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SAZETAK

Sportski marketing grana je marketinga kojoj su ciljevi privudéi ciljnu skupinu, poboljsati imidZ oso-
be, proizvoda, podignuti razinu oglasavanja i ostvariti profit. Sport nudi najve¢u moguénost bren-
diranja zbog svoje raznolikosti i velika utjecaja. Sportski marketing kao znanstvena disciplina pro-
ucava postupke koji jamce najvisi stupanj ucinkovitosti primjene marketinga u sportu, uz primjenu
znanstvenih metoda i nacela, a u svrhu napretka i razvoja sportske djelatnosti, znanstvenoga pred-
vidanja na temelju poznate proslosti i kriticke ocjene sadasnjosti te povezivanja ponude i potraznje
na sportskome trzistu. Odnosi s javnoscéu Cesto stvaraju publicitet za promociju sportskih proizvoda,
no to im nije jedina funkcija. Takoder imaju komunikacijsku funkciju koja je zaduzena za informiranje
javnosti, pomoc¢ sportasima i sportskim zvijezdama u svakodnevnoj komunikaciji u klubu, tzv. interna
komunikacija, te s medijima i ostalom javnoscéu, odnosno eksterna komunikacija. Odnosi s javnoscu
i marketing u sportu mogu zajedno izvrsno brendirati neki grad kao pozeljnu turisticku destinaciju.
Kulturna razmjena, izvoz kulture i sport Cine tzv. heksagon konkurentskoga identiteta. Sport i sporta-
$i najvedi su ambasadori svakoga grada i drzave. Sport kao zdrav nacin brendiranja ponajvise prido-
nosi prepoznavanju i promoviranju nekoga grada. U radu se stavlja naglasak na potencijal i vaznost
koje sportski dogadaji imaju u brendiranju destinacija te na to koliko je to sloZen i zahtjevan proces
koji obogacuje turisticki potencijal destinacije i ¢ini je odrzivom na turistickome trzistu. Kao primjer
uzeti su gradovi Mostar, Sarajevo, Ljubuski te vazni dogadaji po kojima su oni poznati u svijetu.
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uvobD

Tako je turizam usluga, vaznost fizicke distribu-
cije unutar industrije ¢ini ga mnogo srodnijom
djelatnos¢u koja sadrzi fizicke proizvode. Po-
trebna brza, to¢na i udobna prebacivanja ljudi
diljem svijeta i unutar njihovih destinacija za-
htijevaju podrsku infrastrukture koja sluzi svim
glavnim oblicima prijevoza i koja se nastavlja
Siriti, obuhvadajuéi mrezu veéih i manjih grado-
va povezanih zra¢nim linijama, brzim putevima
i Zeljeznickim prugama. Opéenito, razvoj infra-
strukture obicno zaostaje za Sirenjem turizma,
Sto mozZe dovesti do zastoja i preoptereéenja
(Moutinho, 2005: 56-57).

Globalizacija je dovela do potrebe za stvaranjem
jedinstvenoga brenda zemalja, regija, destinaci-
ja 1 gradova. Naime, sveprisutni proces globali-
zacije doveo je do znatnih promjena u protoku
turista, turistickoj potrosnji, ponudi i potraznji,
a stupanj razvoja turisti¢kih regija i destinacija
uvelike varira. Putem brendiranja turisti¢ke de-
stinacije nastoje stvoriti prepoznatljivost i di-
ferencijaciju u odnosu na druge regije. Postoji
potreba za stvaranjem jedinstvenih turistickih
proizvoda i usluga koji ¢e biti prepoznatljivi i
specifi¢ni za destinaciju te je lakse razlikovati od
ostalih konkurenata i pridonijeti uspjeSnijemu
upravljanju razvojem, a to se postize mnogo lak-
Se putem sportskih dogadaja.

Brendiranje destinacije putem sportskih do-
gadaja odnosi se, takoder, i na putovanja koja
uklju€uju promatranje ili sudjelovanje turista
u sportskome dogadaju dok se odmaraju od
uobicajena okruzja. Prema novijim podatcima
sportski je turizam brzorastuéi sektor globalne
turisti¢ke industrije i njegov promet iznosi 7,68
milijardi. Poveéavanje aktivnosti sportskoga tu-
rizma omoguéava produzenje tradicionalne tu-
risti¢ke sezone, privlacenje novih protoka posje-
titelja, stvaranje povoljne slike neke destinacije,
visoku potro$nju sportskih turista i duze vrijeme
boravka u odnosu na ostale kategorije te prepo-
ruku putovanja svojoj mrezi poznanstava (Mari-
novié¢, 2020: 13).

