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Rezime: U ovom radu se iznose neka zapazanja povodom knjige
"Marketing u sportu - sa elementima industrije u sportu". Sport je
odavno prestao da bude samo igra, danas je to jedan veliki biznis.
Uzevsi u obzir navedeno, izlazu se 1 komentarisu razli¢iti
marketingki aspekti svih uéesnika industrije sporta. Sadrzaj knjige
obiluje mnogobrojnim primerima primene marketinskih aktivnosti u
razli¢itim svetskim i domadéim sportskim organizacijama, zatim na
sportskim dogadajima, ali 1 u poznatim velikim kompanijama. U
knjizi se nalaze intervjui koje su autori ove monografije obavili sa

stru¢nim 1 uspesnim ljudima u svojim strukama.
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pravo, Univerziteta "Union - Nikola
Tesla" u Beogradu, i Fakulteta za
sportski menadzment, Univerziteta
"Donja Gorica - UDG" u Podgorici, 1
Dejana Dasiéa, vanrednog profe-

Uvod

Povodom  struéne  monografije
"Marketing u sportu - sa elemen-
tima industrije u sportu" autora
Milijjanke  Ratkovic 1 Dejana

e ) o 5 sora Fakulteta za finansije bankar-
Dasiéa, u izdanju Visoke skole mo-

AR N stvo 1 reviziju, Alfa BK Univer-
dernog biznisa iz Beograda, stampa

R i ziteta iz Beograda, maratonca i
Sven Nis, tiraz: 200, 2018. godina.

direktora jagodinskog maratona.

Kao recenzenti

Na samom kraju 2018. godine, u
organizaciji Visoke skole modernog
biznisa iz Beograda, publikovana je
struéna monografija, autora Mili-
janke Ratkovié¢, redovni profesor na
Fakultetu za poslovne studije i

ove monografije
Prof. dr
Ljubojevi¢ - Direktor i redovni pro-

potpisani su: Cedomir

fesor Visoke skole modernog biz-

nisa u Beogradu, Redovni profesor
Univerziteta u Novom Sadu; Prof.
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dr Nenad Durdevié
profesor Pravnog fakulteta Univer-

Redovni

ziteta u Kragujevcu 1 Prof. dr Milan
V. Mihajlovié -
Fakulteta za sportski menadzment,
Univerziteta "Donja Gorica" u Pod-

Redovni profesor

gorici 1 Fakulteta za sport, Univer-
ziteta "UNION - Nikola Tesla".

Koliko to obim ovog teksta dozvo-
ljava, pokusa¢emo da prezentujemo
vrednost ovog dela. Kako se navodi
u predgovoru, inicijativa za pisanje
knjige Marketing u sportu sa ele-
mentima industrije sporta, javila se
kako autori navode, kada su se
suocili sa nedostatkom literature iz
ove oblasti na nasem govornom
podrucju. Ali 1 sa saznanjem da je
industrija napredovala
toliko, da je u kratkom vremenu

sporta

stvorila neka nova trzista, kao sto
su skole sporta, e-sport, inovacije
na domadem trzistu u uslugama u
sportu kao s$to je globalno popu-
laran Les Mils, kao 1 inovacije iz
oblasti primene savremenih tehno-
logija na sportskim dogadajima, ali
1 u slucajevima proizvodnje proiz-
voda namenjenih profesionalnim
sportistima 1 rekreativcima, od-
nosno populaciji koja zeli da neguje
sportski stil zivota. Monografija je
podeljena na osam, logicki i meto-
doloski, povezanih delova. Na kraju
svakog dela dat je primer iz oblasti
koju poglavlje obraduje 1 pitanja za
diskusiju i1 razmisljanje. Obim dela
je 346 stranica B5 formata, sa

indeksom pojmova (323-327) i
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veoma impresivnom i raznovrsnom
(domaéom i stranom) literaturom
(329-343). Na samom kraju dela su
osnovni podaci o autorima.

