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APSTRAKT

U danasnjim uslovima povecanja konkurencije i globalizacije trzista, propaganda predstavlja znacajan oblik trziSnog
komuniciranja. Kompanija koja zeli ostvariti konkurentsku prednost i poboljsati imidz ukljuéuju se u sponzorisanje
razli¢itih dogadaja. Za pravi izbor dogadaja potrebno je planirati svaki korak, kao $to su utvrdivanje politike, ciljeva,
definisanje budzeta i odabir projekta za sponzorisanje. U radu su predstavljene osnove privredne propagande, kao i
znadaj sponzorstva kao njenog specifi¢nog oblika.
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ABSTRACT

In today’s conditions of increased competition and globalization of markets, advertising represents an important form of
marketing communication. A company that wants to gain competitive advantages and improve image has to be involved
in the sponsorship of various events. The right choice of events is necessary to plan every step, such as establishing
policies, objectives, defining budgets and project selection for sponsorship. This study elaborates the basics of
advertising and sponsorships, as well as the importance of its specific form.
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uvoD

Cijeli svijet je postao jedno trziSte, drzavne granice su sve manje relevantne, potencijal razvoja za
organizaciju se poveéava. Organizacije se suocavaju sa velikim izazovima u upravljanju u danasnjim
uslovima. Menadzeri i marketari se suocavaju s kulturnim, ekonomskim i politic¢kim razlikama. Promjene u
globalnom okruzenju moraju se paZzljivo pratiti, kao i sve specifi¢nosti novog trzista. U danasnjim uslovima
zavrsna faza proizvodnje, bilo kog proizvoda je marketing, odnosno reklama.

Privredna propaganda je oblik komunikacije organizacije sa okruzenjem putem koje se potrosaci informisu o
proizvodu i njegovim karakteristikama, bilo da podstic¢e na razmisljanje o proizvodu ili uti¢e na kupovinu.
Sponzorstvo se brzo razvija i postaje najprisutni oblik propagande. Da bi se jedna oraganizacija pojavila kao
sponzor, potrebno je da ima izgraden imidz. Organizacije moraju da rade na imidzu da bi se mogle baviti
aktivnostima vezanim za sponzorstvo. Sponzorstvo organizaciji donosi prepoznatljiv brend i konkurentsku
prednost, zbog toga se danas sve viSe ulaze u sponzorstvo. Reklame imaju veliki uticaj na potroSace i na
odluke o kupovini. U dana$njim uslovima privredivanja reklame su neophodne.

ULOGA PRIVREDNE PROPAGANDE

Na osnovu mnogobrojnih definicija privredne propagande, moze se re¢i da je to placeni oblik nelicne
prezentacije 1 promocije ideja, robe ili usluga preko masovnih medija, kao S§to su televizija, radio, novine,
Casopisi, postanske posiljke, internet. Privredna propaganda omoguéava komunikaciju s velikim krugom
potencijalnih kupaca, takode postaje sastavni dio svakodnevnog zivota gradana. Ona je novi oblik
komunikacije koji poprima karakteristike stabilnog procesa komuniciranja, koji angazuje zna¢ajna sredstva i
raznovrsne ucesnike. Pod privrednom propagandom se podrazumjeva skup sredstava i metoda kojim
organizacija propagira prodaju svojih proizvoda.

U malim organizacijama propagandom se bavi neko iz prodaje ili marketinga, dok u velikim organizacijama

postoje posebna odeljenja koja se bave planiranjem propagandnih kampanja, ali i jedne i druge koriste usluge
agencija za propagandu. Agencije imaju iskustva u radu s razlic¢itim klijentima i situacijama, takode imaju
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kadrove i sredstva za planiranje i realizaciju razlic¢itih kampanja. Osnovna uloga privredne propagande jeste
stvaranje imena, odnosno identiteta organizacije, kao i kreiranje i odrzavanje imidZa organizacije i njenih
proizvoda, a sve to sa ciljem da se stvori traznja za proizvodima i uslugama. Propaganda moze biti usmjerena
na propagiranje proizvodaca kao institucije ili proizvoda. Propaganda proizvoda obi¢no se odnosi na
lansiranje ili Sirenje novog proizvoda na trzistu, dok se institucionalna propaganda odnosi na stvarenje slike
o proizvodacu, odnosno predstavljanje organizacije potencijalnim kupcima.