Sportski turizam jedna je od najbrze rastucih
grana turizma u svijetu. Postoje mnoge definici-
je sportskoga turizma, a u ovome radu koristit
¢e se ona koju je naveo profesor Mato Bartoluci:

sJurizam u kojem je sport glavni motiv putovanja
1 boravka turista u turistickom odredistu naziva
se sportski turizam® (Bartoluci, 2004: 13).
Predmet je istrazivanja ovoga rada definirati kljuc-
ne pojmove brendiranja, turisti¢ke destinacije te
prikazati izdvojene sportske dogadaje koji su znat-
no obiljezili sportski turizam i brendiranje grada.
Cilj je ovoga rada pomodu analize sadrza-
ja na primjerima prikazati sportske doga-
daje, njihov doprinos gradu i drzavi te pri-
kazati promociju grada samim dogadajem.
Svrha je istrazivanja donijeti zakljucak i prepo-
ruku za brendiranje grada pomocu sporta, spor-
tasa i sportskih dogadaja te time ukazati na vaz-
nost istih.

Znanstvene metode koje ée se koristiti u ovome
radu su analiza sadrzaja i komparativna analiza
sadrzaja. Nakon definiranja vaznih klju¢nih poj-
mova koristili su se primjeri sportskih dogadaja
koji su znatno obiljezili sportski turizam. Anali-
zom su prikazani podatci broja posjetitelja odre-
denog dogadaja, utroSeni iznos u sami dogadaj,
financijska i nematerijalna dobit koji su jasni po-
kazatelji pozitivna ili negativna utjecaja na grad
iturizam.

1. BRENDIRANIE

Brendiranje utjece na nacin na koji ljudi percipi-
raju i interpretiraju stvarnost oko sebe, no kada
govorimo o brendiranju gradova, rijec je o utje-
canju i stvaranju emotivnih asocijacija za koje
je nuzno da budu pozitivne. Dakle, brendiranje
ima velik utjecaj na mentalne asocijacije i kao
takvo predstavlja vrlo mocan alat za upravljanje
gradom i planiranjem vizije i strategije. Drugim
rije¢ima, brendiranje gradova definira se kao
,Stvaranje prepoznatljivog identiteta mjesta, ne-
Sto viSe od same gradanske svijesti, te naknadno
korisStenje tog stvorenog identiteta na drugim
pozeljnim procesima i projektima, poput finan-
cijskih ulaganja, promjena u ponasanju korisnika
ili za generiranje politickog kapitala“ (Kavarat-
zis, 2009: 520-531).

Brendiranje drzava nastalo je na raskrizju od-
nosa s javnos¢u i medunarodnih odnosa, a u 21.
stoljecu postalo je sveprisutni trend. Nekada se
taj proces upravljanja identitetom i imidzom,
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odnosno ponudom i komunikacijom destinacije
odnosio uglavnom na destinaciju kao turistic-
ki brend. Medutim, najnoviji trendovi pokazuju
kako se destinacije, prvenstveno drzave, nastoje
istodobno predstaviti kao turisticki, ali i gospo-
darski i kulturni brendovi, odnosno pozeljne ne
samo za odmor nego i za zivot, Skolovanje, rad,
kupniju, zabavu i sl.

Drzave postaju brendovi u odredenome politic-
kom i ekonomskom okruzenju, u borbi s kon-
kurencijom koja nudi sve sli¢nije proizvode i
usluge. Pritom su im na raspolaganju sli¢ne ko-
munikacijske i marketinske strategije, tehnike i
alati. Stoga do izraZaja dolazi njihov identitet,
odnosno posebnost i razlikovnost u odnosu na
okruzenje i konkurenciju, ali i sposobnost i krea-
tivnost da taj svoj identitet u¢ine konkurentnim.
(Skoko, 2021: 426-429)

2. ODNOSI S JAVNOSCU I MARKETING
U SPORTU

Pojam sportski odnosi s javnos¢u pojavio se tek
u posljednjemu desetljecu jer sportski marketing
viSe u potpunosti ne obuhvada razlicite funkcije
sportskih odnosa s javnoséu. U posljednjih neko-
liko godina postalo je jasno da sportski odnosi
s javnoScu 1 sportski marketing imaju potpuno
razlicite ciljeve. Bududi da je primarni cilj sport-
skoga marketinga osigurati isplativost sport-
skoga identiteta, glavni su prioriteti sportskih
odnosa s javno$éu uspostavljanje i odrzavanje
dugoro¢nih odnosa (Tomi¢, 2016: 549).

