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MARKETING, ODNOSI S JAVNOSCU,
PROPAGANDA I OGLASAVANJE U SPORTU -
KONVERGENCIJA ILI DIFERENCIJACLJA

Opservirajuci problem interakcije PR i marketinga mnogi teoreticari in-
stitiraju na diferenciranju ovih menadzerskih aktivnosti. Tako i F. Dzefkins pri-
daje znacaj ovoj diferencijaciji. On tvrdi da se radni, proizvodni proces sastoji
se od zaposlenih, proizvodnih jedinica, dobavljata materijala i usluga, ak-
cionara, distributera 1 kupaca, a u nekim organizacijama ima 1 niz drugih delat-
nosti. Ceo lanac mora efikasno da funkcioni$e celom svojom duZinom. Sta se
deSava sa ostalim karikama, ako odnose sa javno$¢u ograni¢imo samo na kariku
marketinga, §to je Cest sluc¢aj? U ovakvim situacijama od ogromne je vaznosti
da rukovodilac razume odnose sa javnos¢u i da shvati njihovu povezanost sa
svim delovima organizacije. U takvim organizacijama oficir za odnose sa jav-
nosc¢u je odgovoran samo njemu, a ne nekom od rukovodilaca karika u radnom
lancu, kao S§to je na primer rukovodilac marketinga. Ovakav generalni direktor
shvata potrebu za odnosima s javnos¢u u njihovom punom znacenju. To se
deSava u naSim najuspes$nijim kompanijama, gde su PR na upravnom odboru
(na nivou menadimenta).1

"Propaganda i oglasavanje okrenuti su ograni¢enim ciljevima, kao §to su
distributeri i potrosaci. Osnovni cilj im je prodaja. Ona je deo marketing miksa.
Lepeza dejstva odnosa sa javnosc¢u je mnogo Sira, posto svaki biznis pored pro-
daje ima i drugih interesa. Ovde dolazi do konfuzije: zar nije osnovni interes
svakog biznisa da proda svoje proizvode, ili usluge i ostvari profit? To je istina,
ali ukoliko svaki deo tog biznisa ne odigra svoju ulogu na najekonomicniji 1
najefikasniji nacin, do profita ne¢e doc¢i. Lanac je onoliko jak koliko je jaka
njegova najslabija karika: odnosi sa javnoS¢u ¢e obezbediti da svaka karika u
lancu bude jaka".2

Tako, krajnji (sustinski) ciljevi PR, propagande i oglasavanja u sportu
podrazumevaju:

! Frenk Dzetkins, Odnosi sa javnoscu za vas biznis, Privredni pregled, Beograd, 1991, str. 4
2
Isto, str. 5
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¢ Cilj sportskog oglasavanja je da poveca prodaju robe ili usluga - ono
predstavlja strategiju zelje.

e Sportska propaganda predstavlja strategiju pogodbe. Njen cilj je stva-
ranje kolektivne snage i njene tvrdnje nisu zasnovane na pouzdanim cinjeni-
cama.

e Strategija odnosa s javnoscu u sportu je zasnovana na istini i medjusob-
nom razumevanju.

Cilj sportske propagande je stvaranje sledbenika i postoje razliciti nivoi
identifikacije izvora. S druge strane, cilj sportskih odnosa s javnoscu je da kroz
komunikaciju, dijalog postignu medjusobno razumevanje i odobravanje, pri
¢emu uvek postoji jasna identifikacija izvora poruke ili aktivnosti. Uvazavajuci
Kodeks o profesionalnom ponaSanju, svi koji se bave odnosima s javno$cu
moraju precizno da se izjasne o tome koga zastupaju ili u ¢iju korist izdaju sa-
opstenja.

Za razliku od PR sportska propaganda je u osnovi nacin upravljanja, to
znaci jednosmerna, cilj odnosa s javnoscu je da se uspostavi dijalog i postigne
sklad i odobravanje preko dvosmerne komunikacije, argumentom i diskusijom.

Marketing u sportu je proces upravljanja kojim se utvrdjuju, predvidjaju i
zadovoljavaju zahtevi sportskih potrosaca na rentabilan nacin.

PR je planiran i trajan napor da se uspostavi i odrzi naklonost i razume-
vanje izmedju jedne sportske organizacije i ciljne javnosti.

