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Karakteristike sponzorstva kao spetifig oblika propagande

uvoD

Globalno trziSte predstavlja mognosti i izazove za marketing. Ceo svet je
postao jedno trziSte, drzavne granice sve manjevaetne, potencijal razvoja za
organizacije se povava. Velike uspesSne organizacije s talentovanimaadgerima i
marketarima nailaze na izazove u upravljanju u gllobm okruzenju. Novi konkurenti
mogu iznenada da se pojave u bilo kom momentu lz kbog dela sveta. Pri tom
menadZeri i marketari moraju da se &mju s kulturnim, ekonomskim i polikim
razlikama. Kulturne i politike razlike postale su ozbiljnije, kada su se pdijargci
izazovi za menadzmet marketinga globalnih orgaijggmsto su naisli na problem
neizvesnosti, straha i uznemirenosti. Marketingi keg prate paZzljivo promene u
globalnom okruzenju ili koji ne uzima u obzir sgeme karakteristike novog trziSnog
ambijenta nema izgleda na uspeh.

ZavrsSna faza proizvodnje bilo kojeg proizvoda uresevenom drustvu nije niti
pakovanje niti distribucija, lemarketing, odnosno reklamBsihologija prodaje i re-
klamefokusirana je na motiv i percepciju potrédskako bi sgpove’ao procenat pro-

daje.

1. Znafaj i aktuelnost istrazivanja

Posmatrajti marketing kao funkciju menadzmenta, trebé& da se marketing
odnosi, pre svega, na poslove koji se dafavan preduza. To su aktivnosti predu-
zeta koje su usmerene prema okolini u kojoj predazegzistira, odnosno kojima se
ono prilagdava zahtevima okruzenja.

Marketing je danas slozena koncepcija poslovnogéodginja koja uspostavlja
korelaciju izméu ostvarivanja dobiti preduzea i njegove sposobnosti da razlikuje
sistem ljudskih potreba pe&emu preduzee instrumente svoje poslovne politike formu-
liSe u saglasnosti sa dugonim interesima potroga i tendencijama materijalnih
resursa, preemu je planski usmeren nastojanjima da se uvazemd t1 kretanju oblika
I strukture potreba trziSta. TeziSna orijetnacijaknetinga treba da bude stvaranje i

razvijanje efikasnog komunikacionog sistema idmproizvaiaca i potroSaa.
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2. PolaziSta predmeta istrazivanja
Sponzorstvo predstavlja spetifu aktivnost marketinga koja se u poslednje
vreme brzo razvija i postaje jedna od najpristtmblika komuniciranja organizacije sa

ciljnom javnosu.

Sponzorstvo je poslovna operacija koja, kao tagwalazi sve poslovne ocene
sa stanovista troskova i efekata, kao i svaka dpoegéovna aktivnost organizacije.

Zaposleni u marketingu — odnosima s javiltoposebno se specijalizuju i obu-
cavaju za uspostavljanje kontakata izimenih koji traze sponzore i onih koji zele da
budu sponzori. Organizaciju sponzorstva vode i iggdeaovani konsultanti ili agencije.
Da bi se organizacija pojavila kao sponzor, moranda ve izgraien imidz. U tom
smislu pre pokretanja aktivnosti vezane za spotamrgotrebno je raditi na izgta
vanju imidza, samostalno ili u saradnji sa profealoom agencijom odnosno konsul-
tantom.

Uticaj reklame i propagande u savremenim uslovimaleZzene i veoma razli-
Cite. Reklama i propaganda ima viSe&ggan uticaj ha ponaSanje potréda njegovo
donoSenje odluke o kupovini. Reklama i propagarefgegsSu i mobilizuju zr&jne in-
telektualne i materijalne resurse, patesto postavlja pitanje njihovih potreba i mera. |
propaganda i reklama kod potré&azaziva posebnu vrstu psiholoSkog pritiska iajtic
Reklama su neophodni u svakoj trziSnoj privredkdka informativnom, tako i u civi-
lizacijsko-kulturnom smislu. Profitabilnost i aktnest reklamne delatnosti je nesporna.
Ona odrazava ratite interese i predstavlja kompleksan fenomen: ibjziskustvo,
informaciju, umetnost, potrebu. Zato se mozZe posatiad razléitih aspekata: socijal-
nog, ekonomskog, psiholoskog, ideoloSkog i sl.

Ekonomska propaganda je oblik komunikacije preaza okruzenjem putem
koga na poseban ¢&a informiSe o proizvodu (usluzi) i nekim njegovikarakteristi-
kama stvarajéi psiholosku atmosferu oko njega, da podstakneazaiSljanje o pro-
izvodu i na odluku o eventualnoj kupovini ali, goveoma vazno, da pri tome ne stvori
nezadovoljstvo ili frustraciju kod potencijalnih fiaca.

3. Ciljevi istrazivanja

Opsti cilj master rada je da prikaze potrebu i interes z&aianjem oblasti
sponzorstva s obzirom na sveprisutnu pojavu gleaeije i Siroku ponudu robe i usluga
visokog kvaliteta na jedinstvenom svetskom trziftkome dese preduzéa zahteva

Sirok angazman marketing aktivnosti u svim fazahaarpana robe i usluga. Sponzor-
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stvo kao oblik marketing komunikacije treba predirna na trziStu da obezbedi pre-
poznatljiv imidz i konkurentsku predna&tne se otvara prostor plasmana robe i usluga
I ostvarivanje profita.

DrusStveni ciljrada je da ukaze na viSestruki gajasponzorsva u drustvu i nje-
govu korisnost kako za primaoca sponzorstva takdrgge strane i za davaoca spon-
zorstva.

