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Sazetak

Ovaj zavr$ni rad obraduje temu prikaza i vaznosti odnosa s javno$¢u u sportu. U ovom radu
definirat ¢e se funkcija odnosa s javnoscu u sportu, tehnika i1 krizno komuniciranje. Na
konkretnom primjeru krize u odnosima s javnos¢u u Hrvatskom nogometnom klubu Hajduk iz
Splita, ali i na primjeru njihove dvije kampanje, pokazat ¢emo pozitivne primjere djelovanja
odnosa s javnosc¢u u sportu. Kroz analizu projekata odjela za marketing i odnose s javnoséu
Kluba, te predstavljanje klju¢nih ljudi u provodenju tih procesa, prikazat ¢emo zasto je HNK
Hajduk Split jedan od vodecih sportskih brendova na jugoistoku Europe, te kako je
profesionalizacija odnosa s javnos¢éu i marketinga dovela do izrazitog napretka Kluba u svim

poslovnim i komunikacijskim segmentima.

Kljuéne rijeci: sport, nogomet, odnosi s javnoSéu u sportu, komunikacija, tehnike,

profesionalizacija, publicitet, krizno komuniciranje, mediji, HNK Hajduk Split, kampanja



1. Uvod

Nogomet danas nije viSe samo zabava i sportska aktivnost, nogomet je danas postao biznis i,
zapravo, jedna velika industrija. Nogometasi zive 1 rade pod povecalom medija, navijaca i
kompletne nogometne javnosti. Zbog toga je strateSko i kvalitetno upravljanje medijima od

iznimne vaznosti za funkcioniranje nogometnih klubova.

Odnosi s javnos$cu izrazito su vazni za sve poslovne aktivnosti jednog sportskog kolektiva. Korist
za klubove, sportase, trenere je vrlo velika budu¢i da stru¢njaci u podrucju odnosa s javnoséu
svojim djelovanjem privlace interes nogometne javnosti, odnosno navijackog puka. Nogometna
industrija i nogometni klubovi uvelike ovise o publicitetu koji se stvara u odjelima odnosa s
javnos$céu 1 marketinga. Kvalitetni odnosi s javno$éu mogu povecati popularnost, kako kolektiva,
tako 1 pojedinaca unutar njega, te konkretnim potezima povecati i prihode samog Kluba. Njihova
je vaznost iznimna jer stvaraju pozitivnu sliku Kluba, ¢ime direktno doprinose imidzu,

publicitetu, a samim time i financijskoj zaradi i statusu Kluba.

Cilj ovog zavrsnog rada je prikazati odnose s javnos$¢u u sportu, te naglasiti njthovu vaznost u

nogometnom svijetu.

Prvi dio ovog rada opcenito prikazuje odnose s javnosS¢u u sportu, te funkcije, ciljeve 1 alate
djelovanja u ovoj profesiji. Drugi dio rada ¢e govoriti specificno o odnosima s medijima,
medijskim aktivnostima koje ovaj posao zahtjeva, te 0o komuniciranju za vrijeme kriza unutar
Kluba. Za kraj, tre¢i dio rada bavit ¢e se Hrvatskim nogometnim klubom Hajduk Split, kratkim
opisom 1 klju¢nim informacijama o klubu koji ¢e pomo¢i u shvac¢anju primjera kampanja Kluba
koje ¢emo predstaviti. Hajduk Split kao temelj istraZivanja u ovom radu izabran je s razlogom.
Istraziti ¢emo kako Hajduk, kao najistaknutiji hrvatski sportski klub s velikom bazom navijaca u
Hrvatskoj 1 svijetu, funkcionira u aspektu odnosa s javnoS¢u i1 marketinSkih aktivnosti. Noviteti
koje je Hajduk kao Klub uveo u svoje medijsko i marketinsko djelovanje, a samim tim ih i doveo
u Hrvatsku, predstavljaju veliki iskorak jednog sportskog kluba u razvijanju pozitivnog imidza.
Bavit ¢emo se njihovom komunikacijom, nainom na koji se nose s kriznim situacijama 1

'CG

procesima stvaranja njihovih kampanja ,,Vridilo se rodit! 1 ,,Prgava familija“. Koristit ¢emo se
izvorima iz Kluba, podacima s klupskih stranica, ali i medijskim izvje$tajima o navedenim

aktivnostima.



2. Odnosi s javnoséu u sportu

“Odnosi s javnoS¢u su planiran i odrziv napor uspostavljanja i odrzavanja dobre volje 1
razumijevanja izmedu organizacije i njezinih javnosti” (Theaker, 2007: 13). Sport zahtijeva
specijalizirane odnose s javnoscu zbog svoje jedinstvene prirode. Autor Tomi¢ (Tomi¢, 2016:
549) navodi kako se pojam sportski odnosi s javnos¢u pojavio se tek u posljednjem desetljecu,
jer sportski marketing viSe ne obuhvaca sve funkcije koje su potrebne za uspjesno komuniciranje
u sportu. U posljednjih nekoliko godina postalo je jasno da sportski odnosi s javnosc¢u i sportski
marketing imaju razlicite ciljeve. Dok je primarni cilj sportskog marketinga osigurati isplativost
sportskog identiteta, glavni prioritet sportskih odnosa s javnosc¢u je uspostavljanje i odrzavanje

dugoro¢nih odnosa.

»Sportski odnosi s javnoscéu razlikuju se od sportskoga marketinga jer je njegov primarni
cilj osigurati isplativost sportskoga identiteta, a glavni prioritet sportskih odnosa s
javnoséu odrzavanje je i1 uspostavljanje dugoro¢nih odnosa. Za sportske odnose s
javnoséu vazan je ustroj komunikacije i definicija osoba koje ¢e je provesti. Nakon
strateSke odluke sportska organizacija treba odrediti nacin organizacije ureda odnosa s
javnoséu ako Zeli uspostaviti komunikacijski sustav. Strategiju sportskih odnosa s
javnoscu treba planirati osoba s ve¢im prakti¢nim iskustvom, a takticki poslovi trebali bi

se ostaviti glasnogovorniku® (Tomi¢, 2016: 549).

Sportski odnosi s javnoS$¢u pocinju organizacijom komunikacije unutar sportske organizacije i
definiranjem kljucnih osoba koje ¢e provoditi tu komunikaciju. Nakon $to organizacija donese
strateSku odluku o uspostavljanju komunikacijskog sustava, treba odluciti kako ¢e organizirati
odjel ili ured za odnose s javnoscu. Ta odluka mozZe se temeljiti na strateSkim i taktickim

aspektima odnosa s javnoscu.

