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SAZETAK

U svojoj kompleksnoj internoj i eksternoj okolini pojedine sportske organizacije, pod
utjecajem okolnosti u kojima se sport nasao, nastoje kreirati prepoznatljiv identitet, kako bi na
0snovu njega stvarale sto bolji imidz u javnosti. U situaciji prezasicenosti informacijama i sve
ZeScée konkurencije sve je teze biti prepoznatljiv i zanimljiv, a time i skretati pozornost na sebe.
To je potrebno ako sportske organizacije zZele stvarati i sacuvati ugled, zapazenost, stabilnost i
konzistentnost funkcioniranja. U tim nastojanjima svakako mogu pomoci i odnosi s javnoscu.
Tim komunikacijskim sredstvom moguce je uspjesno prenositi informacije, iskazivati misljenja
I primati odgovore, izgradivati odnose, stvarati suradnju i povjerenje. Sve su to vazne
pretpostavke koje ce se u radu predstaviti kao vazni cimbenici u stvaranju pozornosti,
prilagodbi i vidljivosti sportskih organizacija. Bit e rijeci i o najvaznijim nadleznostima i
zadacima djelatnika za odnose s javnoséu U sportskim organizacijama te ée se pokazati da
postoji svijest o potrebi profesionalnog pristupa tom poslu.

Svakako treba voditi racuna o tome da djelatnost odnosa s javnoséu ima svoj vrlo ogranicen
okvir djelovanja pa uspjeh provedbe procesa ovisi o dobroj pripremi i kontinuiranoj provedbi.
Od strucnjaka za odnose s javnosSéu ocekuje Se Sposobnost odabira najboljih rjesenja iz
mnostva nacina, modaliteta i mogucnosti kojima ta djelatnost raspolaze, kako bi ucinak na
ciljanu publiku bio §to bolji. Oni bi trebali znati odabrati i pravi trenutak za provodenje
odredenih aktivnosti i prezentaciju poruka. Takoder trebaju biti sposobni da u cilju skretanja
pozornosti osmis/javaju i prilagodavaju razne promotivne i informativne materijale, kreiraju
programe i nastupe te sugeriraju razne koristi i pogodnosti koje publika treba i zeli. Vrlo je
vazno da se u cijeli taj kreativni proces nastoji sto vise ukljuciti medije. Takav oblik
komunikacije uvelike ovisi 0 uskladenosti objektivnih i subjektivnih komponenata, uvjerljivosti
izvora ili poruka, odnosno, od nacina na koji ukljucene strane shvacaju prirodu njihovog
odnosa. Jasno je da se u tom procesu uvijek mogu pojaviti razliciti nesporazumi ili problemi,
stoga treba stalno raditi na unapredenju ucinkovitosti komunikacije.

Rad se temelji na analizi sekundarnih izvora podataka i provedenog istrazivanja putem
intervjua s voditeljem First Fitness & Squash Tower centra, Vedranom RezZi¢em, kao i s dvoje
Klijenata, pjevacicom Antonijom Solom i Petrom Pericom, predstavnikom poslovnog svijeta.
Istrazivanje je trebalo pokazati koliko se konkretna sportska organizacija snalazi u razvijanju
odnosa s javnoscu.

Kljucne rijeci: pridobivanje pozornosti, komunikacija, mediji, sport
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Jelena Majcen Odnosi s javnosc¢u - nadin za stvaranje pozornosti

1. UvOD

U suvremenom menadzmentu sportskih organizacija komunikaciji treba pridati potrebnu
paznju, jer ona ima vaznu funkciju U poboljsanju procesa rada i osiguravanju kvalitete odnosa
unutar i izvan organizacije. Kako je svaka sportska organizacija specifi¢na, jer ima razlicite
elemente koje treba pazljivo planirati i posloziti, u pripremi i realizaciji komunikacije naglasak
treba staviti upravo na te posebnosti. U tom, ciljano usmjerenom i programiranom
komunikacijskom djelovanju, od djelatnika za odnose s javnos¢u o¢ekuje se da su za to
dovoljno kompetentni, da su snalazljivi, dovoljno karizmati¢ni i odlu¢ni. Da znaju doprinijeti
tome da sportska organizacija mozZe postati prepoznatljiva, a Klijenti lojalni. U tom smislu
vazne su i poruke koje se odaSilju i koje trebaju biti dovoljno zanimljive, prilagodene i
razumljive ljudima koji su za njih zainteresirani. One trebaju sadrzavati informacije koje su u
okviru njihovih navika, interesa, potreba, predrasuda i stereotipa. Drugim rije¢ima, treba paziti
da poruke koje se odasilju sadrze samo ono $to je primateljima vazno u odredenoj situaciji, ili
pod odredenim okolnostima. Ne treba zaboraviti da koliko god se trudili, izazvana pozornost
najéesce ne traje dugo. Stoga, da bi je se odrzalo treba djelovati kontinuirano. Moguce reakcije
ovisit ¢e o karakteristikama podrazaja pa onda 0 dozivljenom iskustvu primatelja te njihovom
stanju i raspoloZenju. Zbog toga bi aktivnosti koje se poduzimaju trebale biti razli¢ite ili se
izmjenjivati. Ako zakaZze zamiSljeni nacin uvjeravanja potrebno je doraditi ili mijenjati
postavljenu koncepciju i omoguciti razradu novih ideja i koristenje novih metoda. Stoga
stru¢njak za odnose s javnos§cu treba stalno skupljati i analizirati informacije o postoje¢im i
potencijalnim Klijentima i partnerima sportske organizacije i biti sposoban baviti se razli¢itim
misljenjima. Uz to treba pratiti i Siru situaciju u okruzenju (gospodarsku, politi¢ku i socijalnu)
u kojem se djeluje. U svakom slucaju potrebni su ¢vrst osjecaj za svrhu, snazna motivacija |
usredotoCenost na konkretne ciljeve. Odnosno, posao je manje kompliciran ako se zna Sto
uraditi i kako to uraditi. O¢ito je da uspjeh komunikacije ovisi o kvaliteti dijaloga i odnosa
izmedu sugovornika, a to znaci o nivou suglasnosti i suradnje izmedu primatelja i posiljatelja
poruka.

Naravno, u skretanju pozornosti na poduzete inicijative znacajnu ulogu imaju mediji, a to
znaci da je suradnji s njima potrebno posvetiti dovoljno paznje i vremena. Naravno, oni se Zele
Sto bolje prodavati te stoga nastoje svoju koncepciju prilagoditi zanimanju odredene publike.
Kod toga se Zele nametnuti kao relevantan izvor informacija i nastojati upravljati publicitetom.

1z toga proizlazi da se za dobivanje paznje medija treba itekako znati nametnuti.
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1.1 Ciljevi i metodologija rada

Cilj je rada analizirati koliko je zna¢ajna uloga odnosa s javno$c¢u u privlacenju pozornosti.
Radi se o obliku komunikacije koji postaje sve prisutniji u aktivnostima raznih poslovnih
subjekata, organizacija i institucija. Odnosi s javnos¢u svojim alatima i metodama nastoje
utjecati na stajaliSte i percepciju posjetitelja prema ponudenim sadrzajima i dogadajima. Rad
se bavi i znac¢ajem medija u procesu djelovanja odnosa s javnoscu. Oni bi trebali konstruirati
odredeni kontekst znacenja koji ¢e rezultirati odredenim ucinkom, a koji je pretpostavka za
uspostavu trajne i u¢inkovite komunikacije, suradnje i uskladenosti izmedu razlicitih aktera u
procesu stvaranja odnosa.

KoriStena metodologija pri izradi ovog rada bila je prvenstveno odredena znacajkama
problematike kojom se bavi. U prvom dijelu postavljen je teorijski okvir unutar kojeg su
analizirani prikupljeni odgovarajuéi sekundarni izvori koji ukljucuju stru¢nu i znanstvenu
literaturu domacih i stranih autora te podatke prikupljene iz odgovaraju¢ih internet izvora.
Osim primarnog istrazivanja provedeno je i terensko istrazivanje te su obavljeni razgovori s
voditeljem First Fitness & Squash Tower centra, Vedranom Rezi¢em, kao i s dvoje klijenata,
pjevacicom Antonijom Solom i Petrom Pericom, predstavnikom poslovnog svijeta. Za obradu
podataka koriStena je induktivna metoda, metoda analize i sinteze, metoda Klasifikacije,

metoda deskripcije te komparativna metoda.

1.2 Struktura rada

Rad se sastoji od sedam poglavlja. U prvom, odnosno uvodnom dijelu, opisuje se podrudje
1 problem istrazivanja te se obrazlazu ciljevi, svrha i metodologija istraZzivanja. Kao posljednje
poglavlje uvodnog dijela prikazana je struktura zavr$nog rada.

Drugo poglavlje govori o ulozi i funkciji komunikacije kojoj je prije svega cilj sto bolji
prijenos poruka i informacija radi sporazumijevanja, utjecaja te stvaranja odnosa.
Komunikacijsko djelovanje trebalo bi biti definirano tako da je ostvarljivo i da dopunjava
ciljeve organizacije.

Trece poglavlje daje pregled osnovnih obiljezja 1 funkcija odnosa s javnoscéu u sportskim
organizacijama. Radi se o skupu akcija koje bi trebalo poduzeti s ciljem da se odredene poruke
prenesu svima koji bi za njih mogli biti zainteresirani te da se privuce sto veéa paznja medija.
Taj je proces komunikacije u sportu svakako specifican i kompleksan i ovisi o razli¢itim

¢imbenicima te mrezi postojecih ili potencijalnih definiranih odnosa i interakcija koje se

Medimursko veleu¢ilite u Cakovcu 8
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stvaraju s namjerom sto boljeg pozicioniranja sportskih organizacija na trzistu. Fleksibilnost
otvara mogucnost lakse prilagodbe razli¢itim okolnostima.

Cetvrto se poglavlje bavi pretpostavkama koje omoguéavaju lakse dobivanje i odrzavanje
pozornosti kod sportskih organizacija. Danas su uprave tih organizacija svjesnije da moraju
biti vrlo kreativne ako Zele poslati prihvatljivu poruku u okruzenje i pridobiti potrebnu
pozornost. Informacije koje se iznose u javnost trebaju biti zanimljive kako medijima, tako i
ciljnoj grupi kojoj su namijenjene. Zahvaljuju¢i medijima kao posrednicima ljudi imaju
mogucnosti doznati 0 mnogim stvarima koje ih interesiraju vezano za sport te im se olaksava
sudjelovanje u najraznovrsnijim sportskim sadrzajima i dogadajima.

U petom poglavlju pod nazivom ,Prilagodba komunikacije boljoj vidljivosti sportske
organizacije* analiziraju se pojedini oblici i tehnike odnosa s javnos$éu i odnosa s medijima.
Oni nastoje vise biti dijalog izmedu onih koji nude i primaju informacije, a manje nacin
nametanja mi$ljenja. U obracanju ciljnoj publici primatelja je mnogo i nije moguce jednako
komunicirati sa svima. Osim toga, treba uzeti u obzir da se okolnosti u okruzenju stalno
mijenjaju i stoga treba i¢i u korak s njima.

Sesto poglavlje daje rezultate istraZivanja provedenog metodom intervjua. Ispitani su
voditelj fitness centra i dvoje korisnika usluga. IstraZivanje je trebalo pokazati koliko u tom
odnosu postoji meduzavisnosti pri ¢emu se polazi od pretpostavke da bi uklju¢ene strane
podjednako trebale biti zainteresirane za suradnju. To je lakse posti¢i kada je komunikacija
pazljivo isplanirana. Odaslana poruka treba u kratkom, konciznom, sazetom i jasnom obliku
prenijeti najvaznije informacije 0 sportskoj organizaciji i pozvati na akciju one kojima je
upucena.

U zakljucku se ukratko iznose najvaznije spoznaje do kojih se doslo razmatranjem ove teme

te se prikazuju rezultati provedenog istrazivanja.

2. ULOGA | FUNKCIJA KOMUNIKACIJE

Cilj 1 osnovna pretpostavka komunikacije je da primatelj shvati poruku onako kako ju je
posiljatelj zamislio (https://hrcak.srce.hr/181734). Vjestina komunikacije pravi je izazov i
stjeCe se stalnim usavrSavanjem. Da bi bila uspjes$na, komunikacija treba biti dobro osmisljena
i isplanirana, potrebno je imati dobru informativnu podlogu i definirane ciljeve. Aktivnosti koje
se poduzimaju trebale bi izazvati posve odredene reakcije.

Za ucinkovito komuniciranje moraju biti ispunjena tri temeljna uvjeta (Novak, 2001).:

1. obavijest mora biti razumljiva (jednostavna, pregledna, jezgrovita i zanimljiva)

Medimursko veleu¢ilite u Cakovcu 9
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2. treba vjerovati posiljatelju

3. treba postojati povratna informacija o odazivu primatelja na obavijest.

Osim navedenih, treba postovati i sljedeca pravila uc¢inkovitog komuniciranja (Novak, 2001).:
1. posiljatelj mora sam preuzeti odgovornost za obavijest

2. obavijest mora biti potpuna i specificna te sadrzavati sve potrebne informacije

3. primatelj mora posiljatelja smatrati vjerodostojnom osobom

4. verbalna i neverbalna obavijest moraju biti uskladene

5. obavijesti moraju biti redundantne ili ih treba ponavljati na vise nacina uz upotrebu $to veceg
broja kanala

6. moraju se traziti povratne informacije

7. obavijest se mora prilagoditi referentnom okviru primatelja (na¢inu i stupnju razumijevanja
sadrzaja obavijesti)

8. pri opisivanju osjecaja treba upotrebljavati usporedbe

9. sugovornika se ne smije ocjenjivati.

Komunikacija se odnosi na razmjenu informacija, ideja i osjecaja verbalnim i neverbalnim
sredstvima te treba Dbiti prilagodena drustvenoj prirodi odredene  situacije
(https://nrcak.srce.nr/94882). Sto se tide govora, ton glasa posiljatelja poruke mora biti
uskladen s ucinkom Koji se Zeli posti¢i kod sugovornika ili publike. Ako se, primjerice,
govorom Zeli doprinijeti pokretanju promjena ili osuditi odredeni ¢in, tada glas mora biti jasan,
¢vrst i nedvosmislen. Kod toga su bitni visina glasa, kontrola usana, glasnica, tezina disanja,
smijeh, pla¢, osmijeh, geste, odnosno svi instrumenti kojima se pojacava uvjerljivost ili
dopadljivost komunikacije. Nadalje, kod neverbalne komunikacije vazno je drzanje tijela,
vazni su pokreti, nacin sjedenja, stajanja 1 hodanja, mimika, kontakt oima, gestikulacija, govor
itd. Vazan je i izgled zgrade u kojem se nalazi organizacija, izgled sluzbenih automobila, kao
i mnogi drugi aspekti komunikacije koji mogu vrlo precizno opisati atmosferu u organizaciji i
njene ¢lanove. Ispravna neverbalna komunikacija pomaze upravljanju imidzem u organizaciji
i izvan nje (https://hrcak.srce.hr/181734).

