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STRUCNI CLANAK

Sazetak: Sponzorstvo kao oblik propagande i direktan nacin komuniciranja
kompanije sa svojom ciljnom grupom potroSaca predstavlja znacajan deo
savremenih marketing strategija trZiSnih aktera. Da bi neka kompanija zabeleZila
znacajan uspeh na svakom, globalnom, regionalnom, nacionalnom, pa ¢ak i lokalnom
trzistu, potrebno je da se razlikuje od konkurenata, stvara konkurentnu prednost,
uliva iskrenost i poverenje kod kupaca i poseduje odredenu dozu ekskluzivnosti.
Sponzorstvo €ini jedan od najjednostavnijih oblika marketing odnosa za ostvarivanje
programa, ciljeva i predstavlja najznacajniji izvor finansijskih sredstava kako za
mnoge vlasnike sportskih klubova, tako i za organizatore sportskih dogadaja i
sportiste. Klasitna propaganda (advertajzing), ve¢ zastarelim i neefikasnim
metodama to zasigurno ne moZze ostvariti. Taj vid komuniciranja se sve viSe
pokazuje kao nedovoljno efikasan zbog svoje agresivnosti, neubedljivosti i
indirektnog odnosa sa potencijalnim potroSacima. U ovom radu su predstavljeni
tipovi i primeri sponzorstva u sportskoj industriji, kao nacin na koji direktan kontakt
sa ciljnom trZiSnom grupom, ekskluzivnost i povezivanje u javnosti sa
sponzorisanom aktivnoscu, uliva sigurnost i poverenje kod potroSaca. Uspeh je
skoro zagarantovan, pogotovo ako i sponzorisani dogadaj, organizacija ili pojedinac
ostvare zapazene rezultate.

Kljuéne rijeci: sponzorstvo u sportu, sponzorski ugovori, ekskluzivnost, ciljana
trziSna grupa, sport, interni marketing

UuvoD

Sponzorstvo se definiSe kao ,poslovni odnos izmedu onoga ko obezbeduje
sredstva, resurse ili usluge i pojedinaca, dogadaja ili organizacije, koji zauzvrat nude
odredena prava i asocijacije koje mogu da se iskoriste u komercijalne svrhe” (Sleight,
1989). Dakle, ,radi se o uzajamno korisnom odnosu, koji se reguliSe ugovorom o
sponzorstvu. NajceS¢e se sponzoriSu: sportski, umetnicki i muzicki dogadaiji,
drustveno korisne aktivnosti, timovi, takmicenja, pojedine li¢nosti, sajmovi, izlozbe
(DZefkins, 2003), ali i razni obrazovni, zdravstveni i socijalni programi” (Lamb et al,,
2013). Potrosac povezuje kompaniju - sponzora sa uspesima sponzorisanih, $to
utice i na ugled samih sponzora, jacanje imidZa brenda i rejtinga, a samim time
dovodi i do rasta prodaje i profita. Sponzorstvo se najceSce i najviSe primenjuje u
sportu i umetnosti. Razlog je jednostavan, ove oblasti nisu u moguénosti da se
finansiraju iz internih izvora i drzavnog budzeta, te je neophodna saradnja sa
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privredom. Takode, privredne organizacije su u sponzorstvu videle jo$ jedan
marketing put za poboljSanje rezultata i Sirenja trziSta. Problem je reSen na
obostrano zadovoljstvo. Sportske organizacije, sportski dogadaji ili sportisti
pojedinci sada relativno lako dolaze do neophodnih finansijskih sredstava za svoje
sportske aktivnosti, a kompanije - sponzori takode lako, direktno stupaju u kontakt
sa svojim potroSacima, sticu nove i ja¢aju svoj imidZ i rejting.

Sponzorstvo ima i svoju motivacionu komponentu i prednost u tom pogledu u
odnosu na propagandu. Naime, propaganda, kao pla¢ena, stru¢no obradena i za
ciljnu grupu doterana reklama, ima u sebi veliku dozu agresivnosti, ubedivanja,
izaziva odbojnost kod potroSaca. PotroSaci sa odredenom rezervom prihvataju
komuniciranje ovim putem, jer veruju da ¢e svako preduzete o sebi i svojim
proizvodima priCati sve najbolje. Sponzorstvo je liSeno takvih predrasuda.
Uklju¢ivanjem i povezivanjem preduzeca sa nekim dogadajem, organizacijom ili
pojedincem (pretpostavlja se uspeSnim) na jedan nenavalentan, indirektan nacin,
potrosaci identifikuju sponzora sa uspesima sponzorisanih i ukazuju mu poverenje.

U toku poslednje decenije XX veka sponzorstvo u sportu se razvija u uspesnu
marketing strategiju, kako za mnoge kompanije i korporacije, tako i za sportske
organizacije, kao uspes$an izvor prihoda. Prekratnica su bile Olimpijske igre 1984.
godine, odrzane u Los Andelesu, koje su prvi put u istoriji odrzavanja igara ostvarile
znacCajan suficit od 227 miliona americkih dolara. Korporacije svoj interes u
sportskom sponzorstvu vide u jacanju diferenciranja proizvoda i imidza na trZzistu,
povecanju prinosa na uloZena sredstva, demonstriranju dobrog za gradanstvo i
interesa za drustvo, stvaranju pozitivnog medijskog interesovanja i publiciteta.

Klju¢ni faktori rasta sportskog sponzorstva, prema analizama americkih
strunjaka su: vladine restrikcije za advertajzing cigareta i alkoholnih pica,
eskaliranje troSkova tradicionalnog advertajzinga, intenzivnije medijsko pokrivanje
sportskih aktivnosti, sve veéi broj globalnih medija, kao kanala da se sponzorstvom
dopre do internacionalne publike, dokazana uspesSnost sponzorstva. S druge strane,
dva najznacajnija resursa kompanija su: imidz marke i reputacija, zato $to se oni
smanjuju relativno sporo i Sto su krajnje specificni za firmu. Shodno tome, povecanje
javne svesnosti marke ili kompanije i menjanje ili unapredivanje kompanije ili
imidZa marke i reputacije se javljaju kao najznacajniji razlozi da organizacije udu u
sporazume o Sponzorstvu.