Prioriteti su sportskoga marketinga oglasivanje
1 prodaja sportskih dobara. Buduéi da je sport
zbog svoje popularnosti postao sjajan servis re-
klamiranja, nastala je cijela industrija temeljena
na sportskim dobrima. Tako se proizvode i pro-
daju sportska obuéa, odjeéa, razliciti dodatci, su-
veniri i dresovi. Osim toga prodaju se i prava na
televizijske prijenose medijskim ku¢ama. Sport-
ski marketing kao ekonomski proces povezuje
sportsku djelatnost s drugim djelatnostima te
trziStem potraznje i potrosnje putem kojih gene-
rira izravne ili posredne ekonomske ucinke (Bar-
toluci i Skori¢, 2009: 217).

Marketing u sportu proces je upravljanja za pre-
poznavanje, predvidanje i zadovoljavanje potre-

ba sportskih potrosaca na troSkovno ucinkovit
nacin, dok su odnosi s javno$¢u planirani i trajni
napori za izgradnju i odrzavanje dobrih odno-
sa 1 razumijevanja izmedu sportske organiza-
cije i njezine ciljne javnosti. Usporedbom ovih
definicija zaklju¢ujemo da su odnosi s javnos$cu
u sportu unato¢ nevjerojatnim sli¢nostima Sire
podrudje djelovanja od marketinga. Marketinski
zagovornici imaju vrlo Siroka podrucja djelova-
nja, no nisu im ciljevi pokrivati interne odnose
medu zaposlenicima, drustvene odnose, krizni
menadzment, sportsku korporativhu drustve-
nu odgovornost, zastitu okolisa te sudjelovati u
korporativnoj sportskoj strategiji i planiranju.
Ako se to dogodi, navedene aktivnosti uci ¢ée u
podrucje odnosa s javnoséu ako im se dopusti da
daju najvedi doprinos uspjehu i produktivnosti.
Marketing u sportu i odnosi s javnoséu imaju do-
sta dodirnih tocaka s usporednim djelatnostima,
ali to ne smije biti izgovor za zauzimanje tudega
prostora. Velike sportske organizacije svakako
¢e imati i marketinski odjel i odjel za odnose s
javnoséu te ¢e se ponekad njihove aktivnosti pre-
klapati, dok ¢e ponekad biti potpuno odvojene.

3. SPORTSKI DOGADAJI U FUNKCIJI
BRENDIRANJA

Velika sportska natjecanja okupljaju najbolje
sportase svijeta i velik broj navijaca na jednome
mjestu tijekom trajanja manifestacije. Osim iz-
gradnje sportske infrastrukture, zbog odredene
manifestacije razvija se prometna infrastruktura,
obnavljaju se smjestajni kapaciteti i zdravstvene
ustanove od ¢ega dugorocnu korist uziva lokal-
no stanovnistvo. Organizacija velikoga sport-
skog natjecanja daje drzavi globalnu medijsku
pozornost koja, ako to iskoristi, moze promije-
niti percepciju javnosti o sebi te prikazati drza-
vu kao pozeljnu destinaciju za poslovanije, ali i
odmor. Isplativost organizacije ovisi i o planskoj
izgradnji sportskih objekata koji trebaju biti
gradeni s ciljem nastavka koristenja istih nakon
odrzane sportske manifestacije te tako omoguditi
bolje uvjete za treniranje i nastupanje domaéim
sportasima i djeci (Ahonen idr., 2016: 29).

Sport i sportska dogadanja poti¢u mnoge turiste
na putovanja. Sportski turizam aktivnost je u na-
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stajanju koja se brzo razvija, a sport privlaci tu-
riste i posjetitelje k novim destinacijama. Sport
moze izvrsno posluziti prilikom kreiranja iden-
titeta neke destinacije. Smatra se da su velika
sportska dogadanja narocito uéinkovita za bren-
diranje naroda ili grada. Stovige, medunarodna
dogadanja mogu biti jednako vazna za manje
gradove kao i velika dogadanja za velike gra-
dove. Bogat portfelj sportskih dogadanja imat
¢e bolji ucinak na razvoj pozitivna i dugotraj-
na imidZa nego jedinstven dogadaj koji se neée
ponoviti. Kreaciji uspjesna portfelja dogadanja
treba pristupiti pazljivo i dobro ga povezati sa
strategijom grada (Ahonen i dr., 2016: 30).

