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Predgovor

Korporativne komunikacije i Sportsko novinarstvo dva su kolegija na prijediplomskom studiju
Komunikologija, mediji i novinarstvo koja su najvise potaknula u meni znatizelju za istraZzivanjem
podrucja kojima se bavim u ovome zavrsnom radu. lako nikada nisam imala interes za podrucje
sporta, sportskih komunikacija i sportskog novinarstva, razvila sam ga zahvaljujuci profesoru i
mentoru doc. dr. sc. Kre$imiru Lackovicu.

Naime, u sklopu kolegija Sportsko novinarstvo imala sam priliku, zahvaljuju¢i mojem mentoru
Kresimiru Lackovi¢u i SveuciliStu Sjever, oti¢i na konferenciju za medije Nogometnog kluba
Slaven Belupo, upoznati se s njihovim djelovanjem i radom te sudjelovati na konferenciji za
medije hrvatske nogometne reprezentacije. Na temelju steCenog iskustva, odlucila sam posvetiti
se literaturi i teoriji pojmova koje sam imala prilike iskusiti u praksi.

Upravo zbog navedenih razloga, Zeljela bih zahvaliti mentoru doc. dr. sc. KreSimiru Lackovicu,
koji me u ove tri godine prijediplomskog studija strpljivo pou¢avao teoriji, a osobito praksi, koju
je stekao svojim bogatim radnim iskustvom u sportskom novinarstvu. Hvala $to je podijelio svoje
iskustvo sa studentima te §to me savjetovao tijekom pisanja ovoga zavr$nog rada.

Zahvaljujem i djelatniku odnosa s javnoséu Nogometnog kluba Slaven Belupo Luki Sarliji
koji je odvojio svoje vrijeme i pristao pomo¢i u izradi ovog rada i time podijelio sa mnom iskustva
I pojedinosti svojega visegodisnjeg rada kao i rada kluba. Zahvaljujem svima u Nogometnom
klubu Slaven Belupo.

Na kraju, voljela bih zahvaliti mojoj obitelji koja me podupirala tijekom mojeg obrazovanja,

prijateljima koji su ustrajali uz mene i kolegama s kojima sam dijelila fakultetske brige i radosti.



Sazetak

U ovom radu analizirana je komunikacija sportskog kluba. Cilj ovog rada je prikazati nacine,
tehnike i oblike komunikacije jednoga nogometnog kluba s razli¢itim vrstama vanjske javnosti. U
teorijskom dijelu definirali smo pojmove kao $to su komunikacija, odnosi s javnos$cu, sportski
odnosi s javno$c¢u, odnosi s medijima, glasnogovornistvo, ciljana javnost, komunikacijski kanali i
tehnike te krizna komunikacija. U prakticnom su dijelu analizirani svi pojmovi prikazani na
primjeru Nogometnog kluba Slaven Belupo iz Koprivnice. Kako bi ovaj rad bio $to kvalitetniji, uz
analizu sadrzaja razlic¢itih medija i metode promatranja rada kluba, koristi se i metodu intervjua, s
obzirom nato da nam je primarni izvor informacija djelatnik odnosa s javnoséu Nogometnog kluba

Slaven Belupo.

Kljuéne rijeci: komunikacija, vanjske javnosti, sportski odnosi s javno$c¢u, drustvene mreze,

odnosi s medijima, Nogometni klub Slaven Belupo



Summary

This paper analyzes the communication of a sports club. The aim of this paper is to show the
ways, techniques and forms of communication of a football club with different types of external
public. In the theoretical part, we defined terms such as communication, public relations, sports
public relations, media relations, spokesperson, target public, communication channels and
techniques, and crisis communication. In the practical part, all terms are analyzed and shown on
the example of the Football Club Slaven Belupo from Koprivnica. In order to make this work as
high-quality as possible, in addition to the analysis of the content of various media and the method
of observing the club's work, the interview method is also used, given that our primary source of

information is the public relations employee of the Football Club Slaven Belupo.

Keywords: communication, external public, sports public relations, social media, media

relations, Football Club Slaven Belupo



Popis koristenih kratica

NK Nogometni klub

H hipoteza

0OSJ 0dnosi s javnoscu

HNS Hrvatski nogometni savez
HNL Hrvatska nogometna liga
RH Republika Hrvatska

UEFA  Union of European Football Associations
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1. Uvod

Temu zavr$nog rada ¢ine razliciti oblici komunikacije sportskog kluba, na konkretnom primjeru
Nogometnog kluba Slaven Belupo. Svrha ovog rada jest u teorijskom dijelu, uz pomo¢ recentne i
dosadasnje poznate literature i ¢lanaka prikazati komunikaciju i njezine elemente te sve pojmove
prikazati u prakti¢cnom dijelu funkcioniranja jednoga nogometnog kluba.

Kao $to je ve¢ navedeno, ovaj se zavrsni rad sastoji od dva dijela — teorijskog i istrazivackog,
odnosno prakti¢nog dijela. Kako bi se kvalitetno provelo istrazivanje i analizirao prakti¢ni dio,
potrebno je jasno definirati teorijske pojmove. Teorijski, i1 prvi dio rada, zapocinje definiranjem
komunikacije, povijesnim pregledom, komunikacijskim teorijama, detaljnim objas$njenjem
komunikacijskih kanala, podjelom komunikacije te objasnjenjem §to je to uopée organizacija, koje
su njezine pojedinosti i elementi. Nakon osnovnih pojmova i podjela, u teorijskom dijelu
nastavljamo definirati sportske komunikacije, sportske odnose s javnosc¢u, vanjske javnosti te
komunikacijske tehnike i kanale. Potom slijede teorijski pojmovi, koje ¢emo prikazati istaknutim
redom: odnosi s medijima, audiovizualne komunikacije, drustvene mreze, glasnogovornistvo te na
kraju krizno komuniciranje i njegovi elementi.

Drugi, istrazivacki dio, analizira sve navedene teorijske elemente na primjeru profesionalnog
Nogometnog kluba Slaven Belupo iz Koprivnice. Osim analize komunikacijskih kanala i tehnika,
pripremili smo i intervju s djelatnikom odnosa s javno$¢u navedenog kluba koji je svoje, odnosno
klupske komunikacijske zadatke objasnio u svrhu ovoga zavr$nog rada te na kraju autorizirao rad.

U zavr$nom radu koriStene su metode intervjua, promatranja i analize sadrzaja.

Definirane su tri istrazivacke hipoteze:

H1: NK Slaven Belupo tijekom komunikacije s vanjskim javnostima najvise uspostavlja skupnu
i masovnu komunikaciju.

H2: Novi interaktivni mediji naj¢es¢i su komunikacijski kanali tijekom komunikacije NK Slaven
Belupa s vanjskim javnostima.

H3: Krizne situacije NK Slaven Belupa koje zahtijevaju koriStenje planirane krizne

komunikacije najceSc¢e su uzrokovane vanjskim uzrocima.



2. Komunikacija i njezin povijesni razvoj

,Komunikacija je jedna od osnovnih ljudskih aktivnosti. Mozemo pretpostaviti da ljudi
oduvijek komuniciraju, ili barem od trenutka razvoja svijesti o sebi samima, iako je i sam razvoj
covjeka u mnogim segmentima jos uvijek znanstvena misterija. Komunikacija je u svakom slucaju
osobina koja nas ¢ini onime §to jesmo i jedan od vaznih elemenata ljudske socijalizacije, odnosno
povezivanja u drustvene grupe” (Cerepinko 2012: 10). Vazno je nadodati kako je komunikacija u
pocecima imala i funkciju obavjestavanja o razli¢itim opasnostima te informiranja 0 pojedinostima
koje su bile vazne za prezivljavanje.

Podrijetlo rije¢i komunikacija dolazi od latinske rijeci communicatio, communicare Sto znaci
,komunicirati“ (Tomi¢ Z. 2016: 281). Odredeni autori povezuju komunikaciju s latinskom rijeci
communis, $to u prijevodu znaci ,,zajedni¢ko* i time objasnjavaju kako je komunikacija ,,proces
zajednistva ili jedinstva misli posiljatelja i primatelja® (Kesi¢ prema DeLozier 2003: 7).

Prvi oblik komunikacije ,,seze duboko u proslost ¢ovjecanstva i po¢inje u trenutku kada je homo
sapiens po¢eo komunicirati putem jezika“ (Najbar-Agici¢ 2015: 14). Naravno, razvijeni su i drugi
nacini komuniciranja koji nisu ukljuéivali govor, odnosno razvila se neverbalna komunikacija.
Povijesno neverbalna komunikacija ukljucuje graficke simbole, komuniciranje slikom, dimne
signale i slicne elemente kojima su ljudi nekada ukazivali na opasnost, priblizavanje zivotinja koje
su lovili kako bi se prehranili, ozna¢avali izvor vode 1 sli¢no.

Izum pisma otprilike 3500. godine prije Krista znatno je razvio mogu¢nost komunikacije, bas
kao §to su to ucinili i brojni drugi izumi poslije ovog, a zanimljivo je kako se primjer vizualne
komunikacije uocava se ¢ak i za vrijeme Starog Rima, kada su vladari svojim skulpturama
informirali narod o tome tko je na vlasti (Najbar-Agici¢ 2015: 19-22). Kasnije izumom tiska, oko
1459. godine, dolazi do najbrzeg i najmasovnijeg Sirenja informacija, pocetkom 14. stoljeca
stvaraju se prve rukom pisane vijesti, dok pocetkom 17. stoljeca zapocinje tiskanje prvih novina,
koje su bile periodi¢ne publikacije koje su prenosile aktualne teme, umnozavale se tiskom i bile
dostupne Siroj javnosti (Najbar-Agici¢ 2015: 26-39). Kao §to je ve¢ navedeno, primarna funkcija
komunikacije oduvijek je prenoSenje informacija te se ta funkcija moze povezati s razvojem
novinarstva kojem je temelj prenosenje informacija. Razvoj telegrafa 1840. godine, prvog filma
oko 1900. godine, radija 1920. godine, televizije 1940. godine mijenja i razvija komunikaciju, sto

zasigurno ¢ini i ra¢unalna revolucija nakon Drugoga svjetskog rata (Najbar-Agici¢ 2015: 87-89).



3. Komunikacijske teorije

Cerepinko U svojoj knjizi ,,Komunikologija. Kratki pregled najvaznijih teorija, pojmova i
principa“ sazima brojne teorije razli¢itih teoretiara koji objasnjavaju Sto je to zapravo
komunikacija, od kojih su najistaknutije sljedece:

Lasswell u svojoj teoriji postavlja pitanja — Tko je Sto rekao kome, sluzeci se kojim
komunikacijskom kanalom te koji je Zeljeni i postignuti efekt komunikacije?; Hartley u svojoj
teoriji isti¢e koliko je vazno da osobe koje sudjeluju u procesu zapravo istinski razumiju znakove
koje izmjenjuju i koriste; dok Griffin uz interpretaciju pridaje vaznost reakciji, odnosno odgovoru
na poslanu poruku (Cerepinko 2012: 13).

Proucavanjem razli¢itih komunikacijskih teorija, moze se uociti kako su osnovni elementi
komunikacijskog procesa primatelj, posiljatelj, poruka i komunikacijski kanal (Tomi¢ Z. 2016:
283). Prema Tomicu l., navedeni osnovni elementi ¢ine komunikacijski model akcije (Tomi¢ I.
2021: 238). U modelu akcije posiljatelj Zeli nesto priopéiti, pokusava komunicirati s primateljem
I posti¢i razumijevanje. Primatelj je osoba koja prima poruku i pokusava je razumjeti dok je poruka
bilo koja vrsta informacije koja je upucena primatelju odredenim kanalom, odnosno medijem te
ona mora biti jasna, precizna i jezgrovita (Tomi¢ Z. 2016: 283). Kako bi prijenos poruke bio
uspjesan, obje strane trebaju isto tumaciti komunikacijski sadrzaj (Kesi¢ 2003: 9).

Za shvacanje komunikacije i komunikacijskog procesa, vazni su i pojmovi kodiranja i
dekodiranja. Kodiranje je proces u kojemu se jednostavne informacije preoblikuju u poruku,
odnosno misli postaju verbalni ili neverbalni znakovi, dok je dekodiranje proces u kojem primatelj
prima poslanu poruku, interpretira ju, jasno razumije te odbija ili prihva¢a (Tomi¢ Z. 2016: 284).

U modelu interakcije navode se svi elementi iz akcijskog modela, ali su nadodani kontekst i
povratna informacija primatelja, dok su u modelu transakcije obje strane, i primatelj i posiljatelj,

izvor i primatelj istovremeno (Tomi¢ |. 2021: 241-242).

3.1. Komunikacijski kanal

Buble isti¢e kako se komunikacija moze odvijati razli¢itim medijima koji mogu biti formalni,
mediji kori$teni za sluzbeniju komunikaciju, i neformalni mediji, oni koji nisu toliko sluzbeni u
komunikaciji, no potrebno je istaknuti kako svaki medij ima razlicite kapacitete prijenosa
informacija, stoga se kanali mogu klasificirati i po bogatstvu informacija, odnosno koli¢ini
prijenosa informacija tijekom jednog slanja poruke (Buble 2011: 209). Mediji koji prenose vece
koli¢ine informacija nazvani su ,bogatim“ medijima te najces¢e prenose kompliciranije i

kompleksnije poruke, dok nesto ,,siromasniji“ medij, odnosno medij koji prenosi manje koli¢ine



informacija, vrlo ¢esto prenosi kratke i jasne poruke te je sadrzaj poruke jednostavniji (Buble 2011:

209-210).