Globalizacija sporta

Komercijalizacija je postala lice glo-
balizacije sporta samim tim sto je
sport izasao na svetsko trziste 1
izlozio se uticajima sila koje tamo
vladaju. Danas su izgradnja sport-
skih objekata 1 proizvodnja rekvi-
zita 1 opreme postali znacajni
sektori nacionalnih ekonomija, ali i
Atraktivnost

investiranja u takve privredne pro-

globalne ekonomije.

jekte tesno je povezana s masov-
noséu sporta, koju pokazuje broj
aktivnih sportista i veli¢ina zainte-
resovane publike. Globalni ekonom-
ski prostor, koji se sve vise siri u
integracionim procesima velikih
svetskih ekonomija, ima presudnu
ulogu u oblikovanju svih aspekata
modernog sporta, ugrozavajuéi tu
nacionalnih

harmoniju naustrb

sportskih asocijacija. Internacio-
nalno se favorizuje i skoro izjedna-
c¢ava s globalnim, pa u toj novo-
nastaloj neravnotezi ekonomska
globalizacija namece sportu dva
dominantna, pre svega ekonomska
koncept proizvodnje 1

[Bogdanovski,

koncepta:
koncept potrosnje.
2012] Pod uticajem globalizacije u
novoj ekonomiji nametnuti su novi
standardi u dosegu rezultata u
politickom, ekonomskom, sociolos-
tehnickom

kom, kulturnom 1



aspektu. [Vudeti¢ & Balasko, 2013]
Takode, sasvim je jasno da bogate 1
moéne  finansijske  korporacije
upravljaju ovom planetom ili veli-
kom veéinom ljudi na njoj, pa tako
Sve je

podredeno sticanju profita i jednog

ni sport nije zaobiden.

cilja, a to je brza i velika zarada u
sportu 1 industriji sporta. Posred-
stvom centralizacije medijske moci
sport postaje veoma unosan posao,
koji kompanijama, klubovima i po-
jedincima, donosi enormnu zaradu.
[Kokovié, 2004]

U prvom poglavlju koje nosi naziv
Specificnosti marketinga u sportu
bave se

autori se pojmovno-

kategorijalnim pitanjima, relaci-
jama izmedu savremenog marke-
tinga 1 marketinga u sportu u
smislu sli¢nosti, definicija, globalne
orjentacije, navodec¢i da je jedna od
klju¢nih odlika savremenog marke-
tinga u ostvarivanju partnerstva za
profit. Sa sve jacom konkurencijom,
zeljom za veéom zaradom, javlja se
potreba za udruzivanjem, partner-
stvom ili saradnjom. [Dasi¢, 2016]
Kao primer autori navode fudbal-
ske klubove, koji pozajmljuju fud-
balere jedni drugima, jer zele da
ostanu u takmicéarskoj kondiciji, ne
Zele da se odreknu (partnerstvo),
ali

postoji  realna

Sansa da u nekom narednom

istovremeno

periodu ta dva kluba igraju jedan
protiv drugoga (konkurenti). Ili,
olimpijski komiteti konkurisu za

odrzavanje Olimpijskih igara u
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svojoj zemlji (konkurenti), ali u
poslednje vreme imamo primere
gde komiteti dve ili vise zemalja
nastupaju zajedno kako bi imali
vece sanse za dobijanje organizacije
(partneri). Globalizacija danasnjeg
trzista je uslovila da je sport danas
postao jedan od najveéih ako ne i
najveéi biznis 1 podrazumeva pos-
matranje celog sveta kao moguceg
trzista. Jedna od definicija marke-

tinga u sportu je da su to "sve
aktivnosti koje su dizajnirane da
ispune potrebe i zahteve pratioca
sporta kroz proces razmene".
[Mullin et al., 2014]. Medjutim,
usled sve veée primene marketinga
na druge ucesnike na trzistu
sportskih proizvoda i usluga autori
ove monografije definisu marketing
u sportu kao "slozenu poslovnu
povezuje

proizvodnju sportskih proizvoda 1

funkciju 1 proces koji
usluga sa potrosnjom, na nacin koji
podrazumeva unapredenje satisfak-
cije ciljnih grupa, kao i ostvarivanje
interesa sportske organizacije 1
drugih ucesnika u industriji sporta,
uz postovanje principa drustveno
odgovornog poslovanja. [Ratkovié &
Dagié, 2018, 27] Interesano pod-
poglavlje je i1 "Organizovanje sport-
Srbij1”
obraduje prava 1 obaveze organiza-