Strategiju sportskih odnosa s javnos¢u planirat ¢e osoba s ve¢im prakti¢nim iskustvom u tom
podruc¢ju, dok ¢e se takticki poslovi povjeriti osobi koja ¢e ujedno biti i glasnogovornik
organizacije. Naravno, postoje 1 drugi modeli, no ovaj se pokazao iznimno prakticnim i
uspjesnim u provedbi. Kvalitetu odnosa s javno$¢u u sportskoj organizaciji takoder ¢e odrediti 1
mjesto odnosa s javnoscu unutar strukture organizacije. Ako su odnosi s javnoS¢u smjesteni u

upravu, nema sumnje da ¢e iskoristiti svoj puni potencijal.



2.1.  Funkcijei ciljevi

Funkecije 1 ciljevi sportskih odnosa s javnosc¢u predstavljaju kljucne aspekte u promociji sportskih
organizacija i njihovih proizvoda te u odrzavanju povoljnog imidza u javnosti. ,Odnosi s
javnoscu za sportsku organizaciju predstavljaju jednu od najvaznijih metoda promocije cijele
organizacije ili njezinih proizvoda i usluga” (Tomi¢, Tomi¢, Mazar, 2021: 11). Seri¢ i drugi
autori (2017: 9) govore kako sportski subjekt oblikuje svoj program aktivnosti i imidz s ciljem da
ispuni ocekivanja svog okruzenja unutar kojeg djeluje. Nadalje, zakljuCuju i to da ,,sportski
subjekt koji je potpuno profesionaliziran s kontinuitetom dobrih rezultata, te organizacijski
djeluje na nacin da od sponzora osigurava dostatna sredstva za godiS$nji program treba voditi

racuna i o podrSci navijaca i okruzenja." (Seri¢ i dr., 2017: 9)

Sport kao javna djelatnost suocava se s izazovom kontrole 1 upravljanja javnim misljenjem, koje
se najceS¢e izrazava putem masovnih medija. U kontekstu vaznosti sporta i uloge medija,

mozemo prepoznati najmanje dvije osnovne funkcije sportskih odnosa s javnoscu.

»Brojnim definicijama zajedni¢ke su sljede¢e znacajke odnosa s javnoSéu: provode
planirani i kontinuirani program kao dio upravljanja organizacijom, bave se odnosima
izmedu organizacije i njezinih javnosti, prate svijest, stavove, misljenja i ponasanja
unutar i izvan organizacije, analiziraju ucinke koje politika, postupci i aktivnosti
organizacije mogu imati u javnosti, uskladuju politiku, postupke i aktivnosti za koje
utvrde da su u sukobu s javnim interesom i opstankom organizacije, savjetuju upravu
organizacije o pitanjima koja mogu biti korisna i za organizaciju i za njezine javnosti,
uspostavljaju i odrzavaju dvosmjernu komunikaciju izmedu organizacije i njezinih
javnosti, stvaraju specificne promjene u svijesti, stavovima, misSljenjima i ponaSanju
unutar i izvan organizacije, njihov rezultat su novi ili ouvani odnosi izmedu organizacije

i njezinih javnosti“ (Cutlip/Center/Broom, 2003: 6, cit. prema Skoko, 2004:96).

Prva funkcija je komunikacijska, koja podupire svakodnevnu interakciju sportasa i sportskih
zvijezda unutar klubova (interna komunikacija), kao i njthovu komunikaciju s medijima i ostalim
javnostima (eksterna komunikacija). Druga funkcija je usmjerena na oblikovanje imidza sportasa

kao brendova, pri ¢emu je klju¢no naglasiti da brendiranje zahtijeva pazljivo upravljanje.



Ciljevi sportskih odnosa s javnos¢u obuhvacaju:

e Uspostavljanje i odrzavanje dugoro¢nih odnosa koji su obostrano korisni.
o Povecanje svijesti o sportskoj organizaciji.

o Informiranje i educiranje javnosti.

e Izgradnju povjerenja, prijateljstva i podrske medu razli¢itim javnostima.

o Stvaranje pozitivnog ozracja koje poti¢e navijacku podrsku sportskoj organizaciji.

Definiranje sportskih odnosa s javno$¢u na znanstvenoj razini jo§ uvijek zaostaje u odnosu na
druge podrucje primjene odnosa s javnoséu, ali se istice kao kljucna organizacijska funkcija koja
promice razvoj pozitivnih odnosa izmedu sportskih organizacija i njihovih vaznih javnosti. “Dok
su se nekad odnosi s javnos¢u u tvrtkama smatrali dijelom marketinga, PR je danas sve vise
sastavni dio menadzmenta, $to dovoljno govori o njihovu utjecaju u modernom poslovanju‘

(Skoko, 2004: 97).

2.2.  Marketing

“Marketinske komunikacije obuhvacaju sve oblike komunikacije koje pridonose pretvaranju ne-
kupca u kupca 1 kasnije zadrzavanju takve prakse. (Hart, 1995: 25, cit. prema Theaker, 2007:
278). Sportski marketing, poput odnosa s javnosc¢u, definiran je na razli¢ite nacine. Jedna od
Siroko prihvacdenih definicija navodi da se sportski marketing sastoji od svih aktivnosti
usmjerenih na zadovoljenje potreba 1 Zelja potroSaca u sportskoj industriji kroz procese
razmjene. Glavni cilj sportskog marketinga je zadovoljiti stvarne potrebe sportskih potrosaca
ponudom proizvoda i usluga koje pruzaju vecu vrijednost od konkurencije, dok se istovremeno
ostvaruje odrziva dobit. Potrebno je naglasiti kako je ,temeljna karakteristika marketinga u
sportu ta Sto se trziStem valoriziraju ekonomski ucinci sporta, bilo neposredno, bilo u interakciji s

drugim gospodarskim djelatnostima‘ (Bartoluci, 1992:31).

“Za djelatnike u odnosima s javnoscu, odnosi s javnoscéu znace upravljanje cjelokupnom
komunikacijomneke organizacije sa svim njezinim publikama. Za vecinu marketingasa
odnosi s javnoscu (obino) znace publicitet, to jest, postizanje medijske popracenosti radi

podrske proizvodima i uslugama” (Theaker, 2007: 80).



