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PREDGOVOR

Ova knjiga je rezultat visSegodisSnjeg rada autora u oblasti sportskog menadz-
menta i drustvenih odnosa u sportu. Zelja da se napise ova knjiga ogleda se u ma-
lom broju dostupne literature u ovoj oblasti na naSem jeziku, posebno kada je oblast
promocije i komunikacije u sportu u pitanju. Autor se odlucio da prosiri korpus do-
stupne literature i sa drugacijim pristupom obradi teme marketinga, promocije i ko-
munikacije u sport i omoguci svojim studentima da dobiju jedno autorsko djelo koje
¢e im pruziti ravnotezu izmedu teorije i prakti¢ne aplikacije u savremenoj industriji
sporta, industriji koja je iz godine u godinu sve snaznija i trazi multidisciplinarnu sa-
radnju autora iz razliitih oblasti, a sa jednim ciljem da se kroz bolju komunikaciju
1 snazniju promociju dodu do poslovnog uspjeha u savremenom sportu.

Prema tome, glavni cilj ove knjige je da pruzi kljune aspekte promocije
i komunikacije u sportui studentima na osnovnim i poslediplomskim studijama.
Knjiga bi trebalo, takode da posluzi kao koristan izvor grade za osoblje uklju¢eno
u nastavi proces u programima i modulima sportskog menadzmenta i drustvenih
odnosa u sportu, kao i1 za one koji rade kao marketari ili menadzeri u sportskim or-
ganizacijama.

Knjiga se sastoji od 3 poglavlja koja su u sustini podeljena u nekoliko sekcija:
e u prvom poglavlju su obradeni temeljni obrasci sportkog marketinga
kroz analizu ,,industrije sporta” kao prirodnog okruzenja sportskog
marketinga, zatim globalno trziSte kao poligon sportskog marketinga,
te istorija i razvoj sportskog marketinga, definisanje sportskog marke-

tinga 1 sportski marketing menadzmen
e u drugom poglavlju je obradena poslovna komunikacija kao osnova
promocije u sportu kroz analizu istorije i razvoja komunikacije u sportu,
zatim definisanje komunikacije u sportu i identifikovanje elemenata i
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aspekata procesa komunikacije u sportu, te kulturoloska uslovljenost
komunikacije u sportu i segmentacija komunikacije u sportu

u trecem poglavlju su obradene promocione aktivnosti u ,,industriji
sporta“ kroz deMnisanje promocije u sportu i modeliranje promocionog
planiranja

prof. dr Stevo Popovi¢



1. TEMELJNI OBRASCI SPORTSKOG MARKETINGA

Mnogi ljudi su u zabludi jer misle da je marketing iskljucivo reklamiranje i
poistovecuju ova dva pojma. Medutim, reklamiranje predstavlja jedan deo sport-
skog marketinga i ono je samo jedan element od mnogih aktivnosti koje postoje u
sportskom marketingu. Sa druge strane, sportski marketing predstavlja proces dizaj-
niranja i implementiranja aktivnosti za proizvodnju, odredivanje cena, promociju i
distribuciju sportskih proizvoda u cilju zadovoljavanja potreba i1 Zelja potroSaca i
postizanja ciljeva organizacija.

1.1 ,,Industrija sporta“ kao prirodno okruZenje sportskog marketinga

Poslovne aktivnosti u sportu predstavljaju, zaista globalnu industriju, kao i
sport koji podjednako raspiruje strasti duboko unutar gledalaca i igraca Sirom sveta.
One su veoma raznolike buduc¢i da postoji mnogo pristupa sportu, tako je za jednu
osobu, sport mesto za kockanje, za drugu, sport je nacin rekreacije i aktivnog odmo-
ra, bilo u obliku sankanja, voznje bicikla, tr€anja ili igranja golfa. Za poslovne ljude,
sport predstavlja unosno trziste koje neprestano raste i privlaci ogromne investicije.
Za sportiste, sport predstavlja nac¢in koji ih moze dovesti do visokog nivoa licnog po-
stignuca, dok za profesionalce sport predstavlja nacin kojim se moze do¢i do slave i
bogatstva. Za gradevinske firme i organe lokalne samouprave, sport je nacin na koji
se najbolje mogu ubirati prihodi od turista i lokalnih navijaca. Sport je, takode du-
boko ukorenjen u oblasti obrazovanja, od osnovnog do univerzitetskog nivoa. Gene-
ralno se, mozda ne moze sa sigurno$c¢u tvrditi da sport obogacuju zivote svih nas, ali
svakako on zabavlja veliki deo svetske populacije. Tako je veoma vazno naglasiti da,
pored ekonomskog uticaja, najveci efekat koji sport stvara jeste upravo zabava kao
proizvod ,,industrije slobodnog vremena“ jer stotine miliona obozavalaca Sirom sve-
ta prati svakodnevna sportska deSavanja, bilo putem radija, televizije, Stampanih me-
dija, na globalnoj mrezi ili uzivo, u svojstvu gledalaca ili ucesnika, i uziva u njima.
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,Industrija sporta® predstavlja jednu od vodecih industrija u svetu, medutim,
kao takva ona jo$ uvek nije prisutna na nasim prostorima s obzirom da nase drustvo i
naSa privreda prolaze, prema Kokovicu (2008), tegobnu i neizvesnu tranziciju te do-
zivljavaju destrukciju na mnogim poljima, pa tako ni sport, niti poslovne aktivnosti
u sportu nisu mogle ostati pod staklenim zvonom. Prelazni period je veoma tezak,
kako za ,,industriju sporta“ tako i za kompletno drustvo, a pracen je silnom korupci-
jom 1 akumulacijom prvobitnog kapitala koja se odvija na veoma nepravedan nacin.
Sport je, prema Kokovi¢u (2008), postao skladiSte neuredenih i neregularnih obra-
zaca ponaSanja, medutim, on sa mukom pokuSava da odbrani svoje uzdrmane teme-
lje. Prema tome je vise nego jasno da se kod nas 1 ,,industrija sporta“ trenutno nalazi
na veoma niskom nivou ako je uporedimo sa ostalim granama industrije i pred njom
se nalazi veoma tezak zadatak da se izdigne i zauzme mesto koje joj pripada, ako se
uzmu u obzir primeri iz najrazvijenijih drzava sveta. Karakteristian je primer u Sje-
dinjenim drzavama gde se sa preko 410 milijardi dolara godisnje u 2009. godini ,,in-
dustrija sporta“ nalazi skoro na vrhu lestvice najsnaznijih industrijskih grana, dva
puta veca od americke industrije automobila i sedam puta veca od americke film-
ske industrije (Industry Statistics, Trends and In-depth Analysis of Top Companies,
2010). Takode, nasuprot Sjedinjenih drzava u Aziji koja sve viSe zauzima vaznu
politicku 1 ekonomsku ulogu u savremenom svetu se mogu uociti sli¢ni primeri. Na
najmnogoljudnijem kontinentu se ,,industrija sporta“ veoma brzo razvija a ocekuje
se da ¢e se tokom XXI veka znacajno prosiriti, s obzirom na niz ¢injenica o upotre-
bi sportskog marketinga na ovom kontinentu u vreme i nakon Svetskog prvenstva
u fudbalu koje su organizovale JuZzna Koreja i Japan 1 Olimpijskih igra u Kini. Ove
zemlje i njihove vlade su koristile marketinske platforme za promovisanje svojih
drzava, kao 1 poslovnih i kulturnih razmena. Nema sumnje da je ,,industrija sporta*
postala snazna industrijska grana u svetu i potencijal za stvaranje neograni¢enih mo-
gucnosti za sve vrste poslovanja. [zuzetno je vazno da se razume razvoj ,,industrije
sporta®“ kako u Sjedinjenim drzavama tako i u Aziji, i svim ostalim regionima, jer
je svetska trgovina sve vise globalizovana 1 internacionalizovana i pogresno bi bilo
posmatrati samo jednu oblast a ne celokupan svet koji je danas postao ,,globalno se-
lo* viSe nego ikada do sada. Medutim, zbog dostupnosti americke literature, ipak ¢e
u centru zbivanja u ovoj studiji biti Sjedinjene drzave gde ,,industrija sporta“ jeste
najrasprostranjenija i najrazvijenija.

Uporedo sa brzim razvojem ,,industrija sporta®, veoma je zna¢ajno razumeti
Sta ona zaista predstavlja, prouciti njenu strukturu, saznati ¢ime se ,,hrani®, i koji
faktori utiCu na razvoj i unapredenje ,,industrije sporta“. Sve su ovo segmenti koji-
ma se autor bavio u ovom odeljku sa ciljem da priblizi osnove ,,industrije sporta*
svim potencijalnim zainteresovanim za ovu problematiku.
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»Industrija sporta®, prema Pitts-ovoj 1 Stotlar-u (2002), predstavlja trziste na
kojem su proizvodi, koji se nude potrosaima, povezani sa sportom a mogu pred-
stavljati aktivnosti, opremu, usluge, ljude, mesta ili ideje. Trebalo bi naglasiti da
postoje razni tipovi proizvoda u ,,industriji sporta®, izmedu ostalog to su: uces¢e na
sportskom dogadaju (npr. uc¢es¢e na radnickim sportskim igrama, ucesce na reliju
Pariz — Dakar itd.), posmatranje sportskog dogadaja (npr. prisustvo na finalnoj utak-
mici NLB lige u koSarci, prisustvo na gradskim fudbalskim derbijima kao §to su
odmeravanje snage fudbalera Partizana i Crvene Zvezde, zatim Intera i Milana, Bu-
duénosti 1 Zete itd.), sportska oprema i odeca potrebna za ucestvovanje u sportskim
aktivnostima (npr. kosarkaski dresovi, fudbalske cipele, kacige za motocikliste itd.),
promocioni materijal (npr. majice i kape sa logom, Salovi sa amblemima, zastave
sa grbovima itd.), sportska postrojenja (npr. izgradnja novih dvorana, gradevinske
firme za izgradnju teniskih terena itd.), poslovne aktivnosti u sportu (npr. marke-
tinsko istrazivanje, proizvodnja fudbalskih lopti, odrzavanje travnatih povrSina u
sportskim kompleksima itd.), rekreativne aktivnosti (npr. planinarenje, kampova-
nje, skijanje, jahanje, voznja bicikla, voznja kanuom, rafting itd.), potpune menadz-
ment 1 marketinske usluge (npr. rukovodenje ,,Final Four*“-om u koSarci, promocija
i upravljanje sporskim uslugama u turistickim aranzmanima itd.) i poslovanje sport-
skih medija (npr. sportski ¢asopis kao $to je ,,Tempo*, dnevna sportska Stampa kao
Sto su ,,Sport* i ,,Arena®, sportski televizijski kanali kao $to su SOS i ,,Euro sport®,
sportske radio emisije kao $to je ,,Vreme sporta i razonode*, sportske internet orga-
nizacije kao $to je ,,Sportska centrala® itd.). Prema tome, ,,industrija sporta“ presta-
vlja multidisciplinarnu industriju u kojoj pojedinac moze ¢esto pronaci uspeh pove-
zivanjem interesa iz sporta sa interesima iz nekih drugih oblasti. Na primer, osoba
koja je zainteresovana za proizvodnju satova 1 voli sport moze dizajnirati sportske
satove. Takode, osoba koja pise kompjuterske programe i voli sport moze dizajnirati
programe koji se ugraduju u sprave za veZbanje, zatim osoba koja dizajnira automo-
bile i voli sport moze dizajnirati automobile za sportske trke, zatim odela za pliva-
nje, ili bob sanke, a svi ovi proizvodi pripadaju oblasti ,,industrije sporta“.

Kada se govori o strukturi ,,industrije sporta® mnogo je autora koji ne dele
misljenje, te je veoma tesko pronac¢i odgovarajucu strukturu koja bi zadovoljila ape-
tite svih. ,,Industrija sporta“ u Sjedinjenim drZzavama se, prema Pitts-ovoj i Stotlar-u
(2002), sastoji od nekoliko razlic¢itih segmenata koji, izmedu ostalog, predstavljaju
sportski turizam, sportska oprema (proizvodnja i prodaja), sportska odeca, amater-
ski sport, profesionalni sport, rekreacija, Skolski i univerzitetski sport, sportovi na
otvorenom, poslovne aktivnosti u sportu kao $to su sportski menadzment 1 sportski
marketing, sponzorisanje i upravljanje drzavnim sportskim institucijama. Sa druge
strane, vredi pomenuti da, prema Cheng-u (2002), postoje podele koje se pojavljuju
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od strane azijskih istrazivaca. ,,Industrija sporta“ je, prema Jam-u, svrstana kao treca
industrija u Kini a podelio ju je na fitnes, sportsku zabavu, sportski trening i kon-
salting, sportski turizam, sportske agencije i sportsku lutriju. ,,Industrija sporta“ je u
Japanu, prema Harada-i, tradicionalno podeljena na tri osnovna elementa: sportske
proizvode, sportske objekte 1 prostore 1 sportske informacije. Medutim, on je dalje
objasnio da su segmenti razvijeni nakon 1970. godine koji su ukljucili sportske od-
nose u maloprodaji, objekte i upravljanje prostorom i profesionalni sport. ,,Industri-
ja sporta“ je u Koreji, prema Kim-u, podeljena na: poslovanje sportskim objektima,
poslovanje sportskim proizvodima i poslovanje sporskim uslugama. Sve u svemu,
ne postoji uniformna podela ,,industrije sporta“ na segmente sa kojima bi se svi po-
menuti autori slozili a ova Cinjenica predstavlja dokaz da je ,,industrija sporta® jos
uvek oblast koja ima dosta prostora za razvoj i prosperitet.

Ka%\\
™

Badminton

Streljastvo

kY
L.
~,

M
~

Skijanje

Dijagram 1. Segmenti ,,industrije sporta® podeljeni na osnovu sportova
[prilagodeno prema Pitts-ovoj i Stotlar-u (2002)]
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Budu¢i da je spektakl, prema Kokovicu (2010), postao dominantna forma
ispoljavanja savremenog nacina zivota, uporedo sa razvojem sportskog spektakla
1 ,,industrija sporta® je dobila priliku da se veoma brzo razvije, pa se ¢esto posta-
vlja saljivo pitanje ¢ime se ona to ,,hrani* kada su rezultati toliko pozitivni. lako su
sportske 1 rekreativne aktivnosti, sportski dogadaji i poslovne aktivnosti u sportu
prisutni veoma dugo, nikada se nije desilo da se pojavi toliko brz razvoj kao $to se
desio u poslednjih tri do Cetiri decenije. Ove promene predstavljaju oba, horizontal-
ni i vertikalni razvoj. Vertikalni ili razvoj u visinu obuhvata dodavanje novih trzista
1 novih proizvoda kao $to su poslovne aktivnosti u sportu u vidu organizacija za
marketinsko istrazivanje, dok horizontalni ili razvoj u Sirinu obuhvata razvoj po-
stojecih trzista i proizvoda kao S§to je razvoj Zenskog tradicionalnog sporta (koSarka
i odbojka). Nekoliko naucnih studija se bavilo procenjivanjem veli¢ine ,,industrije
sporta“ 1 njenih segmenata od 1986. godine. Prema ovim studijama, muski profesio-
nalni sportovi nisu njeni najveci segmenti iako su u nekim od tih segmenata ulozena
najveca novCana sredstva kao i to $to je njihovo prisustvo na televiziji najzastuplje-
nije, ve¢ najvece segmente ,,industrije sporta“ predstavljaju sport za sve i proizvod-
nja sportske opreme. Prva studija u seriji studija koje su sprovedene 1986., 1987. 1
1988. godine (Comte i Stogel, 1990) je ukazala na €injenicu da je ,,industrija sporta‘“
u 1986. godini dosla do cifre od 47,3 milijarde americkih dolara koja jos uvek nije
predstavljala respektabilnu poziciju medu ostalim americkim industrijama. Za samo
godinu dana porast je iznosio 6,1%, a ,,industrija sporta‘ je porasla do nivoa od 50,2
milijarde americkih dolara, dok je 1988. godine sa 63,1 milijarde americkih dolara
zauzimala 22. mesto medu americkim industrijama. Interesantno je pomenuti da je
segment reklamiranja u sportu u 1988. godini bio na drugom mestu sa 19 milijardi
americkih dolara. Sledec¢a studija je sprovedena 1995. godine kada je izvestaj Me-
ek-a (1997) ukazao na veoma znacajan razvoj ,,industrije sporta“, a sa 152 milijarde
americkih dolara je ,,industrija sporta® po zvani¢nim podacima zauzela visoko 11.
mesto. Broughton, Lee, i Nethery (1999) su u svom izvestaju obelodanili brojke
koje su pokazale da su poslovne organizacije u Sjedinjenim drzavama potroSile oko
45 milijardi americkih dolara u toku 1999. godine na ime promocije u sportu. Ova
brojka ¢ini samo 21% od 213 milijardi americkih dolara koje su potrosene za go-
dinu dana u oblasti ,,industrije sporta“. Medutim, ono S$to je interesantno za ovu
studiju je ¢injenica da vecina promocionog ulaganja odlazi na reklamiranje, od 45
milijardi americkih dolara potroSenih za promociju u sportu, priblizno 29,5 milijar-
di je utroSeno na reklamiranje (Irwin, Sutton, 1 McCarthy, 2002). Poslednji presek
je uraden 2009. godine kada je ,,industrija sporta®, prema istrazivanjima ,,Plunkett
Research, Ltd.”, dostigla neverovatnu cifru od 410,6 milijardi americkih dolara,
dok je reklamiranje bilo zastupljeno sa 30 milijardi dolara i nije pokazalo znacajan
pomak u odnosu na 1999. godinu (plunkettresearch.com, 2010). Kada je u pitanju

13



»industrija sporta® u Aziji, interesantno je pomenuti studiju Harada-e (1997) koji
istie da je ,,industrija sporta® u Japanu porasla za neverovatnih 100% u periodu od
deset godina. Prema ovom autoru, na ,,industriju sporta“ u ovoj zemlji je 1982. godi-
na potroSeno 25 milijardi americkih dolara, da bi do 1992. godine ova cifra porasla
na 50 milijardi. Kada je razvoj ,,industrije sporta* u Kini u pitanju, prema Jizhong-u
(1997), on se nalazi u pocetnoj fazi. Medutim, kinesko trziste predstavlja najvece
trziSte na svetu s obzirom da je tokom 2000. godine uvoz dostigao fantasti¢nu cifru
od 1 bilion americkih dolara, prema tome ocekuje se da i ,,industrija sporta“ zau-
zima znacajan deo ove sume. Medutim, autor nije uspeo do¢i do ta¢nog podatka.
Vredno je pomenuti da se ,,industrija sporta“ razvija i u Zapadnoj Evropi s obzirom
na ujedinjenje drzava Clanica Evropske unije i stalno Sirenje koje je stvorilo jedin-
stveno trziste. Ovakva Cinjenica pomaze marketarima da postignu veci uspeh jer im
ujedinjeno trziSte omogucava mnogo slobodniji pristup poslovnom trzistu, a samim
tim se stvara snaznija konkurencija medu evropskim poslovnim organizacijama i
samim tim i mnogo ve¢e mogucénosti.

Vise puta je naglaseno da je ,,industrija sporta“ velika i raznolika 1 da unutar
nje postoji veliki broj razlicitih vrsta i tipova organizacija. Medutim, vazno je shva-
titi zasto je ,,industrija sporta“ toliko velika i1 raznovrsna i $ta je to Sto pokrece njen
razvoj. Kako bi razumeli veli¢inu i raznovrsnost ,,industrije sporta“ veoma je vazno
razumeti faktore koji su uticali na njen razvoj i unapredenje, zatim faktore koji tre-
nutno uticu i koji ¢e uticati u buduénosti. Americki autori Pitts-ova i Stotlar (2002)
su izdvojili slede¢e faktore koji uti€u na razvoj i unapredenje ,,industrije sporta“ i
grupisali ih u sledece kategorije: ljudi; sportske aktivnosti i sportski dogadaji; sport-
ska oprema; sportski objekti, sportska medicina i fitnes treninzi; komercijalizacija
sporta i marketing; usluzne delatnosti; obrazovanje; i mediji. Sa druge strane, autor
sa nasih prostora, Kokovi¢ (2000) smatra da je socioloski pristup sportu u mnogo-
me veoma specifican i da bi elemente za teorijski pristup sociologiji sporta trebalo
da ¢ine: Covek kao akter i nosilac odredenih aktivnosti, zatim uloga kao o¢ekivano
ponasanje i sportski dogadaj ili utakmica koja okuplja aktere. Takode, isti autor
smatra da sociologiju sporta zanima celina drustvenosti tako da se u prvom planu
njenih istrazivanja nalazi sportski dogadaj te je izdvojio sledece faktore koji uticu
na razvoj 1 unapredenje ,,industrije sporta® 1 grupisao ih u sledece kategorije: igraci
(akteri), posrednici, i navijaci. Medutim, autor se odlucio se ovde zaustavi buduci da
ovaj problem ne predstavlja predmet studije te ¢e detaljnija obrada faktora koji uti¢u
na razvoj i unapredenje ,,industrije sporta* biti obradena nekom drugom prilikom.
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1.2 Globalno trziste kao poligon sportskog marketinga

Kada govorimo o trzistu, prema Vasiljevu (2005), ono se, prema jednom delu
autora, oznacava kao poligon na kojem se odvija razmena, odnosno vrsi kupoproda-
ja proizvoda i usluga. Pomenuti prostor predstavlja jedno od bitnih obelezja trzista,
a vezan je za ¢injenicu da se u proslosti ,,trziste” obelezavalo kao mesto na kojem
su se sakupljali kupci 1 prodavei da bi medusobno razmenjivali svoje proizvode i
usluge. Medutim, trziste je u savremenom poslovnom svetu mnogo vise od toga jer
predstavlja uspostavljanje kontakta izmedu kupaca i prodavaca koji u odredenom
vremenu, na odredenom prostoru nude i traze odredene proizvode i usluge u cilju
razmene po odgovarajué¢im cenama. TrziSte, prema Milosavljevicu (1992), omogu-
¢ava raspodelu stvorenog dohotka na proizvodace prema prilagodenosti proizvod-
nje potrebama kupaca i produktivnosti rada. TrziSte, prema istom autoru, omoguca-
va potroSacima da izvrse izbor proizvoda kojima ¢e podmiriti svoje potrebe.

U savremenom poslovnom svetu pojam ,.trzista” se, takode veoma Cesto ve-
zuje za razlicite proizvode, pa se ¢esto govori: o trziStu automobila, o trziStu sport-
ske opreme, o trziStu poljoprivrednih proizvoda, zatim se vezuje za geografske
pojmove, pa se govori o trziStu Crne Gore, o trziStu Srbije, o trziStu Kine, trzistu
Kanade itd. Kada je ova studija u pitanju logi¢no je da je fokus posmatranja usme-
ren na trziSte Crne Gore kao poligonu na kome se vrsi razmena proizvoda koji su
u vezi sa sportom. U poslednje vreme se Cesto u literaturi susrece i pojam ,,meta-
trziSte”, a na primeru sportskih automobila, u jednom takvom ,,meta” trziStu bi se
mogli ubrojati proizvodaci i prodavci sportskih automobila, banke koje odobrava-
ju kupovine na kredit ili lizing, osiguravaju¢a drustva, trgovci rezervnih delova,
serviseri, Casopisi o sportskim automobilima, sajtovi o sportskim automobilima
na internetu i sl. U praksi i teoriji se, medutim, javlja viSe oprec¢nih pristupa defi-
nisanju pojma ,,trzista“. Jedni ,,trziste” definiSu kao mesto gde se sastaju kupci i
prodavci u cilju razmene proizvoda i usluga, drugi smatraju pod pojmom ,,trziSta*
sferu prometa proizvoda i usluga u kojoj se proizvodi i usluge preobrac¢aju u novac
ili se zamenjuju za druge proizvode 1 usluge, dok treci ,,trziSte* shvataju kao sve-
obuhvatnost ponude i traznje, koji na odredenom mestu i u odredenom vremenu
reguliSu prodaju pojedinih proizvoda i usluga, ukljucujuéi i skup svih ustanova,
institucija i organizacija, Ciji je zadatak da obezbede povremeni ili stalni kontakt
izmedu kupaca i prodavaca.