Mreza koja sudjeluje u organizaciji razli¢itih
dogadanja treba biti dobro povezana i raditi na
postizanju zajednic¢koga cilja. Neki su gradovi
bili vrlo uspjedni pri izradi portfelja razlicitih
dogadanja, dok drugi nisu mogli povezati re-
levantne aktere iako su sve sastavnice vazne za
razvoj uspjesna portfelja sportskih dogadanja
vec bile poznate. Da bi portfelj dobro funkcioni-
rao, grad treba uloziti mnogo truda u koordini-
ranje, a organizatori dogadanja trebaju razviti
bliske odnose. Gradovi koji Zele ugostiti perio-
di¢na medunarodna sportska dogadanja trebaju
uspostaviti vezu s organizatorima dogadanja
i povezati to dogadanje s gradom i marketins-
kim djelovanjem grada. Povezivanje dogadanja i
destinacije koristi oboma radi transfera imidza:
destinacije domadcini sportskih dogadanja ostav-
ljaju privla¢an dojam povecane aktivnosti unutar
destinacije (Xing i Chalip, 2006: 50). Mediji i do-
macde stanovnistvo klju¢ni su ¢imbenici utjecaja
na ostavitinu marke neke nacije. Sto je snaZnija
potpora nekom dogadanju medu lokalnim sta-
novnicima, to su iskustva turista pozitivnija. Ta-
koder, sport potice izrazavanje osjeéaja, Sto nije
Cesta pojava kod drugih vrsta dogadanja. Mediji,
pogotovo drustveni mediji, igraju vaznu ulogu u
stvaranju imidza grada jer su turisti postali kori-
snici globalnih medija (Knott, Fyall, Jones, 2015:
46-56). Poznato je da sportska dogadanja imaju
utjecaj na drustveni i gospodarski razvoj grada
domacdina. Dok se veliki gradovi natje€¢u za do-
macinstvo megadogadanja, poput Olimpijskih
igara, manji se gradovi natjeCu kako bi bili do-
macini manjim sportskim dogadanjima.
KoriStenje sportskih dogadanja u procesu bren-

diranja donosi gradovima i kratkoroc¢nu i dugo-
rocnu korist. Sportovi privlace vise ljudi nego
bilo koja druga dogadanja: oni veZzu promatrace
1 navijace snaznim emocijama, privlace veliku i
raznovrsnu publiku te ostavljaju pozitivne ucin-
ke gradovima u dugotrajno nasljede. Gradovi
domadini velikih sportskih dogadanja imaju
koristi i od kratkorocnih ucinaka i od dugoroc-
ne ostavstine koja prelazi i na okolno podruc-
je. Gradovi vide sportska dogadanja kao vazne
poslovne prilike jer donose dobit poslovnomu
okruzenju ijacaju imidz grada. Brendiranje gra-
dova kao gradova sporta u porastu je od pocetka
modernih Olimpijskih igara i globalizacije pro-
fesionalnoga sporta (Ahonen i dr., 2016: 33).
Profesor Marijan Primorac s Filozofskoga fakul-
teta SveuciliSta u Mostaru u svome radu Komu-
nikacijske strategije u brendiranju grada kao pri-
mijere dobre prakse brendiranja gradova navodi
Glasgow, Ostavu, London i Barcelonu.

Brend Barcelone predstavlja jedan od jasnih pri-
mjera dobre prakse koji jasno opisuje dugoroc-
ne, intelektualne i interdisciplinarne pristupe
razvoja brendova gradova. Francovu Cetrdeseto-
godisnju diktaturu obiljeZio je nedostatak javnih
investicija, Sto je ostavilo dubok trag na infra-
strukturi i javnim prostorima. Redizajn Barcelo-
ne zapoceo je nakon prvih demokratskih izbora
1980., definirajuc¢i sveukupne strateske ciljeve
urbane regeneracije vizije na dvije razine: po-
boljSanje kvalitete Zivota lokalnoga stanovnistva
1 pozicioniranje destinacije na globalnoj razini.
Citava dinamika procesa bitno se ubrzala prili-
vom sredstava dobivenih za domacéinstvo Olim-
pijskih igara 1992. godine. StrateSkim planom
urbane regeneracije definirana su klju¢na pod-
rucja za razvoj grada: nova stambena infrastruk-
tura, revitalizacija gradskih kvartova, izgradnja
kulturne i visokoskolske infrastrukture, zracne
luke, cestovni prilazi, reorganizacija zdravstve-
nih usluga itd. Domacinstvo Olimpijskih igara
omogudilo je velik zaokret u percepciji grada
na globalnoj razini, a vaznost dogadaja i interes
svjetskih medija omogudéili su dostatni publi-
citet Barceloni da globalnoj javnosti predstavi
urbanu transformaciju i konkurentne elemente
kulturne bastine, Sto je imalo izravne ucinke na
imidz grada. Zajednicki angaZzman na pripremi i
uspjesnu ostvarenju projekta ove veli¢ine stimu-
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lirao je jaCanje osjeéaja pripadnosti i ponosa kod
mjesnoga stanovnistva. U godinama koje slijede,
uporabom kulture kao strateSkoga alata za urba-
nu regeneraciju i stvaranjem dodatne vrijednosti
destinacijskoga imidza, Barcelona nastavlja ra-
diti na obogadivanju svoga brenda. (Primorac,
2018: 215-217)

