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Sažetak: Razvoj sportske kulture u praksi predstavlja jedan od važnih zadataka vremena u kojem živimo. Nedovoljna sportska aktivnost može utjecati na značajan nedostatak u životu pojedinih generacija. Sport je također sastavni dio institucionalnog obrazovanja. Sport potiče razvoj turizma, trgovine, sportske industrije i tako sve više povećava mogućnost zapošljavanja. Sport je dakle javno dobro, a istovremeno i ekonomska kategorija, te je logično da ga država potiče i sufinancira. Za ostvarivanje javnog interesa u sportu na razini države se osigurava realizacija zadataka od zajedničkog interesa, a na razini lokalne zajednice neposredno se ostvaruju zadaci koji su od javnog interesa.
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Summary: The development of sports culture in practice is one of the important tasks of the times in which we live. Lack of sports activity can affect a significant disadvantage in the life of the individual generations. Sport is also an integral part of institutional education. Sport encourages the development of tourism, commerce, sports industry and so increases the possibility of increasing employment. Sport is therefore a significant public good and also the economic category, and therefore it is logical that the state encouraged and financed. To achieve the public interest in the sport at the national level ensures the realization of tasks of common concern, and the local community immediately realized the tasks that are of public interest.
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SlušajtePročitajte fonetski Rječnik - Prikaži detaljan rječnik
1. Uvod
Sport kao djelatnost od  javnog interesa zauzima značajno mjesto u gotovo svakoj europskoj državi. Financijska i druga sudjelovanja države u području sporta, kroz budžete na svim razinama, određivanje pravnih osoba u sportskoj djelatnosti, porezne olakšice i drugo, u svijetu su opće  prihvaćena pojava. 
Polazeći od važnosti sporta za zdravlje nacije, socijalnu integraciju, međunarodni prestiž i afirmaciju, nacionalni ponos, osjećaj pripadnosti, moral i druge vrijednosti od općeg interesa u želji da se, ne samo održe već i otvore nove perspektive razvoja sporta, neophodno je da država sudjeluje u stvaranju sporta. Zato bi dobro osmišljenim sustavom uređivanja stručnih, organizacijskih i upravljačkih zadataka, kako na lokalnoj tako i na državnoj razini, sport trebao postati važan faktor svijesti pojedinaca o zdravlju, odnosno važan čimbenik prevencije zdravlja i sociopatoloških pojava među mladima. Također, treba istaknuti kako postizanje međunarodno priznatih rezultata doprinosi međunarodnoj promociji države, odnosno vrhunski sportski uspjeh u razvijenom svijetu ima posebnu proizvodnu cijenu.
2. Odnosi s javnošću u  sportu
Razvoj sportske djelatnosti i popularizacija sporta kao takvog, posebno njegovom profesionalizacijom, sport postaje sve više posao i industrija. U svojoj biti sport je bio i ostao igra, to jest natjecanje,  gubeći mnoge elemente amaterizma. “Teško je danas pojmiti veličanstvenost delegacije koju je, primjerice, na 91. olimpijske igre, 416. godine prije Krista, predvodio bogati tiranin Dionizije iz Sarakuze. Naročito je impresivna bila delegacija koju je vodio Alkibijad. On je sam financirao, organizirao i bio arhiteor delegacije Atene u Olimpiji, […]“ (Jajčević, 2008., 157).
U takvim uvjetima nastaju i razvijaju se PR aktivnosti u području sporta. Sport sve više postaje važan posao, velika svjetska industrija, u kojoj se ostvaruju ogromni poslovni i menadžerski uspjesi, a istovremeno  i ogromni profiti, koji su čak i mnogo veći nego nacionalni dohoci pojedinih država, mjereni desetinama ili stotinama milijardi eura ili dolara. Naravno, za poslovne uspjehe u sportu neophodna je disciplina marketinga, a time i PR aktivnosti kao integralnog dijela menadžerske strategije.
3. Funkcije PR-a u sportu rasčlanjene na dvije velike podkategorije

Razvoj globalnog društva, novih tehnologija posebno tehnologije medija i masovnih komunikacija, razvoj marketinga, a posebno sportskog marketinga i PR-a doprinosi, ali i zahtijeva, i unapređenje specifičnog PR-a u sportskoj djelatnosti, koji podrazumijeva primjenu i uvođenje određenih elemenata teorije i tehnike općeg PR-a na sportsku djelatnost, postulate i principe PR-a koji se mogu primijeniti na ovu specifičnu aktivnost.
3.1. Osnovna funkcija PR-a u sportu