Jedna od bitnih karakteristika trzista, prema Vasiljevu (2005), je visSedimenzi-
jalnost. Trziste kao ekonomska kategorija poseduje nekoliko dimenzija: personalnu

(kupci i prodavci), materijalnu (u osnovi lezi razmena), prostornu (mesto obavljanje
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razmene), instrumentalnu (posebna saobracajna sredstva, banke, poste) 1 viemensku
(rokovi isporuke). Pored pomenutih dimenzija egzistiraju i druge dimenzije trzista,
kao Sto su: institucijalna, cenovna, tehnicka i komunikaciona, koje odreduju sklop
trziSnog mehanizma i sadrzinu njegovog funkcionisanja. Savremeni privredni si-
stemi obiluju razli¢itim trziStima 1, posmatrajuci sa Sireg aspekta, trziSte se moze
podeliti na tkz. potrosacko trziste, gde su kupci pretezno fizicka lica, domacinstva i
ustanove, zatim poslovno trziSte, na kojem su kupci privredni subjekti, trziSte pre-
prodavaca (trgovacko trziste) i trziSte drzavnih nabavki gde pojedina ministarstva
nabavljaju odredene proizvode i usluge za bolnice, vojsku ili skole iz budZetskih
sredstava. Pored navedene, prili¢no rasprostranjene podele trzista, postoje i druge
podele. Jedna od podela sa kojom se autor najte$nje sloZio je podela prema Kotler-u
(2000), a on je klasifikovao sledeca trzista: potrosacko, poslovno, globalno, drzavno
1 trziSte neprofitnih organizacija.

Pojednostavljeno na prakticnom primeru kompletna teorija izgleda ovako:
razlika izmedu Frankfurtske berze hartija od vrednosti, novosadske Produktne ber-
ze, bilo koje trznice sportskih bicikala, zatim bilo koje trznice Siroke potroS$nje u
bilo kom vecem ili manjem mestu kod nas ili u svetu, i npr. jednog tipi¢nog is-
to¢njackog “bazara” u Turskoj, Egiptu ili Tunisu, ukoliko se zanemari predmet 1
stil trgovine, gotovo da ne postoji. Na svakom od ovih trziSta susrecu se kupci i
prodavci koji Zele prodati ili kupiti neki proizvod ili uslugu. Konkretna forma raz-
mene moze biti veoma razli¢ita, negde se proizvod moze pogledati, opipati, zatim
omirisati ili ¢ak degustirati, dok ¢e se negde ucesnici pogadati do momenta kada ce
utvrditi cenu po kojoj ¢e se izvrSiti razmena, a negde ¢e se obaviti obi¢na trampa
(roba za robu).

Mnogo je onih koji imaju pozitivan stav prema procesu ujedinjavanju trzista
1 stvaranja globalnog svetskog trzista. Medutim, mnogo je i onih koji se suprotsta-
vljaju ovakvoj ideju, ali, bilo kako bilo, globalizacija je ve¢ ovde! Karakteristicne
primere ovoj tvrdnji predstavljaju opSte poznate institucije kao Sto su NBA, ,,Nike*,
,»Reebok* 1 mnogo drugih organizacija iz oblasti ,,industrije sporta“ koje obavljaju
svoje poslove u globalnom okruzenju. Yeh i Lee (1998) su istakli da je globalizo-
vana ekonomija izazvala sportske menadZere da i oni razmotre pitanje globalizaci-
je sporta, a samim tim se doslo do odgovarajuc¢ih promena i suocavanja sa novim
strategijama. Kao multinacionalna korporacija ,,Nike*, prema Koranteng-u (1998),
kontroliSe 32% svetskog trzista sportske obuce, sa preko 9 milijardi americkih dola-
ra u godiSnjoj prodaji, dok drugo mesto na istom trziStu zauzima ,,Reebok* sa 15%
udela ili 3,5 milijardi americkih dolara u godiSnjoj prodaji. Sjedinjene drzave su
1997. godine izvezle ukupno 2,43 milijardi americ¢kih dolara kada je sportska opre-
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ma u pitanju dok su uvezle ukupno 7,9 milijardi (Sporting Goods Manufacturers
Association, 2000). Prema svemu navedenom lako je zakljuciti da i sport, takode
predstavlja globalno trziste.

1.3 Istorija i razvoj sportskog marketinga

Marketing se, prema Vasiljevu (2005), i kao teorija 1 kao praksa, u svom zi-
votnom veku neprestano razvijao, a tokom njegove evolucije bilo je rasprava i, pret-
postavlja se, da ¢e ih biti i u budu¢nosti. Medutim, bitnijih zastoja u razvoju marke-
tinga od njegovog pocetka pa do danas nije bilo, a vec¢ina do sada vodenih rasprava
ga je usmeravala napred, pa je marketing bivao sve znacajniji i snazniji kako se
blizio savremenom drustvu.

Kada se govori o sportskom marketingu rani zaceci datiraju jo$ od starog
Rima kada su rimski crkveni velikodostojnici sponzorisali gladijatorske igre radi
pridobijanja javnog postovanja cak je, prema Gasovicu (2009), i sam Cezar pruzio
podrsku jednoj gladijatorskoj borbi u nameri da obezbedi potrebne glasove. U An-
tickoj Grckoj, bogate aristokrate su pomagale atletska takmicenja kako bi prikazali
dominantan drustveni status i zadovoljili svoje poznanike i zadobili naklonost po-
danika. Prvi susret sa savremenim obrisima sportskog marketinga zabelezen je pri-
likom primene sponzorisanja kao promocione aktivnosti od strane firmi ,,Spiers* i
,»Pond“ koje su 1861. godine sponzorisale ,,Turn Australia®“. Nakon toga ovi pozitiv-
ni efekti su uticali da sponzorisanje bude uklju¢eno u zvani¢an program prvih savre-
menih Olimpijskih igara koje su odrzane 1896. godine u Atini. Vredno je pomenuti
jo§ nekoliko sponzorisanja koja su ostavila znacajan trag u evoluciji sportskog mar-
ketinga kao $to su kupovina prava na promociju poslovne organizacije za proizvod-
nju osvezavajucih pic¢a ,,Coca Cola“ od organizacionog komiteta Olimpijskih igara
koje su odrane 1928. godine u Amsterdamu, zatim pojavljivanje poslovne organiza-
cije ,,Gillete* kao sponzora radio prenosa boks meceva, kao i deSavanja koja su se
odvijala sredinom pedesetih godina XX veka kada je tadasnji predsednik Sjedinje-
nih drzava, Dvajt Ajzenhauer zahtevao od americkih preduzeca ,,Mutual of Omaha”
i ,,Union Oil” da sponzorisu prvi predsednicki fitnes program. Medutim, sportski
marketing je doziveo pravi procvat 1971. godine kada je vlada Sjedinjenih drzava
zabranila reklamiranje cigareta na televiziji i radiju. Sportski dogadaji su u toj situ-
aciji predstavljali najpogodnije mesto gde bi se proizvodaci pomenutih proizvoda
mogli prikazati javnosti. Auto-trke i teniski turniri postaju veoma zanimljivi davao-
cima reklamnih poruka jer sponzorisanjem pomenutih dogadaja uspevaju prikazati
imena marki cigareta i alkoholnih pi¢a posetiocima i televizijskim gledaocima. Pre-
lomni momenat u evoluciji sportskog marketinga su predstavljale Olimpijske igre u

17



Los Andelesu koje su odrzane 1984. godine, a omogucile su sportskom marketingu
najveci porast do tada. On je na ovom dogadaju stekao veliki ugled, a zahvaljujuci
njemu ove Olimpijske igre, po prvi put nisu imale finansijski gubitak kako je bio
slucaj kod prethodnih, ve¢ su ostvarile pozitivan finansijski rezultat.

Kada je rec¢ o sportskom marketingu kod nas, prema Popovi¢u (2009), po-
trebno je naglasiti da se krajem 70-ih 1 po¢etkom 80-ih godina sportske organi-
zacije susrec¢u sa neocekivanim problemom. Kako je sportu u bivsoj Jugoslaviji,
prema Kokovicu (2000), dugo vremena bilo lagodno u krilu drzave dok su klubovi
1 profesionalne sportske organizacije u svetu samostalno sticale prihode, nadolazeca
ekonomska kriza je iznenadila tadasnje upravljacke strukture u sportskim organiza-
cijama koji nisu uspevali da se izbore sa nedostatkom finansijskih sredstava koji su
ugrozavali nesmetano funkcionisanje sportskih organizacija. Nedostatak finansij-
skih sredstava je vrlo Cesto limitirao i sprovodenje osnovnih sportskih aktivnosti.
lako, prema Kokovicu (2000), veza izmedu sporta i ekonomije nije nikada ozbiljno
dovedena u pitanje, karakter te veze se u ovom trenutku menjao i bilo je neophod-
no osmisliti novi nacin finansiranja. Jedini nacin koji je bio dostupan je bio nacin
koji je za vec¢inu tadasnjih upravnih struktura bio u potpunosti neosmisliv. Drzava
je u to vreme preko svojih organa davala finansijsku podrsku sportu centralizovano
1 decentralizovano, sa republickog, opstinskog i gradskog nivoa. Medutim, kako je
pomenuta podrska u jednom trenutku postala veoma ponizavajuca i za sport 1 za
sportiste, sa takvom podrskom sportske organizacije nisu bile u stanju da sprovedu
svoje osnovne programe pa su skoro sve bile pred bankrotstvom i gasenjem. Iznena-
deni trenutnom situacijom, upravne strukture u sportskim organizacijama su gledale
u pravcu drzavnog aparata sa nadom da ¢e im pomoc¢i kao $to je to do tada Cinio, ali
te pomoci nije bilo, niti je bilo naznaka da ¢e je uopste vise biti jer su drzavni budze-
ti bili sve prazniji usled ekonomske krize u drzavi. Sport je naglo postao periferna
grana i nije se viSe nalazio u centru zbivanja usled goru¢ih ekonomskih problema,
a svi su bili prepusteni sami sebi da se bore za ,,goli* Zivot. Novonastala situacija je
upucivala upravne strukture sportskih organizacija razvoju poslovnih aktivnosti u
sportu i marketinga, ali ta orjentacija nije imala utemeljenje u tada$njim zakonima i
drustvenoj ideologiji, te su oni najsposobniji i najsnalazljiviji, iako sa ciljem da sa-
cuvaju svoju sportsku organizaciju od propasti, proglaSavani nevernicima i ljudima
koji zele da upropaste Cistotu sporta. Prema tome, ljudi koji su imali i volje i snage
da pronadu reSenje za novonastalu situaciju su imali veliku dilemu, da li ¢ekati na
centralizovana drzavna resenja finansiranja sporta i realno ih ne docekati, ili na dru-
goj strani, stremiti ka novim moguénostima oslikanim u poslovnim aktivnostima u
sportu tj. uvodenju sportskog proizvoda na trziste. Ipak, mnogi su se polako odluci-
vali da potraze sredstva na ,,drugoj strani““ pa se ovde prepoznaju prvi obrisi sport-
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skog marketinga na naSim prostorima. U to vreme su reklamne poruke bile jedna od
retkih moguénosti gde je zakon zatvarao o¢i i dopustao sportskim organizacijama da
pribave sredstva izvan drzavnih izvora. lako tu prepoznajemo prve elemente sport-
skog marketinga, ove reklamne poruke su vise predstavljale humanitarnu pomo¢
koju su sportski subjekti dobijali od poslovnih organizacija nego $to je to bio zaista
odnos izmedu dva poslovna partnera.

Kako je vreme prolazilo tako je marketing polako zauzimao svoje pravo me-
sto. Medutim, veoma se ¢esto deSavalo u to vreme da sportske organizacije odluka-
ma drzavnih Celnika ostanu bez svog najprofitabilnijeg proizvoda, prava na televi-
zijski prenos. Najznacajniji mecevi sezone prenoseni su na nacionalnoj televiziji po
simboli¢nim cenama ili besplatno, pravdajuci to visim drustvenim interesima. ,,Lo$
mir je izgleda uvek bolji od dobre svade* — kaze jedna ruska poslovica a iskustvo
je ukazivalo, prema Tomicu (2001), da se sa tadasnjim vlastima nije bilo pametno
svadati ako se nameravalo da se od nje nesto dobije. Okolnosti su nagovestavale da
se mora javno izneti problem nesklada oko finansiranja u sportu, ¢ak i potencirati na
tome da drzava svojom neprilagodljivoséu novonastalim okolnostima sistematski
urusava sport i sportske organizacije. Bilo je pitanje Zivota i smrti, reakcija je bila
neophodna, ali po moguénosti da potencijalni buntovnici ne budu proglaseni disi-
dentima i drzavnim neprijateljima. Medutim, u Jugoslaviji, prema Tomicu (2001),
viSe nego u drugim socijalisticCkim zemljama bilo je nagovestaja da ¢e do¢i do slo-
bodne trzisSne ekonomije. Vodeci drzavni funkcioneri su polako shvatali novonasta-
lu problematiku, da se mora odstupiti od ustaljenih principa i modernizovati kako
drzava tako i sport, medutim, do toga nije doslo s obzirom na raspad tadasnje drzave
1 drustvene nemire koji su sledili.

Uskoro, prema Kokovi¢u (2000), romanticarski slogan da je novac nesto ne-
dostojno i prljavo $to razara zdravo i plemenito tkivo sporta, u svim novonastalim
republikama, zamenjuje trziS§no poslovanje a svet sporta i svet novca ne predstavlja-
ju vise suste suprotnosti ve¢ se polako priblizavaju a sportski marketing i zvani¢no
postaje prihvatljiv 1 dobrodosao. Samim tim je sportski marketing trebalo posma-
trati kao jedan od glavnih Cinilaca uspesnog funkcionisanja sportskih organizacija,
a od tog vremena pa do danas on se razvijao postepeno i sigurno. Glavni problemi
sportskih organizacija i sportista nalazili su se u kontinuiranom privlacenju ulaganja
1 trazenju finansijske podrske za realizaciju sopstvenih sportskih programa. U da-
nasnje vreme kada postoje mogucnosti kontinuiranog priliva ulaganja i finansijske
podrske neophodno je planirati strategijski pravac u sportskim organizacijama kada
je realizacija sportskih ciljeva, programa i zadataka u pitanju.
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U savremenom vrhunskom sportu, u kojem poslovne aktivnosti, prema Ko-
kovicu (2000), postaju sve vise nacin zivota i stil ponasanja, marketing igra veoma
vaznu ulogu, jer zahvaljujué¢i njemu sport dobija moguénost da privlaci znacajna
sredstva koja su im neophodna za nesmetano funkcionisanje. Za razliku od vec¢ine
organizacija kojima marketing omogucava prikupljanje osnovnih sredstava za sop-
stveno funkcionisanje, postoje i organizacije i sportisti koji uspevaju da uz odgova-
rajuc¢u marketinSku strategiju dobiju moguénost za stvaranje vrlo visokog profita.

1.4 Definisanje sportskog marketinga

Marketing je termin koji se ne moZze adekvatno prevesti na na$ jezik dok je
njegovo etimolosko znacenje anglosaksonskog porekla i moglo bi biti tumaceno
kao stavljanje na trziSte (,,market” u prevodu sa engleskog jezika znaci trziste, a su-
fiks ,,ing” ima viSe znacenja). Neki autori prihvataju da ,,ing” predstavlja glagolski
nastavak, a na osnovu ¢ega se dobija glagolska imenica ,,marketing” koja bi u tom
slucaju bila prevedena u smislu nase reci ,,trzenje” ili ,,utrzivanje”.

Prilikom definisanja sportskog marketinga trebalo bi krenuti od opsteg marke-
tinga kao polazne osnove sportskog marketinga. Budu¢i da je opS$ti marketing relativ-
no novo podrucje poslovne ekonomije, od posebnog je znacaja za organizacije koje
se bave proizvodnom delatno$¢u, izmedu ostalog 1 za sportske organizacije koje pro-
izvode savremeni sportski proizvod, ali ne samo za njih ve¢ i za Siri spektar Cinilaca.
Posmatraju¢i mesto marketinga u savremenoj nauci, uocljivo je da postoji veoma mali
broj nauc¢nih disciplina koje su u relativno kratkom vremenskom periodu dozivele
tako brz razvoj kao Sto ga je doZiveo marketing, a posebno sportski marketing. Gene-
ralno, marketing predstavlja poslovni proces koji je izgraden zajedno sa razvojem i ra-
stom opsteg poslovanja. On predstavlja most izmedu organizacija i spoljasnjeg sveta,
trzista i potrosaca. Svaki marketar bi trebalo da ima u vidu da oba kraja mosta moraju
stajati ¢vrsto da bi se njime prelazilo bezbedno i uspesno. Takode, svaki marketar bi
trebalo da bude sposoban da prepozna i analizira poslovno okruzenje, zatim odredi
njene efekte 1 nacini strategijske odluke koje bi povecale uspeh. Ipak, nije jednosta-
van zadatak prepoznati Sta potrosaci zele, Sta im je potrebno, kao i zadovoljiti njihove
potrebe jer ljudsko bice predstavlja kompleksan organizam na koji uticu izuzetno ra-
znovrsni faktori. Medutim, iako marketar otkrije Sta potrosaci zele danas, ta potreba
moze biti drugacija sutra, tako da posao marketara predstavlja veoma kompleksan 1
odgovoran poziv te je potrebno sto bolje poznavanje i teorije i prakse.

Sportski marketing predstavlja, prema Pitts-ovoj i Stotlar-u (2002), proces
dizajniranja i implementiranja aktivnosti kao §to su proizvodnja, formiranje cena,
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promocija 1 distribucija sportskog proizvoda kako bi se zadovoljile potrebe 1 Zelje
potroSaca i postigli ciljevi organizacija. Ova definicija je, prema istim autorima,
izvedena iz teorije sportskog marketinga, koja je sagradena iz temeljnih obrazaca
opsSteg marketinga, teorije opSteg marketinga, zatim znanja iz poslovnih aktivno-
sti u sportu, sportskog menadZzmenta 1 sportskog marketinga. lako su udzbenici iz
sportskog marketinga i predmeti na obrazovnim institucijama veoma mladi, sportski
marketing postoji od kako se u poslovnim aktivnostima u sportu upraznjava prodaja
sportskih proizvoda. Sta je bitno naglasiti kada je u pitanju razvijanje sportskog mar-
ketinga kao studijske oblasti? Sportski marketing kao nova studijska oblast predsta-
vlja koriS¢enje osnovnih obrazaca opsteg marketinga u jednoj primenjenoj industri-
ji, au ovom slucaju tu industriju predstavlja ,,industrija sporta®. Prakti¢ne aktivnosti
sportskog marketinga su, takode osnovane na principima opsteg marketinga ali su
modifikovane i prilagodene ,,industriji sporta“. Prema tome, sportski marketinga se
u osnovi oslanja na roditeljsku disciplinu — ops$ti marketing. Medutim, nije dovolj-
no da studenti koji ¢e raditi u ,,industriji sporta“ pohadaju samo predmete opsteg
marketinga u poslovnim skolama gde bi savladali isklju¢ivo osnovne principe mar-
ketinga, vec je, prema Pitts-ovoj i Stotlar-u (2002), potrebno da pohadaju predmete
sportskog marketinga koji su, kako je ve¢ navedeno, modifikovani i prilagodeni
»industriji sporta“. Ukoliko se sportski marketing uporedi sa disciplinama kao $to
su matematika, poljoprivreda, obrazovanje, menadzment i marketing, lako se moze
zakljuciti da je sportski marketing veoma mlada nauc¢na disciplina i da tek pocinje
da se uzima u obzir kao zasebna nauc¢na oblast. Ipak, brojne literaturne jedinice kao
Sto su izdanja ,,Human Kinetics* 1 ,,Sport Management Library*, i nekoliko vodec¢ih
medunarodnih nau¢nih ¢asopisa kao §to su ,,Sport Marketing Quarterly” i “Journal
of Sport Marketing and Sponsorship”, dokazuju da sportski marketing postoji 1 da
se nesmetano razvija kao zasebna nauc¢na disciplina.

Iako sportski marketing postaje zasebna nauc¢na disciplina, naucnici se jos$
uvek nisu dogovorili §ta sportski marketing zaista jeste. Oni su podeljeni u dva ta-
bora a prva grupa naucnika smatra da sportski marketing ukljucuje samo prodaju
sportskih dogadaja dvema grupama potrosaca, ucesnicima i gledaocima sportskih
dogadaja i koriste termin ,,marketing sporta“ ili ,,marketing u sportu®“. Nasuprot
njih, druga grupa naucnika smatra da je sportski marketing blisko povezan sa sa-
vremenom definicijom sportskog menadzmenta i ,,industrije sporta“ i da predstavlja
mnogo kompleksniju disciplinu. Budu¢i da je i sam pripadnik druge grupe, autor
ove studije istrajno podupire koris¢enje termina ,,sportski marketing®.

Vise puta je ve¢ pomenuto da sportski marketing predstavlja karakteristic-
nu multidisciplinarnu oblast, s obzirom da objasnjavanje svih njegovih segmenata
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zahteva veoma kompleksan pristup i koriS¢enje primenjenih znanja iz razlicitih na-
ucnih studija kao sto su, pre svega studije iz oblasti nauka o sportu, poslovne admi-
nistracije, zatim studije iz oblasti druStvenih nauka, tehnologije 1 komunikacije. 1z
svake od navedenih naucnih oblasti sportski marketing je prisvajao znanja iz poseb-
nih 1 specijalizovanih studijskih oblasti i time se konstituisao kao zasebna nauc¢na
disciplina. Kada su nauke o sportu u pitanju, specijalizovane studijske oblasti pred-
stavljaju: sportski menadZment, sociologija sporta, psihologija sporta, menadzment
dokolice, sportsko pravo, sportski turizam i sportsko informisanje, dok je u poslov-
noj administraciji vredno pomenuti da specijalizovane studije sa kojima je sportski
marketing tesno povezan su sledece: opsti marketing, ekonomija, finansije, poslov-
no pravo i proucavanje ponaSanja potrosaca. DruStvene nauke, izdvajaju studijske
oblasti kao $to su meduljudski odnosi, studije o kulturi, studije o populaciji i studije
o trzistu rada, dok, kada je reC o tehnologiji, specijalizovane studije predstavljaju:
elektronsko poslovanje i internet poslovanje i marketing. Na kraju, komunikaci-
ja, €iji su obrasci veoma zastupljeni u savremenom sportskom marketingu izdvaja
sledec¢e studije: novinarstvo, odnose s javnoscu, studije o medijima, reklamiranje i
radio-difuziju.

1.5 Sportski marketin§ki menadZment

Sportski marketinski menadZment ili upravljanje sportskim marketingom je
proces kojim se pokrece i usmerava marketinska aktivnost u cilju zadovoljavanja
potreba gradana kao potroSaca, privrede i drustva za sportskim proizvodima i uslu-
gama, naravno uz ostvarenje dobiti. Medutim, kako je vise puta ve¢ navedeno u
ovoj studiji da sportski marketing predstavlja veoma kompleksnu nauc¢nu disciplinu
tako je jasno da je i ovaj proces veoma kompleksan. Kako bi olaksali upravljanje
sportskim marketingom, autori Pitts-ova 1 Stotlar (2002) su osmislili sportski mar-
ketinski menadzment model koji je konstruisan iz Cetiri elementa: misije sportskih
organizacija, istrazivanja i analize sportskog marketinga, zatim segmentacije, targe-
tiranja i pozicioniranja, i na kraju, implementacije, menadzmenta i evaluacije.

1.5.1 Misija sportskih organizacija

Misija sportskih organizacija predstavlja prvi elemenat u modelu sportskog
marketin§$kog menadzmenta a iz razloga Sto sve marketinske aktivnosti sportskih or-
ganizacija moraju zapoceti sa jasnim razumevanjem svoje misije i situacije u kojoj
se organizacija nalazi. Takode je vazno naglasiti da odredenoj misiji sportske orga-
nizacije moraju biti pridruzeni i ciljevi sportske organizacije. Ovi ciljevi bi trebalo
da obezbede specificne odrednice buduci da misija Cesto moZze biti veoma Siroka 1
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neodredena. Na konkretnom primeru, misija lokalnog fudbalskog kluba moze biti
osvajanje nacionalnog prvenstva, ali odredena misija nije najjasnija te joj je potreb-
no pridruziti cilj koji bi trebalo da oznaci odredeni vremenski period u kojem bi
odredeni fudbalski klub trebalo da osvoji nacionalno prvenstvo.

1.5.2 IstraZivanje i analiza sportskog marketinga

Istrazivanje i analiza sportskog marketinga predstavlja drugi elemenat u mo-
delu sportskog marketinskog menadzmenta a informacije dobijene ovim putem
predstavljaju znacajne elemente tokom donosenja odluka i formiranja strategija u
marketinSkom miksu. Istrazivanja u oblasti sportskog marketinga obezbeduju vi-
talne informacije u Cetiri klju¢ne kategorije: potrosac, konkurent, organizacija ili
poslovna organizacija i okruZenje ili klima.