Danas je jedno od prihvacenih pravila privredne propagande to da poruka koja se Salje mora biti istinita,
jednostavna, kratka, lako shvatljiva i psiholoski uvjerljiva, jer su kratkoca, jasnoca i istina postale veoma
vazni atributi savremene propagande [Vasiljev, Trifunovi¢, 2012, str.408].

UPRAVLJANJE PRIVREDNOM PROPAGANDOM

U razvijanju propagandnih programa, marketing menadzeri moraju uvijek poceti identifikovanjem mete
trziSta 1 motiva kupca. Nakon toga oni mogu donijeti pet velikih odluka, poznatih kao ,,5M* (,,the five Ms*):
Misija (Mission): Sta su nadi reklamni ciljevi? Novac (Money): Koliko moZemo potrogiti i kako da
rasporedimo nase troskove kroz razli¢ite medije? Poruka (Message): Koju poruku bi trebalo da posaljemo?
Mediji (Media): Koji mediji bi trebalo da koristimo? Mijere (Measurement): Kako bi trebalo procijeniti
rezultate? [Kotler, Keller, 2012, p. 504].

Cilj privredne propagande je odredeni komunikacioni zadatak koji je potrebno izvrsiti kod ciljne publike u
odredenom vremenskom razdoblju. Ciljevi privredne propagande mogu se svrstati prema njihovoj osnovnoj
svrsi, odnosno odgovoru na pitanje da li je cilj informisati, uvjeriti ili podsjetiti [Kotler et al. p. 763]. Kod
informativne privredne propagande cilj je izgraditi osnovu traznje, kod uvjeravajuce propagande cilj je
izgraditi selektivnu traznju, a propaganda podsjecanja se primjenjuje kod ve¢ postoje¢ih proizvoda kako bi
potrosaci i dalje mislili na odredeni proizvod.

Kada se postave jasni ciljevi potrebno je odretiti budzet i razviti strategiju kreiranja i prenoSenja poruka.
Budzet u velikoj mjeri zavisi od faze u zivotnom ciklusu proizvoda, ali i od trzi§nog ucesca i konkurencije.
Strategija privredne propagande obi¢no obuhvata dva elementa to su stvaranje oglasnih poruka i odabir
medija za oglasavanje. Odabir prave odluke na poc¢etku marketinske kampanje moze biti presudan, izabrati
pravu propagandnu poruku veoma je vazno, posebno u danasnjim uslovima kada je teSko privuéi paznju
potrosaca, zbog toga je veoma vazno pazljivo planirati poruke.

Poruke mozemo definisati kao sadrzaj ili novost koju Zelimo da prenesemo odabranom primaocu. Smatra se
da je propagandna poruka specijalna poruka u procesu masovne komunikacije zbog toga Sto je
komercijalnog karaktera i prenosi se do primaoca preko sredstava masovne komunikacije. Propagandna
poruka je nastala sa ciljem da okrene i usmjeri ponasanje potencijalnog kupca ka kupovini odredenog
proizvoda. UspjeSnost propagandne poruke na kraju ipak zavisi od rezultata prodaje. U dana$njem vremenu
obican Covjek se susrece sa mnostvom propagandnih poruka, od kojih veéinu i ne primjeti ili ne ostave utisak
na njega i brzo ih zaboravi. Veoma je mali broj onih koji privuku i zadrZze paznju primaoca. To su one
poruke koje se saopstavaju orginalno i prepoznatljivo za potrosaca.

Podjednako vazan element uspje$nosti privredne propagande jeste izbor pravog medija. Planeri medija
moraju poznavati domet, ucestalost 1 uticaj svake vaznije vrste medija. Organizacije imaju veliki izbor na
raspolaganju, potrebno je odabrati onaj pravi, za pravi izbor potrebno je poznavati sve prednosti i nedostatke
medija koji su na raspolaganju.

U narednoj tabeli prikazane su sve vaznije vrste medija uporedo sa njihovim prednostima i ogranicenjima.

