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1. UVOD

Utjecaj sportskih brandova na moderno drustvo je golem, ne samo iz drustveno-socijalnog
aspekta vec 1 iz financijskog. Primjerice, UEFA-ino nogometno natjecanje Liga Prvaka je trziSte
vrijedno 2,8 milijjardi eura godi$nje. Najveci dio kolaca dolazi od prodaje televizijskih prava
prijenosa, u iznosu od 2,11 milijardi eura. Osim klubova sudionika u raspodjeli sredstava sudjeluju
1 nacionalni savezi koji onda prosljeduju dio tih sredstava na juniorske pogone klubova i razvoj
nogometa u cjelini. Tu dolazimo do ogromnog broja ljudi koji su ukljuceni u cijeli projekt i koji

zive od tog natjecanja, Sto zaposlenici, $to sportasi.

Nitko nije imun na fake news, dezinformacije i razne obmane pri kreiranju javnog mnijenja
pa tako niti sport. Digitalni mediji i druStvene mreze mogu posluziti kao izvrsno sredstvo za PR i
jaCanja pozicije brenda, ali isto tako moguée ih je koristiti sa vrlo negativnim konotacijama i
potrebno je biti vrlo oprezan pri puStanju informacija u javnost. Gledaju¢i kroz naocale odnosa s
javno$¢u a pogotovo sportskog brendiranja imali smo jedno vrlo interesantnu epizodu na netom
zavrsenom Europskom prvenstvu u nogometu. Coca Cola je bila jedan od sponzora i sluzbeno pice
prvenstva, te je na press konferencijama na stolu tik pored mikrofona uvijek stajala boca Coca
Cole. 14. lipnja 2021. na press konferenciju prije utakmice dolazi jedan od najvecih brendova u
svijetu nogometa, Cristiano Ronaldo. Vidjevsi boce Coca Cole on ih pomice u stranu i pokazuje
na bocu vode i uzvikne: ,,Agua!“ odnosno voda. Taj video je postao viralan i u roku od 24 sata
Coca Cola je izgubila 4,3 milijarde dolara na vrijednosti dionica, a vijest su prenijeli svi svjetski
mediji i portali. Jedini problem u cijeloj pri¢i je to da to uopée nije toéno. Cinjenica je da je
vrijednost Coca Colinih dionica taj dan pala za 1,6% odnosno 4,3 milijarde dolara. To se dogodilo
u 9:30 po njujorskom vremenu prilikom otvaranja burze. To je bio dan unaprijed najavljene isplate
dividende i u kombinaciji sa miksom financijske ekspertize i procjene raspolozenja dionicara
dolazi do pada vrijednosti dionica. To se sve odvilo punih 13 minuta prije famozne Ronaldove
izjave. Ali Steta je ve¢ ucinjena, cijeli svijet Zivi u uvjerenju da je Ronaldo jednim potezom srusio

vrijednost Coca Cole, dok realno, njegov potez nije imao nikakvog utjecaja na cijenu dionica.



Jedini koji je mogao izvuéi neku korist iz cijele situacije je sam Ronaldo koji je sada ojacao svoju

poziciju za pregovarackim stolom sa potencijalnim sponzorima.

Kad govorimo o odnosima s javnos$¢u, postoji rudimentalna percepcija da je to profesija
koja za cilj ima ostvariti publicitet, to je posao koji svatko moze raditi, samo ako ima dovoljno
slobodnog vremena. U zbilji, stvar je puno kompleksnija. U nastavku ovog rada probati ¢u
definirati Sto to to¢no odnosi s javnosc¢u jesu a $to nisu. Koji se alati i tehnike koriste kod uspjesnog
i pozitivnog PR-a, i na koji nac¢in. OSJ je gotovo nemoguce pravilno definirati, odnosno bolje bi
bilo re¢i da odnosi s javnos¢u imaju golem broj definicija a ¢ak se niti struka ne slaze oko toga
koja je najtocnija. Prije proucavanja literature za ovaj rad ponudio bih vlastitu definiciju: OSJ
podrazumijevaju skup vjestina i aktivnosti upravljanja komunikacijom sa elementarnim ciljem

generiranja pozitivnog javnog mnijenja prema organizaciji, proizvodu ili pojedincu.

U uvodnom djelu ovog rada ve¢ je bilo govora o sportskim brendovima te bih stoga
napomenuo da ¢u nadalje Citatelju ponuditi odgovor na pitanja: kako stvoriti uspjesan sportski
brend? Kako poveéati vidljivost i prepoznatljivost brenda? Sto je identitet a §to imidz brenda? U
danaSnje vrijeme brendiranje je jedan od temelja izgradnje uspjeSnog poslovanja. Rije¢ brend je
poznata svima ali pojam brend ima dosta Siroko znacenje. Glavna svrha brendiranja je doprijeti do
podsvijesti potrosaca i stvoriti pozitivnu i prepoznatljivu sliku o nekom proizvodu ili usluzi. S
obzirom da brendiranje zahtijeva kreiranje i emocionalnog odnosa izmedu brenda i krajnjeg
korisnika, sport je u startu barem jedan korak u prednosti nad ostalim proizvodima. Spomenimo
da su neki od najuspjesnijih hrvatskih sportskih brendova:,,Vatreni“(HR nogometna
reprezentacija, ,Kauboji“ (HR rukometna reprezentacija), ,Barakude (HR vaterpolo

reprezentacija), Luka Modri¢, Janica i Ivica Kosteli€ itd.

Bitna stavka svake organizacije su zanimanja. U ovom radu ¢u se pobliZze zabaviti sa
zanimanjima vezanima za PR u sportu. Koja je njihova svrha 1 zasto su specifi¢ni. Kako uspjesna
PR sluzba i najgoru situaciju moze pretvoriti u zlato moZemo vidjeti na primjeru NBA koSarkaSa
Derrick Rose-a. Ubrzo nakon potpisa visegodiSnjeg multi-milijunskog ugovora sa Chicago
Bullsima i Adidasom, se ozlijedio. A Adidas je pokrenuo kampanju #theReturn (povratak).
Kampanja je pratila njegovu rehabilitaciju. Stvorena je emocionalna veza izmedu brenda i ciljne
skupine, i ujedno su pokazali da Adidas ¢vrsto stoji iza svoje ozlijedene zvijezde, koja je cijeli svoj

oporavak odradio u Adidasovoj opremi pod budnim okom kamera, Sto kroz tv reklame, Sto kroz
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kratke web dokumentarce o napretku Rose-ovog oporavka. Nikad prije niSta slicno se nije
dogodilo u svijetu sporta, a kao Slag na tortu je bio izlazak novih Adidas tenisica iz D-Rock linije,

koje su usput rec¢eno polucile zavidan uspjeh na trzistu.

1.1 CILJEVI RADA

U ovom radu ¢u pisati o0 sportu kao sredstvu brendiranja te o direktnom utjecaju odnosa s
javnos$céu na razvoj i rast sportskih brendova, te o valorizaciji ekonomskih u¢inaka sporta. Cilj ovog
rada je pojasniti korelaciju odnosa s javnoséu i profesionalnog sporta. Zatim, detaljno istraziti i
analizirati utjecaj sportskog brendiranja na moderno druStvo, te prezentirati Citatelju na
jednostavan 1 razumljiv nacin. Takoder, jedan od ciljeva obuhvaéen u ovom radu ¢e biti prikazati

koje alate i kako ih primjenjuju sportske PR sluzbe u svojim poslovnim obvezama.

1.2 STRUKTURA RADA

U pocetku rad ¢e definirati pojmove odnosi s javnoS¢u i sportsko brendiranje. Takoder,
objasniti ¢e povezanost ova dva pojma. Ovaj rad zeli prikazati kojim se vjeStinama i tehnikama

sluze PR stru¢njaci u sportu u svrhu komuniciranja sa svojim ciljnim skupinama.

Rad ¢e takoder poblize objasniti stvaranje brenda u sportu i1 kakve utjecaje ti brendovi
imaju na drustvo u cjelini. U sportu je krizno komuniciranje vrlo Cesta pojava te ¢e u radu biti
detaljno objasnjen 1 taj aspekt odnosa s javnoS¢u. Zbog duZine izraza ,,0odnosi s javnoSéu* u

nastavku rada Cesto Ce se koristiti kratica OSJ ili PR (public relations).

1.3 ODABIR TEME

Ideju za ovu temu dobio sam za vrijeme kolegija Odnosi s javnosc¢u, koji mi je bio iznimno
interesantan. Ve¢ duZzi niz godina radim posao koji je usko povezan sa sportom, i djelomic¢no sa
odnosima s javnoscu. Cilj je upoznati Citatelja sa znacajem i povezanoS¢u spota sa odnosima s

javnoscu, posebice zato jer postoji jako malo sadrzaja na ovu temu.



2. ODNOSI S JAVNOSCU

U Hrvatskoj, odnosi s javno$¢u kao znanstvena grana, prema Pravilniku o znanstvenim i
umjetnickim podrucjima, spadaju pod podruéje “informacijske i komunikacijske znanosti”. Postoji
ogroman broj definicija odnosa s javno$¢u. Razlog tome je taj Sto OSJ predstavljaju kompleksan
skup znanstvenih podrucja i poslova iz sfere komunikacija. Ekonomija, psihologija ili etika samo
su neke od grana koje vjesti PR stru¢njak treba savladati. Takoder, PR stru¢njaci konstantno
moraju nadopunjavati svoja znanja, razvijati vjestine komuniciranja, moraju imati razumijevanja
za druStvene i javne poslove, korporacijske odnose, menadzment, oglaSavanje, informiranje
javnosti i slicno. PR je prisutan u svim industrijama. Danas je nezamislivo poslovati bez ikakvog
PR-a. MoZemo imati najkvalitetniji proizvod, ali u moru konkurencije moramo se istaknuti i
doprijeti do nase ciljane skupine. Razvoj brenda, komuniciranje s javnostima i njegovanje odnosa
sa potroSaCima predstavljaju klju¢ za uspjeSno poslovanje. Razvoj industrija i tehnologija

predstavljaju plodno tlo za razvoj 1 napredak odnosa s javnoscu.

OSJ je nemoguce sazeti u jednu definiciju, stoga ¢u u ovom poglavlju navesti neke od
najbitnijih definicija. Mnogi teoreticari i prakti¢ari OSJ ne mogu se usuglasiti oko definicije, ne
mogu niti definirati jesu li odnosi s javnos$¢u posao ili je to profesija. Je li to znanost ili umjetnost.
Prema Tomicu, jednostavna i sustinski najbolja definicija je ona Gruniga i Hunta iz djela Managing
of Public Relations (1984) koja kaze, OSJ su :“upravljanje komunikacijama izmedu organizacije i

njezine javnosti®. (Tomi¢, 2008).

,»OSJ je funkcija upravljanja koja uspostavlja 1 odrzava uzajamno korisne odnose izmedu
organizacije 1 razlicitih javnosti o kojima ovisi njezin uspjeh ili neuspjeh®. (Cutlip, Center i Broom,
2003)

Bozo Skoko u knjizi Hrvatska — Identitet, image 1 promocija (2004) definira OSJ kao vjestinu
kojom se koriste¢i dosege komunikologije, psihologije i sociologije utjeCe na stvaranje i jacanje
pozitivnog imagea i ugleda poduzeca u javnosti te odrzavaju kvalitetni odnosi sa svim segmentima
javnosti, radi vlastitog uspjeha, medusobnog razumijevanja i suradnje te sprjecavanja ili

neutraliziranja nepovoljnog publiciteta.

Prema Americkom udruZenju za odnose s javnos¢éu — PRSA (1982) OSJ pomaZzu nasem

kompleksnom, raznolikom druStvu u donosenju odluka i omogucuju mu da funkcionira efikasnije,
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na taj nacin Sto pridonosi postizanju medusobnog razumijevanja izmedu institucija i njihova

okruzenja.

,Odnosi s javnoSc¢u proces su komuniciranja organizacije s njezinom unutarnjom i vanjskom
javnos$¢u u svrhu postizanja medusobnog razumijevanja, izgradnje drustvene odgovornosti i

ostvarivanja zajednickih interesa®. (Tomi¢, 2008: 50)

,»1978. godine, Prva svjetska skupstina udruga za odnose s javnoscu u Meksiku definirala je
0SJ kao “vjestinu i drustvenu znanost analiziranja trendova, predvidanja njihovih posljedica,
savjetovanja organizacijskih voda i provodenja planiranih programa rada, koja sluzi interesima

kako organizacije, tako i javnosti“. (Tench, Yeomans, 2009: 4)

Rex F. Harlow, pisac, publicist, teoreticar i jedan od pionira PR proveo je istraZivanje i
pronasao Cak 472 definicije OSJ te je po tome slozio i svoju definiciju: “Odnosi s javnoséu su
zasebna upravljacka funkcija koja pomaze u uspostavljanju i odrzavanju uzajamnih pravaca
komunikacije, razumijevanja, prihvacanja i suradnje izmedu organizacije i njezinih javnosti.
Ukljucuju upravljanje problemima ili temama. PomaZu upravi da bude upoznata s misljenjima
javnosti i da na njih reagira. Definiraju i naglasavaju odgovornost uprave da sluzi javnom interesu.
Pomazu upravi da se ponasa u skladu s promjenama i ucinkovito ih koristi. Odnosi s javnoséu
sluZe kao sustav ranog upoznavanja, kao pomo¢ u predvidanju trendova. Kao svoje glavne alate

koriste istrazivanje i tehnike eticke komunikacije”. (Harlow. 1976: 36)

Iz brojnih definicija moZemo zakljuéiti da ne postoji neka opca definicija OSJ koja bi
zadovoljila sve strane, isto tako, svaka osoba moZe kreirati vlastitu definiciju. Tu se trebamo pitati
Sto je nama bitno, kako mi gledamo na OSJ? Imamo li pozitivan ili negativan stav, da li su nasa
razmiSljanja zasnovana na onome §to smo od prije naucili, ili se oslanjamo na ono §to smo culi ili
procitali u medijima. U svakom slucaju, trebamo prihvatiti ¢injenicu da se OSJ nalazi u svim
sferama naSeg drustva i da imaju golem utjecaj na to drustvo. Sama definicija je manje bitna od

toga kako 1 u koju svrhu se koriste odnosi s javnoscu.



