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Apstrakt: Sponzorstvo predstavlja poslovni odnos izmedu organizacije koja
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. Naj¢esc¢e se sponzoriSu: sportski, umetnicki i muzicki
dogadaji, drustveno korisne aktivnosti, timovi, takmicenja, pojedine li¢nosti,
sajmovi, izlozbe, razni obrazovni, zdravstveni i socijalni programi. Mediji
poklanjaju veliku paznju sponzorisanim dogadajima, pa je stoga ono veoma
korisno za jacanje brenda i stvaranje publiciteta, kao i za kreiranje imidza
i reputacije organizacije-sponzora kao drustveno odgovornog subjekta.
Sponzorstvo obezbeduje publicitet organizacije u medijima i, u slucaju
velikih dogadaja, medijsku paznju na globalnom nivou. Stoga je ulaganje u
sponzorstvo u neprestanom porastu. Sponzorstvo predstavlja efektivno orude
marketin§ke komunikacije, koje omogucava ispunjenje jednog od njenih
najznacajnijih ciljeva: da odredena poruka u pravom trenutku stigne do ta¢no
odredene ciljne grupe. Sponzorstvo je najdelotvornije kada se integrise i
koristi u sinergiji sa ostalim instrumentima marketinske komunikacije.

Kljuéne re€i: sponzorstvo, oglasavanje, odnosi s javnoséu, marketinske
komunikacije, sportski marketing, sport
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UvVOD

Sponzorstvo predstavlja povezivanje organizacije sa pojedincem ili
nekim dogadajem (obi¢no sportskim ili kulturnim), u cilju promocije same
organizacije, njenih proizvoda ili usluga. Sponzorstvo se smatra sastavnim
delom funkcije odnosa s javnos$éu (Lawrence, 2001, p. 493, 501), njihovim
znacajnim elementom (Kotler, Keller, 2006, p. 595; Kotler et al., 2007, p.
795), specificnom aktivnoscu odnosa s javnoséu (Filipovié¢, Kosti¢-Stankovié,
2011, p. 163), ili strategijom odnosa s javnoscu (Lamb et al., 2013, p. 281).
Ima i autora koji ,,sponzorstvo smatraju oblikom privredne propagande, s
obzirom na to da su njegovi efekti vezani za medijsku (ta¢nije multimedijsku)
podrsku® (Vracar, 2005, p. 158). Usled ubrzanog razvoja, rastu¢eg znacaja i sve
vece primene sponzorstva, neki autori (Ognjanov, 2013, p. 284; Jobber i Fahy,
2006, p. 234) sponzorstvo smatraju posebnim instrumentom marketinske
komunikacije. Ovo je narocito izrazeno u oblasti sportskog marketinga
(kao posebne oblasti marketinga), gde sponzorstvo igra kljuénu ulogu, do te
mere da se ponekad ova dva termina koriste kao sinonimi (Sleight, in Vracar,
1999, p. 133).

Navedene razlike u stavovima ukazuju na potrebu za integrisanjem
i sinergetskim delovanjem svih instrumenata i sredstava marketing
komuniciranja (Krsti¢, 2016).

Definicija i glavne karakteristike sponzorstva

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, in Jobber, Fahy, 2006, p. 252).
Radi se, dakle, o uzajamno korisnom odnosu, koji se reguli§e ugovorom o
sponzorstvu. Najcesce se sponzorisu: sportski, umetnicki i muzic¢ki dogadaji,
drustveno korisne aktivnosti, timovi, takmicenja, pojedine licnosti, sajmovi,
izlozbe (Dzefkins, 2003, p. 206-208), ali i razni obrazovni, zdravstveni i
socijalni programi (Lamb et al, 2013, p. 282). Mediji poklanjaju veliku paznju
sponzorisanim dogadajima, pa je stoga ono veoma korisno za jacanje brenda
i stvaranje publiciteta, kao i za kreiranje imidza i reputacije organizacije-
sponzora kao drustveno odgovornog subjekta.