Nau'ni cilj rada je deskripcija i analiza svih elemenata praspenzorstva.

4. Hipoteze istazivanja

Generalna hipoteza:Ulaganje u sponzorstvo dovodi do poboljSanja imikida
mpanije i povéanja poznatosti Sto stvara uslove za poboljSanpelgpe proizvoda i
usluga davaoca sponzorstva.

Posebna hipotezaDanas kompanije u svetu sve viSe ulazu u sponzmrsiy

oglaSavanja se okie sponzorstvu, koje dovodi do p@amja poznatosti kompanije.

5. Metode i strazivanja

Osnovna metoda koja je u radu primenjena je atkadisintettka. Analizom
relevantne literature predmet istrazivanja j&€legen na sastavne delove, pojedima
istrazen, a zatim metodom sinteze odnosno objadinja pojedinih delova predmeta
istrazivanja, izvrSena je provera postavljenih tega.

Indukcija i dedukcija su koré&ne za izvdenje zakljdaka o vezi i odnosu izme-
du pojava. Apstrakcija je kokigna za selekciju sustinski Zfagnih sadrzaja.

Generalizacijom je izvrSeno uopStavarmgegbnih pojmova kako bi se doslo do
opstih, po stepenu visih od ostalih pojedimA.

6. Struktura rada

U prvom poglavljuiznosim pregled osnovnih pojmova vezanih za ekakom
propagandu, osnove, ciljeve i ucesnike ekonomsegyande.

U drugom poglavljuanaliziram uticaj ekonomske propagande na prodaju
zn&aj i prepoznavanje motiva i percepcije potk@sauticaj percepcije rizika na odluku
o kupovini proizvoda i propagandni efekti.

U trecem poglavljudefinisemo mesto i ulogu sponzorstva u okviru ekoske
propagande — pojam, primene i sponzorstvo u funmjpagande.

U cetvrtom poglavljuefinisemo subjekte, ciljeve i vrste sponzorskengocije.

U petom poglavljidajemo presek procesa sponzorstva kroz objasrigzrge

2
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planiranja, sponzorske ponude, prihvatanja spohzagrsealizacije i merenja ostvarenih
ciljeva sponzorstva.

U sestom poglavljueziste istrazivanja usmeravamo na efekte spotveons
sportu i kulturi i umetnosti sa posebnim akcentarstanje sponzorstva u Srhiji.

U sedmom poglavljikao primer navodimo sponzorske aktivhosti CocaaCol

Hellenic Srbija.
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| ZNACAJ EKONOMSKE PROPAGANDE | REKLAME

Reklama (od fr. réclame odnosno latreclamo - javno oglaSavati) je vrsta
komunikacije kojom sponzor reklame pokuSava da upgbliku u korisnost odenog
postupka, oldino kupovine proizvoda ili usluge. Da bi postigaajwilj autor reklame
se sluzi svesnim ili podsvesnim porukama, odnossraltknacijom informacije i emo-
cije u reklamnoj poruci. Reklamiranje se smatraonekomunikacijskog sistema mark-
tinga. Moderno reklamiranje se razvilo sa masovpoaizvodnjom krajem 19. i get-
kom 20. veka.
cionog miksa. To je primarni oblik masovnog komunaigja sa okruzenjem. Propaga-
nda ima veliki broj specinih karakteristika: predstavlja potpuno kontratisgporuku;
saopsStava poruke velikom broju ljudi, gg@mu ima niske troSkove po kontaktu; i ko-

municira sa velikim brojem ljudi u isto vreme.

1.1. Osnove ekonomske propagande i reklame

Propaganda jerganizovano Sirenje pojedinih ideja,éeba i doktrina poméu
istinitih ili laznih argumenata, radi pridobijangojedinaca ili grupe ljudi da budu no-
sioci tih idejat

Americko marketing drustvo (AMA) je definisalo propagarido svaki pléeni
oblik neliécne prezentacije i promocije ideja, robe ili uslidentificiranog sponzora.

Ekonomska je propaganda kao oblik promocije kreatkomunikacijski pro-
ces, usklden s interesom i potrebama potr&aaproizvaiaca i drustva u celini. Ona je
placena komunikacija, sadrzava kreativnu komponentu.

Ekonomska propaganda novi oblik komuniciranja koji poprima karaktstike
kontinuelnog i stabilnog procesa komuniciranja,i lemjgazuje zn&jna sredstva i ra-
znovrsne tdesnike. Njegovo koréenje zahteva planski i organizovan pristup, koji se
zasniva na pazljivim istrazivanjima faktora od kogavisi efikasnost komuniciranja.
Osnov za takvo komuniciranje nude masovni medgjj postavljaju i odréene stan-
darde o tome Sta i kako se moze ponuditi kupcirftami oglasa.

Pod ekonomskom propagandomdiam se podrazumeva skup sredstava i meto-

da kojima preduze propagira prodaju svojih proizvoda, odnosno tiggke robe.

! Videnov-Sneko, A., (2009MenadZment promocij&PS-VSSS, Beograd, str. 182
[
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Re& propaganda isto je Sto i¢reeklama, koja je nastala od latinskeéi neekla-
mare Sto znai vikati. Propaganda predstavlja instrument prodagodajne politike
prodajnih subjekata. Krajnji cilj propagande je zdje i povéanje prodaje. Privredna
organizacija treba da usmeri svoje propagandnovdsje pre svega na slege

» Upoznavanje kupaca sa izvorima robe, asortimakealitetom, cenama i dr.
» Upoznavanje kupaca sa pojavom novih proizvoddowim svojstvima;
» Upoznavanje kupaca sa upotrebom proizvoda, jggodeS& ponekad razo-

¢ara u kvalitetnu robu zbog pogresne upotrebe.