Sportski marketing je organizacijska funkcija koja se usredotocuje na potrosace, identificira kako
sportska organizacija moze zadovoljiti njihove Zelje te razvija marketinSke programe u skladu s
tim. Za razliku od toga, odnosi s javno$¢u usmjereni su na $iri spektar javnosti, ukljucujuci
unutarnje i vanjske, te se bave dvosmjernom komunikacijom radi izgradnje medusobnog

razumijevanja i podrske.

Theaker (2007: 80) kaze kako u modernim organizacijama, zele li imati utjecaja, funkcije
marketinga i odnosa s javnos¢u moraju biti integrirane — konzumenta ne zanima tko je Sto
napravio dok god je zadovoljan informacijama. Programi odnosa s javnos¢u sportskih
organizacija mogu se povezati s raznim javnostima, ukljucujuci ¢lanove zajednice, regulatorna
tijela te interne dionike poput zaposlenika. Nasuprot tome, marketinski programi usmjereni su na
specificna trziSta unutar populacije potroSaca. Ovi aspekti ukazuju na vaznost i razlikovanje

izmedu funkcija marketinga i odnosa s javnos¢u u kontekstu sportske industrije.

2.2.1. Sportski marketin$ki miks

,,U sportskom marketingu, marketinski miks ima iznimno znacenje. Sam pojam marketing miksa
definira se uz pojam zivotnog ciklusa robe, a sama bit marketin§kog miksa je u istovremenom
odredivanju ciljne trZiSne skupine potroSaca za koje je pripremljen marketinSki miks koji
ukljucuje proizvod, cijenu, distribuciju i promociju. S obzirom da je miks kombinacija navedenih
varijabli, poduzeca se njime koriste da bi postigla Zeljenu razinu prodaje na ciljnom trziStu*
(Frank, 2013: 52). Kako navodi autor Novak (2006: 260), elementi marketin§kog miksa kod
sportskog marketinga isti su kao 1 kod svake druge djelatnosti. Oni ¢ine optimalnu kombinaciju
politike proizvoda, cijena, distribucije 1 promocije koja u potpunosti zadovoljava identificirane
potrebe 1 Zelje potrosaca. Sportski proizvodi i usluge imaju znacajnu ulogu u razvoju sportskog
marketinga, posebno kada se nastoji razviti konceptualni okvir ove discipline. Sportski
marketing nastoji, prije svega, povezati odredene sportske organizacije sa sportasSima i trenerima,
kao i s potrosaima. Sportske organizacije se prvenstveno bave uslugama, ali su takoder
povezane s razmjenom roba te materijalizacijom koju stvaraju klubovi i sami sportasi. Proizvod,

opcenito, sluzi za zadovoljavanje potreba i Zelja kupaca.



Osnovna podjela sportskog proizvoda obuhvaca:

e Sportsko-industrijski proizvod;
o Cisti sportski proizvod;

e Integrirani sportski proizvod.

Kod razvoja koncepta sportskog marketinga, vazno je posti¢i segmentaciju u dizajnu i razvoju
strategije za stvaranje sportskih brandova. Izborom prave strategije moze se stvoriti moguénost
odrzavanja tih brandova. Osnovno je da se sportski marketing orijentira prema potrosa¢ima kao

ciljnim skupinama, kako bi se ponuda prilagodila njihovim potrebama i Zeljama.

2.3. Promocija i publicitet

Sportske organizacije, sportasi 1 sportski objekti igraju vaznu ulogu kao mediji koji su privlacni
za oglaSivace i sponzore te istovremeno sami djeluju kao oglasivaci. Ova dvostruka uloga u
promociji pruza sportu Sirok spektar moguénosti da se kompleksno predstavi u drustvenoj,
socijalnoj 1 ekonomskoj sferi zivota. "Napredak svjetske televizijske mreze, interneta 1 bezicnih
mreza je eksplodirala, a u tom procesu sport je postao jedan od najve¢ih dobitnika. Danju ili
nocu, navija¢i mogu vidjeti ili ¢uti svoj omiljeni tim bez obzira gdje se nalaze u svijetu" (Rein,

Shields, 2006: 76).

Sportski promotori teze razvoju marketinS§kog miksa koji zadovoljava potrebe 1 Zelje njihovih

potrosaca. MarketinSki miks sastoji se od Cetiri kljucna elementa:

e Proizvod (product): Fokusira se na razvoj proizvoda ili usluga prilagodenih potrebama
potroSaca.

e Cijena (price): Odreduje troskove koje ¢e potrosaci platiti za proizvod.

e Mjesto (place): Ukljucuje odluke o distribuciji proizvoda, povezuju¢i fizicki potrosace s
proizvodom.

e Promocija (promotion): Odnosi se na komuniciranje poruka o proizvodu potroSac¢ima i

poticanje njih na odredene akcije.



Sportski promotori Cesto odnose s javnoscu promatraju kao kljuénu promocijsku taktiku.
Promocijski miks ukljucuje cCetiri elementa: oglaSavanje, osobna prodaja, promociju prodaje i
publicitet. Oglasavanje je komercijalna poruka prenesena putem masovnih medija, dok u osobnoj
prodaji predstavnici sportske organizacije interaktivno djeluju s potrosacima kako bi ih
motivirali na kupnju. Promocije prodaje ¢esto ukljucuju dodatne poticaje poput nagradnih igara
ili popusta, dok se publicitet odnosi na besplatno prenosenje informacija o proizvodu ili sportskoj

organizaciji putem medija.

Neki stru¢njaci u sportskom marketingu smatraju da su odnosi s javnoscu toliko vazni da ih
dodaju kao peti element (public relations) u marketinski miks. Odnosi s javnos¢u mogu znacajno
doprinijeti generiranju pozitivhog publiciteta i ja¢anju reputacije sportske organizacije, Sto je

klju¢no za uspjesno plasiranje proizvoda i usluga na trzistu.

Vazno je razumjeti razlike izmedu odnosa s javnoséu, promocije i publiciteta te ih ne
poistovjecivati. Odnosi s javnosc¢u Cesto rezultiraju publicitetom koji moze efikasno informirati
ljude o proizvodu sportske organizacije i potaknuti ih na njegovo konzumiranje. lako su
povezani, odnosi s javnoScu obuhvacaju Siri spektar aktivnosti od same promocije unutar

sportske organizacije, Sto iskusni sportski menadZeri jasno prepoznaju i primjenjuju u praksi.