skih dogadaja u koje
tora sportskih dogadaja na primeru
jagodinskog maratona.! Ovaj deo,
osim marketinskih i menadzerskih
aspekata, ima za cilj popularizaciju
bavljenja zdravim zivotom 1 inklu-
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zijom mladih u sport. Bavljenje
sportom, redovno vezbanje, makar 1
najmanja telesna aktivnost se veé
dugi niz godina spominju kao
sredstva koja su vazna za oc¢uvanje
ljudskog zdravlja. Brojne studije
ukazuju na velike troskove lecenja
problema nastalih usled osteopo-
roze. Istrazivanje sprovedeno u
Americi, koje je ispitalo troskove za
zdravstvenu zastitu kod stanov-
nistva uzrasta 40 godina 1 vise je
pokazalo da su fizicka neaktivnost,
predgojaznost 1 gojaznost povezani
sa 23%
vanbolnicku 1 bolnicku zdravstvenu
[Anderson et al.,, 2005]

Istrazivanje u Australiji, pokazalo

ukupnih troskova za

zastitu.

je da samo 1% poveéanja broja
stanovnika koji primenjuju fizicke
aktivnosti, donosi godisnju ustedu
od 4 miliona dolara, [Stephenson et
al., 2000] a istraZivanje sprovedeno
medu odraslim stanovnicima Japa-
na uzrasta 40 do 74 godine je
pokazalo da gojaznost i fizicka ne-
aktivnost zajedno poveéavaju tros-
kove za zdravstvenu zastitu za 42%
na meseénom nivou. [Kuriyama et
al., 2004]
zdravstvenog turizma moze inicirati

Kombinacija sporta 1

1 druge ekonomske aktivnosti, koje
su komplementarne u odnosu na
direktno proizvodni kapital i c¢ak
stvaranje ekonom-
Srbija
veliki potencijal da postane regio-

omogucavaju

skog multiplikatora. ima

nalni lider u zdravstvenom 1 medi-
cinskom turizmu. [Dasié, 2018]
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Naredno poglavlje bavi se satis-
fakcijom potrosaca na sportskom
trzistu c¢iji krajnji efekti treba da
budu u rezultatu koji se ogleda u
sto veéem broju dugorocno lojalnih
potrosaca. Kao osnovne determi-
nante koje odreduju stepen njiho-
vog zadovoljstva, 1zdvajaju one koje
imaju veze direktno sa proizvodom,
samim potrosacem 1 okruzenjem u
kome potrosa¢ zivi. Ova tri pod-
rucja uticaja na ponasanje potro-
saca bitno odreduju stepen njegove
satisfakcije. Pored emocija potro-
Saca 1 wucCinka proizvoda, kao
odrednice satisfakcije tretiraju se
uticaji iz okruzenja kao sto su
¢lanovi porodice, drugi potrosaci,
drustvo, kultura, mediji, pojedinci i
dr. U okviru ovog poglavlja autori
su veliku paznju posvetili bezbed-
nosti na sportskim dogadajima.
Rekli bismo sa pravom, uzevsi u
obzir kakva je situacija godinama
unazad na nasim stadionima 1
sportskim halama. Podsecajué¢i na
neke od velikih tragedija na sport-
skim desavanjima poput Hejsela,
nesrece na stadionu Luznjiki 1982.
godine u Moskvi itd, autori navode
da veé dugi niz godina, Sirom Srbije
gledamo nemile scene huligana,
lomljenje stolica, bacanje baklja na
sportske terene, tuce domacih 1
gostujuéih navijaca. Incidenti na
stadionima uti¢cu na brojnost
publike, kao i na njihovu satisfak-
ciju sportskim dogadajem. Naime,

ukoliko su navijaci disciplinovani,



broj posetilaca na sportskim doga-
dajima bic¢e potencijalno veéi, kao 1
njihova satisfakcija. kao primer
lojalnih potrosaca. Na kraju pog-
lavlja istaknuti su kompanija Najk,
fudbalski klub Borusija iz Dort-
munda koja svake godine proda oko
55.000
proseénu posecenost po utakmici
80.000

Dzerard je verovatno jedan od

sezonskih karata 1 1ma

preko navijaca. Stiven
najlojalnijih fudbalera, koji je u

Liverpul dosao sa svega devet

godina 1 bio veran klubu sve do

kraja svoje karijere.