2.1 STO JE DOBAR P.R., I KAKO GA POSTICI

Cesto za neku javnu osobu mozemo ¢uti da ima dobar PR. Ali pravo je pitanje §to to ustvari
znaci? U ovom poglavlju pozabaviti ¢emo se temom uspje$nog PR-a i koje alate i tehnike trebamo

koristiti da ga ostvarimo, kao i koje vjestine mora imati uspjeSan PR-ovac.

2.1.1 USPJESAN PR STRUCNJAK
Vecéina ljudi smatra da ono §to stru¢njak za PR radi su odnosi s medijima. A to je u realnosti

samo jedan mali dio njegovog posla. Osim odnosa s medijima mora njegovati odnose sa
zajednicom, odnose medu organizacijama. Mora voditi internu komunikaciju, pisati izvjesca,
priopéenja, odrzavati sadrzaj web stranice. Ali to nije sve, upravljanje ima veliki znacaj u
poslovanju PR-ovaca. Upravljanje problemima, publikacijama, dogadajima, i najvaZnije
upravljanje kriznim situacijama, sve su to svakodnevnica za stru¢njake u OSJ. Biti PR stru¢njak
podrazumijeva i biti glasnogovornik organizacije. U danasnje vrijeme uspjeh pojedine
organizacije uvelike ovisi o tome koliko je poznata u javnosti i u kojoj mjeri javnost podupire
njene ciljeve, stavove i politike. Prvi korak u poslovanju stru¢njaka OSJ je proucavanje stavova i
potreba ciljnih skupina te zatim izvijestiti svoje rukovodstvo. ZaduZeni su za organiziranje
tiskovnih konferencija 1 istovremeno pripremanjem govornika za javne nastupe. ,,Strucnjak u OSJ
upravlja reputacijom i imidzem svojih klijenata, sa svrhom pridobivanja javnog prihvacanja i

podrske koristeéi planirane publicitetne kampanje. (Www.prospects.ac.uk, 2020)

.....

znanja da biste mogli upravljati cijelim nizom kompleksnih odnosa koji su prisutni kod svih
organizacija. Istinski stru¢njak za OSJ treba se neprestano educirati, stjecati prakti¢na i teoretska
znanja, mora biti vjeSt komunikolog, treba biti samouvjeren 1 kontinuirano raditi na sebi 1 u€iti o
mnogim razli¢itim podru¢jima kao S$to su marketing, sociologija, psihologija, ekonomija,

politologija i sli¢no.(www.poslovni.hr, 2011)

Vjestine 1 karakteristike koje uspjeSan PR stru¢njak treba usavrsiti su: fleksibilnost — ne
postoji bezizlazna situacija, mogucnost prilagodbe svakoj vrsti situacije ili problema na
najefikasniji moguci nacin je od krucijalne vaznosti. Neprestano uéenje — pravi profesionalci
konstantno usavrSavaju svoja znanja, upijaju znanja preko iskusnijih kolega i uc¢e na vlastitim
pogreskama. Prikupljanje informacija — ne smije se dogoditi da vas neka vijest iznenadi i uvijek

morate imati spremnu reakciju, ili ju pripremiti u najkra¢em mogucéem roku. Sagledavanje Sire
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slike — prije poduzimanja akcije trebamo ustvrditi kako ¢e Zeljeni rezultat utjecati na organizaciju.
Izgradnja odnosa — u ovoj profesiji odnosi su sve, stoga uvijek moramo biti prijateljski nastrojeni
i spremni pomoc¢i i odgovarati na upite. Znanje — proizvod ili uslugu koju zastupamo moramo
poznavati u dusu. Pismenost — kreativna artikulacija informacija je od krucijalne vaznosti.
Iskrenost — uvijek trebamo sacuvati integritet i biti iskreni i istiniti u svojim istupima, ali isto tako
ne smijemo se bojati reci istinu. Paznja na detalje — klju¢ uspjeha je prepoznati svaku sitnicu i
rijesiti je prije nego preraste u problem. Prihvacéanje kritike — kritika nas ne smije sputavati vec¢

inspirirati na jo§ ve¢i trud.

Warren Cohn je ponudio jednu vrlo interesantnu tezu u Forbes magazinu: ,,Underpromise.
Overdeliver. Recite ljudima da o¢ekuju odredene rezultate, a onda, ispostavite jos bolje rezultate.
Nemojte precijeniti svoje sposobnosti niti moguénosti vaSe organizacije jer to moZze biti vas kraj.
Ali ako uspijete ostvariti viSe od ocekivanog, vi Saljete poruku da ste pouzdani i da vam se treba

vjerovati“. (Cohn, 2019)

2.1.2 MJERENJE USPJESNOSTI U OSJ

Nije lako biti uspjesan profesionalac na podruc¢ju odnosa s javnoscu, a jos je 1 teze izmjeriti
uspjesnost OSJ. Za to nam treba PR metrika. PR metrika (eng. PR metrics ili PR Measurement) je
dobivena medijska vrijednost, a mjeri utjecaj pojedine kampanje ili PR inicijative. Metrika nam

daje konkretne 1 opipljive rezultate uspjesnosti pojedine kampanje.

Prema blogu prmention.com, kada Zelimo izmjeriti uspjeh neke PR kampanje trebamo
sastaviti valjanu listu metrike. Najbitnije stavke koje trebamo ukljuciti su: statistika prodaje, social
media reach (ukupan broj ljudi koji su vidjeli naSu objavu), prisutnost na drustvenim mrezama,
media impressions (koliko se puta naSa objava prikazala na ekranu), spominjane brenda, ranking
kljuénih rijeci, dijeljenja na druStvenim mrezama, promet na web stranici, broj povratnih linkova
i lead generation strategija (pretvaranje stranaca u zainteresirane osobe). Sve ove spomenute
podatke treba prikupiti prije poc¢etka kampanje te ih usporediti sa krajnjim rezultatom. (Dholakiya,
2017)

2.1.3 TEHNIKE ODNOSA S JAVNOSCU
Da bi izgradili odnose sa ciljanom skupinom (i odrzali ih na visokom nivou) PR stru¢njaci
koriste razne alate i tehnike, a neki od najcescih su: prisustvovanje na javnim dogadajima, izjave

za novinstvo, pisanje newsletter-a, pisanje blogova, drZzanje govora, Sponzorstva i oglasavanje na
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drustvenim mrezama. PR stru¢njaci koriste razne alate za mjerenje uspjeSnosti i pracenje
aktivnosti, neki od najkorisnijih su: Brand24, Google Alerts, Brandwatch, Ahrefs, Google

Analytics, Prezly, Prowly, Hubspot i drugi.

Prema Tomicu, razvojem odnosa s javnos$cu razvile su se i brojne tehnike komuniciranja,
a one ukljucuju razne alate kojima je cilj prenoSenje klju¢ne poruke do primarne i sekundarne
javnosti. Svaka tehnika ima odredene prednosti i nedostatke, pa je optimalno odabrati onaj slijed
koji moze stvoriti najucinkovitiju komunikaciju prema ciljnoj skupini, ili konkretnije, za
uspjesnost OSJ potrebna je sposobnost integriranja tehnika i kanala komunikacije. Te tehnike
najjednostavnije mozemo podijeliti na pisane tehnike, govorne tehnike, vizualne tehnike i nove
tehnologije. Jo$ valja spomenuti i PR sindrom ledenog brijega koji u tehnike ubraja istrazivanje,
planiranje, strategiju, educiranje, savjetovanje, pisanje i tehnicke poslove. Sindrom ledenog
brijega upucuje na cinjenicu da brojne funkcije ostanu prikrivene, primjerice, javnost vidi
glasnogovornika na press konferenciji ali ne vidi radnje i aktivnosti koje su prethodile tom
medijskom nastupu. Dva su moguca testa za odabir optimalnih tehnika: Prikladnost — Hoce li
dospjeti do ciljane publike? Kakav ¢e imati uc¢inak?, i Dostava — Mogu li se tehnike uspjesno

primijeniti? Jesu li unutar budzeta?... (Tomi¢, 2008.)

2.14 ALATI ODNOSA S JAVNOSCU

Odnosi s javnoscu su strateSko komunikacijski process koji, za obostranu korist, izgraduje odnos
izmedu organizacije 1 njezinih javnosti. Za efektivnhu komunikaciju sa klijjentima, dobavljacima,
zaposlenicima, investitorima, sponzorima i druStvom u cjelini PR stru¢njaci koriste razne PR alate.
Neke od vaznijih znacajki tih alata su: izdavanje objava za medije, izgradnja odnosa s medijima,
efektivno korisStenje drustvenih mreza, utjecanje na javno mnijenje, odrzavanje korporativne
socijalne odgovornosti 1 slicno. Kada je potrebno pustiti neku informaciju u javnost, prakticari
tada koriste razne alate i taktike. Alati su stvari koje pripremamo a taktike su stvari koje radimo.
PR stru¢njacima su dostupni brojni alati koje mogu koristiti pri stvaranju pozitivnog imidza i
uspjesnog odnosa sa ciljanim javnostima. Vijesti su jedan od glavnih alata. Posao PR stru¢njaka
je pronaci ili stvoriti povoljne vijesti o kompaniji, njenim zaposlenicima ili proizvodima. Nekad
se pri¢a sama pojavi, kao rezultat uspjeSnog poslovanja. A ponekad su odgovornosti PR-ovaca
kreirati evente ili aktivnosti koje ¢e generirati povoljne vijesti. Od bitnijih alata jo§ valja

spomenuti: DrZanje govora — govorni§tvo moze stvoriti vrlo mo¢an publicitet i pozitivno utjecati
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na imidZ organizacije. Pisani materijali — razna izvjeSc¢a, broSure, ¢lanci, newsletter-i i sli¢no,
pomazu praktiCarima doprijeti do ciljanih javnosti. U danaSnje vrijeme, internet je postao
najvazniji PR alat. Web stranice, blogovi i drustvene mreze nude nacine kako doprijeti do ljudi, i
to uspjesnije od bilo kojeg drugog alata. Internet, a posebice drustvene mreze su savrSeni
komunikacijski kanal za odnose s javno$¢u. Glavna snaga OSJ je moguénost pri¢anja price koja

¢e pokrenuti diskusiju. A upravo to se postize na drustvenim mrezama.

'‘Objava za medije (eng. Press Release)' — je jedan od glavnih alata PR-a. Objavom za medije

informiramo javnost o proizvodu, imaju ustaljenu formu ali ima i dosta prostora za kreativnost.

'Press konferencija' — je pseudo dogadaj na koji se pozivaju novinari kako bi organizacija
mogla dati izjavu ili predstaviti neku odredenu temu. To je jo$ jedan PR alat, a popularno se naziva

presica.
'Pseudo dogadaj' — je inscenirani dogadaj koji postoji da bi bio medijski popracen.

'Press clipping' — prikupljanje informacija iz medija relevantnih za reputaciju bilo organizacije,

proizvoda, trzista, konkurencije i dr. koje su vazne narucditelju usluga.

'CRM' — akronim za Customer Relationship Management. To je prikupljanje podataka o

korisnicima radi pruzanje bolje usluge, naravno uz njihovu privolu.

'Event' - dogadaj koji je pomno isplaniran i organiziran kako bi se promovirala ili predstavila

odredena tema.

'‘Medijski trening' — obuka za odnose s medijima, i za odrzavanje prezentacija buduéim

klijentima.

'‘Blog' — skracenica od engleske rije¢i weblog (mrezni dnevnik). To je web stranica gdje
pojedinac kronoloSki biljeZi svoja razmiSljanja i stavove. Organizacije koriste blogove za
komunikaciju izmedu zaposlenika za razmjenu ideja 1 znanja, a moze se koristiti 1 za promociju

proizvoda ili usluga.

‘Publikacije’ — kompanije se intenzivno oslanjaju na objavljene materijale da bi dosegle i

utjecale na svoje ciljne skupine. A tu spadaju brosure, novinski ¢lanci, godisnji izvjestaji itd.