Najpopularnije je sponzorisati sportske dogadaje zbog velike
upadljivosti kojoj doprinose televizijski prenosi i moguénosti privla¢enja
velikog broja ljudi. Istrazivanja koja navode Kotler i Keller (2006, p. 591)
pokazuju da ¢ak 69% ukupnih ulaganja u sponzorstvo odlazi na sponzorisanje
sportskih dogadaja. Godine 2013, Lamb i saradnici potvrduju ovaj procenat
(Lamb et al., 2013, p. 281). Sponzorstvo obezbeduje publicitet organizacije
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u medijima - dogadaji koje prati ceo svet (npr. fudbalska prvenstva, teniski
turniri, Olimpijske igre) omogucavaju globalnu medijsku paznju. Stoga ne
¢udi Cinjenica da su ulaganja u sponzorstvo u stalnom porastu, sa godisnjim
rastom od 10 do 15% (Stankovi¢, Dukié, 2014, p. 176).

Ovom rastu svakako doprinosi i sve ve¢a podozrivost javnosti prema
nekim drugim instrumentima marketinske komunikacije, pre svega prema
oglasavanju, li¢noj prodaji i raznim vidovima direktnog marketinga, gde se
u pitanje dovodi kredibilitet oglasnih poruka, njihov ubedivacki karakter,
isticanje vaznosti posedovanja materijalnih vrednosti, zadiranje u privatnost
gradana... S druge strane, sponzorskim aktivnostima se lakSe dopire do
ciljnih grupa, buduci da se poruke sponzora veoma cesto i nesvesno primaju.
One mogu biti nenametljivo plasirane, a sponzor uspesno gradi svoj imidz
i reputaciju ulaganjem u aktivnosti i dogadaje od Sireg drustvenog znacaja,
koje mediji po pravilu prenose, a publika rado gleda. Sponzorstvo se, takode,
sve cesce koristi, jer se proizvodi sve teze diferenciraju od konkurentskih
oglasavanjem preko masovnih medija (Lamb et al., 2013, p. 281).

Faktori koji uticu na razvoj sponzorstva kao instrumenta marketinske
komunikacije su (Hitchen, 2001, p. 513-514):

- fragmentacija tradicionalnih medija,

- stvaranje povoljnih asocijacija,

- prevazilazenje jezickih i kulturoloskih barijera,

- obrac¢anje Sirokoj i raznovrsnoj publici,

- prevazilazenje zakonskih ogranic¢enja vezanih za oglaSavanje,

- mogucnost targetiranja ciljne publike.

Kada organizacija bira dogadaj koji ¢e sponzorisati, ona mora da
razmotri nekoliko klju¢nih pitanja, kao Sto su: ,.komunikacioni ciljevi
organizacije, njeno ciljno trziste, rizici povezani sa sponzorstvom, Sanse za
promociju i troskovi sponzorstva“ (Jobber, Fahy, 2006, p. 255).

Sa tacke gledista sponzora, idealan dogadaj je onaj:

- ¢ija se publika podudara sa ciljnom grupom sponzora,

- koji izaziva paznju,

- koji je jedinstven, ali neopterecen drugim sponzorima,

- koji se dobro dopunjuje sa drugim promotivnim aktivnostima (npr.
ovi dogadaji se mogu iskoristiti za deljenje promotivnog materijala sa
logom organizacije i samog dogadaja, oglasavanje, stvaranje dodatnog
publiciteta, prikupljanje dobrovoljnih priloga u humanitarne svrhe,
¢ime sponzor pokazuje da je drustveno odgovoran),

- koji ¢e doprineti jacanju imidza proizvoda, ili organizacije (Kotler,
Keller, 2006, 592).