Prva američka tvrtka za promidžbu koja se smatra pretečom današnjih tvrtki za odnose s javnošću utemeljena je početkom 20. stoljeća u Bostonu. Skupina mladih osoba utemeljila je ured za promidžbu kako bi „obavljala posao koji obično rade tiskovni agenti za najveći mogući broj klijenata te najveću cijenu koje tržište može podnijeti“ (Cutlip, Center, Broom, 2003., 113). Funkcija PR-a u sportu predstavlja organizaciju i kreaciju strateško-komunikacijske politike jedne sportske organizacije. Rukovodstvo sportske organizacije koristi se PR-om kao instrumentom strateško-komunikacijske politike da bi koncipiralo i realiziralo interne i eksterne odnose s relacijskim grupama. To se čini određivanjem ciljeva komunikacije, koji se potom prevode na komunikacijske planove u kojima se instrumenti komunikacije mogu opisati integrirano i „orkestrirano“, te se mogu odrediti akcije i ustanoviti evaluacija.

3.2. Sporedne funkcije PR-a u sportu

Prvi izolirani primjeri odnosa s javnošću bilježe se upravo početkom 20. stoljeća u Velikoj Britaniji. Prema Sam Blacku (Black, 1997., 222; Knežević, 2006., 8) Ministarstvo financija kao dio državnog aparata, preuzelo je ulogu glasnogovornika za vanjsku politiku. Osnovna funkcija se multiplicira na nekoliko sporednih funkcija. One se diferenciraju ovisno od organizacije, njenog karaktera i strategijske uloge. To su: 
( formulacija ciljeva komunikacije – prvo moramo znati što je sportska organizacija i što želi. Na temelju toga moramo formulirati ciljeve komunikacije;

( stvara se politika komunikacije, koja određuje s kojim grupama i zašto se želi  uspostaviti neki oblik komunikacije i kojim (orkestriranim) sredstvima (komunikacijski planovi);

( promjene u okruženju – da bi dobro funkcionirala, sportska organizacija uvijek mora voditi računa o promjenama u okruženju (bližem i daljem) i o tome što one znače za organizaciju;

( utjecaj na određene grupe – sportska organizacija mora vidjeti kakav utjecaj i sama može vršiti na određene grupe (sjetimo se samo politike) kako bi nešto postigla ili spriječila;

( zadaci i funkcije su sljedeći: obaviti istraživanje, prevesti rezultate na elemente politike, savjetovati rukovodstvo, djelovati u kriznim situacijama, smisliti instrumente efikasne komunikacije, organizirati specijalne događaje i još mnogo toga.

Najvažnije riječi PR-a su integracija, koordinacija i sinkronizacija, a one su uvijek povezane s odnosima i komunikacijom. U PR-u se uvijek radi o komunikaciji s ciljnim grupama, na temelju jednog integriranog plana, pri čemu se instrumenti, kao u orkestru, usaglašavaju. U osnovi toga mora postojati politika najvišeg rukovodstva. 

4.   PR u sportu – diferenciranje i interakcija s propagandom, marketingom, promocijom, oglašavanjem
Razmatrajući problem interakcije PR-a (Davis, 2005.,191-192) i marketinga, mnogi teoretičari inzistiraju na diferenciranju ovih menadžerskih aktivnosti. Tako i F. Jefkins pridaje značaj ovoj diferencijaciji. „Predsjednik Voodrow Wilson svjestan značaja javnog mišljenja utemeljio je „The Committee on Public Information (Odbor za javno informiranje). Svrha mu je bila mobilizirati javno mišljenje za potporu ratnom angažmanu i Wilsonove politike, budući da su mišljenja o tom pitanju bila vrlo podijeljena“ (Black, 1997., 122).
Što se događa s ostalim dijelovima, ako odnose s javnošću ograničimo samo na dio marketinga, što je čest slučaj( U ovakvim situacijama od ogromne je važnosti da rukovoditelj razumije odnose s javnošću i da shvati njihovu povezanost sa svim dijelovima organizacije. U takvim organizacijama voditelj odjela za odnose s javnošću je odgovoran samo njemu, a ne nekom od voditelja, kao što je na primjer voditelj odjela marketinga. Ovakav generalni direktor shvaća potrebu za odnosima s javnošću u njihovom punom značenju. To se događa u najuspješnijim poduzećima, gdje je PR u upravnom odboru (na nivou menadžmenta). Propaganda i oglašavanje okrenuti su ograničenim ciljevima, kao što su distributeri i potrošači. Osnovni cilj im je prodaja. Ona je dio marketing miksa. Lepeza djelovanja odnosa s javnošću je mnogo šira, zato što poduzeće uz prodaju ima i drugih interesa. Ovdje dolazi do konfuzije: zar nije osnovni interes poslovanja poduzeća prodati svoje proizvode ili usluge i ostvariti profit( To je istina, no ukoliko svaki dio neke djelatnosti ne odigra svoju ulogu na najekonomičniji i najefikasniji način, do profita neće doći. Lanac je onoliko jak, koliko je jaka njegova najslabija karika: odnosi s javnošću će osigurati  svakoj  karici u lancu snagu.