Komparacijom ovih definicija opserviramo da, iako izmedju njih ima
znacajnih kompatibilnosti, sli¢nosti, odnosi s javnoS¢u u sportu su dosta Sire
polje angaZovanja nego marketing. Zagovara¢i marketinga zahtevaju veoma
Siroko polje aktivnosti, ali jo§ ne naglasavaju da pokrivaju na primer: parlamen-
tarne veze, interne odnose medju zaposlenima, drustvene odnose, kriznu upra-
vu, sportsko-korporacijsku drustvenu odgovornost, ekolosku zastitu i uklju-
¢enje u korporacijsko-sportsku strategiju i planiranje. Inac¢e, pomenute aktiv-
nosti ulaze u domen rada odnosa s javnoscu, ako bi im se dozvolilo da pruze
svoj maksimalni doprinos uspehu i produktivnosti.

Marketing, oglasavanje 1 odnosi s javnoS¢u u sportu imaju mnoge zajed-
nicke komparativne aktivnosti, ali to ne moze izgovor za preuzimanje tudjih
prostora. Velike sportske organizacije ¢e sigurno imati istovremeno i odeljenje
za marketing i odeljenje za odnose s javnos¢u. Nekada ¢e se njihove aktivnosti
preklapati, a nekada ¢e biti potpuno odvojene, kao $to je u kompaniji Vokshol
motors (Vauxhall Motors). Ova velika korporacija je problem razgranicenja
veoma dobro resila. Odnosi s javnoS¢u se brinu o imenu i dobrom glasu, mar-
keting §titi proizvod i marku.
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Public relations u sportu i marketing u sportu u svojim planovima polaze
od zadovoljenja zahteva i potreba istih ciljnih grupa sportskih organizacija i
mada obe poslovne funkcije sluze istim krajnjim interesima sportskog pre-
duzeca, vestacki stvorene "granice" izmedju ove dve funkcije u sportskim or-
ganizacijama ne retko izazivaju medjusobne konflikte u svakodnevnoj praksi.

Za razliku od proslih vremena, redji su slu€ajevi u kojima se stru¢njaci za
sportski public relations i marketing pojavljuju kao suparnici, a sve su ¢es¢i slu-
¢ajevi njihove medjusobne saradnje kao ravnopravnih partnera u ostvarenju
strateSkih ciljeva preduzeca. Postepeno iS¢ezavaju ranije postavljene granice
izmedju marketinga kao "glavne" i public relations kao "pomocne" poslovne
funkcije. Javlja se sve veca potreba za koordinacijom i ravnopravnom sarad-
njom ove dve poslovne funkcije u ostvarivanju zajednickih ciljeva, koji proiz-
laze iz strateskog opredeljenja preduzeca. Strucnjaci za sportski marketing u
novim uslovima sve vise "ukljucuju" stru¢njake za public relations u proces
kreiranja strategije marketinga sportskih organizacija, dok u procesu upravlja-
nja sportskom organizacijom stru¢njaci za marketing i stru¢njaci za public rela-
tions imaju sve vise jednako vaznu ulogu.

A. Diferenciranje evolucije poslovnih funkcija marketinga i PR
(faze evolucije)

Kako marktering, tako i Public relations predstavljaju realtivno nove
poslove funkcije u sportskoj orgnizaciji.

One su danas ravnopravne i komplementarne funkcije, a ne suprot-
stavljene iskljucive poslovne funkcije. Kotler i Mindak pokazuju analogiju evo-
lucije poslovnih funkcija kroz pet sukcesivnih faza. Faze evolucije poslovnih
funkcija marketinga 1 public relations u preduze¢ima prikazane su na slici 43

Analizirajuci i komparirajuéi ovih pet faza evolucije marketinga i PR iz
pomenutog dela Kotlera i Mindaka, jugoslovenski autor Milenko Djuri¢ sazeto
eksplicira njihove klju¢ne stavove:

Pet faza marketinga:

¢ Prema Kotleru i Mindaku, faza prodaje predstavlja pocetnu fazu u raz-
voju marketinga kao poslovne funkcije u preduzecu. U pocetku, marketing je
bio usmeren na prodaju proizvoda na trzistu i bavio se samo proizvodima i pro-
dajnim naporima preduzeca.