Medu najznacajnije vrednosti organizacije, koje joj obezbeduju

konkurentsku prednost, spadaju imidz brenda i reputacija, jer se oni menjaju
relativno sporo i veoma su specificni za svaku organizaciju (Ljubojevi¢, 2001, p.
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103-105). Shodno tome, jacanje svesti o brendu ili organizaciji, kao i unapredenje
njihovog imidza i reputacije, neki su od najznacajnijih razloga za sklapanje
sponzorskih ugovora, jer je utvrdeno da sponzorstvo delotvorno utic¢e na jacanje
imidza i reputacije organizacije 1 njenih proizvoda / usluga, a samim tim i na
sticanje konkurentske prednosti, koja ¢e biti odrziva ukoliko se sponzorstvo
integriSe u jedinstvenu celinu sa ostalim instrumentima miksa marketinske
komunikacije, u cilju slanja jasne i konzistentne poruke do ciljnih grupa. U tu
svrhu, Cesto se angazuju poznate liénosti (engl. celebrity endorsement).

Sponzorstvo stvara povoljne asocijacije o brendu i kompaniji i jaca
njene pozicije na trzistu. I sponzor i sponzorisana aktivnost ukljuceni su u
odnos, pri ¢emu se vrednost prenosi sa aktivnosti na sponzora (Jobber, Fahy,
2006, p. 254), a imidz dogadaja ili licnosti, na imidZ organizacije-sponzora
(Slika 1); tada se govori o tzv. transferu imidza. Ljubojevi¢ ¢ak tvrdi da
»sponzor sustinski kupuje gotov imidz*“ (2001, p. 108, 110-111).

Slika 1. Transfer sponzorisanog imidza
(Izvor: Meenagham, Shipley, 1999, in Ljubojevi¢, 2001, p. 112)

Vrednosti
sponzorisane marke

Transfer

Vrednosti
dogadaja

Postaju¢i deo specijalnih dogadaja koji za potrosace imaju neku
liénu vrednost, organizacija produbljuje odnose sa svojim ciljnim trzistem.
Sponzorstvo omogucava organizaciji da se uklju¢i u omiljene aktivnosti svojih
ciljnih grupa i time osnazi njihovu lojalnost proizvodu, kao i da stekne nove
pobornike. Publika koja vidi ime, logo i druga obelezja sponzora na nekom
dogadaju, stvara asocijaciju izmedu sponzora i sponzorisane aktivnosti. Cesta
izlozenost nekoj robnoj marci pozitivno utice na stav potrosaca i na njegovu
naklonost prema tom proizvodu, koji i nakon zavrsetka dogadaja nastavlja da
Zivi u njegovom secéanju i svesti.

Sponzorstvo je veoma popularno i u situacijama kada postoje zakonska
ograni¢enja vezana za oglasavanje u medijima (npr. duvanska industrija,
proizvodaci alkoholnih pica).

Sponzorisanje Skola ili bolnica, obezbedivanje opreme, podrska
programima od opSteg znacaja, mogu da doprinesu da kompanija stekne
reputaciju drustveno odgovorne organizacije, koja brine o opStem dobru.
Mnoge inostrane kompanije ukljucuju se u takve akcije na lokalnim trzistima
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(Jobber, Fahy, 2006, p. 254). Budu¢i da na taj nacin organizacija pokazuje
prijemcivost i brigu za probleme zajednice u okviru koje deluje, sponzorstvo
ima veci promotivni potencijal od ostalih sredstava marketinske komunikacije
(Ljubojevic, 2001, p. 109).

Sponzorske aktivnosti jedne organizacije najces¢e su podrzane
oglasavanjem, ¢iji je cilj najava buduéeg dogadaja, uz isticanje sponzora kao
drustveno odgovornog subjekta, voljnog da ulaze u dogadaje od interesa za
Siru drustvenu zajednicu, pa ,,svako ulaganje u sponzorstvo podrazumeva
barem dvostruko toliko ulaganja u pratece aktivnosti oglaSavanja“ (Ognjanov,
2013, p. 288-289). Zanimljivo je, ipak, da iskustva vode¢ih kompanija pokazuju
da je sponzorstvo osam do deset puta efikasnije od oglasavanja (Ljubojevi¢,
2001, p. 122), verovatno i zbog toga Sto su sponzorisani dogadaji najcesce
praceni znacajnim publicitetom.