31. Primjer sportskoga brendiranja -
Sarajevo, Olimpijske igre

Sarajevo je 8. veljaCe 1984. godine postalo orga-
nizator 14. Zimskih olimpijskih igara. Odabran je
izmedu japanskoga grada Sapporo i dva Svedska
grada, Falun i Goéteborg. Taj dan Sarajevo po-
stalo je centar svijeta i ostvarilo zanimanje svih
svjetskih medija. Olimpijske igre odrzale su se
od 8. do 19. velja¢e. U programu bili su alpsko
skijanje na BjelaSnici i Jahorini, bob i sanjkanje
na Trebeviéu, hokej i umjetnicko klizanje u Zetri
i Skenderiji, biatlon, nordijsko skijanje i skokovi
na Igmanu. Bilo je ukupno 49 prijavljenih nacio-
nalnih olimpijskih komiteta, a u Sarajevo je sti-
glo vise od 2 500 natjecatelja. Olimpijski plamen
upalila je klizaCica Sanda Dubravcié, a otvaranje
je pratilo otprilike 60 000 ljudi na stadionu Ko-
Sevo, priblizno dvije milijarde ljudi preko televi-
zije, a 4 500 novinara pratilo je i izvjeStavalo o
tome dogadaju (Muri¢, 2010).

Na Jahorini je 13. veljaCe organizirana prva
olimpijska trka u veleslalomu. Veleslalom je bila
prva trka alpskih disciplina koja je odrzana na
Olimpijskim igrama u Sarajevu. Bile su ovo prve
Olimpijske igre na kojima se muska i Zenska na-
tjecanja nisu odrzavala na istim stazama. Muski
veleslalom, spust i slalom odrzani su na Bjelas-
nici. Trka je ostala zapaméena po veliku uzbude-
nju i odli¢nu rezultatu dviju Amerikanki: Debbie
Armstrong i Christin Cooper, a tre¢e mjesto zau-
zela je Francuskinja Perrine Pelen.

Za maskotu Zimskih olimpijskih igara odabran
je mali vuk, nazvan Vucko, kojega je dizajnirao
Slovenac Joze Trobec. Glasanje za maskotu od-
vijalo se putem dnevnih novina. Grb igara bila je
pahuljica iznad koje su stajali olimpijski krugovi
(Muri¢, 2010).

Zimske olimpijske igre u Sarajevu ostale su naj-
veli 1 najznacajniji sportski dogadaj ne samo

u BiH nego i u ovome dijelu Europe. Olimpija-
da u Sarajevu postala je pokretac razvoja zim-
sko-sportskoga i kontinentalnoga turizma u re-
giji.

UtroSena su velika sredstva na organizaciju iga-
ra. Pripreme su trajale godinama, a osim dobre
organizacije same Olimpijade, pozitivne poslje-
dice nakon samoga dogadaju bile su izgradene
prometnice, hotelski kompleksi, sportski centri
Skenderija i Zetra, mnogobrojne ziare i ski-
liftovi. Ukupno je ostalo oko 2 850 novoizgra-
denih stanova, velik broj hotela te 9 500 novih
radnih mjesta. Mnogobrojni turisti i sportasi bili
su smjesteni u olimpijsko selo Mojmilo, u hotele
Igman, Famos, Smuk i Bistricu. Organizacija 14.
Zimskih olimpijskih igara u Sarajevu iznosila je
142,6 milijuna dolara, a polovina prihoda bila je
ostvarena od prodaje prava na televizijski pri-
jenos. Zlatni medalju dobila je isto¢nonjemacka
klizadica Katarina Witt koju je upravo sarajevska
olimpijada ucinila jednom od najvecih sportskih
ikona kraja 20. stoljeca, dok je skijas Jure Franko
osvojio srebro u veleslalomu, a u Sarajevu je od
tada ostala izreka: volimo Jureka vise od bureka
(Jahorina — Olimpijski centar, 2022).