2.4. Sportizajednica

Odnosi sa zajednicom predstavljaju drugi naj¢es¢i oblik odnosa s javno$¢éu u sportu. Definiraju
se kao organizacijska aktivnost koja ima za cilj uspostavljanje 1 odrzavanje Zeljenih odnosa
izmedu sportske organizacije i zajednice u kojoj djeluju, ili stvaranje strateSkih interesa. Autori
Lewis 1 Nichols (2015: 545) govore o velikom utjecaju koji su drustveni mediji stekli diljem
svijeta - od pomo¢i u povezivanju ljudi na svakodnevnoj bazi do pokretaca demokratskih
revolucija, druStveni mediji promijenili su perspektivu i odnos koji pojedinci imaju s medijima 1
jedni s drugima. Programi odnosa sa zajednicom mogu biti izazovni s obzirom na to da mnoge
sportske organizacije imaju razliite zajednice koje zele angazirati. Neki sportovi su lokalno

koncentrirani, ali imaju $iri doseg svoje zajednice izvan geografskih granica.



»dport je oduvijek bio predmet interesa Sire javnosti i neprestano je izlozen fokusu
masovnoga informiranja, a u mnogim mjestima predstavlja odraz stanja drustva. Vazno je
da se sport moze usporediti s umjetnos¢u kako bi dobio na vrijednosti, a sportasi postaju
umjetnici koji posjeduju stvaralacko sportsko misljenje i potrebu da otkrije stanje duha

tijela. (Tomi¢, 2016: 549)

Odnosi sa zajednicom predstavljaju dugoro¢no ulaganje u zajednicu. Njihova vaznost ne smije se
podcijeniti. Efikasni odnosi s ¢lanovima zajednice poti¢u se kroz pozitivne interakcije izmedu
sportske organizacije 1 javnosti. Kroz programe odnosa sa zajednicom, sportske organizacije
mogu posti¢i mnogo toga: demonstrirajué¢i drustvenu odgovornost, podizanjem svijesti u
javnosti, stvaranjem popularnosti medu potrosacima, poboljSanjem moralnog duha svojih

zaposlenika te doprinosom opéem prosperitetu svoje zajednice.

»Dakle, zahvaljuju¢i odnosima s javnosc¢u, organizacija uspostavlja i odrzava uzajamno
korisne odnose i komunikaciju s razli¢itim javnostima. Jasno je da organizacija to ¢ini iz
sebicnih razloga, budud¢i da o kvaliteti tih odnosa ovisi njezin uspjeh ili neuspjeh na
trzistu ili u drustvu. Medutim, zahvaljujuéi djelovanju odnosa s javnos$cu koristi imaju i
javnosti koje tako dobivaju kvalitetnog partnera u komunikacijskom procesu, ali i
cjelokupni sustav javnoga komuniciranja, budu¢i da struc¢njaci koji se bave odnosima s

javnos$¢u pridonose profesionalizaciji i u¢inkovitosti toga procesa“ (Skoko, 2004: 96).

Osim toga, odnosi sa zajednicom otvaraju vrata prema publicitetu s kojim sportske organizacije
inaCe ne bi imale dodirnih tofaka putem marketinSkih 1 odnosa s javno$¢u. TeoretiCari
primjecuju da odnosi sa zajednicom mogu biti ekskluzivan izvor pozitivnog publiciteta za

sportske organizacije.



3. Odnosi s medijima u sportu

“Masovni mediji imaju vaznu ulogu u oblikovanju nasih osobnih percepcija 1 uvjerenja, Sto se
osobito odnosi na dogadaje i teme o kojima ne znamo puno” (Tomi¢, Tomi¢, Mazar, 2021: 21).
Odnosi s medijima imaju kljuénu ulogu u sportskim organizacijama, oblikuju¢i njihovu
percepciju u javnosti i osiguravajuéi prisutnost u medijima koji su usmjereni na sport. Mediji su
vitalni u modernom drusStvu, posrednici informacija i zabave koji nas povezuju s dogadajima
izvan naSeg neposrednog dosega. Njihova uloga u oblikovanju javnog misljenja, osobito o

temama o kojima ne znamo puno, ne moze se zanemariti.

“Odnosi s medijima jo§ uvijek su aktivnost na kojoj ve¢ina zaposlenih u odnosima s javnoséu
provodi veéinu svog vremena” (Theaker, 2007: 174). Vecina medija posluje s ciljem trazenja
istine, ali istovremeno i1 s ciljem profitiranja putem prodaje informacija i oglasavanja. Za
sportske organizacije, odnosi s medijima klju¢ni su za odrzavanje pozitivnog publiciteta i
minimiziranje negativnih situacija. Povoljan publicitet jaca percepciju vrijednosti organizacije u

o¢ima publike i1 drugih vaznih dionika.

Sportske organizacije teZe osigurati prisutnost u medijima kroz novinske ¢lanke, radijske 1 TV
emisije te online platforme koje posjecuju Siroki spektar publike. Odnosi s medijima nisu samo
pitanje odrzavanja, vec 1 izgradnje odnosa s novinarima i drugim medijskim profesionalcima. To
ukljucuje pruzanje relevantnih informacija i dostupnost za intervjue, kako bi se redovito plasirale

price o sportskim dogadajima i postignu¢ima.

U praksi, postoji nekoliko modela odnosa s medijima u sportu. Reklamni model tezi
maksimiziranju publiciteta, ponekad kroz kontroverzne metode koje privlace paznju javnosti,
poput konferencija za novinare koje se pretvaraju u medijske sukobe. S druge strane, model
javnog informiranja fokusira se na pruZanje potrebnih informacija medijima bez namjere
privlacenja nezeljenog publiciteta. Oba pristupa imaju svoje prednosti i1 situacijsku primjenu
ovisno o potrebama sportske organizacije 1 trenutnom kontekstu. Theaker (2007: 175) navodi
kako “dobri odnosi s medijima mogu pridonjeti dugoro¢nijim strateskim ciljevima, poput:
poboljsanja imidZza kompanije, viSeg i boljeg profila u medijima, promjene stavova ciljanih

publika, poboljSanje odnosa sa zajednicom, itd.”



U konacnici, odnosi s medijima u sportu su dinamican proces koji zahtijeva pazljivo upravljanje

kako bi se osigurala pozitivna percepcija i relevantnost u javnosti.