Osim toga, sponzorstvo predstavlja efektivno orude marketinske
komunikacije, jer omogucava ispunjenje jednog od njenih najznacajnijih
kriterijuma: ,,da odredena poruka stigne do tacno odredene ciljne grupe*
(Sleight, 1989, in Hitchen, 2001, p. 514).
marketinSke prakse vezan je za tzv. skok sa ivice svemira, koji je u jesen 2012.
godine izveo austrijski padobranac Feliks Baumgartner (Felix Baumgarner),
u okviru projekta Red Bull Stratos (2012a). Ovaj dogadaj direktno je pratio
viSemilionski auditorijum Sirom sveta, a samo na YouTube kanalu kompanije
Red Bull, ovaj snimak je do juna 2016. godine videlo preko 40 miliona ljudi
(Felix Baumgartner's supersonic freefall from 128k' - Mission Highlights,
2012). Time se austrijska kompanija za proizvodnju energetskih napitaka Red
Bull predstavila milionskom auditorijumu na globalnom nivou, ali je takode
veoma efikasno doprla i do jedne od svojih najznacajnijih ciljnih grupa koju
¢ine mladi ljudi skloni avanturizmu i ekstremnim sportovima (Slika 2).

Slika 2. Austrijski padobranac Feliks Baumgarnter izvodi svoj skok iz stratosfere,
pod sponzorstvom kompanije Red Bull (1zvor: Red Bull Stratos, 2012b)
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Ciljevi sponzorstva

Razlozi zbog kojih bi jedna organizacija zelela da postane sponzor i
moguci ciljevi sponzorstva sa stanovista organizacije su slede¢i (Stankovic,
bukic, 2014, p. 174-175; Masterman, 2008, p. 247, 266-267; Sandler, Shani,
1993, in Ljubojevi¢, 2001, p. 107):

- stvaranje vidljivosti i jaanje svesti o organizaciji / proizvodu /

brendu na postoje¢im i budenje svesti na novim trzistima,

- stvaranje vece / globalne poznatosti imena organizacije / brenda,

- uvodenje novih proizvoda na izabrana ciljna trzista,

- povecanje obima prodaje i prisustva na trzistu, odnosno postizanje

bolje pozicioniranosti na trzistu,

- diferenciranje od konkurenata, kao i sticanje prednosti u odnosu

na konkurenciju,

-izgradnja ili unapredenje imidza i reputacije organizacije /

proizvoda / brenda,

- stvaranje pozitivnog misljenja i stavova javnosti,

- izbegavanje zabrane oglasavanja u masovnim medijima,

- maksimalno prisustvo u medijima i stvaranje publiciteta,

- ciljna usmerenost komunikacione poruke,

- unapredenje odnosa sa postoje¢im kupcima i stvaranje lojalnosti,

- uspostavljanje prijateljskih odnosa sa publikom,

- uspostavljanje poslovne saradnje sa kljuénim klijentima

organizacije,

- uspostavljanje / unapredenje odnosa sa lokalnom zajednicom,

- zadobijanje poverenja investitora i finansijskih struktura.

Organizacija se moze voditi nekim od ovih ciljeva, ili kombinovati
viSe njih, ali oni svakako treba da budu uskladeni sa opStim strategijskim
ciljevima organizacije-sponzora.

Razliditi nivoi statusa sponzora

Sponzori nekog sportskog dogadaja mogu imati razlicite nivoe statusa
1 ostvarivati razli¢ita prava, u zavisnosti od toga koliko je njihovo uces¢e u
organizaciji konkretnog dogadaja (Masterman, 2008, p. 249-251). Pomenuta
prava podrazumevaju odredene pogodnosti i koris¢enje naziva koji definisu
status sponzora na sportskom dogadaju, ali i njegov odnos sa drugim
sponzorima na istom dogadaju. To mogu biti:
- pravo pokroviteljstva, koje podrazumeva pravo sponzora da
naziv i logotip dogadaja sadrze i njegovo ime, ime proizvoda, ili
brenda, npr. Beogradski Banca Intesa Maraton (Slika 3), Jelen
Super liga;
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Slika 3. Beogradski Banca Intesa Maraton