Nedostaci:
- Bez zapisa
- Spontano
- Teza diseminacija

Bogati / Prednosti:
kanali | / - Osobno

\ | 4— — — -Dvosmjemo - — —
\ “ - Brza povratna
\ [ veza

Licem
u lice

Telefon,
videokonferencija

| e — E-mail, intranet

Formalni izvjestaji, bilteni

Siromasni
kanali
Prednosti: Nedostaci:
- Postoji zapis - Impersonalna
- Unaprijed dogovoreno - Jednosmijerna
- Lagana diseminacija - Spora povratna informacija

Slika 3.1.1. Piramida bogatstva kanala komuniciranja*

Slika 3.1.1. prikazuje piramidu bogatstva kanala komuniciranja iz koje je vidljivo kako se
siromas$ni kanali nalaze na dnu piramide te su primjeri takvih najsiromasnijih kanala formalni
izvjestaji i bilteni. Nesto manje siromasni kanali jesu pisane obavijesti i pisma, zatim E-mail te
internet koji se nalazi na sredini piramide. Prednosti navedenih siromas$nih kanala jesu lako Sirenje,
postojanje zapisa, dobra organizacija sadrzaja te dovoljno vremena za stvaranje sadrzaja. Mane
siromasnih kanala jesu vrlo opéenita, bezli¢na i jednosmjerna komunikacija u kojoj je povratna
informacija vrlo spora.

Nesto bogatiji kanali jesu telefon, videokonferencije, dok je najbogatiji kanal razgovor licem u
lice. Sto se ti¢e bogatih kanala, prednosti su to §to je komunikacija osobna i direktno upuéena,
dvosmjerna te je povratna informacija izuzetno brza. Nedostatak je to Sto vrlo ¢esto ne postoje
zapisi koji mogu sluziti kao dokaz komunikacije, jer se najces¢e radi o usmenoj komunikaciji, jos
je jedna mana to sSto se poruke ovim kanalom sporije Sire i $to Se na taj nacin poruka moze lako
izmijeniti (Buble 2011: 210).

U cijelom komunikacijskom procesu moguée su 1 eventualne smetnje, takozvani
komunikacijski sumovi. Sumovi u komunikaciji jesu dio komunikacijskog procesa te oni ometaju

,,otvoren i nesmetan protok informacija od izvora do primatelja“ (Tomié¢ Z. 2016: 285). Sum moze

! Buble, Marin. 2011. Poslovno vodenje. Zagreb: M.E.P.



biti raznolik — od Suma izazvanog fizickim procesom, poput buke u prometu, zatim bilo kakvo
fizicko ili psihicko remeéenje komunikacije, poSiljateljevo nespretno sastavljanje poruke koje
moze utjecati na Stvaranje pogresne percepcije poruke do neadekvatnog koristenja vizualne

komunikacije i brojni drugi.



4. Podjele komunikacije

Postoje brojni pristupi i na¢ini na koje komunikacijski znanstvenici dijele komunikaciju. Neki

govore o vrstama, neki 0 oblicima, a neki o tipovima. Bez obzira na razlicite podjele, najcesca jest

ona koja obuhvaca veli¢inu komunikacijskog procesa, vrijeme potrebno za komunikaciju i na¢in

na koji se ostvaruje povratna informacija. Na temelju navedenog, Tomi¢ Z. komunikaciju dijeli na

»intrapersonalnu, interpersonalnu, skupnu i masovnu komunikaciju“ (Tomi¢ Z. 2016: 289-290).

U intrapersonalnoj komunikaciji osoba sama sa sobom sudjeluje u komunikacijskom procesu,
odnosno osoba je sama posiljatelj i primatelj poruke (Tomi¢ Z. 2016: 289).

Skupna komunikacija fokusirana je na jednu ili vise specificnih skupina. U toj se komunikaciji
jasno razumiju ideje i misljenja skupine, postoji zajednicki interes te se tom komunikacijom
rjesavaju problemi nastali u skupini (Tomi¢ Z. 2016: 290).

U interpersonalnoj komunikaciji sudjeluju dvije ili viSe osoba licem u licem, najéesée uz
gotovo trenutnu povratnu informaciju. Svaka osoba koja sudjeluje u interpersonalnoj
komunikaciji jest isto tako primatelj i posiljatelj poruke te ova vrsta komunikacije ukljucuje
verbalne i neverbalne komunikacije (Tomié¢ Z. 2016: 289). Verbalna komunikacija jest ona
koja se moze odvijati usmeno i pisano. Usmenom komunikacijom posiljatelj ima vecu
mogucénost prilagoditi poruku primatelju i brzo otkloniti nejasnoée, dok je prednost pisane
komunikacije najcesce to Sto ostavlja trag, vrlo ¢esto primatelj moze primiti poruku u trenutku
kada on to odluéi te je bolji pregled informacija i sli¢no (Buble prema Tankosi¢ 2011: 19-20).
U neverbalnu komunikaciju ubrajaju se graficki simboli, mimika, geste, ton glasa, fizicki
kontakt stanke, razli¢iti signali, ali i slikovna komunikacija (Cerepinko 2012: 15).

Masovna komunikacija koristi razli¢ita sredstva distribucije kako bi §iroj javnosti izravno
prenijela informacije koriste¢i masovne medije i time prenijela poruku na mnoge pojedince
(Tomi¢ Z. 2016: 290). Funkcije masovne komunikacije dijele se na one informativne — prijenos
informacije u svrhu obavijesti, obrazovne — prijenos informacije u svrhu obrazovanja,
rekreativne — prijenos informacije u svrhu razonode i persuazivne — prijenos informacije sa

svrhom pokusaja utjecaja na postupke i stavove primatelja (Kesi¢ 2003: 19).



5. Organizacija

Pojam ,,organizacija“ potjece iz grcke rije¢i organon koja oznacava ,,instrument, napravu,
spravu, alat“. Cak je starogréki filozof Aristotel razmisljao o tome $to zapravo jest organizacija te
zakljucio kako se radi o unutarnjoj povezanosti, odnosno ustrojstvu (Sikavica 2011: 3). Na
organizaciju se moze gledati kao na sustav koji se sastoji od brojnih podsustava i svaki taj
podsustav ima odredenu funkciju koja mora biti uskladena sa sustavom u cjelini.

Kao i definicija komunikacije, definicija organizacije ima takoder mnogo razli¢itih verzija.
Razliciti teoreticari 1 znanstvenici definirali su organizaciju na razli¢ite nacine. Na temelju svih
dosadasnjih definicija mozZe se uociti kako organizacija djeluje kao sredstvo i sustav kojim se
postize odredeni cilj te je u tom procesu potrebno jasno definirati odnose unutar same organizacije,
ali 1 odnose s drustvom izvan organizacije. Tomi¢ I. isti¢e kako organizaciju ¢ine razli¢iti ljudi
koji imaju odredene uloge te individualnim radom pokuSavaju posti¢i dogovorene ciljeve i to
ukljuéuje dodjelu razli¢itih aktivnosti pojedincima, specijalizaciju pojedinaca te isticanje ovlasti i
odgovornosti (Tomi¢ I. 2021: 111).

5.1. Uloga organizacije

Organizacija povezuje ljude, specifi¢no ¢lanove organizacije te dolazi i do povezivanje jedne
organizacije s drugom. Svi koji su na neki nacin ukljuceni u djelovanje organizacije ili njezino
povezivanje s drugim organizacijama djeluju na temelju pravila i svrhe. Jedna od temeljnih svrha
vodenja organizacije jest zapravo vodenje ljudi. Tomi¢ |. ukazuje kako ¢lan organizacije
automatski podrazumijeva prihvacanje odredenih pravila, koja definiraju razne strukture i
procedure kojima se utvrduje tko ¢e dobiti koji zadatak, koju ¢e specifi¢nu ulogu imati, koji je
stupanj njihove odgovornosti i kako ¢e u doprinijeti organizaciji (Tomi¢ 1. 2021: 112). Sve se to
utvrduje 1 definira kako bi se postigao odredeni cilj. Ciljevi se razlikuju od organizacije do
organizacije te oni nisu fiksni, ve¢ se mogu promijeniti nakon odredenog vremena. Neki od ciljeva

mogu biti opstanak, prosirenje organizacije, zarada, napredak komunikacije i mnogi drugi.

5.2. Klasifikacija organizacija

Ne postoji samo jedan kriterij kojim se klasificiraju organizacije, ve¢ jedna organizacija moze
ispunjavati uvjete za razliCite vrste. Organizacije se najcesce dijele po uslugama koje pruzaju,
proizvodima koje nude, veli¢ini, ciljevima, fokusu na ostvarenje prihoda, izvorima ovlasti ili mo¢i,
nacinu na koje donose odluke i razne druge (Sikavica 2011: 25-26). Brojni stru¢njaci i teoreticari

isti¢u kako je odredeni cilj organizacije glavni element na temelju kojeg se organizacija klasificira,
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stoga ih dijele na poslovne organizacije, korporacije koje su javne, ekonomske interesne grupe,
politi¢ke organizacije, dobrotvorne ustanove, trgovacka udruzenja, sportske organizacije i brojne
druge (Tomic¢ I. 2021: 113).

Sportske organizacije, poput sportskih klubova, unutar organizacije imaju razli¢itu hijerarhijsku
podjelu koja najcesce ukljucuje djelatnosti koje su uobiCajene u vecini organizacija, poput
direktora kluba, sportskog direktora, tehni¢kog direktora, uprave kluba, rukovodstva,
marketin§kog tima, racunovodstva i financija, sluzbe za OSJ, odnosno komunikacijskog tima,
tajnistva i sli¢no. Djelatnosti koje su specifiéne za sportske organizacije jesu treneri, igraci,
lije¢nici, fizioterapeuti i sli¢ne. Sustav sportske organizacije odraduje sve aktivnosti u interakciji

s okolinom u kojoj se organizacija nalazi, odnosno ne radi se o zatvorenoj zajednici.



6. Komunikacija sportske organizacije

Kako bi komunikacija jedne sportske organizacije bila uspjesna, potrebno je jasno definirati tko
je sve prisutan u tom procesu, odnosno s kojim javnostima se komunicira, kako, kojim sredstvima
1 na koje nacine.

Jedna od podjela sportskih ciljanih javnosti jest ona na pasivnu i aktivnu javnost. Aktivna
javnost jest ona koju najviSe zanima rad sportske organizacije i kako ¢e ta javnost utjecati na
organizaciju, dok pasivna javnost jest ona koja ne pokazuje toliko intenzivan interes, ali ne odbija
informacije (Novak 2006: 314).

Jos jedna poslovna podjela u organizacijama opc¢enito, pa tako i sportskim, jest ona na unutarnju
I vanjsku javnost (Tomi¢ Z. 2016: 556). Unutarnju javnost mozemo definirati kao javnost koju
¢ine zaposlenici same organizacije, odnosno ¢ine ju dionici koji djeluju unutar organizacije te neki
od njih uspostavljaju odnos s vanjskom javnosti koju ne ¢ine primarni zaposlenici i ¢initelji same
organizacije. Primjer unutarnjih i vanjskih javnosti vidljiv je i u profesionalnim nogometnim
klubovima. U unutarnju javnost spadaju ,,Nadzorni odbor, Upravni odbor, dioni¢ari, uprava,
igraci, treneri, zaposlenici, omladinska Skola, veterani i legende kluba, administrativno i pomo¢no
osoblje te unutarnje osiguranje®, dok su primjeri vanjske javnosti ,,Grad, gradonacelnik, gradski
vijecnici, navija¢i, udruga navijaca, povjerenstva drustva, mediji, opinion makeri, nogometni
menadZeri, nogometne agencije, nogometni klubovi, Zupanija, HNS Udruga prve HNL Sabor RH,
Vlada RH, UEFA reprezentacija, sponzori, dobavlja¢i sportske opreme, bivsi igraci i treneri i
drugi“ (Tomi¢ Z. 2016: 556-557). Za ve¢inu komunikacijskih aktivnosti, pogotovo komunikaciju
organizacije s vanjskim javnostima, zaduZeni su djelatnici sportskih odnosa s javnosc¢u koji
osmisljavaju, planiraju i ostvaruju (po potrebi kriznu) komunikaciju s medijima i ostalim
dionicima.

U ovom radu fokus je na komunikaciji sportske organizacije s vanjskim javnostima, ponajvise

s medijima, navija¢ima i generalno aktivnom javnosti.

6.1. Odnosi s javnoS¢u u sportu

Nogomet zauzima veliki dio interesa medija i javnosti te upravo zbog toga se odnosi s javno$éu
u sportu, specificno na podrucju nogometa, javljaju kao vazan dio sportske, odnosno nogometne
organizacije. Definicije sportskih odnosa s javnoséu koje proizlaze iz znanstvenih studija isticu
menadzment komunikacije i time objasnjavaju kako su ,,sportski odnosi s javnoséu funkcija
menadzmenta koja se temelji na komunikaciji i ima namjeru identificirati klju¢ne javnosti sportske

organizacije, procijeniti njihove odnose s tim javnostima te potaknuti zeljene odnose izmedu



sportske organizacije i korisnika“ (Tomi¢ I. 2021: 247). Navedena definicija ukazuje kako su
odnosi s javnoséu zapravo dio menadzmenta i njegovih aktivnosti i time dobivaju ulogu i vaznost
unutar strateSkog dijela organizacije. Unutar strateSkog dijela organizacije OSJ imaju
savjetodavnu ulogu te se ne radi samo o savjetima vezanima uz vanjsku javnost, na primjer medije,
veé i unutarnju javnost, na primjer komuniciranje sportasa unutar organizacije (Jovi¢ 2010: 6). Uz
navedene karakteristike, vazno je istaknuti kako je komunikacija temelj ove djelatnosti te se ona
mora odvijati kontinuirano kako bi se ostvario najbolji moguci rezultat. Sistematskom i
kvalitetnom komunikacijom OSJ mogu svoje aktivnosti usmjeriti na ciljane i specifi¢ne javnosti
te postici zeljene ciljeve.