INTERNI MARKETING SPORTSKE ORGANIZACIJE

Danas sport ima veliki uticaj na drustvo. On igra ulogu u zdravlju ljudi,
stvarajudi i zdravo provedeno slobodno vreme, fizicku aktivnost, zadovoljstvo, zdrav
odnos, posebno za mlade generacije (Javadin et al., 2014). Ve¢ini ranijih istrazivanja
trzi$na orijentacija bila je na druge domene, osim na sport (Agti & Louafi, 2019), iako
je sportski posao kao domen postoji i sportske organizacije su veoma trZiSno
orijentisane (Mondali Zadeh, 2019). Sportski klub je skup pojedinaca koji pruza
zabavu, takmicenje i obuku u aktivnostima vezanim za sport. Dakle, sportski klubovi
mogu imati razliCite ciljeve za razlicite segmente, ukljuCuju¢ treninge, razvoj
individualnih potencijala, poboljSanje kondicije, fizicke i mentalne sposobnosti,
stvaranje prostora za drustvene interakcije i komunikaciju, kao i nadmetanje medu
ljudima, drugim klubovima. Sportski klubovi su organizacija koji se vode
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obrazovanjem, povecanjim fizicke i duhovne snage pojedinca. Drugim recima,
sportski klubovi deluju ka odrzavanju zdravlja, fizicke i mentalne aktivnosti ¢lanova,
pri ¢emu sposobnosti sportista variraju kada se okupljaju da vezbaju za zdravlje i
dobrobit (Ghorbani & Safari, 2017). Medutim, Vamplev (Vamplew, 2013) napominje
da svi sportski klubovi ukljuc¢uju aktivnosti koje ukljucuju igranje i/ili gledanje
sporta u rekreativnom i/ili takmic¢arskom nivou. Sportski klubovi imaju osobe
odgovorne za administrativno upravljanje i nudi formalno ¢lanstvo koje svojim
Clanovima daje moguénost treniranja, igranja i takmicenja (Vamplew, 2013).

PREDUZETNICKA I TRZISNA ORIJENTACIJA U SPORTU

SuStinski ovi klubovi otvaraju radna mesta i dovode do preduzetnic¢kih
aktivnosti u okviru sektora menadZera klubova i trenera koji Zele da identifikuju
nove nacine da odgovore na potrebe trzista. Posedovanje preduzetnicke orijentacije
u oblasti sporta je veoma vazno, jer postoje mnoge mogucénosti za stvaranje
ekonomske vrednosti i moguénost povecanja ekonomskih performansi.
Preduzetnicka orijentacija je jedna od najpoznatijih teorija u preduzetni¢ckom i
menadzerskom istrazivanju (Pittino et al., 2017). Sadrzi stilove donoSenja odluka,
procesa i metoda koji oblikuju preduzetnicke aktivnosti kompanije (Lumpkin &
Dess, 1996). Preduzetnicka orijentacija je skup razlicitih, ali medusobno povezanih
ponasanja koja sadrze aspekte inovacije, liderstva, agresivne konkurencije,
preuzimanje rizika i nezavisnosti i od suStinskog je znacaja za Sirok spektar profitne
i neprofitne organizacione postavke, ukljucuju¢i i sportski domen (Javadin et al.,
2014). Mala i srednja preduzeca imaju vecu fleksibilnost i mogu se brzo prilagoditi
promenama okruZenja i reaguju brze od velikih firmi (Jakubiak & Chrapowicki,
2018) i kao takva su cesto visSe preduzetnicka. Kao (1993) je definisao
preduzetni$tvo kao ,proces unosSenja izmena; radeci nesto drugacije, stvarajuci tako
bogatstvo za pojedinca i dodajuci vrednost drustvu”.

U ovom promenljivom poslovnom okruzZenju sa evolucijom potrebe kupaca,
prilagodavanje je od vitalnog znacaja u malim organizacijama. To znaci da male
organizacije, kao Sto su sportski klubovi, moraju da rade i prilagodavaju se ovim
dinami¢nim promenljivim okruZenjima. Uspeh na tako izazovnom trZiStu zahteva
svesno i brzo reagovanje i trziSta i kupaca. Stoga, posao mora biti temeljan i spreman
na razumevanje konkurentskog okruzenja u kojem rade i trziSna orijentacija je od
klju¢nog znacaja u ovako dinami¢nim vremenima. Teorija marketinga je evoluirala iz
proizvodne orijentacije u kojoj su se firme povecavale, pod pretpostavkom da ce
potroSaci tamo kupovati robu koja je dobro napravljena i po razumnoj ceni
(Kushwaha & Dubey, 2018). Na kraju, prema firmama koje imaju trZi$nu orijentaciju
u kojoj su se fokusirale na proizvodnju dobara i usluga, koje ujedno najefikasnije
zadovoljavaju Zelje kupaca i potreba. Stoga se pristup trzisne orijentacije fokusira na
prikupljanje informacija o potrebama i zahtevima kupaca i sposobnosti konkurenata,
Sto dovodi do stvaranja viSe vrednosti za kupce koriS¢enjem resursa organizacije
(Awwad & Agti, 2011) i od sustinskog znacaja za sportske organizacije koje moraju
da budu veoma osetljive na svoje ¢lanove (Zheng-lun, 2008). TrzZiSna orijentacija je
neophodna za preduzetnicke kompanije, jer vodi ucenju, prilagodavanju okruzenju,
brz odgovor na Zivotne prilike i pretnje (Ma et al., 2012). TrZiSna orijentacija je
takode jedan od najefikasnijih vidova organizacione kulture, stvaranje superiorne
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vrednosti za klijente omoguc¢ava poslovni uspeh (Herman et al, 2018). TrZiSna
orijentacija ukljucuje skup uverenja koja stavljaju kupce u centar paznje kako bi se
osigurala dugoro¢na profitabilnost kompanije. Takode, naglaSava stvaranje
efektivnog i efikasnog poslovanje da proizvede najvecu vrednost za kupca i
konkurentsku prednost (Tsai & Tang, 2008). U trziSnoj orijentaciji, kupcima se daje
prioritet tako da je trziSna orijentacija glavni kamen temeljac marketinga (Ericsson,
2015). Lam et al, (2010) sugeriSu da se trziSna orijentacija smatra drustvenim
procesom ucenja kroz koji se moze steCi trziSna orijentacija i prenosi na nivo
pojedinacnog zaposlenog. TrziSno orijentisana organizacija moZe bolje da
identifikuje potrebe i zahteve ciljnog trziSta. Kao rezultat, moZe posti¢i kupcevo
zadovoljstvo efikasnije i efektivnije nego Sto to mogu drugi konkurenti. Dakle,
trziSno orijentisana organizacija moZe da postigne ciljeve organizacije, kao Sto je
udeo na trzistu i viSe profita u poredenju sa organizacijom koja se bavi manje trzisno
orijentisanim aktivnostima. TrZisSna orijentacija ima i1 posebno mesto u
organizacijama koje se bave sportom danas (Fadda, 2020). Farreli et al., (2008)
navode da sportske organizacije treba da razumeju bolje potrebe kupaca i
performanse konkurenata zbog promena zahteva kupaca i sve veteg broja
konkurenata. Dakle, trZiSna orijentacija doprinosi uspehu sportske organizacije.