3.1.  Aktivnosti odnosa s medijima u sportu

U podrucju sportskih odnosa s javnoS¢u, strucnjaci preuzimaju razlicite uloge kako bi
promovirali dogadaje 1 odrzali interes javnosti. ,,Menadzeri preuzimaju odgovornost za odnose s
javnoscu, savjetuju sportski menadzment i olakSavaju komunikaciju izmedu sportske
organizacije i njezinih javnosti, dok tehnicari koriste odredene komunikacijske vjestine, kao §to
su pisanje priopéenja za tisak, odrzavanje medijskih kontakata i1 distribuiranje posebnog

informacijskog materijala.“ (Tomi¢, Tomi¢, Mazar, 2021: 23).

Tehnike odnosa s javnos¢u u sportskim dogadajima ukljucuju konferencije za novinare prije
vaznih susreta, objavljivanje priopéenja na web stranicama radi pristupa medijima, placene
promotivne tekstove, te kreiranje tekstova prije dogadaja za tradicionalne medije i vlastite
platforme. Koristi se 1 angaziranje opinion makera te organizacija intervjua za povecanje interesa

publike.

Za velike sportske dogadaje, kljucno je osigurati objavu rezultata, dostavljanje izvjesca 1
pripremu pozadinskih informacija poput zanimljivosti, statistika 1 analiza. Sportske organizacije
koriste Sirok spektar komunikacijskih kanala poput drustvenih mreza, letaka, izravne poste,
medijskih vodica, dogadanja, sponzorstava i osobnih kontakata kako bi dosegle razli¢ite publike

1 postigle svoje ciljeve u javnosti.

3.2. Krizno komuniciranje

Autori Tomi¢, Tomi¢ 1 Mazar (2021: 59) navode kako su sportske organizacije Cesto izlozene
razli¢itim kriznim situacijama 1 kako, ¢ak 1 najbolje pripremljeni, planovi menadZzmenta ne mogu
potpuno zastititi od svih potencijalnih problema. Definicija krize jest ,intenzivna pojava s
potencijalno negativnim ishodom koja utjee na organizaciju ili na cijelu industriju, kao i na
njihove javnosti, proizvode, usluge ili ugled* (Jugo 2017: 20). Kako se krize dogadaju, reakcija
osoblja sportske organizacije moze znacajno utjecati na odnose s javnoS¢u. Stoga je kljucno da

strucnjaci za odnose s javnoSc¢u u sportu prepoznaju vaznost pripreme za takve situacije.
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Autori Coombs i Holladay (2015: 497) naglaSavaju kako se process strateSkog komuniciranja
odvija se u tri dijela. Prvi dio detaljno opisuje uobicCajene ishode povezane s kriznim
komuniciranjem. Ishodi pruzaju strateski fokus utvrdivanjem onoga $to organizacija zeli posti¢i
svojim kriznim komuniciranjem. Drugi dio govori o primarnim strategijama odgovora na krizne
situacije koje krizni menadzeri koriste. Potrebno je ocrtati te strategije odgovora na krizu i
razumjeti koji ucinci su namijenjeni njihovoj ciljanoj publici. Ovaj se odjeljak nadovezuje na
ishode objasnjavajuéi kako se razne strategije odgovora na krizu mogu koristiti za postizanje
razli¢itih ishoda. Tre¢i dio ispituje kako se krizno komuniciranje uklapa u srodna strateska
komunikacijska polja. To podrazumijeva istrazivanje odnosa kriznog komuniciranja s

upravljanjem pitanjima, upravljanjem ugledom i komunikacijom rizika.

Postoje dvije glavne kategorije profesionalaca u odnosima s javnos¢u u sportu: oni koji se jos
nisu susreli s krizama, ali je vjerojatno da ¢e se suociti s njima, te oni koji su ve¢ imali iskustva s
krizama 1 vjerojatno ¢e se ponovno susresti s njima. “Vrlo je vazno biti svjestan da ucinkoviti
odnosi s medijima zapocinju prije nego nastupi kriza. Kada pak kriza izbije, najvaznija je zadaca
rasporediti ljude na njihova, kriznim planom predvidena mjesta” (Tomi¢, Tomié, Mazar, 2021:
60). Krizne situacije su ¢este u sportu i predstavljaju izazov za profesionalce odnosa s javnoséu,

jer mogu imati dubok utjecaj na reputaciju i financijsku stabilnost organizacije.

“Krize predstavljaju posebno podrucje odnosa s javnos¢u koje obuhvaca
predvidanje potencijalnih kriznih dogadaja 1 situacija, pripremu za njih, rjeSavanje
kriza 1 komuniciranje s oSte¢enima, medijima 1 drugim bitnim javnostima te
analizu 1 ocjenjivanje postupanja nakon zavrSetka kriznog stanja” (Tomi¢, 2016:

1061).

Krize u sportu mogu biti neocekivane 1 uzrokovati neugodnosti 1 prepreke u djelovanju
organizacije, a njihovu ozbiljnost ¢esto prati negativan publicitet. lako se krize ¢esto povezuju s
financijskim prijetnjama, njihov utjecaj moze biti §iri, posebno na reputaciju organizacije i njen
status u medijima i prema njezinim publikama. Definicija krize u sportskim odnosima s javnos¢u
obuhvaca situacije koje mogu znacajno nastetiti financijskoj stabilnosti ili kredibilitetu
organizacije. Kriza najcesce, ukoliko se na nju ne reagira pravovremenu 1 kvalitetno, obuhvaca

sve navedeno i povlaci posljedice jednu za drugom.
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Stoga je nuzno razviti planove za krizno komuniciranje koji ¢e omoguciti brzu i ucinkovitu
reakciju kolektiva u slucaju krize, kako bi se minimalizirali negativni ucinci na organizaciju i
njene interesne skupine. Ovi planovi ukljucuju identifikaciju potencijalnih kriznih scenarija,
pripremu relevantnih poruka za medije i1 javnost, kao i uspostavu mehanizama za brzo reagiranje

1 upravljanje krizom.

4. HNK Hajduk Split

Hrvatski nogometni klub Hajduk Split je nogometni klub iz Splita i najvece Sportsko drustvo u
gradu, te jedno od najvecih u Hrvatskoj. Klub svoje domace utakmice igra na Gradskom stadionu
u Poljudu. Tijekom bogate povijesti, Hajduk je osvojio 18 prvenstava u pet razli¢itih drzava, 15
nacionalnih kupova 1 5 superkupova. Njegovi najveci europski uspjesi ukljucuju tri Cetvrtfinala

Lige prvaka, te po jedno polufinale Kupa UEFA i Kupa pobjednika kupova.