Sportski marketari bi trebalo, pre svega da budu upoznati sa potrebama grada-
na tj. potrosaca koji su zainteresovani za njihove proizvode. Budu¢i da su potrebe,
prema Kokovic¢u (2005), ontoloska potreba ljudskog bi¢a i da se javljaju kao osnov-
ni pokretaci ljudskih delatnosti, veoma je bitno da se kvalitetno sprovede analiza po-
treba potroSaca. Kako su potrebe potroSaca uvek u funkciji uspostavljanja ravnoteze
koja je poremecena nekim nedostatkom, sportski marketari bi trebalo da analiziraju
zivotni stil, liéno ponasanje, demografske i psiho-demografske karakteristike potro-
Saca. Sa usvojenim znanjima putem navedene analize sportski marketari bi trebalo
da donose znacajne strategijske odluke u marketinskom miksu i samim tim bi dobi-
jali mogu¢nost da svoju organizaciju pozicioniraju kao uspesnu u poslovnom okru-
zenju. Budu¢i da iskustvo i ucenje, prema Kokovi¢u (2005), igraju znacajnu ulogu
u stvaranju novih potreba, takode se javlja potreba za ucestalim analizama potrosaca
kako bi sportski marketari uvek imali sveze informacije o potrebama potrosaca. Po-
red ove aktivnosti, takode je veoma bitno da se prepoznaju potencijalno novi po-
troSaci pa bi trebalo osmisliti aktivnosti kojima bi se oni privukli. Na konkretnom
primeru, animacioni tim u luksuznom hotelu nudi rekreativne aktivnosti na plazama
(boc¢anje, odbojka 1 fudbal na pesku 1 slicno) za dve uzrasne kategorije npr. za one
koji su mladi od 40 godina i za one koji su stariji od navedene uzrasne dobi. Medu-
tim, starija grupa potroSaca koja ve¢ godinama koristi navedene usluge je presla 50
godina i viSe nisu u stanju upraznjavati uobicajene aktivnosti sa mladim uzrasnim
kategorijama te se javlja potreba za formiranjem jo$ jedne grupe koja bi okupljala
potrosace starije od 50 godina. Sportski marketari bi trebalo da neprestano prouca-
vaju i analiziraju, kako postojece potrosace, tako i nove potrosace ¢ime bi dolazili
do mogucénosti da razvijaju nove proizvode, zatim da izmene postojece proizvode,
te da postave nove ciljeve 1 formiraju drugacije strategije.
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Istrazivanje konkurenata predstavlja proucavanje veoma bliskih konkurena-
ta 1 razumevanje deSavanja u industriji u kojoj organizacija participira. Aktivnost
kojom se pomenuta znanja dobijaju se naziva analiza konkurenta a trebalo bi ana-
lizirati razmenu na trzistu, poziciju, trendove, snagu, industriju i marketinski miks
konkurenata. Na konkretnom primeru, §kolica sporta koja svoje aktivnosti sprovodi
u lokanoj osnovnoj skoli izuzetno dobro funkcionise. Razlog tome je to Sto sportski
marketari koji u ovoj organizaciji svoj proizvod nude deci predskolskog i mladeg
Skolskog uzrasta, pored konstantnog proucavanja i analiziranja stavova i uverenja
roditelja koji decu dovode na treninge, isto tako proucavaju i analiziraju blisku kon-
kurenciju kako bi saznali $ta konkurenti rade, Sta su sposobni da urade i kako nji-
hove aktivnosti mogu uticati na poslovanje njihove $kolice sporta. Sa svim ovim
informacija sportski marketari su u mogu¢nosti da promene postojece strategije u
datom momentu ukoliko se javi potreba za time.

Misija

Istrazivanje i analiza

Potrogad Konkurent Organizacija Klima
Segmentacija
Targetiranje
Marketing miks
Proizvod Cena Distribucija Promocija

Implementacija, menadZment i evaluacija

Dijagram 2. Sportski marketinSki menadzment model
[prilagodeno prema Pitts-ovoj 1 Stotlar-u (2002)]
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Istrazivanje 1 analiza sopstvene organizacije su veoma bitni za postizanje
uspeha. Jedan od metoda koji je Siroko rasprostranjen je SWAT analiza, a ona pred-
stavlja akronim za procenu snage, slabosti, Sansi 1 pretnji. Drugi kriterijum koji bi,
takode mogli biti koriS¢eni tokom proucavanja i analize sopstvene organizacije su
misija i ciljevi, finansijska snaga, proizvodnja i elementi marketins§kog miksa. Na
konkretnom primeru, sportska organizacija koja zeli da na trziste izade sa novim
proizvodom bi trebalo da sprovede analizu koja bi prepoznala moguce barijere ula-
ska na trziste, zatim analizu konkurenata i, na kraju potrebno je da donese odluku da
li organizacija moze sebi priustiti takvu aktivnost.

Istrazivanje okruZenja ili klime se odnosi na aktuelne faktore u drustvu koji
mogu uticati na promene u ,,industriji sporta“. Pre svega bi trebalo pomenuti prou-
cavanje ekonomskog okruzenja, zatim socijalnog 1 kulturnog okruzenja, kao 1 po-
litickog, pravnog i etickog okruzenja, zatim trendova, te tehnoloskog, obrazovnog,
korporativnog i1 okruzenja zajednice. Sportski marketari bi trebalo da proucavaju
veoma mnogo faktora koji okruzuju sportske organizacije i razumeju kako svaki
faktor uti¢e na odredenu organizaciju. Ova znanja ¢e voditi sportske marketare do
stadija na kojem c¢e biti u stanju da donose kvalitetne odluke i formiraju isto toliko
kvalitetne strategije. Na konkretnom primeru, vredno je naznaciti da se u danasnje
vreme pojavila povecana osetljivost kada su u pitanju gradanska prava i Covecnost
te na taj nacin neke poruke mogu biti veoma ugodne za jednu grupu ljudi dok bi iste
te poruke imale veoma neprijatnu i degradirajucu konotaciju kod drugih. Samim tim
je veoma bitno Sto bolje prouciti i analizirati okruZenje sportske organizacije kako
bi u svakom momentu sportski marketari bili spremni da reaguju na pravi nacin tj.
promene odredene poruke koje bi potencijalno mogle da izazovu negativne efekte.

1.5.3 Segmentacija, targetiranje i pozicioniranje

Segmentacija, targetiranje i pozicioniranje kao tre¢i elemenat u modelu sport-
skog marketinskog menadzmenta predstavljaju sustinski elemenat u poslovanju
svake sportske organizacije. Bez ovog elementa poslovne aktivnosti u sportu bi se-
be dovele u situaciju da se suocavaju sa ozbiljnim problemima. Segmentacija, tar-
getiranje 1 pozicioniranje omogucéavaju poslovnim subjektima u sportu da razvijaju
strategije prikladne razli¢itim skupovima potrosaca.

Segmentacija ili segmentiranje, kako ga nazivaju neki autori, predstavlja stva-
ranje razlicitih grupa potrosaca koji u osnovi imaju uniformne karakteristike. Kroz
segmentaciju, sportske organizacije prepoznaju tipi¢ne karakteristike svojih potrosa-
¢a te ih svrstavaju u odredene grupe kako bi na Sto efikasniji na¢in uspeli zadovoljiti

25



njihove potrebe. Proces segmentacije, generalno veoma varira tako da stvaranje raz-
licitih grupa potrosaca moze biti sprovedeno putem prepoznavanja kupaca i proda-
vaca, zatim lokacije, vremena 1 kvantiteta kupovine, potom u zavisnosti od dizajna
proizvoda, te objedinjavanja i povezivanja proizvoda, kao i putem cena. Ostale stra-
tegije segmentacije obuhvataju one strategije koje potrosace svrstavaju po segmenti-
ma u odnosu na demografske i psiho-demografske karakteristike kao i na zZivotni stil
potroSaca. Na konkretnom primeru, potroSaci mogu biti segmentirani po uzrasnim
kategorijama pa su tako nastala trziSta novorodencadi, zatim trzista odraslih, kao i
trziSta adolescenata, ali i mnogo drugih trziSta koja mogu biti formirana na osnovu
uzrasnih kategorija. Sa druge strane, potroSaci mogu biti segmentirani prema ucescu
u odredenim sportskim aktivnostima, tako postoje trziSta amaterskih 1 profesional-
nih sportista, zatim trziSta avanturista, te takmicarskih i rekreativnih sportista, kao i
mnoga druga trziSta formirana u odnosu na sportsku granu kojom se bave (fudbaleri,
kosarkasi, hokejasi, skijasi, stonoteniseri i drugi). Segmentacija je veoma vazna za
sportski marketing prilikom odredivanja dugorocnih ciljeva sportskih organizacija
jer ova znanja omogucavaju sportskim marketarima da donose Sto efikasnije odluke
kada su u pitanju marketinski miks i strategije pozicioniranja sportskih organizacija.

Targetiranje ili ciljani marketing, kako ga jo$ nazivaju neki autori, predstavlja
proces odabiranja zeljenih segmenata potrosaca za koje su razvijene odredene stra-
tegije marketin§kog miksa. Nakon segmentacije potroSaca koja se koristi kako bi se
potrosaci podelili u homogene grupe, targetiranje, zapravo predstavlja donoSenje
odluka putem kojih se sportske organizacije odabiraju najpogodnije segmente po-
trosaca od velikog broja ponudenih. Ovim putem odabrani segmenti postaju ciljana
trziSta sportske organizacije a na tim ciljanim trziStima se nalaze potroSaci koji ima-
ju ista interesovanja, koji imaju podjednaku kupovnu mo¢, kao i zelju za odredenim
proizvodom. Na konkretnom primeru, trebalo bi ista¢i nekoliko NVO koje, Cesto
organizuju razna sportska takmicenja koja ciljaju isklju¢ivo odredene socio-demo-
grafske grupe targetirane na osnovu polnih, geografskih i1 uzrasnih karakteristika.

Pozicioniranje predstavlja nacin na koji sportske organizacije koriste mar-
ketinski miks kako bi uticale na potrosace da opaze proizvod koji im se nudi, dok
marketinSki miks predstavlja kombinaciju Cetiri marketinske promenljive, pre sve-
ga proizvod, cena, distribucija i promocija. Marketinske promenljive su, svaka za
sebe 1 u isto vreme 1 marketinske strategije, a svaka promenljiva jeste 1 promenljiva
u marketinSkom miksu. Svi elementi marketinskog miksa, kada se razmatraju poje-
dina¢no, posmatraju se kao nezavisne promenljive, a posmatrane kao kombinacija,
odreduju nacin na koji bi trebalo da budu zadovoljene potrebe ciljanog trzista. Uspe-
$nost kombinovanja promenljivih odreduje i stepen marketinSkog uspeha.

26



N\ /// \\\
( Proizvod ) ( Cena )
\\\“\i// g \\
- o
\\ ///
o

f\ Marketing miks )

%,

N
b <
5

2 \.\
//-A\\\ //,F_\;\\
( Distribucija ) ( Promocija )
-, S

Dijagram 3. Sportski marketinski miks

Proizvod predstavlja klju¢ni element marketinskog miksa. On se nudi, kupu-
je, promovise, ima vrednost, oko njega se vrti i u njegovu korist radi marketinska
strategija. Sustina sportskog marketinga, prema Tomicu (2001), bilo da se radi o
malim ili velikim sportskim organizacijama, sportistima ili trenerima, se nalazi u
¢injenici kako i kakav sopstveni proizvod pronaci i formirati ga sa trziSnim atributi-
ma. Sportske organizacije imaju Sirok prostor za stvaranje sportskog proizvoda, a on
je usmeren na Cetiri kljuéna proizvoda koji se marketinskim tehnikama mogu nuditi
na trzistu i za koje postoje realni potrosaci. Po misljenju autora, a potvrda o tome je
stigla sa viSe strana, imidz, sportski dogadaj, sportska marka i sportska usluga ¢ine
osnovni marketinski kolorit dajuci sliku sportskog proizvoda na sportskom trzistu,
bez razlike da li mu je izvoriste u malim ili velikim sportovima i organizacijama.
Proizvod je, prema Kotler-u (1982), sve ono $to moze zadovoljiti Zelje i potrebe po-
trosaca i predlaze se trzistu u cilju privla¢enja paznje, sticanja, koris¢enja ili upotre-
be. To mogu biti fizicki objekti, licnosti, mesta, organizacije i ideje. Pored proizvoda
koji su fizicki opipljivi i imaju status robe, sportski proizvod moze predstavljati i
sportsko dostignuée, majstorstvo ili stvaralaStvo. Na primer, fizicki opipljivi sport-
ski proizvodi mogu biti patike ,,Nike”, zatim trenerka ,,Adidas”, skije ,,Atomic” i
oni imaju status robe. Medutim, sa druge strane, sportsko dostignuce, stvaralastvo
1 majstorstvo fudbalera Pelea, veliki fudbalski derbi izmedu vecitih gradskih rivala
Intera i Milana, zatim vrhunski dometi vaterpolo reprezentacije Crne Gore i tenisera
Novaka Pokovica, predstavljaju, takode sportski proizvod iako nemaju status robe
1 nisu opipljivi.

Cena je jedan od najvaznijih faktora u procesu odluc¢ivanja o kupovini odrede-
nog proizvoda ili usluge na trzistu. Potrosa¢ ocenjuje korisnost kupovine odredenog
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sportskog proizvoda na osnovu cene 1 nivoa zadovoljenja svojih potreba 1 Zelja.
Kupovina se odvija na osnovu planiranih moguénosti potrosaca, mada se ponekad
desava da potrosac plati i viSe nego Sto poseduje sredstava, iz razloga §to u kupovini
pronalazi posebnu osobenost i privlacnost. Cena je jedno od najuspesnijih sredstava,
ali predstavlja i kritican element u marketin§kom miksu iz razloga $to moze biti na
trziStima gde je traznja elasti¢na tj. lako promenljiva. Njene promene se mogu lako
uociti 1 saopStiti u mogucim promenama shvatanja potroSaca, pa ona nikada nije
daleko od svesti potrosaca. Cena je novcani iznos koji plac¢a potrosa¢ da bi kupio
dobro ili uslugu i obi¢no je €injeni¢na, ali nije isklju€eno ni pregovaranje, niti da
cena obuhvata dodatna placanja. Krajnja cena je odraz ocekivanja potrosaca od kon-
kretnog proizvoda i konkretnog okruzenja u kojem se krece sportska organizacija.
Sto vise o¢ekivanja ima potrosac ili §to je manje konkretno okruZenje, to ée cena biti
viSa ili obrnuto. U sportskoj proizvodnji, zbog prirode samih proizvoda i drugih ne
manje vaznih karakteristika sporta, sportskog trzista i drugih faktora, veoma je te-
Sko odrediti jedinstvenu cenu sportskih proizvoda i usluga. Za sportsku organizaciju
formiranje cena za proizvode i usluge predstavlja jedan od najvaznijih, odreduju¢ih
komponenata strategijskog pristupa efikasnosti menadzmenta.

Distribucija ili mesto predstavlja proces u kojem se ostvaruje predaja tj. pre-
nos svojine proizvoda ili usluge od strane proizvodaca prema potrosacu ili krajnjem
korisniku. Predaja ili prenos prava svojine nad proizvodom ili uslugom se ostva-
ruje putem distributivnih kanala. Sistemi distribucije u sportu mogu biti razliciti, a
zavise od prirode i tipa proizvoda ili usluge i odnosa sportske organizacije prema
segmentima sportskog trzista. Tipovi distributivnih kanala mogu biti: direktni ka-
nali, u kojima se sportski proizvod ili usluga dostavljaju direktno, bez posrednika,
1 potencijalni kanali, u kojim se sportski proizvod ili usluga dostavljaju indirektno,
putem jednog ili viSe posrednika. Distributivni kanali u velikoj meri pomaZzu da se
proizvod priblizi potrosac¢ima. Jedan od nacina razvoja distributivne mreze u spor-
tu moze da bude franSizing. On predstavlja osnivanje manjih lokalnih organizacija
kao isturenih odeljenja velikih i poznatih sportskih organizacija. FranSizing je du-
goro¢ni ugovor o saradnji medu samostalnim organizacijama, od kojih se jedna tj.
primalac franSizinga koristi odredenim pravilima organizacije davaoca fransizinga
tj. franSizera.

Promocija kao poslednji element marketinskog miksa predstavlja proces ko-
jim bi sportska organizacija trebalo da formira i ostvari raznovrsne vidove komuni-
kacije sa potencijalnim i stalnim potrosac¢ima u cilju informisanja, ubedivanja i na-
vodenja na kupovinu sportskih proizvoda i usluga. Proces promocije ukljucuje dve
strane koje komuniciraju, poSiljaoca 1 primaoca poruke, pri ¢emu se sluze instru-
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mentima komunikacije, porukom i1 medijima, i primenjuju glavne funkcije komu-
niciranja, kodiranje, dekodiranje, odgovor i povratnu spregu. Promocija predstavlja
sveobuhvatnu kategoriju za brojne aktivnosti, tako na primer promocionu aktivnost
moze predstavljati poklanjanje majica sa nalepljenim zastitnim znakom odredenog
proizvoda za prvih 1000 gledalaca koji produ kapiju stadiona, zatim deljenje auto-
grama poznatog crnogorskog fudbalera, Mirka Vucinica, kao i emitovanje propa-
gandnog filma za vreme poluvremena na velikom LCD televizoru oka¢enom na
tribini. Medutim, Cesto se deSava da publika misli da promocija jeste upravo mar-
keting te poistovecuje ova dva pojma. Ovo se deSava iz razloga $to je reklamiranje,
kao jedna od promocionih kategorija, ono sa ¢ime je publika okruzena i sa ¢ime se
susrec¢e na svakom koraku 1 to u obliku televizijskih reklama, zatim radio reklama
1 najava, kao i reklama u Casopisima, knjigama, bioskopima, zatim na bilbordima,
autobusima 1 raznim drugim mestima.

1.5.4 Implementacija, menadiment i evaluacija

Implementacija, menadZment i1 evaluacija kao poslednji elemenat u mode-
lu sportskog marketinskog menadzmenta predstavljaju sistem koji svaka sportska
organizacija mora imati kako bi mogla uspeSno upravljati sa svim komponentama
sportskog marketinga. Implementacija predstavlja izgradivanje sistema u sportskim
organizacijama za planiranje 1 upravljanje tokom sprovodenja marketinskih strate-
gija. Sa druge strane, menadzment predstavlja multidimenzijalan korak koji izmedu
ostalog ukljucuje pet funkcija menadZzmenta: planiranje, organizovanje, kadrovanje,
rukovodenje i kontrolisanje. Dok evaluacija predstavlja procenjivanje neke vred-
nosti ili pojave po nekom utvrdenom kriteriju. Ona predstavlja procenu unapred
projektovanih i planiranih aktivnosti nekih pojedinaca, grupa ili institucija i njiho-
vih rezultata. Evaluacija nije samo zavrSna ocena nekog projekta ili programa, ve¢
moze biti i ocena u svim fazama planiranja i socijalnih aktivnosti.
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2. POSLOVNA KOMUNIKACIJA KAO OSNOVA
PROMOCIJE U SPORTU

Komunikacija, iako mlada interdisciplinarna nau¢na disciplina, prema Mar-
kovic¢evoj (2008), ona se nalazi u tesnoj vezi sa gotovo svim granama privrede i
umetnosti, bilo kao zasebna vestina, bilo kao jedan od segmenata u interdiscipli-
narnom pristupu. Kao takva, ona predstavlja polaznu i nezamenjivu kariku kada je
izu¢avanje mnogih podru¢ja menadzmenta i marketinga u pitanju, buduci da se nji-
hove kompletne aktivnosti zasnivaju na komunikaciji izmedu aktera koji ucestvuju
u poslovnom procesu. Stoga, nije tesko zakljuciti da promocija i reklamiranje, kao
predmet izucavanja ove studije, u velikoj meri zavise od komunikacije.

Opsta definicija predstavlja komunikaciju kao protok informacija, razmenu
ideja ili uspostavljanje osrednjih ili jedinstvenih misli izmedu posiljaoca i primaoca
poruke u komunikacijskom procesu (G. Belch, & M. Belch, 2009). Kako je opste
poznato, komunikacijski proces nije uvek jednostavan vec je, ¢esto veoma komplek-
san a uspeh zavisi od vise faktora kao Sto su priroda poslate poruke, tumacenje iste
od strane auditorija, kao i okruzenje u kojoj je poruka primljena. Pored ovih faktora
postoji jo§ niz manje znacajnih ¢inioca koji ovog puta nisu navedeni a, takode ima-
ju odreden znacaj u ometanju uspostavljanja kvalitetnog komunikacijskog procesa.
Slova, slike, zvukovi 1 boje vrlo ¢esto mogu imati drugacija znacenja ukoliko ih tu-
mace razliciti ljudi, tako npr. ukoliko uputite jednostavnu poruku ugostitelju da zelite
da popije odredeno pice na jednoj lokaciji u Sjedinjenim drzavama, necete dobiti isto
pic¢e na drugoj lokaciji u istoj drzavi ukoliko upuéena poruka bude identi¢na. Prema
tome, jezik je taj koji predstavlja najvecu barijeru medu ucesnicima u komunikaciji
a marketari su duzni da se upoznaju sa znacenjima reci i simbola i njihovog uticaja
na potrosace, budu¢i da poznavanje svih ovih znanja dovodi do poslovnog uspeha.

Komunikaciju je definisao i Kokovi¢ (2005) koji smatra da ona, pre svega
predstavlja proces prenosenja ili razmene ideja ili shvatanja pomoc¢u simbola, zatim
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da ¢ini suStinski elemenat u bilo kojoj kooperativnoj aktivnosti, kao i da je ona sred-
stvo usmeravanja, kontrolisanja, ubedivanja i motivisanja pojedinca prema odrede-
nom cilju. Komunikacija predstavlja, prema istom autoru, dvosmerni tok a svako ko
ucestvuje u komunikaciji ima moguénost da odasilje ili razmenjuje svoju poruku sa
drugim ucesnicima. Kako se ljudi konstantno nalaze u kontaktu sa drugim ljudima,
svakodnevno komuniciraju, kako sa ¢lanovima svoje porodice, tako i sa kolegama i
poznanicima u Skoli, na ulici, na radnom i na slicnim mestima. Zbog stalne komu-
nikacije sa ljudima iz svog okruzenja javlja se potreba za poznavanjem osnovnih
principa komunikacije, kao 1 poznavanja odredenih posebnih oblika i nacina ko-
munikacije koji vrlo znacajno uticu, kako na privatni zivot svakog pojedinca, tako i
na poslovni Zivot i uspeh u njemu. Kako je komunikacija, prema Kokovicu (2005),
bitna strana drustvenog i kulturnog razvoja, jasno je da ona u najvecoj meri zavisi
od kulture u kojoj je covek odrastao. Prema tome, kultura razraduje oblike i pravila
komuniciranja koja odgovaraju konkretnim uslovima ljudske interakcije i uslovi-
ma, ¢ija je funkcija da obezbedi najefikasnije postizanje ciljeva. Medutim, problem
u komuniciranju medu ljudima postoji jo§ od davnina i taj problem nije prevazi-
den 1 pored dostignutog visokog tehnoloSkog nivoa u oblasti prenosa savremenih
informacija. Smetnje koje se javljaju, ni na svom pocetku, niti u danasnje vreme,
nisu uslovljene tehni¢kim problemima ve¢ su posledica uticaja kulturnih faktora tj.
komuniciranja pojedinaca koji imaju razli¢ito poreklo, razlic¢ite sposobnosti, kao i
razliCita shvatanja.

Nakon uvodnih napomena u kojima su prikazana osnovna znanja o komuni-
kaciji, autor se suocio sa dilemom kako struktuirati poglavlje u kojem ¢e povezati
komunikaciju sa sportom i poslovnim aktivnostima iz njegovog okruzenja. S obzi-
rom da komunikacija, kako je ve¢ navedeno, predstavlja mladu interdisciplinarnu
naucnu disciplinu koja je veoma kompleksna, evidentno je da unutar nje postoji niz
posebnih podrucja. Kako bi proces komuniciranja priblizio interesnim grupama za-
interesovanim kako za poslovne aktivnosti tako 1 za sport, autor se odlucio da sferu
svog interesovanja, pre svega suzi na poslovnu komunikaciju koja, prema Videnovu
(1998), predstavlja razmenu poruka izmedu poslovnih subjekata a, samim predsta-
vlja podrucje komunikacije veoma blisko promocionim i reklamnim aktivnostima.
Ipak, kako je poslovna komunikacija nastala u poslovnoj organizaciji kao drustve-
nom mehanizmu koji proizvodi dobra i pruza usluge, ona i dalje predstavlja veoma
Siroko podrucje, buduci da je autorovo interesovanje koncentrisano na promociju i
reklamiranje koji su primenjeni u ,,industriji sporta“. Nezadovoljan Sirinom poslov-
ne komunikacije, autor je i dalje tragao za nekim primerenijim podru¢jem komuni-
kacije sve dok nije naiSao na definiciju koju su konstruisali Pedersen, Laucella, Mi-
loch 1 Fielding (2007b). Navedeni autori su pod komunikacijom u sportu definisali
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svaku razmenu informacija unutar sporta, u sportskom okruzenju ili kroz sport. lako
se kompletna oblast komunikacije u sportu ne odnosi na poslovnu komunikaciju,
autor se, ipak odlucio da je primerenije da u ovom poglavlju obradi komunikaciju
u sportu sa posebnim osvrtom na poslovnu komunikaciju u sportu kao podrucje ko-
munikacije koje je najbliZze promociji 1 reklamiranju u sportu.