3 Philip Kotler and William Mindak, Marketing and Public Relations, Journal of Marketing, vol. 42,
No. 4, October 1978, p. 15
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o U drugoj fazi sa razvojem nacionalnih trzista i sredstava masovnog ko-
municiranja, proizvodjaci uvidjaju znacaj oglaSavanja kao sredstva podrske nji-
hovim prodajnim naporima. Oglasavanje pruza moguénost proizvodja¢ima da
informiSu veliki broj potencijalnih potro$aca o svojim proizvodima, da ih za-
interesuju za kupovinu tih proizvoda i da steknu njihovu naklonost i paznju. S
obzirom na ove pogodnosti preduzeéa osnivaju interna odeljenja za oglasava-
nje, u okviru kojih koordiniraju svoje oglasavacke akcije ili angazuju oglasa-
vacke agencije da za potrebe preduzeca pripremaju i izvode oglasavacke akcije.

MARKETING
1 2 3 4
Prodaja Marketing 3%
. ) > Trzisno
Prodaja ___y, Prodaja, ___poglasavanje,—p  odeljenje Gt
oglasavanje istrazivanje giuzrlllit:aaclil?a
trzista ® !

PUBLIC RELATIONS

1 2 3 4 5
Komuniciranje, ' Organizacija
o L publicitet, Public orijentisana ka
Komuniciranje j, Komuniciranje. y, jstrazivanje =~ — relations — . ciljnim grupama
publicitet javnog mnjenja odeljenja

Slika 4: Evolucija poslovnih funkcija

Analizirajuci i komparirajuéi ovih pet faza evolucije marketinga i PR iz
pomenutog dela Kotlera i Mindaka, jugoslovenski autor Milenko Djuri¢ sazeto
eksplicira njihove klju¢ne stavove:

Pet faza marketinga:

¢ Prema Kotleru i Mindaku, faza prodaje predstavlja pocetnu fazu u raz-
voju marketinga kao poslovne funkcije u preduzecu. U pocetku, marketing je
bio usmeren na prodaju proizvoda na trziStu i bavio se samo proizvodima i pro-
dajnim naporima preduzeca.
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o U drugoj fazi sa razvojem nacionalnih trzista i sredstava masovnog ko-
municiranja, proizvodjaci uvidjaju znacaj oglaSavanja kao sredstva podrske nji-
hovim prodajnim naporima. Oglasavanje pruza moguénost proizvodja¢ima da
informiSu veliki broj potencijalnih potro$aca o svojim proizvodima, da ih zain-
teresuju za kupovinu tih proizvoda i da steknu njihovu naklonost i paznju. S
obzirom na ove pogodnosti preduzeéa osnivaju interna odeljenja za oglasava-
nje, u okviru kojih koordiniraju svoje oglasavacke akcije ili angazuju oglasa-
vacke agencije da za potrebe preduzeca pripremaju i izvode oglasavacke akcije.

e U treCoj fazi, razvoj nacionalnih trzista pocetkom dvadesetog veka
namece potrebu prikupljanja informacija iz promenljivog okruzenja. Pri tom,
ove informacije postaju osnova za planiranje strategije marketinga preduzeca,
da bi se smanjili rizici poslovanja u promenljivom okruzenju. Preduzeca "se
okre¢u" potrosacu i njegovim potrebama, a sluzba za istrazivanje trziSta se
uvodi u mnogim preduzec¢ima.

o U Cetvrtoj fazi, radi efikasnijeg planiranja i kontrole prodajnih aktivno-
sti, oglasavanja i istrazivanja trzista, javlja se potreba za objedinjenjem i koor-
dinacijom ovih funkcija u preduzecu. U ovakvim uslovima, u SAD je 1911.
godine osnovano prvo odeljenje za marketing u "Curtis Publishing Company",
a ovaj primer su zatim sledila i druga preduzeca. Svrha osnovanih odeljenja za
marketing je bila da razviju program marketinga u kojem ¢e biti koordinirani
svi elementi marketing mixa 1 sve aktivnosti preduze¢a usmerene ka potroSacu.