U sportskoj organizaciji jedan od glavnih zadataka odnosa s javnos$¢u jest promocija
organizacije, njezinih usluga i proizvoda. Neke od glavnih funkcija jesu uspostava i odrzavanje
dugotrajnih obostranih odnosa, razvijanje svijesti javnosti o sportskoj organizaciji, informiranje,
stvaranje prijateljstva i povjerenja s javnosti te komunikacijom osigurati potporu i navijacko
prihvacanje (Tomi¢ I. 2021: 248).

OSJ organizacije jesu relevantan izvor informacija. Stru¢njaci posjeduju informacije za koje su
najcesce zainteresirani mediji. Ako informacija bude objavljena, ona dobiva publicitet. Publicitet
jest ,,informacija iz nekog vanjskog izvora koju mediji koriste jer ima vrijednost vijesti. To je
nekontrolirana metoda medijskog plasiranja poruke jer izvor informacije ne plac¢a za njezino
objavljivanje* (Tomi¢ Z. 2016: 132).

Promocije jesu napori organizacije ili pojedinaca ,, u svrhu da se odredene aktivnosti i mi$ljenja

organizacije prepoznaju u javnosti (Tomi¢ Z. 2016: 107).

6.1.1. Odnosi s vanjskim javnostima

Neki od vanjskih javnosti s kojima sportske organizacije ostvaruju odnose jesu investitori,
sponzori, vlada i regulativna tijela, zajednica i mediji te je uspostava i odrzavanje odnosa s tim
javnostima jedan od kljucnih zadataka stru¢njaka za odnose s javnosc¢u kako bi organizacija i dalje
uspjesno poslovala (Tomi¢ 1. 2021: 257). Potrebno je obratiti pozornost na regulatorna tijela i
odnose s vladom, jer donose pravila ili zakone koji potencijalno utjecu na rad organizacije, poput
pravila za sigurnost i zdravlje, financijska izvjesc¢a i druga (Tomi¢ Z. 2016: 555).

Kada je rije¢ o odnosima s javnos$¢u u sportskim organizacija, oni su najces¢e usmjereni na
stvaranje odnosa s navijac¢ima i Sirom javnosti, bilo da je rije¢ o publici koja dolazi na sportska
natjecanja ili koriste¢i medije prati rad kluba i sportasa. U to su ukljuéeni i odnosi s medijima, koji
vrlo ¢esto sami budu komunikacijski kanal, odnosno prenositelji poruke od sportske organizacije

do zajednice. Odnos sportske organizacije s lokalnom ili Sirom javnosti jest jedan od odnosa koji
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moze strateSki rezultirati kvalitetnim publicitetom i promocijom, jer ukazuje na druStvenu

odgovornost organizacije, povecava popularnost i dobit (Tomi¢ 1. 2021: 255).

6.1.2. Tehnike odnosa s javnoséu

Kako bi stru¢njaci za sportske odnose s javnoscu ostvarili zadane ciljeve, oni koriste odredene
tehnike. Tehnike se dijele na one ,,pisane, govorene, vizualne, event i e-tehnike* (Tomi¢ Z. 2016:
1135). Neke od tehnika koje se najcesce koriste tijekom promocije sportskih dogadaja, ali i
generalno promocije sportske organizacije jesu: ,,priopéenja za javnost, advertorijali, tekstovi prije
sportskog dogadaja, koriStenje opinion makersa, objava rezultata, pozadinske informacije,
intervjui, blog i konferencije za medije* (Tomi¢ Z. 2016: 561-562).

Priopéenja za javnost daju jasne sluzbene informacije vezane uz organizaciju te su danas
naj¢esce obavljene na sluzbenoj mreznoj stranici kluba. S mrezne stranice mediji ¢esto preuzimaju
priop¢enja, obraduju ih i objavljuju na svojim medijskim platformama (Tomi¢ Z. 2016: 561).

Advertorijali su plac¢eni tekstovi napisani novinarskim stilom koji su objavljeni u nekom mediju
i zadatak im je da promoviraju odredeni proizvod, uslugu ili poruku.? Takvim tekstovima sportske
organizacije najcescée Salju odredenu poruku $iroj javnosti.

Djelatnici koji rade u sportskim odnosima s javnoS¢u uz advertorijale Cesto pripremaju i
objavljuju tekstove i pozadinske informacije (od zanimljivosti, razgovora s igra¢ima i trenerom,
statistike do zanimljivih pri¢a) na razli¢itim komunikacijskim kanalima prije samoga sportskog
dogadaja kako bi postigli zainteresiranost medija i javnosti te najavili nadolaze¢i dogada;.

Ponekad, kako bi se postigao zeljeni publicitet, koriste se opinion makeri osobe koje imaju
snazan utjecaj na oblikovanje misljenja javnosti i svojim nastupom mogu postiéi I ostvariti Zeljeni
publicitet organizacije.®

Nakon sportskih dogadaja, vrlo se ¢esto koriste tabli¢ni prikazi ili objave rezultata, primjer toga
jesu rezultati nakon sportskih natjecanja, utakmica i poredak nakon svakog kola.

Jos jedna vrlo efikasna tehnika jesu intervjui, kojima se postiZe zainteresiranost publike, ali isto

tako otkrivaju pozadinske informacije.

2 https://manjgura.hr/blog/advertorial-placeni-pr-tekst-ili-hibridno-novinarstvo
3 https://bolje.hr/rijec/opinion-maker-gt-oblikovatelj-javnoga-misljenja/106/
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Blog je internetski dnevnik u kojem autor piSe tekstove vezane uz odabrane teme te iskazuje
svoja mi§ljenja.* OVo je nesto moderniji pristupi kojima se Zeli prisnije pristupiti publici, ali vazno
je koristiti profesionalno komuniciranje.

Konferencije za novinare jesu organizirani susreti novinara i sportske organizacije u svrhu
informiranja javnosti te se naj¢es¢e odvijaju prije i poslije sportskih dogadaja, transfera igraca,
promjene trenera, kriznih situacija i sli¢no (Tomi¢ Z. 2016: 561). Temu konferencije odreduje
organizacijski stru¢njak za odnose s javnoscu, ali vaznu ulogu imaju glasnogovornici koji ¢esto
usmjeravaju konferenciju, brinu o interesu ¢lanova organizacije, prisutni su na konferenciji
ukoliko novinar postavi pitanje ili zapo¢ne temu koja moZe potencijalno naStetiti reputaciji
organizacije i Clanova te je ujedno zadatak glasnogovornika prije same konferencija za medije
pripremiti pozadinske informacije koje su potrebne novinarima za kvalitetnu objavu (Tomi¢ I.
2021: 320).

Klubovi, odnosno djelatnici odnosa s javnos¢u koriste razli¢ite tehnike kojima informiraju
svoju ciljanu javnost. Tomi¢ I. dodaje i tehniku ,,kapanja“ te isti¢e da se ,,to nacelo koristi tako da
se daju detalji neke price u nastajanju. Struénjaci za odnose s javnoS¢éu imaju zadacu dijeliti

M b

informacije sportasa u medije, naravno kontrolirano i u skladu sa strategijom imidza

2021: 319).

(Tomi¢ I.

6.2. Odnosi s medijima

Mediji su upravo ti koji danas oblikuju misljenje medijske publike o raznim temama,
informiraju publiku i daju joj osjecaj razumijevanja svijeta i drustvenog sudjelovanja. Mediji imaju
mo¢ stvaranja publiciteta, ali i promocije, pa tako i sportskih organizacija, stoga je danas veliki
dio medijskog prostora posveéen oglaSiva¢ima. Jedan od zadataka komunikacije sportske
organizacije s medijima jest taj da se postigne maksimalno pozitivan publicitet i promocija. Kako
bi organizacija zauzela pozitivno mjesto u medijima i samim time o¢ima javnosti, djelatnici odnosa
s javnoS¢u moraju razumjeti funkcioniranje medija i koji su njihovi primarni ciljevi, a to su
najéeSc¢e otkrivanje i Sirenje istine te zarada (Tomi¢ Z. 2016: 557).

Sportske organizacije svojom komunikacijom pokuSavaju na portalima, televiziji i radiju — od

lokalne do nacionalne razine, osigurati sto vise kvalitetnih objava o organizaciji, stoga je potrebno

4 https://kresimirolijan.com/sto-je-blog/
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stvoriti dobre odnose s medijima, specificno sportskim novinarima koji imaju vaznu ulogu u tom

procesu.

6.2.1. Sportski mediji

Sportsko novinarstvo jest posebna vrsta novinarstva u kojoj se obraduju sportski dogadaji i sve
teme vezane uz to podrucje te se one objavljuju, najavljuju, prenose, analiziraju i komentiraju
(Malovi¢ 2005: 305). Kljucni faktori sportskog novinarstva jesu predmeti informacija, sportski
dogadaji, sudionici dogadaja, mediji, specificno sportski novinari te publika (Vasilj 2014: 23).
Upravo zbog $to su ovo kljuéni faktori sportskog novinarstva, odnosi sportske organizacije i
(sportskih) novinara jesu nezaobilazni, a Tomi¢ Z. navodi dva modela, koja sluze organizaciji za
stvaranje odnosa sa sportskim medijima.

Prvi model jest ,,Reklamni model i publicitet” u kojem je prioritet pridobiti paznju javnosti te
osigurati reklamu i publicitet, a to ponekad moze ukljucivati i razne trikove (Tomi¢ Z. 2016: 557).
Primjer trikova mogu biti neke situacije ili informacije na konferencijama za novinare koje mogu
stvoriti svade, diskusije i kontroverze koje ¢e rezultirati medijskim objavama. Drugi model jest
,Model javnog informiranja“ u kojemu je fokus na masovnim medijima koji redovno informiraju
javnost o sportskoj organizaciji te se najcesce istice kao siguran model u kojem se ne koriste trikovi
zbog straha od potencijalnoga negativnog ucinka takvih metoda (Tomi¢ Z. 2016: 557-558).
Primjer takvog informiranja jest stvaranje medijskog materijala — intervjua, prica, izvjestaja,
sportskih dogadaja koji privlace javnost.

Vazan element u oba modela jest uzajamna korist organizacije i sportskih novinara. Novinari
dobiju odredene informacije koje mogu iskoristiti za objavu dok organizacija dobiva medijske
objave. Isto tako, Cesto se stvaraju i dubinski odnosi sa sportskim novinarima u kojima specifi¢ni
novinari ili mediju mogu zadobiti odredenu prednost. Primjer toga jesu ekskluzivni intervjui s
igracima ili trenerima. Na taj se nacin stvaraju dubinski odnosi sportske organizacije i novinara,
odnosno medija.

Jos$ jedan vaZan element za djelatnika sportskih odnosa s javnoscu jest koriStenje medija koji
su kontrolirani. U tim medijima djelatnici sami mogu utjecati na detalje komunikacije i poruke,
dok nekontrolirani mediji jesu oni u kojima djelatnici ne mogu utjecati na objavu medijskog
sadrzaja, ve¢ to rade sami djelatnici medija (Tomi¢ Z. 2016: 558). Primjer kontroliranih medija
jesu drustvene mreze i sluzbena mrezna stranica kluba, dok su primjer nekontroliranih medija
lokalni ili nacionalni mediji koji svoj sadrZaj dijele koristeci svoje portale, televiziju ili radio.

Tomi¢ Z. navodi podjelu na ,,osobne, interaktivne i masovne medije* (Tomi¢ Z. 2016: 558).
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e Osobni mediji jesu mediji koji su najvise osobni za sportsku organizaciju, a to su najcéesce
direktan marketing, komunikacija obi¢nom postom ili E-mailom, prodaja, reklame i sli¢no.
Osobni mediji ponajvise stvaraju direktan odnos specifino s potencijalnim potroSa¢ima
(Tomi¢ Z. 2016: 558).

e Masovni mediji ukljucuju tradicionalne medije, primjer su televizija, radio, tisak i sli¢no.
Sportske organizacije i masovni mediji danas izrazito suraduju te su organizacije uvijek
zainteresirane za ostvarenje publiciteta i promocije iako sami djelatnici organizacije ne mogu
previse utjecati na objavu medijskih sadrzaja (Tomi¢ Z. 2016: 559).

e Interaktivni mediji jesu oni za koje organizacija koristi internet kao sredstvo komunikacije —
od mreznih stranica do druStvenih mreza (Tomi¢ Z. 2016: 558-559).

Neke od usluga koje sportske organizacije komuniciraju prema javnostima koristeci
interaktivne medije jesu:

e informacije: povijest kluba, struktura kluba, profili igraca, virtualne turneje, pregled
nadolaze¢ih utakmica itd.

¢ odnosi medu navija¢ima: brbljaonice, navijacke povratne informacije o klubu, ispitivanja,
igre, natjecanja itd.

e usluge: kladenje, putovanja itd.

e kupnja karata: ukljucuje internetsku kupovinu

e proizvodi: Siroka ponuda za internetsku kupovinu

e videoisjecci 1 zvucni isjecei’ (Beech, Chadwick 2010: 403).