Kako je, pored sportskog marketinga, i komunikacija u sportu, takode kom-
pleksan i dinamican deo ,,industrije sporta®, autor se potrudio da u ovom odeljku
Sto bolje objasni odredenost komunikacije u sportu u promocionim aktivnostima
sportskih organizacija i pozicioniranje reklamiranja kao njene klju¢ne komponente.
Da bi se Sto bolje priblizio problematici primenjene komunikacije u sportu, autor
je smatrao da bi u najopstijem smislu, kao prvo trebalo da bude obradena istorija i
razvoj komunikacije u sportu, zatim definisanje komunikacije u sportu, kao 1 iden-
tifikovanje klju¢nih elemenata i aspekata komunikacijskog procesa, zatim kulturna
uslovljenost 1 segmentacija komunikacije u sportu.

2.1 Istorija i razvoj komunikacije u sportu

Kada se govori o istoriji komunikacije u sportu, pre svega bi trebalo naglasiti
da se ona, od svojih ranih zacetaka pa sve do danasnjih dana, razvijala sa ogromnim
razvojnim potencijalom. Ova ekspanzija komunikacije u sportu je direktno poveza-
na sa njenom rasprostranjenoscu i uticajem ,,industrije sporta“ na nju. Kako je nepo-
bitna ¢injenica da sport sve viSe zauzima prostor u druStvu 1 kulturi te da je vecina
ljudi u svakodnevnoj vezi sa istim, prime¢ivali to ili ne, samim tim i komunikacija
u sportu postaje podjednako ukljuc¢ena u svakodnevne aktivnosti ljudi, preko inter-
personalnih odnosa, odnosa sa javnosc¢u i reklamiranja, pa do teorija, istrazivanja,
novih tehnologija, i, naravno, Stampanih 1 elektronskih medija.

Iako su se Stampani mediji pojavili jo§ u XVII veku 1 sa svojom pojavom po-
celi kanalisati obilje tekucih i zabavnih informacija, kao i reklamnih poruka, ipak
pojavni oblici komunikacije u sportu datiraju tek iz XIX veka kada su u listovima
dnevne Stampe, kao i nedeljnim ¢asopisima poceli izlaziti tekstovi motivisani rekre-
ativnim aktivnosti. Medutim, ubrzo se pojavio i prvi casopis pod nazivom ,,Ame-
rican Turf Register and Sporting Magazine* koji se bavio isklju¢ivo sportskom te-
matikom a, prema Garrison-u i Sabljak-u (1993), je izaSao iz Stampe davne 1829.
godine. U ovom ¢asopisu obradivane su teme koje su bile povezane sa trkama konja.

Iako su, nakon pocetnih uspeha, Stampani mediji vrlo brzo shvatili znacaj-
nost kontinuiteta 1 unapredivanja sportskog izveStavanja, sportsko novinarstvo je
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unapredeno tek pronalaskom telefona, 1876. godine, a iz razloga §to je od tog mo-
menta ,,vruca® informacija mogla mnogo brze sti¢i do svojih krajnjih potrosaca.
Ipak, komunikacija u sportu je nastala, tek razvojem uzajamno korisnog odnosa
izmedu sporta i medija, pocetkom XX veka, u Sjedinjenim drzavama a uporedo sa
kulturnim promenama i tehnoloskim razvojem industrije, urbanizacijom i moderni-
zacijom. Interesantan je podatak koji govori da su do 1928. godine, prema Nove-
rr-u 1 Ziewacr-u (1983), Amerikanci troSili ¢etvrtinu svog nacionalnog dohotka na
razonodu, a od toga su 200 miliona americkih dolara trosili na sportske proizvode i
opremu. Sport i mediji su ovom podatku posvetili znacajnu paznju i potrudili se da
racionalizuju slobodno vreme srednje klase a to su mogli u€initi, pre svega time §to
bi pripremili pogodnu atmosferu u javnosti za stvaranje savremenog ¢oveka i zZene.
Samim tim sport vise nije predstavljao trivijalnu aktivnost ve¢ je postao sredstvo za
postizanje neverovatnih uspeha, dok su mu komunikacija i novinarstvo bili savezni-
ci koji su podupirali njegovu opravdanost.

Veliki preokret u kome je sport zauzeo znacajno mesto u zivotima stanovni-
Stva srednje klase u Sjedinjenim drzavama se desio u vreme Prvog svetskog rata.
Pre Prvog svetskog rata, narodni heroji su dolazili iz redova tadasnjih poslovnih
ljudi, industrijalaca i nau¢nika, da bi ubrzo nakon rata sportisti, uz pomo¢ medija,
preuzeli status nacionalnih junaka. Sport je sve viSe postajao opijat za Siroke na-
rodne mase a najvisSe iz razloga §to je omogucavao prosecnoj osobi da ispuni svoje
najnedostiznije snove. Sa druge strane, komunikacija u sportu u tom periodu, na
naSim prostorima je bila veoma siromasna ili, ¢ak u nekim oblastima nije ni posto-
jala, a iz tog razloga se autor, do pojave komunikacije u sportu na nasim prostorima,
isklju¢ivo bavio razvojem komunikacije u sportu u svetu gde je mogao pronaci ka-
rakteristicne primere.

U periodu dvadesetih i tridesetih godina proslog veka koje su, prema Peder-
sen-u i saradnicima (2007a), nazvane kao ,,zlatno doba sporta“, po prvi put u isto-
riji CoveCanstva, novinari su dobili priliku da beleze deSavanja sa sportskih terena
i opisuju ih kao herojske podvige sportista i trenera. Citaoci su dobijali dramati¢ne
1 zivopisne tekstove sa kojima su se sazivljavali i u kojima su uzivali, a novinari su
ovim putem uspeli da njihove misli prebace na stadione, u hale, i na takmicarske
staze i time ih ucine zadovoljnijima nego ikada do tada. Interesantno je pomenuti
da je, prema Jordan-u (1927), prostor posvecen sportskim reportazama u Stampanim
medijima porastao sa 1,7%, koliko je iznosio u 1875. godini, na 20% koliko je bio
zastupljen u 1927. godini. Prema navedenim podacima se moze sa sigurnoscu tvrditi
da su novinari kroz Stampane medije postavili temelj sportskom izvestavanju mno-
go ranije pre pojave radija i televizije.
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Iako je period nakon Prvog svetskog rata poznat po tome $to je sport zauzeo
znacajno mesto u zivotima stanovnistva srednje klase, ipak je vazno napomenuti da
nije sve proticalo uspesno kao §to je krenulo na samom pocetku. Ve¢ tridesetih go-
dina prosloga veka ili u periodu poznatom po ,,Velikoj depresiji“ dolazi do naglog
smanjenja plata novinarima, pa vlasnici sportskih organizacija pocinju da pokrivaju
troskove novinara kako bi ih pratili na njihovim putovanjima zarad pozitivne re-
putacije u javnosti. U ovom periodu se stvara blagotvoran odnos izmedu vlasnika
sportskih organizacija, promotera i novinara. Novinarima su bili potrebni vlasnici
sportskih organizacija i promoteri radi svojih tekstova, dok su vlasnicima sportskih
organizacija i promoterima bili potrebni novinari kako bi im podigli reputaciju u
javnosti putem svojih izvestaja. Ovakve okolnosti su dovele komunikaciju u sportu
na svoje pravo mesto jer je ona na ovaj nacin pronasla realne izvore finansiranja koji
su ucvrstili temelje njenog postojanja.

Iako je radio uSao na medijsku scenu ve¢ tokom dvadesetih godina a televizija
se pojavila tokom pedesetih godina proslog veka, sigurno je da je ,,zlatno doba za
sport* postavilo temelje sportskom izveStavanju. Medutim, nepobitno je naglasiti
da su radio i televizija pospesili razvoj sporta tako sto su doveli sportske dogadaje u
trenutno vreme i dodali sportskoj prici i zvuk i sliku.

Radio je sa svojom pojavom predstavljao pobedu coveka nad prostranstvom
i odmah je pokazao svoju pravu vrednost, koja je bila iskazana u mogucnosti da se
javnost upozna sa dogadajem koji se tog trenutka desio na nekoj drugoj geografskoj
lokaciji. Prva licencirana radio stanica na svetu koja je 1921. godine pustila svoj Zivi
program u etar je bila radio stanica pod nazivom KDKA iz Pitsburga a prenoSena je u
zivom prenosu borba izmedu DZonija Reja i Dzonija Dandija. Ve¢ poc¢etkom 1922. go-
dine je, prema Ackerman-u (1945), 30 radio stanica emitovalo svoju muziku i poruke
za 60000 slusalaca Sirom Sjedinjenih drzava, dok je do kraja tridesetih godina proslog
veka broj domacinstava koji su posedovali radio prijemnik porastao na 30 miliona a
prihodi od reklamiranja su dostizali 150 miliona americkih dolara. Direktni radio pre-
nosi koji su kasnije bili radeni sa raznih krajeva planete predstavljali su globalnu mre-
7u tadasnjeg vremena. Na dalji razvoj radija nisu mogle uticati ni velike ekonomske
krize a radio prijemnici su zauzimali nezamenjivo mestu u domac¢instvima Sirom sveta.

Radio je bio prvi medij koji je uspeo da pruZzi neslu¢ene moguénosti Cove-
ku kada se govori o vladanju nad vremenom i prostorom, ali i o vladanju nad psi-
hologijom ljudi 1 upravljanju emocijama Sirokih narodnih masa koje su se, prema
Kokovi¢u (2004), Cesto u istoriji znale pretvoriti u propagandu i manipulaciju ali i
mogucnost kanalisanja pozitivnih procesa.
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Sa druge strane, televizija se, prema Kokovicu (2000), razvila naglo, bu¢no 1
nametljivo. Optimisti su je nazvali novim opijumom za narod jer je postala nadmo-
¢an konkurent svim ostalim sredstvima javnog informisanja. Zbog svoje magic¢ne
mo¢i i vizuelne prezentacije, zbog prenosenja sadrzaja i vrednosti, zbog nepoznava-
nja udaljenosti, zbog udobnosti gledanja, zbog Zive slike u boji, televizija je postala
dominantan medij u savremenom svetu. Prema podacima UNESCO-a iz 1992. godi-
ne (Kokovi¢, 2004), u svetu je bilo preko milijardu televizijskih prijemnika (od toga
35% u Evropi, 32% u Aziji, 20% u Severnoj Americi, 8% Juznoj Americi, 4% na
Srednjem istoku 1 1% u Africi) dok su ovi podaci danas, sigurno mnogo fascinant-
niji. Tokom vremena, televizija je jacala svoju poziciju i u savremenom svetu je po-
stala toliko mo¢na da je, Cak primorala mnoge manifestacije da joj se prilagodavaju.
Na primer, u odbojci i tenisu su uvedena nova pravila kao $to je ,.tie-break” koji je

sportske manifestacije pocele uskladivati svoje satnice sa programskim Semama.

Tokom druge polovine proslog veka, u oblasti komunikacije u sportu su se
razvijale kablovske televizije koje su postale odluc¢ujuéi faktor za razvoj sportskih
organizacija. Kablovska televizija, generalno predstavlja moderan prijem redovnog
televizijskog signala koja je zbog naglog razvoja zauzela posebno mesto u raznim
klasifikacijama komunikacije u sportu. Sve je pocelo 1940. godine kada se pojavi-
la kao kablovska televizija za male zajednice, ali se ubrzo prosirila na §ire regije u
Sjedinjenim drzavama. Medu prvima se pojavila kablovska televizija ESPN koja
je zauzela monumentalno mesto u savremenom druStvu nude¢i potrosacima 24-¢a-
sovni sportski program. Razvoj kablovske televizije su tokom sedamdesetih godi-
na proslog veka unapredile dve ¢injenice, a to je kao prvo donosenje pravnog akta
1972. godine a koji je regulisao pravne odnose u ovoj industriji, i pojava satelita
koja je omogucila kablovskim televizijama da svoj signal Salju na mnogo udaljenije
geografske lokacije a, samim tim i da budu dostupne mnogo vec¢em auditoriju. Vre-
menom, kablovske televizije su pocele da naplac¢uju svoje usluge u vidu pretplata
a prva stanica koja je to ucinila 1972. godina je bila HBO, dok su CNN i ESPN sa
istom praksom pocele 1980. godine. Do 1987. godine, viSe od 50% americkih do-
macinstava su bili pretplatnici neke od kablovskih televizija, dok je do kraja devede-
setih godina taj procenat dostigao brojku od 74%. U 2000. godini broj pretplatnika
je brojio 66 miliona od 99,6 miliona domacinstava u Sjedinjenim drzavama.

Pored stampe, radija, televizije i kablovske televizije, filmovi su, takode zau-
zeli svoje zasebno mesto u istoriji komunikacije u sportu. Filmovi u to vreme osli-
kavaju emocije koje se javljaju u sportu, zatim do tada mo¢ne fotografije sportista i
trenera putem specijalnih uredaja pokrecu 1 stvaraju pokretnu sliku koja se svakog
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dana razvijala i1 postajala nezaboravan spektakl za Siroke narodne mase. Filmska
industrija je dvadesetih godina proslog veka bila locirana u Kaliforniji i do tridese-
tih godina ,,Warner Brothers®, ,,Lowe’s Inc*. i druge filmske organizacije iz pome-
nute americke drzave su kontrolisale ovu narastajucu industriju. Kada je televizija
pedesetih godina proslog veka dostigla opSte poznatu popularnost, tada je filmska
industrija dobila svoje znacajno mesto pa i sama krece u trku sa ostalim vidovima
komunikacije tako $to slika dobija boju i postaje mnogo atraktivnija za gledanje,
zatim postavljaju se vec¢i bioskopski ekrani, kao i tako Sto se unapreduju tehnicke
mogucénosti kao §to je 3D tehnologija. Dokumentarni filmovi, koje je izumeo Tomas
Edison, su se pojavila tokom osamdesetih godina XIX veka a zapoceli su svoju ak-
tivnost sa aktuelnim temama sportskog okruzenja kao $to su boks mecevi koji su bili
najpopularniji u to vreme.
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Slika 1. ,,Arena®, prvi sportski dnevni list u Crnoj Gori
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U danasSnje vreme oboZzavanje sporta i sportskih manifestacija se ne zavrSava
povratkom iz sportskih arena ve¢ gledaoci svoja stecena iskustva u sportskim arenama
mogu dopuniti tako §to ¢e slusati ili posmatrati reportaze na omiljenim medijima. Lju-
di se sve vise odlucuju da ne prisustvuju mecevima vec¢ da posmatraju direktne prenose
na radiju, televiziji ili nekoj od globalnih mreZi, a sa pojavom LCD televizora velike
rezolucije oni imaju osecaj kao da su stvarno bili na stadionu ili u areni. Od pocet-
nih radio spikera, preko televizijskih komentatora do osnivaca savremenih kablovskih
mreZza, svi su imali za cilj da u kombinaciji tehnologije, talenta i vizije promovisu vred-
nosti 1 koristi sporta, kao 1 da maksimiziraju zadovoljstvo korisnika svojih proizvoda.

Kada se govori o Crnoj Gori jo§ uvek ne postoji nesto sli¢no kao sto je ESPN
u Sjedinjenim drzavama ili SOS u Srbiji, mada korisnici globalnih satelitskih ili ka-
blovskih mreZa imaju moguénost da primaju signale televizijskih kanala kao $to su,
pre svega ,,Arena sport® i ,,Sport klub*“ sa sinhronizovanim komentarima sportskih
dogadaja. Ipak, 1 pored toga kult sportskih nadmetanja kod Crnogoraca negovao se
od davnina pa sve do danas, kao i ispitivanje vestina, snage i okretnosti koji su bili
omiljena zabava crnogorskih mladi¢a jo§ od davnih vremena. Etnografski materijal
obiluje podacima koji govore o popularnosti bacanja kamena s ramena, rvanja i ma-
¢evanja. Krajem XIX veka u Crnoj Gori se igrao tenis, fudbal, golf, a niSta manje nije
bilo aktuelno ni klizanje, skijanje, macevanje, biciklizam i konjicki sport. Pocetkom
XX veka osnivaju se prvi klubovi u pomenutim sportovima a Crna Gora dobija 1908.
godine zvanican poziv od Engleskog kralja Edvarda VIII da ucestvuje na Olimpij-
skim igrama u Londonu, ali kako nije bila ¢lanica Medunarodnog olimpijskog komi-
teta, nije mogla ni da ucestvuje (Sport u Crnoj Gori, 2009). Danas je sport u Crnoj
Gori ne samo omiljena nacionalna zabava, ve¢ 1 znacajna druStvena aktivnost. U pre-
ko 650 crnogorskih sportskih klubova povremeno ili stalno trenira ili se takmici oko
35000 sportista a svi oni su imali 1 imaju medusobnu potrebu za komunikacijom, kao
1 za komunikacijom sa Sirokim masama koje prate njihove aktivnosti. Ipak, do sada,
komunikacija u sportu se u Crnoj Gori nije razvijala uporedo sa razvojem komunika-
cije u sportu u svetu vec se razvija uporedo sa razvojem ,,industrije sporta‘ a posebno
sportskog marketinga u Crnoj Gori koji, prema Popovi¢u, Radovanovi¢u, Marosu i
Molnaru (2010), jo$ uvek nije na zavidnom nivou. Medutim, prema istim autorima,
sportske organizacije pokazuju spremnost da se ukljuce u aktivan rad na razvoju i po-
boljsanju trenutne situacije a, samim tim se oc¢ekuje i razvoj komunikacije u sportu.
Crnogorci se, danas koriste sportskim medijima samo u segmentima kao $to su sport-
ske rubrike u dnevnim i nedeljnim Stampanim medijima, radio i televizijskim emisi-
jama i slicno, a vredno je pomenuti da je pocetkom 2007. godine poceo da izlazi prvi
sportski dnevni list u Crnoj Gori pod nazivom ,,Arena“ a koji izlazi u okviru dnevnog
lista ,,Pobjeda“ i on za sada predstavlja jedini usko specijalizovani sportski medij.
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Sve u svemu, analiziraju¢i poreklo komunikacije u sportu, prate¢i njen raz-
voj od XIX veka pa do danas moze se zakljuciti da su savremeni trendovi doprineli
beskona¢nim moguénostima u svim aspektima komunikacije u sportu, pre svega u
Stampanom novinarstvu, zatim elektronskim medijima, te odnosima sa javnoscu,
marketingu, reklamiranju, interpersonalnoj komunikaciji, istrazivanjima i novim
tehnologijama, dok cCinjenica da je komunikacija u sportu u Crnoj Gori slabo raz-
vijena obecava da postoji mnogo vise prostora za razvoj svih njenih segmenata u
buduénosti, a samim tim i mnogo brzi napredak nego u ostalim visoko razvijenim
drzavama.

2.2 Definisanje komunikacije u sportu

Za razliku od prethodnih perioda kada potrosaci nisu bili previSe zahtevni,
danas oni predstavljaju veoma zahtevnu grupaciju ljudi kojima je potreban mnogo
kvalitetniji sportski proizvod nego S$to je to bio slucaj u ranijim periodima, zatim
oni zele da sportske organizacije formiraju povoljne cene koje su prihvatljive za
Sto veci broj potrosaca a zZele 1 dobru dostupnost sportskih proizvoda kroz bogato
rasprostranjenu distributivnu mrezu prodavnica. Kako bi zadovoljili potrebe savre-
menog potroSaca sportske organizacije moraju da komuniciraju sa potencijalnim
zainteresovanim stranama i javnosc¢u, tako da je nepobitno da se u savremenom
trziSnom poslovanju svaka sportska organizacija javlja u dve uloge, i to u ulozi ko-
munikatora i ulozi promotera. Samim tim se ne postavlja pitanje da li bi sportske
organizacije trebalo da komuniciraju u cilju $to bolje promocije, ve¢ se postavlja
pitanje na koji nacin bi trebalo da komuniciraju tj. $ta bi trebalo da kazu, kome i na
koji na¢in. Promocija predstavlja svaku komunikaciju koja se koristi da se interesne
grupe informisu, ubede ili da im se obnovi secanje na organizacije ili individualne
proizvode, usluge, imidz, ideje ili uticaj na drustvo a, samim tim se javlja potreba za
definisanjem komunikacije tj. komunikacije u sportu kada je ova studija u pitanju.

Prilikom definisanja komunikacije u sportu, pre svega je potrebno, prema Pe-
dersen-u 1 saradnicima (2007a), naglasiti da je njeno proucavanje mnogo komplek-
sniji proces nego ispitivanje procesa razmenjivanja sportskih poruka sto znaci da
proucavanje komunikacije u sportu prevazilazi njen krajnji proizvod koji predsta-
vlja sportska poruka i zahteva analizu i istrazivanje izvan sportskih rubrika u no-
vinama ili sportskih emisija na radiju i televiziji. Naravno, komunikacija u sportu
obuhvata tekstove tj. proizvode koji su proizvedeni putem komunikacije u sportu,
1 predstave tj. tumacenja tema koje se nalaze u sportskom tekstu. Medutim, prema
Burton-u (2000, 2002, 2005), britanskom nauc¢niku i piscu iz oblasti komunikacije,
postoji jos mnogo dodatnih aspekata komunikacije i medija. Mnogi od tih aspekata
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su prili¢no razli¢iti od sportske poruke kao krajnjeg proizvoda a pomenuti autor
te aspekte definiSe kao institucije (npr. organizacije koje poseduju, rukovode i fi-
nansiraju sportske medije ili odeljenja komunikacije u sportu), proizvodne sisteme
(npr. aktivnosti u kojima se sastavljaju sportske poruke), okolnosti (npr. okruzenje
u kojem komunikacija u sportu ili sportski mediji zauzimaju svoje mesto), smisao,
auditorij, sadrzaj i objaSnjenje. lako se iz prethodnog citata, viSe nego jasno moze
zakljuciti da je lakSe do¢i do definicije komunikacije u sportu nego do definicije
sportskih medija ili proizvoda komunikacije u sportu, ipak definisanje komunikacije
u sportu, §to i jeste cilj ovog poglavlja, nije jednostavan proces.