Marketing strategija I

Y

Identifikacija i razumevanje ciljnog auditorijuma I

\

Definisanje propagandnih ciljeva I

QOdredivanje propagandnog budzeta I

\ Y

Odluke o poruci I Odluke o medijimal

Sprovodenje kampanje

Procena efektivnosti propagande I

@ The MeGraw-Hill Conmpanies, 2006

Slika 1. Razvoj propagandne strategije

Izvor: Jober, D., Fahy, J, (2006., str. 23B8%novi marketingaData status, Beograd,

U poslednje vreme nasi propagandisti su umestoinarmeklama, propaganda
poceli da koriste izvorni engleski termin advertajzi@gmg.advertising, unoséi jos vi-
Se nesporazuma u ovu oblast. Trebaista drzavna administracija viSe koristi termine
reklama i oglasavanje. To se vidi i iz Zakona ceSglvanju’

Ekonomska propaganda obuhvata svaki oblik propagamadkonkretan proiz-

vod, uslugu i pogodnost, bez obzira na upotreblgrdstva javnog informisanja, uklju-

2 Sudar, J., (2011Ekonomska propagand&oogle Books, str. 1
% zakon o oglaSavaj('Sl. glasnik RS", br. 79/2005).
A
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cuju¢i propagandne poruke na ambalazi, etikete i saaligatopagandni materijal koji
se koristi za vreme prodaje.

Ono Sto je zajedtko definicijama propagande jeste pristup njihouitioaa sa-
moj propagandi. To je tzv. preduzeiki pristup, odnosno pristup s nivoa privrednog
subjekta koji se njome Koristi u ostvarivanju skiofiiljeva. Drugi zajediki element
svih definicija jeste isticanje da je propagandéakokomuniciranja i to masovnog ko-
municiranja. Méutim, sam pojam "masovnog" nije odes i po pravilu se vezuje za
komuniciranje preko sredstava javhog masovnog kacimanja (novine,éasopisi, ra-
dio, televizija), kao i sredstava javnog sa@hja s kojima potroga dolaze u kontakt.
Da li je, na primer, sajamska izlozba oblik masaykomuniciranja i da li je prodajno
mesto oblik masovnog komuniciranja? Na tim mestokaplja se i komunicira daleko
vedi broj potroS@a nego Sto je brajitalaca ili gledalaca kod mnogih sredstava maso-
vnog komuniciranja. Ove dileme veoma sucajae kod pokusSaja pravnih intervencija
u toj oblasti, kao $to su zabrane ili ogtamija propagiranja.

Reklama je oglas ili spot objavljen u sredstvimeng informisanja kojim se
potrosdi/ce podstiu na kupovinu odenih proizvoda ili korigenje odréenih usluga.

1.2. Ciljevi i klasifikacija ciljeva ekonomske propgande i reklame

Ciljevi ekonomske propagande se mogu klasifikosatrazltitih aspekata.

Ekonomskom propagandom se dugmm razvija imidZz odréene organizacije
(institucionalna ekonomska propaganda). Idealnakye firma uspe da kroz svaku pro-
pagandnu kampanju ima jednu nit koja je vezanauzpmtnu kampanju. Dugotmo
se razvija i odrdena marka proizvoda. Isto tako se Sire i inforngagiprodaiji, usluzi ili
dogataju ekonomska propaganda klasifikovana prema ngmEkbnomskom propa-
gandom se posreduje u posebninmtajevima (ekonomska propaganda posredovanija).
Moze imati joS icisto promocijski cilj. Prilikom razvijanja programekonomske propa-
gande potrebno je doneti slédedluke®

Koji su ciljevi odreiene ekonomske propagande?(misija)
» Koliko utrositi?(novac)

e Kakvu poruku uputiti? (poruka)

*Vratar, D. (2010)Strategije trziSnog komuniciranj&konomski fakultet, Beograd, str. 125
®Klajn, I., Sipka, M., (2008)Veliki recnik stranih rei i izraza, Prometej, Novi Sad, str. 393
® Smit, R., (2002)Marketinke komunikacije — integralni pristuplio, Beograd, str. 117

-
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* Koje medije koristiti? (mediji)

» Kako oceniti rezultate ? (merenje)

Nakon obavljenih istrazivanja sledi faza definisanijljeva propagandne. To je
najkriticnija odluka u procesu planiranja propagande. €ilppslovna odluka i definiSe
se kao stanje u koje se zeli dovesti predezeakon odréenog vremena. Za ostvarenje
cilja neophodno je preduzeti, odeme propagandne aktivnosti. Mera ostvarenja @lja |
mera adekvatnosti preduzete akcije.

Kako je teSko definisati ciljeve preddzeu celini isto tako je teSko precizirati i
pojedin&ne ciljeve svake aktivnosti. Ciljevi propagandeode se iz ciljeva marketin-
ga, kao opstijih ciljeva, a oni opet iz strateskifeva preduzéa.

SugeriSe se zaklfak da se ciljevi propagande izvode iz ciljeva mangm, od-
nosno da propaganda zapravo i nema sopstveneegilj@vda su to zadaci propagande
koje ona treba da izvrSi u sklopu ostvarenja opéiiggmarketinga.

Postoje protivréna shvatanja Sta biti cilj propagande, odnosno jumkse obli-
cima on moze izraziti. Za jedne, to je obim prodajgzickim ili vrednosnim jedinica-
ma. Mnogi modeli upravo koriste obim prodaje kalp miopagande, a u praksi u pre-
duzeiima upravo tako i vide cilj propagande. &im, bitan prigovor toj vetini pro-
izlazi iz teSkéa analittkog izdvajanja efekata prodaje koji su nastali petbvanjem
propagande. Kako je prodaja rezultanta delovarjaisgtrumenata marketinga u odre-
denim uslovima privréivanija, to je, smatraju neki, nemaguprecizno izraziti cilj pro-
pagande kao povanje prodaje.