‘Sponzorstvo’ — kompanija je pokrovitelj nekog proizvoda/pojedinca/dogadanja/momcadi sa

svrhom povecanja svijesti o brendu

2.2 STO ODNOSI S JAVNOSCU NISU

Prema Davisu, javnost ¢esto poistovjecuje OSJ sa drugim nazivom za publicitet, ili sinonimom za
novinarstvo. lako su ove aktivnosti medusobno isprepletene itekako se razlikuju. A pogreSna
percepcija PR profesije tu ne staje. Ljudi ju Cesto smatraju djelom marketinga. Aktivnosti OSJ su
Cesto usmjerena ka podupiranju marketinga ali imaju Siru nadleznost dozivljavanja kupaca kao
jednu javnost, odnosno jednu (od mnogih) razvrstanu javnost. OSJ isto tako nisu oglasavanje, jer
odnosima s javno$¢u primarna funkcija nikako nije ostvarivanje prodaje. Primjerice, u praksi mogu
biti usmjereni na razne druge aktivnosti kao Sto su informiranje, educiranje, stvaranje boljeg

razumijevanja, poticanje lojalnosti, pokretanje diskusija i sli¢no. (Davis, 2007)

Prema Tomicu, povijesno gledano, OSJ su prosli kroz tri faze razvoja. Manipulacija — preuzimanje
odgovornosti koriStenja bilo kojeg komunikacijskog kanala za postizanje zeljenog javnog
misljenja. Informacija — OSJ dovode informacije od organizacije do javnosti. Uzajamno djelovanje
i razumijevanje — OSJ preuzimaju odgovornost, nude informacije javnosti ali i savjetuju
menadzment. 1z ovih faza nastala su 1 nepravilna tumacenja odnosa s javnoscu. Jedno od takvih
shvacanja je i izjednacavanje OSJ sa propagandom. Propaganda Zzeli ostvariti prihvacanje bez
kritike i oslanja se na samohvalu i omalovazavanje. Suprotno tome OSJ imaju pozitivan ton,
usmjerene su na postizanje dogovora i nastoje izbjeci pretjerano hvaljenje. Publicitet je neplaceni
oblik promotivnih aktivnosti, ve¢inom usmjeren na masovne medije komuniciranja i ima samo
informativni karakter. Dok OSJ su puno S$iri pojam te se realiziraju kroz razli¢ite kanale
komuniciranja i uz informativni imaju i poticajni karakter. Dobar dio struke smatra da je lobiranje
specijalizirani dio OSJ c¢ija je svrha uspostava odnosa sa drzavnom vlasti radi utjecanja na
donoSenje zakona i propisa. Lobiranje je samo jedan od zadataka djelatnosti odnosa s javnoscu,

odnosno aktivnost koja Zeli ostvariti specifi¢ne ciljeve organizacija. (Tomic¢, 2008)

2.3 SPONZORSTVO

Sponzorstvo je specijalizirani oblik odnosa s javno$¢u, posebno popularan kod velikih

organizacija koje u javnosti Zele izgraditi svijest o brendu, poboljSati korporativni imidz ili privuéi
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ciljne javnosti. Sponzorstvo kao vrlo vazna komponenta PR-a u stvara i generira publicitet. Dobro
promisljena 1 planirana sponzorstva mogu biti vrlo moc¢an alat pri pozicioniranju brenda. Mogu
jasno demonstrirati vrijednosti kompanije, povecati vidljivost u javnosti i pojacati reputaciju. Ljudi
sponzorstvo naj¢esée asociraju sa sportom, ali organizacije mogu biti pokrovitelji u raznim drugim
situacijama kao Sto su: umjetnost (festivali, izlozbe), knjige/obrazovanje, sajmovi, ekspedicije,

dodjele nagrada (npr. Oscar), dogadanja u zajednici, i razne druge manifestacije.

Pokroviteljstvo odnosno sponzorstvo igra veliku ulogu funkcioniranju modernih sportskih
organizacija. Mozemo ga podijeliti na Cetiri vrste: pokroviteljstvo sportskih priredbi,
pokroviteljstvo sportskih momcadi, pokroviteljstvo pojedinaénih sportasa i pokroviteljstvo
sportskih organizacija, a svima im je zajedni¢ka svrha postizanje komunikacijske koristi 1
ostvarenje komunikacijskih ciljeva. S toga je odnos sa medijima u sportu od krucijalne vaznosti.
Prema Gutowskom, informacija vrijedi kao najvaznija osnova ljudskog postojanja. Razvojem
informacijskih tehnologija je porasla i atraktivnost sportskog pokroviteljstva kao komunikacijskog
instrumenta. Osnovni cilj sponzorstva u sportu je poboljSanje imidZza poduzeca, a to postizemo tek
kada se pokroviteljstvo vrsi kroz duze vrijeme. Reklamna poruka odnosi se isklju¢ivo na samu
marku, bez suviSnih informacija, 1 potrebno je pazljivo odabrati ciljne skupine da se izbjegne

negativni imidz. (Gutowski, 1997.)

Prema Tench i Yeomans, dnevno smo izloZeni koli¢ini od 3000 marketinSkih poruka pa
ispada da je izjava Henry Ford-a da se pola novca ulozenog u marketing baca u vjetar u stvari
preblaga. Ovdje u pricu ulazi sponzorstvo. Osim §to je jeftinije od klasicnog oglasavanja, ujedno
je 1 djelotvoran nacin kreiranja dijaloga u javnosti. Prvenstveno zbog potencijala za transfer
imidza, §to znaci da kupci prenesu svoje pozitivne osjecaje na brend koji se sponzorira. (Tench i
Yeomans, 2009)

2.4 KRIZNE SITUACIJE — UPRAVLJANJE | KOMUNICIRANJE

Krizne situacije dolaze kao iznenadenja i Cesto su nepredvidljive. Ne postoji neko
jedinstveno glediSte kako definirati krize. Uzroke dijelimo na vanjske 1 unutarnje. Svaka
organizacija mora biti pripremljena na djelovanje u kriznim situacijama jer su krize neizbjezne, a
rijetko ostaju male kao na pocetku kad su se pojavile. S vremenom postaju sve neugodnije i obi¢no
traju duze od ocekivanog. Najgora stvar koju organizacije mogu napraviti je zanemarivati krize i
ocekivati da ¢e problem nestati sam od sebe. U danasnje doba kada je informacija vrjednija od
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zlata nije bitno ono §to se zna vec tko sve to zna. Informacije uvijek nekako nadu nacina da procure
prema van pa je za kvalitetan damage control od krucijalne vaznosti biti pripremljen i imati
spremne protokole za reagiranje u takvim situacijama, jer krizne situacije narusavaju ugled 1
gotovo uvijek sa sobom donose i ozbiljne financijske probleme. Kriza naruSava reputaciju, a PR
se bavi reputacijom, stoga je upravljanje kriznim situacijama jedno od najbitnijih podrucja
djelovanja PR stru¢njaka. Kad se pojavi kriza organizacije trebaju poduzeti odredene korake sa
svrhom kontrole Stete. Jedan od najbitnijih koraka je promptna reakcija. Odmah po pojavi krize o
tome treba obavijestiti javnost. U vrijeme trajanja krize potrebna je iskrenost i transparentnost, jer
javnost ¢e prije oprostiti iskrenu pogreSku nego prikrivenu laz. Organizacija treba redovito
izvjeStavati svoje javnosti o situaciji kako bi se izbjegle neZeljene i1 Cesto netocne glasine. Glasine
mogu nanijeti puno veéu Stetu ugledu kompanije nego istina. Takoder, jednako je vazno da
organizacija pokaze suosjecanje sa zrtvama Krize, i da slusaju glas javnosti, jer slusanjem mogu
puno nauciti o kreiranju i kretanju javnog mnijenja. Bez obzira koliko napora organizacija ulozi u
planiranje i1 prevenciju kriznih situacija, uvijek je moguca kriza koju se ne moze predvidjeti i1 za

koju se ne moze pripremiti.

PR krizu mozemo definirati kao situaciju u kojoj organizacija ili pojedinac dobivaju
negativan, ponizavajudi ili Stetan publicitet. PR kriza je vrlo ozbiljna stvar za svaku organizaciju,
predstavlja remetilacki faktor u poslovanju i opéenito je Stetna. Rastom popularnosti drustvenih
mreza i digitalnih medija javlja se mogucnost da u svega par minuta kriza postane viralna. Ne
predstavlja svaka situacija krizu. Prije nego po¢ne panika PR stru¢njaci se trebaju zapitati 3 pitanja:
da li ova situacija ima kriti¢an utjecaj na poslovanje organizacije? Da li ¢e nasi poslovni rezultati
biti poremeceni? Da li ¢e situacija nanijeti Stetu reputaciji brenda? Pojava ovakvih situacija
zasebno ne predstavlja katastrofu i moze se relativno bezbolno rijesti valjanom reakcijom, ali ako
sve 3 situacije se pojave istovremeno onda govorimo o pravoj PR krizi. Da bi utvrdili pravovaljanu
reakciju na krizu trebamo kategorizirati krizne situacije. Ako primjerice na neki negativan
komentar ili Clanak reagiramo agresivno to moze nastetiti reputaciji 1 ¢ak pokrenuti krizu. U
kriznim situacijama PR stru¢njaci moraju pokazati svoj kredibilitet. Moraju ostaviti dojam u

javnosti da su suosjec¢ajni, kompetentni i samouvjereni.
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2.4.1 UPRAVLJANJE KRIZNIM ODNOSIMA S JAVNOSCU

Prema Tench i Yeomans, nacin kako organizacija komunicira u krizi ¢ini stvarnu razliku.
Dobra komunikacija moze podrzati i popraviti ugled kompanije dok loSe komuniciranje moze
imati izrazito negativan odraz na poslovanje. Oni tu i navode dva odli¢na primjera. Tanker
kompanije Exxon Valdez imao je izlijevanje nafte u more 1989.g. Mjesto nesreée je na
odgovarajuci nacin oc€iS¢eno ali kompanija je oklijevala stupiti u kontakt sa interesno utjecajnim
skupinama. Kad su se napokon obratili javnosti napali su medije za senzacionalizam i
prenapuhavanje stvarnih dogadaja. Kao rezultat loSeg komuniciranja imali su gubitak od 3
milijarde dolara u roku od dva tjedna. S druge strane tvrtka Johnson & Johnson je pravovremeno
reagirala u krizi. Netko je cijanidom kontaminirao vode¢i analgetik Tylenol na podru¢ju Chicaga.
Kompanija je odmah povukla Tylenol sa svih polica u SAD-u i cijelo vrijeme su obavjestavali
interesno utjecajne skupine (dioniCare, zaposlenike, medije i potroSace) o svim poduzetim
koracima. Slijede¢i korak bio im je direktan, odlucan i jednostavan. Na pakiranje su postavili
metalnu foliju koja hermeticki zatvara proizvod, i1 potrosac je jasno mogao znati da li je netko
otvarao pakiranje. Osim §to su prebrodili Stetu vlastitome brendu i vode¢em proizvodu, Johnson
& Johnson je dugoro¢no gledano pojacao svoj ugled. I dandanas se slu¢aj Tylenola smatra jednom

od kriznih situacija kojom se najbolje upravljalo. (Tench i Yeomans, 2009)

Krizu se jednostavno mora ocekivati, a organizacije se moraju pripremati i planirati za
izvanredne situacije. Cilj je vuéi poteze 1 donositi odluke prije pojave krize, a to ljudima pruza
priliku razmotriti prednosti 1 nedostatke svih postupaka kao i odabrati §to bolji nacin djelovanja.
,Pet je pretpostavki koje valja imati na umu kad se kriza dogodi: 1. uvijek pretpostavite da je
problem tezi negoli se €ini na prvi pogled, 2. Pretpostavite da u stvarnom svijetu ne postoje tajne
1 da ¢e na kraju svi sve doznati, 3.Pretpostavite da ¢e vas osobno, kao i1 nacin na koji ¢e vasa
organizacija rjesavati krizu, mediji prikazivati u najgorem mogucem svjetlu, 4. Pretpostavite da ¢e
poslije krize uslijediti promjene, kako u procesima tako i u ljudstvu, 5. Pretpostavite da ¢e vasa

organizacija ne samo prebroditi krizu, nego ¢e iz nje izici jo$ jaca“. (Welch, 2005: 161-163)

2.4.2 KOMUNICIRANJE S MEDIJIMA U KRIZI
Prema Tomicu, kriza privla¢i medije jer je dobra prica i iz perspektive sedme sile jedan je
od najvaznijih dogadaja. Kako organizacija komunicira sa medijima ima iznimnu vaznost. Uloga

glasnogovornika najvaznija je kod upravljanja krizom. U¢inkoviti odnosi s medijima zapocinju
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prije nastupanja krize. Vazno je odmah reagirati prema javnosti. Cak i ako glasnogovornik nema
sve informacije mora reagirati na upite novinara kao bi se izbjeglo informacijsku prazninu. Ako
mediji krenu izvjeStavati oslanjaju¢i se na glasine ili polu-informacije to ¢e se odraziti na
negativnom publicitetu organizacije. Za komunikaciju sa medijima glasnogovornici imaju na
raspolaganju razne komunikacijske kanale kao Sto su: izjave, priopcenja, konferencije za
novinstvo, intervjui i sli¢no. Krizni menadzeri moraju si postaviti brojna 'Sto ako?' pitanja i moraju
biti svjesni da elementarne nepogode ili nesre¢e koje je izazvao Covjek mogu unistiti
komunikacijske kanale ili prekinuti elektronicke veze. Upravo to se dogodilo u New Yorku 11.
rujna 2001.g. u rusenju nebodera unistene su stotine tisuca telefonskih linija, milijuni podataka 1

klju¢ni sustavi mobilne telefonije. (Tomi¢, 2008)

2.5 PR TERMINOLOGIJA

U ovom poglavlju ¢u navesti i pojasniti neke ode ucestalih izraza povezanih sa odnosima sa
javnoscu.

'Spin’ — ova je rije¢ sinonim za trikove, pretjerivanje i obmanu. To je pokusaj izvrtanja istine
bez iznosenja ocitih lazi za neku odredenu korist. Spin se bazira na trikovima i manipulaciji dok

se OSJ baziraju ¢injenicama.

'Spin doctor' — glasnogovornik ili savjetnik za medije koji Zeli utjecati na percepciju u javnosti

o nekoj odredenoj stvari, na na¢in da ide njemu u korist ili da umanji negativan publicitet.

'Publicitet’ — najkrace receno, to je pozornost kaj se nekom ili neCemu pridaje u javnosti.
Publicitet je besplatan oblik nazo¢nosti u medijima, to je neplaceni oblik promocije i ujedno jedna

od ¢e$¢ih tehnika odnosa s javnoséu. Svaka organizacija tezi ka pozitivnom publicitetu.

'Off the record’ — ¢esto koristena fraza u PR-u. Predstavlja informacije koje daje izvor ali nece

biti objavljene u medijima, nesluzbene su.

‘Stakeholder' — odnosno dionik je pripadnik interesne skupine, ili jednostavno re¢eno oni imaju

'Case study' — pismeni izvjestaj odnosno kvalitativna metoda kao rezultat iscrpne i stru¢ne

analize odredenog slucaja tijekom odredenog razdoblja.
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‘Javno mnijenje' — je javno misljenje odnosno skup misljenja o nekoj vaznoj temi unutar
drustvene zajednice. To su stajaliSta i opredjeljenja javnosti o vaznim drustvenim pitanjima i

problemima.