¢ U najnovijoj fazi evolucije marketinga kao poslovne funkcije u predu-
zecu, sve strukture u preduzecu uvidjaju nuznost kreiranja takve poslovne poli-
tike preduzeca, koja ¢e biti usmerena ka zadovoljenju potreba i zahteva potrosa-
¢a, uz uvazavanje trzi$nih kriterijuma. U savremenim uslovima, preduzeca, pri-
menjujué¢i moderni kocept strategije marketinga, postaju u pravom smislu trzi-
$no orijentisana. Od preduzeca se sada o¢ekuje da omoguce potroSacima 1 kori-
snicima usluga zadovoljenje njihovih potreba i zahteva na najviSem nivou, uz
maksimalno uvazavanje njihovih interesa, a istovremeno da u toku poslovanja
ispolje punu odgovornost prema svom okruZenju i da svoje interese 1 ciljeve
usklade sa interesima ostalih ucesnika u procesu drustvene reprodukcije, radi
dobrobiti ¢itavog drustva. Ovde se zadaci marketinga i poslovne funkcije public
relations u preduze¢ima medjusobno ukrstaju, a strucnjaci za public relations
dobijaju sve vazniju ulogu u kreiranju strategije marketinga preduzeca i u pro-
cesu izgradjivanja dobrih odnosa sa potrosacima i drugim ciljnim grupama u
okruzenju.

4 Vidi, Milenko Djuri¢, Public Relations, Klju¢ uspesnog nastupa na trzistu, Institut za trziSna is-
traZivanja, Beograd, 1992, str. 114-115
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Pet faza PR-a:

¢ Razvoj savremene poslovne funkcije public relations vezuje se za po-
kuSaje nekih preduzeca u SAD da uspostave odredjene kontakte sa predstav-
nicima Stampe i sa zakonodavnim organima. U prvoj fazi, strunjaci za public
relations bili su zaduzeni za komuniciranje sa Stampom i sa zakonodavcima,
radi "odbrane" interesa preduzec¢a u duelima preduzeca sa kriticki raspolo-
zenom javnoscu i radi ostvarivanja odredjenog uticaja preduzeca u procesu
kreiranja zakonskih propisa i mera koji su regulisali njihovu poslovnu praksu.
Prvi oblici kontakata sa Stampom kasnije se razvijaju u posebno podrucje speci-
jalisticke prakse public relations u odnose sa Stampom (press relations), a kon-
takti sa zakonodavcima kasnije postaju predmet usko specijalizovanih stru¢n-
jaka za lobbying.

o U drugoj fazi, preduzeca otkrivaju veliku "mo¢" planiranog publiciteta,
koji koriste da zainteresuju potrosace za firmu i njene proizvode. U odnosima
sa potrosacima strucnjaci za public relations bili su zaduzeni da rade na krei-
ranju pozitivnog publiciteta u javnosti. Ovi struénjaci organizuju razne mani-
festacije 1 "specijalne dogadjaje" 1 pripremaju za objavljivanje u Stampi "price"
o preduzecu, njegovom poslovanju i njegovim proizvodima, pokuSavajuci da na
taj naCin izazovu Sto vece interesovanje javnosti i Stampe za akcije preduzeca.

e U tre¢oj fazi, javno mnjenje postaje sve uticajniji faktor u okruzenju
preduzeca, pa se od stru¢njaka za public relations zahteva da kontinuirano prate
prilike u okruZenju i da organizuju istrazivanje javnog mnjenja za potrebe pre-
duzeca. Istrazivanje misljenja, zahteva i potreba potroSaca i drugih ciljnih grupa
preduzeca postaje preduslov za kreiranje i uspesnu realizaciju programa public
relations u novim uslovima.

o U cCetvrtoj fazi, preduzeca uvidjajaju prednosti objedinjavanja svih ko-
munikacijskih aktivnosti, akcija publiciteta 1 istraZzivanja javnog mnjenja u ok-
viru jednog odeljenja u preduzecu. U takvim okolnostima odeljenje za public
relations dobija zaduzenje da koordinira sve aktivnosti u preduzecu koje su us-
merene na prikupljanje informacija o ciljnim grupama, na informisanje javnosti
1 na razvoj medjusobnog poverenja, razumevanja i dobrih odnosa ciljnim gru-
pama u okruzenju. Prvo interno odeljenje za public relations u SAD osnovao je
1889. godine George Westinghouse u svojoj elektrokompaniji "Westinghouse
Electric", a ovaj primer su zatim sledila i druga preduzec¢a. U pocetku, odeljenja
za public relations bila su uglavnom zaduzena samo za kontakte sa Stampom, a
kasnije, sa razvojem prakse public relations, povecaava se i broj aktivnosti za
¢iju je koordinaciju bilo zaduzeno ovo odeljenje. Tako se u ovim odeljenjima
postepeno razvijaju posebni sektori za odnose preduzeca sa razliitim ciljnim
grupama preduzeca (sektor za odnose sa zaposlenima u firmi, za odnose sa
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potrosacima, za odnose sa dobavlja¢ima, za odnose sa drustvenom zajednicom,
za odnose sa finansijskim institucijama, za odnose sa medijima i dr.).