Druga grupa autora smatra da se ciljevi propaganogu izraziti jedino kroz
komunikacione nivoe. To shvatanje je izrazio Kalij"propagande nije da prodaje,éve
da komunicira s oddenim auditorijem informacije i g@mom razmisljanja o proizvodu,
koji ¢e usmeravati akciju, pa otuda samo nivoi u pro¢egukomuniciranja mogu biti
realni ciljevi propagande". Deleciljeve propagande na kratk@ree i dugordne, na
primarne i sekundarne, Sudar navodi listu métlgicilieva na kojoj se nalazi oko
dvadesetak ciljeva. Po njemu propagandni ciljevgmbiti:’

» uvodenje naziva (imena proizvoda),

* poveanje stupnja poznatosti nekog proizvoda ili predaze

» podseéanje na postojanje,

" Sudar, J. (2000promotivne aktivnostinformator, Zagreb, str. 273
Q
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» stvaranje psiholoske slike proizvoda,
» stvaranje naklonosti,
* isticanje prednosti,

 razlicitost kori€enja proizvoda, itd.

Buduéi da se tzv. komunikacioni ciljevi ng&e odreiuju kao zadaci koje treba
propagandom ostvariti, treba ipak uvek pokuSatseaistanovi kako kvantitet komu-
nikativnih ciljeva prelazi u kvalitet, u one potesé koji, nakon 5to su saznali za nas
proizvod, kupuju taj proizvod.

Ciljevi ekonomske propagande i reklameraju biti jasno definisani, bez obzira
da ili su dugoreni ili kratkorotni, na primer®

1. Da bi privukli nove potrosse: naglasak je na potra$ma koji ulaze na ge-
ografsko trziste ili relevantnu starosnu kategorjuvetini slucajeva, ipak novi potro-
S&i se moraju »preuzeti« od konkurenata, saopStarargelcitih prednosti.

2. Da povéa troSenje postojeh potroSga: poveéavanjem svesnosti 0 novoj
prodavnici ili proizvodima, raznovrsnost i obim geje postojéh potroS&a se moze
povetati.

3. Da povéa saobréaj prodajnog objekta: specijalne prodajeiesto promo-
viSu da bi se pov@o saobréaj tokom perioda poslovnog zatisja.

4. Da poveéa prodaju proizvoda: naglasak moze biti na sp@gifi proizvodi-
ma, rasprodaji oddenih proizvodnih linija ili da se iskoristi Sansa zajedniku pro-
pagandu sa proizdacem.

5. Da se razvije imidz prodaje: svi oblici ekonomskepagande teze da &
na imidz, ali samo neke kampanje su primarno digane na imidz.

Utvrdivanje ciljeva ekonomske propagande predstavljakpxak u razradi pro-
grama ekonomske propagande. Ti ciljevi proistiz ranijih odluka o ciljnom trzistu,
pozicioniranju na trziStu i marketing - mixu. Matk®g-pozicioniranje i strategija mixa
poblize odrduju posao koji mora obaviti ekonomska propagand&upnom marke-
ting-programu.

Cilleve ekonomske propagande moégye klasificirati prema njihovoj svrsi da

informidu, uveravaju ili, pak, da podsgu?’

& Mardoki¢, B.(2000),Menadzment principi, propaganda, medijoja Stampa, Beograd, str.117
° Kotler, F. (1998)Upravljanje marketingon2, Informator, Zagreb, str. 657
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Informativna propagandégra veliku ulogu u fazi utiranja puta nekoj katego
proizvoda u kojoj je glavniilj izazvati pocetnu potraznjuTako je industrija jogurta
morala pdéetno informirati potroSge o hranjivim prednostima i viSestrukoj upotrebi jo
gurta.

Propaganda uveravanjanaajna je u konkurentskoj fazi u kojoj je cilj kompa-
nije da izazoveelektivnu potraznjaa odréenu marku.

Véi deo ekonomske propagande spada u tu kategorppaBanda uveravanja
delimicno pripada ipropagandi komparacij&kojom se nastoji dokazati superiornost
jedne marke komparacijom s jednom ili viSe drugibrkn odreiene vrste proizvoda.
Propagandaomparacije upotrebljava se u kategorijama proizvéda,Sto su — dezodo-

ransi, paste za zube, automobilske gume ili aut@imob

1.3. Wesnici u poslovima ekonomske propagande

Propaganda, kao poslovna aktivnost, uklje mnoStvo tesnika i aktivnosti,
koje ih dovode u raznovrsne uloge i odnose a Spggandweini slozenom i kompli-
kovanom obla&u.

OglaSiva® je preduzée koje propagandu koristi za promociju svojih pvoida i
usluga na odenom trziStu i odr@enoj kategoriji potencijalnih kupaca. Oglasiva i
finansijer troSkova koje ova aktivnost podrazumesaaisnik je ekonomskih efekata ko-
ji propaganda ostvaruje, te je i najodgovornijisza eventualne probleme koji vrSenjem
propagande mogu da nastanu. To je i razlog StaSiogtaili njegov zastupnik mora da
se na odgovaragun&din legitimiSe u svakoj propagandnoj akciji.

Agencija za propagandie specijalizovana organizacija koja pruza uslugagivau u
planiranju i realizaciji poslova propagande, zaekajglaSivd nije kadrovski i
organizaciono osposobljen, odnosno nema ekonomgkegesa da te poslove obavlja u
sopstvenoj organizaciji. Smatra se da formirangnaga za propagandu vodi profesio-
nalizaciji poslova propagande i time uspostavljameophodnih standarda za
respektovanje interesa svibasnika u poslovima propagande.