Marko Feher Potkozarac, modni dizajner sa sje-
diStem u Sarajevu, uspio je na svoj nacin oziviti
samu Olimpijadu i 38 godina kasnije. Naime, na
svojoj reviji prikazao je posebno dizajnirane ko-
made odjece s natpisima volimo Jureka vise od
bureka, sto je izazvalo lavinu pozitivnih komen-
tara, te tako odao pocast skijasu Slovencu Juri
Franku na osvojenoj srebrnoj medalji na vele-
slalomu u Sarajevu. Na zatvaranju Olimpijskih
igara 19. veljace predsjednik Medunarodnoga or-
ganizacijskog komiteta Juan Antonio Samaranch
izjavio je kako je Sarajevo bilo najbolji organiza-
tor Zimskih olimpijskih igara do tada u njihovoj
povijesti. Njegove rijeci bile su dovidenja, drago
Sarajevo. Antonijevo dovidenja Sarajevu i BiH
znacilo je dobar dan mnogim ekonomskim, gos-
podarskim i turisti¢kim prilikama. Kao jos jedna
pozitivna posljedica Olimpijskih igara nastanak
je i Olimpijskoga muzeja u Sarajevu, gdje su izlo-
zeni fotografije sa samoga natjecanja, sportska
oprema i mnogi drugi detalji koji podsjeéaju sve
posjetitelje na ovaj svjetski sportski dogadaj.
Olimpijske igre 1984. te grad Sarajevo izvrsni su
primjeri svjetskoga brendiranja grada kao turi-
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sticke destinacije te zimskoga turizma pomocu
sportskoga dogadaja (Faktor, 2022).

3.2. Primjer sportskoga brendiranja -
Mostar, Red Bull Cliff Diving

Skokovi sa Staroga mosta tradicionalno je na-
tjecanje u Mostaru koje se odrzava svake godine
krajem mjeseca kolovoza. RijeC je o skokovima u
rijeku Neretvu rasporedenim u dvije kategorije,
a to su skokovi na noge i na glavu, tradicionalna
mostarska lasta. Zbog svih uvjeta samo se naj-
spremniji i najhrabriji skakaci odvaze na ovo
natjecanje koje datira od davnina. Prvi skok sa
Staroga mosta odrzan je 1664. godine, a formal-
no natjecanje zapoceto je 1968. godine i od tada
se odrZava svake godine u kolovozu.
Tradicionalni 456. skokovi svake godine okupe
mnostvo posjetitelja iz Bosne i Hercegovine, ali i
turista iz raznih krajeva svijeta. Najbolji svjetski
skakaci i skakacice okupljaju se u Mostaru i odra-
duju prve treninge prije same izvedbe. Broj na-
tjecatelja je oko 70, peteroclani internacionalni
ziri ocjenjuje najboljega, a cijeli dogadaj mostar-
ski i strani mediji prenose uzivo (Radiosarajevo.
ba, 2022).

Na obnovljenoj skakaonici Duradzik u blizini
Staroga mosta zapocet je Medunarodni cliff di-
ving trening kamp za mlade skakace. Kamp traje
do samoga pocetka natjecanja u sklopu kojega
nove nade ovoga sportskog umijeca iz cijele Eu-
rope treniraju i stjecu nova znanja pod vodstvom
Orlanda Duquea. Odrzavanjem ove tradicional-
ne manifestacije pokrenuta je i Skola skokova
kako bi se Sto viSe sudionika pripremilo za ovo
natjecanje.

Prije samoga natjecanja sudionici obavljaju
zdrijebanje redoslijeda kojim ¢e nastupati, koje
se obi¢no temelji na nekoj zabavnoj aktivnosti
inspiriranoj lokalnom tradicijom, a posljednje
godine redoslijed nastupa ovisio je o brziniivje-
Stini oblacenja tradicionalne no$nje ovih krajeva
(Klix, 2022).

Ovaj vrhunski sportski dogadaj svjetskoga ranga
sponzorira Red Bull ve¢ sedmu godinu za redom.
Red bull Cliff Diving osim na UNESCO-vu zasti-
¢enom spomeniku Starome mostu odrzava se i u
drugim krajevima svijeta poput Australije, Itali-

je, Svicarske, Norvegke, Francuske itd. §to dovolj-
no govori o privla¢enju paznje medija i turista i
domacih i stranih. Grad na Neretvi u vrijeme na-
tjecanja dobiva izuzetne paznju i promociju koje
sasvim sigurno uveliko pridonose iskoriStava-
nju turistickih potencijala grada Mostara. Tomu
svjedocle brojni natpisi i prilozi u medijima, ¢ak
ionim svjetskim poput CNN-a. Dokaz tomu jest i
¢injenica da je CNN svrstao Mostar medu 15 naj-
ljepSih manjih gradova Europe. U vrijeme Red
Bull Cliff Divinga u Mostaru smjestajni kapaciteti
popunjenisuitraZise noc¢enje vise. Organizira se
i bogata ponuda vecernjih sadrzaja u sklopu Old
Town Street Festa koji na viSe pozornica u jezgri
Mostara nudi nastupe poznatih imena glazbene
scene koji zaokruzuju lijepu pri¢u u kojoj mogu
uzivati strani i domaci turisti kao i gradani Mo-
stara (Red Bull Cliff Diving, 2022).