Sportski klubovi su privatna udruzenja ¢iji je cilj promocija i razvoj interesovanje za
odredeni sport ili fizicku aktivnost, uces¢e njihovih ¢lanova u tim aktivnosti i na
takmicenjima. Sportski klubovi su takode obi¢no povezan sa klubom zdravlja. Ng
(2009) navodi da kompanije, organizacije i sportski klubovi treba da povecaju
kvalitet robe i usluga koje se pruzZaju kupcima, sa celokupnim skupom akcija i
uverenja usmerenih na kupca. Dakle, sportski klubovi su usluzne organizacije, kao
njihova osnovna ponuda je nematerijalna, iako im je mozda potrebna oprema i
infrastruktura za pruzanje ovih usluga. Za usluzne organizacije upravljanje internim,
eksternim i interaktivnim marketingom je od sustinskog znacaja.

INTERNI MARKETING

Interni marketing se fokusira na zadovoljavanje potreba kupaca. Interni
marketing promovise ciljeve kompanije zaposlenima unutar organizacija. S druge
strane, interaktivni marketing je marketinska strategija koja koristi dvosmerne
kanale komunikacije kako bi omogudila klijentima da se direktno poveZu sa
kompanijom (Eric, 2017). Kao i kod svakog servisnog okruZenja, zaposleni igraju
centralnu ulogu u privlacenju, izgradnji i odrzavanje odnosa sa kupcima. Istrazivanja
sugeriSu da je interni marketing neophodan za obezbedivanje da zaposleni ispune
organizaciona obecanja i da su interfejs izmedu kupaca i organizacija (Huang, 2020).

Interni marketing je prvobitno bio predloZzena kao jedinstvena dimenzija za
podsticanje zaposlenih da ostvare ciljeve fokusirane na kupca, gde su publika
zaposleni u firmi (Welch & Jackson, 2007). Danas studije internog marketinga imaju
zajedni¢ku temu i interni marketing je proSiren da obuhvata nekoliko dimenzija,
ukljuc¢uju¢i i proizvodnju internih informacija, Sirenje internih informacija,
odgovarajuc¢i na domace trziste. Jednu od najsveobuhvatnijih definicija unutrasnjeg
marketing su obezbedili Rafik & Ahmed (2000), u kojima je interni marketing
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uveden kao planirani napor koriste¢i i pristup kao Sto je marketing za prevazilazenje
organizacionog otpora promenama i ravnoteZi, motivisanju i koordinaciji izmedu
zadataka kao i integraciju zaposlenih za sprovodenje efikasnih korporativnih
strategija, kao i zadatak da se stvori zadovoljstvo kupaca kroz proces formiranja
motivisanih i orijentisanih zaposlenih. Na primer, svakom clanu osoblja u hotelu
Meriot (Marriott) dozvoljeno je da na svoju inicijativu potrosi i do hiljadu funti na
reSavanje problema gostiju. OdrZavanje motivisane radne snage, uprkos ljutitim
kupcima, nedovoljno dobrim sistemima podrske i dosadi koja ide uz neke usluzne
poslove tezak je zadatak. Neke usluzne kompanije dodeljuju nagradu radnik meseca
u znak priznanja za izuzetnu uslugu (Kotler, 2006).

POJAM I VRSTE SPONZORSTAVA U SPORTU

Sponzorstvo je ,isporuka resursa (novca, ljudi, opreme) od strane jedne
organizacije (sponzora) direktno pojedincu, autoritetu ili organu (sponzorisanom),
radi osposobljavanja drugog da uzvratno izvrsi neku aktivnost u korist predvidene
sponzorove strategije, a koja moZe da se izrazi kroz korporativne, marketinske ili
medijske ciljeve” (Maksimovi¢ & Rai¢, 2005). Sponzorstvo je “pomo¢ koju pojedinac
ili jedna kompanija daju za neku nezavisnu aktivnost (obi¢no se odnosi na sport ili
umetnost, mada se polje aktivnosti znatno prosiruje), koja nije direktno povezana sa
uobicajenom delatnoséu te osobe ili kompanije, ali je to pomo¢ od koje se sponzor
nada nekoj dobiti (Stjuart, 1994). Sponzorstvo je tehnika, forma, oblik realizacije
komercijalnih odnosa izmedu dve organizacije, u ovom slucaju izmedu sportske i
profitne ili izmedu sportiste i kompanije, kao izmedu prodavca sportskog
proizvoda/usluge i kupca sportskog proizvoda/usluge, koji je u svojoj osnovi
definisan elementima sportskog imidza” (Tomi¢, 2001).