6.2.2. Audiovizualna komunikacija i drustvene mreZze

Audiovizualna komunikacija snaZan je alat kojim djelatnici odnosa s javno$¢u u sportu mogu
posti¢i dvosmjernu komunikaciju. Ova komunikacija uklju¢uje komuniciranje audiozapisima,
videozapisima i svim ostalim vizualnim elementima. Vizualna se komunikacija koristi i u svrhu
stvaranja vizualnog identiteta. Vizualni identitet Cine ,,vizualni elementi prepoznatljivosti, to su
karakteristi¢ne, vidljive manifestacije jedne organizacije i njezinih aktivnosti — kako su koristene
od javnosti, s namjerom identifikacije (Rocco 2015: 50). Neki od elemenata koji Cine tu
prepoznatljivost jesu ime, specifican dizajn teksta, koristenje specifi¢nih simbola, boja te logotip,

koji mogu ciniti tekst, znak ili njihova kombinacija i time se organizacija predstavlja javnosti i po
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tome je prepoznatljiva.> Na primjeru sportskog kluba ovi elementi su istaknuti kao grb kluba, boje
kluba i dresova po kojima je klub poznat i po kojima se razlikuje od drugih klubova.

Ovom komunikacijom mogu se ostvariti dvije osnovne funkcije, a to su komunikacijske
funkcije i prikazivanje sportasa i kluba kao brenda (Tomi¢ Z. 2016: 550). Brend je element koji
stvara prepoznatljivost, individualnost i razlikuje jednog od drugih, sli¢nih.® Razlog zbog kojeg
danas upravo ovaj tip komunikacije postaje sve prisutniji i pozeljniji jesu obiljezja interaktivnosti,
atraktivnosti 1 ucinkovitosti (Tomi¢ I. 2021: 328). Navedene karakteristike omogucuju
prvenstveno medijima, ali i ostalim zainteresiranim javnostima, dobivanje dodatnih informacija
koje ne mogu biti prenesene samo tekstom ili ponekim fotografijama i videima na portalima. Ovim
se pristupom ostvaruje neposredniji dozivljaj dogadaja i samim time se lakSe pobuduju emocije,
misljenja, zaklju€ci i stvara veza izmedu, primjerice kluba i navijaca ili javnosti. Vazno je
napomenuti kako takav sadrzaj mora biti kreiran na odredeni nacin koji ¢e biti prilagoden publici
kako bi se postigao odredeni cilj. Neki od tih ciljeva jesu zaokupiti paznju, potaknuti razgovor o
odredenoj temi i time ostvariti odnose s publikom te posti¢i promociju i publicitet. Upravo su
drustvene mreze te koje su danas vazan dio u postizanju tih ciljeva. Publika se na druStvenim
mrezama, odnosno najcesce navijaci, mogu podijeliti na tri vrste: ,,jezgra — oni koji tvrde da je to
njihov omiljeni klub, sadasnji — oni koji svakako podupiru Klub, pratitelji — oni koji su neumitno
izjavili da je to jedan od njihovih omiljenih timova®, a prepoznavanje navedenih vrsta navijaca
omogucuje klubu jasno postaviti komunikacijske ciljeve (Tomi¢ I. 2021: 456-457). Nogometni
klubovi objavljuju na svojim drustvenim mrezama arhivske snimke, treninge uo¢i utakmica,
intervjue i slicno. Element koji je velika prednost ove komunikacije jest ¢injenica da organizacija
u potpunosti moZze upravljati objavom sadrzaja i time se prikazati u $to boljem svjetlu.

Drustvene mreze koje su danas najpopularnije te ih sportske organizacije, ali i navijaci najcesce
koriste jesu Instagram, Facebook, YouTube, TikTok ,Twitter koji je promijenio ime u X i Snapchat.
Komunikacija kluba s navija¢ima, ali i navija¢a s klubom i drugim navija¢ima na drustvenim
mrezama stvara brend i zajednicu kluba. Klub se mora pobrinuti za stvaranje sadrzaja koji ¢e biti
dovoljno kreativan i zanimljiv. Takvim sadrzajem klub privlaci razli¢itu publiku koja ¢e se
angazirati i nastaviti komunikaciju, time ¢e pokazati algoritmu druStvenih mreza kako postoji

vrijednost u prikazu klupskog sadrzaja korisnicima, §to ¢e rezultirati isticanjem sadrzaja i §iroj

5 https://neladunato.com.hr/clanci/brend-logo-vizualni-identitet/

8 https://marketingfancier.com/brend-izgradnja-prepoznatljivosti/
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publici, povecati broj pratitelja i automatski Siriti brend i zaradu te stvarati promociju i publicitet
(Tomi¢ Z. 2016: 557).

Uz navedene prednosti i pozitivne strane koje klub moze ostvariti koriStenjem drustvenih
mreza, razvojem komunikacije na drustvenim mrezama javile Su Se i one negativne strane, poput:
,trolova, pojedinci koji ometaju i napadaju druge pojedince i brendove na razli¢ite nacine preko
drustvenih mreza“ (Tomi¢ I. 2021: 457).

Djelatnici odnosa s javno$¢u moraju pokusati ograniCiti negativne interakcije na drustvenim
mrezama, a to mogu posti¢i pazljivom komunikacijom, ali vazno je i prihvatiti ¢injenicu kako ¢e
uvijek biti prisutne negativni komentari, bez obzira na to koliko su djelatnici odnosa s javno$¢u

pazljivi i profesionalni.

6.3. Glasnogovornistvo

Prije nego 1i se objasni Sto je glasnogovorni§tvo i kako ono funkcionira u sportskim
organizacijama, potrebno je pojasniti §to ono nije. Vrlo ¢esto dolazi do mijeSanja pojmova odnosa
s javnoscu, odnosa s medijima i glasnogovornistva. Odnosi s medijima su uze podrucje u odnosima
s javnoscu dok je glasnogovornistvo jo$ specificnije podru¢je od odnosa s medijima (Tomié Z.
2016: 755). Glasnogovornistvo moze biti dio odnosa s javnoscu, ali ne moze preuzeti ulogu
djelatnika odnosa s javnoscu i biti zaduzeno za reputaciju cijele organizacije dok se odnose s
javno$cu ne moze svoditi isklju¢ivo na medijske istupe. Glasnogovornici mogu raditi svoj posao
tek kada je jasno definirana politika organizacije koju tada glasnogovornik, odnosno organizacijski
sluzbenik, predstavlja, pojasnjava te interpretira javnosti (Tomi¢ 1. 2021: 301).

Kada se govori o razlici i odnosima glasnogovorniS§tva i odnosa s javnoS¢u u hrvatskim
sportskim organizacijama, postoji povece odstupanje od iznesene teorije. Glasnogovornici u
Hrvatskoj dobivaju ulogu ,,medijskog usmjerivaca‘“, odnosno oni nisu ti koji najéesce predstavljaju
politiku organizacije, ve¢ primaju novinarska pitanja, pokusavaju prona¢i odgovore na njih
savjetujuci se s unutarnjim javnostima organizacije te su istaknuti kao moderatori konferencija za
novinare (Tomi¢ Z. 2016: 755).

Glasnogovornici moraju imati ostvarene tri kompetencije — informacijsku, komunikacijsku i
eticku §to znaci da moraju biti upuceni u sve vazne istinite informacije vezane uz organizaciju i
znati ih kvalitetno odabrati i javnosti, moraju ste¢i znanja i vjestine koje omogucuju kvalitetnu
komunikacijsku s medijima — od javnih nastupa, kvalitetne verbalne i neverbalne komunikacije,
poznavanja medija, pisanja tekstova, dostupnosti za medije, a pritom je vazan element etike koji
omogucava vjerodostojnost, lojalnost, autoritet i kredibilitet (Tomi¢ Z. 2016: 756-757).

Glasnogovornik je taj koji mora odrzavati balans odnosa s vanjskim i unutarnjim javnostima, on
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je taj koji je vidljiv umjesto menadzZera kada situacija to zahtijeva, ali ve¢inom ostaje u pozadini
trenera i menadzera tijekom medijske paznje (Tomi¢ L. 2021: 308).

Krizno je komuniciranje jos jedno podruéje u kojem glasnogovornici imaju znacajnu ulogu.

6.4. Krizno komuniciranje

Kriza jest ,,intenzivna pojava s potencijalno negativnim ishodom koja utjece na organizaciju ili
na cijelu industriju, kao i na njihove javnosti, proizvode, usluge ili ugled* (Jugo 2017: 20). Kada
se prouce i druge definicije krize, moze se uociti kako kriza generalno predstavlja neku opasnu
situaciju u kojoj organizacija ne moze normalno funkcionirati, moze potencijalno zadobiti (veliku)
Stetu i izgubiti kontrolu, ali nije apsolutno svaka kriza jednako komplicirana i zahtjevna. Novak
istiCe kako se krize najéeSce dijele na one koje imaju unutarnje uzroke, koji nastaju unutar
organizacije i nisu toliko ¢esto vidljivi javnosti, i vanjske uzroke, koji nastaju izvan organizacije i
organizacija nikako ne utjece na stvaranje tih uzroka (Novak 2001: 37).

Unutarnji uzroci krize mogu biti korupcija, loSa komunikacija, lo§ moral i etika, manjak
struénosti i znanja, loSa organizacija i sli¢no. Primjer vrlo znacajne unutarnje krize u sportskoj
organizaciji moze biti saznanje medija i javnosti o klupskoj financijskoj malverzacije tijekom
transfera igraca.

Neki od vanjskih uzroka jesu nesrece, ugrozena sigurnost okruzenja, katastrofe koje nastaju
prirodno, promjene u politici ili drustvu i druge. Primjer vrlo znacajne vanjske u sportskoj
organizaciji moze ukljucivati nerede navijaa kluba tijekom utakmica koje je rezultiralo
stradavanjem prisutnih.

Sportske organizacije vrlo su podlozne krizama te su osjetljive na njih, stoga djelatnici odnosa
s javnoS¢u najCeS¢e imaju najvazniji posao U organizaciji tijekom Kkriza, jer reakcijom i
komunikacijom mogu utjecati na nastalo stanje. Stru¢njaci koji proucavaju krize sportskih
organizacija navode kako postoje tri karakteristike krize, od kojih je prva ta da su one neocekivane,
druga da uzrokuju poremecaj unutar organizacije, a tre¢a da rezultiraju negativnim publicitetom

sportske organizacije (Tomic I. 2021: 424).

6.4.1. Krizno upravljanje

Kako bi se negativan utjecaj kriza smanjio na minimum, potrebno je primijeniti krizno
upravljanje koje Jugo definira kao ,,niz ¢imbenika organiziranih za borbu s kriznim situacijama,
¢ija je osnovna svrha umanjiti njezine negativne ucinke, odnosno Stete za organizaciju® (Jugo

2017: 25). Takvo krizno upravljanje zahtijeva i koriStenje posebne krizne komunikacije koja se

17



odnosi na komunikaciju s vanjskim i unutarnjim javnostima organizacije prije, tijekom i poslije
krize te koriStenje strategije i taktike za smanjivanje negativnih posljedica (Tomic¢ I. 2021: 422).
Neke od cestih kriza u sportskim organizacijama ukljucuju krize rezultata, promjene trenera,
odlazak sportasa, razne incidente i sli¢cno.

Strategije i taktike vazan su dio organizacijskog odgovora na krizu. Strategija je glavna ideja
koja govori 0 sveukupnom planu i programu organizacije te pruza smjernice kojima ¢e se cilj
ostvariti, dok je taktika prakti¢ni dio plana u kojem se navode aktivnosti koje provode samu
strategiju (Tomi¢ Z. 2016: 272-273).

U cijelom tom procesu komunikacija je iznimno vazna. Potrebna je komunikacija s
menadzmentom i ostalim unutarnjim javnostima kako bi se skupile korisne i potpune informacije
¢e pomoci u rjeSavanju krize 1 kako bi se kvalitetno komuniciralo s vanjskim javnostima, najéesce
medijima. Upravo zbog toga $to je proces komunikacije toliko ubrzan, informacije se o sportskoj
organizaciji razmjenjuju i objavljuju gotovo svaki sat svakog dana. Djelatnici odnosa s javno$éu
moraju gotovo uvijek biti spremni na brzu reakciju i potencijalnu krizu, iako to nije uvijek moguce,
a iznimno je korisno pokusati predvidjeti odredene krize kako bi se lak$e reagiralo kada one zadese
organizaciju (Tomi¢ Z. 2016: 574). Zbog velike stete koje krize mogu uzrokovati, mnogi stru¢njaci
pripremaju krizne planove koji ¢e se primijeniti ukoliko sportsku organizaciju zadesi kriza. Plan
sadrzi komunikacijska rjeSenja koja se mogu primijeniti u takvim situacijama, uz napomenu kako

svaki plan ne moze biti apsolutno primjenjiv na sve situacije (Tomié¢ Z. 2016: 572-573).

6.4.2. Odnosi s medijima tijekom krize

Prvih 24 sata nakon izbijanja krize jest po mis$ljenju brojnih stru¢njaka najvaznije vrijeme jer
se radi o razdoblju ,,informacijske praznine” (Tomi¢ Z. 2016: 574). Tu je prazninu potrebno
popuniti kvalitetnim informacijama kako bi kriza bila umanjena. Vrlo ¢esto mediji prate krizu te
su oni ti koji piSu o njoj i prenose informacije, stoga su organizirane konferencije za medije vrlo
Cest alat koji djelatnici odnosa s javnoscu koriste kako bi u dogovoru s unutarnjom javnosti
organizacije oblikovali klju¢ne poruke. Neke od preporuka struénjaka djelatnicima odnosa s
javnosc¢u tijekom komunikacije s medijima koje Tomi¢ Z. istiCe jesu:

Djelatnici moraju dobro poznavati medije 1 njihove =zahtjeve, odlino raspolagati
informacijama, moraju biti vjerodostojni i smireni, predvidjeti nelagodna pitanja, nikada ne
koristiti frazu ,bez komentara®“, neprimjereno koristiti humor, umanjivati nastalu krizu,

promovirati usluge i proizvode tijekom krize i davati nesluzbene izjave (Tomi¢ Z. 2016: 576-577).
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/. Komunikacije NK Slaven Belupa

U ovom, istrazivackom dijelu zavr$nog rada, teorijski elementi bit ¢e prikazani i analizirani na
primjeru komunikacije Nogometnog kluba Slaven Belupo iz Koprivnice, a u tom je procesu
koriStena metoda promatranja, metoda analize sadrzaja i metoda intervjua. Metoda promatranja
ukljucuje odlazak na konferencije za medije, utakmice i klupska dogadanja tijekom kojih su
samoopazanjem analizirani elementi komunikacije. Metodom analize sadrzaja analizirani su
objavljeni sadrzaji na sluzbenim komunikacijskim kanalima Kkluba dok je metodom intervjua
intervjuiran djelatnik odnosa s javno$éu NK Slaven Belupa Luka Sarlija. Unutar cijelog kluba,
Luka Sarlija jedini je djelatnik odnosa s javnoséu, a klub trenutno nema komunikacijski tim koji
bi stvarao i odrzavao komunikaciju kluba. Sarlija komunicira s trenerom, igradima i ostalim
klupskim unutarnjim javnostima, poput uprave kluba, marketinga kluba i drugih, no najvise je

zaduzen za komunikaciju s vanjskim javnostima.