e U najnovijoj fazi evolucije poslovne funkcije public relations u pre-
duzecima odnosi s javnoS¢u postaju sastavni deo poslovne politike preduzeca i
osnova na kojoj se razvija poslovna strategija predze¢a. U savremenim us-
lovima, poslovni uspeh preduzeca sve vise zavisi od moguénosti prilagod-
javanja preduzeca promenljivim uslovima u okruzenju i od kvaliteta medjusob-
nih odnosa preduzeca i njegovih ciljnih grupa u okruzenju. U takvim okol-
nostima, preduzeca se orijentisu ka svojim ciljnim grupama u okruzenju, nasto-
je¢i da svoje poslovne ciljeve usklade sa interesima, potrebama i zahtevima
svojih ciljnih grupa i ispolje visok stepen drustvene odgovornosti prema drust-
venoj zajednici na ¢ijoj teritoriji posluju. Pri tom, poslovna funkcija public rela-
tions dobija vodecu uslogu u procesu medjusobnog informisanja svih u€esnika
u drustvenoj reprodukciji i u procesu pripremanja i realizacije komunikacijskih
programa usmerenih na izgradjivanje dobrih odnosa sa okruzenjem, a time i
ravnopravan status sa ostalim "glavnim" poslovnim funkcijama u preduzeéu.5

B. Interakcije PR i marketinga (modeli interakcije)

Takodje, isti autori, Kotler i Mindak opserviraju i pet modela moguce in-
terakcije poslovnih funkcija marketinga i public relations u preduze¢ima:

Nezavisne Zavisne glavne Marketing kao  Public Relations Integrisane
glavne funkcije  funkcije dominantna kao dominantna  funkcije
funkcija funkcija
A B C D E

MKT = marketing
PR = public relations

Slika 5: Modeli mogucih veza izmedju poslovnih funkcija marketinga
i public relations u preduzecima

5 Isto, str. 115-116
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A) Model "A" - marketing i public relations su medjusobno nezavisne
poslovne funkcije, koje imaju status glavnih funkcija u organizacionoj strukturi
preduzeca. Marketing je usmeren na istrazivanje i zadovoljenje potreba potro-
Safa uz ostvarenje S$to vece dobiti preduzeca, a public relations aktivnosti su
usmerene na izgradjivanje dobrih odnosa sa ciljnim grupama 1 uskladjivanje
medjusobnih interesa.

B) Model "B" - marketing 1 public relations su medjusobno zavisne
poslovne funkcije, ¢iji se ciljevi, zadaci i1 instrumenti delimi¢no preklapaju, a
pri tom obe funkcije imaju status glavnih funkcija u preduze¢u. U ovom slu-
¢aju, istrazivanje trzista, publicitet proizvoda, odnosi preduzeca sa potrosa¢ima
i imidz preduzeca predstavljaju podrucja prakse obe funkcije. Stru¢njaci za
marketing i public relations medjusobno saradjuju i timski resavaju zajednicke
probleme, a funkcije imaju komplementaran karakter.

C) Model "C" - marketing predstavlja glavnu i dominantu funkciju u
preduzecu, a public relations ima status pomo¢ne funkcije. U ovom slucaju
funkcija public relations je "pod nadzorom" odeljenja za marketing, a sredstva
potrebna za realizaciju programa public relations odobravaju se iz zajednickog
budzeta. U preduzecima ovog tipa, glavni zadatak funkcije public relations
obi¢no se svodi na pruzanje podrSke promocionim aktivnostima i prodajnim
naporima preduzeca. PotroSaci predstavljaju glavnu ciljnu grupu preduzeca, a
sluzba za public relations vec¢inu svojih akcija usmerava ka potrosacima.