Komunikacija u nekoj organizaciji svakako predstavlja kompleksan sustav protoka
informacija. Uglavnom ga c¢ine dva djelomi¢no komplementarna sustava: mreza formalne i
mreza neformalne komunikacije (Newstrom i Davis, 1997). Neki oblici formalne komunikacije
su: korporacijske novine, bilteni, okruznice, poslovni izvjestaji, oglasne ploce, razglas, interna
televizija, e-mail, sastanci, konzultacije, sjednice i dr. Kako bi preduhitrila i onemogucéila

Sirenje nepozeljnih vidova neformalne komunikacije, formalna bi komunikacija trebala biti
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istinita i razumljiva. Da bi bila ucinkovita, ona mora biti organizirana i pravodobna
(https://hrcak.srce.hr/181734), dakle, imati osigurane ,,procis¢ene” kanale komuniciranja. U
suprotnom, uslijed mnostva razloga, informacije bi Se na svojem putu prema primatelju mogle
zadrzavati ili iskrivljavati (https://hrcak.srce.hr/181734).

U realizaciji razli¢itih interesa moze pomoc¢i i neformalna komunikacija, koja sluzbeno ne
stize niotkuda, odnosno ne slijedi sluZzbeno propisane kanale te kruzi organizacijom
nesankcionirana  (https://hrcak.srce.nr/181734). Cesto se dogada da prilikom vrlo
formaliziranih poslovnih sastanaka, upravo neverbalni dijelovi neformalne komunikacije
(pogledi, pokreti, Sutnja, osmijeh i dr.) igraju znacajnu ulogu (https://hrcak.srce.hr/181734).
Dakako, u atmosferi ,,skrivane komunikacije” u kojoj organizacije pokusavaju $to vise sakriti,
a §to manje otkriti, nemoguce je uspostaviti kvalitetnu formalnu komunikaciju (Brajsa, 1993).
U takvom okruZenju, za pretpostaviti je, da je cilj da do stvarne komunikacije niti ne dode
(https://hrcak.srce.hr/181734).

Svakako treba istaknuti da je za uspjesnu komunikaciju potrebna kreativnost koja oznacava
sposobnost da se stvaraju svjeze, originalne i odgovarajuce ideje, koje mogu biti odgovarajuca
rjeSenja za ciljni auditorij. Kreativnost moze pomoci u pronalaZenju nacina na koji ¢e se pod

najpovoljnijim uvjetima posti¢i cilj u obliku odredenih komunikacijskih efekata.

2.1. Znacaj odnosa s javnoséu u procesu komuniciranja

Odnosi s javnoscéu, poznatiji po zargonskoj kratici ,,PR”, nastaloj iz engleskog pojma public
relations, prilicno su se kao struka uvrijezili u svakodnevnoj komunikaciji te su postali
nezaobilaznim ¢imbenikom u  gospodarstvu, politici, svijetu zabave, nevladinim
organizacijama itd. (https://hrcak.srce.hr/20383). U Rje¢niku hrvatskoga jezika rije¢i odnos i
odnositi tumace se kao uzajamna veza medu ljudima, ponaSanje prema nekome i neCemu,
relacija, polozaj medu stvarima i apstraktnim pojmovima. Prema istom Rje¢niku javnost se
tumaci kao ,,ukupnost svih ¢imbenika koji stvaraju i oblikuju opée, 0dnosno, javno misljenje*
(Sonje, 2000).

Aktivnosti odnosa s javno$¢u usmjerene su u vise smjerova, a posebno se isticu odnosi s
medijima, odnosi s trzistem, s ulaga¢ima i dioni¢arima, sa stru¢nom i poslovnom javnoséu, s
javnim institucijama, a sve vise paznje posvecuje se i aktivnostima vezanim za lobiranje,
interno komuniciranje, krizno komuniciranje te kreiranje prikladnih dogadaja. Osnovni cilj
svega toga kreiranje je specificnih vrsta kontakata s raznim javnostima, partnerima,

organizacijama i institucijama.
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Kao korisno sredstvo upravljanja, odnosi s javnoscu trebali bi pomo¢i u uspostavljanju i
odrzavanju uzajamne komunikacije, razumijevanja, prihvacanja i suradnje izmedu raznih
strana vaznih za djelovanje organizacije. Zanimljivo je da u praksi odnosa s javnosc¢u obracanje
gotovo nikad nije upuéeno sveukupnoj javnosti (https://hrcak.srce.hr/109158). Naravno, ona je
vazan ¢imbenik u upravljanju temama ili problemima. U njihovom djelovanju vazna je $to
bolja informiranost kojoj je cilj umanjiti ili sprije¢iti poremecéaj u pokusajima suradnje,
sposobnosti odlu¢ivanja i u¢inkovitosti. Odnosi s javnos$cu definiraju i isticu odgovornost svih
onih Kkoji su u sluzbi javnog interesa, pomazu da se ide u korak s promjenama, sluze kao
,radarska mreza‘“ i predvidaju buduce trendove. Pri tome Koriste istraZivanja te primjerenu i
eticku komunikaciju kao svoje glavno orude (Cutlip, Center, Broom, 2000).

Od ,,dokaza” ili argumenta koji su se pokazali u¢inkovitima u uvjeravaju ljudi na prvom se
mjestu nalaze ¢injenice, 0dnosno statisticki i empirijski podaci. Slijede emocije. Poznati su
mnogi sluéajevi U kojima govornici upravo poticu emocije, primjerice, domoljublja, ljubavi,
ljubavi prema obitelji, straha i sl. Personaliziranje je takoder jedna od ¢esto koriStenih taktika
u uvjeravanju, jer ljudi vole reagirati na osobna iskustva. Uspjesnom uvjeravanju pridonosi i
razmatranje te objasnjavanje ,.koristi” koju publika moze imati od onoga §to im se nudi (Seitel,
2007).

Dakle, cilj je odnosa s javnos$¢u uspostaviti §to bolji dijalog i posti¢i sklad i odobravanje
preko dvosmjerne komunikacije, pomocu argumenata i diskusije (https://hrcak.srce.hr/66207).
U postizanju svojih ciljeva odnosi s javno$¢éu ne bi smjeli ,,manipulirati krivo stvorenim
predodZzbama te koristiti prinudna i eticki neopravdana sredstva“ (Tomié, 2008). To se
podrazumijeva i Etickim kodeksom Hrvatske udruga za odnose s javnos¢u. Njime su definirane
osnove za dobro poslovanje na podru¢ju odnosa s javnoS¢u, a tu prvenstveno spadaju:
profesionalna neovisnost, profesionalna sposobnost, transparentnost i konflikti interesa te
povijerljivost (file:///C:/Users/Korisnik/Downloads/eticki_kodeks_huoj-a%20(1).pdf). Drugim
rijeCima, stru¢njaci za odnose s javno$¢u duzni su postovati eticki kodeks te pomoci javnosti
da ga se razumije (https://hrcak.srce.hr/109158). Sli¢na pravila podupire i Medunarodna
udruga odnosa s javnoscu IPRA (International Public Relation Association), koja je 1968.
preuzela Atenski kodeks kao medunarodnu eticku smjernicu za odnose s javnoscu
(https://hrcak.srce.hr/109158). Taj kodeks u ¢lancima 10. — 13., medu ostalim, zabranjuje
podredivanje istine nekim drugim zahtjevima, distribuiranje informacija iz nekontroliranih
izvora, nalaze suzdrzanost od aktivnosti koje ne poStuju moral, ljudsko dostojanstvo ili

podrucje privatnosti te brani koriStenje metoda i sredstava s ciljem manipulacije (Code

Medimursko veleu¢ilite u Cakovcu 12


https://hrcak.srce.hr/109158
https://hrcak.srce.hr/66207
file:///C:/Users/Korisnik/Downloads/eticki_kodeks_huoj-a%20(1).pdf)
https://hrcak.srce.hr/109158
https://hrcak.srce.hr/109158

Jelena Majcen Odnosi s javnosc¢u - nadin za stvaranje pozornosti

d"Athénes (Code d ethiques), http://www.drpr-online.de/upload/downloads_ 14upl_file/Code
DAthene.pdf).

Nazalost, iako su se mnogi trendovi u nac¢inu komuniciranja od pocetka devedesetih do
danas ipak uspjeli etablirati, funkcija odnosa s javnosti jo§ se uvijek zna dozivljavati kao
prodavanje magle. Drugim rije¢ima, kao neSto neopipljivo i <esto neiskreno
(https://hrcak.srce.hr/29473). Kriticari odnosa s javnoscu tako isticu kako je to prvenstveno
»djelatnost kojoj je namjena promijeniti percepcije, preoblikovati stvarnost i proizvoditi

pristanak (Broom, 2010) i to prvenstveno radi ostvarenja interesa vezanih za moc¢ i profit.

2.2 Komunikacijske kompetencije vezane za posao odnosa s javnoséu

Stru¢njaci za odnose s javno$¢u mogu svoj posao obavljati uspjesno i time ostvarivati
postavljene ciljeve sportske organizacije samo ako posjeduju odredene kompetencije. TO
podrazumijeva kombinaciju odredenih znanja, sposobnosti, vjeStina i stavova koja mogu
omoguciti uspjesno koriStenje metoda, alata i tehnika te struke. Uz navedene kvalitete vazne
su 1 osobine li¢nosti tih struénjaka, njihova inteligencija, moralnost, empatija itd. Takvi
strunjaci trebaju biti svjesni slozenosti okruzenja u kojem djeluju i nuznosti da se
prilagodavaju razli¢itim profilima potencijalnih korisnika. A to znaéi da trebaju imati
sposobnost procjenjivanja razvoja situacije, razlikovanja bitnoga od nebitnoga, prepoznavanja
prednosti ali i mogucih poteskoca u ostvarivanju interesa organizacija za koje rade. U svakom
slu¢aju trebaju imati jasnu predodZbu prema kojim kriterijima prosuduju aktivnosti koje trebaju
uciniti.

Vazno je biti svjestan da dobra komunikacija s javno$cu ovisi 0 dobroj konverzaciji, umijecu
koje obuhvaca sluSanje, reagiranje, zainteresiranost i1 uzajamno razumijevanje misli
(https://hrcak.srce.hr/41448). Vazni su i objektivnost, motiviranost, prakti¢nost, fleksibilnost,
izraZzavanje 0sobnog stava, spremnost za iznenadne obrate te sposobnost improvizacije. Od
struénjaka za odnose s javno$¢u océekuje se da su ovladali modernom informacijskom i
komunikacijskom tehnologijom, jer upravo im ona omogucava izravnu masovnu komunikaciju
s ciljnom javnoséu. Dijalog izmedu sportskih organizacija i javnosti, zahvaljuju¢i razvoju
tehnologije, i dalje se ubrzava, sto svakako ima utjecaj na ponasanje ljudi. Naravno, za
ocekivati je da ti stru¢njaci poznaju funkcioniranje i prirodu klasi¢nih i modernih medija
(https://hrcak.srce.hr/41448).
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3. ODNOSI S JAVNOSCU I NJTHOVA ULOGA U SPORTU

Dugo vremena sportski je sektor funkcionirao na neprofitabilan nacin. Medutim, nastale
okolnosti na trzi$tu uvjetovale su potrebu za drugacijim pristupom pa su danas mnoge sportske
organizacije i sportski dogadaji vodeni komercijalnim interesom. Popularnost sporta dostigla
je globalnu razinu te on utjeCe na naéin i stil Zivota mnogih ljudi, stvara nove potrebe, utjece
na ponasanje pojedinaca i grupa. Drugim rije¢ima, Kad se shvatilo da sport kao djelatnost sadrzi
znacajne moguénosti generiranja razli¢itih ucinaka, kako op¢ih (socijalnih, politickih,
zdravstvenih, znanstvenih, tehnicko-tehnoloskih, itd.) tako i onih ekonomskih ucinaka od
investicijskih, poticajnih, deviznih, proizvodno-usluznih, poreznih do opc¢ih gospodarskih
uc¢inaka (Novak, 2006.), on je postao vazan posao, velika svjetska industrija, u kojoj se
ostvaruju ogromni poslovni i menadzerski uspjesi, a istovremeno i ogromni profiti mjereni
desetinama ili stotinama milijuna eura ili dolara. Konkurencija postaje sve ze$¢a pa se sportske
organizacije i dogadaji moraju uspjeSno pozicionirati na svojim ciljnim trziStima
(https://hrcak.srce.hr/66207).

Svima je jasno da su za nagli uspon sporta velikim dijelom zasluzni mediji. Uvjet za takav
medijski interes bio je da sportasi i sportske organizacije ozbiljno shvate koliko je vazno
njihovo pojavljivanje u javnosti te stvaranje pozitivnog imidza. Tek je u takvim okolnostima
moglo do¢i do prilagodbe odnosa s javnoscu sportskoj djelatnosti te su se mogle opravdati
primjene odredenih elemenata teorije i tehnike, postulata i principa te struke, tako da se time
potice vidljivost sporta, odnosno da se kroz razliCite aspekte istiCu specificnosti sportskih
aktivnosti (https://hrcak.srce.hr/66207).