7.1. Povijest NK Slaven Belupa

Prvi nogometni klub na koprivni¢kom podru¢ju osnovan je u lipnju 1907. godine kao Packi
nogometni klub Koprivnica. U kolovozu iste godine, prva nogometna utakmica bila je protiv
zagrebackog HASK-a, a zavrsila je rezultatom 1:15. Clanovi hrvatske obitelji Friedrich osnovali
su 20. kolovoza 1912. godine Hrvatski Sportski klub Slaven, koji je 1920. godine osvojio
pokrajinsko prvenstvo Hrvatske. Klub prestaje s radom zbog financijskih problema i odlaska brace
Friedrich u Zagreb. HSK Victorija nastavlja tradiciju kluba sve do 1926. godine. U razdoblju od
1926. do 1930. godine grad Koprivnica nema nogometni klub, od 1930. aktivna su tri kluba—HSK
Koprivnica, radni¢ko namjestenicki hrvatski $portski klub Sloga i HSK Danica. Slaven je, kao
Fiskulturno drustvo Slaven, obnovljen 1945. godine, a od 1953. do 1958. godine mijenja ime u
Sportsko drustvo Podravka te poslije toga u Nogometni klub Slaven. Godine 1992. tvrtka
Bilokalnik iz Koprivnice postaje sponzor i tada klub mijenja ime u NK Slaven Bilokalnik. Dvije
godine kasnije, 1994. godine, novi sponzor je tvrtka Belupo i klub jo§ jednom mijenja ime, u
danasnje NK Slaven Belupo.” Slaven Belupo pobijedio je Cibaliju 21. lipnja 1997. godine i time

se plasirao u Prvu hrvatsku nogometnu ligu.® Godine 2004. Udruga nogometnih statisti¢ara ( eng.

7 https://nk-slaven-belupo.hr/povijest-kluba/
8 https://nk-slaven-belupo.hr/slaven-belupo-na-danasnji-dan-prije-22-godine-usao-u-prvu-ligu/
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Rec.Sport.Soccer Statistics Foundation) izracunala je kako je ba$ Slaven Belupo najbolji klub
,Intertoto Cup* natjecanja, koji je od 1995. godine pod okriljem UEFA-e. Klub je od tada odigrao
28 utakmica i ostvario 15 pobjeda, sedam remija i 0sam poraza te je dva puta stigao do polufinala
- 2002. godine protiv VfB Stuttgarta i 2004. godine kada je izgubio od francuskog kluba Lille
OSC. ° Godine 2007. i 2008. igrao je u natjecanju ,,UEFA Cup* i 2009. godine natjecanju ,,UEFA
Europa League“. Od 1997. godine do danas, klub je zauzimao mnoga mjesta, od drugog do
devetog u Prvoj hrvatskoj nogometnoj ligi (koja 2022. godine mijenja ime u SuperSport Hrvatska

nogometna liga) dok je posljednje sezone 2022./2023. godine zavrsio na 0Smom mjestu.

7.2. Komunikacija vizualnim identitetom

Klub je prepoznatljiv po svome imenu koje se sastoji od rijeci ,,Slaven®, koja potjece jos iz
1912. kada je hrvatska obitelji Friedrich osnovala $portski klub Slaven te rijeci ,,Belupo®, koja
predstavlja tvrtku Belupo koja 1994. godine postaje glavni sponzor. Od osnutka, klub je

promijenio nekoliko grbova.

KOPRIVNICA

Slika 7.2.1. Prikaz grbova NK Slaven Belupa®®

Skupstina NK Slaven Belupa 2022. godine prihvatila je prijedlog Uprave kluba i nakon 25

godina promijenila grb koji je osmislio i dizajnirao Mario Tomisa, redoviti profesor i prorektor

9 https://sportnet.hr/vijesti/246202/nogomet/slaven-najbolji-klub-uefa-intertoto-kupa/
10 https://www.instagram.com/p/CmuOjK5NLRz/

20



Sveucilista Sjever i ¢lan Uprave kluba koji je objasnio kako se grb sastoji od Cetiri klju¢na

elementa.

Slika 7.2.2. Grb Nogometnog kluba Slaven Belupo™!

Prvi element jest nogomet koji predstavlja nogometna lopta, drugi je Slaven kojeg predstavlja
natpis, tre¢i je Hrvatska koju predstavljaju crveno-bijeli kvadrati i ¢etvrti element je tradicija koju

predstavlja godina osnutka. Ovim se elementima NK Slaven Belupo predstavlja javnosti.

Slika 7.2.3. Prikaz dresova NK Slaven Belupa*?

NK Slaven Belupo prepoznatljiv je po svojoj plavoj boji koja se nalazi na grbu, njihovoj
mreznoj stranici i dresovima koji su vidljivi na Slici 7.2.3. te se koriste tijekom utakmica u

Koprivnici.

11 https://nk-slaven-belupo.hr/slaven-belupo-ima-novi-grb/

12 https://nk-slaven-belupo.hr/s-novim-dresovima-u-novu-sezonu/
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Slika 7.2.4. Primjer vizuala na drustvenoj mrezi*®

Uz plavu, za vizuale na drustvenim mrezama, poput onog na Slici 7.2.4., koristi se i boja koja
se isto tako nalazi na grbu, odnosno u okviru grba. Svi ovi elementi ¢ine NK Slaven Belupo

prepoznatljivim te olakSava i nadopunjuje komunikaciju kluba.

7.3. Vanjske javnosti NK Slaven Belupa

Vanjske javnosti kojima se NK Slaven Belupo primarno obraca jesu lokalna zajednica na
podrucju Koprivnice i Podravine, navijaci, pojedinci koji aktivno ili pasivno prate aktivnosti kluba,
lokalni i nacionalni mediji i sponzori. Klub se trudi ostvariti kvalitetnu komunikacija s pojedincima
i skupinama koje imaju interese sli¢ne njima, a ti su interesi zasigurno potpora i razvoj kluba, stoga
klub svoju svakodnevnu komunikaciju usmjerava na navijace i osobe koje aktivno podrzavaju i
prate aktivnosti kluba. Upravo zbog toga, skupna komunikacija jest jedna od vrsta komunikacije
koju Klub naj¢es¢e ostvaruje i trosi najvise vremena u svakodnevnom stvaranju i odrzavanju.
Primarni kanali koji se koriste za komunikaciju s aktivnom skupinom kluba jesu drustvene mreze.
Vecina pripadnika interesnih skupina kluba koristi drustvene mreze koje su postale najlaksi,
najbrzi i najefikasniji kanal komunikacije. Velika je prednost multimedijalnost i mogucnost
objavljivanja audiovizualnih elemenata koji na zanimljiv na¢in prenose informacije direktno od
kluba do pojedinaca. Ti pojedinci mogu informacije konzumirati nebrojeno puta jer su uvijek lako

dostupne.

13 https://www.instagram.com/p/CuquNNDIpQP/
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7.4. Odnosi s medijima NK Slaven Belupa

Uz skupnu komunikaciju, analizom je zabiljeZena i ¢esta masovna komunikacija koja sluzbeno
i direktno nastaje komunikacijom kluba i novinara. Klub objavljivanjem sluzbenih informacija na
mreznoj stranici i organizacijom konferencija za medije omogucuje medijima pristup relevantnim
informacijama. Kada mediji zaprime sluzbene informacije, oni ih objavljuju na svoje
komunikacijske kanale i time omoguéuju masovno S$irenje informacija. Upravo tako klub
neizravno komunicira sa $irom javnosti. Ovisno o tome koliko je klupska informacija relevantna i
zanimljiva ovisi i koji ¢e je medij objaviti, hoce li informaciju objaviti samo lokalni ili/i nacionalni
mediji. Komunikacija NK Slaven Belupa ukazuje kako klub koristi medije kao sredstvo javnog
informiranja, ali isto tako kao medije za reklamu, odnosno publicitet, uz napomenu Sarlije kako
,hamjerni reklamni trikovi kojima se postize medijska paznja nisu prakticirani, ve¢ privlacenje
paznje medija najéeSce ovisi 0 karakteru trenera koji ,,ima osje¢aj* za stvaranje publiciteta tijekom
interakcije s medijima. Dobar primjer toga jest bivsi trener Slaven Belupa Zoran Zeki¢, koji je na
konferenciji za medije uo¢i njegove posljednje utakmice na domaéem terenu odjenuo majicu
Podravskih stuka, mladih navijaca kluba o kojima lokalni i nacionalni mediji vole pisati, i time ih

podrzao te izjavio kako je siguran da ¢e nadjacati navijacku skupinu Hajduka.

r]‘l = | PIUS+ NEWS SHOW SPORT LFESSTYLE SCI/TECH VIRAL
-

Nogomet HNL Dinamo Hajduk Rukomet Kosarka Fightclub Vaterpolo Temis At
SUAVEN CEXA HAIDUK

Zeki¢ uoci oprostaja: Ocekujem
da Stuke nadglasaju torcidase

PiSe Davor Kovatevic, Cetvrtak, 18.5.2023. u13:47

Foto: NK Slaven Belupo

Slika 7.4.1. Primjer objave u nacionalnim mediju®*

14 https://shorturl.at/dNOTY
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Istupom tadaSnjeg trenera Zekica na konferenciji, klub je ostvario publicitet u lokalnim i
nacionalnim medijima. Slika 7.4.1. prikazuje objavu nacionalnog medija koji je izjavu trenera

stavio kao naslov i kao naslovnu fotografiju objavio njega u majici Podravskih $tuka.

Zekic se protiv Hajduka oprasta od
Koprivnice, na pressicu dosSao u majici
Podravskih Stuka: Nemam je uzalud na sebi,
to je mozdai najljepsa prica u ovom mandatu

Slika 3.4.2. Primjer objave u lokalnom mediju®®

Slika 7.4.2. prikazuje objavu lokalnog medija koji je u naslovu spomenuo majicu koju je nosio
trener, a kao naslovnu fotografiju objavio sliku mladih navijaca te objavio citat s konferencije za
medije. Ovo je primjer informacije koja proizlazi iz kluba i posredstvom lokalnih i nacionalnih
medija postaje dio masovne komunikacije, jer informaciju prima, ne samo aktivna skupina kluba,
odnosno najuza zajednica, ve¢ i Sira pasivna javnost koja ne pokazuje izniman interes za
informaciju, ali je ne odbija.

NK Slaven Belupo fokusiran je na §to bolju integracija u lokalnu zajednicu te im je cilj stvaranje

povezanosti, navijackog duha, prijateljstva, potpore i prihvacanja.

7.5. Klupski komunikacijski kanali NK Slaven Belupa

NK Slaven Belupo za komunikaciju s vanjskim javnostima najceSc¢e koristi vlastitu sluzbenu

mreznu stranicu, drustvene mreze — Instagram, Facebook, YouTube i X te medije, specifi¢no

15 https://shorturl.at/fkFM7
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koriste¢i konferencije za medije. U svrhu svakodnevne komunikacije ponajvise se koriste
drustvene mreze i sluzbena mrezna stranica na koju gotovo svakodnevno objavljuju razne
informacije vezane uz klub.

Ponekad se u objavama pojavi i sum u komunikaciji. Sarlija je kao primjer istaknuo situaciju
kada je na druStvenim mrezama objavio najavu utakmice koja se trebala odigrati iduci tjedan u
srijedu, ali su zbog nedovoljno precizno oblikovane poruke navijaci shvatili kako se utakmica
odrzava u srijedu, ali tjedan ranije. Ponekad se zbog nedovoljne paznje objavi vizual na drustvenim
mrezama u kojemu je pogres$no upisan broj dresa igraca ili slicna manja pogreska u komunikaciji
koja ne moze izazvati toliko velike probleme te se lako ispravi. To je primjer Suma koji se moze

lako ukloniti.

7.5.1. Komunikacija na sluZbenoj mreznoj stranici

Na sluzbenoj stranici mogu se saznati vijesti o klubu te se ponekad objavljuju 1 do nekoliko
puta dnevno, a vijesti sadrze informacije o promjenama, novostima, najavama i drugim

dogadajima koji su vazni za klub.