Dakle, sponzorstvo ima daleku istoriju, a neki od njih su:

e list Blakburn tajms (Blackburn Tims), koji je pre vise od 100 godina
doneo vest da je vlasnik tamosnje livnice, sponzorisao fudbalski tim sa
100 dolara;

e 1861. godine zabeleZena je prva moderna primena sponzorstva, kada
su kompanije Spirs i Paund sponzorisale turnir kriketa u Australiji;

e 1928. godine Koka-kola (Coca-Cola) je od MOK- a otkupila pravo
promovisanja svojih proizvoda na Olimpijskim igrama;

e 1976. godine Montreal je proizveo deficit od 2 milijarde dolara, a
kanadska vlada je morala da pokrije, jer je bila garant Igara i

e Moskva je 1980. godine dozivela sli¢nu situaciju kao i Montreal.

VRSTE SPONZORSTAVA

Na globalnom trziStu, sponzorisanje u sportu zauzima najveci deo u odnosu na
druge oblasti kakve su umetnost, kultura i druga podrucja. U sportu se ulaganja
razlikuju od sporta do sporta, u zavisnosti od dobijene medijske pazZnje, popularnosti
sporta i drugih fakotora koji znatno uticu na kompanije koje se odluce za
sponzorisanje sporta. U sportu sponzori se mogu odluciti za sponzorisanje prema
nekoliko moguénosti koji im se nude na trziStu. U zavisnosti od svojih ciljeva mogu
se opredeliti za sponzorisanje sportskog dogadaja. Usmeravanje sponzorstva, prema
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nekima zavrSava se oglasavanjima i sponzorstvom sportskog dogadaja, dok drugi
smatraju da je sponzorstvo potrebno posmatrati samo u odnosu na suprodukte
sportskog takmicenja ili sponzorstvo kao mogucnost stvaranja, komercijalnim
putem, boljih uslova priprema sportista za takmicenje. Sve ovo je tacno, ali postoji
osnovni princip prema kojem je sponzorstvo usmeren u tri velike grupe.

Razlikuju se tri usmerenja sponzorstva (Tomié, 2001): sponzorstvo
pojedinacnih ili posebnih aktivnosti, poduhvata i programa, zasnovanog na imidzZu i
reputaciji sportskih organizacija i sportista, koje se ogleda u sponzorisanju posebnih
aktivnosti organizacije (sportske i njihovih programa), kao i delova programa, kao
Sto su priprema za takmicenja, takmicenje, selekcija i priprema mladih sportista,
potom imamo sponzorstvo sportskog dogadaja, zasnovano na komercijalnim
principima kupovine/prodaja odredenih prava, koja se nalaze u rukama vlasnika tih
prava (sportskih ekipa, sportskih klubova, organizatora takmicenja i sportista) i
sponzorstvo celokupnog imidZa, koji imaju sportske organizacije, ukljucujuci
organizatore dogadaja i same sportiste. Oslanja se na globalne, opSte principe
poslovnih odnosa izmedu dva subjekta i u koje se ukljucuju, osim sponzorisanja
njihovih takmicenja, i sve druge aktivnosti sportista i klubova (Tomi¢, 2001).

ZAINTERESOVANE STRANE U SPONZORSTVU

U marketingu u velikoj meri se razlikuju odnosi, izmedu sponzorskih i drugih
komunikacionih tehnika, kao $to je advertajzing, licna prodaja, PR. Praksa pokazuje
da kompanije cesto daju prednost sponzorstvu naspram drugih marketinskih
tehnika za postizanje biznis ciljeva i planova. Da bi se sponzorstvo realizovalo i
razvijalo treba da se nade u odgovarajucoj sredini u kojoj se mogu ostvariti ciljevi
kompanije. Sredinu formiraju: prodavci sponzorskih prava, kupci sponzorskih prava,
sredstva masovnog informisanja i sportski auditorijum. A sponzorsku sredinu prema
funkciji delimo na: Sirenje poruka sponzora na sportskom trziStu i usmeravanje
poruka sponzora prema segmentima ciljnog trzista.

Prvobitni interes sponzora je da povecaja prodaju i da ostvari profit, a da bi
postigao ranije navedeno treba da obezbedi efikasnu promociju svoje kompanije i
njenih proizvoda, da informiSe potencijalne potrosace o ponudi i nac¢inima prodaje i
kupovini, da se poveéava potraznja proizvoda. Da bi sponzorstvo bilo Sto efikasnije
treba obratiti paZnju na obostrane interse prodavca i kupca sponzorskih prava.
Interesi su u sledeé¢im pozicijama: biznis interes sportskih organizacija, sportista,
organizatora sportskih dogadaja i drugih neposrednih ucesnika sportskih aktivnosti
i takmicenja (sportska platforma), koji su usmereni na povecanje profita ili
jednostavno formiranje dovoljnih budZetskih sredstava odredenih sportskih
organizacija i samih sportista i biznis interes sponzora, koji su usmereni na uvecéanje
prodaje i ostvarivanje profita. Za stvaranje dobrog sponzorskog odnosa, kako bi se
formirala kvalitetna marketing veza izmedu prodavaca i kupaca sponzorskih prava,
potrebno je identifikovati Cetiri osnovne dimenzije tih odnosa, posmatrano iz ugla
prodavca sponzorskih prava: ciljni objekat, ciljevi ciljnog objekta, ciljni subjekat i
ciljevi ciljnog subjekta.
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VREDNOVANJE ZAINTERESOVANIH STRANA