Dakle, ocito je da bez prikladne komunikacije, a onda i uéinkovitih odnosa s javnoscu,
sportske organizacije ne mogu biti dovoljno osjetljive na poticaje i promjene koje se zbivaju
oko njih. Da bi se cijeli taj sloZeni proces komunikacije mogao uspjesno realizirati potrebno je
krenuti od adekvatne analize potencijala sportskih organizacija i njihovog okruZenja, a
potrebno je $to preciznije identificirati i njihovu ciljnu javnost te shvatiti kakav je njihov imidz
i reputacija. Odredivanje ciljeva odnosa s javnoscu treba se temeljiti na raspolozivim resursima
(Ijudskim, tehnic¢kim, financijskim i vremenskim), na izvedivosti koncepcije te formuliranoj
strategiji koja, s jedne strane, najbolje odgovara poslovanju sportskih organizacija, a s druge,
interesima ciljnih grupa. Dakako, neizbjezan dio tog procesa je procjena i pracenje ostvarenih

rezultata i mjerenje postignutih efekata kako bi se po potrebi uéinile odredene prilagodbe.
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3.1 Vaznost razvijanja odnosa unutar sportske organizacije

Razmjena informacija izmedu sudionika poslovnog procesa kojem je svrha ostvariti $to

bolje poslovne rezultate moze se realizirati:

o Unutar organizacije — to je proces u kojem sudjeluju svi djelatnici organizacije i svrha
te komunikacije je realizacija plana. Unutarnja komunikacija obuhvac¢a vertikalnu
komunikaciju prema dolje (nalozi, upute), vertikalnu komunikaciju prema gore
(povratna informacija na naloge i upute, misljenja) te horizontalnu i lateralnu
komunikaciju (razmjena informacija medu djelatnicima).

e lzvan organizacije — radi se 0 komunikaciji organizacije s vanjskim okruZenjem, tj.
poslovnim partnerima, potrosa¢ima i Sirom druStvenom zajednicom, obuhvaca svu
komunikaciju (neposrednu, usmenu, telefonsku, pisanu, elektronsku itd.) u vezi s
nastajanjem i  plasmanom  proizvoda i usluga  (https://zeljkaa.files.

wordpress.com/2010/06/poslovno-komuniciranjel.doc).

Nacin na koji organizacije komuniciraju sa svojim zaposlenicima, a onda i s poslovnim
okruzenjem jasno pokazuje vrijednosti koje zive i1 poticu (https://hrcak.srce.hr/181734).
Skupina koju prvo treba zadovoljiti upravo su zaposlenici. Ako su oni zadovoljni i ako se
ponose organizacijom u kojoj rade, bit ¢e sposobni proizvoditi kvalitetnije i biti uspjesniji
(https://hrcak.srce.hr/181734). U organizacijama s pozitivnom poslovnom Kkulturom,
razgovorima dominiraju uspjesi biv§ih i sadasnjih menadzera i zaposlenika, zajednicke
vrijednosti, vizija i ciljevi organizacije (https://hrcak.srce.hr/181734).

Vazno je da menadZment sportskih organizacija shvati da konkurentska prednost nije samo
U njezinom proizvodima, tehnologiji, pristupu do izvora financiranja i sli¢no, nego i u svima
onima koji omoguéavaju njeno funkcioniranje. Primjerice, pozeljno se ponasanje medu
zaposlenicima moze prepoznati kroz razli¢ite oblike pruzanja medusobne potpore i pomoci
izmedu kolega u obavljanju nekih zadataka, izbjegavanju sukoba s pojedincima u okviru
organizacije 1 toleriranje nelagodnih situacija, prihvacanje i1 pridrzavanje zacrtanih pravila i
procedura, sudjelovanje u razli¢itim aktivnostima koje mogu pomo¢i sportskoj organizaciji i
sl. U svakom slu¢aju komunikacija unutar organizacija mora omoguciti da korisna informacija
nade svoj put do svih onih kojima je upuéena. Ona mora krenuti bez straha i autocenzure
(https://hrcak.srce.hr/181734). Uglavnom ucinkovitost meduljudskih odnosa treba ukljucivati
Cetiri osnovna zahtjeva: komunikaciju, timski rad, osobni razvoj te razvoj drugoga
(https://hrcak.srce.hr/72808).
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Interni odnosi s javnoS¢u usmjereni su prvenstveno na jacanje osjeCaja zajednicke
pripadnosti medu ¢lanovima sportskih organizacija, odnosno na $to vec¢u identifikaciju s
njihovim misijama i ciljevima. Da bi se dugoro¢no razvijao, takav odnos trebao bi se zasnivati
na povjerenju. A da bi se ono moglo stvoriti stru¢njaci za odnose s javnoscu trebali bi omoguciti
uvjete za stvaranje i dostupnost svih potrebnih informacija. Ve¢ bi i osobe koje se bave
odnosima s javno$¢u trebale dati dobar primjer drugima svojim ponaSanjem i eti¢kim
principima (https://hrcak.srce.hr/109158). Praksa pokazuje da su stavovi poslovnih ljudi u
pogledu primjene etickih nacela razli¢iti. Neki pridaju vaznost primjenjivanju etickih nacela u
poslovanju i radu, dok je drugima, ipak, utrka s vremenom radi bolje zarade vaznija i na prvome
mjestu pa ne brinu o nafinu i metodama pomocu kojih ¢e do¢i do cilja

(https://hrcak.srce.hr/109158).

3.2 Kreiranje odnosa izmedu sportskih organizacija i njihovog okruZenja

Na kvalitetu odnosa u okruzenju i njegovu efikasnost utjece mnogo faktora, a jedan od

najvaznijih je jasna i kvalitetna komunikacija (https://hrcak.srce.hr/94882). Kako bi se u okviru

zami$ljene poslovne koncepcije i ostvarenja odredenih ciljeva, perspektiva i prioriteta,
pokrenuo taj proces stvaranja potrebnih odnosa, u sportskim je organizacijama potrebno
provoditi stalne aktivnosti poticanja, podrzavanja, tumacéenja i instruiranja na svim razinama o
njegovu znacenju, uz vrSenje stalnoga nadzora kako bi se doznalo koliko je to $to se Cini
efikasno. Toliko razlic¢itih aktivnosti potrebno je raditi zbog toga Sto, opcenito uzevsi, U
sportskim organizacijama jo§ uvijek vlada priliéna ignorancija prema postupcima koje
djelatnost odnosa s javnos¢u smatra neophodnima, iako je vecina ljudi koja tamo radi svjesna
¢injenice kako je zbog prezasi¢enosti informacijama sve teze posti¢i pozornost.

Dakle, iskoriStavanje sporta prirodno je i nuzno kao i iskoriStavanje svakog drugog
proizvoda. Ocito je da je interakcija s okruZzenjem vazan preduvjet toga te su u krivu oni koji
smatraju da je dovoljno da se postigne samo uspjesna komunikacija unutar sportske
organizacije. To u dana$njim okolnostima svakako predstavlja ograni¢avanje moguénosti.
Drugim rije¢ima, da bi se postigla potrebna ravnoteza, na jednoj strani treba postojati dovoljna
otvorenost prema potrebama okruzenja, a na drugoj nepokolebljiva ustrajnost u odrzavanju
vlastitog nacina funkcioniranja. Sustina Se izazova sastoji u pitanju kako sportske organizacije
1 javnost mogu stvoriti meduodnos tako da nastane ono ,,viSe*. U svakom slucaju, potrebu
stvaranja odnosa s okruZzenjem treba shvatiti i prihvatiti i na tome raditi. Cinjenica je da se

donedavno proklamirano ,,dobit ¢ete ono $to imamo kad vam mi budemo to dali”, promijenilo
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te danas vrijedi paradigma ,,ho¢emo ono $to ho¢emo kada mi to ho¢emo”. To znaci da javnost
dobiva moguc¢nost birati samo ono S$to je zanima, dok ostalo zanemaruje (Holtz, 2002)
(https://hrcak.srce.hr/26319).Time dobiva znatno vecu pregovaracku moc¢, veéu mogucnost
izbora proizvoda i usluga, raspolaze s mnogo ve¢om koli¢inom informacija, poveéana joj je
raspolozivost proizvoda, interaktivnost u naru¢ivanju i dostava tih proizvoda, moguénost
usporedbe informacija o proizvodima i uslugama, a na raspolaganju su joj i druge moguénosti
utjecaja, primjerice, putem druStvenih mreza. Naravno, ako se na tim drustvenim mrezama
slusa krive ljude ili se prihvacaju ideje nekoga tko nema znanja ili iskustva o ne¢emu, mogu
nastati problemi.

Dakle, ignoriranje klijenata, njihovog misljenja i stavova, moze za sportske organizacije biti
vrlo $tetno. Taj 0dnos trebalo bi stalno poboljsavati u skladu sa svime $to se pokazuje dobrim,

prakti¢nim, pozeljnim i smislenim.

4. PRETPOSTAVKE ZA DOBIVANJE I ODRZAVANJE POZORNOSTI
KOD SPORTSKIH ORGANIZACIJA

U pripremi koncepcije za stvaranje pozornosti kod sportskih organizacija potrebno je
krenuti iz pozicije da se Zeli postiéi situacija da ciljna publika ne ostane indiferentna na poruke
koje joj se nude. To znaci da djelovanje odnosa s javnosc¢u treba biti usmjereno na skretanje
paznje i ocekivanje da poduzete aktivnosti donose korist. Pri tome se mogu koristiti razliciti
podrazaji, a svaki od njih moze imati razli¢itu snagu utjecaja. Tako na neke ljude mogu vise
djelovati zvuéne informacije, neki preferiraju vizualno, a ima i onih koji Zele ponudeno
isprobati ili opipati. U svakom slucaju poruke koje izazivaju iznenadenje, divljenje ili
odusevljenje, privlace paznju jace i duze. Sadrzaja poruka lakse se sjetiti ako one izazivaju
emocije i impresije. Na osnovu toga moze se o¢ekivati razumijevanje njihove svrhe i reakcija
na njih. Paznja javnosti najce$¢e traje tako dugo dok je stimulirana odgovaraju¢im
komunikacijskim poticajima.

Drugim rije¢ima glavne funkcije mentalnog procesa kod stvaranje paznje Su
(https://hr.puntomarinero.com » types-of-attention-in-ps...):

« Poticanje potrebnih akcija i usporavanje nepotrebnih mentalnih procesa u odredenom

trenutku.

e Omogucavanje analize informacija koje su se vidjele i ¢ule, u skladu s potrebama za

odredeno vremensko razdoblje. Na primjer, prilikom ¢itanja novina za vrijeme boZi¢nih
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i novogodisnjih praznika ljudi Zele naéi recept za izradu novogodi$nje salate. lako se
mozda Cita sve, ipak se posebna paznja usmjerava upravo na ovu salatu.
e Osiguravanje selektivnosti i koncentracije na odredeni objekt ili radnju U §to duzem

periodu.

4.1 Prepoznatljiv identitet sportske organizacije kao preduvjet za stvaranje pozornosti

Vazno je raditi na komuniciranju sportskih organizacija radi njihove prepoznatljivosti kod
ciljne javnosti, odnosno na njihovom pozicioniranju na trzistu. Jedna od vaznih pretpostavki
za realizaciju takvog utjecaja je stvaranje identiteta. Potreba za njegovim stvaranjem sve je
vecéa zbog prezasi¢enosti informacijama te zbog potrebe diferencijacije sportskih organizacija.
Identitet bi trebao predstavljati sve one interese i moguénosti koje mogu stvoriti odredenu i
prepoznatljivu sliku o sportskim organizacijama i tako olaksati njihovo povezivanje s raznim
subjektima, institucijama i organizacijama, sponzorima, klijentima i javnosti uopée. Na
formiranje identiteta sportskih organizacija utjecu njezina organizacijska struktura i tradicija,
menadzment, poslovna strategija, misija, vizija, ciljevi i slogan, vjerovanja zaposlenih,
privrzenost klijenata itd. Identitet moZe predstavljati asocijacije na mnoge sportske dogadaje,
sportska imena, vazne sportske prostore, ali 1 na razne problemati¢ne situacije. To upucuje i na
moguénost da se svaki pojedinac identificira s onim segmentom karaktera sportske organizacije
koji prepoznaje kao dio svoje li¢nosti i potreba.

Drugim rijecima, cjelokupno djelovanje identiteta treba biti karakterizirano pragmati¢nim
spojem odredenih parametara koji definiraju dopusteno i zabranjeno. Kreiranje identiteta
sportskih organizacija neprekidni je proces kroz koji ona moZe napredovati i biti zanimljiva
okruzenju. Identitet se ne formira samo na osnovu onoga $to sportske organizacije ,,misle o
sebi, ve¢ se on formira i na osnovu onoga $to drugi misle o njima, dakle na osnovu stvorenog
imidZa. Sportske organizacije koje nemaju jasno diferencirani 1 kreirani identitet mnogo teze
mogu posti¢i zeljenu reputaciju, a onda i zadovoljavaju¢u pozornost. Dakle, sportske
organizacije koje nemaju izgraden identitet izgubljene su u vremenu i prostoru (Delalle, 1997).

Znacaj identiteta pogotovo dolazi do izraZzaja ako se na razli¢ite nacine preklapa sa zeljama,
potrebama i interesima odredene skupine ljudi. U tom slu¢aju identitet predstavlja integrativni
moment koji omogucuje razlic¢ite oblike suradnje u odredenom podrucju djelovanja. Polazeci
od navedenog, zadatak je odnosa s javnosc¢u pronaci nacine kako usmijeriti djelovanja resursa

sportskih organizacija da se na efikasan nacin stvori i iskoristi dobrobit identiteta.

Medimursko veleu¢ilite u Cakovcu 18



Jelena Majcen Odnosi s javnosc¢u - nadin za stvaranje pozornosti

Zanimljivi identitet sportskih organizacija moze izazvati publicitet te se moze iskoristiti pri
organiziranju konferencija za medije, pisanju priopéenja za medije, organiziranju prigodnih
dogadaja, rada preko interneta, koristenju druStvenih mreza i sl. Pri tome se ne bi smjeli
dogadati slucajevi kao §to je to, primjerice, onaj koji se dogodio u Njemackoj u lipnju 2008.
godine, kada je jedna marketinSka i agencija za odnose s javnos$cu platila uredniku jednog
tiskanog medija iznos od 500 eura za objavljivanje ¢lanka o otvaranju privatnog poslovnog
prostora. Radi povrede etickih nacela profesije odmabh je reagiralo Njemacko vijece za odnose
s javnoscu i objavilo javni ukor djelatniku koji je podmitio novinara. Pritom se pozvalo na
clanak 10. Lisabonskog kodeksa koji glasi: “Vijesti 1 informacije moraju biti napisane
besplatno i bez prikrivenih nagrada, a sve u svrhu javnog koriStenja i objavljivanja.”
(http://www.drpronline.de/kurzmeldungen/itemshowone.php4?id=113&return=itemshowall.p
hp4)

4.2 Vaznost izgradnje i odrZzavanja imidZa sportske organizacije

Dvojica ¢asnika nizozemske ratne mornarice planski su godinama jedan drugoga hvalili na
svakom vaznijem drustvenom dogadaju na kojem su se zatekli, $to su nakon svojih imenovanja
i priznali. S godinama su tako u drustvu stvorili pozitivan imidZ jedan o drugome i kao rezultat
toga postali su najmladi nizozemski admirali (https://hrcak.srce.hr/181734).