Marketinska istrazivanja i segmen-
tacija na sportskom trzistu je
sledeée poglavlje 1 kako autori
navode istrazivanja u marketingu u
sportu podrazumevaju sistemski 1
kontinuirani pristup prikupljanju
relevantnih podataka, njihovu ana-
sa postovanjem

lizu 1 obradu,

etickih principa odnosa prema
potrosa¢ima, kao 1 svim drugim
ucesnicima, sa ciljem predvidanja i
smanjenja neizvesnosti. Ljudi su od
davnina zeleli da unapred znaju
kako 1 na koji nacin ée se odigrati
odredeni dogadaji u buduénosti.
Meteorolozi predvidaju vreme, le-
kari daju prognoze o zdravlju paci-
jenata, politicari unajmljuju razne
marketinske agencije za ispitivanje
javnog mnjenja jer zZele da znaju
kako ée proéi na izborima itd. Kada
ljudi trguju na berzi sve se svodi na
jedno pravilo, a to je kupiti kada je
cena niska, a prodati kada poraste.
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Osnovna svrha predvidanja je da
pokusa da spreci iznenadenja 1
umanji neizvesnost (na $to manju
moguéu meru). Francuski knjizev-
nik, pedagog 1 filozof Zan Zak Ruso
(Jean Jacques Rousseau) rekao je
da jedna od najpotrebnijih sposob-
nosti predvidanja jeste ose¢aj da se
ne moze sve predvideti. [Dasié,
2019]

Marketing miks u sportu

Cetvrto poglavlje Sportski proizvod
1 brendiranje, je mozda 1 najintere-
santnije 1 zasluzuje posebnu paznju
jer se bavi razlikama izmedu
fizickih proizvoda 1 usluga, para-
digmom brendiranja sportskih pro-
izvoda, kobrendiranjem, uticajem
sportista 1 sportskih dogadaja na
brendiranje nacija i na kraju je
veoma Interesantan primer "Sport-
ski dogadaji kao nacin brendiranja
drzava". Skoro da nema destinacije
u svetu gde turisti nisu pozeljni,
zbog ovoga se ¢ak menja i definicija
ksenofobije. [Prnjat, 2019]. Sve veéi
broj zemalja shvata vaznost 1 neop-
hodnost brendiranja svoje drzave,
brigu o sopstvenom imidzu 1 repu-
taciji. Uvidevsi da se dobra reputa-
cija 1 pozitivan imidz odrazava ne
samo na turisticku posetu, veé 1 na
investicije, proizvode, dobijanje raz-
nih sportskih 1 kulturnih manifest-
dr.,
vreme sve vise posveluju paznju
ovoj problematici. [Dasié, 2013]
Autori navode podatak da je Premi-

acija 1 drzave u poslednje
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jer liga zasluzna sto je 2014. godine
800.000 ljudi
kako bi gledali neku od utakmica,
sto je donelo zaradu drzavi od 684
Takode,
primer Olimpijskih igrara u Rio de

posetilo Englesku

miliona funti. navode 1
Zaneiru. Mnoge od zemalja imaju
veliku globalnu prepoznatljivost 1
vise puta su ucesnici Olimpijskih
igara, ali su neke prvi put ucestvo-
vale na ovom takmicenju. Na
primer, Tuvalu, zemlja sa samo
jednim predstavnikom na igrama u
Riju nalazi se u Juznom Pacifiku,
sastavljena je od devet ostrva 1
rangira se kao cCetvrta najmanja
zemlja na svetu. Ostrvska drzava
Nauru u kojoj je nacionalni sport
australijski fudbal, prema popisu iz
2016. godine
stanovnika. Ekipa Novog Zelanda u

ima samo 10.100

ragbiju, istinski je brend te zemlje,

zahvaljujuéi svom ritualu koji

igra¢i 1zvode na pocetku svake
utakmice. Njihova preteéa crna
sportska oprema 1 zastrasujudi
haka ritual, koji se temelji na kul-
turi Maora, svojevrstan su brend
Novog Zelanda koji kod gledalaca
budi pozitivne asocijacije na zemlju

1z koje ovaj tim dolazi.