“13. veljace 1911. godine sluzbeno osnovan klub odobrenjem Carskog namjesnistva u Zadru, a
na inicijativu Cetvorice Spli¢ana, praskih studenata, Fabijana Kaliterne, Vjekoslava IvaniSevica,
Lucijana Stelle i Ivana Saki¢a uz pomo¢ Vladimira Sore i profesora Josipa Barac¢a koji je klubu
nadjenuo ime Hajduk, ime koje do dan danas ponosno nosi” (https://hajduk.hr/povijest/1911-

1920).

Slika 1 Splitski studenti - osnivaci Hajduka
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Klub su podrzavali prohrvatski gradani koji su se zalagali za sjedinjenje Kraljevine Dalmacije s
Kraljevinom Hrvatskom i Slavonijom. Otuda dolazi pridjev "hrvatski" u nazivu kluba, Hrvatska
Sahovnica u Hajdukovom grbu, te klupska zastava s crvenom, bijelom i plavom bojom.
Tradicionalni dres kluba je bijele boje s plavim donjim dijelom, simboliziraju¢i bijelo jedro
broda i plavu boju Jadranskog mora. Nadimci kluba su “Bili”’ 1 “Majstori s mora”. Godine 2011.
Hajduk je proslavio 100. godiSnjicu svog osnutka. Navijacka skupina kluba, Torcida, osnovana

je 28. listopada 1950. godine.

Hajduk danas djeluje prema socios modelu upravljanja sportskim drustvima koji jedan je od
najzastupljenijih u svijetu, a u Hajduku ga je pokrenula udruga Nas§ Hajduk. Ideja o projektu Nas
Hajduk, novom modelu upravljanja klubom, potekla je od Kluba navija¢a Torcida u trenucima
kada je Hajduk bio blizu gaSenja. Nakon predstavljanja gradskim celnicima, projekt je usvojen
na sjednici Gradskog vije¢a Grada Splita 15. srpnja 2011. godine. Udruga djeluje na principu
volonterskog rada, a ¢lanovi Udruge za svoj rad ne primaju nikakvu naknadu, osim djelatnika

Odjela za clanstvo i projekt menadzera Udruge koji su profesionalci.

“Ovaj model sve vise se po svijetu javlja kao svojevrsni otpor komercijalizaciji
nogometa, te odgovor na sve vec¢u privatizaciju klubova u svijetu. Njime navijacki pokret
pokuSava nogomet vratiti onima kojima on zaista i pripada, navijac¢ima. Tako imamo i
4primjere gdje navijaci osnivaju klubove zbog privatizacije njihovih klubova, kao §to je
primjer United of Manchester u Engleskoj, te NK Varteks u Hrvatskoj.” (Perasovic,
2015).

»oportsko dioniCko druStvo moze nastati na dva nacina: osnivanjem novog druStva ili
preoblikovanjem sportskih klubova-udruga za natjecanje u s.d.d* (Ivancev, 2017). Prema ovom
projektu, navija¢i imaju mogucnost na demokratskim izborima odabrati svih sedam ¢lanova
Nadzornog odbora kluba u ime Grada Splita, koji je vlasnik 65,9% dionica Hajduka, dok je drugi
po redu Nas Hajduk s 30,6%. Sudjelovanjem u projektu, navijaci nisu direktno ukljuceni u
upravljanje Hajdukom, ve¢ biraju ¢lanove Nadzornog odbora ¢ija je uloga nadziranje rada

Uprave Hajduka.
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4.1. Profesionalizacija odnosa s javnoScu

Dolaskom bivseg predsjednika Lukse Jakobusic¢a na ¢elnu poziciju u Klubu, marketing i odnosi s
javnoscu postali su jedni od klju¢nih fokusa u radu Hajduka kao sportske organizacije. Kao
centralna figura procesa komuniciranja i promocije postavljena je Marinka Akrap. O vaznosti
koju je Hajduk pridao segmentu marketinga i odnosa s javnos¢u dovoljno govori to da je u Klub
dovedena osoba koja u svojoj karijeri nije nuzno bila povezana sa sportskim kolektivima, ali je
profesionalac s dugogodi$njim iskustvom rada u velikim kompanijama. Isto tako, jasan
pokazatelj vaznosti te pozicije je i mjesto koje je Marinka Akrap dobila u klupskoj hijerarhiji,
naime, postavljena je na mjesto Clanice Uprave zaduzene za marketing i odnose s javnoScu.
Hajduk trenutno funkcionira a tro¢lanom Upravom na Celu, uz predsjednika Ivana Bilica, tu su i
Marinka Akrap (zaduzena za marketing i odnose s javno$¢u), te Ivan Matana (zaduzen za
financije, izradu strategije i poslovno izvjestavanje). Klju¢na rije¢ koja povezuje svo troje
¢lanova Uprave Hajduka jest — profesionalac. Hajduk je prvi u Hrvatskoj shvatio kako se
sportski segment i segment vodenja Kluba, financija i komuniciranja mogu odvojiti i takav je
ustroj u vrlo kratkom roku poceo pokazivati svoje pozitivne ufinke. U Klubu postoje ljudi
zaduzeni za sportski segment, ali kao klju¢no za podrucje marketinga, odnosa s javnos¢u i
financija pokazalo se dovodenje ljudi koji kao dugogodiS$nji profesionalci koji nisu direktno
povezani sa sportom 1 Hajdukom 1 upravo zbog toga mogu napraviti korak unazad kada je to
potrebno 1 pogledati Siru sliku funkcioniranja Kluba. Upravo je taj odmak, koji oni omogucuju,

donio velike napretke u radu svih segmenata Hajduka kao organizacije.

4.1.1. Marinka Akrap

Na mjesto ¢lanice Uprave Kluba, gospoda Akrap stigla je iz Podravke, s pozicije
direktorice Sektora korporativnog marketinga 1 komunikacija na kojoj je provela zadnjih

devet godina.

Diplomirala je na Fakultetu politickih znanosti u Zagrebu. Radom u visokom
menadZzmentu velike europske drogerije, te kroz vodenje korporativnhog marketinga 1
komunikacije u hrvatskoj prehrambenoj kompaniji koja posluje na dvadeset i pet trziSta
diljem svijeta, imala je priliku strateski i operativno sudjelovati u kreiranju i odlu¢ivanju

o sadrzaju 1 platformama komunikacije od dizajna proizvoda, video, audio i tiskanog
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materijala, publikacija, oglasa pa do svih oblika digitalne komunikacije, istrazivanja

trzisSta, odnosa s javnos¢u, kampanja, sponzorstava i dogadanja.