Prilikom sponzorisanog programa i posle zavrSetka tog programa sportski
marketari treba da procene saradnju prodavca i kupaca, odnosno utvrdivanje
efektivnosti programa putem vrednovanja. Vrednovanje ili evaluacija je sredstvo
koje pomaze ljudima da efikasno saraduju. Da bi projekat sponzorstva ¢iji je istek
vremenski definisan prilikom sklapanja ugovora bio ponovo realizovan, potrebno je
dati realnu ocenu ostvarivanja takvih programa. Takva ocena se daje od strane
sponzora, polazeéi od kriterijuma koje oni koriste. Nije dovojno analizirati samo
stranu sponzora, vec i sportski uspeh organizacije, koja je vazna za sportske radnike,
menadzZere organizacija kako bi postignute sportske rezultate prethodnog ciklusa
mogli da uvrste kao jedan od novih moguénosti prilikom formiranja nove
sponzorske ponude.

Trenutna veli¢ina sponzorskih ulaganja kao i njen dinamican rast je znacajan
tokom godina. Kuper (Cooper, 2003) predlaze dva glavna nacina u proceni
sponzorstva: doseg (koliko ljudi je bilo izloZeno sponzorstvu preko medija) i svest
(koliko ljudi se se¢a brenda sponzorisanog dogadaja). Generalno, istrazivanja o
sponzorstvu je bilo usmerena na efikasnost, na potrosace i na reakcije akcionara.

Sponzorski sporazumi o medunarodnim sportskim dogadajima postaju veoma
vaZzni za kompanije koje posluju na medunarodnom nivou. Ove kompanije mogu
koristiti sponzorstvo kao komunikacionu platformu da povecaju svoj imidz,
reputaciju i vidljivost u inostranstvu, a samim time i privlace interese domacih i
medunarodnih investitora. Fredmen (Freedman, 1984) je povezao interese
zainteresovanih strana sa korporativhom strategijom i podrzao da uspeh jedne
organizacije zavisi od potreba, motiva i ciljeva zainteresovanih strana sa kojima
organizacija komunicira. Teoreticari stejkholdera sugeriSu da primarna finansijska i
drustvena odgovornost kompanije je da generiSe pozitivne i sluzi razli¢itim (i Cesto
konfliktnim) interesima svih ukljuenih zainteresovanih strana kako bi odrZala
profitabilne odnose sa njima i bila dugoro¢no uspesan (Smith, 2003).

U literature su date Cetiri kvalifikacije u identifikaciji zainteresovanih strana
(Stark, 1994): veza (ugovorna ili ne ugovorna) izmedu stejkholdera i preduzeca
mora postojati, zainteresovana strana trazi konkretnu korist i zastupa odredene
interese, zainteresovana strana postoji u okruzenju kompanije i zainteresovane
strane mogu obuhvatiti razlic¢ite konfiguracije, kao Sto su pojedinci i izborne jedinice.
Zainteresovana strana je ,svaka grupa pojedinaca koja moze uticati ili utice na
postizanje ciljeva organizacije” (Freedman, 1984).

SPONZORSKA PONUDA

Prevashodno je da se utvrde potrebe potencijalnih sponzora, a Sto oni sami ne
mogu da postignu. Ponuda razlic¢itih koristi mogu¢em sponzoru moZe da odrzi ovaj
odnos privla¢nim. Vazno je da sporstki marketari shvate Sta preduzeca traze u
sponzorstvu. Priprema sponzorske ponude je znacajan u uspe$Snom sprovodenju
marketinSke strategije sponzorstva u sportu.

Menadzeri prilikom pripremi ponuda treba da obrate paZnju da sponzorska
ponuda ne sadrzi samo predloge prodavca, nego da bude formirana tako da sadrZi i
vrednosti koje su znacajne za sponzora. Ponuda treba da se formira tako da sadrzi
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potrebne informacije koje kupac Zeli i hote da Cuje od predlagacta ponude ili
prodavca.

Kupca posebno interesuje (Tomi¢, 2001):

1. Karakteristike primarnog trziSta potrosaca, koje definiSe sportski
auditorijum, a koji kontroliSe prodavac sponzorskih prava u kontekstu
demografskog, geografskog i drugih kriterijuma segmentacije trziSta, ukljuc¢ujudi i
plateZne sposobnosti potencijalnih potrosSaca na sportskom trzistu;

2. VeliCina trziSta gledalaca na sportskom boriliStu i moguénosti realnog obima
prodaje ulaznice;

3. Brojnost ucesnika takmicenja, kao segmenta sportskog trZista, na
takmicenjima ili veZbanju masovnog karaktera odnosi se na maratone, uli¢ne trke,
kroseve, fitnes i rekreativne aktivnosti;

4. Projektovane kvantitativne veli¢ine trziSta slusalaca i gledalaca radio i
televizijskih prenosa i

5. Nivo imidZa ciljnog subjekta iz sportske platforme.

Vazno je napomenuti da u veéem delu sponzori mnogo viSe ocekuju od
sponzorstava, koja mu je dostupna u predvidenoj ponudi. Kao $to je: uticaj na
eliminisanje ili izbegavanje sponzora konkurenata, da pojaca sopstveni imidz, da u
Sto vecoj meri pokazu sportskom auditorijumu, bez pridrzavanja nivo publiciteta
koja je odredena ugovorom, da Siri dobar glas o kompaniji i njenom proizvodu, da
smanji ucCestalost negativnog publiciteta, da doprinese razvijanju komunikacionih
kanala, pomo¢u kontakata sa drugim partnerima prodavaca sponzorskih prava.