Mediji su specifini oblici kanala komuniciranja koje oglastv&oriste za do-
stavu svojih oglasa do potencijalnih kupaca. Mestigivljaju oglasSivéima na raspola-
ganje prostor, vreme, teltke karakteristike i uspostavljene veze sa sopstverui-
Stem za plasman propagandnih poruka, uz odgovardinansijsku naknadu. Od sa-
svim neznatnih iznosa te i zanemarivog uticajaatiZgj i tehnike karakteristike me-

dija, prihodi od oglaSavanja su danas velikom brogdija postali vazan ako ne i naj-
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vazniji izvor prihoda. To je i razlog da mediji denpaZzljivo grade i odrZzavaju specija-
Ine odnose sa tzv. velikim oglaséima.

Potrosa® postojei i potencijalni su potencijalni primaoci propagaitd poruka.
Oni su meta na koju su usmerene propaganda i astalketing aktivnosti oglasiva.
Znxaj i uloga ovog elementa propagandnog biznisa dedrge njihovim brojem,
dohotkom, nivoom obrazovanja i druStvenim statustnkomunikacijskim navikama i
sposobnostima. Ovi i joS neki drugi elementi ddija cenu oglasnog vremena odnosno
prostora.

Konkurenti kao element sistema propagande sucajma jer se propaganda
smatra kao najagresivniji instrument konkurentskebb za trziste i kupce. Propagandu
oglasiva&i koriste za realizaciju planiranog nivoa trziSnage&a, Sto u sltaju satu-
riranog trziSta zna preotimanje dela kupaca konkurenata. U tondglunormalno sle-
di slican odgovor konkurenata, Sto &to vodi tzv. propagandnom ratu.

Vlada odnosno drzavna administracija se ovde posmatri®oai kreatora eko-
nomske politike kojom se definiSu okviri kankcionisanje privrednog sistema. Neke
od mera ekonomske politike mogéi na jatanje konkurencije i samim tim intenzi-
viranje borbe za trziSte i potra®a To vodi ka intenzivnijem kor&nju propagande kao
instrumenta konkurentske borbe. Neke od mera viadgu biti prohibitivhog kara-
ktera u odnosu na koti8nje propagande, Sto moze voditi ka zakonskoj maljanog
koris¢enja. Neke od ovih mera vlade mogu biti uignae kao dugokma strategija u
ekonomski i pravni sistem kojim se u Sirem smiséfirdSe uloga propagande u dru-

Stveno ekonomskom sistemu jedne zemlje.
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I UTICAJ REKLAME | PROPAGANDE NA PRODAJU

Populacija sa kojom se komunicira preko mas-mesdijaveiese vidi kao ,ma-
sovna zajednica“ sa speciiim karakteristikama, zg&ajnom ,atomizacijom” i nedo-
statkom socijalnih veza, a koja postaje sve osg#ji prijemcljivija za moderne teh-

nike masovnih medija kao &to su advertajzing i pgamda?®

2.1. Zn&aj prepoznavanje motiva i percepcije potros&a

Da bismo povéali Sansu da se proizvod koji reklamiramo kupib#&ebratiti
paznju na motivaciju i percepciju potrégaTo su bitnginioci koji uticu na ponasanje i
donoSenje odluke o kupovini. Ova dva procesa sdusabnocvrsto povezana. Motiva-
cija je proces koji pokie osobu na aktivnost i odhgie kojece informacije i poruke
osoba primiti (percipirati) i obraditi. (anterfile)

Cilj ponaSanja potroga je da se zadovolji neka potreba i otkloni napgetoga
je nastala usled nezadovoljenja te potrebe. Pgifjalmarketinga treba dobro da p&ou
¢inioce koji uttu na motivaciju i percepciju, da bi sto efikasmpjezentovala neki pro-
izvod ili uslugu i ubedila potencijalne potrégada je to Sto se prezentuje upravo ono
Sto njima treba.

Pored ovih individualnih karakteristika, uvek trab@ati u vidu da je&ovek dru-
Stveno bie i da¢e njegovo ponasanje u velikoj meri biti u skladwssavovima i deki-
vanjima grupe kojoj pripada. U marketingu je stegano identifikovati grupu potroSa-
¢a za neki proizvod ili uslugu i preti njihove obtaje. Na primer, kod reklamiranja pi-
va secesto eksploatiSe ovaj momenat pripadanja gru@etkonzumiranje piva vezuje
za druzenje sa prijateljima, gledanje fudbalskikatica, navijanje... Sto olakSava gle-
daocima da se identifikuju sa akterima u reklamama.

Sa marketinskog aspekta je vazno i da li je poneJasdstaknuto motivima ko-
risnosti ili hedonistikim ciljevima. Cesto pri kupovini razum ne igra veliku ulogug¢ve
je primaran os&j zadovoljstva. Ovo saznanje se koristi pri foanju cena proizvoda.
Ljudi su spremni dati velike novce ake ih neSto &initi zadovoljnim.

Ukoliko je kod neke osobe razvijen motiv za sazeamjonace vise bitiuklju-
¢ena u proces obrade informacija i reSavanja problante ¢e i viSecitati i traziti visSe

informacija pre donoSenja odluke o kupovini, dekosobe kod kojih ovaj motiv nije

1% \www.stetoskop.infoUticaj-medija-na-donosenje-odluke-o-kupoyiRiegledano 15.12.2012.
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razvijen odluke o kupovini donositi na osnovu prggradnih poruka dobijenih preko
TV-a, radija,casopisa i dr.