3.3. Primjer sportskoga brendiranja —
Ljubuski, Ljubuski outdoor festival

Grad Ljubuski nalazi se u jugozapadnome dijelu
Bosne i Hercegovine u Zupaniji Zapadnoherce-
govackoj u Federaciji Bosne i Hercegovine, na
samoj granici Bosne i Hercegovina s Republi-
kom Hrvatskom koja je ¢lanica Europske unije.
Povezanost autocestom i zemljopisni polozaj na
samoj granici dovode mnoge investitore u ovaj
mali grad koji, zajedno sa svojom okolicom, ima
viSe od 25 000 stanovnika. Puno paznje privlace
krajolik obrastao niskim raslinjem tipi¢nim za
kraske krajeve, blaga mediteranska klima, dolina
rijeke TrebiZat, brojne prirodne ljepote i kultur-
ne znamenitosti uz tradicionalnu gastronomiju
i kulturne manifestacije koje ¢ine Ljubuski pri-
vla¢nom turistickom destinacijom, a prilike za
razvoj i realizaciju investicijskih projekata ¢ine
ga primamljivom destinacijom za sve poduzet-
nike. Prema narodnoj tradiciji pri¢a o njegovu
nastanku seze do daleko u povijest kada herceg
Stjepan Vukéi¢ Kosaca pocinje graditi grad Lju-
buski u Cast svoje Zene Ljubuse po kojoj je, kako
legenda kaze, i grad dobio ime. U pisanim izvori-
ma naziv grada prvi put spominje se 1435. godine
pod imenom Lubussa. Tek u drugoj polovini 19.
stoljeda Ljubuski se na kartama i planovima bi-
ljezi svojim danasnjim imenom. U novije vrijeme
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u dubrovackome arhivu pronadeni su stariji spi-
si koji spominju crkvu i samostan u Ljubuskome
15. veljace 1435. godine, a u samome Franjevac-
kom samostanu svetoga Ante Padovanskog na
Humcu nalazi se najstariji muzej u BiH, osnovan
1884. godine, gdje je i izloZzena Humacka ploca
iz XII. stoljeéa, najstariji o¢uvani spomenik pisan
na hrvatskome jeziku (mjeSavinom glagoljice i
starohrvatske ¢irilice — bosancice) na podrucju
danasnje Bosne i Hercegovine.

Ljubuski Outdoor Festival u cjelini ¢ini skup
sportsko-rekreativnih aktivnosti kojim se po-
vezuju 1 revitaliziraju razasuta kulturno-po-
vijesna i prirodna bastina duz natjecateljskih
ruta. Paragliding, trkacke, biciklisticke i trail
staze povezuje rijeka Trebizat koja pored svo-
ga hidroloSkog potencijala bastini i dva pri-
rodna bisera: vodopade Kravicu i Koc¢usu. Ruta
povezuje i nacionalne spomenike kulture, rim-
ski vojni logor na Gracinama i tvrdavu herce-
ga Stjepana Kosacle koje predstavljaju poseb-
no bogatstvo ovoga festivala (Ljof.ba, 2022).
Ljof nizom predavanja koja se odrzavaju za vrije-
me festivala promovira sportski i zdrav nacin Zi-
vota u prirodnu okruzju. Takoder, sva udruzenja
koja se bave sportsko-rekreativnim aktivnostima
na otvorenome predstavljaju svoje aktivnosti za
vrijeme trajanja festivala na vodopadu Kravica.
Ova inovativna i jedinstvena manifestacija u BiH
vazan je poticaj za razvoj i promociju aktivna
destinacijskog turizma u ljubuSkome kraju, ali
1 ostalim sredinama u regiji za razvoj sli¢nih
aktivnosti, a sve to zahvaljujuéi sportskim do-
gadajima. Turisticka zajednica Ljubuski u 2022.
godini ocekuje viSe od 10 000 registriranih no-
¢enja turista, iako je broj vjerojatno dosta veci
jer jedan dio gradana Ljubuskoga i dalje radi u
sivoj zoni.