Tabela 1: Profil glavnih vrsta medija

Medij Prednosti Ogranicenja

Novine Fleksibilnost, pravovremenost, pokrivenost Kratak vijek, lo$ kvalitet reprodukcije, slaba
lokalnog trzista, Siroka prihvaéenost, velika javnost prenosa informacija s jednog ¢itaoca na
vjerodostojnost drugog

Televizija Dobra masovna pokrivenost cjelokupnog trZista, Visoki ukupni troskovi, velika zasi¢enost, kratko




niska cijena po emitovanju, kombinuje sliku, zvuk | vrijeme prikazivanja, mala moguénost izbora
i pokret, dopadljiva svim ¢ulima publike

Radio Dobro prihvacen na lokalnom nivou, visoka Samo audio prezentacija, slaba paznja publike
geografska i demografska selektivnost, nizak (mediji koji se ,,slusa usput®), kratko vrijeme
troSak emitovanja, fragmentirana publika

Casopisi Visoka geografska i demografska selektivnost, Dugotrajan proces zakupa oglasnog prostora,
kredibilitet i ugled, reprodukcija visokog kvaliteta, | visoki troskovi, odreden broj primeraka se ne
dugovecnost, dobra vjerovatnoc¢a prenosenja uspije prodati, nema garantovanog polozaja
informacija s jednog Citaoca na drugog

Direktna Velika moguénost odabira publike, fleksibilnost, Relativno visoki troskovi, takva posta smatra se

posta nema oglasne konkurencije unutar istog medija, smecem
omogucava personalizaciju

Spoljasnje | Fleksibilnost, ¢esto ponovljena izlaganja, niski Nema mogucénost odabira publike, ograni¢enje na

oglasavanje | troskovi, slaba konkurencija u pogledu poruke, kreativnom planu
dobar izbor mjesta za oglaSavanje

Internet Velika moguénost odabira publike, niski toskovi, | Mala demografski ograni¢ena publika, relativno
neposredan pristup, moguénost interakcije slab uticaj, publika sama kontrolise izloZenost

oglasima

Izvor: [Kotler et al., 2007, str. 773]

Mjerenje efekata privredne propagande je veoma sloZeno, zato §to je propaganda samo jedan dio marketing
miksa. Na prodaju, pored propagande, uticu i drugi faktori kao $to je cijena, karakteristike i dostupnost
proizvoda i aktivnosti konkurencije. Pri mjerenju efekata privredne propagande treba praviti razliku izmedu
direktnih i indirektnih efekata privredne propagnde. Direktni ili neposredni efekti se utvrduju ispitivanjem
kupaca o poznavanju poruka i stavovima prema njoj, a indirektni ili posredni efekti su kupovina Sto se mjeri
obimom prodaje, u¢es¢em u ukupnoj prodaji i dobiti organizacije [Milisavljevi¢ i dr., 2012, str. 542].

ZNACAJ SPONZORSTVA

Nije moguce precizno odrediti pojam sponzorstvo, niti ga jasno razgraniCiti od drugih drustvenih i
marketingkih pojmova. Tesko je odrediti i ulogu koju sponzorstvo moze da ima u oblasti poslovnih
aktivnosti preduzeca. Sponzorsto je dugo vremena prisutno u struc¢noj i prakti¢noj javnosti, sa razli¢itim
tumacenjima i shvatanjima. Veoma bitno je praviti razliku izmedu sponzorstva i pojmova kao §to su
mecenstvo i donatorstvo.

Sponzorstvo predstavlja poslovni odnos izmedu pojedinca ili organizacije koji obezbjeduju sredstva ili
usluge 1 pojedinca, dogadaja ili organizacaije koji zauzvrat nude neka prava. Smatra se da sponzorisana
licnost ili akcija treba biti drustveno odgovorna i da je sponzorisanje korisno sa stanovista interesa drustva.
Sponzorstvo se moze posmatrati i kao direktno obezbjedivanje resursa, u vidu novca, opreme i ljudi, od
strane sponzora nekom pojedincu ili drugoj organizaciji.

Sponzorstvo se naj¢esce shvata kao poslovna aktivnost preduzeca u stvaranju dobrih odnosa sa javnoscu koji
doprinose uspjesnoj realizaciji proizvoda i usluga sponzora. Sponzorstvo djeluje na formiranje imidza i
naklonosti prema proizvodima i uslugama sponzora, ono se primjenjuje u sportskim, kulturnim i naucnim
manifestacijama. Pod sponzorstvo se podrazumjeva recipro¢an odnos razmjene izmedu dvije strane, odnosno
davalaca i korisnika sredstava, u kojem se omogucuje ostvarivanje recipro¢nih koristi svakoj strani i procesu
navedene razmjene. Taj njihov odnos se zasniva na pisanom dokumentu ugovoru o sponzorstvu. Medutim,
postoji 1 tre¢i ¢lan publika odnosno javnost, kojoj se usluge nude. Odnosno sponzor kupuje publiku tj.
javnost s kojom prodavac ima ili moZe da ostvari kontakt.