'Imidz' — ukupan dojam o nekome ili o ne¢emu u javnosti. To je izgled 1 ponaSanje prema

javnosti ili drustvu u cjelini.

'Kleveta' — je lazna izjava o Cinjenici koja bi mogla negativno utjecati na ugled osobe,

organizacije, profesije i slicno.

'Embargo’ — podjela relevantnih informacija izmedu PR stru¢njaka i predstavnika medija koje

ne mogu biti objavljene prije unaprijed dogovorenog vremena.

'Hashtag' — je rije¢ ili fraza koju generiraju Kkorisnici i koristi se kod objava na drustvenim
mrezama. Oznacava se znakom # 1 jednim klikom vidimo sadrZaj cijelog hashtag-a. Odli¢ni su u

tijeku raznih kampanja a i mogu sluziti ja¢anju svijesti o pojedinom brendu.

‘Influencer'- osoba koja ima utjecaj na druge ljude i moze djelovati na njihove stavove, imaju

mo¢ utjecati na odluke drugih kupaca, odnosno follower-a.

'Kljucne rijeci' — jedna ili viSe rijeci za koje zelimo biti pronadeni pri pretrazivanju interneta,

upotrebljavaju se za prikazivanje oglasa korisnicima.

'SEQ' — optimizacija web stranica, jedna je od glavnih strategija za rast vidljivosti pri

pretrazivanju. Koristi se za poboljSanje rangiranja web stranice kod odredenih trazilica.

‘Talking points' — mozemo ih prevesti kao govorne tocke. To je u stvari Salabahter koji se daje

klijentima prije intervjua.

'Viralno' — postati viralno znaci da se odredeni sadrzaj proSirio internetom velikom brzinom i

da ga je vidio ogroman broj ljudi.
‘Javnosti’ — ciljne skupine odredene organizacije ili pojedinca

'‘Opinion maker' — osoba ili tvrtka koja oblikuje javno misljenje. Najcesce je to novinar,

novinarska ili televizijska kuca.
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'Korporativni identitet’ — planirana samo-promocija neke organizacije, odnosno nac¢in na koji
se neka organizacija predstavlja prema van. NajceSCe se izrazava kroz kontekst simbola i

logotipova.

'Gatekeeper' — je osoba koja ¢uva donositelja odluka od onog $to smatra dosadnim sadrzajem

ali i od dosadnih poziva ili posjetitelja.

2.6 IMIDZ

Rije¢ imidz je pojam koji se Cesto koristi u poslovnom svijetu, i to u konotaciji sa ugledom i
nacina komuniciranja korporativnog djelatnika. ImidZz moze biti pozitivan, neutralan ili negativan,
a moze se govoriti o imidZu proizvoda, brand-a, linije, prodavaonice, tvrtke, djelatnika, nacije itd.
Ali to je 1 pojam koji svaka osoba moze opisati na drugaciji nacin. Neopipljiva imovina
organizacije je jedan od temeljnih okvira pri stvaranju poslovne strategije, a u danasnjem svijetu
neopipljivosti nacin kako korisnici percipiraju razlike izmedu proizvoda se temelji na emocijama,
odnosno emocionalnim odlukama. Imidz je jedna od tih neopipljivih imovina. Imidz ujedno sluzi
i kao zastitni mehanizam od rizika. Kad govorimo o imidzu poduzeca, onda skup misljenja,
stavovi, predodzbe, iskustva pojedinca ili javnosti o poduzecu stvara imidz. Imidz je potrebno
dugo graditi 1 to je mukotrpan proces, potrebno je uloZiti puno truda kako bi se organizacija
razlikovala od drugih i bila jedinstvena. Puno lak$e ga je izgubiti a vrlo teSko ga je zatim povratiti.

ImidzZ je povezan sa svim aktivnostima organizacije, ali je komunikacija glavni segment.

2.6.1 MEDIJSKA IZLOZENOST

Jedna od poveznica odnosa s javnos¢u 1 imidza je intervju, odnosno, poseban nain vodenja
komunikacije sa svthom prikupljanja informacija. U danaSnje vrijeme najefikasniji oblik intervjua
je talk-show. Korisniku se na zabavan i interesantan nacin prezentira sadrzaj. Vrhunski voditelji
uvijek u svoje emisije ubacuju i dozu humora. Ali bez zavaravanja, oni svom poslu pristupaju
studiozno, detaljno 1 maksimalno profesionalno, njima nije cilj zabaviti publiku ve¢ ju informirati.
Humor se koristi u svrhe povecanja gledanosti (ili sluSanosti). Ne libe se postavljati Skakljiva
pitanja, zato sugovornik mora biti pripremljen i niSta ga ne smije iznenaditi, u protivhome, sam
moze nanijeti Stetu svome imidzu. U cijeloj prici 1 voditelj mora odigrati svoju ulogu, uvijek mora

teziti oCuvanju dostojanstva sugovornika jer tako ¢uva i svoj ugled.
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,»Vec jedno stoljece osobe iz javnih poslova, posebno politike 1 biznisa, izgraduju svoju dobru

sliku najve¢im djelom putem medija“. (Abbot, 2020: 87)

Abbot nadalje govori da ako su dobra sjecanja svjeza dugotrajnije ¢e se odraziti na pozitivhu
sliku. Gotovo uvijek nova vijest prekriva onu staru, pa se broji ono $to je blize svjezim sje¢anjima,

a jedan imidz stvara drugi imidz. (Abbot, 2020)

3. BRENDIRANJE

lako rije¢ marka dolazi iz Njemackog jezika, odnosi se na Englesku rije¢ 'brand'. Brendiranje
je proces u kojem se nastoji stvoriti prepoznatljiv proizvod, organizaciju ili pojedinca kako bi se
istaknuo u masi konkurenata. Brendiranje je temelj svake strateske aktivnosti u odnosima s
javnoscéu. Dobar brend odaje dojam profesionalnosti, kupcima stvara osjecaj sigurnosti te izgraduje
dugorocne veze sa klijentima. Cilj brendiranja je stvoriti emocionalnu vezu sa kupcima kako bi se
oni uvijek vracali tom prepoznatljivom proizvodu. Za kreiranje dobrog brenda kljucan potez je
stvaranje vizualnog identiteta, a startna tocka i ono po ¢emu ¢emo biti prepoznatljivi je logotip.
Kod brendiranja bitno je naglasiti svoje prednosti u odnosu na konkurenciju, ali klijenti uvijek

trebaju biti u prvom planu, kupac je kralj. Brend ima mo¢ dodati snagu proizvodu.

Prema Tench 1 Yeomans, da bi pridobili kupce vlasnici brendova se sve vise okrecu imidzu i
emocionalnom marketingu. Snaga brendova proizlazi iz sve ve¢om Zelje za individualnoSc¢u kroz
posjedovanje roba koje su originalne, razlicite 1 inovativne. Potrosaci ulazu emocionalni kapital u
odluke o kupnji, a tu na scenu stupaju odnosi s javnos¢u kao pokazatelj kako odredeni brend
suosjeca sa potrebama 1 Zeljama ljudi 1 na taj nacin povezuju brend na neizravan ali vrlo snazan

nacin. (Tench, Yeomans, 2009)

,U suvremenoj trzisnoj areni potroSaci stvaraju odnos s markom. U svojoj teznji da ih kupci
prihvate i da posluju sa profitom, tvrtke moraju kreirati proizvode i marke koji ¢e biti prihvatljivije
od proizvoda konkurencije, stvarati novo trziSte kao i vrijednost za potrosaa. Kompanije
uspijevaju u trziSnom nadmetanju jer posredstvom svojih marki nude neSto novo, posebno,
stvaraju dodatne vrijednosti, ne zadovoljavaju samo potrebe potrosaca, ve¢ pobuduju i njihov
entuzijazam 1 zelju za dozivljajem. Za uspjeSnu implementaciju marke na trziStu potrebno je
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postaviti strukturu u kojoj dominira potrosa¢. Marka je najjaci i dominantni ¢initelj konkurentske

prednosti. (Pavlek, 2008: 21)

3.1 PANDEMIJSKO BRENDIRANJE

Covid-19 je promijenio i utjecao na sve sfere nasih zivota. Osim §to se promijenio nacin kako
zivimo, promijenio se i nacin kako kupujemo. U ova vremena velike nesigurnosti, kupci se nisu
oslanjali isklju¢ivo na poznato i isprobano, velik broj njih se okrenuo novim proizvodima.
Odabirom 1 lojalno$¢u su nagradili one organizacije koje su pokazale suosjeCanje za nastalu
situaciju 1 pruzale potporu svojim zaposlenicima. Uz klasicne ¢imbenike za odabir nekog
proizvoda (npr. cijena) ozbiljnu ulogu pri odlu¢ivanju imali su potpora zaposlenika, donacije za
borbu protiv pandemije i prenamjena objekata. Kompanije koje su vukle prave poteze dodatno su

osnazile emotivnu povezanost izmedu svog brenda i krajnjeg korisnika.

Prema Forbes magazinu, osnove izgradnje brenda ostale su iste, ali se promijenilo 'kako'. Kao
da pokretanje kompanije nije samo po sebi bilo dovoljno teSko, covid je poslovanje ucinio jos§
tezim. Ali takoder 1 mnogi ve¢ etablirani brendovi imaju problema sa prilagodavanjem na nova
pravila igre. Nema povratka na staro normalno i organizacije moraju prihvatiti nove istine o
uspjeSnom poslovanju. Kompanije moraju povuéi odredene korake ako Zele privuéi korisnike.
‘Jasno zauzimanje stava' — brend svojim javnostima mora pokazati kako pridonosi drustvu, i kako
poslovanje s tim brendom donosi dobrobit cijeloj okolini. Primjerice, postotak od prihoda donira
se kao potpora malim poduzeéima i obrtima. 'Prioritet je na autenti¢nosti' — ljudi su navikli na
empatijske poruke, i najbolje prolaze brendovi koji stavljaju naglasak na ljude a ne profit. Istina,
autenti¢nost 1 provjerenost informacija nikad nisu bili znacajniji nego sada. Nije dovoljno imati
odli¢an proizvod, sada se gledaju i kakve vrijednosti gaji organizacija. 'Agilnost i prilagodba’ —
brendovi moraju biti inovativni da budu u koraku sa trendovima i moraju evoluirati zajedno sa
svojim klijentima. Odli¢an primjer je Nike, koji je putem youtube-a korisnicima nudio besplatni
video trening kao i aplikaciju. Rezultat toga je 25 milijuna novih korisnika i 83% povecanje
digitalne prodaje u 2021.g. (Stoner, 2021)

3.2 UPRAVLJANJE MARKAMA ILI BRAND MANAGEMENT

Brand management je Sirok pojam koji podrazumijeva skup tehnika i strategija sa ciljem
povecanja ocekivane vrijednosti pojedinog brenda kroz neki duzi vremenski period. ,,Upravljanje

markama je vazno za postizanje trziSnog uspjeha. Posjedovanje snazne marke prepoznatljive
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potrosacima smatra se jednom od najvaznijih komponenta trziSne vrijednosti tvrtke. Marka treba
biti iskaz kulture i vrijednosti koje njeguje tvrtka i treba biti utkana u viziju i misiju. Temeljna je
odrednica strategije tvrtke, ali nije i Carobni Stapi¢. U svojoj osnovi strategija marke se uglavnom
temelji na dva parametra — diferencijaciji i dodanoj vrijednosti. Diferencijacija podrazumijeva
napore da se proizvod razlikuje od drugih dok dodana vrijednost upucuje na moguénost da
proizvod oznacen markom ima vecu vrijednost za klijente negoli proizvod kojemu marka nije
dodijeljena. Osnovica upravljanja markama je upozoravanje na proizvod i njegovu moguénost

podmirivanja raznolikih potreba odredenog segmenta klijenata®. (Vranesevic, 2016: 66)

Prema Pavleku, u strateSkom upravljanju markom brand manager ima vi$i rang u organizaciji
sa komunikacijskim opcijama u koje nisu samo ukljuceni kupci ve¢ i unutarnji nositelji aktivnosti.
Konceptualni model fokusiran je na vrijednost marke i njeno mjerenje. Strategija je dugoro¢no
usmjerena a identitet marke je strateSki pokretac. Vrijednost marke stvara aktivu koja je temelj
konkurentske prednosti i dugorocne profitabilnosti. MoZemo do¢i do zakljucka da je branding
nova paradigma koja nam govori da je upravljanje markom stratesko upravljanje, a stvaranje
identiteta marke je zadaca brandinga. Sad imidZ postaje taktic¢ki pristup, dok identitet i stvaranje

vrijednosti marke pripadaju u stratesko upravljanje. (Pavlek, 2008)

,2Kompanije s jakom markom oblikuju posebnu organizaciju koja njome upravlja, matri¢na je
1 mora biti usmjerena prema trZistu i potroSacu koji su glavni upravljaci a ne hijerarhijsko vodstvo.
Matri¢na organizacija zahtjeva vodoravnu prohodnost ideja, bez obzira na okomito funkcionalno
postavljene sektore, koordiniranost izmedu funkcija 1 strogi unutarnji konsenzus organizacije, jer

se rusi klasi¢ni hijerarhijski pristup®. (Pavlek, 2008: 331)

3.2.1 DUGOROCNO UPRAVLJANJE

Prema VraneSevicu, u danaSnjim trZiSnim okolnostima jedan od glavnih izazova za
organizacije je uspostava dugoronog programa za upravljanje markama. Program upravljanja 1
izgradnje marke podrazumijeva izgradnju identiteta i pozicioniranje marke, te sukladno strateskoj
ulozi osmisljavanje aktivnosti koje pokre¢u konstantnu izgradnju marki. Komuniciranje s trzistem
je jedna od najeksponiranijih aktivnosti. Bitno je da je menadZer ukljuen u aktivnosti jer
prepustanje strategije komuniciranja agencijama dugoro¢no moze biti opasno za identitet brenda.
Marke se moraju stalno obnavljati da bi pokazale sposobnost prilagodbe trziSnim okolnostima.

