno$céu, izjavljujem da sam iskljuéivi
autor/ea. zavr$neg/diplomskog (obrisati nepotrebno) rada pod naslovom

OAnpsi S sowwofln w Sonottu (upisati naslov) te da u
navedenom radu nisu na nedozvoljeni racin (bez pravilnog citiranja) koristeni
dijelovi tudih radova.
Student/ica:
(upisati ime i prezime)
wll

7 {/ (vlastoruéni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavr$ne/diplomske
radove sveucilista su duzna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveugili$ne knjiznice
u sastavu sveudili§ta te kopirati u javnu internetsku bazu zavr$nih/diplomskih radova
Nacionalne i sveuéilidne knjiznice. Zavréni radovi istovrsnih umjetnickih studija koji se
realiziraju kroz umjetnika ostvarenja objavljuju se na odgovarajuéi naéin,

Ja, (Do\\v\ﬁl\(‘ S.&“\‘L*\b/ (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da
sam suglasan/aa s jav%%)m objavomwéneg/giplomskog (obrisati nepotrebno)
rada pod naslovom _dnGsc s TL\\.v\ogcm W _speiy (upisati
naslov) &iji sam autor/ea: e

Student/ica:

(upisati ime i prezime)
~/

L

/ v (vlastoruéni potpis)
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