Propaganda djeluje agresivno i ubjedivacki, dok sponzorstvo djeluje indirektno, motiviSuci zainteresovane
kako pojedince tako i grupe za proizvode ili usluge. Na primjer poruka proizvodaca teniskih proizvoda na
opremi vrhunskih tenisera djeluje direktno na gledaoce tenisa, dok poruka preko fotografije i teksta u
novinama i ¢asopisima kao i na televiziji djeluje indirektno.

Sponzorstvo je multimedijska forma komuniciranja, ona ¢e biti uspjesna ukoliko se sponzorskom dogadaju

obezbijedi medijska podrska. Sponzorstvo se pokazuje efikasno u ostvarivanju niza ciljeva u komuniciranju
preduzeca: [Vracar, 2010, str. 159.]

146



- lansiranje imena,

- jacanje imidza,

- medijsko izlaganje,

- uspostavljanje prijateljskih odnosa,

- otvaranje novih trzista,

- unapredenje prodaje i nove inicijative na trzistu,

- komuniciranje sa zaposlenim i motivisanje,

- olaksava kontaktiranje s mjestima i licima odlucivanja,
- uspostavljanje odnosa s drzavnom administracijom.

PROCES SPONZORSTVA

Da bi se u potpunosti iskoristila potencijalna efikasnhost sponzorstva, neophodno je planirati sve elemente od
kojih ¢e zavisiti ulaganje u sponzorstvo. Kod planiranja potrebno je poceti od analize politike organizacije i
njene strategije nastupa na trzistu. Takode, neophodno je sagledati ulogu svih oblika komunikacije, kao i
principe i kriterijume za odlucivanje o razli¢itim ciljevima sponzorstva, principe kojih ¢e se pridrzavati u
izboru onoga S$to ¢e ili koga ¢e sponzorisati. Nakon odredivanja ciljeva i uspostavljanja strukture ciljeva
treba utvrditi budzet iz kojeg Ce se finansirati konkretni projekti. Sljedeci korak je odabrati $ta ¢e preduzecée
sponzorisati i na koji nac¢in. Vazno je pridrzavati se utvrdene politike sponzorstva, kako ne bi doslo do
pogresnog izbora, koji pored ekonomskog karaktera ima i $iri druStveni, umjetincki ili kulturni znacaj.

Sponzorstvo je omogucilo globalizaciju sporta. Organizaciju velikih sportskih takmicenja prate visoki
troskovi, oni se ne mogu pokriti prihodima od ulaznica. Zbog visokih troSkova organizatori velikih
takmicenja ostvaruju gubitke, pojava sponzorstva kao novog oblika propagande organizatori velikih
svjetskih takmicenja pocinju da ostvaruju dobit. Sponzorstvo je danas doSlo na taj nivo da se sportska
takmicenja prilagodavaju sponzorima, najbolji primjer za to je uvodenje televizijskih tajm auta tokom koga
se emituju propagandne poruke. Na primjer finalnu utakmicu americkog fudbala 2014. godine gledalo je oko
110 miliona gledalaca. Naknada za emitovanje jednog reklamnog spota od 30 sekundi je 4 miliona dolara
[www.marketingcharts.com].

Planiranje sponzorstva omogucava kontrolu efikasnosti ovog vida komunikacije. Prava koja se definisu
ugovorom moraju da se realizuju. Da bi to bilo uspjesno potrebno je zaduziti lice za saradnju s kompanijom
za pracenju izvrSenja ugovora. Sponzorstvo moze ostvariti o¢ekivanu efikasnost samo ako je koordinisano sa
ostalim oblicima promocije. Sponzorski dogadaj mora biti planiran i realizovan po planu, lice koje je
zaduZeno za realizaciju mora saciniti izvjestaj o tome kako je sponzorisani predmet realizovan.