ZAKLIUCAK

Sport i sportski dogadaji pozitivne su slike sva-
koga grada. Sportska dogadanja okupljaju ne
samo natjecatelje iz raznih krajeva svijeta nego
i sve ostale ljubitelje sporta i natjecanja. Ula-
ganjem u sport i sportske dogadaje ulaze se u
sportski turizam koji je jako zastupljen i u po-
zitivnoj fazi rasta. Brendiranjem odredenim

sportom, sportskim dogadajem ili sportasem
osigurava se dugotrajan ucinak, iako je nakon
odrzanoga sportskog dogadaja potrebno raditi
na razvijanju preostaloga turizma i zadrzati go-
ste zanimljivom i bogatom ponudom. Iz primje-
ra Zimskih olimpijskih igara u Sarajevu vidljive
su pozitivne posljedice samoga dogadaja. Cak 38
godina nakon odrzavanja samih igara nastao je i
kvalitetno radi Olimpijski muzej u Sarajevu gdje
su izlozeni odjeca natjecatelja, njihovi rekviziti,
slike itd. Zahvaljujuéi tomu, i mlade generacije
nakon toliko godina mogu nauditi ili podsjetiti
se na ovako vazan svjetski dogadaj. Zahvalju-
juéi primjerima Red Bull Diving Cliffinga i Lju-
buskoga Outdoor Festa, vidljivo je kako sporta-
81 iz razli¢itih sportova okupljaju zaljubljenike
u sport i adrenalin te uz natjecanje pozivom u
grad promoviraju grad, obicaje, narod i razvi-
jaju na svoj nacin sportski turizam gdje turisti
iznajmljuju smjeStajne kapacitete i koriste dru-
ge resurse grada. Grad osim sportskih dogadaja
moze zajedno s sportaSima raditi na brendira-
nju, koristeci njihovu znacajnu ulogu u sportu za
razlic¢ite kampanje, reklame za turisti¢cku ponu-
du idr. Takoder, mozemo uociti da organiziranje
sportskih dogadaja, kao Sto su Olimpijske igre
u Barceloni, Olimpijske igre u Sarajevu i sli¢ni
dogadaji koji su obradeni u ovome radu, moze
puno utjecati na brendiranje grada. Uz izgrad-
nju sportske infrastrukture zbog manifestacije
razvija se prometna infrastruktura, obnavljaju se
smjestajni kapaciteti i zdravstvene ustanove od
¢ega dugorocnu korist uziva lokalno stanovnis-
tvo. Poveéanje potraznje za turisticku promoci-
ju, porast ekonomske aktivnosti i zaposlenosti
u domaéem gospodarstvu izravne su posljedice
organiziranja sportske manifestacije. Velika glo-
balna medijska pozornost, ako je iskoristi grad
u kojemu se nalazi dogadaj, moze promijeniti
percepciju javnosti o njima te prikazati to mjesto
kao pozeljnu destinaciju za poslovanje i odmor,
no, naravno, isplativost organizacije ovisi i o
planskoj izgradnji.
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CITY BRANDING THROUGH SPORTS: SPORTS EVENTS IN THE FUNCTION OF BRANDING
CITIES AS TOURIST DESTINATIONS

ABSTRACT

Sport marketing is a branch of marketing that aims to attract the target group, improve the image of
a person, or product, raise the level of advertising, and make a profit. Sport offers the greatest bran-
ding opportunity due to its diversity and high impact. Sports marketing is a scientific discipline that
studies procedures that guarantee the highest level of effectiveness of marketing in sports. Sports
marketing uses scientific methods and principles that encourage the progress and development of
sports activities, e.g., scientific foresight based on the known past and critical assessment of the pre-
sent, and connecting supply and demand in the sports market. Public relations often create publicity
for the promotion of sports products, but this is not their only function. They also have a communi-
cation function that is in charge of informing the public, helping athletes and sports stars in daily
communication in the club, the so-called internal communication, and with the media and the rest
of the public, or external communication. Public relations and sports marketing can work together
to effectively brand a city as a desirable tourist destination. Cultural exchange, export of culture,
and sport make up the so-called hexagon of competitive identity. Sports and athletes are the biggest
ambassadors of every city and country. Sport, as a healthy way of branding, mostly contributes to the
recognition and promotion of a city. The paper emphasizes the potential and importance of sporting
events in destination branding and how complex and demanding a process is that enriches the desti-
nation’s tourist potential and makes it sustainable on the tourist market. The cities of Mostar, Sara-
jevo, and Ljubuski and the important events that make them recognizable were taken as an example.

Keywords: sport, branding, tourist destination
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