Dakle, imidz sportskih organizacija, koji predstavlja cjelovitu sliku koju neka osoba,
primjerice korisnik usluga, poslovni partner ili neka druga zainteresirana strana ima o toj
sportskoj organizaciji, njenim proizvodima ili uslugama, stvara se na temelju njihovog
identiteta, odnosno na osnovu razumijevanja ,,onoga sto one jesu”, ,,onoga sto ih razlikuje od
drugih®. Ocito je da je imidz nesto Sto se formira i nastaje planiranim aktivnostima.

Prema Kotleru imidz je ,,skup uvjerenja, ideja, stavova, impresija i utisaka nekog subjekta
0 izvjesnom objektu (Kotler, 1989). ,Imidz se moze definirati i kao spoznajna slika o
poduzeéu, proizvodu, osobi, procesu ili situaciji koju pojedinac oblikuje na temelju
cjelokupnog prethodnog iskustva, stavova, misljenja 1 predodzbi koje su viSe ili manje
uskladene sa stvarnim obiljezjima“ (Kesi¢, 2003). Ista autorica isti¢e da je imidZz danas postao
osnova, to¢nije ,,dobro* za prodaju, pa tako, primjerice, koristenje odredene usluge moze
predstavljati nacin na koji korisnik te usluge kreira svoj osobni imidz (Kesic¢, 2006).

Ako sportske organizacije zele stvoriti imidz, trebaju znati §to hoc¢e time postic¢i, odnosno
kako zele da ih njihovo okruZenje dozivljava. Drugim rije¢ima, javnost stvara misljenje o

sportskim organizacijama ovisno o tome koliko znaju o njima i koliko imaju informacija o
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njihovoj ponudi. Kako bi uspje$no komunicirali sportske organizacije, stru¢njaci za odnose s
javnosc¢u trebaju donositi odluke o tome koji dio njih Zele predstaviti u jednoj, a koji u nekoj
drugoj situaciji. Potrebno je pazljivo upravljati informacijama i tako pokusati utjecati na
percepciju ciljne publike, odnosno na necije misljenje, stavove i ponasanje. Odnosno, nista
afirmativno S§to se dogada u sportskoj organizaciji ne bi smjelo ostati anonimno za javnost.
Cesto su pri tome vazni i detalji. Dakle, za stvaranje pozitivnog imidza sportske organizacije
trebaju ponuditi skup znacenja po kojima ¢e ih klijenti i druge zainteresirane strane prepoznati,
opisati i pamtiti te stvarati odnos. Tako, primjerice, dobro osmisljenim uslugama sportske
organizacije mogu utjecati na dozivljaj atmosfere i misljenje o organizacijskoj kulturi kod
klijenata te utjecati na njihovo emocionalno stanje. Taj utjecaj na klijente moze i¢i dotle da
izrazava njihov zivotni stil. Uglavhom zbog utjecaja na subjektivizam u primateljevomu
promatranju i dozivljavanju, imidz predstavlja vazan, ali umjetan odraz stvarnosti (Skoko,
2009). Drugim rije¢ima, dozivljene znacajke ne moraju nuzno odrazavati objektivno stanje,
ve¢ mogu biti umjetno stvorene, odnosno proizlaziti iz procesa komunikacije 1 ostalih
marketinskih aktivnosti u okviru nekog okruzenja (Kesi¢, 2003).

Sve u svemu, odluka o odabiru ponude sportske organizacije od strane klijenata predstavlja
slozeni proces u kojem imidz igra znacajnu ulogu. Da bi se imidZ sportskih organizacija
uspjes$no odrzao, vazno ga je stalno unapredivati i prilagodavati prema potrebama, odnosno
trendovima. Takvim pristupom on moze omoguciti sportskim organizacijama razlikovanje u

odnosu na konkurenciju, a time i pomo¢i u ostvarivanju uspjesnijeg poslovanja.

4.3 Ostvarivanje odnosa s medijima

Masovni su mediji u danasnje vrijeme neizostavni ¢imbenik u komuniciranju. Na temelju
informacija koje oni prenose ljudi bi trebali saznati $to se dogodilo, educirati se te donositi
svoje odluke. Tako mogu itekako utjecati na raspolozenje i stavove ljudi.

Javnost se najéeSce zeli koristi medijima radi sljedecih potreba (Kunczik i Zipfel, 2006).:

- kognitivne potrebe: potreba za informacijom, Sirenjem znanja, orijentacijom, kontrolom

okruZenja itd.

- afektivne potrebe: opustanje, odmor, rastere¢enje, potiskivanje problema, potraga za

emocionalnim uzbudenjima

- integracijske potrebe: empatija i identifikacija, potvrda vrijednosnih stavova; nalazenje

vlastitog identiteta, posredovanje odnosno potvrda modela ponasanja

- interaktivne potrebe: koriStenje medijskih sadrzaja u interpersonalnoj komunikaciji.
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Upravo su medijska prisutnost i medijsko posredovanje ucinili da je danas sport toliko
prisutan. A odabrani sadrzaji mogu se istaknuti na razne nacine. Obi¢no se medijsko
izvjeStavanje podudara s njihovim shvac¢anjem toga $to je trenuta¢no zanimljivo javnosti. Zbog
svojeg znacaja, mediji su cCesto u mogucnosti sportskim organizacijama i njihovim
aktivnostima dodjeljivati ili oduzimati znacaj ili prestiz, odnosno legitimnost. To mogu postic¢i
isticanjem nekih elemenata i zanemarivanjem drugih elemenata u prikazu neke situacije ili
dogadaja. Snaga medija proizlazi iz njihove brojnosti i rasprostranjenosti. Buduc¢i da svaki
medij nudi razli¢ite sadrzaje, ima razlicite dosege, troskove, ucestalost i utjecaj, potrebno je
pronaci one koji su najprikladniji, odnosno koji privlace najvec¢u pozornost ciljne publike
(https://hrcak.srce.hr/172357).

Dakle mediji imaju vrlo vaznu ulogu u procesu stvaranja pozornosti. 1z toga proizlazi da je
bavljenje odnosima s medijima odgovoran i zahtjevan posao i da se time ne moze baviti bilo
tko i bilo kada. Zbog vaznosti medija u preno$enju informacija i poruka, te njihovog moguceg
utjecaja na ljude, struénjaci za odnose s javnos$cu trebaju im posvetiti posebnu, 0dnosno
primjerenu paznju (https://hrcak.srce.hr/172357). Stoga oni koji se bave tim poslom trebaju
pazljivo upravljati postoje¢im okolnostima i pripremati uvjete za stvaranje ili prenosenje vijesti
(Ver¢i¢ i sur, 2004). Problem je da se zbog sve veée informacijske guzve i sve vece
konkurencije, ¢esto ne biraju sredstva da se dode do medijskog prostora pa aktivnosti odnosa
s medijima zahtijevaju sve vise mastovitosti i napora (https://hrcak.srce.hr/172357).

Da bi se poruke predstavile ciljnoj javnosti na najbolji moguci naéin, vazno je znati $to sve
moze utjecati na svijest korisnika poruke i koga je sve moguce ukljuditi u taj proces. Zbog
razlika u ciljevima koje Zele postiéi razli¢iti sudionici to nije nimalo lako posti¢i. Cijeli proces
dodatno komplicira ¢injenica da postoje razlike u pristupu informacijama izmedu novinara te
stru¢njaka za odnose s javnos$¢éu. Naime, novinari Zele objaviti ekskluzivnu vijest na temelju
toga Sto se dogada te time privuci Sto viSe publike, dok se strucnjaci za odnose s javnoScéu
koriste interpretiranjem informacija kako bi tako pokusali utjecati na javnost i uvjerili ih u
ispravnost svojih stavova i argumenata.

Sportske organizacije mogu realizirati svoj odnos s medijima kroz plasiranje poruka i
¢lanaka u tisku, reportaze i izvjestaje na televiziji, radiju ili drustvenim mrezama, priopéenjima
za medije, konferencijama za novinare, nastupima i javnim izjavama, obiljezavanjem razli¢itih
vaznih datuma vezanih za sportsku organizaciju, organiziranjem prikladnih dogadaja u i izvan
sportskih organizacija itd. Sadrzaj odaslanih poruka treba ovisiti o vrsti primatelja koje
ponudene informacije nastoje zaokupiti ili dotaknuti. Pozornost se kod toga moze postici

isticanjem bitnih argumenata i nastojanjem da su poruke Sto jasnije kako bi se $§to bolje
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razumjele (Kunczik i Zipfel, 2006). Nakon svake suradnje s medijima trebalo bi napraviti
analizu koliko je ona bila uspjesna. Takvi podaci mogu pokazati $to treba promijeniti i biti

dobra smjernica za buduce odnose.

5. PRILAGODBA KOMUNIKACIJE BOLJOJ VIDLJIVOSTI
SPORTSKIH ORGANIZACIJA

Jasno je da ucinkovita komunikacija izmedu sportskih organizacija i okruzenja ovisi 0
uspostavi i odrzavanju prikladnih odnosa i da je za to potrebno postojanje odredenih
preduvjeta. To znaci da treba postojati medusobno razumijevanje, dakle, potreban je zajednicki
jezik, potrebno je da postoje zajedniCka znacenja pa i zajednicki osjecaji. Bez toga se ne moze
ostvariti potrebna ravnoteza koja je potrebna za stvaranje odnosa, a suradnja postaje otezana ili
nemoguca. Drugim rije¢ima, komunikacija koja ne ostvari zadovoljavajuci odnos ne moze se
smatrati dovoljno uspjeSnom i korisnom. Stoga Stru¢njaci za odnose s javnoséu sportskih
organizacija trebaju komunicirati tako da ponude poruke koje predstavljaju izazov, nude
odredena rjesSenja, da postizu prednosti pred konkurencijom te nude motiviraju¢i pogled na
buducénost. Pri tome stru¢njaci trebaju imati analitiCke sposobnosti koje im omogucavaju da
identificiraju i definiraju odredene situacije, ali 1 probleme i da reagiraju na najbolji moguci
nacin. Cilj ¢e se postic¢i ako se o ponudenim sadrzajima i dogadajima prica i komentira danima.

Struénjaci za odnose s javno$¢éu imaju na raspolaganju razne oblike komunikacije, a neki od

njih bit ¢e predstavljeni u nastavku.

5.1 Priopéenja za medije
Priopcenje za medije svakako je koristan alat odnosa s javnos$¢u za sportske organizacije,
pogotovo u situacijama kada se provode razni novi projekti i aktivnosti, predstavljaju novi
proizvodi ili usluge, prigodom organiziranja raznih dogadaja i sl. Ona mogu imati razli¢ite
oblike, poput formulacije nekog stava, komentara ili odgovora na pitanja pojedinaca ili
javnosti.
Priopcenje za medije sastoji se od nekoliko osnovnih dijelova, a svaki od njih, ako je dobro
sastavljen, moze privlaciti pozornost (https://www.gong.hr > med pismenost pub):
- datuma izdavanja objave za medije
- naslova (koji treba biti zanimljiv)
- uvodau objavu za medije, na samom pocetku teksta. U prvoj, uvodnoj, recenici treba

istaknuti najvaznije Cinjenice. Ta prva recenica je, osim naslova, ono $to skrece
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pozornost Citatelja. Ta recenica treba odgovarati na sljedeca pitanja: tko? $to? gdje?
kada? zasto? kako?
- sredi$njeg dijela objave za medije - u ovom se dijelu dodatno razraduju pitanja tko?
Sto? gdje? kada? zasto? kako?,
- zavr$nog dijela u kojemu se nalaze informacije koje su manje vazne u odnosu na
druge
- imena, pozicije te podaci osoba koje novinari mogu kontaktirati za vise informacija.
Na stru¢njacima za odnose s javnos$cu je zadatak da pravilno ocijene kada i zaSto treba
ukljuciti mediji. Zbog velikog broja informacija koja pristizu svaki dan u novinske redakcije,
vijesti i druge adekvatne materijale treba pripremiti tako da budu prihvatljivi te drugaciji od
ostalih. Novinare ili urednike treba pokusati navesti na zakljuc¢ak kako je ponudena informacija
zanimljiva i vazna njihovoj ciljnoj publici i kako ¢e ih zbog toga viSe ljudi Citati, gledati ili
sluSati. Dobar informativni materijal novinarima moze olakSati razumijevanje dogadaja i
pripremanje priloga (Verci¢ i sur, 2004)., ¢ime se omogucava izbjegavanje razli¢itih
interpretacija informacija. Dakle, kod oblikovanja poruke vazno je prilagoditi se ciljnoj
skupini. Poruka treba biti jasna i bez suvisnih informacija. Osim toga, treba pripaziti na duljinu
poruke te koli¢inu informacija koje ¢e se prenijeti. Unutar jedne teme moze postojati nekoliko
poruka, ali ih ne bi trebalo biti vise od tri. Primjerice, neka bi poruka mogla sadrzavati
informaciju o ne¢emu, vlastito otkrivenje, medusobni odnos te molbu ili zahtjev (Schulz von
Thun, 2001). Duhovitost i provokativnost mogu pobuditi pozornost, ali ih treba upotrebljavati

s mjerom da se ne bi skrenula paznja s bitnoga.

5.2 Konferencije za medije

Za realizaciju kvalitetnih odnosa s javnoS¢u stru¢njaci za odnose s javnosc¢u najcesce koriste
konferencije za medije. Na njima se prezentiraju nove i za javnost atraktivne informacije o
novim proizvodima i uslugama, novim djelatnicima, novoj opremi, unapredenju poslovanja itd.
(Grbac, 2006). Da bi takav oblik komuniciranja bio uspjesan, sve faze u procesu moraju biti
ostvarene uz visok stupanj kompetentnosti. Bitno je da posiljatelji poruka znaju §to rade i §to
zele re¢i primateljima svojim nastupom. Svi ostali uklju¢eni elementi konferencije moraju biti
tako oblikovani u znakove da pomazu razumijevanju poruka i da ne stvore zabunu. Vazno je
da se moguénosti posiljatelja nastoje prilagoditi potrebama i sposobnostima primatelja.

Na konferencijama za medije mogu sudjelovati javno poznate osobe, predstavnici

organizacija, predstavnici politickih stranaka, institucija ili skupina ljudi koji se bave

Medimursko veleu¢ilite u Cakovcu 23



Jelena Majcen Odnosi s javnosc¢u - nadin za stvaranje pozornosti

odredenom temom. Organizatori o sebi nastoje govorili afirmativno, a o drugima ponekad i
negativno (https://www.media.ba > konferencija-za-novinare-kak...). No, one nisu samo prilika
da se ¢uju poruke namijenjene javnosti. Na njoj dobro pripremljen i koncentriran novinar ima
priliku postaviti konkretna pitanja. Takoder postoji mogucnost da se pokusaju dobiti odgovori
na pitanja o drugim temama, uklju¢ujuci i odgovore na pitanja na koje organizator konferencije
nije odgovorio u nekim drugim situacijama (npr. upu¢ene mailom, faksom ili telefonom).
Naravno, neki novinari koriste takve prilike da se pokazu pred ostalim kolegama, ali i da se
pokusaju nametnuti. Ima i onih koji ponekad ¢ak daju i nepristojne komentare o drugim
reporterima, posebno o onima koji su mladi i neiskusni. (https://www.media.ba » konferencija-

za-novinare...).