Prema Tomiéu (Tomi¢, 2001), njihov pozitivan pristup komercijalnom delu
posla nalazi se u ispunjenju pet minimalnih, ali najvaznijih sponzorovih uslova
pristupanju sponzorskom ugovoru:

1. Podrska i stimulisanje prodaje proizvoda sponzora;

2. Kreiranje pozitivnih komunikacionih kanala sa klijentima i dilerima
maloprodaje;

3. Aktivno uceSce u lan¢anom informacionim sistemu koji formiraju ucesnici
sportskog i informacionog procesa sportskih aktivnosti: sportska platforma — SMI -
sportski auditorijum - sponzori, a u cilju izgradnje imidza kompanije i imidza
proizvoda na masovnom sportskom trzistu;

4. Ostvarivanje promocije novih proizvoda i

5. Ostvarivanje dodatnih vrednosti, koje se mogu opisati floskulom “dobiti viSe
od uloZenog”. Pravo koji sponzor dobija prilikom potpisivanjem sponzorske ponudi,
uzvracaju odredenom delu svojim proizvodima ili u nov¢anoj formi, u bilo kojem
vidu za prodavca sponzorskih prava znaci realizaciju njegovih ciljeva.

PRIMERI USPESNIH SPONZORSTAVA SPORTSKOG MARKETINGA
Sest primera sponzorskog marketinga:
» Koka-kola (Coca-Cola) i Olimpijske igre

Koka-kola je sponzor Olimpijskih igara od daleke 1928. Ali njena najuspe$nija
saradnja bila je u kampanji (ThatsGold) tokom Olimpijskih igara u Riju 2016. godine.
Dok bi neki sponzori mogli biti zadovoljni jednostavnim prikazivanjem svog brenda
na nekom dogadaju, Koka-kolina sponzorska kampanja je otiSla mnogo dalje.
Kampanja je bila jednogodiSnja kampanja na druStvenim mreZama na viSe platformi
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namenjena mladima od 13 do 20 godina. Strategija u tri faze je radila na privlacenju
paznje tinejdZera pre, tokom i posle takmicenja fotografijama i video zapisima na
kojima se pojavljuju uticajni ljudi, muzicari i (naravno) olimpijski sportisti. I sigurno
je postigla ono Sto je planirano. Brend je imao stopu tacnosti od 88 odsto za ciljanje
tinejdZera i dostigao je 77 odsto brazilske tinejdZerske populacije (21 milion
tinejdZera). I ne samo to, ve¢ je cela kampanja imala viSe od 30 miliona pregleda
videa dok je bila aktivna (prema Campaign-u). Verovatno je poruka kampanje ta koja
je pogodila najvazniju vezu sa fanovima. Sve u vezi sa proslavljanjem velikih i malih
»Zlatnih trenutaka“ Zivota, kampanja se pobrinula da niko ne bude izostavljen, bez
obzira na to da li je mogao da dobije kartu za utakmice ili ne. Patrisija Pijeranti
(Patricia Pieranti), Koka-kolin menadZer marketinga u realnom vremenu, objasnila
je da ,svako moze biti zlato, kao $to svako moze da ima Koka-kolu, odnosno da se ne
radi o ucinku, vec o zlatu koje se desava iza podijuma®“.
o Pepsi Ko(PepsiCo) i NFL

Sa sponzorskom marketin§kom potrosnjom od priblizno 370 miliona dolara,
IEG je rangira Pepsi Ko kao najboljeg americkog sponzora u 2015. Medutim,
najuspesniji sponzorski poduhvat brenda mora biti NFL Superboul, koji se odrzava
svake godine u SAD. U stvari, Pepsi je uloZio 100 miliona dolara samo u ovo
takmicenje 2020, kako je otkrio NS Biznis (NS Business). Pre svega, Pepsi je majstor
u odabiru uzajamno korisnih marketinSkih prilika za sponzorstvo koje mu
omogucavaju da formira dugotrajne odnose. Fantastican primer za to je viSegodisSnje
sponzorstvo Superboula na poluvremenu. Podrska Pepsi Koa omogucila je NFL-u da
prosiri emisiju sa jednog na 12 minuta nastupa na mnogo vecoj platformi. To je
znacilo da je NFL bio u moguénosti da prosiri domet emisije, dok je Pepsi Ko mogao
da promovise svoje proizvode Siroj publici. Dakle, ovaj potez je doneo veliku korist
za oba partnera. U stvari, emisija na poluvremenu sada c¢esto dovodi viSe gledalaca
nego sama igra. Market Vac¢ (Market Vatch) je otkrio da je 2020. Superboul imao 102
miliona gledalaca, dok je emisija DZej-Lo i Sakira na poluvremenu privukla 104
miliona! Formiranjem dugorocne saradnje sa dogadajima koji se ponavljaju, Pepsi
Ko je u stanju da izgradi snazne veze i sa potroSacima i sa organizatorima dogadaja,
koristeci svoj uspeh sponzorstva iznovai iznova.

e Samo jedi (Just Eat) i X faktor (The X Factor)