Komuniciranje koje se odnosi na marku usmjerava se na osjecaje i izgradnju odnosa a ne toliko na
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znacajke proizvoda. Komuniciranje mora koristiti sveukupnost aktivnosti i medija da bi se utjecalo
na percepciju povezanosti klijenata s markom. Ulaganja u komuniciranje uvijek su velika ali staro

pravilo kaze potrebno je mnogo ulagati danas da se sutra ne bi moralo ulagati mnogo, mnogo vise.

(Vranesevié, 2016)

Kako navodi Pavlek, u upravljanju markom srediSnja koncepcija je identitet, a to je strateski
proaktivni odnos, jer se njime projektira budu¢nost. U dugoro¢nom razdoblju potrebno je stalno
jacati marku kao okosnicu konkurentskih prednosti. Postoji i opasnost da marka nestane, ako je
loSe vodena, ne prilagodava se vremenu, ako se zanemaruje ulaganje u trziste ili ako se ne
usmjerava distribucija. Marku treba usmjeravati na njezino jacanje, stvaranje Sirenje lojalnosti, na
odrzavanje izvora njezine vrijednosti, a to sve zahtjeva snaznu potporu marketinga. Jaka marka
stjece prednosti koje kratkoro€no moZe kapitalizirati ili dugoro¢no jacati. Smanjivanjem ulaganja
u vrijednost marke smanjuje se svijest o njoj, razina imidZa, naruSava se konkurentska prednost te
se na kraju smanjuju promet i dobit. Svaki brand manager ima za cilj posti¢i sinergiju unutar
odredene kategorije i kolektivni dojam o marki. To je tesko shvatljivo prijasnjim generacijama
naviknutim na natjecanje konkurenata koji strogo Cuvaju svoje tajne. Ali danas, suvremenim
informatickim sredstvima brzu se spoznaju sve tajne, a trzi$ni pobjednik je onaj tko stvori bolje

odnose sa potrosac¢ima. (Pavlek, 2008)

3.2.2 PROGRAM LOJALNOSTI

U svojoj knjizi Profitabilno brendiranje Nick Wreden vezu lojalnosti i brenda, 1981.g.
kompanija American Airlines uvodi AAdvantage loyalty i tako korjenito mijenja brendiranje
zauvijek. Programi lojalnosti kupcima nude razne pogodnosti, popuste, besplatne proizvode,
posebne usluge i sli¢no. Cilj je nagraditi sudionike u prethodnoj kupnji, izgraditi ¢vrste odnose sa
klijentima 1 prikupiti podatke za analizu. Programi lojalnosti mogu biti vrlo u¢inkoviti, navode
kupce da nam se vracaju i da kod svake kupovine potrose jo$ vise. Umjesto smanjenja Cijena, kroz
programe lojalnosti brendovi nude dodatnu vrijednost putem bodova. Osnovna prednost ovakvih
programa je u potencijalu kvantitativnog odredivanja odnosa s kupcima, takoder, pruZaju vazne
informacije za odabir zaliha, odredivanje cijena, odabir lokacije trgovine ili strateska ulaganja.

Izgradnju lojalnosti Wreden svrstava u pet kategorija. (Wreden, 2010)

,Kategorije programa lojalnosti: 'Clanski klubovi' — kupci pla¢aju godidnju &lanarinu u
zamjenu za popuste, posebne ponude ili ubrzanu dostavu. 'Poticaji' — programi dodjeljuju bodove
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na svaki potroSeni dolar. Mogu se unovciti dobivanjem besplatnih proizvoda ili popusta nakon $to
kupac prikupi odredeni broj bodova. 'Opseg' — Sto se vise kupuje i §to ugovor dulje vrijedi, to je
kupnja povoljnija. Takvi programi su idealni za kompanije koje imaju niske varijabilne i visoke
fiksne troskove. 'Veze koje se zasnivaju na afinitetu' — programi solidarnosti donose korist skupini
prema kojoj kupac, kupivsi proizvod, pokazuje naklonost. Istrazivanja pokazuju da ¢e vec¢ina radije
platiti viSe ako ¢e to koristiti nekome koga podrzavaju. 'Kontinuitet' — programi kontinuiteta
predvidaju redovite isporuke. Tu se isti¢u automatske isporuke koje u pravilnim vremenskim

razmacima, $alju kupcu robu®. (Wreden, 2010: 227-229)

3.3 VRIJEDNOST MARKE

Kako navodi VraneSevi¢, nije moguée egzaktno izracunati koliko investiranje u marku i
upravljanje njome pridonose stvaranju vrijednosti marke i samim time vrijednosti tvrtke.
Organizacijama marke predstavljaju odredenu vrijednost u koju se ulaze i kojom se upravlja za
ostvarenje definiranih ciljeva. Uloga istrazivanja trziSta ovdje je od kljuéne vaznosti. S
istrazivackog stajaliSta da bi izmjerili vrijednost marke moramo jasno definirati i posloziti sve
parametre. Vrijednost marke je dodatna vrijednost koju proizvod ili usluga postignu. Na
sveukupnu vrijednost utje¢u razni ¢imbenici a osnovni su: trziSna uspjesnost marke iskazana kroz
odnos profita i prihoda, zatim, buduca trziSna uspjesnost izrazava se kroz ocekivani odnos prihoda
i profita, te sami odnos klijent — marka. Da bi postigla vrijednost marka mora predstavljati neku
vrijednost za klijente. Postoje dvije primarno razli¢ite koncepcije analiziranja vrijednosti marke;
jedna se zasniva na stavovima i ponaSanju klijenata, i nju moZemo sagledavati kao trzisno
orijentiranu, prikazuje odnos klijenta i marke, i percepciju marke u javnosti. Druga se zasniva na
financijskim iskazima kao pokazateljima vrijednosti i nju moZemo nazvati financijskom
vrijednosti marke, a temelji se na prodajnim rezultatima i financijskim uspjesima te se izrazava
novcem. Dominantni ¢imbenici trziSne vrijednosti su prepoznatljivost 1 imidZ marke, dozivljena
kvaliteta, sjeCanja 1 osjecaj pripadnosti. A financijsku vrijednost odreduju investicije i troSkovi
kojima se postize dodatna vrijednost. Vazno je sve Cinitelje vrijednosti promatrati istodobno.

(Vranesevi¢, 2016)

Pavlek naglasava da je marka oli¢enje strategije tvrtke. Rastom njezine vrijednosti raste i
vrijednost tvrtke, 1 stvaraju se konkurentske prednosti. Marke stvaraju emocionalne veze i

lojalnost, ti odnosi se iskazuju piramidom vrijednosti na ¢ijem je vrhu emocionalnost. Ulaganja u
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marku su dugorocne investicije i svjetski standardi nalazu da se njezina vrijednost unosi u bilancu
stanja tvrtke. Vrijednosti dobivene mjerenjem su aproksimativne, ali ako vrijednost postoji mora
se i mjeriti. U ova vremena dozivljajne ekonomije, gdje je razumijevanje potrosaca kljuc¢no, fokus
se stavlja na dugorocne veze koje je potrebno stalno njegovati pa ih je onda tesko rusiti. (Pavlek,

2008)

3.4POZICIONIRANJE BRENDA

Pozicioniranje Brenda (eng. Brand management) opisuje po ¢emu se brend razlikuje od
konkurencije, i ima za cilj da brend i organizacijski imidz zauzmu ¢vrstu poziciju u umu potrosaca
odnosno ciljanih javnosti. ,,Pozicioniranje je proces kojim se, posredstvom marketinskog miksa,
utjeCe na percepciju potro$aca o marki u odnosu prema drugim markama i alternativi®. (Pavlek,

2008: 234)

Pavlek nadalje kaze, zargonskim jezikom pozicioniranje mozemo nazvati i zauzimanje teritorija.
Strategija pozicioniranja ima dvije zadace: utvrdivanje trenutne pozicije marke i1 utvrdivanje
pozicije koja se Zelio zadobiti. Pozicioniranje jo§ moZemo okarakterizirati kao pronalazenje
najbolje pozicije u glavi potrosaca na konkurentskom trzistu. Pobjedu na trzi$noj utrci ne mora
odnijeti onaj koji upravlja najsnaznijom markom, ve¢ kako se ta snaga koristi. Koncept
pozicioniranja se uvelike oslanja na komunikacijske strategije, ali isto tako veliku vaznost
predstavlja segmentiranje trzista, takoder, ne smije se zanemariti dozivljajnu stranu, odnosno

razumijevanje potrosaca. (Pavlek, 2008)

Kao Sto kaze VraneSevi¢, utjecaj na pozicioniranje marke imaju aktivnosti (oglasavanje,
pakiranje, dizajn, cijena) kojima nastojimo da proizvod na trziStu slovi kao jedinstven. Svijest
klijenata je Sveti gral upravljanja markama i njihovog pozicioniranja. Najcesc¢e nije cilj da marka
zadovolji cijelo trziste, ve¢ odredene segmente odnosno ciljna trziSta i to na nacin da se pokusa
uspostaviti povezanost sa pripadnicima tih ciljnih trzista. Povezanost po¢iva na emocionalnim
vrijednostima ali se ne smije zanemariti racionalne vrijednosti. Kod veé¢ine kupaca kombinacija
emocionalnih 1 racionalnih vrijednosti, odnosno, uskladenost funkcionalnih i racionalnih

dimenzija podrazumijeva odredeno kupovno ponasSanje. (Vranesevi¢, 2016)
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3.4.1 CIMBENICI POZICIONIRANJA

Prema Pavleku, kritiénu to¢ku u pozicioniranju ima segmentacija. Pogresno ili povr$no
odredivanje ciljeva moze promasiti ¢itavu komunikacijsku strategiju. Nakon uspostave identiteta
marke te odgovarajucih i razlicitih strategija pozicioniranja i komuniciranja, slijedec¢i je korak
odabir ciljne skupine, odnosno, segmenti koji su prikladni za poslovnu aktivnost i s kojima ¢e se
komunicirati. U dana$nje vrijeme krucijalno je kreirati ideje koje se prihvaca i koje se slijede, te
se onda usmjeravaju na potroSace koji se svrstavaju uz njih. Taj je pristup karakteristiCan za
emocionalni i kulturoloski branding. Cijena isto igra veliku ulogu kod pozicioniranja. Potrosaci
vole rangirati marke prema njihovoj cjenovnoj kategoriji. Cijena je takoder i dio identiteta marke,
pogotovo kod luksuznih proizvoda. Cilj menadZzmenta je da stupanj dozivljaja marke i imidza bude
vaznija od cijene, ali isto tako, cijena je indikator kvalitete u percepciji potroSaca. Percipirana
kvaliteta vaZan je element vrijednosti marke, a za mnoge organizacije je i1 kljucna strateska
varijabla. Percipirana kvaliteta je usko povezana sa cijenom, ali se ta cijena mora i opravdati. Jos$
jedan ¢imbenik kojeg nikako ne smijemo zanemariti su trendovi. Potrebno je uvijek biti upuéen u
ono §to je vazno i aktualno odredenim ciljnim skupinama. Trendovi su podloZni stalnim
promjenama, a potro$aci stalno mijenjaju paradigme. Zato_je vazno pratiti nove tendencije i
redoslijed vrijednosti, a ako govorimo o vrhunskim brendovima onda trebamo stvarati trendove
koje drugi slijede. (Pavlek, 2008)

3.5 PROFITABILNO BRENDIRANJE

Nick Wreden nam zorno pojasnjava zasto velik broj brendova propadne i zasto se ogroman
novac uzalud trosi na brendiranje. Kad su strateski ciljevi usredotoceni na rast trZista, onda je
marketinSki fokus na privlacenju novih kupaca. U tim situacijama aktivnosti odnosa s javnoscéu
koja sluze za privlacenje kupaca progutaju 80-90 posto marketinskog budzeta. Zadrzavanje kupaca
¢esto padne u drugi plan. Akvizicijsko brendiranje jest vazno, ali ako kupac proizvod kupi jedanput
1 nikad viSe, to znaci da je inicijalno akvizicijsko ulaganje bilo uzaludno. Odredena istraZivanja
procjenjuju da privla¢enje novog kupca kosta 5 do 10 puta vise nego zadrzavanje postojeceg.
Organizacije trebaju imati na umu da svrha poslovanja nije ostvarenje prodaje, ve¢ privlacenje 1
zadrzavanje kupaca. To nam govori da retencijsko brendiranje rezultira profitabilnos¢u. Postojeci

kupci predstavljaju neprekidan izvor prihoda, zahtijevaju manje usluga i stvaraju manje troSkova
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od novih 1 stvara temelje odrzivosti brenda. Retencija je ujedno 1 klju€ za oporavak prodaje. Bez

izgradenih odnosa s kupcem, smanjuje se vjerojatnost buduce kupnje. (Wreden, 2010)

,Kupci profitabilnom brendu poklanjaju svoju pozornost 1 vjernost, zastupaju ga i plac¢aju
zbog emocionalne, iskustvene i ekonomske vrijednosti koju za uzvrat dobivaju. Svaki profitabilan
brend mora u svoj proizvod, uslugu i marketinsku djelatnost uklopiti barem jedan, ali i vise ovih
elemenata“. (Wreden, 2010: str. 50)

U danasnje vrijeme mozemo brendirati doslovno sve, samo trebamo angazirati kvalitetnog
strunjaka. Osim tvrtki, mozemo brendirati usluge, pojedince, gradove, proizvode pa ¢ak i sastojke
proizvoda. U svijetu drustvenih mreza sve je moguce, pa i brendiranje kuénih ljubimaca. A izvrstan
primjer toga je macka Karla Lagerfelda koja ima preko 110 tisuca pratitelja na Instagramu. Jedan
od pionira brandinga Walter Landor je kazao: ,,Proizvodi se rade u tvornicama, ali umovi kreiraju

brendove.