5.3 Internetske stranice

U danaSnje vrijeme zivot bez interneta, koji sve viSe mijenja nacin funkcioniranja u mnogim
segmentima drustva i utjeCe na stvaranje odnosa u okruzenju, teSko je zamisliv. Radi se o
obliku masovne komunikacije, $to znaci da su sadrzaji koji se tamo nalaze namijenjeni (ili
dostupni) velikom broju ljudi, odnosno svima onima koji imaju pristup internetu. Za razliku od
tradicionalnih medija, za unos informacijskih sadrZaja na internet ne postoje praktic¢ki nikakva
ograniCenja. Time je omogucena, olakSana i ubrzana dvosmjerna (interaktivna) drustvena
komunikacija, stalna aktivnost i trenutacno dobivanje odgovora. Takvu moguénost
komunikacije nude prije svega razne interaktivne web stranice (u koje korisnik moze unositi
svoje sadrzaje), razne vrste drustvenih mreza, blogovi, postanske liste (mailing lists) i druge
mrezne usluge.Za takvu vrstu aktivnosti drustvene mreze posebno su prikladne. Stoga su za
vecinu struénjaka za odnose s javnoscu drustvene mreZe postale dio njihovih svakodnevnih
radnih aktivnosti. One im omogucavaju da lakse skre¢u pozornost na svoje aktivnosti, da se
bolje povezuju s klijentima i postizu bolje razmjenjivanje informacija. Tako mnoga poduzecéa
uz pomo¢ drustvenih mreza jacdaju brand tvrtke, proizvoda ili  usluge
(https://hrcak.srce.hr/76708). Jedan je od nacina $irenja informacijskih sadrzaja da se na neki
sadrzaj (web stranicu, blog) postave veze na druge sadrzaje. Time se korisniku jednog sadrzaja
izravno omogucava (i sugerira) da pogleda i neke druge sadrzaje.

Porast moguénosti i koli¢ine komunikacije obi¢no se predstavlja kao nesto §to je samo po
sebi pozeljno 1 dobro, iako mnogi primjeri pokazuju da u koristenju tih moguénosti treba biti
oprezan. Stoga stru¢njaci za odnose s javnoS¢u trebaju voditi brigu da u takvom

komunikacijskom okruZenju, u kojem prilagodene poruke privlace puno vise paznje nego one
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opcenite, njihov pristup bude primjeren tome. Vazno je da ne dode do zatrpanosti porukama
jer to onda umanjuje ucinkovitost komunikacije. Treba uzeti u obzir i to da se u takvom
okruzenju stru¢njaci za odnose s javnoscu jos ¢es¢e suocavaju s mnoStvom situacija ili odluka
koje su eticki pa i zakonski upitne.

U svakom slu¢aju razvoj on-line javnosti i sve veéi on-line protok informacija izmedu
organizacija 1 javnosti znacajni su izazovi s kojima se suocavaju suvremeni odnosi s javnoscu
(https://hrcak.srce.hr/26319). Svakako je prednost da takav oblik komunikacije moze
obuhvatiti auditorije do kojih je inace tesko do¢i. Naravno, rastom broja posjetitelja raste i
koliina vremena potrebna za odrzavanje profila na druStvenim mrezama. Sve vecim
prelaskom u virtualnu domenu i sama djelatnost odnosa s javno$¢u na neki nacin postaje

konstitutivni element drustvenih mreza (https://hrcak.srce.hr/76708).

5.4 Uloga odnosa s javnoscu u realizaciji prikladnih sportskih dogadaja

Razni prigodni i specijalni sportski dogadaji mogu predstavljati vrlo korisno sredstvo u
skretanju pozornosti na sportske organizacije. Pogotovo u danasnjim okolnostima kada
popularnost ili omiljenost sporta sve vise raste pa su teme vezane za sport i sportasi pozeljni
¢imbenici takvih prigoda. Osim $§to donose Korist sportskim organizacijama, takvi dogadaji
skre¢u paznju i na sportase, trenere, sponzore pa i na druge ljude koji su vezani za sport. Svi
oni imaju cilj pruziti posjetiteljima dobru zabavu i Sto atraktivniji dozivljaj. U svakom slucaju
radi se 0 korisnom sredstvu za afirmaciju sportskih vrijednosti, zdravog Zivotnog stila, sporta
jedne drZzave te afirmaciju pojedinacne sportske grane (https://singipedia.singidunum.ac.rs >
preuzmi > 43...). Na te se dogadaje poziva javnost, poslovni partneri, predstavnici raznih
organizacija i institucija, predstavnici medija, itd. Za posjetitelje takvi sportski dogadaji
predstavljaju priliku za razonodu, drustveno i kulturno iskustvo izvan normalne palete
mogucénosti ili izvan svakodnevnog iskustva (Richards, 1997). Za poslovne partnere to je
takoder dobra prilika da se predstave i da skrenu pozornost na sebe, ali i da se unaprijede
medusobni poslovni odnosi. Za medije ti dogadaji mogu biti dovoljno zanimljiva vijest da ju
se isplati objaviti.

Hover i dr. (2016) identificiraju tri glavna aspekta drustvenih u¢inaka sportskih dogadaja:

- utjecaj na stavove i uvjerenja

- socijalna kohezija

- sudjelovanje u sportu.
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Sportski dogadaji utjecu na stavove, uvjerenja i norme ponaSanja sudionika (npr. ponos,
srecu, osjecaj zadovoljstva) te posjetitelja i pruzaju mogucnost povezivanja i interakcije ljudi,
Sto u konacnici utjeCe na povecano sudjelovanje u sportskim aktivnostima i razvoja sportskog
sektora.

U osnovne ciljeve organizacije specijalnih dogadaja sportskih organizacija moze se ubrojiti
sljedece (https://pdfslide.tips » documents):

- Poboljsanje imidza sportske organizacije

- Uspostavljanje kontakta medu odredenim grupama ljudi

- Upoznavanje Sire javnosti s neCim §to je u vezi s radom sportske organizacije

- Namjera da se sudionici takvog specijalnog dogadaja angaziraju na nekom projektu

- Stvaranje pozitivnog odjeka u medijima i dr.

Stru¢njaci za odnose s javnoscu trebali bi biti sposobni upravljati odredenim aktivnostima
vezanim za realizaciju sportskih dogadaj i tako pridonijeti konkurentnosti sportske organizacije
na trzistu, njezinom rastu i razvoju te tako i povecanju njene trzisne vrijednosti (Prevsic i
Bratko, 2001). Trebaju se angazirati oko stvaranja ukupnog dojma koji bi uz posjetitelja
privukao i medije. Ti dogadaji trebali bi djelovati na prihvacanje i usvajanje programa ili
sadrzaja koje nude sportske organizacije. Razumijevanjem povoda i cilja njihovog odrzavanja,
moci ¢e sudjelovati u odlu¢ivanju o izboru najprikladnije varijante dogadaja i mjesta za njihovo
odrzavanje. Osim toga, zbog ostvarivanja neposredne komunikacije s posjetiteljima, ona su
prikladan nac¢in za dobivanje povratnih informacija.

Naravno, takvi dogadaji zahtijevaju pazljivu pripremu i planiranje. Njihova realizacija
iziskuje golemu odgovornost i stvaralacke napore. Ono §to se kreira trebalo bi ukljucivati odnos
prema osobama, kvalitetu viSe nego kvantitetu, emocionalni dozivljaj viSe nego
funkcionalnost. Stoga je potrebno da imaju svoje scenarije i scenografije. Pod scenografijom
se podrazumijeva vanjski izgled ili forma dogadaja, a scenarij je nacin na koji se dogadaj
odvija. Svakako je pozeljno da nude sadrzaje u kojima ¢e ljudi biti sudionici raznovrsnih
sadrzaja, a ne samo promatraci, povrsni kriti¢ari i nezainteresirani, slu¢ajni prolaznici. Vazno
je da publika bude svjesna ¢emu prisustvuje, odnosno dozivljaj ¢e se postici ako se posjetitelji
uspiju uzivjeti U njegov ambijent.

Ocito je da se od stru¢njaka za odnose s javnoS¢u u tim prilikama ocekuje Sposobnost
selekcioniranja ili odabira sadrzaja i pravilno angaziranje raspolozivih resursa sportske
organizacije. Komunikacija u svakom pogledu treba odgovoriti stvorenim okolnostima.

Drugim rije¢ima, na takve dogadaje treba prvenstveno gledati kao na mjesto dijaloga, a ne kao
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na prostor iz kojeg se autoritativno zeli nametnuti monolog i o¢ekivati da se za takav pristup
dobije pljesak. Vazno je kod toga da najupadljivije stilske karakteristike postanu osobine
ponudenog dogadaja. Ako se dogadaj ponavlja, potrebno je stalno raditi na njegovoj
aktualnosti.

Dakle, vrijednost takvih sportskih dogadanja ovisi o znacenju koje se stvara ili mu se
pripisuje. Ako je ponudeno dirnulo posjetitelje, oni po¢inju odgovarati na taj utjecaj i izrazavati
svoj odnos. | tako neki posjetitelji prihvacaju ponudeno, a drugi ostaju samo promatraci.
Problemi mogu nastati ako, primjerice, postoje neodgovaraju¢a ocekivanja, pobudivanje
nerealnih o¢ekivanja i sl. Ti se problemi znatno prorjeduju, ako se shvati da je u takvom odnosu
vazno poznavati zasto posjetitelji u odredenom trenutku, iz odredenog razloga zele uciniti

odredenu stvar, kako bi dosli do odredenih rezultata ili ostvarili odredeni cilj.

5.5 Dijelovanje u skladu s ciljnim javnostima

Svaka organizacija, pa tako i sportska, bez obzira na komunikacijski model kojim se koristi
ili neovisno o svojim ciljevima, Zeli ostaviti pozitivan dojam na ciljne grupe i ¢ini sve da to i
postigne (https://hrcak.srce.hr/41448). Stoga je pristup koji je orjentiran ka publici, a temelji
se na tehnikama odnosa s javnos$cu, dobra osnova da se to i postigne. Da bi to bilo moguce
vazno je precizno analizirati i identificirati zahtjeve i zajedniCke znacajke potencijalnih
korisnika. U tome mogu pomo¢i razne informacije o okruzenju u kojem ciljne grupe zive, a
pogotovo informacije dobivene na osnovu poznanstva s nekima od tih ljudi. Na osnovu toga
lakse je osmisliti u¢inkovitu komunikaciju kojoj je u konacnici cilj stvoriti svijest korisnika il
potrosaca 0 ponudenim uslugama i proizvodima. Primjerice, ako je svrha takve aktivnosti da
se potaknu konzumenti na dolazak u sportsku organizaciju, kao §to je to u fitness dvorani, treba
ih jasnom i motivirajuéom porukom pozvati da fizi¢ki iskuse svojstva proizvoda ili obec¢ane
usluge. Ako to odgovara njihovim zeljama i interesima, velika je Sansa da ¢e prihvatiti ono $to
im se nudi.
U svakom sluéaju u procesu komunikacije s ciljnom javnosti klju¢no je znati sljedece
(Weintraub Austin i Pinkleton, 2001):
1. Ljudi traZe informacije iz izvora koji su im najpristupacniji, stoga odnosi s javnoscéu
trebaju raditi na tome da informacije budu Sto dostupnije ciljnim javnostima.
2. Ljudi ¢esée izrazavaju svoje misljenje, nego Sto traze tude misljenje, stoga odnosi s
javnoscu trebaju djelovati na ciljnu javnost potiCu¢i proces samouvjeravanja:

postaviti agendu o ¢emu ¢e ciljna javnost misliti i dati im osnovu za procjenjivanje
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odredene teme pa ¢e tako utjecati na ciljnu javnost nude¢i im informacije za
donosenje vlastitih zakljucaka.

3. Ljudi ceS¢e traze informacije, nego Sto traze necije miSljenje, stoga odnosi s
javnos¢u trebaju biti usmjereni na pruzanje informacija ciljnoj javnosti u svrhu
postizanja medusobnoga razumijevanja. Ako do toga dode, pojedinci mogu koristiti
te informacije u procesu uvjeravanja drugih.

4. Interpersonalni drustveni kontakti nastoje biti sli¢ni §to znaci da se ljudi cesc¢e druze
s onima koji su im sli¢ni jer dijele isti referentni okvir. Odnosi s javnoscu trebaju
uspostaviti sli¢nost izmedu organizacije i njezine ciljne javnosti jer ¢e tako povecati
vjerodostojnost organizacije kao izvora informacija medu tom ciljnom javnosti.

5. lako slicnost izmedu posiljatelja i primatelja poruke utjeCe na percepciju
vjerodostojnosti izvora, najvazniji su kriteriji za procjenu vjerodostojnosti struc¢nost
i pouzdanost.

6. Najveca je prednost masovnih medija Sto mogu S$iriti informacije 1 potaknuti
interpersonalnu komunikaciju koja moze utjecati na misljenja, stavove i ponaSanje
ljudi. Ako odjel za odnose s javnos¢u dobro koncipira sadrzaj poruke, ¢ak i ako se
koriste mediji koji imaju jako Siroku publiku, postignuti publicitet moze biti koristan

oblik skretanja pozornosti.

6. ISTRAZIVANJE NACINA - STVARANJE POZORNOSTI NA
PRIMJERU FITNESS CENTRA

Ovaj dio rada sadrzi analizu i interpretaciju dobivenih podataka provedenog istrazivanja u
First Fitness & Squash Tower centru u Zgrebu. Istrazivanje je prvenstveno bilo usmjereno na
utvrdivanje koliko se razmatranja iz prvog dijela rada, koja sugeriraju da prikladne
kompetencije stru¢njaka za odnose s javno$¢u pomazu u komuniciranju unutar sportskih
organizacija kao i u njihovom odnosu s okruzenjem, primjenjuju u konkretnom primjeru.