Samo jedi je u 2017. potpisao visSegodiSnji sponzorski marketinski ugovor sa X
faktorom - koji se, uprkos opadanju broja gledalaca, i dalje smatra jednom od
najvecih nekretnina na komercijalnoj televiziji. U stvari, Marketing Vik istice da je
godinu pre potpisivanja ugovora emisiju pogledalo 39 miliona ljudi. Klasi¢ni TV
identiteti bili su u sredistu sponzorskog ugovora, za koji se smatralo da vredi oko 30
miliona funti. Trebalo je da se pojave na pocetku i na kraju reklamnih pauza tokom
programa. Ali umesto da se tu zaustave, Samo jedi je podigao stvari na drugi nivo.
Brend je pokrenuo ,Faktor kuvara“ - nacionalni lov na kuvare koji ¢e glumiti u
identima, paralelno sa programom. Pored toga, potroSacima je ponudio ekskluzivni
sadrzaj iza scene i poklon ulaznica tokom serije, uz ,Just Eat’s Kstra Bites“. Medutim,
mozda je najveci razlog za uspeh sponzorstva to Sto se porodice i prijatelji koji
uzivaju u noci ispred TV-a savrSeno uklapaju u ciljnu publiku Samo jedi. Barnabi
Dave, direktor marketinga te kompanije, rekao je: ,Mi smo posao za vikend, a hrana
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igra vaznu ulogu u nacinu na koji porodice gledaju X faktor. Dakle, to se uklapa u
potrosacke navike”.
e Roleks (Rolex) i TED
Roleks sponzoriSe TED od 2008. godine, omogucavaju¢i neprofitnim
organizacijama da nastave da besplatno dele svoje zapanjujuce razgovore sa svetom.
Roleks je bio jedan od prvih TED partnera koji je zaista iskoristio prednosti
platforme, kreirajuci brendirani, trominutni video posebno za TED platformu. Video
je istakao njegovu istoriju dizajna i inovacija i prikazan je kao reklama protiv TED
govora na sli¢ne teme. Mnogi sponzori koji Zele da prilagode svoju reputaciju brenda
jednostavno bi se oslanjali na to da se povezuju sa sponzorom. Kreiranjem sadrzaja
po meri koji bi se dopao potrosacima TED-a, Roleks je uspeo da ode korak dalje,
pozicioniraju¢i se kao interesantna tacka o kojoj ¢e potrosSacdi uzivati. Kako se
partnerstvo TED-a i Roleksa razvijalo, ono je prevazislo direktan sponzorski ugovor.
Udruzili su se da kreiraju izuzetno popularnu funkciju ,Iznenadi me“ u aplikaciji
TED-a u 2012. godini, za koju se sada procenjuje da ima viSe od 200.000
preuzimanja Sirom sveta. Nova funkcija Roleksa i TED-a omogucila je potroSacima
da otkriju ,zapanjujuce” TED razgovore na osnovu toga koliko su vremena imali na
raspolaganju i u kakvom su raspoloZenju bili - a ne prema temi. Saradnja je za
Roleks odrazila njegovu posvecenost ulaganju u tehnologiju za poboljSanje sveta, u
isto vreme dok je duhovito igrao koncept ¢uvanja vremena.
e Emirejts (Emirates) i Arsenal
Emirejtsovo sponzorstvo Arsenala nije jedan od najkreativnijih marketinskih
primera sponzorstva, ali svakako zasluzuje pomen. Ne samo zbog ogromne kolicine
novca koja je ukljuc¢ena. Avio-kompanija je potpisala svoj prvi sponzorski ugovor sa
Arsenalom 2004. godine, gde je dobila pravo na imenovanje stadiona. Globalna
destinacija, koju svake godine poseti 109.000 posetilaca, bi¢e poznata kao stadion
Emirejts najmanje do 2028. godine, nakon Sto je avio-kompanija potpisala
produzenje ugovora 2012. godine. Avio-kompanija je takode bila Arsenalov sponzor
majica od 2006. godine, a nedavno je produzila sponzorski ugovor do 2024. godine
za neverovatnih 200 miliona funti. Ovo je najveci ugovor koji je potpisao londonski
fudbalski klub, a bi¢e i njegov najduzi ugovor. Ogromna finansijska ulaganja
Emirejtsa ocigledno su od velike koristi za klub u njegovoj potrazi za trofejima. U
meduvremenu, Emirejts dobija marketinska prava za razvoj kampanja u kojima se
pojavljuje Arsenal Sirom sveta. A s obzirom na to da je Arsenal tako poznato ime, ta
prilika je (skoro) neprocenjiva. Jedan od Emirejtsovih menadzera kaze: ,Na$ omiljeni
deo dogovora je, medutim, dogovor da ¢e Arsenal leteti avionima Emiratesa tokom
predsezonskih turneja. Na ovaj nacin, umesto da jednostavno objavi svoj brend,
avio-kompanija je u moguc¢nosti da iskoristi svoju specijalnost da obezbedi prevoz za
klub i istovremeno dobije veliki publicitet‘. Nemogucée je znati koliko prihoda
sponzorski ugovor generiSe Emirejts, ali s obzirom na to da je avio-kompanije
spremna da plati 200 miliona funti za produZenje svog sponzorskog ugovora za
majice, mozemo sa sigurnoscu pretpostaviti da im se vraca barem toliko vrednosti (a
verovatno i mnogo vise).
e Najk (Nike) i Kristijano Ronaldo
Globalna fudbalska ikona Kristijano Ronaldo bi trebalo da postane (verovatno)
najbogatiji Najk sportista na svetu, nakon $to je potpisao doZivotni ugovor o podrsci
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sa brendom sportske odece vredan do milijardu dolara. Par je prvi put zapoceo svoje
partnerstvo 2003. godine, otprilike u isto vreme kada se Ronaldo pridruzio
Mancester junajtedu. Od tada je igrao za Real Madrid i Juventus, a takmicio se u
ligama i prvenstvima Sirom sveta. Do trenutka kada su partneri sklopili svoj
doZivotni ugovor (2016. godine), on je prosao kroz viSe od 60 pari Najk fudbalskih
patika. [ako se moZe ¢initi da je Ronaldo pogodio dZekpot, Sporteki (Sporttechie)
sugeriSe da je Najk moZda zaista postigao prilicno dobar posao. U godini koja je
prethodila sporazumu, fudbaler je objavljen 1.703 puta na drustvenim medijima,
generiSuci ukupno 2,25 milijardi druStvenih interakcija. Prema Hokitu (Hookit), 347
od ovih postova pominje Najk ili je Najkov logo prikazan. Ova aktivnost je navodno
donela Najku medijsku vrednost od 474 miliona dolara samo u 2016. godini. Drugim
recima, Najku je bila potrebna samo jo$ jedna uspesna godina poput ove da vrati
milijardu dolara. Ovo partnerstvo je savrSen primer preklapanja sponzorskih
marketinskih udela sa drugim tipovima marketing partnera. Na primer, Najk kvacica
prikazana u objavama zvezde na Instagramu moZe se isto tako lako videti kao i
plasman proizvoda. A fokus dogovora na njegovo prisustvo na drustvenim medijima
mogao bi se isto tako lako protumaciti kao marketing uticajnih (koji je sam po sebi
neka vrsta ugovora o marketingu preporuke).