D) Model "D" - public relations predstavlja glavnu i dominantnu funk-
ciju u preduzecu, a marketing ima status pomoc¢ne funkcije. Ovo je obi¢no slu-
¢aj u tzv. neprofitnim organizacijama, koje su orijentisane na pruzanje usluga
brojnim ciljnim grupama. Za poslovni uspeh ovih organizacija presudan je nji-
hov imidZ u okruZenju i1 kvalitet uspostavljenih odnosa sa razli¢itim ciljnim
grupama (finansijske institutcije, druStvena zajednica, zaposleni, vladine agen-
cije). Korisnici usluga ovih organizacija obi¢no su samo jedna od brojnih cil-
jnih grupa sa kojima je potrebno izgradjivati dobre odnose, a reSavanje market-
inSkih problema na trzistu je samo jedan od zadataka sluzbe za public relations,
koja pri tom konsultuje stru¢njake za marketing.

E) Model "E" - stru¢njaci za marketing i stru¢njaci za public relations
timski rade na reSavanju zajednickih problema sa kojima se preduzece suocava
u okruzenju i u realizaciji postavljenih ciljeva preduze¢a u odnosima sa brojnim
ciljnim grupama. U preduze¢ima ovog tipa, poslovne funkcije marketinga 1
public relations su integrisane i obavljaju se obi¢no u jednoj sluzbi, koja je na-
j¢esée pod nadzorom vicepredsednika (VP) za marketing i public relations.®

8 Isto, str. 119-120
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C. PR u sportu i sportska promocija

Posto je sustina PR ostvarenje klju¢nih komunikacijsko-promotivnih cil-
jeva 1 zadataka, public relations zauzima vazno mesto u promotivnom miksu
sportske organizacije.

Public relations predstavlja jedan od oblika promocije mnogih sportskih
organizacija. Medjutim, promocija je u praksi samo jedan od mnogih ciljeva
prakse public relations, a sportski potrosaci predstavljaju samo jednu od brojnih
ciljnih grupa sportske organizacije sa kojima treba uspostaviti dobre medju-
sobne odnose. Public relations pored promotivnih ciljeva obuhvata i brojne
druge ciljeve, mnogi autori ukazuju na to da public relations u stvari predstavlja
mnogo Siri koncept od promocije.

U savremenom poslovnom svetu, a takodje i u sportu, medjutim, public
relations prevazilazi okvire promocije, oglaSavanja i1 publiciteta i dobija sve
vazniju ulogu u ovom komunikacijsko-promotivnom mixu, pokazujuci pri tom
mnoge prednosti. Tako, na primer, Dan Edelman - direktor PR agencije "Daniel
J. Edelman Inc", apostrofira da "public relations dobija prednost u odnosu na
oglasavanje 1 da ima mnogo vecu troskovnu efikasnost". Takodje, prema Edel-
manu, u savremenoj praksi public relations ima vecu efikasnost u poredjenju sa
oglasavanjem: u slucaju uvodjenja novog proizvoda na trziste, u slucaju "os-
vezavanja" imidza postoje¢e marke ili linije proizvoda, u slucaju kreiranja do-
brog imidza za proizvode ili sportsku organizaciju, i u akcijama predstavlja
sportske organizacije u javnosti kao "dobrog gradjanina" koji u poslovanju vodi
raduna o interesima javnosti.’

Public relationst je dosta Siri koncept promocije od oglasavanja i publici-
teta. U mnogim programima public relations, oglasavanje se koristi samo kao
jedno od metoda za postizanje promotivnih ciljeva sportske organizacije, a pub-
licitet je samo jedan od efekata public relations aktivnosti u okviru tih pro-
grama.

Autori Bovee 1 Arens apostrofiraju: "Da bi stvorila svoju reputaciju na
trziStu, sportska organizacija koristi public relations... Jedno od osnovnih sred-
stava public relations je ol(g,laéavanje".8

Savremena praksa public relations se toliko razvila danas da prevazilazi
okvire promocije, pri ¢emu oglaSavanje predstavlja jedno od brojnih sredstava
ove prakse u procesu komuniciranja sa okruzenjem, a publicitet jedan od ciljeva

7 Vidi, Dan Edelman, PR on the Offensive - We Can Do Better than Ads, Advertising Age,
13.03.1999, p. 20

8 Courtland L. Bovee and William F. Arens, Conetemporary Advertising, Second Edition, Irwin,
Homewood, Illinois, 1986, p. 553
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programa public relations, odnosno jedan od efekata sprovedenih akcija public
relations.