First Fitness & Squash Tower centar prostire se na povrsini od 1600 m? i zauzima &etiri
etaze. Na prvoj etazi nalazi se prijemni pult s kafi¢em, otvorena terasa te Cetiri squash terena,
izgradena po standardima Svjetske squash federacije (SI.1). U tom najve¢em squash centru u
Hrvatskoj odrZavaju se razna vazna domaca 1 medunarodna natjecanja u svim kategorijama,
kao Sto su Balkansko prvenstvo, timska liga i slicno. U sklopu centra nalazi se i $kola Squasha

za djecu te za organizirane grupe ili pojedince.
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Slika 1: Prva etaza First Fitness & Squash Tower centra

Izvor 1: Izrada autora

Na drugoj etazi nalaze se muska i zenska garderoba sa sanitarnim ¢vorovima. Trecu etazu,
ujedno i najveci prostor fitness centa, od oko 500 metara kvadratnih, zauzima teretana (Sl. 2).
To je najiskoristeniji dio fitness centra u kojem se nude razne mogucnosti treninga, primjerice
cjelodnevno vjezbanje, jutarnji trening, fitness + grupni programi itd. Najveéi prostor
zauzimaju klasi¢ne fitness sprave koje u sebi sadrze utege. Postoji i odvojeni dio s 20 cardio
sprava, kao i posebni dio gdje se nalaze sprave s otvorenim utezima. Tu se nalazi i prodavaonica
u kojoj je moguce kupiti majicu S logom dvorane ili razne napitke te opremu za squash. U
namjeri da se prate najnoviji svjetski fitness trendovi, stalno se uvode i novi programi, pa se
tako u ponudi nalaze plesni treninzi kao $to je Zumba, treninzi s kombinacijama borilac¢kih
vjestina kao $to je Box Workout te zatvoreni programi za osobe s prekomjernom tezinom (Fat
Loss). Fitness centar radi svaki dan u godini, osim na Bozi¢ i Uskrs. Na istoj se etazi nalaze i

dvije manje dvorane za grupne programe. Svaka dvorana ima 100 m?.

Slika 2: Treéu etaza zauzima teretana

lzvor 2: lzvor autora

Na &etvrtoj se etazi nalazi velika dvorana od 150 m? koja sluzi za provodenje grupnih

programa (SI. 3).
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Slika 3: Velika dvorana za grupne programe

Izvor 3: lzrada autora

Istrazivanje je provedeno na relativno malom uzorku kojeg je ¢inilo troje ispitanika.
Rezultati istrazivanja predstavljeni su u dva dijela. U prvom dijelu analizirani su rezultati
dobiveni intervjuom s menadzerom i vlasnikom First Fitness & Squash Tower centra,
Vedranom Rezi¢em. Drugi dio istraZivanja trebao je pokazati $to klijenti misle o komunikaciji
fitness centra s okruzenjem. U tom dijelu istrazivanja kori$tena je metoda intervjua. Razgovori
su vodeni s pjevagicom Antonijom Solom te Petrom Pericom, poslovnim ¢ovjekom. Za obradu
podataka koriStena je takoder induktivna metoda, metoda analize i sinteze, metoda deskripcije
te komparativna metoda.

U analizi rezultata naglasak je stavljen na sljedece pokazatelje:

- Utvrdivanje mogucénosti implementacije odnosa s javno$¢u u marketingku koncepciju
First Fitness & Squash Tower centra u Zgrebu.

- Utvrdivanje odnosa izmedu zaposlenika i klijenata u First Fitness & Squash Tower
centru u Zgrebu;

- Utvrdivanje spremnosti First Fitness & Squash Tower centra u Zgrebu na prilagodbe i

kompromise zbog postoje¢ih okolnosti;

6.1 Rezultati dobiveni istrazivanjem

Posto kompetencije menadZera predstavljaju bitan ¢imbenik uspjeSnog poslovanja i odnosa
sa zaposlenicima i1 okruzenjem, analiza koja slijedi u prvom dijelu ima cilj sagledati kako to
izgleda u First Fitness & Squash Tower centra. Predstavljeni rezultati dobiveni su na osnovu
obavljenog intervjua s Vedranom Rezi¢em, vlasnikom i glavnim menadZerom fitness centra,
klju¢nom osobom u donosenju odluka i 0sobom koja je kroz razgovor naglasila da mu je njegov
posao najvaznija stvar u zivota te je izjavio sljedece: ,,Netko ima obitelj, netko ima prijatelje,
netko kuc¢ne ljubimce. Ja nemam niSta od toga. Nemam ¢ak ni stan. Sve sam dao u ovo, zato
mi tesko pada kada nesto krene po krivom.*

Istrazivacka pitanja koja su postavljena Vedranu Rezi¢u bila su sljedeca:

1. Kakav je sastav gostiju po dobi i stupnju obrazovanja?
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2. Posjecuju li Vasu teretanu ¢es¢e zene ili musSkarci?

3. Sto moZete re¢i o konkurenciji First Fitness & Squash Tower centru?

4. Kakav je prema Vasoj predodzbi imidz teretane? Da pitamo ljude na ulicama Zagreba
koje su tri top teretane u Hrvatskoj, mislite li da bi spomenuli i Vas fitness centar??

5. Smatrate li da dislociranost predstavlja problem u pronalasku fitness centra?
Na plakatu na ulasku u poslovnu zonu Zavrtnica pise 20 metara do centra, a od rampe
do njega ima barem 200 metara?

6. Kako pokusavate skrenuti paznju na teretanu?

7. Suradujete li i kako s medijima?

8. Kaoristite li dolazak poznatih osoba u teretanu za svoj publicitet u medijima?

9. Pozivate li osim vasih trenera, povremeno i poznate fitness trenere?

10. Organizirate li kakve promotivne dogadaje unutar teretane i izvan

nje?

11. Provodite li ankete kako bi dobili povratne informacije od klijenata? Postoji li knjiga
utisaka ili zalbi?

12. Imate li u sklopu teretane trgovinu za kupnju razliite sportske opreme? Postoji li

mogucnost internetske kupnje opreme, rezervacije, upisa?

Na osnovu postavljenih pitanja menadzer First Fitness & Squash Tower centra, Vedran Rezi¢
naglasio je da su mnogi ¢lanovi fitness centra ljudi s visokim obrazovanjem te da ga
podjednako posje¢uju muskarci i Zene. Razlike postoje u na¢inu koristenja usluga koji se nude
pa tako u teretani vjezba puno viSe muskaraca, dok Zene vise dolaze na grupne programe. Po
dobi najmanje su zastupljeni umirovljenici. Sljedeci po brojnosti su ucenici srednjih $kola, jos
je vise studenata, a najvise dolaze zaposleni ljudi. Dolazak umirovljenika nastoji se potaknuti
dodatnim uslugama, primjerice ponudom kave po nabavnoj cijeni te grupnim programima prije
podne, kada dvorane nisu toliko pune. Dolazak studenata u teretanu i squash terene
zadovoljavajuci su jer su sklopljeni sporazumi s tri fakulteta. Za djecu su osmisljeni posebni
programi Koji se odrzavaju utorkom i ¢etvrtkom.

Vedran Rezi¢ najprije je zastupao stav da fitness dvorane u Zagrebu ne bi trebale uci u
sustav Multisporta i pokuSao u to uvjeriti ostale vlasnike teretana, no u tome nije uspio. Danas
i First Fitness & Squash Tower centar sudjeluje u tom programu u koji je ukljuceno vise stotina
firmi u Hrvatskoj. Radi se o tome da te firme nude svojim djelatnicima karticu s kojom mogu
birati i kombinirati iz Sirokog programa rekreacijskih sadrzaja Sirom Hrvatske. Tako mogu,

primjerice, negdje i¢i u saunu, drugdje na fitness, pa na plivanje ili badminton itd. Cijena ovisi
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o broju djelatnika koji odlu¢e zatraziti karticu. Sto ih je vise to je kartica jeftinija, a razliku do
¢lanarine u sportskom subjektu nadoknaduje se kroz program Multisporta.

Sto se ti¢e konkurencije, Vedran ReZi¢ napomenuo je da je trzi$no natjecanje u tom
segmentu sporta zestoko. Puno je malih kvartovskih teretana koje uzimaju dio ¢lanstva First
Fitness & Squash Tower centra. lako su one povr§inom manje, imaju manje sprava i krace
radno vrijeme, prednost im je i to Sto su korisnicima blize mjestu rada ili stanovanja. First
Fitness & Squash Tower centar okruzen je i lancima teretana kao $to je ,,Gym for you*. Njihova
slabost je, primjerice, §to nemaju jednako dobro rijeseno pitanje parkinga. Spomenuo je primjer
od prije 18 godina kada se na otvorenju First Fitness & Squash Tower centra na kojem je bio i
vlasnik jednog konkurentnog lanca teretana iz Zagreba, raspravljalo da bi ga trebalo zatvoriti.
No, na srecu, ipak to nisu uspjeli, rekao je Vedran Rezi¢. Konkurenciju predstavljaju i mali
aerobik centri koji uzimaju u najam prostor i ne moraju brinuti o spravama. Oni taj prostor
placaju onoliko sati koliko ga korite, za razliku od First Fitness & Squash Tower centra, koji
svoj prostor placa 24 sata na dan kada se radi i kada se ne radi. Konkurencija su i centri koji se
bave Crosfittom i koji okupljaju nesto naprednije vjezbace. U Siroj perspektivi konkurencija
fitnessu su i svi drugi sportovi. Sto se ti¢e squash programa, konkurencija je mnogo slabija.
Neki centri nude istu uslugu, ali su drugacije organizirani. Funkcioniraju samo na principu
jednokratnog iznajmljivanja prostora u kojem se igra i nemaju nikakvu nadogradnju sadrzaja.
Najveci konkurenti squashu su badminton ili tenis. Pogotovo stoga Sto je squash prili¢no skup
sport. Izgradnja jednog terena za squash kosta oko 30 tisu¢a eura dok se badminton teren moze
napraviti za 100 eura. S obzirom na to i najamnina terena moze biti puno manja. Ispitanik
smatra da bi se u drugom dijelu grada Zagreba takoder trebali otvoriti squash tereni kao $to su
u First Fitness & Squash Tower centru, jer bi to dovelo do vec¢e popularizacije toga sporta,
zbog Cega bi 1 ovaj centar imao Koristi.

Zaposlenike First Fitness & Squash Tower centra smatra vrlo bitnima ¢imbenikom
konkurentnosti, jer su oni ti koji velikim dijelom utje¢u na kvalitetu obavljenog posla.
Pogotovo korisnima smatra one djelatnike koji u fitness centru rade ve¢ duze vrijeme i koji
omogu¢uju da cijeli sustav funkcionira bez vecih oscilacija i problema. Njihov, vec
prepoznatljiv na¢in rada, olakSava suradnju s njima i njemu kao poslodavcu, ali i ostalim
zaposlenicima te klijentima. Naravno, postoje i oni djelatnici koji se ne uspijevaju uklopiti te
svojim ponaSanjem stvaraju loSu atmosferu. Za takve ljude je najbolje, smatra Vedran Rezi¢,
da odu iz fitness centra.

Njegov stav je da je imidz First Fitness & Squash Tower centra dobar i da na to posebno

utjece stalno izbacivanje noviteta. Jedan od njih je i nova majica s logom teretane. Prema
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njegovom misljenju fitness centar mozda ne bi bio prvi na listi prepoznatljivosti, ali vjeruje da
za njega znaju mnogi. To je potkrijepio ¢injenicom da postoji prilican broj ljudi koji dolaze u
teretanu na osnovu preporuka postojeéih klijenata.’

Na pitanje je li u redu da na plakatu na ulasku u poslovnu zonu Zavrtnica stoji da je samo
20 metara do fitness centra, a u stvarnosti od rampe ima barem 200 metara, Vedran Rezié¢
odgovorio je da je Cinjenica da ljudi ne vole hodati, stoga treba tako pisati. Smatra da kad
jednom ljudi odluce doé¢i vjezbati, ve¢ ¢e nekako naci to mjesto.

Kad je rije¢ o zadobivanju paznje, ona se nastoji skrenuti na razne nacine. Medije,
primjerice, posebno privlace dogadaji kao $to su uspjeh juniora na natjecanjima u squashu.
Kroz te priloge nastoje se onda progurati i druge informacije o fitness centru. Nadalje, do
studenata se nastoji do¢i preko njihovih udruga, poput Zlatne karte. Prilikom dolaska u fitness
centar svaki klijent dobiva pismo dobrodoslice, a tijekom njihovog boravka osluskuju se
njihove pohvale i kritike. Dobra atmosfera nastoji se odrzavati stalnom nabavom novih sprava
za vjezbanje i unutarnjim uredenjem. Svake sezone nude se neki novi programi vjezbanja na
osnovu aktualnih trendova u svijetu, a mijenjaju se i nazivi grupnih programa. Takoder postoje
razne akcije, pogotovo u slabijim razdobljima godine, kad imaju povoljnije cijene. Skretanju
paznje doprinose i plakat te tabla koji su postavljeni na ulazu u poslovni centar Zavrtnica, §to
je blizu dvorane. Plakati se nalaze i na nadvoznjacima, na krizanju ulica Svetice i Branimirove
te na krizanju Branimirove i ulice Zavrtnica. Naravno, za privlacenje paznje nezaobilazne su i
drustvene mrezZe preko kojih se objavljuju ponude, akcije i zbivanja u fitness centru, a 0 njima
se brine jedan vanjski suradnik. E-mailom se firmama, pogotovo onima unutar poslovne zone
Zavrtnica, redovito Salju ponude i pozivi da njihovi zaposlenici dodu posjetiti Fitness centar.
Nastoji se odrzati komunikacija i s biv§im ¢lanovima, primjerice kroz slanje Cestitki za

rodendan (SI. 4).