@ NK SLAVEN BELUPO _ Tt
A

Vijesti Ekipa Oklubu Natjecanja Ulaznice Clanstvo  Grad Koprivnica @ Skola nogometa

Mario Marina viSe nije igrat Slaven Belupa
Podravske Stuke - 1907

; Trener Ricardo Moniz nakon utakmice s
\ , . Lokomotivom

Pod ravske §tUke = 1907 Slaven izgubio od Lokomotive u Koprivnici

PRETHODNA UTAKMICA IDUCA UTAKMICA SUPERSPORT HRVATSKA NOGOMETNA LIGA - POREDAK

o 1‘.; &= £
- { ) -
Slaven Belupo Slaven Belupo Hrvatska U-21
Lokomotva

Slika 7.5.1.1. Prikaz sluzbene mrezne stranice NK Slaven Belupa'®

Primjer vijesti koje su najces¢e objavljivane jesu najave i rezultati utakmica, objave o dolasku

novih igraca i odlasku trenutnih, izjave trenera i igraca nakon utakmica, objave popratnih tekstova

16 https://nk-slaven-belupo.hr/
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nakon konferencija za medije, priopéenja za javnost, objave tekstova vezanih uz dogadaje na
kojima su sudjelovali ¢lanovi NK Slaven Belupa, najave prodaje ulaznica i sli¢no. Osim
komunikacije vijestima, mrezna stranica sadrzi i ostale vrijedne informacije, poput popisa igraca,
njihove kratke biografije uz dodanu statistiku nogometne karijere svakog igraca. Uz predstavljanje
igraca javnosti, potrebno je informirati javnost o tome tko ¢ini upravu i rukovodstvo kluba, u kojim
sve natjecanjima sudjeluje klub, gdje se i kako mogu kupiti ulaznice, kako se uc¢laniti u klub,
informirati se o povijesti kluba i gradu u kojem se on nalazi i sve se to nalazi na sluzbenoj stranici.
Vec¢inom je sadrzaj proizveden za mreznu stranicu kasnije preoblikovan i prilagoden objavi na
raznim druStvenim mrezama. Kao Sto je navedeno, jedna je osoba zaduzena za komunikaciju S
vanjskim javnostima, stoga zadatak pripreme vizualnih elemenata za druStvene mreze isto tako

pokriva djelatnik odnosa s javnos¢u.

7.5.2. Komunikacija na drustvenim mreZama

NK Slaven Belupo aktivan je na druStvenim mrezama te objavljuju sadrzaj svaki ili gotovo
svaki dan, ponajvise na Facebooku, Instagramu i X-u. Na sluzbenoj Facebook stranici klub broji
nesto viSe od 16 tisuca pratitelja, na Instagramu nesto manje od deset tisuca pratitelja, a na X-u
gotovo dvije tisuce pratitelja. Vrlo je relativno kada i1 kako se $to objavljuje na istaknutim
drustvenim mrezama. Sarlija isti¢e kako uvijek ima materijala za objavu od utakmice do utakmice,
ali je razdoblje prijelaznih rokova i pocetka nove sezone najaktivnije jer dolazi do mnogih
promjena i novosti.

Analizirane su objave na mreznoj stranici i dru$tvenim mrezama u razdoblju od 4. kolovoza do
4. rujna 2023. godine. Na Instagramu se nalaze 63 objave, na Facebooku 65 objava, na X-u 34
objave dok je na sluzbenoj stranici 37 objava. Od ukupno 34 objave na X-u njih 18 imaju jednak
tekstualni opis i multimedijski sadrzaj kao i one na Instagramu i Facebooku, a za ostalih 16 objava
opisi su skraceni u odnosu na Instagram i Facebook, naj¢esce su uklonjene izjave. Usporedujuci
Instagram i Facebook vidljivo je kako se 48 objava u potpunosti podudara, jednak je tekstualni
dio i multimedijski sadrzaj. Cetiri objave na Facebooku nisu uopée objavljene na Instagramu ili
X-u, ve¢ su jedinstvene za tu drustvenu mrezu jer se radi o dodatnim videima u kojima su istaknuti
najbolji dijelovi utakmica. Preostalih 13 objava koje se razlikuju na Facebooku i Instagramu jesu
razlike u tekstualnom opisu, odnosno duZe izjave i detaljniji tekstovi nalaze se na Instagramu, a
skracene su verzije na Facebooku. Objave na sluzbenim stranicama veéinom sluze kao izvor
informacija koje se koristi za druStvene mreze te se svih 37 objava na mreznoj stranici iskoristilo
za stvaranje sadrzaja na druStvenim mrezama. Preostalih 30-ak objava koje su dodane na

drustvenim mrezama, a nema ih na mreznoj stranici, jesu neki kratki audiovizualni materijali poput
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videa 1 fotografija koji prikazuju atmosfere 1 dogadaje s utakmica, objave sastava momcadi prije
utakmice, objave kojima klub Cestita sretan rodendan igra¢ima i ¢lanovima kluba i sli¢no.

Na kraju analize, vidljivo je kako je sadrzaj gotovo jednak na svim komunikacijskim kanalima
kluba — iznimka je ponekad X zbog ograni¢enosti broja znakova u objavi te je i ova druStvena
mreza iznimka kada govorimo o koli¢ini objava. Za razliku od Facebooka i Instagrama, X je
drustvena mreza na kojoj se ne objavljuju sve informacije te je zasigurno jedan od razloga to Sto
Hrvati ne koriste ¢esto ovu druStvenu mrezu.

Instagram je druStvena mreZa s najdetaljnijim objavama. Objavljuju se razni vizuali, fotografije
i videozapisi, a tekstualni opisi su najduzi i najdetaljniji — uvijek ispunjeni izjavama, najcesce
igraca i trenera, dok je koli¢inski najvise objava na Facebooku. Objave na drustvenim mreZzama
uvijek su pisane profesionalnim tonom, vrlo ¢esto kratke — uz izuzetak kada se dodaju izjave igraca
i trenera, ponekad su objave ispunjene motivacijskim frazama koje podupiru klub, igrace i navijace
te istiCu prijateljstvo. Naj¢e$¢e komunikacija ima informativnu funkciju, ponekad i rekreativnu
funkciju kojim se zeli stvoriti manje formalna interakcija i pribliziti navija¢ima. Istaknuta je i
persuazivna funkcija, odnosno objavljuju se i promocijske objave i aktivnosti koje ¢e potaknuti
skupine da dolaze na utakmice, da budu podrska, postanu ¢lanovi navijacke zajednice kluba,
kupuju ulaznice i proizvode kluba, poput dresova.

Sto se ti¢e YouTube kanala, Slaven Belupo TV broji nesto vise od tisuéu pretplatnika. U
posljednjih mjesec dana, u razdoblju od 4. kolovoza do 4. rujna 2023. godine, objavljeno je sedam
videa — od toga tri videa s konferencije za medije uoci utakmice, tri videa s konferencije za medije
nakon utakmice, jedan video u kojem je djelatnik odnosa s javnoS¢u intervjuirao novog igraca
kluba kako bi ga predstavio publici te jedan video nove himne mladih navijaca kluba Podravskih
Stuka.l’ Stranica koja sluzi za analitiku drustvenih mreza SocialBlade isti¢e kako je Slaven Belupo
Tv u posljednjih mjesec dana imao rast od 211.5%, ostvariv§i gotovo 14 tisu¢a pregleda, a
ostvareni se pregledi mogu pripisati himni Podravskih Stuka koja je medijski bila vrlo eksponirana

te je javnost bila zainteresirana za nju.®

17 https://www.youtube.com/@slavenbelupotv6581/videos
18 https://socialblade.com/youtube/channel/UC2Pb2YH71VYNHh7P0oDbm2w
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Tablica 1. Prikaz povratne informacije navijaca na druStvenim mrezama

Drustvena mreza Facebook Instagram X YouTube
Broj oznaka ,,svida mi se* 8 517 22872 394 354
Broj komentara 991 88 0 18

Jo$ jedan element komunikacije jest povratna informacija primatelja, a to se na drustvenim
mrezama ogleda kao komentari i koliko se pratitelja svidaju objave. U razdoblju od 4. kolovoza
do 4. rujna 2023. godine analizirane su objave te iz Tablice 1 vidimo kako je zabiljezeno gotovo
23 tisuce oznaka ,,svida mi se* i 88 komentara, na Facebooku gotovo 9 tisuc¢a oznaka ,,svida mi
se“1991 komentar, na X-u 394 oznake ,,svida mi se* bez istaknutih komentara dok se na YouTubeu
nalaze 354 oznake ,,svida mi se* i svega 18 komentara.

Analiza objava ukazuje kako je povratna informacija najmanja na X-u. Prema broju oznaka
,,svida mi se* povratna informacija je najveca na Instagramu, a po broju komentara najveca je
interakcija na Facebooku dok je YouTube specifican jer ne pokazuje veliki stupanj povratne
informacije u obliku oznaka ,,svida mi se* i komentara, ali ima velik stupanj pasivne interakcije,
odnosno pregleda videa. Komentari su direktan odgovor na klupsku komunikaciju, stoga je najvise
pozornosti u analizi posveceno upravo komentarima. Istaknuti komentari mogu se podijeliti u tri
skupine — pozitivni komentari, negativni i neutralni komentari. lako postoji veliki broj komentara
potpore i podrske s pozitivnim tonom komunikacije, prevladavaju negativni komentari koji su
razocarani igra¢ima, upravom, igrom, trenerom ili generalno klubom, pa ¢ak se mogu pronaci i

oni u kojima prepoznajemo elemente govora mrznje.

€ Najveci obozavatelj

R tb e e

Ajmo jos beskorisnik stranaca dovesti ,mozZda dovesti iz Bangladesha ili Napela jer su
jeftiniji.

Svida mise Odgovor

€ Najveci obozavatelj

Slika 7.5.2.1. Primjer komentara s elementima govora mrznje®

19 https://www.facebook.com/nksh1907/?locale=hr_HR
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Luka Sarlija isti¢e kako su upravo ovakvi komentari dio negativnosti s kojima se susreée kao
djelatnik odnosa s javnos$éu zbog Cega je potrebno razviti vjestine koje ¢e pomoci 0sobi da se nosi
s negativnostima. Sarlija isto tako napominje kako klub ne ograni¢ava komentare ili onemoguéava
komentiranje zato jer svatko ima pravo izraziti svoje miSljenje. Jedine intervencije koje NK Slaven
Belupo poduzima, $to se komentara tice, jest to da u postavkama druStvenih mreza onemogucuje
koriStenje odredenih vulgarnih rijeci, a reagira se brisanjem komentara u slucajevima govora
mrznje.

Ponekad negativni komentari mogu djelovati i kao povratne informacije kojima se Zeli od kluba
zatraziti bolje uvjete za ugodnije iskustvo. Primjer toga moze se uociti kada je kao novi, sada ve¢
bivsi trener, U klub stigao Ricardo Moniz, zbog kojeg su se konferencije za medije odrzavale na
engleskom jeziku. Lokalni mediji izrazili su zelju za prijevodom konferencija, a isto su komentirali
i navijaci ispod snimaka konferencija na YouTubu te je klub uvazio njihovu povratnu informaciju

i trudio se prevoditi sadrzaj.
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8. Komunikacijske i promocijske tehnike kluba

U ovom komunikacijskom procesu posiljatelj je upravo NK Slaven Belupo, specifi¢no djelatnik
za odnose s javnos$¢u koji osmisljava, kreira, objavljuje i Salje poruke do primatelja koristeci
razlicite komunikacijske i promocijske tehnike kako bi ostvario klupske ciljeve. NK Slaven
Belupo ne koristi sve tehnike koje literatura navodi — advertorijali, opinion makeri i blogovi nisu
tehnike koje klub prakticira. Tehnika kapanja jedna je od tehnika koje se koriste, ali se ne
iskoriStava cijeli potencijal. Umjesto da se objavljivanjem manjeg, ali konzistentnog broja
informacija i pri¢anjem price stvara imidz kluba i nogometasa, tehnika kapanja u ovom klubu sluzi
vise kao ,,informacijsko doziranje* nego li kreiranje naracije. Neki od primjera jest priprema za
iduéu utakmicu, pogotovo ako je prosla utakmica rezultirala pobjedom Slaven Belupa. Sarlija
objasnjava kako se ,,doziraju objavljeni materijali, odnosno kako se nakon dobivene utakmice,
‘pumpaju’ drustvene mreze raznim vizualima i sadrzajem — od fotografija igraca do videa golova i
sli¢no. Poslije toga 'kapne' nova informacija, odnosno objavljuje se najava nove utakmice. Zatim
se mediji obavijeste o nadolazecoj utakmici, a onda 'kapne' konferencija s novim informacijama.
Klasi¢ne tehnike kapanja u klubu nemamo bas.“?® Neke od tehnika kako bi klub postigao svoje
ciljeve koriste¢i komunikaciju zasigurno jesu odlasci na razne dogadaje, priopéenja za javnost,

konferencije za medije, pozadinske informacije i intervjui.

8.1. Sudjelovanje na dogadanjima

Dogadanja mogu biti odrzana u dogovoru sa sponzorima kao dio sponzorskih aktivnosti ili ih
klub moze samostalno organizirati. Primjer dogadaja koji je klub samostalno organizirao jest
druZenje mladih navijaca s igra¢ima kluba. Dogadaj je bio popracen na drustvenim mreZama te su

povratne informacije javnosti bile vrlo pozitivne i brojne.

2 Luka Sarlija, djelatnik odnosa s javno$éu Nogometnog kluba Slaven Belupo
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nk.slavenbelupo « Prati

(==)) nk.slavenbelupo Jedna od najliepsih
prica ove sezone sigurno su nase
Podravske Stuke. dt @

Mlada, ali buéna skupina koja je
zdusno bodrila nase nogometase u
Koprivnici, ali i Zagrebu i Gorici
zasluZila je sve pohvale, a nama nije
preostalo nista drugo nego ih pozvati
da i u buduénosti budu nas 12. igrac.
1

Qv W

Svida mi se: 681

Prijavi se da biste oznacili sa "svida mi se” ili
komentirali.