Pedersen i saradnici (2007a) su se slozili sa zaklju¢cima Battenfield-a (2004),
koji je u svojoj analizi primetio da je proces komunikacije toliko kompleksan da
je preciznu definiciju, verovatno, nemoguce izvesti. Medutim, pomenuti autori su
verovali da su do sada najbolju definiciju komunikacije u sportu ponudili Pedersen
i saradnici (2007b). Na svom osnovnom nivou, komunikacija u sportu se, prema
navedenim autorima, moze definisati kao razmena informacija unutar sporta (kada
saigraCi podrzavaju jedni druge reCima ohrabrenja), u sportskom okruzenju (ka-
da rukovodioci u sportskim organizacijama razmenjuju ideje tokom sastanaka) ili
kroz sport (kada prodavci koriste sportske dogadaje da zainteresuju potencijalne
klijente). Medutim, Pedersen-u i saradnicima (2007a) se vise svidala slozenija, de-
taljnija 1 rastegljivija definicija komunikacije u sportu u kojoj je, prema Pedersen-u
1 saradnicima (2007b), komunikacija u sportu proces pomocu kojeg ljudi unutar
sporta, u sportskom okruzenju ili kroz sport, nastoje da razmenjuju simbole kojim
stvaraju odredena znacenja kroz medusobnu interakciju. Pored kulturnog konteksta,
ova definicija integriSe komunikacijske aspekte koji su ukljuceni unutar sporta, u
sportskom okruzenju i kroz sport. U praksi ova pretpostavka moze biti prikazana
na prakticnom primeru koji se moze desiti u okruZenju ,,industrije sporta* kada bi
npr. predsednik Fudbalskog saveza Crne Gore, Dejan Savic¢evi¢ odlucio da svojim
emotivnim govorom pred vaznu utakmicu motiviSe reprezentativce 1 strucni Stab.
Kroz njegov izrazajni govor koji se nalazi u sportom okruzenju i kroz interakciju
sa reprezentativcima 1 struénim Stabom koji izuzetno cene njegovu posetu, on deli
verbalne i neverbalne poruke, sa ciljem da ih motivise. Takode, bilo koji drugi pri-
mer koji se odnosi na komunikaciju unutar sporta, u sportskom okruzenju ili kroz
sport ¢e se uklopiti u ovu definiciju komunikacije u sportu. Prema toma, definicija
komunikacije u sportu je dovoljno Siroka da obuhvati interpersonalnu komunikaciju
u sportu, grupnu i organizacionu komunikaciju u sportu, posredovanje u komunika-
ciji u sportu, kao 1 bilo koji drugi aspekt komunikacije koji se pojavljuje unutar ili
kroz ,,industriju sporta“.
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2.3 Identifikovanje elemenata i aspekata procesa komunikacije u sportu

Komunikacija u sportu ¢ini osnovu promocije i predstavlja proces razmene
simbola i drugih znakova, a kako se svaki proces sastoji od svojih elemenata jos
se od davnina javila potreba za formiranjem $to jednostavnijih modela koji bi sve
te elemente obuhvatili u jednu celinu. S obzirom da su modeli osnovni gradivni
elementi teorije i osnovni alati nastave, veliki je broj autora koji su, jo§ od davni-
na pokusavali da formiraju model komunikacijskog procesa (Shannon, 1948; Katz,
1957; Weiner, 1986), dok se odvajanjem komunikacije u sportu javila potreba i za
modelom procesa komunikacije u sportu (Tomi¢, 2001; Pedersen i sar. 2002). Autor
se obradom svih pomenutih modela potrudio da proces komunikacije u sportu svede
na $to jednostavniji model koji obuhvata sve elemente koji uti¢u na proces komuni-
kacije u sportu. U njemu je sadrzano devet klju¢nih elemenata od kojih dva elemen-
ta predstavljaju glavne strane u komunikaciji: posiljalac sportske poruke, odnosno
izvor komunikacije, i primalac sportske poruke, zatim dva elementa predstavljaju
glavna sredstva komunikacije: poruka, odnosno saopstenje ili informacija i kanal
ili medij sportske poruke, potom Cetiri elementa predstavljaju glavne funkcije ko-
munikacije: Sifrovanje, odnosno kodiranje sportske poruke, desifrovanje, odnosno
dekodiranje sportske poruke, odgovor i povratna veza, i na kraju, poslednji element
u sistemu predstavljaju smetnje, tj. slu¢ajne poruke koje mogu da ometaju namera-
vanu komunikaciju.

Posiljaocevo Primaocevo
polje iskustva polje iskustva
Posiljalac Kodiranje Kanal Dekodiranje Primalac

Sportska poruka

Povratna veza
Odgovor

Smetnje

Dijagram 4. Model procesa komunikacije u sportu
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Kako je ve¢ u prethodnom pasusu navedeno, dva elementa koji predstavlja-
ju glavne strane u komunikaciji su posiljalac i primalac sportske poruke. Posilja-
lac sportske poruke ili izvor komunikacije predstavlja mesto gde komunikacija u
sportu nastaje, a ona upravo nastaje formiranjem sportske poruke, informacije ili
saopStenja, dok se auditorij koji se pojavljuje kao cilj sportske poruke naziva pri-
maocem, odnosno odredistem sportske poruke ili sadrzaja. Posiljaoci i primaoci
sportske poruke mogu biti pojedinci, grupe ili sportske organizacije. Posiljalac u
sportskim organizacijama moze biti bilo koji pripadnik interesnih grupa (npr. vla-
snik, zaposleni u sportskoj organizaciji, navijaci i sl.) koji je povezan sa nekim od
sportskih subjekata. Na primer, predsednik sportske organizacije moze predstavljati
posiljaoca sportske poruke u situaciji kada se obrac¢a svojim navijac¢ima prilikom
redovnog godisnjeg obracanja, dok se isti Covek moze smatrati primaocem sportske
poruke u situaciji kada slusa izlaganje izvestaja jednog od svojih asistenata. U obla-
sti sportskih medija primaoce sportske poruke predstavljaju autori sportskih knjiga,
zatim urednici sportskih ¢asopisa, novinari honorarci, dok primaoce sportskih po-
ruka predstavljaju slusaoci, gledaoci, navijaci, sponzori itd. Vrlo ¢esto se pogresno
smatra da se pod izvorom komunikacije u sportu mogu podrazumevati i li¢nosti
koje predstavljaju sportske subjekte kao Sto, na konkretnom primeru Ana Ivanovié¢
predstavlja isklju¢ivo promotera, a ne i izvor sportske poruke jer se izvorom poruke
smatra isklju¢ivo organizacija za proizvodnju sportske opreme ,,Adidas* ¢ije proiz-
vode Ana promovise.

Naredna dva elementa koji predstavljaju glavna sredstva komunikacije su
sportska poruka i kanal sportske poruke. Sportska poruka predstavlja misao koja
je upucena nekome kome je unapred predodredena. Ove poruke mogu biti reci,
sportski izvestaji, reportaze sa utakmica, razni znakovi, sportski programi, tekstovi,
fotografije, zvukovi, reklame, ili bilo koji zajednicki simboli putem kojih se moze
komunicirati. Sportske poruke koriste sportski novinari koji neprestano komunicira-
ju sa svojim izvorima, zatim urednicima, menadzerima i Citaocima kroz razgovore,
gestove, elektronsku postu, pisma i ¢lanke. Sportske poruke, takode koriste i navija-
¢1 koji komuniciraju sa sportskim organizacijama putem elektronske poste, pisama
1 prodaje karata, kao i sa drugim navijac¢ima kroz diskusione forume na internetu i
svakodnevne razgovore koncentrisane na napredak njihove sportske organizacije.
Sportske poruke koriste i svi zaposleni u sportskim organizacijama koji komunici-
raju sa medijima, ostalim kolegama i navijac¢ima kroz svakodnevnu poslovnu rutinu
1 obaveze. Sa druge strane, kanal sportske poruke je medij putem kojeg se proces
komunikacije u sportu odigrava tj. on predstavlja put po kojem izvor poruke oda-
Silje poruku i predaje je primaocu, odnosno prijemniku. Ovi kanali mogu varirati
od elektronske poste ili kratkih tekstualnih poruka (SMS) do neverbalnih i slusnih
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kanala. U oblasti sportskih medija koriste se kanali kao $to su radio 1 satelitski sig-
nali, zatim vizuelna i verbalna sredstva koja se koriste u isporuci sportskih poruka.
Takode, neka od sredstava komunikacije u sportskim organizacijama i sportskim
medijima ukljuc¢uju kompjutere, internet lokacije, mobilne telefone, interpersonalne
interakcije, usmene projekcije, pisane materijale (¢lanke, saopStenja za javnost, do-
kumente, knjige, kratka saopstenja, vodice za medije i sl.), zatim fakseve, intranet,
diskusione grupe, forume i niz drugih kanala.

Sledeca cetiri elementa koja predstavljaju glavne funkcije komunikacije su
Sifrovanje, odnosno kodiranje sportske poruke, desifrovanje, odnosno dekodiranje
sportske poruke, odgovor i povratna veza. Sifrovanje predstavlja prevodenje infor-
macija u seriju simbola za potrebe komunikacije tj. predstavlja kodiranu misao koju
upucuje izvor sportske poruke, u formi reci, slika, crteza i drugih simbola koje se
predaju otpremniku i primaju od strane primaoca sportske poruke. Dok sa druge
strane, deSifrovanje predstavlja tumacenje i1 prevodenje poruke u razumljivu infor-
maciju tj. proces raspoznavanja znakova i simbola predate, primljene i shvacene
sportske poruke. Da bi neka sportska poruka bila uspeSna, proces Sifrovanja posilja-
oca mora da bude povezan sa procesom desifrovanja primaoca. Sto se vise iskustvo
posiljaoca preklapa sa iskustvom primaoca, vece su Sanse da poruka bude razumlji-
vija 1 uspesnija. Odgovor i povratna veza predstavljaju odziv ili odjek, odnosno
proces u kojem reakcija primaoca informiSe posiljaoca sportske poruke o kvalitetu
iste. Povratna veza je u isto vreme mera efektivnosti i efikasnosti komunikacije i
uzajamnih dejstava izmedu posiljaoca i primaoca sportske poruke a koje se ogledaju
u odgovoru koji je primalac uputio posiljaocu sportske poruke. Proces komunikacije
u sportu, takode ukljucuje nezavisnu komunikaciju koja omogucava povratnu infor-
maciju u vidu akcija kao $to su kontakt o¢ima, verbalni odgovori, telefonski pozivi,
elektronska poSta, emisije, 1 sli¢no.

Poslednji element u procesu komunikacije u sportu predstavljaju smetnje.
Zbog preopterecenosti auditorija sportskim porukama, pojavljuju se razne pojave
komunikacionih prepreka tj. slucajne poruke koje ometaju nameravanu komunika-
ciju. One predstavljaju na- merno ili nenamerno odvlacenje paznje posiljaoca i pri-
maoca od pravog znacenja simbola i znakova u procesu predaje sportske poruke a
mogu biti: drustveno-kulturne, psiholoske i organizacione.

Sada kada su identifikovani svi elementi ovog procesa vredno je pomenuti da
ucesnici u komunikaciji u sportu 1 pored poznavanja svih svojih elemenata mogu
biti kako efikasni tako i neefikasni. Efikasnost komunikacije u sportu se ogleda u
odnosu na aktivnosti koje dovode do uspeSnog podizanja nivoa motivacije, zatim
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nivoa obuke sportskih elemenata, kao i do snizavanja razdrazljivosti, ohrabriva-
nja, 1 sliénih postavljenih ciljeva. Da bi se ovi ciljevi ostvarili, prema Pedersen-u i
saradnicima (2007a), potrebno je da su strane u komunikaciji u stanju da uspesno
razumeju cetiri aspekta u procesu komunikacije u sportu, i to: razlike u percepciji,
emocije, nesaglasnost izmedu verbalne i neverbalne komunikacije i prethodno po-
verenje ili nepoverenje medu sobom.

Razli¢ite percepcije i shvatanja najces¢e dovode do neefikasnosti u komu-
nikaciji posSto ljudi sa razli¢itim znanjem 1 iskustvom ¢esto opazaju istu pojavu iz
razlicitih uglova. Na konkretnom primeru je lako uociti ovu tvrdnju kada novi iz-
vr$ni direktor sponzorske organizacije hvali jednog od predstavnika sportskih or-
ganizacija za njegov ucinak ili visok kvalitet rada. Sa jedne strane izvr$ni direktor
najiskrenije postuje rad i trud navedene sportske organizacije, a istovremeno Zeli da
podstakne druge sportske organizacije da prate njegov primer.

Medutim, ostali predstavnici sportskih organizacija pomisljaju da je kolega
koji je pohvaljen dobio pohvalu iskljucivo iz razloga §to je direktorov miljenik.
Razlike izmedu pojedinacnih percepcija iste komunikacije, kao $to je u navedenom
primeru slucaj, mogu biti drasti¢ne a jezicke razlike su vrlo ¢esto usko povezane sa
razlikama u licnim percepcijama te je veoma bitno da reci koje se koriste imaju isto
znacenje 1 za posiljaoca i za primaoca.

Razlic¢ite emotivne reakcije kao §to su ljubav, mrznja, ljutnja, strah, ljubomo-
ra, odbrambeni stav, zbunjenost ili bilo koja druga emotivna reakcija mogu, takode
znacajno uticati na razumevanje tudih poruka. Predstavnik sportske organizacije
koja se nalazi na sastanku u sponzorskoj organizaciji i tokom sastanka sti¢e subjek-
tivan osecaj da ¢e njegova organizaciji izgubiti svoju poziciju koju je imala do tada
tj. da ¢e ve¢ ugovoreni sporazum o sponzorisanju biti redukovan ili, ¢ak i otkazan.
Razlog tome je nesposobnost predstavnika sportske organizacije da shvati realne
faktore koji su uticali na ovakvu odluku izvr$nog direktora sponzorske organizacije
tako da ne shvatajuci na pravi nacin znacenje poruke koju prima u tom momentu od
izvr$nog direktora, odlucuje se da komunicira mrzovoljno ili agresivno. Vazno je na-
glasiti da bi izvrSni direktor sponzorske organizacije, o¢ekujuci neprijatnu situaciju,
trebalo da se pre krizne sednice potrudi da predvidi emotivnu reakciju predstavnika
sportske organizacije i da se pripremi kako bi je na najbolji nacin predupredio.

Cesto je slucaj da se smatra da su govorni i pisani jezik osnovno sredstvo
komunikacije, ali poruke koje se $alju i primaju su pod snaznim uticajem neverbal-

nih faktora kao §to su telesni pokreti, garderoba, zatim rastojanje od osobe s kojom

44



se komunicira, potom stavovi, gestovi, izrazi lica, pokreti o¢iju i medusobni dodi-
ri onih koji komuniciraju. Na primeru iz prethodnog pasusa kada izvrsni direktor
sponzorske organizacije iznosi novonastalu situaciju 1 ,,vruce* odluke svojim zapo-
slenima i saradnicima, veoma je bitno da razmisli o sopstvenom nacinu komunika-
cije tokom iznoSenja vaznih odluka 1 o tome kako ¢e njegov na¢in komunikacije i
njegovo raspolozenje uticati na sve prisutne na sastanku a posebno na one kojima ¢e
biti saopstene ,,loSe vesti. Tokom saopStavanja pomenute ,,loSe* vesti predstavniku
sportske organizacije, direktor sponzorske organizacije bi, takode trebalo da vodi
racuna da podigne glavu i da ga gleda pravo u oci, zatim da eliminiSe nedoslednosti
u komunikaciji i da ne dozvoli slanje laznih poruka, kao i da vodi racuna o gesto-
vima, garderobi, drZanju tela, izrazu lica i drugim vaznim neverbalnim faktorima
komunikacije koji bi trebalo da budu sinhronizovani s verbalnom porukom.

Da i ¢e primalac poruke koju dobija u nju poverovati ili ne, u velikoj meri
zavisi od poverenja koje poSiljalac uziva kod primaoca. Na kredibilitet poSiljaoca
utic¢u okolnosti iz konteksta u kojem se Salje poruka i tu se moze uociti uticaj pret-
hodnog iskustva na komunikaciju. Na konkretnom primeru, ukoliko bi jedan radnik
u sportskoj organizaciji nekoliko puta osetio negativan stav nadredenog ili, ukoliko
mu nadredeni viSe puta ne bi ispunio dato obecanje, komunikacija izmedu njih u
tom slucaju bi verovatno bila neefikasna. U drugom primeru, nadredeni bi mogao
uzivati visok stepen poverenja ukoliko ostale kolege smatraju da ima znanje, da mu
se moze verovati, te da se iskreno brine o dobrobiti drugih. Kredibilitet se zadobija
tokom duzeg perioda vremena u kojem se ljudi mogu uveriti u postenje, rasudivanje
i dobre namere neke osobe. Medutim, to poverenje moze biti izgubljeno u mnogo
kra¢em periodu vremena ukoliko se ne postuju navedena nacela.

Budu¢i da savremena komunikacija u sportu sve vise ukljucuje sredstva jav-
nog informisanja veoma je vazno da se uspesno resavaju sva cetiri aspekta u procesu
komunikacije u sportu jer njihovo reSavanje uspeSno uti¢e na podizanje rejtinga u
javnosti, zatim na podrsku navijaca i na prodaju reklamnih proizvoda i usluga.

2.4 Kulturna uslovljenost komunikacije u sportu

Kultura, prema Kokovi¢u (2005), razraduje oblike i pravila komuniciranja
koja odgovaraju konkretnim uslovima ljudske interakcije tj. uslovima ¢ija je funk-
cija da obezbede najefikasnije postizanje ciljeva, tako da ona postaje veoma bitna
strana drustvenog i kulturnog razvoja. Medutim, kultura je, prema Kokovi¢u (2005),
re¢ koja se, ¢esto izgovara u raznim kontekstima, a mnogi ljudi je izgovaraju iako
ne razumeju njeno pravo znacenje. Najadekvatniju definiciju kulture koju je autor
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pronasao u dostupnoj literaturi predstavlja definicija, prema Sorokin-u (1957), ko-
ji kulturu definiSe kao ukupnost svega Sto je stvoreno ili prilagodeno svesnom ili
nesvesnom aktivnoscu dva ili vise pojedinaca u medusobnoj interakciji ili uticanju
na medusobno ponasanje. Najjednostavnije receno, kultura predstavlja nacin zivota
neke grupe ljudi koji ukljucuje njihove stavove, uverenja, zatim njihovu umetnost,
naucna dostignuca, navike, misljenja, delovanje i niz drugih detalja.

U danasnje vreme, poznavanje kulturnih obrazaca postaje veoma znacajno za
sporazumevanje u drustvenom Zivotu, posebno kada je komunikacija u pitanju ko-
ja predstavlja, kako je ve¢ navedeno u prethodnom poglavlju, proces prenosenja ili
razmene ideja ili shvatanja putem simbola. Obi¢no se, u ovom procesu koristi jezik,
ali to nije uvek slucaj s obzirom da postoji i neverbalna komunikacija koja ne koristi
ovaj instrument za prenos i razmenu informacija. Ipak je vazno naglasiti da upravo
jezik predstavlja svojevrsni instrument koji, prema Kokovicu (2005), postaje neo-
dvojiva komponenta svih sfera savremenog nacina zivota.

Komunikacija veoma zavisi od kulture koja je imala uticaja na Coveka tokom
njegovog odrastanja, ¢ak u nekim sluc¢ajevima pojedini autori poistovecuju ova
dva pojma i odbacuju binarnu podelu izmedu komunikacije 1 kulture kao i davanje
prednosti jednog nad drugim, sa ciljem da se pokaze kako su savremena medijska
kultura 1 komunikacija medusobno povezane. Ideja da se kultura posmatra kao ko-
munikacija se pokazala, prema Kokovic¢u (2005), plodonosnom zbog toga $to je
pokrenula probleme o kojima se ranije nije razmisljalo, nude¢i reSenja koja, inace
ne bi bila moguca. Na primer, ukoliko o jednoj reklamnoj poruci, koju su videli
na televizijskom prijemniku, govore dva lica, sa jedne strane stru¢njak iz oblasti
sportskog marketinga i komunikacije, a sa druge strane lice koje radi kao sluzbeni
radnik u banci, u tom slucaju prvi operise sa vrlo sazetim simboli¢nim podacima
dok drugi pokusava da objasni §ta je video u reklamnoj poruci sa veoma nepreci-
znim govorom uz veliku obojenost licnim emocijama. Prema tome, sa sigurno$¢u
se moze konstatovati da bez obzira da li se pod kulturom podrazumevaju dela kla-
si¢ne ili savremene kulture, nacin ljudskog Zivota u Aziji, Africi ili Evropi, ili bilo
Sta drugo, kultura je nepobitno usko povezana sa komunikacijom. Samim tim, pre-
ma Kokovi¢u (2005), da bi bilo koji deo kulture postao drustveni sadrzaj i da bi se
zaista pretvorio u kulturu, mora da postane subjekat i objekat komunikacije, dok sa
druge strane komunikacija predstavlja predmet kulture i na¢in na koji se kultura $i-
11 1 postaje stvarna i delotvorna. Ovde se definitvno prepoznaje snazna medusobna
uslovljenost ove dve oblasti s obzirom da nema kulture bez komunikacije 1 komu-
nikacije bez kulture.
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Opsta je poznanica da je CoveCanstvo suoceno sa ¢injenicom da je komunici-
ranje njegova sudbina. Medutim, svaka sredina nosi svoje specifi¢nosti komunicira-
nja i veoma je vazno da se poSiljalac sportske poruke unapred upozna sa sredinom
koju bi trebalo da poseti. Velika je verovatnoca da ¢e se na udaljenijoj lokaciji su-
sreti sa skroz drugacijim normativima kada je komuniciranje u sportu u pitanju, te
aktivnosti koje su vise nego prihvacene kod svoje kuc¢e mogu biti razlog izazivanja
negodovanja ili, ¢ak i konfliktne situacije na strani. Neki ljudi, sa dolaskom u novu
sredinu unose, svojim prisustvom razne kulturne sklonosti nepoznate tamosnjem
okruzenju a od njih neke mogu delovati podsticajno, dok su druge prava prepreka
uspostavljanju dobrih li¢nih i poslovnih kontakata.

U novije vreme se kultura kao zivotni stil drasti¢no promenila, ljudi su putem
savremenih sredstava komunikacije u prilici da svakodnevno komuniciraju sa ljudi-
ma iz drugih krajeva kako svoje drzave, tako i celog sveta. Isto tako su u prilici i da
posecuju daleke destinacije i susrecu se sa razli¢itim ljudima i njihovim kulturama.
Samim tim, neretko se javljaju i poslovne prilike koje odvode ljude daleko od svojih
domova i upuc¢uju ih na nove ljude i kulture sa kojim su primorani da zive i rade, bi-
lo privremeno ili na duzi vremenski period. Na primer, sportisti i treneri ¢esto prona-
laze veoma unosne angazmane u inostranstvu a neretko su to destinacije u kojima su
kulturne prilike skroz drugacije te su primorani da uce novi jezik, da budu prisutni
tokom verskih odreda, da sluSaju razne zvukove kao $to je ,,vuvuzela®, truba koja je
obelezila XIX svetsko prvenstvo u fudbalu koje je odrzano u Juznoafri¢koj republi-
ci, kao 1 niz drugih razli¢itih aktivnosti koje im ne prijaju u svakom momentu. Sa
druge strane, Cesto se sa istim problemom susrecu i organizacije iz sportskog okru-
zenja koje Zele da ponude svoj proizvod ili uslugu na inostranim trzistima jer tamo-
$nje stanovnistvo ne dozivljava iste reklamne poruke na identi¢an nacin kao $to su
to Cinili stanovnici iz mati¢ne drZave te ih je potrebno prepoznati i prilagoditi im se.

Iako je u savremenom dobu izrazita teznja za uniformisanjem modela pona-
Sanja koji bi spojili razlicite kulture, ipak je specificnost komuniciranja jos uvek
povezana sa nacionalnom 1 kulturnom tradicijom pa je razliCitost jo§ uvek veoma
prisutna. Ukoliko se analizira kulturna uslovljenost od istoka prema zapadu, kreta-
nje na zapadu je brze, a komunikacija zgusnutija i razvijenija. Na¢ini komuniciranja
na istoku su mnogo srdacniji dok su na zapadu svedeni na pojednostavljene oblike
koji su podredeni, isklju¢ivo poslovanju. Interesantno je pomenuti da Amerikanci u
teskim situacijama daju prednost pregovorima licem u lice dok, sa druge strane Ja-
panci izbegavaju ovaj nacin komunikacije u konfliktnim situacijama jer Zele zaobici
situacije direktnog suparnistva i ,,gubljenja obraza“ u slucaju poraza, pa pribega-
vaju pregovorima preko posrednika (Kokovi¢, 2005). Takode, u Severnoj Americi
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dodirivanje je dozvoljeno kada su prijatelji u pitanju, ali dodirivanje u poslovnom
okruzenju nije ni malo tolerantno, dok je u Juznoj Americi, ¢ak i zagrljaj dozvoljen
prilikom upoznavanja. Na drugoj strani, na Srednjem istoku vrlo Cesto se susrecu
primeri gde dva prijatelja istog pola hodaju ulicom zagrljeni ili se, cak drze za ruke
kako bi prikazali svoje ¢vrsto prijateljstvo. Kada su u pitanju odnosi muskaraca i Ze-
na u poslovnom okruzenju, takode se moze naici na veoma drasti¢ne razlike u odno-
su na geografske lokacije. Tako su, na primer u Sjedinjenim drZzavama Zene odavno
prisutne u poslovnom okruzenju dok u nekim predelima Zene nisu prihvatljive, te se
1 pored svojih li¢nih stavova i uverenja, u ovakvim prilikama moraju prihvatiti 1 sta-
vovi i uverenja poslovnih prijatelja kod kojih se boravi. Alkoholna pica su, takode
uvek interesantna tema jer se negde podrazumevaju dok su na drugim mestima stro-
go zabranjena. Trebalo bi biti veoma oprezan kada je donosSenje alkoholnih poklana
u pitanju jer u odredenim islamskim drzavama zbog boce alkoholnog pi¢a se moze
zavrs$iti u zatvoru, dok je odbijanje ¢ase vina u Francuskoj ili japanskog nacionalnog
pi¢a veoma neprijatan gest. Ukoliko se pomenute kulturne razlike, bilo na istoku,
bilo na zapadu, ne prihvate na tolerantan nacin, medu ¢lanovima razlicitih kultura
unutar grupe povezane zajednickom poslovnom aktivnoséu moze doci do stvaranja
komunikacijskih barijera. Sportske organizacije su, zbog prirode svog poslovanja
u izolovanom 1 psihicki zahtevnom radnom okruZenju, ¢esto izloZene iskuSenjima
zajednickog rada i netolerancije jer su sastavljene od ¢lanova razli¢itih naroda, ali
1 zbog specifi¢nih radnih okolnosti koje se karakteriSu medusobnom razli¢itoS¢u 1
dugotrajnim boravkom daleko od kuce.