Tako, krajnji (osnovni) ciljevi PR-a, propagande i oglašavanja u sportu podrazumijevaju sljedeće:

( cilj sportskog oglašavanja je  povećati prodaju robe ili usluga;

( sportska propaganda predstavlja strategiju pogodbe, a njen cilj je stvaranje kolektivne snage i njene tvrdnje se ne temelje na pouzdanim činjenicama;
( strategija odnosa s javnošću u sportu je zasnovana na istini i međusobnom razumijevanju.

Cilj sportske propagande je stvaranje sljedbenika i postoje različite razine identifikacije izvora. S druge strane, cilj sportskih odnosa s javnošću je kroz komunikaciju i dijalog postići međusobno razumijevanje i odobravanje, pri čemu uvijek postoji jasna identifikacija izvora poruke ili aktivnosti. Uvažavajući Kodeks o profesionalnom ponašanju, svi koji se bave odnosima s javnošću moraju se precizno izjasniti o tome koga zastupaju ili u čiju korist izdaju priopćenja. Za razliku od PR-a, sportska propaganda je u osnovi način upravljanja, ona je zapravo jednosmjerna. Cilj odnosa  s javnošću je  uspostaviti dijalog i postići sklad i odobravanje preko dvosmjerne komunikacije, argumentom i diskusijom. 
„Analizirajući teorijska razmišljanja na ovu temu, uočava se da većina autora u ovom području, i to najčešće američki, promatraju marketing u sportu iz pozicije interesa privrednih organizacija - proizvodnih, marketinških, trgovačkih, televizijskih i sličnih poduzeća, odnosno označavajući ih kao subjekt marketinga u sportu, koristeći sportsku djelatnost i njegov fenomen, kao objekt, radi lakšeg ostvarivanja ili dopunskih prihoda“ (Milojević, 2003., 115).
PR je planiran i trajan napor kako bi se uspostavila i održala naklonost i razumijevanje između jedne sportske organizacije i ciljne javnosti. Komparacijom ovih definicija vidimo da, iako između njih ima značajnih podudarnosti, odnosi s javnošću u sportu imaju dosta šire polje angažiranja nego marketing. Zagovaratelji marketinga zahtijevaju vrlo široko polje aktivnosti, ali još ne naglašavaju da pokrivaju, na primjer: parlamentarne veze, interne odnose među zaposlenima, društvene odnose, kriznu upravu, sportsko-korporacijsku društvenu odgovornost, ekološku zaštitu i uključenje u korporacijko-sportsku strategiju i planiranje. Inače, spomenute aktivnosti ulaze u domenu rada odnosa s javnošću, ako im se dozvoli da pruže svoj maksimalni doprinos uspjehu i produktivnosti.
4. Zaključak 
Globalno gledajući, odnosi s javnošću ne znače samo konkretnu aktivnost, već pristup koji je blizak društvenim znanostima kroz neposrednu aktivnost analize promatranih trendova i njihovih posljedica. Ova djelatnost se odvija najčešće kroz svoju savjetodavnu dimenziju i služi istovremeno i instituciji u kojoj se djelatnost odvija, kao i ukupnoj javnosti. Odnosi s javnošću označuju praksu zasnovanu na umijeću, a istovremeno to je i društvena znanstvena disciplina koja daje osnovu za znanstveni pristup. Ugled struke PR-a i dalje se povećava. O tome govori kvanititativni porast broja ljudi koji se bave njome, kao i tržišne i druge organizacije koje traže njihove savjete i usluge. Nivo kreativnosti ove profesije sve je viši, a već postoji visoko priznanje kvalitete prakse PR-a. Menadžeri su sve više zastupljeni u direkcijama, savjetodavnim tijelima i upravama poduzeća. Također, diferentnost specijalista PR-a povećat će se u različitim područjima. Naravno, to podrazumijeva i područje sportskog ''terena''. Već postoje specijalnosti, kao što su financijski PR, PR za zdravstvene organizacije, sportski PR i državni PR, koji će sve više jačati. No, interes za fenomen komunikacije naročito je izražen u modernom dobu, uslijed enormnog napretka znanosti i tehnike. Pojavljuje se mnoštvo knjiga, znanstvenih radova i istraživanja. Osnivaju se katedre za komunikologiju, tako da komunikologija postaje gotovo egzaktna znanost. Razvoj elektronsko-računalne mreže i ekspanzija medija omogućile su nove tipove povezivanja i komunikacije. Društvo je  već okarakterizirano kao otvoreno, a njegova otvorenost je, prije svega, otvorenost komunikacijskog modela unutar strukture društva.
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