U sportu lezi skriveni potencijal za
ostvarivanje dodatnih, odnosno si-
nergijskih ekonomskih ucinaka,
koji u nacionalnim racunima nece
biti
ucinak sporta, ali ée u realnosti

prikazani eksplicitno kao

ipak pripadati snazi koju u eko-
nomskom smislu sporta poseduje.
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[Ratkovié, 2019]
kompanija 1 sportista obezbeduje

Kobrendiranje

potpuniji kontakt sa krajnjim pot-
rosacima i pokazuje kako se mogu
ukrstiti strast 1 talenat sportske
zvezde u usponu i kvalitet odre-
denog proizvoda, odnosno dobra
reputacija kompanije. Strategija
kobrendiranja, predstavlja siguran
1 pouzdan nacin izgradnje i plasi-
ranja na trzista novih brendova,
umanjuje trzisne rizike koje prate
nov brend, kroz sto potpunije
koriséenje pozitivnog imidza i1 dobre
reputacije na trzistu. Poznate
sportske licnosti mogu da imaju i
ulogu koja je vise strateska za
brendove. Jedna od strategija bren-
diranja koja se primenjivala u
modnoj kuéi Mona jeste strategija
kobrendiranja sa poznatom teni-
serkom Jelenom Jankovié. Podrska
slavnih licnosti sve vise postaje
popularan pristup u gradenju
imidza brenda 1 razlikovanja od
konkurencije u smislu privlacenja 1
odrzavanja paznje potrosaca 1 krei-
ranja pozitivnih brend asocijacija.
Procenjuje se da stopa rasta koris-
¢enja strategije kobrendiranja iz-
nosi oko 40% sto predstavlja poka-
zatel) znacaja ove strategije kao
odgovora na kompleksne uslove
konkurentske borbe u 21. veku.
[Dickinson & Heath, 2006] Intere-
santno podpoglavlje u ovom delu je
poslovnog
zivota Dejvida Bekama,

poznate fudbalske ikone. Jedna od

1 analiza privatnog 1
svetski



medijski najeksploatisanih li¢nosti
Dejvid
Bekam. Ako bismo racunali broj

danasnjice je sportista
naslova 1 medijskih sadrzaja koji ga
prate, kao 1 broj sponzora 1 njihovih
ulaganja u aktivnosti 1 proizvode
koji su podrzani od strane poznatog
fudbalera, Bekam bi verovatno bio
prvi na svetskoj listi. [Perié¢ i dr.,
2011] Ljudski brendovi funkcionisu
na identican nacin kao i brendovi
proizvoda ili usluga. Brendiranje
vise ne vazl samo za proizvode,
usluge ili kompanije. Stvoren je
novi trend nazvan personalno bren-
diranje. On predstavlja efikasno
orude koje pomaze da definisete ko
ste, za sta se zalazete, zasto ste
tako posebni, razli¢iti od veéine i
kada ste njen deo, a osoba koja
uspe da tu svoju "posebnost" u
odredenom polju drustvenog delo-
vanja finansijski valorizuje, postaje
brend. [Dasié & Jeli¢ié, 2016]

Peto poglavlje, Promocija sportskih
proizvoda, u prvi plan postavlja
probleme sa kojima se reklamna
industrija suocava sa velikim pro-
blemima, S$to direktno utice 1 na
organizatore sportskih desavanja.
Naime, publika koja prati sportski
dogadaj tokom reklama utisava
ton, ili menja kanal, sto direktno
utice na efekat istih, a time 1 na
vlasnika prava prenosa. Jos daleke
1952. godine, velicina ove prepreke
bila je 1 te kako uocljiva. Te godine
je direktor u Toledu, Ohajo, dosao
do pravog otkrovenja. Primetio je
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da u pravilnim intervalima za
vreme trajanja odredenih popu-
larnih televizijskih emisija dolazi
do dramati¢nog smanjenja pritiska
vode u gradu. Ti
poklapaju sa "EPP" pauzama u TV