3.6 STO STRUCNJACI KAZU O BRENDIRANJU

Neki od vode¢ih umova, najuspjesnijih biznismena i vodecih branding stru¢njaka mogu
posluziti kao inspiracija za uvid u efektivno brendiranje. Njihove rije¢i mudrosti mijenjaju nas

nacin razmis$ljanja. Slijede¢i nadahnjujuci citati su preuzeti sa bloga 99designs.com :

,»INe mozete izgraditi reputaciju na onome §to Cete tek napraviti — Henry Ford, osnivac

kompanije Henry Motors

,,Potrebno je 20 godina za izgradnju reputacije, ali i 5 minuta za unistiti ju. Ako o tome

promislite, poslovati ¢ete na drugaciji nac¢in“ — Warren Buffet, investicijski magnat i filantrop

,,Brend je samo percepcija, a s viemenom ¢e percepcija postati stvarnost” — Elon Musk,

inovator i vizionar, vlasnik Tesla Motors-a

,»Ako trziStu ne ponudite pricu o kojoj ¢e se govoriti, tada ¢e trziSte samo definirati pri€u o

vasem brendu‘‘ — David Brier, stru¢njak u podruc¢ju brendiranja

,»Ako ljudi vjeruju da dijele iste vrijednosti sa kompanijom, ostat ¢e vjerni brendu* —

Howard Schultz, biznismen, milijarder 1 bivsi izvr$ni direktor Starbucks-a
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,»Vas osobni brend sluzi kao najbolja zastita od faktora poslovanja na koje ne mozete

utjecati Dan Schawbel, autor bestselera

,»Vas brend je najvaznija investicija koju mozete napraviti kao ulaganje u poslovanje* —

Steve Forbes, glavni urednik magazina Forbes

,»Ako vas ljudi vole slusati ¢e vas, ali ako vam vjeruju, ljudi ¢e htjeti poslovati s vama* —

Zig Ziglar, motivacijski govornik

»Brend je skup ocekivanja, sjecanja, prica i odnosa koje, sastavljene zajedno, utjeCu na
odluke potrosac¢a da odaberu jedan proizvod ili uslugu umjesto nekog drugog™ Seth Godin —

marketinski struénjak i pisac bestselera

,Pozicioniranje je pronalazak idealnog parkirnog mjesta u podsvijesti potroSaca i

zauzimanje istog prije nego ga zauzme netko drugi“ — Laure Busche, branding stru¢njakinja

,Brend je obecanje. Dobar brend je odrzano obecanje* — Muhtar Kent, bivsi izvrs$ni

direktor Coca Cole

3.7 KORELACIJA ODNOSA S JAVNOSCU I BRENDIRANJA

Prema B. Nastasi, postoje dva klju¢na, medusobno isprepletena, podrucja u svakoj vrsti
poslovanja, odnosi s javnoscu i brendiranje. Brendiranje predstavlja imidz poslovanja prezentiran
javnosti, a OSJ se bavi upravljanjem imidZza. Gotovo da je nemoguée dovoljno naglasiti vaznost
imidZa brenda. Kako ljudi percipiraju odredenu organizaciju je jedan od najznacajnijih faktora pri
odluci o kupnji. Upravljanje reputacijom jo§ jedan je primjer kako OSJ i branding su medusobno
usko povezani, odnosno, oboje se fokusiraju na kontroliranje poruka ili obavijesti koje cirkuliraju
a povezane su sa poslovanjem organizacije. (Nastasi u Forbes magazinu, 2018)

Kupci ¢e uvijek kupovati brend koji poznaju ili kojem vjeruju, a odnosi s javnoS¢u
izgraduju to povjerenje kreirajuci ili nadogradujuci reputaciju organizacije. Svaki brend treba
ispricati pricu, a uspjesna PR strategija ¢e tu pricu plasirati na sva vazna mjesta. Odnosi s javnoséu
se fokusiraju na kredibilno komuniciranje sa ciljanom publikom koja utjeCe na rezultate
poslovanja, 1 tako postaje krucijalni ¢imbenik u izgradnji mo¢i 1 vrijednosti brenda. Povecanje
svijesti 1 vjernosti prema brendu koriste¢i odnose s javnos¢u bitan je dio svake strategije usmjerene

na odrzavanje ili podizanje standarda izvedbe i vjerodostojnosti.
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TrziSna percepcija brenda je najvazniji faktor kod utvrdivanja identiteta brenda. OSJ su
prirodan izbor za promotivnu strategiju sa ciljem diferencijacije brenda od ostalih. PR ima jako
moc¢nu ulogu u razvoju brenda. Neke od najznacajnijih uloga i zadataka su: stvaranje privlac¢nih
prica i poruka koja ¢e ucinkovito pozicionirati marku i njene proizvode, odabir pravih medija za
ucinkoviti poticaj napretka brenda, utvrdivanje najboljih PR strategija za povecanje utjecaja
marke, ukljuc¢ivanje PR-a i medija u proces brendiranja od faze razvoja do lansiranja proizvoda,
zatim, integriranje novih medijskih platformi sa tradicionalnim metodama razvoja i upravljanja

brendom.

Za PR struc¢njake brendiranje je oblik komunikacije kojim se Salje jasna poruka ciljnim
skupinama. Takoder je bitno zapamtiti da brend nije logo, i logo nije brend. Logo je vizualni izgled
koji komunicira znafenje koje stoji iza brenda. Odnosi s javnoS¢u i brendiranje imaju veliki
potencijal rasta i razvoja u buduénosti. Razvojem tehnologije ova dva podru¢ja e nastaviti
evoluirati, tako primjerice mozemo zakljuciti da odnosi s javno$¢u danas su puno vise od odnosa
s medijima jucer. Brendiranje ¢e nastaviti svoj razvoj kroz personaliziranu interakciju organizacije

i njenih javnosti. Buduénost ovih dviju grana predstavlja digitalni PR i digitalno brendiranje

4. ODNOSI S JAVNOSCU U SPORTU

U danasnje vrijeme sport je postao ogroman biznis i1 vazna industrijska grana. Cijene
nogometnih transfera rastu iz godine u godinu, a tu govorimo o vrtoglavim ciframa. Takoder 1
ugovori sportasa sve vise financijski rastu. TV kuce se tuku za prava prijenosa najelitnijih sportskih

dogadaja. A to sve je stvorilo vrlo plodno tlo za OSJ.

Prema Tomic¢u, OSJ u sportu imaju dvije osnovne funkcije: jedna je pomo¢i sportas§ima u
svakodnevnoj komunikaciji s medijima, a druga je projiciranje sportasa kao brenda. Danas u sportu
niti jedan klub ili organizacija ne mogu zamisliti uspjes$no djelovanje bez razradenog PR sustava.
Ogroman je i broj samih sportasa koji imaju vlastite glasnogovornike. Razmisljajuéi o funkciji
brenda u OSJ treba napomenuti da su PR stru¢njaci posljednjih desetljeca poceli kreirati brendove,
povecavali njihovu prepoznatljivost 1 izgradivali odnose izmedu kupaca 1 samog brenda. Mediji

su postali klju¢ni u stvaranju sportskih zvijezda, samim time pojavila se 1 potreba za razvojem
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sportskih marketinSkih agencija. A jedna od najuspjes$nijih je svakako IMG — International

Management Group. (Tomi¢, 2008.)

4.1 PR ZANIMANJA U SPORTU

»Sportski odnosi s javnosc¢u su funkcija menadzmenta koja se temelji na komunikaciji 1
koja ima namjeru identificirati kljuéne javnosti sportske organizacije, procijeniti njihove odnose s
tim javnostima te potaknuti Zeljene odnose izmedu sportske organizacije i tih javnosti.
Razmotrimo tu definiciju nesto detaljnije. Prvo, sportski odnosi s javnoscu funkcija su
menadzmenta. Oni su jednako vazni za organizacijsku ucinkovitost kao 1 za druge menadzerske
aktivnosti, poput menadzmenta ljudskih resursa i marketinga. Kriti¢na tocka vaZnosti jest da
odnosi s javno$¢u ne mogu biti u€inkoviti ako nisu integrirani u menadzersku funkciju
organizacije. Drugo, sportski odnosi s javnosc¢u praksa su koja se temelji na komunikaciji. Trece,
sportski odnosi s javno$¢éu moraju biti sustavna praksa ako se njihova uc¢inkovitost Zeli maksimalno
iskoristiti“. (Tomic¢, 2019) ,,Rad je temeljni ¢imbenik svakog poslovnog procesa. U ekonomiji se
definira kao djelatnost kojom se privreduju dobra i usluge za podmirenje potreba zajednice.
Upravljanje radom i kadrovima znacajna je zadac¢a suvremenih poslovnih sustava. U sportu kao
drustvenoj djelatnosti rad ima posebnu ulogu. Suvremeni sport nije vise samo zabava, razonoda ili
samo natjecanje. Sudionici u danasnjem sportu profesionalno obavljaju svoju ulogu®. (Bartoluci,
2003: 102)

Sportski PR konstantno raste i razvija se a sa njime se pruzaju razne prilike za zaposlenje
u sportskom dijelu odnosa s javnos¢u. Za PR-ovce postoji pet glavnih podrucja rada. 'Event PR' —
idealno za ljude koji vole raditi iz sjene. Njihovi klijenti su sportski kompleksi, stadioni, arene i
opcenito sportska infrastruktura. Glavnina zadataka se odnosi na reklamiranje i promociju
nadolazec¢ih evenata i osmisljavanje kako privuéi ciljanu publiku u §to vecem broju. 'Sportski
agent' — Njegovi (ili njezini) klijenti su profesionalni sportasi a glavna misao vodilja je dobrobit
klijenata. Agenti pomazu kod potpisivanja ugovora, dogovaraju sponzorstva, organiziraju
izdavanje knjiga, drZanje govora, druZenje sa fanovima, potpisivanje autograma i sli¢no.
Uobicajeno je da agenti godiSnje zaraduju 10% primanja od svojih Kklijenata. 'Predstavnik za

odnose s javnoscéu' — idealno zanimanje za one Ciji je studij bio usko vezan uz komunikacije.

Predstavnici prvenstveno vode brigu o reputaciji klijenta. Cesljaju web o informacijama o klijentu
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trazeci vijesti ili potencijalno problemati¢ne situacije. Suraduju sa novinarima i ostalim medijima
oko objave prica o klijentu. Izdaju priopéenja za javnost svaki put kada klijent potpiSe novi ugovor,
suraduje sa novim sponzorom ili izdaje proizvod sa svojim imenom. 'PR za proizvodaca opreme'—
Organizacije koje proizvode sportsku obucu, lopte i opéenito sportsku opremu trebaju struéne ljude
za pisanje priop¢enja za medije kako bi informirali javnost o novim proizvodima ili promjena kod
postojecih proizvoda, i za poticanje ciljanih skupina na kupovinu. Takoder mogu biti zaduzeni za
osmisljavanje novih kampanja i kreiranje oglasa, bilo televizijskih reklama, tiskanih biltena 1
brosura ili digitalnog marketinga. 'Sportski glasnogovornik’ — ovlasten je u ime organizacije davati
sluzbene izjave i1 organizirati press konferencije. Mora biti struan i1 iznimno sposoban u

izvrSavanju raznih komunikacijskih aktivnosti.

,»oportski odnosi s javnoS¢éu su funkcija menadZmenta koja se temelji na komunikaciji 1
koja ima namjeru identificirati kljuéne javnosti sportske organizacije, procijeniti njihove odnose s
tim javnostima te potaknuti Zeljene odnose izmedu sportske organizacije i tih javnosti.
Razmotrimo tu definiciju nesto detaljnije. Prvo, sportski odnosi s javnoscu funkcija su
menadzmenta. Oni su jednako vazni za organizacijsku u¢inkovitost kao i za druge menadzerske
aktivnosti, poput menadzmenta ljudskih resursa i marketinga. Kriti¢na tocka vaZnosti jest da
odnosi s javno$éu ne mogu biti ucinkoviti ako nisu integrirani u menadzersku funkciju
organizacije. Drugo, sportski odnosi s javno$¢u praksa su koja se temelji na komunikaciji. Trece,
sportski odnosi s javnoS¢u moraju biti sustavna praksa ako se njithova uc¢inkovitost Zeli maksimalno

iskoristiti“. (Tomi¢, 2019)

4.2 PRAKTICNI PRIMJER USPJESNOG PR-A U SPORTU

Izvrstan primjer uspjesnog PR-a u sportu je obitelj Beckham. Vrhunski nogometa$ David
1 svjetski poznata pjevacica Victoria postali su idoli masa 1 ikone stila. U Velikoj Britaniji su
dosegli slavu ekvivalentu kraljevskoj obitelji, ¢ak su i mediji njihovu rezidenciju nazivali
Beckingham's Palace. U 90-ima poslove PR-a sportasima su obavljali njihovi menadzeri, David
Beckham je medu prvima unajmio PR stru¢njaka. Taj se potez pokazao kao kamen temeljac za
izgradnju brenda Beckhamovih kakvog poznajemo danas. Njihovo se bogatstvo procjenjuje na
viSe od 400 milijuna funti, Sto ih ¢ini bogatijima od Britanske kraljice. David i Victoria su vrlo
rano shvatili da je slava prolazna a brend je taj koji traje. U braku su od 1999.9. i od tada su uspjeli

prodavati sve, od donjeg rublja do viskija. Naravno, nista im nije palo s neba, u svoj brend su
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ulozili puno truda i odricanja. David ima imidz briznog oca i muza, te opc¢enito vrlo drage osobe,
i upravo to predstavlja jedan od klju¢eva njegovog uspjeha. Zavrsetak njegove nogometne i njezine
pjevacke karijere nije nimalo oslabio snagu brenda. I dan-danas su magnet za sponzore i sinonim
uspjeha. Nikakve prepreke niti turbulentna razdoblja ih nisu uspjeli pokolebati. I ba§ nedavno,
uslijed covid pandemije su se nasli u kriznoj situaciji koju su sami izazvali. Victoria je zatrazila
drzavne poticaje za svoje radnike zbog odsustva s posla izazvanog pandemijom. Ta vijest nije
dobro legla Britanskoj javnosti. Odmah se pokrenula PR masinerija i peglanje njihovog
dobrociniteljskog imidza putem drustvenih mreza, sa naglaskom na sve dobrotvorne akcije koje

poduzimaju.