D. PR u sportu i advertajzing

Po S. Votson Djunu postoje tri osnovna oblika oglaSavanja u programima
public relations:

o [nstitucionalno oglasavanje (Institutional Corporate Advertising) koje
je usmereno na kreiranje, promenu ili poboljSanje imidZza kompanije i na ja-
canje identiteta korporacije u okruzenju. Oglasavacke kompanije se obi¢no
koriste za prezentaciju dostignuca i rezultata privredne organizacije, za ucvrs¢i-
vanje konkurentskih pozicija kompanije na trziStu, za unapredjenje procesa
komuniciranja sa ciljnim grupama, za upoznavanje javnosti sa poslovnom
strategijom i promenama u kompaniji i za ja¢anje morala kadrova zaposlenih.

U kampanjama institutcionalnog oglasavanja, kompanije obi¢no nastoje
da ostvare neki od sledecih ciljava: da upoznaju javnost sa postojanjem ciljeva
kompanije, da prikazu organizaciju "u $to boljem svetlu", da uti¢u na stvaranje
povoljnog javnog mnjenja, da razvijaju medju zaposlenim osecaj da su deo us-
peSnog kolektiva 1 da ih stimuliSu za jo$ uspesniji rad, da zainteresuju kva-
litetne kadrove za rad u njihovoj organizaciji.

e Oglasavanje drustveno korisnih kampanja (Public Service Advertising)
odnosi se na informisanje javnosti o akcijama i programima kompanije koji su
znacajni za dobrobit drustva. Informativne oglasavacke kampanje se Cesto
koriste kad organizacija ima potrebu da se direktno obrati odredjenoj ciljnoj
grupi i da je upozna sa stavovima, preduzetim akcijama ili namerama organi-
zacije u vezi sa programima koji su od Sireg drustvenog znacaja.

Na ovaj nacin, kroz drustveno korisne kamapnje i1 programe, sportske or-
ganizacije, kao sponzori ovakvog oglasavanja, nastoje da pridobiju simpatije
javnosti. OglaSavacke kampanje ovog tipa imaju za cilj da doprinesu us-
postavljanju i razvijanju dobrih odnosa sportske organizacije sa okruzenjem i
da istaknu druStvenu odgovornost sportske organizacije u borbi sportske or-
ganizacije za naklonost javnosti.

e Oglasavanje stavova (Public Issue/Advocacy Advertising) usmereno je
na obavestenja javnosti o stavu i opredeljenju kompanije u vezi sa aktuelnim
dogadjajima, pojavama i kontroverznim temama. Cilj kompanije je da ubedi
javnosgt da su njeni stavovi i opredeljenja ispravni i da ih zbog toga treba po-
drzati.

o Vidi, S. Watson Dunn, Public Relations - A Contemporary Approach, Irwin, Homewood, Illinois,
1986, p. 399-408
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U projektima PR oglasavanje zauzima znacajno mesto. Takodje, i u pro-
jektima sportskog PR se oglasavanje se Cesto koristi. To govori da se ogla-
Savanje u sportu i odnosi s javnosc¢u u sportu medjusobno ne isklju¢uju. Sport-
sko oglaSavanje safinjava deo odnosa s javno$c¢u, posto je njegov cilj da stvori
ili ojaca promenu, mada viSe kupovnih navika nego opSteprihvacenog misl-
jenja. U nekim sportskim organizacijama sluzba odnosa s javno$¢u obuhvata i
oglasavanje, i to se pokazalo veoma uspesSnim. U ve¢im sportskim organizaci-
jama se te dve sluzbe razdvajaju. U svakom slucaju pozeljno je da se opsta
politika obeju sluzbi uskladi sa kulturom organizacije.

Komparacija i interakcija oglasavanja PR u sportu najbolje se moze
opservirati na slede¢em primeru, koji predstavlja elaboraciju i primenu Blekove
komparacijske Seme, na sportsku delatnost.