intervali se

programu. Objasnjenje ove miste-
riozne pojave ubrzo je postalo bolno
ocigledno. Ogroman broj zitelja
Toleda odlazio je u we. U isto vreme
¢inili su to sa jednodusnom indife-
rentnoséu bas onda kada su rek-
lame nastojale da promovisu svoje
artikle. [Ratkovi¢ et al.,, 2016]
Dakle, prodavci reklamnog pro-
stora su se suocili sa problemom
namernog izbegavanja reklama, sto
je njihovu ponudu cinilo manje
privlacnom. Nove tehnologije nam
danas omogucéavaju snimanje sport-
skih dogadaja 1 premotavanje

reklama, sSto navedeni problem

uvecava. Promene u ponasanju
potrosaca, uzrokovane opstim soci-
jalnim promenama 1 tehnoloskim
dostignuéima, rezultirale su sve
vetom potrebom integrisanja svih
komunikacijskih aktivnosti, kao 1
za modifikovanim i potrosacu pot-
puno prilagodenim komunikacij-
skim porukama. [Kitchen &
Schultz, 1999] U poslednje vreme
internet 1 interaktivni mediji dobi-
jaju primat nad tradicionalnim
medijima u smislu oglasavanja,
kako generalnog, tako 1 oglasavanja
specijalnih dogadjaja. [Peri¢é &
Covié, 2018] Sportisti su oduvek
bili jedan od najefikasnijih nacina
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da kompanije dodu do potrosaca a

savremeni drustveni mediji na
trzistu sportskih proizvoda i1 usluga
veliki  broj

sadrze mogucénosti,

zahvaljujuéi kojima su postali
primaran alat u promociji sportskih
proizvoda, usluga, dogadaja i sport-

skih li¢nosti.

Naredno, sesto poglavlje bavi se
cenama 1 distribucijom sportskih
proizvoda 1 naizmenic¢no analizira
dva navedena elementa marketing
miksa u kontekstu posebnosti tr-
zista sportskih proizvoda i usluga.
Kada je re¢ o ceni, autori se foku-
siraju na marketinski orjentisanoj
strategiji formiranja cena, gde su
faktori
kojih potrosa¢i percipiraju cenu,

prezentovani na osnovu
odnosno vrednost ponude. Distri-
bucija je vazno podrucje market-
inga sportskih proizvoda, buduéi da
problemi u ovom polju mogu da
prouzrokuju prekid saradnje iz-
medu ucesnika u lancu isporuke.
Pravilno upravljanje kanalima dis-
tribucije podrazumeva pravilan
izbor distributera, kao 1 jasno defi-
nisane aktivnosti ucesnika u
kanalu, a u cilju kreiranja dodatne
vrednosti za krajnjeg Kkorisnika.
Danas je preko interneta moguce
naruciti gotovo svaki proizvod.
Internet tehnologije mogu pred-
svih

stavljati osnovu realizacije

marketinskih  aktivnosti, pa 1
distribucije u potpunosti, kada su u
mozemo

pitanju proizvodi koje

digitalizovanim putem transporto-
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vati. Novi naéini distribucije sport-
skih proizvoda i usluga ukljucuju
savremena dostignuca novih tehno-
logija. Koliki ¢e biti njihov udeo
zavisi od mnogih faktora, ali
sigurno je da uvek postoje kao
mogucénost za odredene segmente
procesa kupovine sportskih proiz-
voda i usluga. [Ratkovié & Dasié,

2018]