Kupovina secesto odvija po inerciji, rutinj prema vé ustaljenom tipu ponasa-
nja, pa stimulusi marketinga treba da budu dovggkoda bi prekinuli ustaljene navike
i motivisali potroS&a da promeni svoje ponasSanje pri kupovini.

U marketingu treba kombinovati viSe efektnih kaegistika stimulusa i delovati
na viSecula u istom trenutku. Takée oglasi u boji privéi viSe paznje od crnobelih.
Takade, lakSece se opaziti intenzivniji stimulusi, zatim oni kagju u pokretu i oni koji
sadrze neki kontrast u sebi.

Ovde treba pomenutisubliminalnu percepciju To je opazaj nekog stimulusa
ispod praga osetljivosti, ali koji ¥& na ponaSanje. James Vicary je izveo eksperiment
prikazivanjem poruka ,Jedite kukuruzne pahuljice;Pijte Coca-Colu“ ubrzanjem na
nesvesni nivo ljudskog uma, Sto je dovelo do pawg potrosSnje Coca-Cole za 58% i
kukuruznih pahuljica za 18% na eksperimantalnomryggpa. Smatra se da delovanje
subliminalne percepcije neke verbalne tvrdnje ire& sugestibilni efekat na subjekte,

upravo zbog toga $to oni nisu u stanju da joj &S suprotstave.

2.2. Uticaj percepcije rizika na odluku o kupoviniproizvoda

Na ponasanje potro&a pored percepcije zadovoljstva nekim proizvodmms-
lugom, utte i percepcija rizika. Zato je bitno da se poredla®avanja karakteristika
proizvoda koje potro$a obezbéduju uzitak, naglasi i sigurnost rezultata kupovine
obezbede informacije za smanjenje percipiranodaizPotrosé& je spreman dati vise
novca za dodatnu sigurnost kupovinesesto se percipiranje rizika nastavlja i nakon
donoSenja odluke o kupovini, ga ljudi i dalje traziti informacije o kupljenom pm
vodu da bi potvrdili ispravnost svog izbora.

Ljudi ¢e lakSe prihvatiti neki novi proizvod ukoliko dobipreporuku od onih
kojima veruju. Imamo skaj dace neki proizvod biti bolje prihv@n ukoliko ga rekla-
mira neki uspesni sportista, na primer, ili ukolikam ga prepotiuje dobar prijatel;.

Obzirom da je izloZzenost medijima selektivan proaesophodno je uskladiti
strategiju medijskog spleta sa marketinSkonekivanjima pojedinca. Ukoliko je u pi-
tanju kupovina skupih, kompleksnih ili visokokimih proizvoda, hobi ili je r¢o inten-
zivnim potrosadima, isti su spremni da uloze ziagan napor i proru pravi izvor infor-

macije koristéi razlicite medije.

1 Risti¢, L., (2012),Uticaj medija na dono$enje odluke o kupovBtetoskop, Beograd, str. 1.
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Medutim, kada se radi o proizvodima svakodnevne pojepdiskovrednim i
niskorizicnim, potrebno je do do potroSaa (u kii, na radnom mestu ili u prodavnici)
i stimulisati interes i kupovinu. Da bi se naprasitekvatan medija - splet, kao korisna
osnova mogu posluziti socio-ekonomske varijahlkoliko potrosaf nisu motivisani,
osnovni zadatak komunikatora je da kvalitetnom sk, kombinacijom boja, znakova
i zvuka privufe njihovu paznju,a tek zatim da sadrzajem poruket@tna stvaranje in-
teresa.

Reklame nekada mogu imati kontra-efekatko gledamo neku zanimljivu emi-
siju na TV - u, ili utakmicu, film, i kada smo kawjzanimljivijeg dela - p&nu reklame,
to kod mnogih ljudi izaziva reakciju menjanja kamayj. otpor prema gledanju istih.

Ona se uglavnom vezuje za stvaranje kulture drostyastomisljeniStva, pri
¢emu grupe u drustvu postaju vise podlozne medijskanipulacijama. Veliku ulogu u
tome igra propaganda. Propaganda se moze defikResatsistematna forma ciljanog
ubeiivanja sa namerom da sedgtina emaocije, stavove, misljenja i ponasanje cijoe
pulacije, a sve to u ideoloSke, palke ili komercijalne svrhe, kroz kontrolisani presno
jednosmernih poruka preko masovnih i direktnih rjskeh kanala, a koje mogu, ali i ne
moraju biti istinite. Cilj je, pre svega, da se dbegotrosa, pre nego da se informisu.
Uglavnom se koriste suptilne tehnike propagan@dene one @gledne kakve su koris-

¢ene u tradicionalnom komercijalnom oglaSavanju.

2.3. Propagandni efekti

Uspesno planiranje i kontrola ekonomske propaganeldame zavise od mere-
nja njene delotvornosti. Efekte bismo mogli podeia ekonomska neekonomskea u
okviru ekonomskih mogli bi se izdvojitherljivi i nemerljivi efekti sa stanoviSta oglasi-
vacta. Teoreitare i prakttare privredne propagande mozemo grubo podelitineakoji
eksplicitne efekte propagande vide samo u njenacajutna prodaju, odnosno dobitak i
one koji smatraju da se moze govoriti samo o posne@fektima i da se ti efekti mogu
traziti u domenu komuniciranja.