Uspjesnu menadzersku karijeru obiljezili su joj i brojni projekti vezani za drusStveno
odgovorno poslovanje, edukaciju, kulturu, glazbu i sport. Posebno se isticu sportski
projekti na kojima je aktivno sudjelovala u kreativi, organizaciji i provedbi, medu
kojima mozemo spomenuti: sponzorstvo brojnih saveza (Hrvatske skijaske
reprezentacije, Hrvatskog vaterpolo saveza, Hrvatskog kosarkaskog saveza, Hrvatskog
rukometnog saveza...) te kao najvazniji sportski projekt, sponzorstvo Rukometnog kluba
Podravka Vegeta gdje je od 2018. do 2021. godine obavljala i funkciju clanice
Nadzornog odbora. (hajduk.hr, https://hajduk.hr/klub/organizacija)

4.1.2. Ivan Matana

Ivan Matana ¢lan je Uprave HNK Hajduk zaduzen za cijeli poslovni segment s
naglaskom na financije 1 insfrastrukturne projekte. Diplomirao je na Fakultetu turizma 1
vanjske trgovine u Dubrovniku. Gospodin Matana je protekle cetiri godine bio zaposlen
kao rukovoditelj financija i racunovodstva u Split Parkingu. Prethodno je radio u

tvrtkama AD Plastik, Allianz Zagreb, Fedex te Valamar Grupa.

Izvrsni je direktor s gotovo 20 godina iskustva u turistiCkom, financijskom,
proizvodnom kao i nekretninskom te usluznom sektoru, s afirmiranim iskustvom u
uspostavi, promjeni, optimizaciji i restrukturiranju poslovnih procesa i optimizaciji
troSkova. Ima bogato iskustvo u upravljanju investicijskim projektima, od investicijske
studije do financiranja 1 realizacije projekta, kao 1 korporativno iskustvo u izradi
poslovnih planova, strategija te primjeni korporativnih politika. (hajduk.hr,

https://hajduk.hr/klub/organizacija)

4.2. Primjer upravljanja krizom

Hajduk se s velikom krizom suocio u travnju ove godine. Nakon osvajanja naslova jesenskog

prvaka, dovodenja Ivana PeriSic¢a i1 Josipa Brekala u svoje redove 1 sjajne atmosfere u Klubu —

sve se ,,urusilo” u nekoliko tjedana. Smijenjen je predsjednik Uprave Luksa Jakobusi¢, a odmah

nakon njega i1 trener prve momcadi Mislav Karoglan. Nezadovoljstvo navijaca je bilo jasno

izrazeno, kriza u Hajduku bila je tema broj jedan u medijima, a odjel za odnose s javnoscu
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Hajduka pod velikim pritiskom. Autor Jugo (2017: 25) definira upravljanje krizom kao ,,niz
¢imbenika organiziranih za borbu s kriznim situacijama, ¢ija je osnovna svrha umanjiti njezine
negativne ucinke, odnosno S$tete za organizaciju®. Za privremenu predsjednicu postavljena je
Clanica Uprave i direktorica marketinga Marinka Akrap, a za trenera dotadasnji pomoc¢nik
glavnog trenera Jure Ivankovi¢. Tim je potezima primirena kriza upravljanja, a postavljanjem na

pozicije ljudi iz vlastitih redova poslana je poruka stabilnosti i vjere u Klub i sustav.
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Slika 2 Press konferencija nakon smjene predsjednika Jakobusica

Nadalje, organizirana je press konferencija predsjednika Nadzornog odbora Aljose Pavelina i
novoizabrane predsjednice uprave Marinke Akrap. Na konferencije, poslali su poruke mirnoce 1
konzistentnosti, a odgovorili su i na sva pitanja koja su se odnosila na funkcioniranje i odvijanje
procesa u Klubu. Objasnili su kako je tekao proces donosenja odluka, koji su razlozi i kako teku
procesi izbora novih ljudi na dvije vodeée pozicije jednog nogometnog kluba — predsjednika i
trenera. Naglasili su kako je sve jasno planirano i kako imaju spremne ljude koji ¢e preuzeti
upraznjene pozicije. Jednom tradicionalnom tehnikom odnosa s javnosc¢u, press konferencijom,
Hajduk je ublaZio kriznu situaciju, minimalizirao Stetu za Klub i stavio se na raspolaganje za sva

pitanja i objasnjenja.
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4.3. Kampanja “Vridilo se rodit”

Hajdukova kampanja "Vridilo se rodit", u suradnji sa sponzorom i partnerom tvrtkom Tommy,
predstavlja projekt usmjeren na najmlade navijace i ¢lanove kluba. U okviru projekta prezentiran
je 1 videospot prve Hajdukove dje¢je pjesme 'Vridilo se rodit', Cije su autorice Vjekoslava
Hulji¢ i Hana Hulji¢ Grago, uz izvedbu uéenika iz OS 'Mejasi' zajedno s pjevacem i voditeljem
Radio Dalmacije SiniSom Garbinom. Predstavljen je i poseban novitet u Hajdukovom sluzbenom
asortimanu, prvi baby paket koji sadrzi vise proizvoda iz kolekcije "Vridilo se rodit'.

Cilj kampanje je promicanje pozitivnih vrijednosti i jacanje osjecaja pripadnosti Hajdukovoj
obitelji. U ovom odlomku ¢emo analizirati kampanju uz naglasak na njene klju¢ne elemente,

znacaj i potencijalni utjecaj.

PONGOSNI PARTNER KAMPANUE

Slika 3 Plakat kampanje "Vridilo se rodit!"

Hajduk s je kroz ovu kampanju pokusao prenjeti svoje vrijednosti na najmlade generacije. Djeca
ne uce samo o postovanju prema tradiciji i legendama kluba, ve¢ kroz edukativne radionice 1
volonterske akcije usvajaju 1 principe fair playa, timskog rada i drustvene odgovornosti. Pjesma i
video kampanje pune su simbolike obitelji, pripadnosti 1 ljubavi prema Hajduku od rodenja, a sve

s ciljem da se od najmladih ne stvore samo strastveni navijaci, ve¢ 1 bolji ljudi.