ZAKLJUCAK

Poslednjih decenija sport je postao sustinski deo slobodnog vremena ljudi.
Sportske organizacije su evoluirale od lokalnih institucija u kojima su dominirali
pocasni sluzbenici, do profesionalnih, globalnih igraca. Svetsko prvenstvo u fudbalu i
Olimpijske igre mogu se prepoznati kao neki od najvaznijih i verovatno najtrazenijih
svetskih sportskih dogadaja koji se igraju na profesionalnom nivou. Svetsko
prvenstvo u fudbalu 2010, koje je odrzano u Juznoj Africi zaradilo je 2.408 miliona
dolara od prodaje TV prava i dodatnih 1.072 miliona dolara od prodaje marketinskih
prava. Procenjeno je da je Svetsko prvenstvo odrzano u Brazilu 2014. donelo ukupan
promet FIFA od 4 milijarde dolara (Houston, 2017).

Sponzorstvo lige, tima, dogadaja ili pojedinacnog sportiste je odli¢an primer
koriS¢enja sporta za postizanje marketinskih ciljeva. Sponzori su partneri i imovine
koja se sponzorise kao njihovi klijenti, koji Zele da postignu odredene rezultate iz
svog povezivanja sa svojstvo. Na primer, prodavac potrosackih brendova Pepsi Ko
(PepsiCo) je sponzor NFL-a skoro 30 godina godine i produzio svoj odnos sa ligom
do 2022.

Sportsko sponzorstvo je danas postalo sveobuhvatno sredstvo komunikacije
od 360 stepeni. Ne samo da podiZe svest o brendu, ali i gradi njegov imidZ, sluzi za
uspostavljanje odnosa, uti¢e na prodaju i pomaZe u potrazi mnogih korporativnih
ciljeva. Jednostavno receno, sportsko sponzorstvo je kada sponzor daje ekonomski
doprinos ili personalizovane usluge (reklamni materijal, majice, ljudski resursi, itd.)
u zamenu za promotivna prava i u korist podizanja svog imidZa na javnom nivou. To
je odlican nacin da brend stupi u kontakt sa potroSacem Kkroz uspeSan sportski
dogadaj, koji moZe da ukljuci hiljade ljudi.

Iako nije altruisti¢na, ve¢ akcija u interesu sponzora koji podrzava aktivnosti u
zamenu za korist brenda, sportsko sponzorstvo moZe biti kvalifikovano za poreske
olaksice pod odredenim uslovima. Glavni cilj sponzorstva je komercijalni i vezan za
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imidz, ali postoje i drugi sporedni ciljevi koje ne treba potcenjivati, kao Sto su
drustveno prihvatanje, revalorizacija proizvoda, povecanje prodaje, javno mnjenje
itd. PoSto je ovo vaZna ekonomska investicija, neophodno je da se vrednosti
kompanije sponzora i kompanije korisnika poklapaju tako da postoji zajednicko
pozicioniranje brenda - vazno je, kada se procenjuje aktiviranje sportskog
sponzorstva, imati efikasnu strategiju, sa kompletnom analizom klju¢nih aspekata
(ciljne publike, lokacije, ROI...) tako da je korist zajednicka.

Ono Sto sponzora razlikuje od drugih kompanija, koje u svojim motivima

koriste sponzorske motive komunikacija, zapravo su prava stecena od njihovih
vlasnika (npr. sportista u oglasavanju, povezanih poznatih li¢nosti sa sportom,
navija¢ima ili sportskom opremom). Medutim, da bi se stvorila ponuda koja ¢e
zadovoljiti kupca, neophodno je da zna njegova ocekivanja, jer su to prava koja
sponzoru daju osecaj ekskluzivnosti i posebnosti.
Danas je sport veoma rasprostranjen u medijima i ukljucuje brendove (korporativne
sponzori), mediji (TV, radio i tako dalje) i veliku publiku (gledaoci). Od pocetka veka,
od poznatih licnosti se trazi da privuku komercijalne prihode (sponzorstvo ili
medijska interesovanja), koncept ,sportske slavne li¢nosti“ se pojavio u mas-
medijima u savremenom druStvu i svakodnevno su izloZeni na radiju, TV,
drustvenim mreZama itd. Iako sa poslovne tacke gledista izgleda ocigledno, treba
imati na umu da vlasnici prava i sponzorske organizacije Cesto govore drugim
jezikom, jer su prve prvenstveno fokusirane na sport konkurenciju, dok ovi drugi
jednostavno Zele da efikasno uloZe svoj novac.
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Summary:High-intensity interval training (HIIT) appeared as a replacement for
long-term exercise programs, primarily continuous aerobic exercise in adults, while
in adolescents it represents a more natural way of exercise, unlike traditional
moderate-intensity exercise. The aim of this systematic review is to examine the
impact of high-intensity interval training in elementary school students, based on
the collected data and analyzed research. The literature search was performed using
the following databases: PubMed, Google Scholar, DOA], MEDLINE. After a detailed
analysis, 11 studies met the set criteria and were included in the systematic review.
The results indicate that HIIT for a duration of 12 weeks gives statistically significant
results in reducing body weight and visceral fat, lowering arterial blood pressure,
reducing BMI and increasing VO2max and improving fitness parameters of children.
HIIT is an effective way of improving various fitness parameters and health
conditions in a school population, with our review research indicating significant
improvements in body composition parameters, fitness parameters as well as
cardiovascular disease compared to a non-exercising control group.
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