Komunikacioni efekti, odnosnprise‘anje, prepoznavanije i/ili preferencjjgsu
pretpostavka za ostvarenje prodaje i mozemo njihdestizanje oceniti samo kao
parcijalni cilj, kao korak do kortaog cilja,prodaje.Ako do toga nije dosSlo greSka mo-
Ze biti do same strategije propagande, do ostaktrumenata marketinga, odnosno

zbog nepostojanja "odgovaraji” uslova.
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Osnovni pokazatelji, koji bi se morali planiratbéenjivati, i koji¢ine osnov re-
¢nika planiranja medija, stf:

1. Domet, kojim iskazujemo broj razlitih pojedinaca koji su nekoj medijskoj
jedinici izloZeni barem jedanput.

2. Frekvencija, broj koji govori koliko je puta u proseku jedan @dinac iz ci-
line grupe izlozen mediju kada ima Sansj@ nasSu propagandnu poruku.

3. GRP (Groos Rating Pointspokazatelj teziSta akcije u nekom mediju ili svim
medijima zajedno. To je zbir rejtinga po pojedimam objavljivanju ili programu. Npr.
200 GRP zn& da ¢e 100% potencijalnih gledalaca ciljne grupe vidbta objavlji-
vanja.

4.CNT (Cost per Thousand)ypotrebljava se za updaliganje ili vrednovanje
uticaja cene medijske jedinice. RazlaZze cenu jedygvljivanja na hiljadu gledalaca
(slusalaca) Sirokog auditorijuma ili ciljne grupe.

Slozenost problema merenja ekonomskih efekata pesyke proizilazi iz¢i-
njenice’® da je propaganda riai&:e samo jedna od varijabla u marketing miksu oglasi-
vata; da na prodaju il i eksterni faktori od kojih je posebno Zama aktivnost
konkurenata; da postoji vremenski raspon u delavamppagande, odnosno u pojavi
efekata; i teze ih je meriti nego komunikacionekede

Prva dva elementa nam govata izostajanje pow@nja prodaje ne mora da
znadi da nije bila efikasna propagandaje¢ da su delovale slabosti u konkretnom ma-
rketing programu. Problem odlozenih efekata jesjoZeniji i smatra se glavnim proble-
mom u identifikovanju i merenju propagande. Prvpgérebno sagledati vremenski ras-
pon pojavljivanja ovih efekata, izmeriti vé&iu za svaki period i svesti vrednost budu-
¢ih efekata na sadasnju vrednost. Drugo, potrebndkljaciti sve uticaje na potencijal-

nog kupca koji nastaju sa odlaganjem kupovine (koekiska propaganda).

12 petz, B., (1980)sihologija u ekonomskoj propogan@irustvo ekonomskih propagandista,
Zagreb, str. 19
3 Gone, Z. (1998)0Obrazovanje i medijiKlio, Beograd, str. 83
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I MESTO | ULOGA SPONZORSTVA U OKVIRU EKONOMSKE
PROPAGANDE

3.1. Pojam i primena ekonomske propagande

Aktivnosti koje najeXe ozn&avamo pojmovima propaganda, reklama, publi-
citet, stare su koliko i sama robna proizvodnjasjeone njen pratilac od samih¢pta-
ka. Kako se razvijala robna proizvodnja tako suageijale, menjale, nastajale i nesta-
jale pojedine od ovih aktivnosti. Otuda nije nim&ladno da je teSko dati preciznu i
sveobuhvatnu definiciju ovih pojmova. Veliki brajtaracinio je napore na tom planu,

i naraito na definisanju pojma privredna propagafda.

Ekonomska propaganda kao oblik promocije jéghana&in masovnog komuni-
ciranja sa potrosama koji za cilj ima da prenese informacije, raevgklonost i pod-
stakne na akciju u korist proizvoda i usluga predaZ o je ndin promocije gde pre-
duzete finansira prezentiranje postéij@ i potencijalnim kupcima putem sredstava ko-
municiranja.To je oblik masovnhog odnosno posredkaguniciranja sa ciljem stimu-
lisanja traznje za proizvodima i uslugama.

Ekonomska propagandse definiSe kao svaka forma ¢tme, neline poruke
prenete preko mas medija i inicirane od strane Bp@nkoji se moZe jasno identifi-
kovati!®

Propaganda je ptani oblik neltne komunikacije u organizaciji. Ona se do
ciline grupe prenosi putem medija masovnog komueniga kao Sto su TV, radio,
novine,casopisi, direktna posta, javni prevoz, bilbordkaitalozi.

Propaganda se moze primeniti u réi svrhe. Pojedinci i organizacije prime-
njuju je radi promocije proizvoda i organizacija, loi podstakli potraznju, ublazili uticaj
konkurentske propagande, podstakli prodajno osatdjdude produktivnije, povali
prodaju proizvoda, podsetili i uverili kupce u kitall ponutenog.

Propaganda je ona forma posrednog komuniciranja &ejvodi preko pé&nih
medija i od strane poznatog néinca’’
cionog miksa. To je primarni oblik masovnog komingicja sa okruzenjem.

Propaganda je forma posrednog komuniciranja i pite@a@ja ideja, proizvoda

“Vragar, D., (2010)Strategije trziSnog komuniciranj&konomski fakultet, Beograd, str, 123
15 sto, str. 124

16 Borota-Tidma A., (2007Marketing u trgovinj BPS, Beograd, 2007., str. 240.

" Kotler P. H., (1976)Marketing managemen®rentice Hall. Inc., Londoryp. 347.
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ili usluga kod koga je poznat poSiljalac. Propagajedkontrolisana poslovna aktivnost
koja koristi kreativne tehnike da bi oblikovala ndiékujuce, ub@ujuce poruke u maso-
vnim medijima s cillem da se razvije traznja zaiprodom i/ili stvori slika preduza
koja je u saglasnosti s ostvarenim ciljevima predaz doprinese zadovoljenju po-
troSaa i razvijanju drustvenog i ekonomskog blagostanja.