U skroz suprotnom smjeru od Beckhama otisao je slucaj jos jednog vrhunskog sportasa.
Tiger Woods je bio jedan od najtalentiranijih golfera svih vremena, svojedobno pri samom vrhu
najbolje placenih sportasa, bio je magnet za sponzore i san za svakog sportskog PR-ovca. San koji
se pretvorio u noénu moru, barem za samog Woodsa. UZivao je ugled dobrog i dragog decka,
predstavljao je ponos Afroamericke zajednice, ali to je sve brzo propalo kada su na vidjelo pocele
izlaziti njegove brojne afere. Lavina negativnosti je krenula, i ubrzo je cijeli svijet ¢itao o njegovim
ovisnostima, o seksu, o alkoholu, o tabletama i problemima sa zakonom. U jednom trenutku to
viSe nije bila borba za javni imidz 1 sportsku karijeru ve¢ borba za vlastiti zivot. Nakon 10
turbulentnih godina ¢inilo se da dovodi Zivot na prave staze. Ponovno je ozivio karijeru, PR sluzba
je odradila lavovski posao 1 uspjela ga ponovno uciniti privlaénim 1 relevantnim kako navija¢ima
i medijima tako i sveukupnoj sportskoj javnosti. O¢ito nikad nije do kraja pobijedio vlastite
demone te je karijeru vrlo vjerojatno okoncao na neslavan nacin, pocetkom godine stradao je u
prometnoj nesreci koju je sam izazvao. Prema sluzbenoj verziji zbog prekomjerne brzine, a po

nesluzbenoj verziji uz brzinu, svoju ulogu u nesreci je odigrao i alkohol.

4.3 PUT DO UGLEDA | SLAVE KROZ SPORT

Prema Abbot-u, dobar sportski imidZ pojedinca i nacije ve¢ se dugo ispreplicu. Od
najstarijih vremena, izravno ili neizravno sport je ukljucen u drustveni Zivot. Moto Olimpijskih
igara je vazno je sudjelovati a ne pobijediti. Ali globalna Amerikanizacija nam nudi novi moto:
biti prve ali ne pod svaku cijenu. Sportski uspjeh donosi dobar imidz naciji, a u poslovnom svijetu
pokrece sportski marketing. Brend povezan sa imenom pobjednika povecanje svog imidZ moze

itekako dobro materijalizirati. Abbot nadalje smatra da su Americki sportasi prvi porazili nacizam.
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Na Olimpijadi u Berlinu 1936.9. Afroamerikanac Jesse Owens je uzeo zlato na utrci 100 metara i
postavio svjetski rekord te dokazao besmislenost nacisti¢ke rasne ideologije. A tadasnji kancelar

Adolf Hitler je ljutito i demonstrativno napustio sveanu lozu. (Abbot, 2020)

90-ih godina kada je stvarana Hrvatska drzava bilo je od klju¢ne vaznosti stvoriti
prepoznatljivost nacije, oznaciti njenu Vvidljivost na karti svijeta. U tim za Republiku Hrvatsku
razvojnim vremenima, sport je odradio odli¢an PR-ovski posao. Niti jedan PR stru¢njak, niti jedna
marketinska aktivnost, niti jedan brend ma koliko vrhunski bio ne bi mogao nadmasiti znacaj
Hrvatske koSarkaske reprezentacije na ¢elu sa Drazenom Petrovi¢em u Barceloni 1992. 1li trnovite
puteve Gorana IvaniSevi¢a do trona Wimbledon-a. 1998.g. bronana medalja na Svjetskom
nogometnom prvenstvu Hrvatskoj donosi nemjerljivu slavu i prepoznatljivost. Cijeli svijet je znao
za kockaste dresove i tko je Davor Suker i da dolazi iz malene Hrvatske. Sli¢an PR posao je
nogometna reprezentacija ponovila 2018.9. na SP-u u Rusiji na ¢elu sa Lukom Modri¢em. Brojni
svjetski celebrity-i su preko drustvenih mreza se naklonili Hrvatskoj i njenom zadivljuju¢em

uspjehu (NBA zvijezda LeBron James, reper Ice Cube i mnogi drugi).

4.4 KRIZNA SITUACIJA NA PRIMJERU IZ SPORTA

U sportu, krizne situacije najceS¢e su povezane sa ozljedama sportaSa. Ali isto tako 1 sa
aktivnostima izvan terena i raznim skandalima. Tako se upravo usred skandala nasao Florentino
Perez, predsjednik nogometnog kluba Real Madrid. Njegova pozicija 1 ugled ve¢ su od prije
naruSeni loSim sportskim rezultatima i propalim projektom pokretanja nogometne superlige.
Spanjolski mediji poceli su objavljivati njegove tajno snimane razgovore u kojima on Zestoko blati
bivse 1 sadasnje klupske zvijezde kao i razne suradnike. Kad je tiskovina El Confidencial objavila
prvu snimku, sam Perez pokuSao se braniti da je to bio privatan razgovor njega i novinara Jose
Abellana a da su izjave izvucene iz konteksta. Osim Sto ga je Abellano Zestoko demantirao, El
Confidencial je nastavio sa serijom objava iz kojih je jasno vidljivo da jednostavno nema
opravdanja za Perezove nepromisljene i vulgarne izjave. Uslijed toga, sada se Real Madrid nasao
u problemima sa sponzorima a ¢ak 1 neki dogovoreni transferi su sada pod znakom upitnika. Sve

upucuje na to da era Florentina Pereza u Realu nece slavno zavrsiti.
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5. SPORT KAO SREDSTVO BRENDIRANJA

Odavno je sport prestao biti samo zabava. Danas je vrhunski sport ogroman biznis. Kako i u
drugim sferama poslovanja tako i u sportu, brendiranje ima iznimnu vaznost. Sportas ili sportska
organizacija trebaju solidan brend da privuku fanove i obozavatelje, i kao i svi ostali proizvodi, da
stvore emocionalnu vezu sa ciljnom skupinom i udu u podsvijest potrosaca. Brend fanovima nudi
neSto s ¢ime se mogu poistovjetiti 1 podize prepoznatljivost samog sportasa ili sportske
organizacije. Za sportske klubove brend je puno vise od puke maskote. Klubovi brend koriste na
svakojakoj vrsti robe i proizvoda a kod ve¢ etabliranih brendova ljudi tocno znaju $to mogu
ocekivati. Na taj se nacin izgraduje povjerenje i zapocCinje dugotrajan odnos sa klijentima.
Vidljivost brenda na reklamama, drustvenim mreZama i internetu opcéenito, osim §to ulazi u svijest
sponzorima, a sportske organizacije najvise Zive od sponzorstava. Logotip je vizualni predstavnik
svakog brenda, a u sportu logo ima ogromnu vaznost. Ipak, emocionalna povezanost je najvazniji

faktor kod stvaranja privrzenosti marki.

Sport izaziva snazne emocije kod navijaca pa je stoga idealan za svijet brendiranja. U ranim
90-ima kad je tek nastala Hrvatska drzava itekako je bilo potrebno se pozicionirati se na karti
svijeta 1 stvoriti prepoznatljivost nase drzave. Niti jedan PR stru¢njak niti ekspert brendiranja,
koliko god uspjeSan bio, ne bi uspio odraditi posao na nacin na koji je to odradio sport. Sjetimo se
samo Barcelone 1992. 1 koSarkaSa predvodenih Drazenom Petrovicem koji su osvojili srebrnu
medalju u finalu protiv Americkog Dream Team-a, vjerojatno najjace koSarkaske ekipe svih
vremena. Ili price Gorana IvaniSevic¢a 1 njegovog trnovitog puta do trona Wimbledona. Zatim,
neponovljiva obitelj Kosteli¢ sa nevjerojatnim uspjesima u skijanju. Ipak vrhunac je ostvarila
najvaznija sporedna stvar na svijetu. 1998. nogometna reprezentacija je bila bronCana na
Svjetskom Prvenstvu i cijeli je svijet znao za kockaste dresove i Davora Sukera. Vatreni su sli¢an
posao odradili i na SP-u u Rusiji 2018.g. Cijeli svijet se poklonio Luki Modri¢u i druzini, a
drustvene mreze su gorile od hvalospjeva Hrvatskoj. Najveée svjetske zvijezde navijale su za
Hrvatsku u finalu protiv Francuza, i svoju podrsku izrazili objavama na druStvenim mreZzama
(LeBron James, Russell Crow, Reece Witherspoon, Shakira i mnogi drugi). Republika Hrvatska
nikakvim kampanjama ili ulaganjima ne bi postigla ni priblizno uspjesne rezultate u procesu

stvaranja prepoznatljivosti drzave kao $to je to ucinio sport.
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5.1 AIR JORDAN: BREND KOJI PREDSTAVLJA SINONIM USPJEHA

Danas je Nike najuspjesniji proizvodac sportske opreme i neprikosnoveni lider na trzistu. Ali
to nije uvijek bilo tako, poc¢etkom i sredinom 80-ih Adidas, Reebok i Converse su bili ispred Nike-
a, ali pojavom jednog Covjeka, Michael Jordan-a, to se sve promijenilo. Jordan i Nike 1984.g.
potpisali su sponzorski ugovor i stvorili povijest. Od tada do danas Jordan brend je Nike-u
uprihodio tri bilijuna dolara a samom Michael-u je od provizije pripalo 1,6 milijardi dolara.
Zanimljivo je da u pocetku, niti je Jordan bio prvi izbor za Nike, niti je Nike bio Jordan-u prvi
izbor. Jordana je Adidas odbio jer su u svom rosteru imali velik broj zvijezdi. A tadaSnje najvece
zvijezde nisu bile zainteresirane za suradnju sa Nike-om, koji se tada odlucuje na riskantan potez,

ali vrijeme je pokazalo da je to bio vrhunski potez.

Tada jo$ neiskusnog u profesionalnoj koSarci 1 ne pretjerano poznatog Jordana uzeli su pod
svoje okrilje. Michael je vrlo brzo postao velika svjetska zvijezda zbog fantasticnog nacina igranja
kosarke 1 nevjerojatnih atletskih sposobnosti. Njegov nadimak Gospodin Zrak (Mr. Air) odli¢no
se uklopio u tada novu liniju proizvoda zvanu 'Air Nike'. | tako je nastalo ime brenda Air Jordan.
Prvo izdanje Air Jordan tenisica bilo je crveno crne boje. Tada u NBA ligi bilo je obavezno
nastupati u isklju¢ivo bijelim tenisicama. Liga je uporno Jordana kaznjavala cijelu sezonu sa 5
tisuca dolara za svaki nastup u tim tenisicama. A PR kompanije Nike je tu situaciju doslovno
pretvorio u zlato. Nike je placao sve kazne a Michael je nastavio igrati u tim tenisicama. Snimili
su reklamu u kojoj kamera snima Jordan-a od glave do pete, te kad kadar dode do tenisica one
budu prekrizene uz natpis zabranjeno. A poruka potrosa¢ima bila je: vama nitko ne moZe zabraniti
da ih nosite. Tenisice su uprihodile 70 milijuna dolara u prvih mjesec dana prodaje, Sto je za

1985.9. predstavljalo rekordne brojke.

Iako Jordan ne igra koSarku ve¢ vise od 20 godina, brend niti malo ne gubi na snazi. Dosad je
Air Jordan tijekom godina izbacio 35 linija tenisica, i svake se uredno rasprodaju. Danas,
generacije koje se nisu niti rodile dok je on igrao stoje u redu pred trgovinama da bi kupile
popularne Jordanice. Logotip Jumpman, koji je ustvari silueta samog Jordan-a pojavio se tek na
treem izdanju tenisica. U legendu je uslo dvanaesto izdanje Air Jordan tenisica. U finalu
doigravanja 1997.g. nakon trovanja hranom Michael je pod visokom temperaturom odigrao
maestralno i donio naslov svojim Chicago Bulls-ima. Tenisice u kojima je nastupio kasnije su na

aukciji prodane za 104.000 dolara.
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Air Jordan je puno viSe od samih tenisica. Postoji cijela paleta proizvoda sa Jumpman logom.
U danasnje vrijeme gotovo da nema kosarkaskog kluba koji nema taj logo na svome dresu. Nike
nikad nije prestao razvijati Air Jordan brend pa tako danas uz musku i Zensku liniju proizvoda
postoji djecja Air Jordan Kids linija. Doseg brenda se raSirio i na druge sportove kao $to su
ameri¢ki nogomet i baseball. Cak i najbogatiji nogometni klub Paris Saint Germain nastupa u Air

Jordan dresovima.

Kolika je snaga ovog brenda govore i podaci o filmu Space Jam kojeg je Michael snimio.
Djec¢;ji film u kojem Jordan sa likovima iz crti¢a igra kosarku, na kino blagajnama je uprihodio 230
milijuna dolara, sasvim pristojan iznos u to vrijeme za bilo koji film. Ali impresivan je podatak da
je od prodaje robe i raznih proizvoda utrzeno preko milijardu dolara. Film Space Jam ima cijelu
vojsku obozavatelja, web stranica je dandanas aktivna, a mnogi se ¢ak kunu da je homepage

stranice posluzio kao inspiracija za Apple Watch home screen.