Karakteristika Sportsko oglasavanje Odnosi s javno$cu u sportu
- upotreba medija kupuje vreme i prostor oslanja se na zadobijanje
medijske paznje

- kontrola poruka stroga kontrola sadrzajai | relativno slabija kontrola
izbora trenutka

- verodostojnost poruke relativno niska verodosto- | visok nivo prijema
jnost

- tip ciljne javnosti uzak krug ciljne javnosti konkretna javnost ili grupa

- fokus aktivnosti trzi$na ili prodajna ori- orijentisani prema stavu ili
jentacija situaciji

- vremenska skala relativno kratkorocni cil- | i kratkoro¢ni i dugoro¢ni cil-
jevi jevi

- vrednovanje utvrdjene merne tehnike relativno ogranic¢ene metode
vrednovanja

- plac¢anje agenciji uglavnom se agencije agencijama se placa prema
plac¢aju medijskom cenovniku usluga

Slika 6: Poredjenje oglasavanja i odnosa s javnoscu u sportu

Sportsko oglasavanje eksploatiSe se u odnosima s javno$¢u u sportu,
posebno u slucajevima kada je potrebno da se do ciljne javnosti brzo stigne, kao
u slucaju kada je potrebno oZiveti sportski proizvod.

Efekti promocije u savremenim uslovima u sve ve¢oj meri postaju zav-
isni od stepena ostvarene koordinacije promotivnih aktivnosti u okviru komu-
nikacijsko-promotivnog mixa sa ostalim instrumenima marketing mixa. Pri
tom, strucnjaci za public relations postaju glavni nosioci kompletnih ko-
munkacijskih programa sportske organizacije i istovremeno dobijaju ulogu
koordinatora promocionih aktivnosti i drugih marketinskih institumenata u
marketing mixu sportske organizacije. Bernstein isti¢e: "Strucnjaci za public
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relations uzivaju autoritet careva za komuniciranje". Direktori poznatih svetskih
kompanija za komunikacije usluge, Krojl (Young & Rubicam), Sorrell (WPP
Group), Roman (Ogilvy & Mother) i Bowen (D'Arcy Masius Benton &
Bowles), isticu "da je public relations vitalna komponenta marketing mixa i da
ima rastuci znacaj u celokupnom procesu komuniciranja".

., Pobjeda”, 29. mart 2005.

¥ KOTOPY 041 31. MAPTA
A0 3. ANPUNA NPBU

KOHFPEC LIPHOMOPCKE
CNOPTCKE AKALEMWJE

Ha exyny BuLIe o]}
200 cTpyubaKa

Hmamsk, 28.mapra - Ilpeu
KoHrpec IIpHoropcke cropT-
CEE aRKajxemu)e M ApYyTa ueg -
Hapozaa KoRdeperimja IJCA
oApKahe ce y KOTOPCKOM XO-
Texy “djopr” om 31. mapra
Ac 3. anpuana. TuM nosojowM,
ra dunosocgperom dakynery
y y HOaHac e yIpu-
nH4YeEa KOH(epeHNM]a 3a HO-
BMHAape Ha KOjo] cy rOBODWMIIH
MpOAEKAH OBE BMCOKOLIKOJ-
cKe ycraxose, npodg. ap Pa-
nojuna Mapywmh, ¥ npen-
cjequnx IlpHoropcke cropr-
cke axafgemuje, aAp MAymxo
Bjenuya.

-IIpuje rommuy y Bapy je
OpraHM30BaHA IIpBA MehyHa-
pornxa KkoH(pepemuja I[pHO-
TQDCKE CIOPTCKE axajemuje,
Ko}a je oxymmaa 87 ygecHu-
Ka, d DBOTOAMIIMA ApYTa MO
peay ¥ KoHrpec npemarummm
cy CBa Hallla O4YEKMBALA.
ITpuje mMjecer; MopalM CMO
3aKBYIYTH JMCTY [PHjaABIEH-
Bamld jep ce Ha O] HAIILJIC
aume of 200 mmena. Ilcjasu-
fe ce 153 ayropa u xoayTopa
CTpYYHMX panosa, meby koju-
Mma ke GuTH xBa akajgemMuxa,
81 poxkrop Hayxa, 24 mars-
crpa, 36 npodecopa u 11
CTPYYHMX capafHMKa M3 KIYy-
OoBa M COOPTCKMX caBe3a -
pekac je mxo Bjenuna,
noxcjehajybn na cy npunpe-
me 3a osaj KoHrpec nouene
jomn 15.0xTo6pa.

Konrpec he 6uth opraEnio-
BaH Yy TPX cecHje, a ¥ IpBoj
he DMTH 3acTynJbeHA TEXHO-
noruja pana, y APYroj Meto-
aonoruja, pRox he ce Ttpeka
THUATH APYIUTBEHO-€KOHOM-
CKUX ofHoca y cnopry. Pa.ll
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