! Na zalost, praksa pokazuje upravo suprotno pa tako, primjerice, U zadnjih godinu dana prilikom vodenja
razgovora za posao, a to je prilicno ¢esto, nikada ni jedan trener ili studentica nisu znali gdje se nalazi teretana.
Svakako je nepovoljno da se u tim trenerskim krugovima, gdje se sigurno mnogo priéa o potencijalnim
poslodavcima, vjeZbanju i teretanama, ne zna za First Fitness & Squash Tower centar.
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Slika 4: Cestitka za rodendan

lzvor 4: lzrada autora

Suradnja s medijima je prema rije¢ima Vedrana Rezica prili¢no slaba. Bilo je pokusaja da se
s vlasnicima fitness dvorana u blizini dogovori da zbog visokih cijena medijskog prostora,
zajedno nastupaju prema medijima i da zajedno promoviraju taj sport, ali ta ideja nije
prihva¢ena. Samostalno financiranje medijskog prostora za fitness centar bilo bi preskupo, a s
druge strane, dosadasnja iskustva pokazuju da su takve aktivnosti neisplative. Kao primjer
spomenuo je sudjelovanje u emisiji Dobro jutro Hrvatska te novinski ¢lanak u Gloriji, nakon
kojih nije porasla posjecenost fitness centru. Istaknuo je da je kroz First Fitness & Squash
Tower centar prosao velik broj javnih i poznatih osoba, ali nije prac¢eno koliko su oni doprinijeli
njegovoj popularnosti. Nastoji se iskoristiti popularnost nekih influencera te oni za svoje objave
na svojim profilima dobivaju moguénost besplatnoga treniranja. Nije siguran ima li to nekih
pozitivnih efekata, ali s obzirom nato da je to na neki nacin besplatna promocija, nastojat ¢e i
dalje Kkoristiti tu moguénost. Kao primjer spomenuo je jednu influencericu, koja na instagramu
ima 120 tisu¢a posjetitelja. Buduci da je voditeljica grupnih programa, dobila je duplu satnicu.
No, ni njezina popularnost na drustvenim mreZama, a ni potpora teretane, nisu pomogli da se
broj polaznika ne smanjuje. Prema evidencijama koje se godinama vode u First Fitness &
Squash Tower centru ipak ispada da najveci broj ljudi (njih 90%) dolazi zbog preporuke
sadasnjih vjezbaca ili trenera. Drugi najces¢i razlog zbog kojeg ljudi dolaze su objave na
drustvenim mrezama te zbog slanja e-mailova firmama (njih 8%). Preostalih dva posto dode
najvjerojatnije slucajno. Spomenuo je da se visoka razina kvalitete usluga nastoji odrzavati
kroz ¢istocu prostora, zaposljavanje kvalitetnih trenera i1 ljubaznos$¢u djelatnica na recepciji.
Koristenje usluga popularnih trenera je rijetko, jer su iskustva suradnje s njima vrlo losa.

Kao primjere naveo je da je bilo dosta problema sa seminarima Sandija Imerovica, ais grupnim
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programima koje je vodio Mario Valenti¢. Prema njegovu misljenju, imali su prevelika
ocekivanja i previse su se pravili vazni.

Vedran Rezi¢ spomenuo je da se u First Fitness & Squash Tower centru odrzavaju razliciti
dogadaji koji bi trebali imati svrhu njegovog promoviranja. Prvu grupu ¢ine prigodni dogadaji,

poput Dana otvorenih vrata, Bozi¢ne zabave, proslave za Valentinovo i sli¢no (SI. 5).

Slika 5: Prigodni dogadaji u First Fitness& Squash Tower centru
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Izvor 5: Izrada autora

Druga grupa dogadaja organizira se u suradnji s raznim dobavlja¢ima koji Zele predstaviti
nove suplemente ili dodatke hrani. Tada se, primjerice, mogu degustirati cokoladice, sokovi,
razni napitci i sl. Dogadaje mogu organizirati i sve druge tvrtke koje nude usluge i proizvode
za koje se smatra da bi bili interesantni ¢lanovima fitness centra. Osim §to koriste taj prostor,
te firme ponekad pristaju biti sponzori nekog squash turnira. Spominjuéi turnire, istaknuo je da
se za njih igraci trebaju pripremati od najmladih dana. Stoga se nastoje organizirati prezentacije
u osnovnim Skolama. Naravno da nije lako privuéi djecu kad su u konkurenciji sportovi poput
nogometa i koSarke. Naravno, nezaobilazna su i pojavljivanja na dogadajima vezanima za
fitness, kao §to su natjecanja.

Do povratnih informacija i misljenja klijenata dolazi se, rekao je Vedran Rezi¢, povremenim
provodenjem anketa, pracenjem komentara na internetu, preko knjige zalbi na recepciji te
kutije u kafi¢u u koju se mogu ubaciti papiric¢i s primjedbama. Povratne se informacije mogu
dobiti i kroz razgovor Kklijenata s trenerima ili djelatnicima na prijemnom pultu. Spomenuo je
da u centru postoji mala trgovina u kojoj se moze kupiti oprema za squash, poput loptica,
gripova, reketa i tenisica. Trenuta¢no u njoj ne postoji nista od fitness opreme. Jedino se mogu
kupiti majice i veste s logom fitness centra. Preko interneta ne postoji moguc¢nost kupovine ni
mogucnost rezervacija jer se takav sustav pokazao previse slozen i bio bi samo dodatni posao

za osoblje na recepciji.
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U nastavku slijedi analiza dobivenih podataka iz dvaju intervjua, s pjeva¢icom Antonijom
Sola te poslovnim ¢ovjekom Petrom Pericom, koji su Klijenti First Fitness & Squash Tower
centra. Njihovi stavovi i misljenja trebali su dati uvid u predodzbu klijenata o fitness centru te

0 nacinu suradnje, odnosno komunikacije izmedu njih i osoblja fitness centra.

Pitanje: Smatrate li da je dolazak u fitness dvoranu dio Vaseg identiteta kao glazbenice
(poslovnog covjeka)?

Antonija Sola odgovorila je potvrdno na ovo pitanje. Posto se sportom bavi jos od srednje
Skole, gdje je igrala rukomet, a sada redovito vjezba u fitness centru To je vazan dio njenog
zivota pa onda i identiteta. U teretani nastoji biti opustena i izgledati obi¢no, §to je Cini
zadovoljnom. S druge strane njezin poziv i pojavljivanja na javnim mjestima zahtijevaju od nje
da izgleda sto bolje, a to joj stvara pritisak. Osjeca se loSe kad joj se ¢ini da nije na potrebnoj
razini. Zna da mediji i publika o¢ekuju od pjevacica poput nje da uvijek budu vesele, savrsene,
euforine i optimisti¢ne, a to ¢esto nije lako posti¢i zbog mnogih razloga. Iskusenja su to s
kojima se nastoji nositi.

Petar Perica smatra da dolasci u fitness dvoranu nemaju veceg znac¢enja za njegov identitet.
Voli sport i od dvanaeste godina igrao je nogomet te se bavio tenisom. Sada vozi bicikl, skija
i Cesto ide u Setnju. No razumije da ima poslova u kojima je taj sportski dio identiteta vazan.
Naveo je primjer svog prijatelja, kirurga, koji takoder dolazi u ovu teretanu, a vjezba jer mu to
pomaze da ostane smiren tijekom operacije. Spomenuo je 1 svog fizioterapeuta, kojemu je iSao
ne rehabilitaciju. Osmisljavao mu je vjezba koje je trebao raditi, iako je i sam bio debeo i samim

time neuvjerljiv.

Pitanje: Je li treniranje, osim odriavanja fizicke forme i stjecanja dobrih navika, dio
Vaseg stila/nacina Zivota pa ¢ak i statusni simbol?

Antonija Sola ne moZe zamisliti dane bez vjezbanja. SlaZze se i s tim da odlazak u fitness
dvoranu moze predstavljati statusni simbol, odnosno znak prepoznavanja i pripadnosti. Osjecaj
koji je prati za vrijeme treniranja ne napusta je ni poslije toga, nego ju prati cijeli dan. Istaknula
je da uz ljepsi izgled, vjezba i radi zdravlja. Voli vise dolaziti u teretanu nego trenirati doma
zbog poticajne radne atmosfere, moguénosti druZenja za vrijeme treninga i poslije u kaficu, ali
i ostalih sadrZaja koji se tu nude.

Prema rijeCima Petra Perice, dolazak u teretanu ima na razne nacdine utjecaj na njegovu
kvalitetu 1 stil zivota. Ne dozivljava to kao statusni simbol, nego samo nacin da se osjeca bolje,

psihicki 1 fizi€ki. Smatra da je nakon jutarnjih treninga spreman na vecu produktivnost tijekom
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dana. Osnovni mu je poticaj za treniranje bolje zdravlje, Sto onda utjeCe 1 na njegovo
raspolozenje, a smatra da zbog vjezbanja i bolje razmislja. Kad ne trenira osje¢a da mu
nedostaje energije za obaviti neke poslove izvan radnog vremena. Misljenja je da bi svaka
osoba trebala pronac¢i odgovarajuéi oblik rekreacije. Trazeéi to za sebe jedno je vrijeme nakon
posla znao pretrcati deset kilometara. Nakon godinu dana ipak se vratio vjezbanju u teretani i

igranju squasha.

Pitanje: Koliko moderni trendovi utje¢u na Vasu odluku o brizi za tijelo?

Antonija Sola sloZila se s time da je fitness u dana$nje vrijeme trend, ali se pokazao i kao
potreba. Svim ljudima koji imaju puno stresa na poslu, lakse je odraditi dan kada ga zapo¢nu
ili zavrSe fizickom aktivno$¢u. Ona vjezba zato Sto smatra da time radi puno dobroga za sebe.
A kada je dobra prema sebi, dobra je i prema dugima, ispunjena je i mentalno sabrana. Istaknula
je da je nakon vjezbanja Cesto boli cijelo tijelo, ali da se tada osjeca otpusteno i lagano.

Petar Perica takoder je misljenja da trendovi utjecu na njegovu odluku da dolazi u fitness
centar. Prisjetio se tako trenda detoksikacije sokovima. Probao je to i osjecao se dobro, ali
zakljucio je da za njega takav postupak ipak nije bio dovoljno funkcionalan. Smatra da je u
takvim situacijama kljucno u kojoj se mjeri netko spreman prepustiti. Ista stvar je i sa zdravom
prehranom. Prije deset godina rijetki su se zanimali za problematiku vezanu za gluten i laktozu.
Danas je to hit. Na takvo stanje pogotovo utjecu drustvene mreze i influenceri koji od toga
imaju korist. Stoga poticu javnost da prihvati takav trend. Pa ne moze se sumnjati u nesto ako
to odgovara nekom popularnom sportasu ili nekoj drugoj poznatoj javnoj osobi koja je uzor

mnogima.

Pitanje: Kako ste doznali za ovu fitnes dvoranu i zasto ste se odludili dolaziti upravo
ovamo?

Antoniji Sola bila je potrebna promjena. Bila je u blizini zbog nekih obaveza i sjetila se da
je tu postojao neki fitness centar. Dosla je provjeriti, pogledala ponudu i cjenik, sve joj je
odgovaralo. Vazan joj je bio i susret s Vedranom ReZi¢em, vlasnikom fitness centra, koji se
pokazao vrlo pristupacan i pozitivan. Odgovaraju joj i ljudi koji ovdje rade, ali i oni koji dolaze
na treninge, tako da je pozitivna atmosfera potaknula u njoj zelju prema vjezbanju, koja je S
godinama polako splasnjavala. Pozitivno je 1 to da joj, kao poznatoj osobi, ne prilazi previse
ljudi jer bi ju to ometalo u vjezbanju i stvaralo stres. Ovdje je nasla osvjezenje nakon

visegodisnje rutine. Nada se da njenu pozitivnu energiju i motivaciju mogu osjetiti i drugi u

Medimursko veleu¢ilite u Cakovcu 37



Jelena Majcen Odnosi s javnosc¢u - nadin za stvaranje pozornosti

teretani. Svima koje poznaje isti¢e blagodati vjezbanja u First Fitness & Squash Tower centru
te im ga preporucuje. Vjeruje da neki od tih ljudi i dolaze.

Prema rije¢ima Petra Perice sve je pocelo preporukom prijatelja koji je ovdje igrao squash.
Bilo je to zanimljivo druzenje i na¢in da se potro$i velik broj kalorija. U meduvremenu je
supruga, koja je dolazila na grupne programe, doznala za jednu zanimljivu zatvorenu grupu pa
se 1 on prijavio. Kao bivsi nogometas nije sklon dobivanju pretjerane miSi¢ne mase, nego samo

zeli pronaci neki novi oblik rekreacije kako bi se mogao ispuhati i maknuti od svakodnevice.

Pitanje: Sto Vam se posebno svida u teretani?

Antonija Sola je istaknula da je potpuno zadovoljna s ponudom dvorane. Odgovara joj da
nema guzve, da moze na miru popiti kavu na terasi i da postoji parkiraliste. Ako bi nesto
mijenjala, htjela bi da je teretana blize Zapresicu, gdje trenutno zivi. Zbog toga ¢ak razmislja
o preseljenju u Zagreb. Ponekad razmislja i o tome da bi bilo dobro da postoji bar mali dio
prostora u kojem su Zene odvojene od muskaraca. No to bi se onda moglo protumaciti kao
diskriminacija.

Petru Perici svida se raznolikost ponude fitness centra. Moze se igrati squash, vjezbati u
teretani ili sudjelovati u grupnom treningu. To mu vise odgovara nego da postoji samo dvorana
za squash. Takoder mu se dopada atmosfera u fitness centru, primjerice, da mu na prijemnom
pultu znaju ime te koji ormari¢ rado koristi, da mu na Sanku pripremaju pi¢e ve¢ kad mu prilazi
i sli¢ne stvari. Pohvalno je da su treneri uvijek na raspolaganju i da ih se moze sve pitati, ali
smatra da su ponekad i optereéenje jer su stalno uz vjezbace i iz dana u dan ponavljaju iste
stvari. Ljudi ovdje dolaze jer se Zele opustiti i odmaknuti od stalnog pritiska na poslu i kod
kuc¢e. Misljenja je da bi treneri trebali bolje prepoznavati trenutak kada trebaju prici ili se
udaljiti od vjezbaca. Kao primjer naveo je da je to je kao da kupac dode u trgovinu, a prodavac
ga stalno pita treba li mu pomoé¢. Ako mu se kaze da ¢e ga se zvati kad bude potrebno, trgovac
bi se toga trebao drzati. No, iako bi njemu bilo draze da se o nacinu vjezbanja s trenerom
dogovara na prijemnom pultu, spomenuo je i primjer svoje supruge koja se veseli sto stalno uz
sebe ima trenericu Tamaru jer joj je, kao i nekim drugim vjeZbaCicama, tako ugodnije i

zanimljivije vjezbati.

Pitanje: Jesu li promotivni materijali utjecali na Vasu odluku da dolazite u dvoranu?
Antonije Sola se pohvalila da je ona jedna od onih koji snimaju promotivne spotove pa joj
je jasnije kako se marketingom pokuSava skrenuti paznja. Time i razni promotivni pokusaji

teze utjeCu na nju. Vise voli sama istrazivati i birati mjesta koja drugi nisu prepoznali. U
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trenutku kad se odlucivala za teretanu nije naisla na nikakve promotivne materijale vezane za
taj fitness centar. Mozda i zato $to ne stanuje u ovom dijelu grada, ali i stoga $to je to bilo u
vrijeme korone. Tako da ispada da se radi o spletu okolnosti. Kasnije je na internetu pogledala
komentare i dojmove drugih.