Komunikacija medu ljudima bi trebalo da bude postavljena na ravnopravnim
osnovama iz razloga sto dve grupe ljudi bez obzira kakve predrasude imali i kojem se
Bogu molili, gledaju na svet potpuno razli¢itim o¢ima jedni od drugih. Medusobna
komunikacija i upoznavanje razli¢itosti medu ovim ljudima moze dovesti do toga da
jedni drugima pokazu i objasne mnogo novih i lepih stvari kojih, do tada nisu bili ni
svesni. To je prvi stav koji bi trebalo zauzeti kada se govori o kulturnoj uslovljenosti
komunikacije u sportu dok drugi stav koji bi trebalo zauzeti predstavlja odlucnost u
tome da ne bi trebalo optuZzivati ljude sa kojima se komunicira bez obzira na okolno-
sti. Vrlo je bitno shvatiti da ono §to je re¢eno i ono $to se ¢uje nisu dve iste stvari, iako
se Cesto deSava da ljudi ¢uju onako kako Zele ili ¢uju jedino sebe. Stoga se 1 dolazi
do nesporazuma i neprijatnih situacija, posebno u razli¢itim kulturnim okruzenjima
gde su predrasude veoma izrazene. Cesto se desava da se primaocu poruke &ini da
je njegov sagovornik izustio ruznu re¢ ili podigao ton, medutim, ta ruzna rec ili taj
visoki ton u mnogo slucajeva ne postoje vec su rezultat pogresnih predstava. Pri ko-
munikaciji ne bi trebalo podrazumevati, ve¢ bi iskljucivo trebalo slusati, jer svaka
komunikacija sadrzi polovinu koja ¢ini govorenje, i polovinu koja ¢ini slusanje.
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lako medu razlicitim narodima najceSc¢e postoji dobra namera u medusob-
nom prihvacanju, spontano pogresno tumacenje navika, govora tela, simbola,
verskih nacela 1, na kraju, razli¢itog govornog jezika kojim se komunicira mogu
dovesti do neuspesnog zajednickog delovanja. Jedan od glavnih aspekata upravlja-
nja organizacijama u sportskom okruzenju jeste, upravo prepoznavanje kulturnih
sklonosti njenih ¢lanova. Upravljacki timovi ne bi trebalo da cekaju da vanredne
okolnosti u pomenutim organizacijama razotkriju prikrivene i, na prvi pogled, ne-
uocljive stavove pojedinih ¢lanova koje se temelje na njihovoj kulturnoj pozadini,
ve¢ bi trebalo da unapred predvidaju njihove postupke, ponasanje i potrebe, kako
bi pravovremenim akcijama umanjili njihove pogresne sklonosti. Da bi se uspesno
upravljalo u uslovima kulturnih razlika potrebno je, prema Bieli¢u (2005), pre sve-
ga postovanje koje predstavlja osnovni uslov za uspesnu komunikaciju, dok ostali
elementi koji uslovljavaju uspes$no upravljanje u uslovima kulturnih razlika pred-
stavljaju ucenje, tumacenje, objasnjenje, standardni radni postupci, doslednost,
pozivanje po imenu i razumevanje, a one su medusobno kruzno povezane i Cine
»kulturno kolo* koje omogucava kvalitetnu komunikaciju i neprestano usavrsava-
nje kulturnih gledista.

™
( PoStovanje )

( Tumalenje )
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(/ Objasnienie H Kulturno kolo Standardni radni
\_ﬂ// P
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- poimenu

Dijagram 5. , Kulturno kolo* [prilagodeno prema Bieli¢u (2005)]

( Doslednost )
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Kako je ve¢ navedeno, upravljanje u uslovima kulturnih razlika se razvija u
svakodnevnoj komunikaciji a temelji se na prepoznavanju kulturnih sklonosti. Na
osnovu pomenutog prepoznavanja razvijaju se i1 opSte kulturne smernice koje se
prevode u nacela ponasanja i postupanja u sportskom okruzenju. Takve smernice
podrazumevaju da pojedine ¢lanove interesnih grupa ne bi uvek trebalo posmatrati
na isti nacin kada je u pitanju njihovo kulturno poreklo, ve¢ bi ih trebalo prihvacati
1 kao osobe sa posebno izrazenim stavovima i uverenjima koji mogu vrlo ¢esto bla-
gotvorno delovati na okruzenje u kojem zive i rade, zatim da se ne smeju ocekivati
medusobno isti sistemi vrednosti s obzirom na izrazene li¢ne i1 kulturne razlic¢itosti,
i da bi tokom komunikacije trebalo voditi racuna o razlicitim religijskim nacelima
1 kulturnim navikama, kao i o razli¢itom govoru tela. Na primer, u Sjedinjenim dr-
zavama postoje fondacije koje su pokrenule programe kulturne razmene u kojima
mladi ljudi imaju priliku da provedu leto radec¢i u jednom od 12000 dec¢ijih kampo-
va §irom drzave a ¢iji je polaznik bio i sam autor ove studije. Cilj ovih programa je
upravo upoznavanje kulturnih razlika a prakti¢an vodi¢ komunikacije i ponasanja u
ovim uslovima jeste model predstavljen u obliku , kulturnog kola* putem kojeg se
stvaraju pozitivne navike, ravnoteza u odnosima, jasna komunikacija i moguénost
predvidanja reakcija pojedinaca u svakodnevnom komuniciranju i mogucéim nepla-
niranim okolnostima.

2.5 Segmentacija komunikacije u sportu

Budu¢i da se pod komunikacijom u sportu podrazumeva veoma Sirok pojam
koji predstavlja kako neformalan razgovor dvojice kolega u bilo kojoj sportskoj
organizaciji npr. razgovor dva fudbalera tokom utakmice tako i formalan razgovor
televizijskog voditelja sa svojim gostom koji je posmatran od strane milionskog
auditorija, javlja se potreba, kao i u sportskom marketingu, za segmentacijom ove
discipline kako bi se doslo do odredenih modela koji bi olaksali razumevanje ko-
munikacije u sportu. Ovo je navelo Pedersen-a i saradnike (2007a) da formiraju je-
dinstven i dinamic¢an model komunikacije u sportu koji je nazvan Strategijski model
komunikacije u sportu. Ovaj model prikazuje jedinstvenost komunikacije u sportu
a zasnovan je na teoriji i kontekstu komunikacije u sportu kao i na elementima ko-
munikacijskog procesa koji je opisan u jednom od prethodnih poglavlja. U ovom
modelu su autori koji su ga konstruisali pokusali da sistematski objasne racionalne
odnose medu kljuénim komponentama komunikacije u sportu sa ciljem da se po-
veze teorija i praksa kroz kombinovanje procesa komunikacije u sportu i glavnih
komponenti ove oblasti.
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Personalna i organizaciona - Usluge komunukacije u
komunikacija u sportu 3 sportu i sistemi podrske

Komunikacijski proces

—

‘ Sportski masovni mediji
\

Dijagram 6. Strategijski model komunikacije u sportu
[preuzeto od Pedersen-a i saradnika (2007a)]

Strategijski model komunikacije u sportu predstavlja model koji obuhvata niz
oblasti koje su tesno povezane kako sa komunikacijom tako i sa marketingom. Bitno
je napomenuti da je prisutan veliki uticaj marketinga na sve glavne nivoe ovog mo-
dela kao na primer §to su reklamiranje, emitovanje sportskih emisija, zatim komuni-
kacione tehnologije, novinarstvo, odnosi s javnoscu i sl. Glavne nivoe Strategijskog
modela komunikacije u sportu ¢ine slede¢e komponente: personalna i organizaciona
komunikacija u sportu, sportski masovni mediji 1 usluge komunikacije u sportu 1 si-
stemi podrske.

Iako je ovaj model pojednostavio poimanje komunikacije u sportu, on, ipak
ne predstavlja niSta novo u oblasti sportskog menadzmenta, budu¢i da sportski mar-
keting obuhvata brojne teorije i modele kako u istrazivanjima tako i u praksi. Sa
jednim od ovih modela koji su konstruisali Pitts-ova i Stotlar (2002) ¢itaoci su vec
imali prilike da se upoznaju u prvom odeljku ove studije.

S obzirom da je svaka komunikacija proces koji se ne odigrava u vakuumu
evidentno je da Strategijski model komunikacije u sportu zavisan od raznih nau¢nih
disciplina, pre svega primenjene komunikacije (npr. potrebe sportskih organizacija
za komunikacijom i socijalnom interakcijom kako bi se poboljsala komunikacija iz-
medu sportskih supervizora i zaposlenih), zatim obracanja javnosti, u¢enja govorni-
Stvu, ucenja komunikaciji (npr. verbalna komunikacija, neverbalna komunikacija);
analize teorije komunikacije u socijalnim interakcijama, komunikacije zanrova (npr.
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razlike 1 sli¢nosti u stilu 1 karakteristikama), medunarodne komunikacije, interkul-
turalne komunikacija, kao 1 politicke komunikacije i niza drugih komunikacijskih
perspektiva. Medutim, iako u svakoj disciplini evidentno postoji komunikacijski
proces ipak je za Strategijski model komunikacije u sportu, prema Pedersen-u i sa-
radnicima (2007a), dovoljno re¢i da zahteva perspektive iz dve discipline, komuni-
kacije i marketinga.

Ovaj model je mesto gde su Pedersen i saradnici (2007a) uspeli da uklope
sve aktivnosti koje se javljaju u oblasti komunikacije u sportu, ali isto tako i svaki
element i aspekt komunikacije u sportu, pa prema tome, pored procesa komunika-
cije u sportu, ostale komponente ilustrovane u ovom modelu pruzaju sveobuhvatnu
segmentaciju cele oblasti komunikacije u sportu te je to upravo razlog zbog kojeg se
autor ove studije odlucio da obradi upravo ovaj model.

2.5.1 Personalna i organizaciona komunikacija u sportu

Prva komponenta Strategijskog modela komunikacije u sportu ukljucuje dva
segmenta: kao prvo, personalnu komunikaciju u sportu koja podrazumeva intraper-
sonalnu, interpersonalnu 1 komunikaciju u malim grupama, 1 kao drugo, organizaci-
onu komunikacija u sportu koja podrazumeva intraorganizacionu i interorganizaci-
onu komunikaciju.

Intrapersonalna komunikacija, kako samo ime kaze, predstavlja proces komu-
nikacije u kojoj osoba komunicira sama sa sobom, pa je ta osoba istovremeno i po-
Siljalac 1 primalac poruke koju sama tumaci i oblikuje kroz proces razmisljanja. Ona
koristi verbalne simbole u formi koja se zove unutrasnji govor, navodeci pri tom,
samoj sebi razloge hoce li ili nece nesto prihvatiti 1 u€initi. Ovo je forma personal-
ne komunikacija koja je najzastupljenija medu sportistima i stru¢njacima iz oblasti
sporta. Medutim, 1 pored toga ovo je oblast koju je gotovo nemoguce ispitati jer se
samostalno obavlja i obi¢no ostaje u sferi intimnosti. Jedini izuzetak ovoj ¢injenici
moze biti posredna intrapersonalna komunikacija, kada se unutras$nja komunikacija
ispitanika otkriva putem specificnih medija kao §to su licni dnevnici, sportski blo-
govi na internetu 1 sli€no. Intrapersonalna komunikacija, takode obuhvata situacije
kada se razmislja ili piSe o neCemu, kada se reSavaju neki intimni problem i sl.

Pored intrapersonalne komunikacije u sportu, najces¢i oblik svakodnevne
komunikacije se javlja izmedu pripadnika unutar sportske organizacije u vidu in-
terpersonalne ili komunikacije u malim grupama. Interpersonalna komunikacija u
sportu je dvosmerni protok informacija izmedu pojedinaca (obi¢no dve ili tri osobe),
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dok komunikacija u malim grupama u sportu predstavlja protok informacija unutar
malih grupa (obi¢no tri ili vise lica) koji se nalaze u sportskom okruzenju, ili su
ukljuceni u sportska desavanja. U interpersonalnoj komunikaciji u sportu je uklju-
¢eno nekoliko ucesnika, a oni su u neposrednoj blizini i koriste razne kanale i pru-
zaju neposrednu povratnu informaciju. Dakle, interpersonalna komunikacija moze
obuhvatiti sve komunikacije izmedu pripadnika sportske organizacije ili sportskih
medija. Pored toga, vazno je naglasiti da interpersonalna komunikacija podrazume-
va komunikaciju izmedu svih sportskih stru¢njaka, kako unutar (intra), tako i izvan
(inter) organizacije. Ova vrsta komunikacije moze da bude jedan na jedan tj. licem
u lice, zatim verbalna, neverbalna, pisana, putem elektronske poste, ili na bilo koji
posredan ili neposredan nacin komunikacije. Interpersonalna komunikacija, obi¢no
oslikava kulturu sportske organizacije i njenog osoblja. Na konkretnom primeru
ona se moze prikazati kao razgovor dvojice kolega za vreme pauze za obrok, zatim
rasprava izmedu direktora sponzorske agencije i predstavnika sportske organizacije
oko spornih tac¢aka u ugovoru o sponzorisanju, potom slucaj kada samostalni sport-
ski novinar intervjuiSe penzionisanog kosarkaskog trenera itd. Blisko povezana sa
interpersonalnom komunikacijom u sportu je komunikacija u malim grupama koja
obuhvata komunikacijske sisteme medu pojedincima (obic¢no tri ili vise) koji su u
interakciji oko zajednickog interesa i uti¢u jedni na druge, a na konkretnom primeru
bi se ova vrsta komunikacije iskazala u situaciji kada bi profesor, nakon zavrSenog
predavanja na temu reklamiranja u sportu, otvorio diskusiju sa tri studenta kojima je
bilo potrebno dodatno objasnjenje kako bi shvatili sustinu predavanja.

Komponenta I
Personalna i organizaciona
komunikacija u sportu

_—

// \\\
/// ™
i \'\\\
Personalna komunikacija Organizaciona komunikacija
Intrapersonlana komunikacija Intraorganizaciona komunikacija
Interpersonlana komunikacija Interorganizaciona komunikacija

Komunikacija u malim grupama

Dijagram 7. Personalna i organizaciona komunikacija u sportu
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Najve¢i deo komunikacije u sportu se odvija u okviru same sportske organi-
zacije ili sportskih medija, ili izmedu sportske organizacije i sportskih medija. Ovde
se prepoznaje organizaciona komunikacija u sportu koja, kako je ve¢ navedeno, ob-
uhvata dve forme komunikacije i to unutar sportske organizacije, koju karakterise
intraorganizaciona komunikacija, i izmedu dve ili vise sportskih organizacija, koju
karakteriSe interorganizaciona komunikacija. Proucavanje organizacione komuni-
kacije pomaze ljudima da razumeju i respektuju komunikaciju kao centralni proces
u sportskim organizacijama u kojima su prisutni.

Intraorganizaciona komunikacija, kako samo ime kaze, predstavlja proces
komunikacije u kojoj se komunicira unutar sportske organizacije a karakterisu je
primeri kao $to su sastanci, zakazani telefonski razgovori izmedu ¢lanova sportske
organizacije 1 slicno. Sa druge strane, interorganizaciona komunikacija predstavlja
komunikaciju izmedu sportske organizacije i spoljasnje javnosti a karakterisu je pri-
meri u situacijama kada pojedinci iz sportske organizacije kontaktiraju nekog izvan
sportske organizacije kao $to su novinari, promoteri, potencijalni sponzori i sl.

2.5.2 Sportski masovni mediji

Druga komponenta Strategijskog modela komunikacije u sportu ukljucuje tri
segmenta: kao prvo, sportsko izdavastvo i1 Stampanu komunikaciju, zatim kao dru-
g0, elektronsku i vizuelnu komunikaciju i kao tre¢e, multimedije.

Generalno, sportski masovni mediji predstavljaju najlakse uocljive segmen-
te komunikacije u sportu, budu¢i da su sport i mediji postali povezani do te mere
da je u savremenom drustvu, veoma teSko govoriti o sportu a ne pomenuti nje-
gov odnos sa medijima. Segment sportskih masovnih medija je, prema Pedersen-u
i saradnicima (2007a), zauzeo svoje mesto u Strategijskog modela komunikacije u
sportu upravo iz razloga $to je u stanju da putem svojih aktivnosti zadovolji potrebe
mnogobrojnih potrosaca. Prema podacima do kojih je dosao Smith (2005) u svojoj
studiji, odrasli potrosaci u Sjedinjenim drzavama provode 40% dnevnih aktivnosti
u druzenju sa masovnim medijima kao §to su gledanje televizije, slusanje radija,
surfovanje internetom i sl.

Sportski mediji se, generalno oslanjaju na sport u nadi da ¢e im pomo¢i u
popunjavanju kolumni u Stampanim medijima, zatim u popunjavanju televizijskog
programa, kao i1 u prodaji reklamnog prostora, povecanju zarade zbog povisenog pu-
bliciteta, te povecanju posete internet prezentacija i slicno. ,,Industrija sporta“ u ve-
likoj meri zavisi od medija, budu¢i da uz njihovu pomo¢ sportski proizvodi postaju
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vreme postoji jako puno medija. lako su, samo pre deset godina na sportskim igra-
liStima Sirom sveta bili prisutni jedva po deset novinara, na danaS$njim sportskim
borilistima se mogu susresti 50 do 60, pa ¢ak i 70 novinara, radio ili televizijskih
komentatora 1 kamermana.

Komponenta I1
Sportski masovni
mediji

Sportsko izdavastvo \ Elektronska i vizuelna
i Stampana komunikacija ? komunikacija

Multimediji
Dijagram 8. Sportski masovni mediji

Sportsko izdavalaStvo 1 Stampana komunikacija u sportu je prvi segment
sportskih masovnih medija koji sadrze komponente kao $to su sportske rubrike u
dnevnim novinama, sportski novinari (npr. sportski spisatelji, sportski kolumnisti,
sportski urednici, sportski dizajneri itd.), sportske publikacije (npr. sportski ¢aso-
pisi, sportske knjige itd.), sportske informacije koje su dostupne putem bezi¢nih
tehnologija, sportske informacije na internetu i sportski ¢asopisi. Ipak se postavlja
pitanje, Sta je sportsko izdavasStvo, a §ta je Stampana komunikacija, 1 kakva je raz-
lika? Sportsko izdavastvo predstavlja poslovanje u cilju komercijalne proizvodnje
1 distribucije sportskih informacija. Ova definicija je dovoljno Siroka da obuhvati
sve forme sportskih izdanja kao Sto su sportski casopisi, sportske knjige, sportske
rubrike u dnevnim novinama, sportske internet lokacije, godiSnjaci sportskih or-
ganizacija, sportski bilteni, navijacki casopisi, vodi¢i kroz medije i sli¢no. Iako je
definicija sportskog izdavastvo sli¢na sa definicijom Stampane komunikacije, ipak
postoji mala razlika. Stampana komunikacija podrazumeva bilo koji medij koji di-
stribuira Stampani materijal a koji je u vezi sa sportom. Dakle, celokupna Stampana
komunikacija moze biti smatrana kao sportsko izdavastvo, ali svo sportsko izdava-
$tvo ne mozZe biti smatrano Stampanom komunikacijom. Razlog tome je ¢injenica da
elektronsko sportsko izdavastvo koje predstavlja distribuciju sportskih informacija
putem elektronske platforme jeste izdavastvo ali nije Stampano izdavastvo.
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Elektronska i vizuelna komunikacija u sportu predstavlja drugi segment
sportskih masovnih medija koji je zapoceo sa radijom, a zajedno sa televizijom i
kablovskom televizijom obuhvatio i podruc¢je dokumentarnog i igranog filma. Vred-
no je naglasiti da je ovaj segment komunikacije, uporedo sa svojim pojavljivanjem
napravio spektakl kojem se nije moglo odoleti, upravo iz razloga §to su u sportskim
radio i televizijskim emisijama, na bombastican nacin, predstavljane kontroverzne
li¢nosti koje su vodile provokativne rasprave sa sluSaocima i gledaocima i ponudili
auditoriju nesto Sto se nije moglo pronaci u tradicionalnim novinarskim temama.
Interesantan je podatak, prema Pedersen-u 1 saradnicima (2007a), da odrasli televi-
zijski gledaoci u Sjedinjenim drzavama posmatraju televizijski program u proseku
skoro 241 minut tokom tipi¢nog dana, dok odrasli radio slusaoci provedu pored
prijemnika u proseku vise od dva sata nego televizijski gledaoci zbog moguénosti
da program prate i na poslu, 1 kod kuce i u kolima. Sport, definitvno trosi ve¢inu
vremena na savremenim medijima, a posebno je to o€igledno, u poslednje vreme,
sa naglim porastom sportskih kablovskih kanala i sportskih satelitskih radio stanica
gde se sportski program emituje 24 ¢asa tokom svih sedam dana u sedmici. Uporedo
sa velikim porastom sportskih kablovskih kanala i sportskih satelitskih radio stanica
potencijalnim sluSaocima ili gledaocima se nudi bogat sportski program a, samim
tim se javlja Zestoka konkurencija i velika borba za osvajanjem potencijalnog audi-
torija. Stoga, danas nije strano da odredene stanice prodaju svoj program slusaocima
1 gledaocima na drugim kontinentima. Na primer, Kineska nacionalna televizijska
mreza je otkupila prava za prenos Nacionalne fudbalske lige u Sjedinjenim drzava-
ma tokom 2006. godine, ¢ak je i stimulisala ,,Nedeljne no¢ne igre* na NBC-u, an-
gazovanjem svojih vlastitih komentatora, koje su emitovane sutradan ujutru u Kini.

Poslednji segment sportskih masovnih medija su multimediji, koji drasti¢no
menja nacin na koji sportske organizacije i sportski mediji komuniciraju sa svojom
ciljanom javnoscu. Pre nesto vise od deset godina navijaci su pratili uspehe svojih
omiljenih sportista i sportskih organizacija, putem sportskih rubrika u Stampanim
medijima ili putem vecernjih vesti koje su se emitovale na radiju ili televiziji. Me-
dutim, danas je situacija skroz drugacija nego Sto je to bio slucaj ranije, s obzirom
da su danasnji navija¢i u mogucnosti da posete odredene internet lokacije na kojima
mogu pronaci informacije koje se veoma brzo azuriraju, zatim mogu skidati video
zapise ili razgovarati na diskusionim forumima sa odredenim pojedincima sa kojima
mogu deliti sli¢ne sportske interese. Takode, oni su u mogucnosti da na internetu
pronadu fotografije sa omiljenim sportskim motivima, zatim da skidaju muzicke
numere sa najnovijim navijatkim pesmama i slusaju ih na svojim mobilnim telefo-
nima, kao i mnogo drugih stvari koje im nude multimediji. Razvoj novih tehnologi-
ja u mnogome utice na razvoj sportskih masovnih medija te je sada ve¢ nemoguce
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zamisliti Sta ¢e biti aktuelno 1 na koji nacin ¢e funkcionisati sportski masovni mediji
za deset godina jer razvojem ovog segmenta sport i mediji postaju povezani kao §to
nikada do sada nisu bili.

2.5.3 Usluge komunikacije u sportu i sistemi podrske

Treca 1 poslednja komponenta Strategijskog modela komunikacije u sportu
koja je nazvana usluge komunikacije u sportu i sistemi podrske ukljucuje, takode
tri segmenta: kao prvo, reklamiranje, zatim kao drugo, odnose sa javnosc¢u i kriznu
komunikaciju, i kao trece, istrazivanja.

Komponenta 111
Usluge komunikacije u
sportu i sistemi podrske

" r Odnosi sa javnoscu
Reklamiranje ‘ e o B
1 kriza u komunikaciji

Istrazivanja |

Dijagram 9. Usluge komunikacije u sportu i sistemi podrske

Reklamiranje u sportu je segment koji je najinteresantniji autoru ove studije,
naravno iz razloga Sto upravo ono predstavlja predmet ovog istrazivanja. S obzirom
da ¢e reklamiranje u sportu biti obradeno u zasebnom odeljku, autor se potrudio da
u ovom delu isklju¢ivo pozicionira reklamiranje u modelu procesa komunikacije u
sportu te da obradi najosnovnije pojmove vezane za ovu oblast. Dakle, reklamira-
nje je u tesnoj vezi sa komunikacijom, ali i veoma povezano sa odnosima sa jav-
nosc¢u i marketingom. Prvo S$to bi trebalo naglasiti jeste da reklamiranje u sportu ne
predstavlja isklju¢ivo reklamiranje sportskih proizvoda ve¢ predstavlja i sredstvo
koje kroz sport distribuira nesportske proizvode Sirokim narodnim masama. Stoga,
reklamiranje u sportu podrazumeva reklamiranje unutar sporta i reklamiranje kroz
sport. Vazno je napomenuti da se danasnji svet u mnogome promenio uporedo sa
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rastu¢om modernizacijom 1 industrijalizacijom te je borba za ciljanim trZiStem sve
veca i veca, a tako se javlja i potreba za Sto boljim poznavanjem tehnike reklami-
ranja. Veoma je vazno da danasnje, kako sportske organizacije, tako i ostale orga-
nizacije koje koriste sport da bi se reklamirale, znaju kako da nateraju ljude da se
zaustave 1 pogledaju upravo njihovu reklamu. Jednostavan odgovor na ovo pitanje
glasi da je neophodno da se pokrene Sto veci broj reklamnih poruka koje moraju biti
izuzetno kreativne.