Jordan takoder moze posluziti i za primjer vrhunskog PR-a. TV kuc¢a ESPN je pripremila
dokumentarac o Jordanu nazvan ‘The Last Dance’, temeljen na njegovom posljednjem osvojenom
naslovu prvaka. Dokumentarni serijal od 10 nastavaka je originalno trebao iza¢i u kasno ljeto
2020.g. Jordanova PR sluzba je pozurila izdavanje, te je dokumentarac izaSao u travnju te godine.
Bilo je to vrijeme lockdowna diljem svijeta izazvanog pandemijom, i PR stru¢njaci su naprosto
osujetili trenutak. U vrijeme kad su sportske utakmice djelovale kao davna uspomena, pojavio se
dokumentarni serijal o jednom od najvec¢ih sportasa svih vremena. Gledanost je naravno bila
golema. Zasigurno je serijal pomno isplaniran 1 zamiSljen na nacin da nikako ne nasteti Jordan
brendu, ali svejedno serijal je izazvao dosta polemika i kontroverze. Tu je prednjacio njegov ego i
nevjerojatno kompetitivan natjecateljski duh, opisana je njegova tiranija prema suigracima, koje
je redovito verbalno a poneke i fizi¢ki napadao samo ako je smatrao da se ne trude dovoljno na
treningu. Jordan je takoder govorio i o svom vlastitom demonu, kockanju. Konacan rezultat

serijala bio je ogromno povecanje online prodaje Air Jordan proizvoda.

Ono $to fascinira kod izgradnje Jordanovog brenda je Cinjenica da je to napravljeno bez
agresivnog PR-a i bez pretjeranog oglasavanja. Kako za vrijeme karijere, tako i danas, njegovi
javni nastupi su poprili¢no rijetki. Postoji pri¢a koja kaze da on ¢ak ima klauzulu u ugovoru sa
Nike-om koja mu brani davati izjave bez suglasnosti njihove PR sluzbe. Bilo kako bilo, bez obzira

na astronomsku slavu i popularnost, Jordan je u velikoj mjeri uspio svoj privatni Zivot zadrZati
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izvan oka javnosti. Kada govorimo o sportskim brendovima, smatram da bez imalo ustrucavanja

mozemo ustvrditi kako je Air Jordan brend svih brendova.

5.2 VIZUALNI IDENTITET SPORTSKOG BRENDA

Logo, logotip ili zastitni znak, je vizualni predstavnik i najsnazniji simbol svakog brenda.
Ljudski mozak brze procesuira i lakSe pamti slike od teksta, stoga logotip ima olakSan put u
podsvijest potrosaca, i to zahvaljuju¢i svojim specifi¢nim karakteristikama, boja, oblik 1 sli¢no.
Kod prepoznatljivosti, za logotip je vazna jednostavnost, lako se pamti 1 moze ga se koristiti na
raznim platformama. Najjac¢i svjetski brendovi imaju jednostavan logo, Nike, Pepsi, Apple,
McDonalds i brojni drugi su izvrstan primjer. Jednostavnost nikako ne znaci obi¢nost ili stapanje
s gomilom ve¢ treba biti drugaciji 1 lako pamtljiv. Nadalje, bitno je da logo bude relevantan ciljnoj
skupini. A to zna¢i da mora imati smislenu i jasnu poruku, i da ima ono nesto po ¢emu Ce ga trziste
prepoznati. Logotip s vremenom zna proci kroz odredenu fazu azuriranja, ali i dalje ostaju sli¢ni

izvorniku, jer dugovjecnost od brenda stvara ikonu. Danas se logo koristi na raznim mjestima, od

digitalnog svijeta, odjec¢e do olovaka, a ono §to je bitno je da uvijek izgleda sjajno.

Ne moze svaki sportas ili sportska ekipa biti prvak. Ali zato mogu razviti prepoznatljiv brend
sa kojim se navijac¢i mogu identificirati. A u tome klju¢nu ulogu ima logo. Vjerojatno najpoznatiji
sportski logo je onaj Olimpijskih Igara, 5 krugova razli€itih boja (Sesta boja je bijela unutar kruga).
Jednostavan dizajnom, sadrzi snaznu poruku i prepoznatljiv cijelome svijetu. Znacaj loga najbolje
je opisao njegov kreator i otac modernih Olimpijskih Igara (Cesto pogresno nazivanih 'Olimpijada’
— staroj Gr€koj olimpijada je bilo razdoblje izmedu Igara) Pierre de Coubertin: ,,Predstavlja pet
kontinenata svijeta, ujedinjenih pod Olimpizmom, dok $est boja predstavljaju boje zastava zemalja

sudionica‘.

Jos jedan od prepoznatljivih sportskih logotipa, i svakako najprodavaniji, je onaj New York
Yankees-a. Logo se sastoji od slova N i Y, koja se preklapaju (te u originalnoj verziji) na plavoj
pozadini. Logo je dizajniran u ¢ast John McDowell-a, policajca koji je bio ubijen na duznosti. Sam
logo je ustvari stariji od momcadi. 1905.g. momcad New York Highlanders mijenja ime u New
York Yankees, a na ¢elu kluba se nalazio bivsi Sef policije koji ovaj danas mega popularan logo
postavlja za sluzbeni grb kluba. Ovo je jedan od rijetkih primjera gdje je logo prerastao sami brend.
Danas se Yankees logo nalazi na vrlo Sirokoj paleti proizvoda. Primjerice, robne marke H&M,
C&A i razne druge, koriste logo na svojim proizvodima bez poveznice sa baseball klubom.
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Yankees logo je postao i jedan od simbola grad New Yorka, a brojni turisti misle da je to ustvari

grb grada.

Zanimljiv je podatak, da najveca legenda kluba i sporta, Babe Ruth nikad nije nastupio u dresu
sa klupskim logom, unato¢ tome §to se u raznim filmovima ga prikazuje u dresu sa grbom. Naime,
u to vrijeme logo se nalazio samo na Silterici, odnosno sastavnom djelu opreme, bejzbolskoj kapi

(u Engleskom jeziku Silterica se i dandanas naziva baseball cap).

5.3 PROPAST BRENDA

Ako za Air Jordan brend kazemo da je $kolski primjer svega pozitivnog, ispravnog i uspje$nog
u odnosima s javnosc¢u 1 brendiranju, onda za nogometnu Superligu moZemo re¢i da vrijedi sve
suprotno. Danasnji nogomet pokrece novac. Bogati klubovi zele biti jo§ bogatiji. U toj Zelji za Sto
ve¢im komadom financijskog kolaca, 12 Europskih klubova oformilo je natjecanje koje su nazvali
Superliga. Nisu niti skrivali da je glavni motiv ovakvog poteza isklju¢ivo financijska dobit.
Kreirane su web stranica i logo natjecanja. Osiguran je sponzor, banka J.P. Morgan koja je bila
spremna financirati projekt sa 3,3 milijarde dolara na godi$njoj razini. Ideja klubova je bila odvojiti
se od UEFA-inih natjecanja. A ono $to ih je smetalo je trenutna raspodjela sredstava. UEFA kroz
SvVOja natjecanja financira i drzavne nogometne saveze i omladinske pogone klubova diljem
Europe. Superliga je trebala zaobici sva ta dodatna sufinanciranja i prihode dijeliti izmedu klubova
sudionika. A sa rastom popularnosti natjecanja rasla bi i cijena tv prava prijenosa utakmica.
Dodatni plus klubovima je takoder §to nema ispadanja iz lige 1 imaju zagarantiran nastup bez
obzira koliko je losa bila prethodna sezona. Celnici Superlige su za sebe stvorili win-win situaciju,

ili ipak nisu?

Nogomet pokrece strast, barem onaj konzumentski dio, navijafe. Privrzenost 1 emocionalna
veza navijaca 1 klubova je nesto Sto su Celnici Superlige potpuno zanemarili, 1 pokazalo se, to je
bila kobna pogreska. Pomalo je nevjerojatno da u tako , barem financijski, velikom projektu se
nije nasao niti jedan PR stru¢njak koji bi ukazao na ovaj problem. Navijaci diljem Europe ideju o
Superlige docekali su na noz. Drustvene mreze su gorile negativnim komentarima, a navijac¢i su
krenuli u prosvjede ispred prostorija svojih omiljenih klubova. Prosvjedi su polako kretali u smjeru
incidenta i1 huliganizma. Britanski premijer Boris Johnson takoder se javno usprotivio Superligi,
zahtijevajuci ostre sankcije klubovima ,,koji zele unistiti nogomet™. Epilog svega je da su klubovi
jedan po jedan odustajali od Superlige. I ne samo da su se javno ispricali i pismeno obvezali da
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viSe nece narusavati integritet Europskih nogometnih natjecanja, ve¢ su spremno platili kaznu,
svaki po 10 milijuna eura. Projekt je neslavno propao prije nego je i zapoceo, a osnivacima,
Florentinu Perezu iz Real Madrida i Andreu Agnelliju iz Juventusa ostao je gorak okus u ustima.
Ne samo da im je propao projekt ve¢ su si stvorili 1 ozbiljne financijske dugove i jo§ k tome na
sebe navukli bijes javnosti. Ideja o Superligi postoji vise od 10 godina i sigurno ¢e se opet pojaviti,

vjerojatno u nekom drugom obliku. Ali za sada, rezultat je: navijac¢i 1 — bogati klubovi 0.
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6. ZAKLJUCAK

U danasnje vrijeme svim djelatnostima su potrebni odnosi s javnoscu, a to je u sportu i kod
sportskih organizacija dodatno naglaseno. Sport sa svojim osebujnim svojstvima ima znacajan
doprinos struci odnosa s javnos¢u. PR stru¢njaci imaju izazovne zadatke u komuniciranju sa
raznolikim spektrom dionika sportske javnosti. Krizne situacije u svijetu sporta jo§ su naglaSenije
1 uCestalije nego inace, stoga PR-ovci moraju biti spremni reagirati, i umanjiti eventualnu Stetu.

Dobar imidz je proces koji se stvara godinama, a moze ga se vrlo brzo narusiti.

Brendiranje isto ima esencijalno zna¢enje za sportske subjekte. Njihov brend je poveznica sa
navijacima i ciljnim skupinama, te sluzi kao magnet za privlacenje novih potencijalnih korisnika.
Vrhunski klubovi puno ulazu u svoj brend, u upravljanje brendom i njegovim plasiranjem na
trziSte. Pozicioniranje brenda u svijest kupaca danas je nezamislivo bez koriStenja drustvenih
mreza, stoga brojne sportske organizacije kao 1 sami sportasi koriste profesionalne koordinatore
druStvenih mreza. To su PR stru¢njaci zaduzeni za pozitivhu komunikaciju izmedu sportskih

subjekata i samih fanova.

Zakljuéno, putem odnosa s javnoséu direktno utjeCemo na javno mnijenje. Izgradnjom
kvalitetne komunikacije mozemo zadrZati postojece miSljenje javnosti o naSem sportskom
subjektu, ili ga mijenjati na bolje. Upravljanje markama, odnosno brendiranje, ima klju¢nu vaznost
u komunikaciji s javnostima 1 stvaranju emocionalne veze izmedu subjekta 1 dionika, koriste¢i
empatijski pristup. Bez obzira na vrstu djelatnosti, nijedna organizacija ne smije ignorirati ili
zapostaviti odnose s javnoS¢u, ve¢ oni moraju biti integrirani u organizacijsku strukturu
organizacije. Za razvoj 1 napredak odnosa s javnos¢u bitno je drzati korak sa vremenom 1
tehnologijom te konstantno provoditi istrazivanja sa svrthom nadogradnje ove profesije. A sami
PR stru¢njaci se moraju neprestano educirati, usavrSavati svoja znanja, pratiti trendove i razvijati

komunikacijske vjestine.
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3 europass
KreSimir Kolarec

» RADNO ISKUSTVO

1998 - 2000 - Zagreb, Hrvatska
OBRTNIK - KOLAREC-KOP

Vlasnik obrta za auto-prijevoz i gradevinske radove.

12/2002 - TREN UTACNO - Zvagreb, Hrvatska
PRODAVAC /ANALITICAR ZA SPORTSKO KLADENJE / BOOKMAKER - HRVATSKA LUTRIJA

Prodavac - aktivna prodaja, zaprimanje uplate igraca, pisanje izvjeSc¢a

Analitiar za sportsko kladenje - pracenje i provjera sportskih dogadaja, unos rezultata, nadzor isplata,
promocijske aktivnosti

Bookmaker - izrada kladioni¢ke ponude, nadzor i autorizacija uplata, kontrola rizika

o OBRAZOVANJE | OSPOSOBLJAVANJE

1994 - 1998 - Frankopanska u‘I'. 8, Zagreb, I—lrvatska
HOTELIJERSKO TURISTICKI TEHNICAR - Hotelijersko turisticka Skola

o JEZICNE VJESTINE

Materinski jezik/jezici: HRVATSKI

Drugi jezici:
RAZUMIJEVANJE GOVOR PISANJE
SluZanie itanie Govorna Govorna
J ) produkcija interakcija
ENGLESKI c1 1 c1 C1 c1
TALIJANSKI A2 A2 A2 A2 A2
NJEMACKI A2 A2 Al A2 A2

Razine: A1 i A2: temeljni korisnik; B1 i B2: samostalni korisnik; C1 i C2: iskusni korisnik

» DIGITALNE VJESTINE

Microsoft Office | Social Media | Zoom | Skype | Microsoft Word | Microsoft Powerpoint | Microsoft
Excel | Outlook



« VOZACKA DOZVOLA

Vozacka dozvola: B
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