SPONZORSTVO U SPORTU

Planski ulazak u sponzorstvo moze biti koristan za sponzora, sponzorisanog pojedinca ili organizaciju i da
ima pozitivan uticaj na Sirem druStvenom planu. Sponzrisanjem vrhunskog sporta kompanije svoje ime
vezuju za vrhunske rezultate i uspjeh. Na primjer fudbal je najgledaniji sport u svijetu i milijarde evra se
ulazu u najveée evropske fudbalske lige. Istrazivanja pokazuju da najskuplju reklamu na dresu ima FC
Barcelona, oni su bili poznati po tradiciji da nemaju sponzora na dresu, ali su ipak popustili i potpisali jedan
od najvecih ugovora o sponzorstu sa avio kompanijom Qatar Airways u vrijednosti 32 miliona evra po
godini u trajanju od 5 godina [www.marketingmreza.rs].

Povezanost izmedu velikih brendova i fudbala ja ¢vrsto uspostavljena. Brendovi Zude za izloZeno$¢u kao i za
tim da budu povezani sa velikim fudbalskim klubovima, igra¢ima ili takmicenjima. Sponzorstvo je danas
sastavni dio modernog fudbala, neke od najvecih svjetskih kompanija sponzoriSu fudbal. Neke od tih
kompanija su Coca-Cola, Nike, Barclays Banks, Adidas, Pepsi, Samsung, Red Bull, Emirates, Samsung
[www.sporteology.com].

Sport sluzi kao prostor mnogim kompanijama da se integriSu sa okolinom, kako bi osigurali neophodan
legitimitet za svoj razvoj. Sponzorstvo je uvijek nada u dobrobit, ono donosi korist i jednoj i drugoj strani.
Potrebno je jasno formulisati pravila, prava i nadleznosti sponzorisanja. Prodavac moZe prodati jednom
kupcu sve mogucénosti u jednom aranzmanu, taj odnos naziva se generalnim sponzorstvom. Medutim,



kupovina kompletnog aranzmana od strane jednog klijenta je rijetka, ali se dogada da se za kupovinu samo
jednog dijela dobije pocasni naziv generalni sponzor. Postoji i drugacija strategija u kojoj se moze kupiti
ekskluzivnost sponzorisanja iz pojedinih oblasti, odnosno svaki sponzor dobije zvanje ekskluzivnog
sponzora za ekskluzivno pravo koje kupuje u odredenoj oblasti djelovanja, to omogucéuje klubovima,
sportistima i takmicenjima da imaju moguénost izbora viSe sponzora. Na primer FIFA (Fédération
Internationale de Football Association) organizuje Svjetsko prvenstvo u fudbalu i ima vise ekskluzivnih
partnera kao §to su Adidas, Coca-Cola, Hyundai i Kia motors, Emirates, Sony i Visa [www.fifa.com].

ZAKLJUCAK

U savremenim uslovima privredivanja, propaganda je specifican oblik drustvene komunikacije, Koji
pokuSava da vr$i uticaj na emocije, stavove, uvijerenja i akcije ciljne populacije preko razli¢itih kanala
medijske komunikacije. Sponzorsto je nacin komunikacije sa javnos¢u koja ima trend daljeg razvoja, pri
c¢emu sve veci broj kompanija koristi ovaj vid komunikacije u cilju stvaranja $to boljeg imidza u javnosti.
Kompanije imaju neograni¢ene prilike da prosire svoju konkurentsku prednost povecavajuci svoj kredibilitet,
imidz i ugled u sponzorisanju dogadaja. Kompanije mogu imati koristi od sponzorstva na vise nacina, kao
$to su poboljsanje imidza i oblikovanje stavova potroSaca, ali i stvaranje pozitivnog publiciteta i povecanja
vidljivosti. Cesto kompanije traZe kako da pobolj$aju na¢in na koji ih doZivljava javnost. Sponzorisanjem
dogadaja kompanije pokusavaju da privuku paznju potroSaca, ali i da izazovu pozitivhu reakciju. Svaki
sponzor trazi Siroku izloZenost kako u elektronskim tako i u Stampanim medijima. Pozitivan publicitet
pomaze da se poveca vidljivost proizvoda ili usluga. Sponzorsto ¢esto moze izazvati medijsku pokrivenost
koja drugacije ne bi bila dobijena. Za velike svjetske kompanije sponzorstvo predstavlja neophodan nacin
komuniciranja sa javnos¢u. Od sponzorstva se moze dobiti finansijska ili nefinansijska korist, ali je glavni
cilj dosti¢i odredene poslovne ciljeve.
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