Drugi segment ove komponente predstavljaju odnosi sa javnoscu i krizna ko-
munikaciju u sportu. Odnosi sa javnos¢u su koncentrisani na informacione tokove
izmedu sportskih organizacija 1 unutraSnje i spoljne sportske javnosti, a odnose se
na razvoj poruke i imidza preko efikasnog upravljanja sportskim medijima. Analiza
odnosa sa javnosc¢u ukljucuje strategije za efikasno upravljanje medijima kroz teh-
nike odnosa sa medijima (npr. informacije za novinare, akreditacije, konferencije za
medije, medijske setove i sl.) i stvaranje dobrih odnosa sa drustvenom zajednicom.
Javno obracanje i pisanje govora u sportu su, takode ukljuceni u oblast odnosa sa
javnoScu. Sa druge strane, krizna komunikacija u sportu predstavljaju ispitivanje,
kako samo ime kaze, kriznih momenata u funkcionisanju sportskih organizacija,
kao 1 pregled strategija za upravljanje unutraS$njim i spoljasnjim kriznim komunika-
cijama. Na konkretnom primeru, krizne komunikacije mogu uskrsnuti kao rezultat
komentara izgovorenih tokom intervjua.

Poslednji segment predstavlja istraZzivanje u oblasti komunikacije u sportu.
Ovaj segment podrazumeva kako akademska tako i prakti¢na istrazivanja u oblasti
reklamiranja u sportu, odnosa sa javnos¢u, multimedija, kao 1 emitovanja sportskih
emisija i Stampane komunikacije u sportu. Istrazivanje u oblasti komunikacije u
sportu su lepo definisali Pedersen i saradnici (2007a), koji su ga predstavili kao pro-
ces u kome strucnjaci i studenti iz oblasti komunikacije u sportu iniciraju, otkrivaju
1 upotrebljavaju znanja iz oblasti komunikacije u sportu. Ova definicija se moze
koristiti kako u teorijskom tako i u prakticnom smislu, iz razloga $to je Siroko pri-
menjena u sportskim medijima i sportskim organizacijama, ali i veoma prihvacena
u akademskoj i studentskoj javnosti.
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3. PROMOCIONE AKTIVNOSTI
U, INDUSTRIJI SPORTA®

U danasnje vreme je veoma lako susresti se sa mnogo organizacija koje su,
isklju¢ivo osnovane sa ciljem da pruze promocionu podrsku sportskim organizaci-
jama, kao i sa mnogo ljudi koji se bave promocionim aktivnostima. Prema tome,
nije teSko zakljuciti da na trziStu ,,industrije sporta“ participiraju razne marketin-
ske agencije, zatim reklamne agencije, te agenti specijalizovani za realizaciju ak-
tivnosti u cilju promocije ljudi i organizacija, kao 1 organizacije specijalizovane za
proizvodnju promocionih proizvoda kao $to su reklamne kape, zatim SeSiri, maji-
ce, jakne, torbe, satovi, peskiri, pehari, privesci, zastave, suncobrani i hladnjaci za
osvezavajuca pica. Takode, trebalo bi pomenuti da postoje i organizacije koje su
specijalizovane za izradu raznih proizvoda koji se prodaju drugim organizacijama
a koje su specijalizovane za Stampanje sportskih motiva na njima (zastitni znakovi,
nazivi timova ili razli¢ite slike). I na kraju vredno je pomenuti da postoje i organiza-
cije koje se bave iskljucivo osmisljavanjem logoa, zatim licenciranjem, i trgovinom
sportskih proizvoda.

Da bi se $to bolje priblizio problematici primenjene promocije u ,,industriji
sporta®, autor je smatrao da bi u najopstijem smislu, kao prvo trebalo da bude defi-
nisana promocija u sportu, a zatim da bude obraden model promocionog planiranja
sa njegova cCetiri elementa: postavljanje promocionih ciljeva, odredivanja promoci-
onog budzeta, odlu¢ivanja o upotrebi odredenih elemenata promocionog miksa i, na
kraju bi trebalo obraditi nacin na koji se ocenjuju postignuti rezultati.

3.1 Definisanje promocije u sportu

Promocija je termin cCije je etimolosko znacenje latinskog porekla i moglo
bi, u savremenim uslovima, biti tumaceno kao predstavljanje ili unapredenje. Pod
promocijom se, generalno podrazumeva proces komunikacije koji se odvija izmedu
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prodavaca 1 potencijalnih kupaca, a kojim se utice na stavove i ponasanje potroSa-
¢a u cilju ubedivanja istih da kupe proizvod koji se nudi na trzistu. Na konkretnom
primeru, promocija je komunikacijski proces koji odredena organizacija koristi u
trenutku kada zeli da izbaci novi proizvod iz svoje proizvodnje, a koji je do tada
nepoznat javnosti. Cilj ove aktivnosti je da potroSaci dobiju pravovremenu infor-
maciju da taj proizvod zaista postoji. Usled rastu¢e konkurencije koja je evidentna
na savremenom trzi$tu, jasno je da nije dovoljno samo otvoriti vrata prodavnica ili
stadiona i o¢ekivati da potrosaci sami dodu, ve¢ je neophodno da se potrosaci infor-
miSu o tome gde 1 kada mogu pronaci Zeljeni proizvod. Prema tome, promocija, iako
ima karakter najvidljivijeg dela celokupnog marketinga, ona je, ipak samo jedna od
cetiri promenljive marketinSkog miksa ¢iji je zadatak, kako da informiSe potrosace
o dostupnim proizvodima tako i da utice na povecanje traznje, diferenciranje pro-
izvoda, zatim na akcentiranje vrednosti proizvoda, kao i na stabilizovanje prodaje.

Prilikom definisanja promocije trebalo bi krenuti od generalnih marketinskih
vidika, 1 definicija koje su postavili eminentni autori iz oblasti marketinga kao §to
su Boon, Kurtz, Kotler, Shimp, DelLozier, Mullin, i drugi. Boon i Kurtz (1992) su
definisali promociju kao funkciju marketinga koja ima za cilj da informise, ubedi
i uti¢e na odluku potrosaca da kupe proizvod, dok Kotler (1982) smatra da je pro-
mocija specijalni oblik komunikacije koji je iskljucivo posvecen ubedivanju. Shimp
i DeLozier (1994) su identifikovali promociju kao sredstvo koje podstice potrosa-
¢e na aktivnost, dok, prema Mullin-u i saradnicima (2000), promocija predstavlja
sredstvo putem kojeg marketari otpremaju informaciju o proizvodu, mestu i ceni,
ka potrosacima sa posebnom paznjom usresredenom na prodaju proizvoda. Kada
se govori 0 promociji u sportu, njena definicija je nesto modifikovana buduéi da je
primenjena u sportu a, prema Irwin-u i saradnicima (2002), predstavlja potpuno in-
tegrisan komunikacijski proces koji predstavlja takticku komponentu ukupne mar-
ketinske kampanje sa ciljem da potroSaci formiraju povoljno uverenje o proizvodu
koji bi trebalo da kupe. Ova definicije promocije u sportu predstavlja vodi¢ za sve
promocione aktivnosti u sportskim organizacijama s obzirom da sadrzi sva sredstva
komunikacije za ubedivanje definisanih grupa potrosaca.

Putem promocionih aktivnosti se mogu posti¢i raznovrsni efekti, kao Sto su
formiranje sopstvenog imidza, zatim popravljanje posrnulog imidza, podizanje sve-
sti potroSaca o proizvodima, obavesStavanje potrosaca o rasprodajama koje prireduju
organizacije, kao i obavestavanje potrosaca o lokaciji na kojoj se nalazi organizacija.

Svaka sportska organizacija svojim promocionim aktivnostima formira sop-
stveni imidz koji predstavlja zbir uverenja, ideja 1 impresija u svesti potroSaca. Na
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konkretnom primeru, organizacija koja se bavi ¢uvanjem ekskluzivnih plovila to-
kom zimskog perioda ,,Adriatic Marinas d.o.0.“ iz Tivta, zbog odli¢ne geografske
lokacije u Bokokotorskom zalivu nudi bezbedan smestaj i servis elitnim plovilima
u svojoj marini ,,Porto Montenegro®. Poruka koju ova organizacija Salje potrosa-
¢ima mogla bi glasiti ,,Na§ dom je dom Vase jahte, a on se nalazi u Porto Monte-
negro-u®, a imala bi za cilj da insistira na raskosi i ugledu koju ova marina nudi.
Upravo ovom promocionom aktivnosti se formira Zeljeni imidZ u javnosti i time
privlace potrosaci.

Promocionim aktivnostima se, takode moze popraviti posrnuli imidz, a ka-
rakteristian primer predstavljaju skuteri za vodu koji su na samom pocetku svog
pojavljivanja stekli veoma losu reputaciju u javnosti zbog, pre svega nesmotrenosti
vozaca, kao 1 zbog invazije istih, i buke koju su stvarali na plazama. Medutim, pra-
vovremenom reakcijom Dzet ski saveza, pre svega su otklonjeni nabrojani proble-
mi a, zatim su osmiSljeni raznovrsni promocioni planovi koji su povratili ukaljani
imidz dzet ski sporta i postavili ih na mesto koje im zaista pripada.

Svest potroSaca o proizvodima se, takode moze podi¢i promocionim aktiv-
nostima. Ve¢ je ranije pomenuto, da ljudi nece kupiti odredeni proizvod ukoliko ne
znaju da on postoji. [z tog razloga, sportske organizacije koje planiraju da trzistu po-
nude svoj novi proizvod moraju to u€ini na adekvatno transparentan nacin. Vecina
organizacija se u ovim slucajevima odlucuje da angazuje javne li¢nosti i organizuje
pres konferencije kako bi ostvarile postavljeni cilj.

Promocionim aktivnostima se, takode mogu obavestiti potroSaci o rasprodaja-
ma koje prireduju odredene organizacije. Prilikom slanja ovih poruka, marketari bi
trebalo da vode racuna da u poruci ukljuce datum, vreme, vrstu i cilj rasprodaje, kao
i sve ostale informacije koje bi potrosace mogle zanimati. Konkretan primer koji ide
u prilog ovoj tvrdnji je sportska organizacija koja zeli da organizuje rasprodaju stare
kolekcije proizvoda tokom novogodisnjih praznika. Bitno je naglasiti da unapred
kreiranu poruku organizacija mora objaviti u dnevnoj Stampi par dana pre planirane
rasprodaje kako bi potrosaci dobili pravovremenu informaciju.

Na kraju bi trebalo dodati da se putem promocionih aktivnosti, takode mogu
obavestiti potrosaci o lokacijama na kojima se nalaze organizacije i pojedine pro-
davnice. lako ova promociona aktivnost, na prvi pogled izgleda veoma jednostavna,
ona predstavlja veoma bitnu aktivnost jer moze biti veoma znacajna u trenucima
kada potrosaci donose odluku kod kojeg proizvodaca ili prodavca planiraju kupiti
zeljeni proizvod.

61



3.2 Model promocionog planiranja

Kako je vise puta ve¢ navedeno u ovoj studiji da sportski marketing predsta-
vlja veoma kompleksnu nau¢nu disciplinu shodno tome jasno je da je i promociono
planiranje podjednako kompleksno. Kako bi olaksali upravljanje promocionim ak-
tivnostima, autori Pitts-ova i Stotlar (2002) su osmislili model promocionog plani-
ranja kako bi olakSali razumevanje i prakti¢nu primenu promocije. Model promoci-
onog planiranja su konstruisali iz Cetiri elementa: postavljanje promocionih ciljeva,
odredivanja promocionog budzeta, odlucivanja o upotrebi odredenih elemenata pro-
mocionog miksa i ocenjivanje postignutih rezultata, a isti ¢e biti u nastavku detalj-
nije obradeni.

3.2.1 Postavljanje promocionih ciljeva

U modelu promocionog planiranja, logi¢no je da bi prvi korak trebalo da
predstavlja postavljanje promocionih ciljeva tj. da se odgovori na pitanje sta je to §to
organizacija Zeli da postigne primenom promocionih aktivnosti. Budu¢i da promo-
cioni ciljevi izranjaju iz ciljeva marketinga, jasno je da su u vecini slucajeva promo-
cioni ciljevi orijentisani ka potrebama potrosaca, njihovom obrazovanju i stvaranju
sopstvenog imidza. Naravno, svaki od postavljenih ciljeva mora imati zadatak da
pozitivno deluje na ponasanje potrosaca i njihove stavove, kao i na njihovo znanje
o proizvodu koji im se nudi. Prema tome, prema autorima modela promocionog
planiranja, svaka promociona aktivnost mora biti temeljena na postavljenim pro-
mocionim ciljevima jer u suprotnom se moze desiti da kompletan promocioni plan
bude neuspesan. Postavljanje promocionih ciljeva se moZze predstaviti, na konkret-
nom primeru, u sluc¢aju kada bi poslovna organizacija za proizvodnju sportske obu-
¢e Zelela stvoriti prepoznatljivu robnu marku koja bi postala vodeca na odabranom
trzistu.

3.2.2 Odredivanje promocionog budieta

Nakon postavljanja promocionih ciljeva, a pre odlucivanja o upotrebi odre-
denih elemenata promocionog miksa, veoma bi bilo korisno za marketare da znaju
koliko im je novca dostupno za promocione aktivnosti. Ova informacija, definitivno
ima veliki uticaj na odluku koji ¢e se od promocionih elemenata koristiti, jer neki od
elemenata su veoma skupi, neki su pristupacniji, dok su neki, cak i potpuno besplat-
ni. Na konkretnom primeru, televizijsko reklamiranje moze biti veoma skupo, tako
u nekim udarnim terminima na nacionalnim frekvencijama jedan sekund reklamne
poruke moze kostati i nekoliko desetina hiljada, ¢ak i stotina americkih dolara, dok

62



¢e, sa druge strane licna prodaja sopstvenih proizvoda na opSte poznatim internet
portalima iziskivati mnogo manje finansijskih sredstava. Ipak, pominjanje organi-
zacije 1 njenih proizvoda u dnevnoj Stampi, kada se misli na vesti o svakodnevnim
aktuelnostima u kojima organizacija ucestvuje, moze predstavljati potpuno besplat-
nu promocionu aktivnost. Kako su promocioni budzeti razliciti od organizacije do
organizacije, koje se, Cak bave i identi¢nim aktivnostima, ali i u razli¢itim periodima
godine u istoj organizaciji, marketari bi trebalo da budu upravo ti koji bi putem do-
bro postavljenog promocionog plana odlucili da li njihova organizacija ima dovolj-
no sredstava da plati skuplje ili jeftinije promocione elemente.

3.2.3 Odlucivanja o upotrebi elemenata promocionog miksa

U proslosti su promocione aktivnosti predstavljale isklju¢ivo homogene ak-
tivnosti sportskih organizacija jer su podrzavale iskljucivo sopstvenu ponudu i svo-
dile se na jedan ili dva elementa promocije. Medutim, u savremenom dobu broj
elemenata promocije i njeni modaliteti su se povecali prevashodno zahvaljujuci
novim informati¢kim tehnologijama. Zapravo, kako se marketinski miks razvijao
1 postajao heterogen tako su i promocione aktivnosti postajale kompleksnije iz raz-
loga §to su sastavljene od razli€itih tehnika marketinga koji marketarima stoje na
raspolaganju. Kako za realizaciju izabranih promocionih ciljeva postoje razlicite
mogucnosti u vidu promocionih elemenata, kao i njihova kombinacija, govori se o
promocionom miksu. On je definisan kao skup razli¢itih kombinacija promocionih
elemenata upotrebljenih sa ciljem da bi se ostvarili planirani promocioni ciljevi, a
preko njih i opsti ciljevi sportske organizacije.

Promocioni miks, ili komunikacijski miks kako ga autori jos nazivaju, je pred-
met stalne polemike u naucnoj javnosti, buduci da postoje mnogobrojna misljenja
kada je njegova struktura u pitanju. Pregledom vodecih publikacija iz oblasti sport-
skog marketinga, nije teSko zakljuciti da se veliki broj autora (Mullin 1 sar., 2000;
Tomi¢, 2001; Pitts i Stotlar, 2002; Mihailovi¢, 2010) slaze da, generalno postoje
cCetiri osnovna elementa koji ¢ine promocioni miks, a to su reklamiranje, odnosi
sa javnoscu, li¢na prodaja i prodajna promocija. Medutim, postoje i autori (Kotler,
1982; Irwin i sar., 2002; G. Belch i M. Belch, 2009), koji smatraju da se uporedo
sa razvojem opsteg marketinga, a posebno primenjenog, pojavljuju novi elementi
koji zauzimaju ravnopravno mesto u promocionom miksu sa ostalim, ve¢ navede-
nim elementima. Tako, prema G. Belch-u i M. Belch-u (2009), promocioni miks
se sastoji od slede¢ih elemenata: reklamiranje, direktni marketing, interaktivni ili
internet marketing, prodajna promocija, odnosi sa javnoscu ili publicitet, i licna pro-
daja. Sa druge strane, Kotler (1982) smatra da se promocioni miks u sportu sastoji iz
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reklamiranja, odnosa sa javnoS$cu, zatim podsticanja, licnog kontakta i atmosferskih
uticaja, dok su se, Irwin i saradnici (2002), slozili sa Kotler-om da se promocioni
miks u sportu sastoji iz reklamiranja, odnosa sa javno$c¢u, zatim podsticanja, licnog
kontakta i atmosferskih uticaja. Medutim, navedeni autori su dodali promocionom
miksu jos tri elementa: licenciranje, odnosi sa zajednicom i sponzorisanje.

iff‘Direktni marketing\f ) (Internet marketing )
S R o . [ R = SN SURE—. _—
~~(" Promocioni miks
( Prodajna promocija,v ("Odnosi sa javnoScu ) (" Lina prodaja )

Dijagram 10. Promocioni miks

S obzirom da promocioni miks nije glavni problem ove studije, ve¢ se isklju-
¢ivo zelelo prikazati mesto reklamiranja u promocionom miksu i odnos reklamira-
nja sa ostalim elementima, nakon upoznavanja sa svim pristupima, autor se odlucio
da prihvati klasifikaciju koju su predlozili G. Belch i M. Belch (2009), te su u ovom
odeljku obradeni sledeci elementi promocionog miksa: reklamiranje, direktni mar-
keting, interaktivni ili internet marketing, prodajna promocija, odnosi sa javnoscu ili
publicitet, i1 li¢na prodaja. Autor, ipak apeluje na opreznost kada su nove metode u
pitanju. Medutim, u ovoj studiji nema mesta za takvu vrstu polemike ve¢ je prepusta
nekoj od mnogobrojnih nau¢nih konferencija na ovu temu.

a) Reklamiranje.

Prema Siroko prihvacenoj definiciji (Mullin i sar., 2000; G. Belch 1 M. Belch,
2009; Mihailovi¢, 2010), reklamiranje predstavlja bilo koji placeni oblik komuni-
kacije sa aktuelnim ili potencijalnim potroSacima u cilju prezentacije ideja, roba,
ili usluga od strane odredenog sponzora. Ako se osvrnemo oko sebe shvaticemo da
je naSe okruzenje preplavljeno reklamama i da je reklamiranje kao najpoznatije 1
najrasprostranjenije sredstvo promocije, sveprisutno u nasim zivotima. Medutim,
ono predstavlja najskuplji nacin putem kojeg se organizacije pokuSavaju domoci
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ciljanog auditorija. Sigurno je da se nije tesko setiti reklamnih kampanja proizvoda-
¢a sportske opreme ,,Reebok* i ,,Nike*, koji su putem reklamnih poruka okupirali
trziste sa porukama kao Sto su ,,U.B.U“ 1 ,,Just Do It*. Pretpostavimo koliko je ko-
Stala njihova promociona kampanja ako je ¢injenica da cena prose¢ne poluminutne
reklamne poruke na svakoj od Cetiri nacionalne kablovske mreZe u Sjedinjenim dr-
zavama doseze do 400 hiljada americkih dolara u udarnim terminima (National TV
Spots - Costs of Advertising on Television - TV Commercial Prices - Resources for
Entrepreneurs, 2010). Znacajnost ovakvih kampanja se ogleda u tome Sto se poslata
reklamna poruka duboko ucrtava u svest potrosaca i stvara veliku Zelju za kupovi-
nom upravo ovih proizvoda. Sa druge strane, mnogo je reklamnih poruka koje se
¢yju ili vide, 1 uziva se u njima, ali nakon odredenog vremena nemoguce je setiti se
o kojem proizvodu je bilo reci. Stoga organizacije koriste reklamiranje kako bi stvo-
rili jedinstven imidz i prepoznatljivu robnu marku koja postaje veoma znacajna za
organizacije prilikom prodaje svojih proizvoda.

Slika 2. NBA televizija

Kako je reklamiranje kontrolisani elemenat ono predstavlja dragoceno orude
za stvaranje prepoznatljive robne marke, a upravo iz razloga Sto se reklamna poru-
ka pazljivo osmisljava i na mocan nacin servira potrosac¢ima sa informacijom koju
organizacija zeli da potrosac primi. Opsta je Cinjenica da robna marka igra znacajnu
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ulogu prilikom prodaje ve¢ine proizvoda a, samim tim je reklamiranje prepoznato
kao jedno od najboljih instrumenata za stvaranje kvalitetne robne marke. Na kon-
kretnom primeru, Nacionalna koSarkaSka asocijacija u Sjedinjenim drZzavama se do-
setila da osnuje svoju vlasititu televiziju koja je pocela slati sopstvene reklamne
poruke u cilju stvaranja Sto jedinstvenijeg imidZa i prepoznatljivije robne marke.
Ovo je bila prva americka liga koja je osnovala svoju sopstvenu televiziju dok su,
u tom periodu mnoge druge profesionalne lige i ¢lanovi profesionalnih timova iz-
davali samo svoje publikacije. Ipak, ne zadugo zatim su i Nacionalna fudbalska i
Nacionalna hokejaska liga u Sjedinjenim drzavama pokrenule svoje sopstvene te-
levizijske programe, kao i druge sportske lige Sirom sveta kao Sto su, pre svega
Nacionalna fudbalska liga u Italiji i ,,ATP Tennis World Tour*. U novije vreme, ¢ak
1 pojedinacni sportski klubovi imaju svoje sopstvene televizijske programe medu
kojima prednjage fudbalski klubovi sa Britanskog ostrva, pre svega Celzi, Liverpul
1 Mancester, ali su njima uz rane i Spanska Barselona i italijanski Milan. Medutim,
Nacionalna koSarkaska asocijacija u Sjedinjenim drZzavama nije prestala prednjaciti
u odnosu na okruzenje, pa je ve¢ 1999. godine pokrenula program i na internetu koji
je svojim pretplatnicima nudio 24-Casovnu zabavu uz prenose aktuelnih utakmica,
novosti i preglede dnevnih desavanja, kao i dodatne programe koji su ukljucivali
intervjue pred i odmah nakon zavrSetaka utakmica, kao 1 prezentacije profila igraca.
S obzirom da nije lako popuniti celodnevni program oni su u nepopunjenim termi-
nima emitovali stare utakmice koje su se izdvajale po svojoj vaznosti. Medutim,
kako su potrosaci sve vise svesni da organizacije u potpunosti kontrolisu reklamne
poruke tako 1 njihov kredibilitet polako opada, te se organizacije okre¢u i1 drugim
elementima promocionog miksa.