- pravo prezentovanja, koje sponzoru omogucéava da njegovo ime stoji
uz naziv dogadaja (ali ne u samom nazivu) i da logo dogadaja sadrzi
i njegov logo, npr. Davis cup by BNP Paribas (Slika 4);

Slika 4. Davis Cup by BNP Paribas
(Izvor: Davis Cup, 2013)

Sy
#;3 DAVIS CUP

v BNP PARIBAS
> 4

- pravo imenovanja povezano je sa sportskim objektima i najcesce
podrazumeva dugoro¢ne ugovore koji sponzoru omogucavaju da ime
objekta nosi njegovo ime, ime proizvoda, ili brenda, npr. Beogradska
arena, sada nosi naziv Kombank Arena, po svom sponzoru —
Komercijalnoj banci (Slika 5);

Slika 5. Kombank Arena — Beograd
(Izvor: Kombank Arena, 2015)
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- pravo kategorije znaci da je sponzor jedini i ekskluzivni predstavnik
svoje oblasti poslovanja i isklju¢uje moguénost da se kao sponzor
pojavi druga organizacija iz iste oblasti (npr. Coca-Cola i Pepsi),
¢ime se stice konkurentska prednost zahvaljujuc¢i visokom nivou
izlozenosti; prema Mullinu i saradnicima (2000, in Masterman, 2008,
p. 268), trzisna ekskluzivnost predstavlja jednu od najznacajnijih i
kljuénih koristi koju svaki sponzor zeli?;

- pravo dobavljaca uzivaju sponzori koji na sportskim dogadajima
pruzaju dobra ili usluge. Ovi sponzori mogu da uzivaju i iskljuc¢ivo
pravo kategorije. Na dogadaju moze da bude prisutan jedan takav
sponzor, ili viSe njih, a sponzori koji imaju pravo pokroviteljstva
ili prezentovanja, mogu da uzivaju i pravo dobavljaca. Ova vrsta
sponzorstva ponekad se naziva sponzorisanje u naturi, ili barter
aranzman 1 koristi se veoma cesto.

Sponzorske strukture

Kada se govori o broju sponzora na jednom dogadaju, Masterman
(2008, p. 252-257) razlikuje tri osnovne sponzorske strukture:

- solus struktura — podrazumeva postojanje samo jednog sponzora na
sportskom dogadaju, koji dobija i uziva sva ili neka prava povezana
sa tim dogadajem;

- piramidalna struktura odnosi se na hijerarhijsko ustrojstvo sponzora,
gde mogu postojati od dva, do veéeg broja nivoa sponzorstva; na svakom
nivou moze postojati vise sponzora, a prava koja oni uzivaju uslovljena
su ovim nivoima; pravo pokroviteljstva obi¢no se nalazi na samom vrhu
piramide i podrazumeva najvisi nivo sponzorstva, sa najve¢om koli¢inom
ulozenog novca i, samim tim, najve¢im obimom prava i koristi;

- jednoobrazna struktura svim sponzorima obezbeduje jednak status,
iako svaki sponzor moze da ulozi ista ili razli¢ita materijalna sredstva
(novac, usluge, ili dobra), da iz dogadaja crpi iste ili razlicite koristi,
ili prava.

Nedostaci sponzorstva kao instrumenta marketin§ke komunikacije

I pored rastuce popularnosti i sve ve¢ih ulaganja u sponzorstvo, brojnih
i neospornih prednosti zbog kojih se organizacije i odluc¢uju za ovaj vid
marketin§ke komunikacije sa publikom, moguci nedostaci ovog instrumenta
vezuju se za (Stankovi¢, Puki¢, 2014, p. 176, 181; Ognjanov, 2013, p. 289;
Smit, 2002, p. 372):

2 Ekskluzivnost je u program sponzorstva prvi uveo Medunarodni olimpijski komitet na

Olimpijskim igrama u Seulu, 1988. godine (Mullin et al., 2000, in Masterman, 2008, p. 268).
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- nemogucnost kontrole ¢itavog niza situacija, od vremenskih uslova
do ponasanja navijaca, ¢cime sponzorstvo nosi daleko vece rizike od
klasi¢nog oglasavanja;