Kampanja je specificno dizajnirana za najmlade navijace, nude¢i im atraktivne sadrzaje 1
aktivnosti primjerene njihovoj dobi. To ukljucuje djecju pjesmu, video spot, baby proizvode i
interaktivne elemente. Hajduk kroz ovu kampanju nastoji naglasiti i osnaziti ulogu kluba u
lokalnoj zajednici. To se postize kroz suradnju s lokalnim partnerima i promociju druStveno

odgovornih aktivnosti.
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Hajdukova kampanja "Vridilo se rodit" je dobro osmi$ljen i proveden projekt s velikim
potencijalom. Kroz promociju obiteljskih vrijednosti, ukljucivanje djece i1 suradnju s lokalnom
zajednicom, kampanja ne samo da jaca identitet kluba i osigurava nove generacije navijaca, vec i

doprinosi pozitivnim promjenama u drustvu.

4.4. Kampanja ,Prgava familija“

U svibnju 2023. godine, nogometni klub Hajduk Split predstavio je novu liniju proizvoda pod
nazivom "Prgava familija", uz pratnju spota redatelja Rine Barbira i pjesme "Ti si mi u mislima"
legendarnog Dine Dvornika. Kampanja je obiljezila ne samo promociju nove kolekcije, ve¢ je
kroz snaznu simboliku i poruke imala za cilj doéi do navijaca, potaknuti osjeéaj pripadnosti, te

postaviti Hajduk u jednu novu perspektivu.

“Da bi se uspjeSno razvila marketinSka strategija u sportu, potrebno je
istovremeno razviti strateSko marketin§ko usmjerenje, te poziciju na sportskom
trziStu. Kada je u pitanju strateSko marketinSko usmjerenje, primarno je
odredivanje koji su ciljevi marketinga, te koji ¢e pokazatelji svjedo€iti o njihovom
ispunjenju. Marketinski ciljevi podrazumijevaju izjavu §to se planira ostvariti
putem marketinSkih napora, te oni moraju biti jasno komunicirani svim ¢lanovima
organizacije, poSto nesuglasice ili nerazumijevanja u ovoj fazi mogu ugroziti

uspjesSnu implementaciju marketinskog miksa” (Mostarli¢, 2023: 11)

Fraza "prgava familija" potjeCe 1z Dvornikove pjesme i kroz kampanju je dobila dublje znaCenje.
Izvorno koriStena u kontekstu nogometnog navijanja, rije¢ "prgav" Cesto se povezuje sa
negativnim konotacijama, kao Sto su arogancija, tvrdoglavost i nesklonost kompromisima.
Medutim, Hajduk je preuzeo ovu frazu i preoblikovao je u simbol ponosa, jedinstvenosti 1
strastvene borbe za ideale. Kampanja isti¢e da su te osobine one koje ¢ine pravu "Prgavu
familiju" - ljude koji su vjerni svojim principima, spremni suprotsaviti se nepravdi i bez straha
izrazavati svoje stavove. U tom smislu, Hajduk se ne predstavlja samo kao nogometni klub, ve¢

kao centar okupljanja za sve one koji se prepoznaju u ovim vrijednostima.

Kampanja ne samo da je ojacala vezu izmedu kluba i njegovih navijaca, ve¢ je 1 Hajduku dala

novu dimenziju u hrvatskom nogometu.
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Kroz ovu kampanju, Hajduk se pozicionirao kao klub koji ne zastupa samo sportske vrijednosti,

vec 1 kao glas onih koji se bore za ono S$to je ispravno, bez obzira na to tko se tome protivi.

PI!G
ILIUH

PRKOS uoéluus ZASTITA SLABOME 0O

Slika 4 Dizajn slogana "Prgava familija"

Vazno je napomenuti da ova kampanja nije bez kritika. Neki je promatraju kao provokativnu i
razdvajaju¢u, dok drugi smatraju da previsSe naglasava negativne stereotipe o Hajdukovim
navija¢ima. Takoder, zanimljivo je promotriti ovaj slogan korz prizmu toga kako se posljednjih
godina brendira Hrvatski nogometni savez. “Prgava familija” pojavila se kao svojevrsni pandan

HNS-ovoj “Obitelji” $to dodatno osnazuje poruku koja se zeli prenjeti.

Bez obzira na razli¢ita misljenja, ne moze se osporiti da je "Prgava familija" ostavila dubok trag i
potaknula raspravu o identitetu Hajduka i njegovoj ulozi u hrvatskom druStvu i hrvatskom
nogometu. U kontekstu ove kampanje, Hajduk se viSe ne predstavlja samo kao nogometni klub,

vec¢ se pokusava istaknuti kao simbol ponosa, borbe i nepokolebljivosti u obrani svojih ideala.
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5. Zakljucéak

Nogomet je danas vise od igre - postao je industrija koja ukljucuje sloZzene poslovne i medijske
aktivnosti. Uspjesno upravljanje nogometnim klubovima zahtijeva strateSke odnose s javnoséu
kako bi se odrzao pozitivan imidz i povecali prihodi. Kroz ovaj rad smo analizirali vaznost

odnosa s javnosc¢u u sportu, posebno u nogometu, te njihove klju¢ne funkcije i ciljeve.

Uspjesni odnosi s javnos¢u pocinju unutar sportske organizacije kroz planiranje komunikacijskih
strategija i definiranje klju¢nih osoba koje ¢e provoditi te aktivnosti. Kvalitetni odnosi s javnos$¢u
pomazu u uspostavljanju dugoro¢nih odnosa s navija¢ima i medijima, stvaranju pozitivnog

publiciteta te povecanju popularnosti i prihoda kluba.

Sportski marketing i odnosi s javnoscu, iako razliciti, moraju biti integrirani kako bi se postigli
zajednicki ciljevi — zadovoljenje potreba potroSaca i odrzavanje pozitivne percepcije organizacije

u javnosti.

Odnosi sa zajednicom i medijima dodatno pojacavaju vaznost odnosa s javnosc¢u u sportu. Kroz
uspjeSne kampanje i1 krizno komuniciranje, sportske organizacije mogu odrZavati povjerenje 1
podrsku svojih javnosti. Primjer Hrvatskog nogometnog kluba Hajduk Split ilustrira kako

uspjesne PR kampanje mogu znac¢ajno doprinijeti popularnosti i statusu Kluba.

Zakljucno, odnosi s javnoS¢u predstavljaju neizostavan segment u modernom nogometu. Kroz
strateSko upravljanje komunikacijom i medijima, nogometni klubovi mogu osigurati stabilan

rast, pozitivan imidz i trajnu podrSku svojih navijaca i javnosti.
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