Priroda i namena reklamiranja se razlikuje od industrije do industrije, a kada
je ,,industrija sporta® u pitanju, ono se pojavljuje u obliku reklamiranja sportskih
proizvoda, kao i u obliku reklamiranja koje kroz sport plasira nesportske proizvode
Sirokim masama. Iz ovog razloga se moze govoriti o reklamiranju unutar sporta i
reklamiranju kroz sport. S obzirom da ¢e reklamiranje u sportu biti obradeno u po-
sebnom odeljku, autor se potrudio da u ovom delu isklju¢ivo pozicionira reklamira-
nje kao elemenat promocionog miksa te da najavi obrise problematike koja ¢e biti
obradena u narednim odeljcima.

b) Direktni marketing.
Direktni marketing, prema G. Belch-u i M. Belch-u (2009), predstavlja ele-
menat promocionog miksa kojim organizacije direktno komuniciraju sa potrosaci-

ma. Za razliku od klasi¢nih metoda jednosmernog komuniciranja (organizacija 3
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potrosac), u ovom slucaju se organizacije oslanjaju na dvosmernu komunikaciju
(organizacija S potrosac) koja Cini splet aktivnosti putem kojih organizacije di-
rektno komuniciraju sa svojim potrosacima kako bi dosle do merljivog odgovora ili
prakti¢ne transakcije. Organizacija i potrosac, ovim putem uspostavljaju dugorocan
odnos poverenja, a organizacije time zadrzavaju postojece i lakse pridobijaju nove
potrosace. Medutim, direktni marketing se nije oduvek smatrao elementom promo-
cionog miksa, ali od kako je postao sastavni deo procesa komunikacije sa potrosaci-
ma u mnogim organizacijama, te od kada ima sopstvene ciljeve, svoj budZet 1 stra-
tegije, direktni marketing sa pravom pretenduje da postane stalni ¢lan promocionog
miksa. Takode, u poslednjih par decenija direktni marketing postaje sve popularniji
kod potrosaca s obzirom na ubrzano menjanje savremenog nacina zivota i pojavlji-
vanja vrlo oStrog konkurentskog okruZenja, zatim veoma sofisticiranih i obrazova-
nih potrosaca koji zahtevaju prilagodavanje ukupnog poslovnog procesa zeljama i
potrebama svakog ponaosob.

Najpoznatiji mediji direktnog marketinga su katalozi, direktna posta i telefon,
dok se u praksi koriste i mnogi drugi kao $to su televizija, radio, internet, mobil-
ni telefoni, Stampa i slicno. Kada je direktni marketing u pitanju, komunikacija sa
potrosacima zahteva veoma kontrolisan i unapred planiran pristup, s obzirom da
svaki korak ove aktivnosti traZi pazljivo prethodno testiranje. Kako je ve¢ pomenu-
to da direktni marketing ima karakteristiku da je merljiv ona ga odvaja od ostalih
elemenata promocionog miksa te su marketari u prilici, da na osnovu informacija o
koli¢ini i vrsti dobijenih odgovora kontrolisu uspesnost ili neuspesnost svojih aktiv-
nosti. Nakon analize dobijenih odgovora, takode su u moguénosti donositi odluke o
njenom nastavku, odredenim korekcijama ili obustavljanju dalje aktivnosti.

Kako direktni marketing insistira na gradenju lojalnosti, ona ne¢e samo pove-
¢ati prodaju, ve¢ Ce stvoriti 1 neraskidivu emotivnu vezu izmedu proizvoda i potrosa-
¢a. Na konkretnom primeru se ¢esto, u poslednjoj deceniji proslog veka desavalo da
potrosac ude u prodavnicu i zatrazi od prodavca ,,speedo®, iako je potroSac zapravo
mislio na kupaci kostim tj. zeleo da kupi kupaci kostim, on je poistovetio jednu robnu
marku tj. proizvod jednog proizvodaca sa celom kategorijom. U novije vreme se sli¢na
situacija desavala sa fudbalskom loptom ,,dzabulani koja je stekla svoju slavu tokom
1 nakon XIX svetskog prvenstva u fudbalu koje je odrzano u Juznoafri¢koj republici.
Ovi primeri govore o tome da su potrosaci toliko prisvojili odredene robne marke da
njihova imena koriste kao nazive za cele kategorije. Shodno tome, evidentno je da su
robne marke dostigle svoj vrhunac, jer ,,speedo* predstavlja samo jednu od robnih
marki kupacih kostima, dok je ,,dzabulani®, takode samo jedna robna marka fudbalske
lopte koju proizvodi organizacija za proizvodnju sportske opreme ,,Adidas*.
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Slika 3. Fudbalska lopta ,,Dzabulani*

U proslosti robnim markama nije bilo tesko da postignu pomenute uspehe bu-
duci da konkurencija nije bila velika. Medutim, danas se takva vrsta prepoznatljivo-
sti moze posti¢i klasi¢nom reklamom samo u retkim sluc¢ajevima, a za siguran uspeh
je potreban upravo direktni marketing, koji iz svih svojih oruda ,,bije* svest potro-
SaCa kako bi stvorio jaku emotivnu vezu sa proizvodom. Kako se u Crnoj Gori tek
polako shvata neophodnost sportskog marketinga uopste, potrebno je vreme da se
potrosacima docara vrednost ovog komplikovanog elementa promocionog miksa.

¢) Interaktivni ili internet marketing.

Interaktivni marketing ili internet marketing kako ga ¢esto nazivaju, zbog svo-
je uloge u savremenim promocionim aktivnostima, prema G. Belch-u i M. Belch-u
(2009), takode predstavlja ravnopravan elemenat promocionog miksa. Ako se po-
smatra celokupna istorija, kako marketinga, tako i promocije i reklamiranja, evi-
dentno je da se najdinamicnije promene odvijaju u poslednjem periodu, uporedo sa
razvojem savremenih tehnologija koje su inicirane neverovatnim razvojem komu-
nikacije kroz interaktivne medije, posebno putem interneta. Nasuprot jednosmerne
komunikacije koja je karakterisala svet pre pojave interaktivnih medija, multimediji
omogucavaju potrosacima da manipulisu razlicitim funkcijama kao $to su primanje
1 izmena primljenih informacija, zatim postavljanje pitanja i davanje odgovora u
trenutnom vremenu, kao i moguénost kupovine i prodaje proizvoda.
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Interaktivni medij koji se pokazao kao najuticajniji je definitivno internet.
Ogroman broj organizacija, od najmanjih pa do najvecih, su napravile svoje zva-
ni¢ne internet prezentacije sa ciljem da promovisu svoje proizvode, a samim time 1
obaveste potrosace o njima. Na pojedinim bolje pripremljenim prezentacijama po-
troSaci imaju mogucénost da se zabave tokom pregledanja postavljenog materijala
te da komuniciraju sa proizvodac¢ima i upute im svoja pitanja i dobiju odgovore u
sledec¢em trenutku. Medutim, u poslednje vreme sve vise su popularni mediji u vidu
prenosnih uredaja koji se mogu nositi svuda sa sobom i koristiti u svakom momentu.
Pored mobilnih telefona, sve viSe su zastupljeni 1 uredaju kao §to su ,Japtopovi i
,»aj-podovi® koji otvaraju u potpunosti nove promocione vidike. Iako u Crnoj Go-
11 jo§ uvek nisu krenule reklamne aktivnosti putem tre¢e generacije integrativnih
medija, vredno je pomenuti da je tokom 2007. godine, organizacija za proizvodnju
sportske opreme ,,Adidas®, prema G. Belch-u i M. Belch-u (2009), planirala da
90% svojih reklamnih aktivnosti temelji na distribuiranju tekstualnih poruka svo-
jim potroSa¢ima putem mobilnih telefona. Da bi uspostavili odredenu interakciju t;.
dvosmernu komunikaciju sa potroSacima, marketari su osmisli takav plan da potro-
Saci koji odgovore na poslatu tekstualnu poruku dobijaju promocioni kod koji im je
davao Sansu da ucestvuju u nagradnoj igri. Da bi saznali da li su bili sre¢ne ruke ili
ne tj. da li su osvojili nagradu, potrosaci su morali da posete zvani¢nu internet pre-
zentaciju organizacije i unesu nagradni kod u predvidenom prostoru. Sama poseta
zvani¢ne internet prezentacije ih je navodila da pogledaju i ostale delove prezenta-
cije §to i jeste bio cilj reklamnih aktivnosti.

Internet, definitivno predstavlja viSestruki promocioni instrument. Sa jedne
strane on je reklamni medij za odredene organizacije koje Zele reklamirati svoje
proizvode na internet prezentacijama, zatim na internet prezentacijama drugih or-
ganizacija u vidu placenih reklama, ili na internet pretrazivac¢ima kao $to kao §to su
,Google ili ,,Yahoo*. Internet se, takode moze posmatrati kao instrument marke-
tinske komunikacije ali moze biti smatran i kao medij koji je u stanju da sprovodi
sve elemente promocionog miksa. Pored reklamiranja na internet prezentacijama,
marketari nude i podsti¢u prodajnu promociju u vidu nagradnih igara, zatim koriste
internet da sprovedu aktivnosti direktnog marketinga, licne prodaje i aktivnosti kao
Sto su odnosi sa javnoSc¢u. Znacajnost interneta se ogleda u tome $to nudi moguénost
merenja efekata reklamiranja i ostalih oblika promocije putem niza mernih instru-
menata kojima se mogu meriti posete internet prezentacija. Organizacije su, usled
svih navedenih prednosti, prepoznale interaktivni ili internet marketing kao veoma
koristan elemenat koji je u stanju da se integriSe u sve ostale elemente promocionog
miksa. Odli¢an primer za ovu tvrdnju su reklamni spotovi koji se, u novije vreme
pojavljuju na veéini televizija Sirom sveta sa nedoreCenom porukom koja upucuje
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sve zainteresovane na odredenu internet lokaciju gde su u moguénosti da odgledaju
ostatak zapocete price.

d) Prodajna promocija.

Promocija i prodajna promocija su dva termina oko kojih, ¢esto dolazi do za-
bune. Kao $to je ve¢ viSe puta napomenuto promocija predstavlja jednu od promen-
ljivih marketinskog miksa kojom organizacije komuniciraju sa svojim potrosacima,
dok je, sa druge strane prodajna promocija prema G. Belch-u 1 M. Belch-u (2009),
predstavlja, elemenat promocionog miksa, koji je generalno definisan kao ona ak-
tivnost koja ima za cilj da obezbedi dodatnu vrednost tj. podstakne proizvodace,
distributere, i krajnje potrosace na neposrednu aktivnost.

Prema istim autorima, prodajna promocija je, generalno podeljena na dve ka-
tegorije: prodajnu promociju orjentisanu na potrosace i prodajnu promociju orjenti-
sanu na trgovce. Prodajna promocija orjentisana na potrosace je temeljena na kraj-
njim potrosacima a ima za cilj da putem raznih nagradnih kodova, uzoraka, poklona,
popusta, nagradnih igara i takmicenja podstakne pomenutu grupu na kupovinu. Sa
druge strane, prodajna promocija orjentisana na trgovce je temeljena na posrednici-
ma kao §to su trgovci na veliko, distributeri i trgovei na malo, a ima za cilj da putem
raznih promocionih alatki, kao §to su promocione i trgovacke naknade, cenovni do-
govori, prodajna takmicenja i sajmovi, podstaknu trgovce na neposrednu aktivnost.

U poslednje vreme, veliki broj organizacija upucuje 60-70% svojih budzet-
skih sredstava na prodajnu promociju, samim tim je jasno da organizacije polako
planiraju da se preorientiSu sa reklamiranja, prvenstveno na prodajnu promociju,
kao 1 na ostale elemente promocionog miksa. Razlog naglog rasta prodajne promo-
cije u praksi je temeljen na Cinjenici da se vernost robnim markama polako smanju-
je, a potroSaci postaju sve viSe emancipovani 1 obrazovani pa su skloniji promoci-
onim pogodbama. Vredno je pomenuti jo$ jedan znacajan razlog a to je Cinjenica
da trgovci na malo postaju sve snazniji i zahtevaju od proizvodaca da viSe ulazu u
promocione aktivnosti.

e) Odnosi sa javnoscu ili publicitet

Odnosi sa javnoscu ili publicitet, prema Mihailovicu (2010), predstavljaju sva-
ku neli¢nu komunikaciju o organizaciji, proizvodu, usluzi ili ideji koja nije direktno
pokrenuta i placena od strane poznatog sponzora. Obi¢no se ispoljava kao novinar-

ska vest, dogadaj ili novost o organizaciji ili njenom proizvodu. Kao i reklamiranje,
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odnosi sa javnosc¢u ukljucuju neli¢nu komunikaciju sa sredstvima javnog informisa-
nja, ali za razliku od reklamiranja, odnosi sa javnos¢u nisu direktno placeni od strane
organizacije te se obicno kaze da predstavljaju besplatnu promociju. S obzirom na to
da organizacija ne placa vreme, odnosno prostor za objavljivanje informacija o sebi
1 svojim proizvodima, ipak to ne znaci da ove aktivnosti ne iziskuju nikakve trosko-
ve. Odnosi sa javnos¢u su velikim delom rezultat svesnog delovanja organizacije, a
prema tome iziskuju odredene troskove za uspostavljanje kontakta sa zaposlenima u
sredstvima javnog informisanja. Tako na primer, organizacije vrlo Cesto organizuju
poseban dan, koji nazivaju ,,press day®, a koji je posvecen reporterima, novinarima
i voditeljima. Tokom tih dana organizacije prireduju prigodne manifestacije u kojim
pripadnici sredstava javnog informisanja imaju priliku da razgovaraju sa ¢lanovima
organizacije, kao i1 da se posluze hranom i pi¢em. Takode, organizacije pripremaju
propagandni materijal za pripadnike sredstava javnog informisanja kao $to su ve¢
pripremljene informacije, slike i ostali multimedijalni materijal koji bi im mogli po-
mo¢i u stvaranju pozitivnog publiciteta u javnosti. Medutim, tu nije kraj! Na svakom
zvanicnom dogadaju postoji posebna prostorija namenjena pripadnicima sredstava
javnog informisanja sa svim ve¢ navedenim propratnim ugodajima.

Objavljivanjem znacajnih informacija o organizaciji i njenim proizvodima,
stvara se povoljan imidz koji povecava njen publicitet u javnosti a, samim tim i sti-
muliSe traznju za njenim proizvodima. Uloga odnosa sa javno$¢u u obavestavanju
potroSaca je posebno znacajna kada se radi o otvaranju novih prodajnih objekata,
uvodenju novih proizvoda u prodajni program i drugim promenama u poslovanju
organizacije. Medutim, odnosi sa javnos¢u imaju, kako svoje prednosti, tako imaju
1 svoje mane. Prednost odnosa sa javnos¢u se temelji na ¢injenici da, za razliku od
ostalih elemenata promocionog miksa, ima visok kredibilitet kod potrosaca a iz raz-
loga $to dolazi iz izvora koji ne bi trebalo da su pristrasni. Naravno, prednost odnosa
sa javnoSc¢u je i u tome $to je najjeftiniji elemenat promocionog miksa. Medutim,
sa druge strane, nedostatak se ogleda u tome $to odnosi sa javno$¢u nisu u svakom
momentu kontrolisati od strane organizacije pa negativne price koje se pojavljuju u
javnosti mogu veoma loSe uticati na njen publicitet.

Kako sport ima veoma mnogo obeleZja javne delatnosti on je, u tom smislu
obavezan da u odnosima sa javnoscu izdrzi i pozitivan i negativan publicitet. Spor-
tisti 1 sportske organizacije su odgovorni pred javnosc¢u za svoje postupke i sportsku
aktivnost, posebno kada je nivo sportskih rezultata u pitanju. Javnost i njena reak-
cija predstavljaju kontrolni instrument ukupnog ponaSanja sportskih organizacija i
sportista, kao javnih organizacija i licnosti. Sredstva javnog informisanja koja slede
kretanja u javnosti 1 ponaSanje sportskih organizacija i sportista ponekad mogu biti
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veoma nemilosrdna, naro€ito u slu¢ajevima smanjenih sportskih rezultata ili u slu-
¢ajevima problemati¢nog ponasanja organizacija ili pojedinaca. Prema tome, sred-
stva javnog informisanja predstavljaju, s jedne strane faktor podizanja imidza, ali s

Posao sportskih marketara je suocen sa problemom koji se neprestano poja-
vljuje, a koji se ogleda sa jedne strane u tome kako 1 na koji na¢in umanjiti prisustvo
kritike od strane javnosti i, sa druge strane u tome kako maksimalno iskoristiti sva-
ki pozitivan momenat 1 plasirati ga putem sredstava javnog informisanja. Takode,
marketari bi trebalo posebno da vode racuna o tajmingu koji predstavlja veoma
znacaj faktor za uspeh (Kastratovi¢ 1 Marovi¢, 2009). Medutim, ovaj posao nije ni
malo lak, s obzirom da se veoma Cesto deSava, posebno na nasim prostorima, da se
sredstva javnog informisanja direktno meSaju u usko stru¢ne poslove sportskih or-
ganizacija. Evidentno je da postoji mnogo primera da su upravo sredstva javnog in-
formisanja ,,smenjivala“ i ,,postavljala‘“ trenere i menadzere, odnosno uticala odlu-
cujuce na konkretna reSenja koja su donosile sportskih organizacija. lako je veoma
tesko iskoreniti ovu praksu na naSim prostorima, ipak je autor u obavezi da naglasi
da ovo nikako ne bi smeo biti slu¢aj u buduénosti.

f) Li¢na prodaja.

Licna prodaja, kao element promocionog miksa, a samim tim i oblik promo-
cione aktivnosti, prema Tomicu (2001), predstavlja direktan oblik komuniciranja iz-
medu organizacija i potrosaca sa ciljem da organizacija prepozna potrebe potrosaca i
ubedi ih u neophodnost kupovine proizvoda, usluge, ili pra¢enja odredenih ideja koje
im se nude. Za razliku od reklamiranja, li¢na prodaja predstavlja interpersonalnu
prezentaciju proizvoda kroz oblike kao $to su telekomunikacije, video konferencije
1 interaktivni kompjuterski linkovi, a u novije vreme i licna prodaja preko televizije.
Ove interakcije omogucavaju marketarima da budu fleksibilni jer prodavac moZze ¢u-
ti reakciju potrosaca te modifikovati promocionu poruku. Ova povratna informacija
omogucava organizacijama da stvaraju promocione poruke u trenutnom vremenu u
odnosu na specifi¢ne potrebe potrosaca ili u odnosu na odredenu situaciju.

Kako je ve¢ naglaseno, li¢cna prodaja predstavlja oblik promocije kod koje
se ostvaruje direktan kontakt izmedu organizacija i potroSaca. Za razliku od rekla-
miranja, odnosa sa javnosc¢u i prodajne promocije, koji kao oblici marketinskog
komuniciranja predstavljaju bezli¢ne oblike promocije, licna prodaja je promociona
aktivnost kod koje se ostvaruje li¢ni kontakt izmedu organizacija i potrosac¢a. Ovim
putem marketari mogu neposredno da sagledaju efekat svojih promocionih poruka

72



a time dobijaju mogucnost da, pracenjem verbalnih i neverbalnih reakcija potroSaca
tokom medusobne komunikacije, modifikuju i prilagodavaju promocione poruke
svakom individualnom sagovorniku ponaosob. Povratne informacije, koje potroSaci
Salju organizacijama su veoma znacajne za planiranje narednih promocionih aktiv-
nosti i oblikovanje buduc¢e ponude.

Prema savremenim principima marketinga, organizacije vise ne prodaju pro-
izvode potrosacima ve¢ se trude da im putem usko specijalizovanog osoblja pomog-
nu u kupovini odredenih proizvoda, ukazujué¢i im na prednosti i nedostatke Zeljenog
proizvoda sa stanovista mogucnosti zadovoljavanja njihovih potreba. Stalnom bri-
gom da se zadovolje potrebe potrosaca, razvija se poverenje i lojalnost koji stva-
raju pouzdane osnove za trajne i stabilne odnose izmedu organizacija i potrosaca.
Naravno, prilikom prezentacije svojih proizvoda marketari su obavezni da poznaju,
ne samo karakteristike svojih proizvoda, ve¢ i druge bitne elemente poslovanja or-
ganizacije koju predstavlja. Osim toga, poZeljno je da savremeni marketar poseduje
i druge osobine kao §to su: ljubaznost, strpljivost, uctivost, takti¢nost, marljivost,
postenje, spremnost za pruzanje pomoci i sli¢no.

Kako li¢na prodaja predstavlja jedan od najefikasnijih promocionih elemena-
ta u ,,industriji sporta“, najkrupniji, odnosno najvredniji proizvodi u sportu oznaceni
su kao proizvodi unutrasnjeg okruzenja ,,industrije sporta“ i prodaju se u formi li¢-
ne prodaje, pre svega to su sponzorska i televizijska prava, zakljucivanje svih vrsta
ugovora sa sportistima 1 sliéno. U savremenim poslovnim aktivnostima u sportu
ovaj metod je, takode prisutan i u spoljasnjem okruzenju ,,industrije sporta®, kao
Sto su ,,Herba Life, zatim ,,California Fitness* i niz drugih organizacija koje pu-
tem svojih programa pruzaju podrsku zdravoj ishrani. Ove organizacije su formi-
rale ogromnu distributivhu mreZu po principu ,,multilevel network marketing-a“, a
uporedo sa svojim primarnim proizvodima, pojedine organizacije prodaju i saveto-
davnu uslugu koja se odnosi na rezim Zivota i eventualni program rekreativnog ili
sportskog vezbanja. Pre svega ovde bi trebalo pomenuti, poznatog profesora bodi
bildinga, Petra Celika koji ve¢ dugo vremena na nasim prostorima promovise zdra-
vo, snazno i lepo oblikovano telo.

™

Culiforiizt (g
FITNESS.

Slika 4 ,,California Fitnes*
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Na kraju bi trebalo naglasiti da su 1 licna prodaja, kao 1 svi ostali elementi
promocionog miksa, najefikasniji kada se planski i koordinirano koriste sa ostalim
elementima promocionog i marketinskog miksa.

3.2.4 Ocenjivanje postignutih rezultata

Na kraju, da bi se proces promocionog planiranja priveo kraju potrebno je
upoznati se sa problematikom ocenjivanja postignutih rezultata. Naravno, svaka or-
ganizacija bi trebalo da se pita da li je sprovedeni promocioni plan bio efikasan ili
ne. Da bi saznali odgovor na ovo pitanje, trebalo bi da se utvrdi da li je promocioni
plan ostvaren u skladu sa postavljenim promocionim ciljem. Generalno, ovaj zada-
tak se moze ostvariti putem anketiranja tj. istrazivacke tehnike za objektivni, sistem-
ski 1 kvantitativni prikaz komunikacijskih sadrzaja. Sirovi podaci dobijeni putem
upitnika bi omogucili specijalizovanom osoblju da dode do prakti¢nih odgovora na
pitanje da li je postavljeni plan zadovoljio promocioni cilj organizacije. Na konkret-
nom primeru, Skijaski centar , Durmitor* na Zabljaku je pokusao da utvrdi da li je
promocioni plan koji su sproveli bio efikasan ili ne. Marketari iz navedenog skija-
Skog centra su putem direktne poste pokusali da promovisu specijalnu ponudu koju
je centar pripremio za svoje stalne goste u vreme prvog skijaskog vikenda na otva-
ranju sezone. Promociona poruka je glasila ,,Platite DVA a skijajte CETIRI dana“ i
upucena je svim proslogodi$njim gostima koji su boravili na navedenom skijalistu.
Uz adekvatan letak, marketari su pripremili i poslali propratno pismo kao i zvani¢nu
broSuru skijaSkog centra. Tokom vikenda na otvaranju skijaSke sezone, marketari
su distribuirali upitnik svim gostima koji su boravili u skijaSkom centru a pitanja su
postavljana sa ciljem da marketari dodu do odgovora kada i kako su gosti saznali
za specijalnu ponudu. Ako bi 50% gostiju odgovorilo da su saznali putem direktne
poste koja im je ciljano poslata, marketari bi mogli, subjektivno zakljuciti da je pro-
mocioni plan bio uspesan i da je zadovoljen postavljeni cilj. Medutim, postavlja se
pitanje koliko je proporcionalan broj gostiju koji su odgovorili potvrdno u odnosu
na broj poslatih poruka. Ako je od ukupno 500 gostiju koji su bili prisutni tog viken-
da u skijaskom centru, 60% onih koji su saznali za specijalnu ponudu putem nave-
denih aktivnosti marketara, onda to iznosi 300 gostiju. Postavlja se pitanje da li 300
gostiju koji su saznali za specijalnu ponudu putem direktne poste u skladu sa ciljem
koji je postavila organizacija i da li je uspesno sproveden promocioni plan? Pre nego
se odgovori na ovo pitanje potrebno je saznati koliko je poruka poslato direktnom
postom. Ako je odgovor 10000 to bi znacilo da je promocioni plan bio neuspesan.
Medutim, ako je odgovor bio 1000, onda 30% uspesnih poruka predstavlja uspeh te
bi se trebalo konstatovati da je promocioni plan bio uspesan.
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