Petar Perica primijetio je plakat na ulasku u poslovnu zonu Zavrtnica. Prati i novosti na zidu
izmedu svlacionice i teretane te oglasnu plocu na izlazu. Smatra da letke zakaCene na aute
rijetko tko Cita, a i on ih samo baci. Posto se danas sve odvija brzo i online, korisnim mu se
¢ini suradnja s influencerima ili slanje promotivnih poruka na mobitele. Vazna je, po njemu, i
kvalitetna web stranica, jer bi, primjerice, mogla pomoc¢i onima koji bi preko internetskih
trazilica trazili teretanu u blizini gdje rade ili stanuju. Uvjerio se da mnogi ljudi iz kvarta gdje
se nalazi dvorana ne znaju za nju. Smatra da bi postoje¢u web stranicu trebalo doraditi i
prilagoditi ju za mobilne uredaje, a ne da se do nje moze do¢i samo preko racunala. Informacije
o teretani prati 1 na druStvenim mreZzama 1 smatra da su objave na instagramu zanimljivije 1
redovitije nego na facebooku. MisSljenja je da bi trebalo staviti viSe video klipova grupnih

programa, jer ljudi izbjegavaju stvari koje ne poznaju.

Pitanje: Jeste li nesto procitali u medijima o First Fitness & Squash Tower centru?

Antoniji Sola za to jo$ nije imala priliku, pogotovo zbog cijele situacije vezane uz koronu,
kad je sve stalo.

Petar Perica rekao je da je prije znao nesto naci i procitati, pogotovo vezano za squash, ali
sada viSe ne nalazi nista. Smatra da bi placeni ¢lanak trebalo prilagoditi ljudima koje bi takav
sadrzaj zanimao. U sastavljanju poruka trebalo bi biti jako pazljiv jer mnogi ljudi samo prolete

kroz ¢lanke.

Pitanje: Bi li tekstovi u medijima, u kojima se spominje da u ovoj teretani vjeZbaju
odredene poznate osobe, mogli utjecati na Vasu odluku o dolaZenju?

Antonija Sola je izjavila da bi ju privuklo kada bi znala da u fitness centru trenira neki
profesionalni sporta$ ili mozda tenisacica koja takoder voli meditaciju. Tada bi razmisljala
tako, da ako je nesto dobro njoj, zasto ne bi bilo dobro i meni.

Petru Perici takve objave ne znace nista, ali vjeruje da ima ljudi kojima je to vazno.

Pitanje: Bi li Vam bilo privlacno da Vas povremeno dodu trenirati poznati treneri iz

Hrvatske i inozemstva?
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Za Antoniju Solu bilo bi to jako interesantno jer poznati ljudi skreéu pozornost na sebe.
Zna to i po sebi, jer gdje god dode privlaci poglede i postavljaju joj pitanja. Stoga bi u takvim
projektima uvijek voljela sudjelovati. Bila bi ponosna da odradi neki trening s nekim poznatim
trenerom. Cak je uspostavila kontakt s jednom poznatom inozemnom trenericom koja je
primijetila da ju prati na internetu te joj se javila i predlozila da odrade zajednicki trening kada
dode u Hrvatsku. Voli pratiti rad profesionalnih sportasa, jer se i sama zeljela aktivnije baviti
sportom, ali je ipak prevagnula glazba. Vjeruje da moze nauciti samo dobro od njih.

Petar Perica ne smatra da bi razvikani fitness treneri mogli kod njega izazvati poseban
interes. Oni bi mogli biti interesantniji mladoj populaciji. Spomenuo je primjer Maria
Valentica, koji je tu radio, i zna da su ljudi dolazili na grupne treninge samo radi njega. Cini
mu se da bi squash i teretanu trebalo promovirati na razlicite nacine jer je squash skup sport i

nije za sve, dok je teretana ipak za Sire mase prihvatljivija.

Pitanje: Primjecujete li promotivne dogadaje koji se organiziraju u teretani i izvan nje?

Antonija Sola smatra da je sve $to se radi u fitness centru u redu. Na potpitanje bi li joj se
dopalo da prije objave njene nove pjesme stoji vijest da je Antonija danas u teretani i da ¢e svi
koji vjezbaju €uti pjesmu prije ostalih, pjevacica je odgovorila da bi joj to bilo simpati¢no.

Petru Perici posebno se dopadaju Bozi¢ni party i odlazak na Sljeme. lako takva druzenja
nisu ¢esta, ¢ini mu se da ih je dovoljno. Smatra da bi odaziv bio veci kad bi svi oni koji negdje
rade, a kojih je u dvorani dosta, dobili direktan poziv. Ako informacija stoji samo na plakatu,
oni najvjerojatnije nece doci jer im se ¢ini da ¢e tamo biti sami. MiSljenja je da bi treneri u tom
pogledu trebali biti aktivniji te da bi se prije takvih dogadaja trebali obratiti ljudima koji

treniraju u njihovim grupama, ili porazgovarati sa svakim od vjezbaca posebno.

Pitanje: Jeste li zadovoljni ponudom sportske opreme koja se prodaje u trgovini u sklopu
teretane? Volite li sportsku opremu vise kupovati u trgovinama ili preko interneta?

Antonija Sola smatra da bi bilo super kada bi se moglo kupiti ne§to od opreme kada se
zaboravi donijeti majica ili tenisice. Zanimljive su joj i trenirke koje je primijetila da vise u
teretani. Pohvalila je kako je sve to nenametljivo postavljeno. Da joj se ponudi da nosi vestu s
logom teretane, ona bi to radi ucinila, pogotovo ako bi bila maslinasto zelene boje. Dopada joj
se 1 ponuda voca te zdravih sokova, kave, ¢okoladica 1 svega ostalog.

Petar Perica rekao je da ima dosta teretana u kojima se ne nudi nista, a i ovdje vecina ljudi
donosi svoju opremu i napitke. Smatra da je ljudima tesko ugoditi, pogotovo vjezbac¢ima koji

treniraju duze vrijeme, jer mnogi od njih imaju svoja uvjerenja koja je teSko promijeniti.
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Misljenja je da bi proizvode na kojima je logo teretane trebalo c¢es¢e poklanjati klijentima koji

su aktivni.

Pitanje: Zanima li VaSe pratitelje odlazite li u teretanu?

Antonija Sola izjavila je da njeni pratitelji znaju da trenira i znaju gdje trenira. Nekima je to
cudno jer smatraju da izgleda dovoljno dobro. Prema njoj, oni ne shvacaju da treninzi ne sluze
samo tome da se drzi linija i bude zgodan, nego da je jako bitan i osjecaj zadovoljstva poslije
svakog treninga. Vjeruje da se oni koje zanima gdje trenira i koji prepoznaju njezin stil i nacin
zivota lakse odlucuju da dodu trenirati.

Petra Pericu ne zanima vjezba li netko od njegovih prijatelja, pa zasto bi njih interesiralo $to
on radi. Pretpostavlja da mnogi vjezbaju tamo gdje im je blizu. Smatra da je one koje ne zanima
takav sport tesko nagovoriti da dodu. Kao primjer spomenuo je da je jednom prilikom pozvao
prijatelja koji radi u blizini da s njim dode na squash, ali nije pristao. Ljudi bi ipak prije dosli

vjezbati radi trenera, influencera ili onih koji imaju zanimljiv drustveni zivot, nego radi njega.

6.2 Rasprava

Razvoj koncepta poslovnog uspjeha mora odrazavati svu slozenost aktualnih zbivanja. Oni
koji donose odluke, prije nego §to se odluce za neku od moguénosti, trebali bi $to realisti¢nije
procjenjivati prednosti i nedostatke odredenog prijedloga ili modela. Na zalost, mnogi voditelji
sportskih organizacija jos uvijek ne prepoznaju prednost koju nude odnosi s javnoséu s kojima
se dobro upravlja. U svakom slucaju, orjentacija na interno funkcioniranje i zanemarivanje
zahtjeva okruZenja moZe predstavljati veliko ogranic¢enje. Tesko je ocekivati ve¢u konzumaciju
nekog proizvoda ili usluge ako ljudi ne znaju da taj proizvod ili usluga uopée postoje.

Provedeno istrazivanje pokazalo je da su osnovni preduvjeti za uspjesno djelovanje odnosa
s javno$¢u U sportskim organizacijama, kao $to je to fitness centar, sljedeci:

- Dobra koordinacija s voditeljem sportske organizacije (fitness centra) i ostalim

zaposlenicima.

- Da se kontinuirano radi na poticanju motivacije ciljnih javnosti da dolaze u fitness
centar u kojem mogu ostvariti svoje ciljeve. A oni mogu biti razli¢iti, primjerice,
gubitak viska kilograma, unapredenje kondicije i poboljsanje zdravlja, rijesiti se stresa,
izgradnja i oblikovanje misica, izgradnja lijepog tijela, zadovoljenje tastine. Treba biti

svijestan da se plan vjeZbaa moze lako poremetiti. Dovoljno je da negdje zapnu,
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primjerice, ako se namjere na preoptere¢enog ili nedovoljno zainteresiranog trenera, i
ideja se moze raspasti.

- Sljede¢i vazan element je atmosfera, na koju utjece i opremljenost dvorane. Bitno je
koliko je teretana velika, kakvim je spravama opremljena, koliko su uredne svlacionice
i postoji li kafi¢ u kojem se klijenti mogu opustiti. Takoder je bitno da se za vrijeme
treninga moze slusati prikladna glazba ili da se na LCD ekranima mogu pratiti odredeni
programi. Treba biti osigurano i dovoljno parkirnih mjesta ili postojati moguénost
koriStenja javnog prijevoza. Vazno je i organiziranje raznih dogadaja koji sluze
promociji fitness centra, ali i njegovih partnera.

- Treci vazan element je kvaliteta usluge. Primjerice, ako se netko odluci za grupne
treninge da se mogu birati termini, odnosno da se moze dolaziti koliko god to netko Zeli
i koliko ¢esto mu odgovara. Podrazumijeva se da fitness centar treba raspolagati s
timom educiranih 1 pristupacnih trenera koji mogu svakome pomo¢i u odredivanju
primjerene tjelovjezbe. Isto je tako vazno i ostalo osoblje koje radi u teretani. Pogotovo
se to odnosi na zaposlenike koji rade na recepciji. Od njih se ocekuje ljubaznost,
pedantnost i organiziranost, ali i odgovornost za funkcioniranje svih pozadinskih
procesa u teretani.

- Vazno je i stvaranje uvjerljivosti i utjecajnosti kroz dobro osmisljene komunikacijske i
informativne aktivnosti. To u danasnje vrijeme postaje nezaobilazna potreba svake
sportske organizacije koja dugoro¢no zeli biti uspjeSna. Bitni ¢imbenik procesa
komunikacije svakako je izgradeni identitet fitness centra. On bi trebao predstavljati
sve one interese 1 mogucénosti koje mogu stvoriti pozitivnu i prepoznatljivu sliku o
njemu.

- Vazno je ukljuciti medije jer treba biti svjestan da je svijet danas u velikoj mjeri
oblikovan upravo medijskim pricama, slikama, zna€enjima, informacijama, porukama
i zvucima. Oni danas znacajno oblikuju naSe svakodnevne aktivnosti, rituale i
komunikaciju. Zbog toga treba nastojati stvarati Sto viSe kontakata s medijima te
pridobivati njihovu naklonost kroz dovoljno argumentirano predstavljanje ili
prezentiranje razli¢itih tema vezanih za djelatnost fitness centra. Drugim rije¢ima, bez
ucinkovitih odnosa s javnoscu, sportski subjekti ne mogu biti dovoljno osjetljivi na
poticaje i promjene koje se zbivaju oko njih. Rezultat toga mogao bi biti gubljenje

koraka s okruZenjem i konkurencijom.
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7. ZAKLJUCAK

Iz svega spomenutog u radu jasno je da sportske organizacije pod utjecajem javnog
mnijenja, medija i trZiSta trebaju mijenjati svoj pristup poslovanju Sve su se vise prisiljene
natjecati s drugima kako bi se izborile za svoj udio u zaradi, ulaganjima, pozornosti, ugledu.
Zbog nastalih druStvenih uvjeta postoji stalna potreba za njihovom prilagodbom. U svakom
slucaju, trebaju biti $to konkurentnije. Pri tome im njihovi definirani identiteti trebaju sluziti
za sto bolje i efikasnije otvaranje i intenzivniju komunikaciju. Provedeno istrazivanje pokazalo
je da ako ne postoji dovoljno precizno razradena ideja o djelovanju sportske organizacije, dakle
o zeljenom efektu koji se nastoji posti¢i kod ciljne javnosti, onda ¢e Zeljeni ucinak
najvjerojatnije izostati. Odnosno, ako se ne pridaje dovoljna vaznost vlastitom identitetu i ako
se on dovoljno jasno ne predstavi kroz komunikaciju, pojavit ¢e se zanemarivanja I
nezadovoljstva svakojakih vrsta. U danasnje vrijeme trebalo bi biti jasno da sve sportske
organizacije, htjele one to ili ne, pa tako i analizirani fitness centar, stvaraju odredeni imidz u
okruzenju i zato ga se s pomocu strategije upravljanja treba nastojati $to bolje oblikovati,
modificirati ili barem utjecati na njegovo formiranje. Naravno, problemi mogu nastati kad u
vodstvu sportske organizacije prevladava, primjerice, misljenje da komunikacija djeluje sama
za ili od sebe i da se mediji mogu tretirati izdvojeno od tog procesa.

Dakle, iz dobivenih odgovora na primjeru First Fitness & Squash Tower centra u Zgrebu
ocito je da se ostvarenje zamisljene koncepcije moze olaksati, odnosno omoguciti, koordinirati
I posredovati, djelovanjem djelatnosti odnosa s javnoséu. Naravno, treba racunati s time da se
tijekom pokuSaja stvaranja pozornosti moze nailaziti na brojne izazove koji se odnose na
potrebu zadovoljavanja, primjerice, raznih ukusa, vrijednosti, stavova i zivotnih stilova. No, ne
treba odustati od trazenja rjeSenja, a to ¢e se nagraditi pozitivnim odjekom potencijalnih
korisnika i boljim poslovnim rezultatom.

Zaklju¢no se moze re¢i da ako sportske organizacije zele uspostaviti uspjeSan odnos sa
svojim ciljnim grupama, one ih trebaju dobro poznavati, kao Sto trebaju dobro poznavati i svoje
interno 1 vanjsko okruZenje. Naravno, takve ambicije iziskuju golemu odgovornost i

stvaralacke napore.
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