- opasnost od tzv. marketinga iz zasede’, kada konkurenti koriste
priliku i izvlace korist, ne ulazu¢i u sponzorstvo;

- mogucénost povredivanja sponzorisanog sportiste koje dovodi do
prekida (stalnog ili privremenog) bavljenja sportom;

- mogucénost nepredvidenog problemati¢nog ponasanja ili neuspeha
sponzorisanog sportiste, §to moze dovesti do ugrozavanja ili
urusavanja imidza sponzora, kao iizbijanje skandala u sponzorisanom
sportskom klubu;

- postojanje veceg broja sponzora koji mogu izazvati konfuziju kod
publike i umanjiti efekte sponzorstva;

- problem merenja efekata sponzorstva, pri ¢emu se najcesée mere
komunikacijski efekti: zainteresovanost publike za sponzorisanog
pojedinca, organizaciju ili dogadaj; vidljivost sponzora u javnosti;
svest 1 stavovi publike prema sponzoru; poznatost sponzora i nivo
izlozenosti publike.

ZAKLJUCAK

Sponzorstvo predstavlja povezivanje organizacije sa pojedincem ili
nekim dogadajem, u cilju promocije same organizacije, njenih proizvoda ili
usluga. To je poslovni odnos izmedu organizacije koja 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.
Najcesce se sponzorisu: sportski, umetnicki i muzicki dogadaji, drustveno
korisne aktivnosti, timovi, takmicenja, pojedine li¢nosti, sajmovi, izlozbe, ali
i razni obrazovni, zdravstveni i socijalni programi.

Mediji poklanjaju veliku paznju sponzorisanim dogadajima, pa je
stoga ono veoma korisno za jaCanje brenda i stvaranje publiciteta, kao i za
kreiranje imidZa i reputacije organizacije-sponzora kao drustveno odgovornog
subjekta. Sponzorstvo obezbeduje publicitet organizacije u medijima i, veoma
¢esto, medijsku paznju na globalnom nivou. To objasnjava kontinuirani rast
ulaganja u sponzorstvo.

3 Marketing iz zasede (engl. ambush marketing) predstavlja relativno novu tehniku

marketinga, koja podrazumeva osmisljeni i isplanirani pokusaj neke organizacije, Cesto
konkurenta zvani¢nog sponzora, da izvuce korist iz sportskog dogadaja i skrene paznju na
sebe, 1 pored toga Sto od organizatora nije kupila nikakva sponzorska prava. Marketing iz
zasede se smatra neetickim ponasanjem. Zastita prava sponzora i uvodenje delotvorne kontrole
predstavljaju jedno od glavnih sredstava komunikacije, koji obilje mogucnosti ne pruzaju samo
svojim sponzorima, ve¢ i mnogim drugima‘“ (Masterman, 2008, p. 277).
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Nedostaci ovog instrumenta marketinske komunikacije vezuju se za:
nemogucnost kontrole velikog broja situacija, od ponasanja navijaca, povredivanja
sponzorisanog sportiste i njegovog neuspeha, do nepredvidenog problemati¢nog
ponasanja koje bi moglo dovesti do ugrozavanja ili urusavanja imidza sponzora;
postojanje veéeg broja sponzora koji mogu umanjiti efekte sponzorstva; opasnost
od marketinga iz zasede; problem merenja efekata sponzorstva.

Sponzorstvo predstavlja efektivno orude marketinske komunikacije,
koje omogucava ispunjenje jednog od njenih najznacajnijih kriterijuma: da
odredena poruka u pravom trenutku stigne do tacno odredene ciljne grupe.

Specifi¢nosti sponzorstva ¢ine ga ,hibridnom vrstom™ marketing
komuniciranja, u kojoj se preklapaju kako elementi oglasavanja (vid
pla¢enog pojavljivanja u medijima), tako i organizacije specijalnih dogadaja i,
posledi¢no, publiciteta, $to spada u domen odnosa s javnoséu. Sve to ukazuje
na potrebu za integrisanjem i sinergetskim delovanjem svih instrumenata i
sredstava marketing komuniciranja.
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