Slika 8.1.1. Primjer dogadaja koji je organizirao NK Slaven Belupo®

Kada je rije¢ o sponzorskim aktivnostima i dogadajima, aktivnosti proizlaze iz dogovora uprave
kluba i klupskog marketinga sa sponzorima. Sponzori klubu mogu pruZiti financijsku potporu, kao
Sto to na primjeru Slaven Belupa rade tvrtke Podravka i Belupo ili sponzori mogu osigurati neke
druge vrijedne usluge ili proizvode, od pi¢a do dresova. Dogovaranje obveze kluba i sponzora
predstavlja komunikaciju u kojoj unutarnja javnost jedne organizacije komunicira s unutarnjom
javnosti druge. Vanjsku komunikaciju predstavljaju neki zahtjevi sponzora koje djelatnik odnosa
s javno$c¢u i ostali ¢lanovi kluba ostvaruju. Sarlija isti¢e kako ono $to klub naje$¢e ostvaruje
sponzoru jesu reklamni materijali, spominjanje sponzora tijekom utakmica, objave na druStvenim
mrezama, Spomenuto sudjelovanje na dogadaju zajedno sa sponzorima ili nesto drugo istaknuto
sklopljenim ugovorom.

Primjer odrzavanja takvih sponzorskih dogadaja jest tradicionalna provjera zdravstvenog
stanja gradana Koji prati slogan ,,Cuvajmo zdravlje zajedno“ tvrtke Belupo. Radi se o
javnozdravstvenoj kampanji odrzanoj 14. godinu zaredom. Kampanja je odrzana prve subote u
svibnju 2023. godine u Koprivnici te su gradani u osam malih organiziranih lije¢ni¢kih ordinacija
mogli provjeriti svoje zdravstveno stanje. Na tom su dogadaju sudjelovali 1pojedini ¢lanovi kluba,
od kojih su neki bili tadasnji trener prve momcadi Zoran Zekié¢, kadeti i juniori NK Slaven
Belupa.?? Na ovakve dogadaje dolazi i djelatnik za odnose s javnoséu koji skuplja materijale za

pisanje tekstova, a ti su materijali najcesce izjave ili ponekad i fotografije koje se dodaju uz tekst.

21 https://www.instagram.com/p/CsrGDTcNigqg/?img_index=1
22 https://shorturl.at/qvxUyY
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nk.slavenbelupo « Prati
-

Koprivnica, Croatia

(2) nkslavenbelupo [ Slaven & Belupo
- L J

Nogometni klub Slaven Belupo
podrzao je juéer i vise nego
hvalevrijednu akciju nadeg Belupa
“Cuvajmo zdravlje zajedno". Pun
Zrinski trg i veliki broj gradana koji su
provjerili svoje zdravstveno stanje u
mini ordinacijama dovoljno govori o
uspjednosti akcije, a nama je drago da
smn in& iednam hili din svena

Qv W

Svida mi se: 520

Prijavi se da biste oznacili sa “svida mi se" ili
komentirali

Slika 8.1.2. Prikaz Instagram objave NK Slaven Belupa tijekom sudjelovanja u javnozdravstvenoj

kampanji sponzora®

Sudjelovanje na ovakvim dogadajima izravno ostvaruje komunikaciju sa zajednicom, $alje
poruku bliskosti, priblizava klub zajednici i razvija odnos organizacije i1 zajednice. To je ujedno 1
primjer u kojem komunikacija unutarnje javnosti obje organizacije rezultira potrebom za
stvaranjem zajednicke komunikacije s vanjskim javnostima u svrhu postizanja cilja obje
organizacije, Sto je najucestalije postizanje publiciteta i promocije. Upravo zbog odrZanog
dogadaja, djelatnik za odnose s javno$¢u dobiva sadrzaj za objavu na svim klupskim
komunikacijskim kanalima. Ovo komuniciranje pokazuje kako je uz informativnu funkciju

masovne komunikacije kluba istaknuta i ona persuazivna.

8.2. Intervjui i pozadinske informacije

Najces¢i su intervjui izmedu djelatnika odnosa s javnoS¢u i1 novih igraca koji kratkim
odgovorima predstavljaju sebe navijac¢ima i aktivnoj javnosti kluba. Primjer toga jest intervju
Daniela Stefulja, novog igra¢a Slaven Belupa, kojeg je Sarlija intervjuirao dolaskom u klub.
Intervjuom javnost saznaje da je Stefulj postao novi igra¢ kluba, kako je njegov otac nekada
igraju¢i nogomet isto tako posudbom stigao u Slaven Belupo i njegova je karijera nakon toga
znadajno napredovala. Istaknuto je kako se Daniel Stefulj nada da ée se sliéno dogoditi i njemu.

Sarlija postavlja i pitanje o tome $to navijadi mogu o&ekivati njegovim dolaskom i time obznanjuje

23 https://www.instagram.com/p/Cr8JWgaNAzF/?img_index=1
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vaznost ciljane javnosti u tom procesu.?* Intervju je tehnika koju vrlo &esto koriste i novinari, koji
posredstvom medija takoder predstavljaju nove igrace, javnostima daju nove informacije i sli¢no.

Dodatni primjeri pozadinskih informacija jesu objave Cestitki za rodendane igraca drustvenim
mrezama, poput one na Slici 8.2.1., objave o stanju ozlijedenih igra¢a i brojne druge. Spomenuti
primjeri i istaknuti intervju dobar su primjer objave pozadinskih informacija koje klub koristi kako
bi uspostavio komunikaciju s navija¢ima i donekle ih zainteresirao za klub, potaknuo povratne

informacije i time ostvario ciljeve kluba, a sve to koriste¢i komunikaciju.

nk.slavenbelupo « Prati
M'c"m > Koprivnica, Croatia
w AGBEKPORNU
nk.slavenbelupo Danas rodendan
&Y  slavi nas veznjak Michael Agbekpornu!

Michael, sve najbolje! B & & # &
#happybirthday

§® v/ @ mokiub Pr da biste oznadili sa “svida mi se
komentira

Slika 8.2.1. Primjer cestitke za rodendan objavljene na Instagramu®

8.3. Konferencije za medije i priopcenja javnosti

Konferencija za medije je komunikacijska tehnika koja se u gotovo svakom klubu, pa tako i
Slaven Belupu, vrlo ¢esto koristi. Konferencija za medije sazvana je uvijek prije i poslije svake
utakmice. lako se u ovoj analizi radi o nogometnom klubu koji igra na najvisoj profesionalnoj
razini u Hrvatskoj, mediji koji prije i nakon utakmica najc¢esce sudjeluju jesu lokalni mediji koji
su u stalnom odnosu s klubom. Sarlija procjenjuje kako se 90% komunikacije s medijima zapravo
odnosi na komunikaciju s lokalnim medijima. Naravno, to ovisi 0 kojoj se poruci kluba radi, jer
najéesce je vecina lokalnih medija zainteresirana za sve poruke, premda odredene poruke smatraju

i nacionalni mediji relevantnima. U slucaju kada utakmica privlaci velik broj zainteresiranih i

24 https://www.youtube.com/watch?v=PSZghBncko4
2 https://www.instagram.com/p/CwmsFGTNJfS/
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javnost je izuzetno angazirana, tada na konferenciju za medije stizu i predstavnici nacionalnih
medija, stoga je klupska komunikacija s medijima u to vrijeme zahtjevnija. Postoje i drugi razlozi
zbog kojih se odrzava konferencija za medije. Jedan od tih razloga jesu novosti i promjene unutar
kluba koje su velikom broju medija, lokalnim i nacionalnim, zanimljive, stoga umjesto da se
pojedina¢no odgovara na svaki medijski upit o novim informacijama, klub odrzi konferenciju za
medije kako bi mediji dobili sve odgovore na pitanja. Djelatnik za odnose s javnos$¢u u tom
trenutku obavlja i posao glasnogovornika, ali je njegova uloga specifi¢na za hrvatsko podrucje.
Luka Sarlija u tom je trenutku ,,medijski usmjeriva¢“ koji se bavi upitima medija i trazi unutar
organizacije odgovore na njihova pitanja, koja su upucena najce$¢e E-mailom ili direktno na

konferenciji.

KOPRIVNICA

NK SLAVEN BELUPO

KOPRIVNICA

Slika 8.3.1. Luka Sarlija uoci konferencije za medije®®

Na konferencijama za medije sudjeluju trener i ponekad igraci. Glasnogovornik kluba otvara
konferenciju, modelira njezino vodenje i slusa postavljena pitanja. Ukoliko Sarlija smatra da neko
pitanje nije relevantno jer upucuje na neku drugu temu koja nije zadana tema konferencije, tada
dolazi do intervencije.

Primjer toga bila je konferencija uoci utakmice Slaven Belupa i jednog prvoligaskog kluba.
Nekoliko dana poslije te utakmice bila zakazana utakmica protiv Hajduka. Sarlija isti¢e kako se
zna dogadati da novinari umjesto postavljanja pitanja o nadolazecoj utakmici, ve¢ postavljaju

pitanja vezana uz Hajduk, gotovo kao da je nadolazeca utakmica ona protiv Hajduka te se ¢ini

26 Klementina Plantak, osobna arhiva
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kako novinari ,,preskacu® utakmicu. Sarlija se tada aktivno uklju¢i u konferenciju i napomene
medijima kako se pitanja moraju odnositi na zadanu temu, odnosno nadolazecu utakmicu. Isto
tako, jo$ jedna Cesta intervencija jest u situacijama kada novinari postavljaju pitanja koja su vise
usmjerena na neke klupske informacije, a ne na informacije koje intervjuirani moze ponuditi.
Primjer toga jest ispitivanje trenera o broju prodanih ulaznica za utakmicu ili dresova. U takvim
situacijama, Sarlija odgovara na pitanje i prenosi novinarima informacije za podrugje u koje je on
bolje upucéen od samog trenera ili igraca.

Priopéenja za javnost nisu ¢esto objavljivana, ali primarno sluze za sluzbeno objavljivanje
informacija koje su od iznimne vaznosti za klub. Priopéenja se objavljuju na sluzbenoj mreznoj
stranici. Primjer situacija kada se koriste priopéenja jesu promjena trenera, komunikacija u kriznim
situacijama i slicno. Priopéenja za javnost su alati koji se ¢esto koriste za vrijeme kriznih situacija

kluba u kojima je komunikacija izuzetno bitna.
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9. Krizna komunikacija NK Slaven Belupa

Slaven Belupo kao nogometni klub vrlo se ¢esto susrece s kriznim situacijama, ali nije svaka
krizna situacija jednako krizna. Sarlija objasnjava kako postoje ,,velike ‘prave' krize, manje i male
krize*. Primjer ,,manjih* kriza jest promjena trenera, a primjer ,,male* krize jest poraz kluba na
utakmici.

Klub je na svojim komunikacijskim kanalima 9. rujna 2023. godine sluzbeno objavio novost
kako trener Slaven Belupa Ricardo Moniz, koji obavlja trenersku ulogu svega tri mjeseca, vise

nije trener prve momcadi.

Ricardo Moniz viSe nije trener Slaven
Belupa

04.09.2023.
m “ Ricardo Moniz viSe nije trener Slaven Belupa,
m. I odluka je to Uprave Nogometnog kluba Slaven
< P Belupo. Moniz je u nas klub stigao na startu
-

aktualne sezone te je mom¢ad vodio u uvodnih

sedam kola prvenstva. Ukupno je upisao jednu
pobjedu, tri remija i tri poraza uz gol-razliku
10:18.

Zahvaljujemo se gospodinu Monizu na
vremenu provedenom na klupi naseg

prvoligada te mu Zelimo sve najbolje u buducnosti.

Slika 9.1. Prikaz komunikacije tijekom promjene trenera®’

Slika 9.1. prikazuje objavu na sluzbenoj stranici kluba. Ovom objavom klub informira javnost
0 tome kako Ricardo Moniz viSe nije trener momcadi, kratko opisuje njegovo vrijeme provedeno
u klubu te zahvaljuju treneru na vremenu provedenom u klubu. Komunikacija je vrlo saZeta 1
direktna.

Svaki poraz predstavlja malu krizu te joj se mora pazljivo pristupiti. NK Slaven Belupo u
takvim situacijama najvise koristi kratak 1 jasan oblik komunikacije u kojem se obznani ¢injeni¢no
stanje te se ne ulazi u detalje kako bi se smanjili potencijalni negativni komentari. Sarlija je kratko
opisao kako on kao zaduZena osoba za komunikaciju postupa u takvim situacijama: , Kada
izgubimo, na druStvenim mreZama objavim fotografiju te kratko obznanim poraz. Ne Zelim pisati

‘imali smo dobre prilike u toj i toj minuti, igrali smo kvalitetno, ali nije bilo srece' i takve sli¢ne

27 https://nk-slaven-belupo.hr/ricardo-moniz-vise-nije-trener-slaven-belupa/
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detalje, jer ti detalji potencijalno otvaraju vrata hejterima i dodatnim negativnim komentarima, jer
se zna da ¢e nakon svake izgubljene utakmice biti odredenih negativnih povratnih informacija, pa

je cilj smanjiti ih na minimum. Upravo je zato bolje biti kratak i jasan i ne komplicirati previse

«28

kako se ne bi doveli u nezeljene situacije.

nk.slavenbelupo « Prati

Koprivnica, Croatia

nk.slavenbelupo Poraz od Lokomotive
- u Koprivnici. @ @

prije 6 d

SUNE 65' SOTICEK O Q v N

Svida mi

se: 203

.

Slika 9.2. Primjer komunikacije tijekom izgubljene utakmice?

Osim malih kriznih situacija, NK Slaven Belupo susreo se i s nekim velikim kriznim
situacijama u kojima je bilo potrebno pristupiti mnogo ozbiljnije te komunikacija postaje

kompliciranija, a mora biti pravodobna.