Eticki aspekti i sportski
imidz

Sve vece interesovanje za sport na
globalnom nivou predstavlja izu-
zetnu priliku za ostvarivanje ciljeva
prepoznatljivosti 1 unapredenja
imidza sponzora kod publike, ali i
problemima na koje se nailazi u
vezi toga, bavi se poglavlje "Spon-
zorstvo 1 sportski imidz". Bas u
vreme pisanja ovog osvrta, spon-
zorstvo se suocCava sa najveéim
kako  pojam
"sponzorstvo" postoji. Usled pande-
mije COVID-19 u celom svetu,
javljaju se problemi u vezi sponzo-

problemima  od

risanja mnogih fudbalskih, kosar-
kaskih, odbojkaskih i dr. klubova
sirom sveta. Poznato je da su
mnogobrojni sportski klubovi doveli
neka od najskupljih pojacanja
upravo zahvaljujuéi jakim sponzo-
rima poput Adidasa, Pume, kom-
panije Najk i dr. Utakmice se ne
igraju, prihoda nema, nema rek-
lame za sponzora itd, sto ¢e sva-
kako ukljuéiti 1 pravnu struku u

ovu situaciju. Na primer, stotinu



najbolje plaéenih sportista na svetu
u 2015. godini, zaradilo je zbirno od
ugovora, nagrada i ostalih prihoda
oko 2.919.000.000 evra. [Forbes,
2020] Od toga c¢ak 833.500.000 je
novac zaraden od sponzora. I pored
navedenog, ostaje joS 1 pitanje
eticnosti sve prisutnijeg gerila 1
ambus marketinga, o c¢emu se
polemise u ovom poglavlju. Sasa
Marjanovié, sa kojim su autori
obavili intervju, tvrdi da je "gerila
marketing" nac¢in kombinacije ele-
menata komunikacijskog miksa

koji su neuobicajeni, netradicio-
nalni 1 jeftini, ali je to generalno
pozitivna marketing praksa. S
druge strane, ambus marketing
moze uvek otvoriti eticke rasprave 1
nije najcistiji nacin da se ostvare
odredeni marketinski ciljevi. Ipak,
uvek ¢e biti ljudi koji ée posao
poistoveéivati sa ratovanjem 1
citirati staru narodnu "da je u

ljubavi i ratu sve dozvoljeno".

Poslednje, osmo poglavlje je Eticki
aspekti 1 trendovi marketinga u
sportu. Neophodnost etickog pona-
Sanja, imperativ je koji nameée i
potrebu primene marketinga kao
strateski vaznog pitanja za odrzivi
razvoj poslovnih subjekata. [Dasié,
2014] eticki
javljaju se u vreme kada se veoma

Najnoviji 1zazovi
veliki deo poslovanja suocava sa
velikim promenama iniciranih glo-
balizacijom, koja je nametnula
neka nova pravila igre. Sve vise
posmatramo kroz

biznis novac,
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umesto kroz ljude. Biznis aktivnost
u okviru koje se ljudska bica
medusobno povezuju radi razmene
dobara 1 usluga i uzajamne koristi.
Biznis nije sam po sebi cilj. On je
sredstvo pomocéu kojeg ljudi poku-
Ssavaju da postignu dobar zivot za
sebe i za svoje bliznje. [Di Dzordz,
2003] Uzevsi u obzir navedeno o
sve veéem znacaju mega sportskih
dogadaja, ne cudi pisanje Sandej
Tajms-a da je Katar domacinstvo
Svetskog prvenstva 2022. godine
dobio zahvaljujuéi mitu 1 korup-
tivnim radnjama. Navodno postoje
dokumenata koja mogu potvrditi da
su pojedini lideri drzava umesani u
taj skandal. Takode, veliki skandal
u svetskom fudbalu bi bio, ako se
ispostavi tacnim da je Nemacka
Svetskog

Velika
imena su upletena 1 mogla bi da
budu ukaljana. Takode se tvrdi da

kupila  domadinstvo

prvenstva 2006. godine.

je Nemacka mitom dosla do orga-
nizacije Mundijala, tac¢nije da je
novcem kupila cetiri glasa azijskih
predstavnika u Izvrsnom odboru
FIFA koji ima 24 ¢lana 1 koji su
glasali poput evropskih clanova
(The Guardian). Mnogobrojne fab-
rike sportske opreme krajem
dvadesetog veka u Aziji, imale su
(¢ak i
dedijeg) rada: radnici su bili primo-

primere izrabljivackog
ravani da rade 65 sati nedeljno,
prekovremeni rad nije nagradivan,
radnici su radili u neadekvatnim
prostorijama bez ventilacije, izlo-
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zeni opasnim nivoima kancero-
genih materija, zaradivali su nesto
vise od 10 dolara nedeljno. U
velikog globalnoj trci za profitom 1
uslovima jake konkurencije, ima
nazalost 1 primera ucesnika u
sportskoj industriji koji ne posluju
na etican nacin. Jedan od prvih
poznatih medunarodnih slucajeva
borbe protiv neetickog poslovanja je
u slucaju kompanije Najk. Danas
Najk vazi za drustveno odgovornu
kompaniju, mada se 1 dalje pov-
remeno pojavljuju neki propusti
vezani za njihovo poslovanje.

[Ratkovié¢ & Dasié, 2018]

Takode, veoma vazno je napome-
nuti da se u knjizi nalaze intervjui
koje

su autori ove monografije

obavili sa struénim 1 uspesnim
ljudima u svojim strukama, poput:
Milana Iveti¢a, Direktora i osni-
vaca 1Fit kompanije, Vlasnika fran-
size Les Mills za regiju Srbije, BiH
1 Crne Gore, kao 1 =zastupnika
kompanija TRX 1 Let’s Bands za
podrucje Srbije i Crne Gore; Sase
Marjanovi¢a, koji je dao analizu
gerila 1 ambus marketinga, partner
je u kompaniji EDGE, konsultant 1
trener za oblasti prodaje, marke-
tinga 1 menadzmenta koji je radio 1
kao direktor marketinga Samsung
Adriatic regije, kao i na poslovima
prodaje 1 marketinga u vise zemalja
za kompaniju Procter&Gamble, za
Carlsberg, 1 Lilly
drogerije; Milutina Pecic¢a, osnivaca
GRIS-a (Gaming Revolution in

kompaniju
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Sports), FOS-a (Festival obrazo-
vanja i sporta), jednog od organiza-
tora svetskog 1 evropskog prvenstva
e-gejminga u Srbiji; Milosa Stije-
povicéa, licenciranog kosarkaskog
trenera u Kosarkaskom savezu
Crne Gore, Predsednika NVO Mon-
tebasket,

urednika

glavnog 1 odgovornog

crnogorskog sportskog
vebsajta kosarka.me; Gorana Vje-
stice, Predsednika saveza za pred-
skolski sport, sportsku animaciju i

rekreaciju Srbije - SARS.

Umesto zakljucka

Sport kao podsistem drustva,
drustvena institucija i sastavni deo
medijske kulture je na marginama
naucnog interesovanja posebno u
domenu sociologije. U bibliotekama
1 knjizarama vlada prava nestasica
literature koja sport proucava kao
drustveni fenomen znacajan za
[Miskovié,

2004] Knjiga Marketing u sportu sa

kulturu 1 civilizaciju.
elementima industrije sporta, na-
menjena je siroj ¢italackoj publici, a
ne samo sportskim radnicima,
sportistima 1 studentima koji u
svom nastavnom planu i programu
imaju ovaj predmet. Knjiga moze
biti
publici, pre svega zato Sto daje

interesantna siroj citalackoj

vazne odgovore na pitanja odnosa
sporta 1 globalizacije, promocije,
ekonomskih aspekata, etike, dru-
Stveno odgovornog ponasanja svih
ucesnika u sportu, a na kraju

krajeva 1 zbog kvaltetnih intervjua



sa eminentnim sportskim strucnja-
cima koji se nalaze u ovoj knjizi. U
¢lanku ovog obima nije bilo moguce
detaljno  1izloziti  sveobuhvatnu
analizu svakog od osam obradenih
poglavlja. Medutim, mozemo sa

sigurnoséu zakljuciti da u potpu-
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Abstract: This paper presents some observations regarding
the book "Marketing in sports - with elements of industry in
sports". Sport has long ceased to be just a game, today it is
one big business. Taking into account the above, the various
marketing aspects of all participants in the sports industry
are presented and commented on. The content of the book
abounds with numerous examples of the application of
marketing activities in various world and domestic sports
organizations, then at sporting events, but also in well-known
large companies. The book contains interviews that the
authors of this monograph conducted with professional and
successful people in their professions.

Keywords: marketing, sports, branding, ethics, Serbia
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