9.1. Krizna komunikacija kluba slu¢aj ,,Muzafer Ejupi‘

Muzafer Ejupi bio je profesionalni nogometas koji je u razdoblju od 2015. do 2016. godine te
ponovno 2019. godine bio ¢lan moméadi NK Slaven Belupa. U rujnu 2019. godine mediji su

objavili vijesti kako je nogometas zajedno s prijateljem bio u fizickom sukobu u kojem je

% Luka Sarlija, djelatnik odnosa s javno$éu Nogometnog kluba Slaven Belupo

29 https://www.instagram.com/p/CwgWa-INQOje
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nogometa$ navodno napao i ,,pretukao Koprivni¢anca“. Mediji su objavili pogresne informacije i

dogadaj prikazali kao da je nogometa$ pokrenuo napad.

Uhicen igrac Slavena jer je s prijateljem pretukao
Koprivnicanca

b =D
200,

11:28, 26. rujna 20

NAJNOVIJE

2 &

S

Sa
Kana:
K

ko

E

ro

Uspielo Albanij protiv Srbie. sada to
22l Kosovo protiv Rumunjske. 30
bez borbe

Slika 9.1.1. Primjer objave nacionalnog medija koji je prenosio pogresne informacije*

Dan nakon incidenta NK Slaven Belupo objavio je priop¢enje za javnost (Slika 9.1.1.) u kojemu
je obznanio kako postoji veliki interes javnosti zbog nastale situacije te kako ¢e se klub obratiti

javnosti kada sazna sve informacije.

Priopcenje za javnost

26.09.2019.

S obzirom na veliki broj upita oko navodne
umije3anosti naseg igrafa u sukob koji se sinoc
dogodio u Koprivnici, Nogometni klub Slaven
Belupo ovim se putem Zeli obratiti javnosti. U
ovom trenutku nemamo dovoljno kvalitetnu
informaciju 5to se toZno dogodilo da bi
komentirali navedeni dogadaj. Nakon 3to
saznamo sve detalje i nakon 5to nadleina tijela
odrade svoj dio posla, ukoliko ce biti potrebe za

tim, klub ce reagirati sukladno svojim
pravilnicima.
. ({31

Slika 9.1.2. Primjer priopcenja za javnost — slucaj ,, Muzafer Ejupi

%0 https://shorturl.at/floJ3
31 https://nk-slaven-belupo.hr/priopcenje-za-javnost-2/
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Nakon $to su prikupljene sve informacije nadleznih tijela, bilo je jasno kako je rijec¢ o
specificnom slucaju krizne situacije. Ne samo da se njihov igrac uistinu nasao u tom sukobu, $to
je samo po sebi velika krizna situacija, ve¢ su mediji pogresno prenosili vijesti i pogresno ga
optuzili za napad. Provedenom istragom, utvrdeno je kako je nogometas zapravo bio zrtva, a ne
napada¢. Mediji su pogresno prenosili informacije i potaknuli niz komentara mrznje koji su Ejupija
diskriminirali, omalovazavali i ponizavali. Uprava kluba u dogovoru sa Sarlijom osmislila je

komunikacijski plan i nacin kako ¢e se obratiti javnosti i medijima.

“LakSe” ozljede Muzafera Ejupija i apel
hrvatskim medijima

27.09.2019.

MNas igra¢ Muzafer Ejupi nalazi se na kucnoj njezi, u svom
domu u Koprivnici te se oporavlja od teSkog fizickog
napada i pretrpljenih “lakSih fizickih ozljeda” koje je
doZivio prije dva dana. O kakvim “laksim” ozljedama se
radi moZemo vidjeti na priloZenim fotografijama. Muzi
Zelimo brz opeoravak sa Sto manje posljedica i 5to brzi
povratak u nasu svlacionicu i na ‘zelene travnjake’ kako
bismo zajedno ostvarivali 5to bolje rezultate. Takoder,
zeljeli bismo ovim putem apelirati na sve hrvatske medije
da objektivno i, prije svega, odgovorno informiraju

| javnost. Ne samo u ovom sluéaju Muzafera Ejupija, vec u

svim slucajevima opcenito kada se u javnostizlazi s

o=

nedovoljno provjerenim informacijama. Nakon
jucerainjeg neopravdanog medijskog linéa mogli smo proditati izrazito ruzne komentare na
racun naseg igraca koje su citali, kako njegova obitelj, prijatelji i poznanici, tako i on sam
nakon doZivljenog tefkog napada. Razumijemo da je medijima u danasnje vrijeme
zanimljivija vijest o “poznatom nogometaiu”, nego o “obifnoj osobi s ulice”, ali ne
razumijemo Zutilo i okrivljavanje bilo kojeg pojedinca prije ijedne sluzbene informacije i
prije nego Sto je istraga dovriena. Konstantno stvaranje negativne klime i generaliziranje o
“umisljenim nogometasima”, “nepotrebnim stranim drZavljanima u Hrvatskoj” i mnogih
drugih te vrste, nije korektno prema nikome, naprotivl

Muzo, vrati nam se 5to prijel

Slika 9.1.3. Komunikacija NK Slaven Belupa nakon incidenta u svrhu rjesavanja krizne situacije®

Odlucili su se za malo radikalniji, ali efektan pristup te su na mreZnoj stranici i druStvenim
mrezama objavili fotografije ozljeda Ejupija uz popratni tekst (Slika 9.1.3.). Komunikacija kluba
bila je direktna, jasna i pravovremena. Razjasnili su $to se zapravo dogodilo, ali bez detalja.

Ustanovilo se tko je prava zrtva i uputili poruku medijima koji su u ovoj situaciji bili u krivu i koji

32 https://nk-slaven-belupo.hr/lakse-ozljede-muzafera-ejupija-i-apel-hrvatskim-medijima/
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su dodatno pogorsali ve¢ izuzetno teSku Kriznu situaciju. Javnost je pozitivno reagirala na klupsku

kriznu komunikaciju i podrzala nogometasa.

9.2. Ostali primjeri kriznih komunikacija NK Slaven Belupa

Osim Ejupijeva sluc¢aja, NK Slaven Belupo imao je jos nekoliko istaknutih kriznih situacija.
Nekoliko mjeseci prije Ejupijeva slucaja, u ozujku 2019. godine, klub je optuzen za diskriminaciju
jer su navijaci pet Zupanija mogli u¢i na domaci dio tribine, a svi ostali na gostujuci. Kruzile su
informacije i kako zastitari nisu na stadion pustali sve navijace, kao i mnoge druge dezinformacije,
no klub je priopéenjem objasnio kako je vec¢ina informacija netocna. Razlog zasto su navijaci bili
odvojeni jesu upute policije i zastitarske sluzbe. Te upute u slu¢aju izbijanja problema omogucuju
nadleznoj sluzbi lakse reagiranje.*

Za razliku od priop¢enja koje je objavljeno zbog Ejupijeva slucaja, ovo je priopcenje bilo
poduze, ispunjeno statistikom, podacima i ¢injeni¢nim informacijama koje su poduprle stav i
komunikaciju kluba. NK Slaven Belupo susreo se s jo§ nekoliko velikih kriza koje su bile rijeSene
na slican nacin kao i ova dva slucaja, najées¢e komunikacijom — koriste¢i priopéenja koja su bila
objavljena na mreznoj stranici i druStvenim mreZzama. Sve veée navedene krize nastale su zbog

vanjskih okolnosti koje su se dogodile izvan kluba, ali su utjecale na njegov imidz.

33 https://nk-slaven-belupo.hr/priopcenje-za-javnost/
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10. Zakljudak

Analizom komunikacije NK Slaven Belupa vidljivo je kako jedna osoba ima ulogu djelatnika
odnosa s javnoScu, glasnogovornika, osobe zaduZzene za objavu vizuala i sadrzaja za drustvene
mreze i brojne druge poslove, iako literatura navodi da je najbolje imati komunikacijski tim u
kojem svaka osoba ima dodijeljen zaseban zadatak i ulogu. Taj jedan djelatnik zaduzen je za
komunikaciju kluba, ponajvise onu s vanjskim javnostima. Glavni zadatak komunikacije kluba
uistinu jest osigurati potporu, prihvacanje igraca, informirati javnost te promovirati klub. Tehnike
koje se aktivno koriste za postizanje navedenih ciljeva jesu tekstovi prije sportskih dogadaja,
objava rezultata, konferencije za medije, intervjui, u slucaju krizne situacije priopéenja za javnost
te organizacija ili sudjelovanje na dogadanjima.

Komunikacija je usmjerena na navijace i skupine koje aktivno prate klupske informacije, poput
lokalnih medija, stoga prevladava skupna i masovna komunikacija. Djelatnik odnosa s javno$c¢u
dobro poznaje svoju ciljanu skupinu i njezine karakteristike te prilagodava svoju komunikaciju
kako bi postigao Zeljeni rezultat.

Komunikacijski kanali koji se najvise koriste jesu novi interaktivni mediji koji su manje
formalni, poput drustvenih mreZa i nesto vise formalni, poput sluZzbene stranice. Javnostima se
komuniciraju i prepoznatljivi vizuali poput loga i klupskih boja, koji pomazu u komunikaciji kluba
stvarajuci prepoznatljivost. Od svih drustvenih mreza, Slaven Belupo najvise komunicira koristeci
Facebook. Odmah iza Facebooka je Instagram, koji ujedno sadrzi najdetaljniju pisanu
komunikaciju dok YouTube broji najvecu pasivnu interakciju. Komunikacijski kanal koji ostvaruje
najmanju povratnu informaciju je drustvena mreza X. Najées¢i komunikacijski alat koji se koristi
za vrijeme velikih kriznih situacija jesu priopcenja za javnost, a vecina je takvih kriznih situacija
koje zahtijevaju visoki stupanj profesionalne i planirane komunikacije uzrokovano vanjskim
uzrocima.

Temeljem nase analize potvrdene su sve tri hipoteze:

H1: NK Slaven Belupo tijekom komunikacije s vanjskim javnostima najvise uspostavlja skupnu i
masovnu komunikaciju.

Potvrdenost prve hipoteze vidljiva je u tome Sto klub, specifi¢éno djelatnik odjela odnosa s
javnosc¢u, usmjerava i prilagodava klupsku komunikaciju navija¢ima i pratiteljima, Koji
predstavljaju skupinu zbog istih interesa koje dijele s klubom i medijima, koji ostvaruju masovnu
komunikaciju kluba objavom relevantnih klupskih sadrzaja.

H2: Novi interaktivni mediji najces¢i su komunikacijski kanali tijekom komunikacije NK Slaven

Belupa s vanjskim javnostima.
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Potvrdenost druge hipoteze vidljiva je u tome $to je najveci broj klupskog sadrzaja objavljen
upravo na druStvenim mrezama i sluzbenoj mreznoj stranici te je upravo taj sadrzaj najcesce
najdetaljniji u komunikaciji.

H3: Krizne situacije NK Slaven Belupa koje zahtijevaju koristenje planirane krizne komunikacije
najcesc¢e su uzrokovane vanjskim uzrocima.

Treca je hipoteza potvrdena analizom kriznih situacija NK Slaven Belupa. Vidljivo je kako su
velike krizne komunikacije koje zahtijevaju koristenje planirane komunikacije uzrokovane
ve¢inom vanjskim uzrocima, poput neodgovornog ponasanja navijaca, navijatkog i medijskog
Sirenja dezinformacija, neocekivanih situacija u kojima se nadu ¢lanovi kluba u slobodno vrijeme
i slicno.

Poteskoce u komuniciranju NK Slaven Belupa s javnostima vidljive su u ograni¢enosti resursa.
Za jos$ kvalitetniju komunikaciju, svakako je vazno povecati odjel za odnose s javnos$éu, odnosno
povecati broj osoba koje komuniciraju s razli¢itim javnostima. Za to su ipak potrebna i dodatna
sredstva, stoga klub treba pronaci nadine kako privuc¢i nove sponzore ili neke druge izvore
financiranja.

Razli¢iti oblici komunikacije sportske organizacije s razliitim vrstama javnosti potrebni Su
kako bi organizacija kvalitetno djelovala 1 ostvarila svoje ciljeve. Odabrani na¢ini komuniciranja
i komunikacija moraju biti organizirani, unaprijed definirani i strateski odredeni te je ova analiza

pokazala kako NK Slaven Belupo tome uistinu tezi.
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1ZJAVA O AUTORSTVU
1
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavrini/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
pravilno citirani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg
znanstvenog ili stru¢noga rada. Sukladno navedenom studenti su duZni potpisati izjavu o
autorstvu rada.

Ja, MLEMAENTINA TLPNTAR (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovornoséu, izjavijujem da sam iskljudivi
autor/ica zavrdnog/diplomskog (obrisati nepotrebno) rada pod naslovom
LoMONIEMIE S PoRTshOb LLUBH pA PRIAIERY NK SLAVER TEWPA (upisati naslov) te da u

navedenom radu nisu na nedozvoljeni naéin (bez pravilnog citiranja) koristeni

Student/ica:

(upisati ime i prezime)
?/men/}ﬂd Dontid,

¢ (vlastoruéni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavrine/diplomske
radove sveutili¥ta su duina trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveudilidne knjiznice
u sastavu sveulilifta te kopirati u javou internetsku bazu zavrinih/diplomskih radova
Nacionalne i sveuéiliSne knjiZnice. Zavrini radovi istovrsnih umjetnifkih studija koji se
realiziraju kroz umjetni¢ka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuéi nadin.

Ja, LLENENTINA PLANTAW (ime i prezime) neopozivo izjavijujem da
sam suglasan/na s javnom objavom Zavrinog/diplomskog (obrisati Wno)
rada pod naslovom WNNIAUIE SfeRT koL Ludh pA BYINERY NI SN M Typicati
naslov) &ji sam autor/(j&a

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

(?/’wc’ﬂéhé //M%
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