Ekonomska propaganda ima veliki broj sp&aifin karakteristikat®

« predstavlja potpuno kontrolisanu poruku;

- saopStava poruke velikom broju ljudi, ggmu ima niske troSkove po »konta-
ktu«; i

« komunicira sa velikim brojem ljudi u isto vreme.

Propaganda sluzi za promociju dobara, usluga, ,idgarnih pitanja, ljudi i
svega Sto oglaSi¢azeli objaviti i podupirati. Zavisno od toga Sto gemovise, pro-
paganda se moze klasifikovati kao institucijskappiganda (promoviSe predstavu o or-
ganizaciji, ideje ili polittka pitanja) ili propaganda usmerena na proizvodn{javise
dobra i usluge).

Ekonomska propaganda orijentisana na imidz imacdjza*®

* da se stvori primarna traznja za proizvodimaugsma preduze,

* da se stvori selektivna traznja za proizvodimalugama.

Privredna propaganda orijentisana na primarnu juaibma za cilj da stvori po-
trebu kod potro&a, a privredna propaganda usmerena na selektig@njtrima za cilj
da povéa postojéu traznju za odidenom markom proizvoda. Treba praviti razliku
izmedu privredne propagande usmerene da izazove nepaosredkciju potrosa i one
koja je usmerena da deluje na akciju pottaSa buddnosti. Takde, razlikuje se pri-
vredna propaganda usmerana na lokalno, regionathedunarodno trziste.

Pravi se razlika i izm# informativne, ubéujuce i podséajuce propagande.
Ekonomska propaganda treba da onébgotroS&u da brzo pronde proizvode i usluge
koji su mu neophodni, da ih izabere i da bude misan o novim i poboljSanim posto-
je¢im proizvodima. Informacije moraju biti istinite.

Poveanjem prodaje, troSkovi ekonomske propagande siuasgi po jedinici

proizvoda.

8 vragar, D., (2010)Strategije trziSnog komuniciranj&konomski fakultet, Beograd, str, 124
' Sponzorstvo kao oblik komunicirangostupno na www.docstoc.com, (Preuzeto 05.03.3012
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3.2. Sponzorstvo u funkciji propagande

Nije mogue precizno odrediti sadrzaj pojma sponzorstvo gatijasno razgra-
ni¢iti od nekih drugih drustvenih, a posebno markédim$ojmova. Iz tih razloga tesko
je odrediti i ulogu koju sponzorstvo treba ili mai# ima u oblasti poslovnih aktivnosti
preduzéa.

Pojam sponzorstva je &#&luze vremena aktivno prisutan u straj i praktcnoj
javnosti, sa raziitim shvatanjem i tumgenjem sustine. Sponzorstvo treba razlikovati
od razltitih altruistickin aktivnosti u vidu donatorstva, pokroviteljstuaecenarstva,
kontributorstva, i sl.

U struénoj literaturi veliki broj autora bavi se definigam sponzorstva, uz na-
glaSavanje razlitih aspekata njegove sustine. & autora je saglasna da je u defini-
sanju sponzorstva bitno igt&°

« obostranost interesa davaoca i primaoca sredstava,

» direktnost ulaganja sredstava u odabrane aktiynosti

+ Obostrano ostvarivanje koristi.

Re&di sponzor, sponzorstvo, sponzorisanje, u posledvge- tri godine, usSle su u
nasu svakodnevnu komunikaciju. Zahvalfijteleviziji svakodnevno indirektno prisu-
stvujemo svéanostima potpisivanja ugovora o sponzorisanju sgibrttimova ili poje-
dinaca, umetdkih programa, kulturnih institucija i glho. Svece&e "dobre firme" i
"dobri pojedinci” angaZuju se na raznovrsnim hurgnim akcijamé’

Sponzorstvo je poslovni odnos izdwepojedinca ili organizacije koji obezbe-
duju sredstva, izvore ili usluge i pojedinca, ddaa ili organizacije koji zauzvrat nude
neka prava i udruzivanje koje se moze iskorist#d kkomercijalna prednost. R®
odnosu razmene u kojoj jedna strana, primalamiliskik sponzorstva, dobija odienu
sumu novca ili neka druga prava, a sponzor kupdjaeiena prava koja se svode na
kupovinu mogudnosti plasmana svojih poruka u javnosti. U tom &misadi se o poslo-
vnoj operaciji koja kao takva treba da ¢ecsve poslovne ocene sa stanovista troskova i
efekata, kao i svaka druga poslovna aktivnost e

Sponzorstvo se moze definisati kao direktno obdizbaje resursa, u vidu no-
vca, opreme i ljudi, od strane sponzora nekom mogedili drugoj organizaciji, odno-
sno sponzorisanom, sa ciljem oméguanja nastavljanja aktivnosti, u zamenu za koristi

po osnovu ostvarivanja promotivne strategije eeidj sponzora.

2 Ljubojevi¢, C, Andrejevi, A., (2002) MenadZment dogiaja, FABUS, Novi Sad, str. 75
#Vragar, D., (2010)Strategije trziSnog komuniciranj&konomski fakultet, Beograd, str, 149
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Pod sponzorstvom se podrazumeva i recignoodnos razmene izide dveju
strana, odnosno davalaca i korisnika sredstavanggpa i sponzorisanog), u kojem se
omoguuje ostvarivanje reciptmih koristi svakoj strani u procesu navedene raamen

Sponzorstvo predstavlja i element komunikacionogsani ali i sve popularniji
n&in pruzanja finansijske podrske od strane spongposzorisanom pojedincu (sporti-
sta), organizaciji (humanitarna organizacija) ilugi (orkestar), sa ciliem omoéava-
nja izvrSenja aktivnosti, ali i istovremenog ostvanja koristi od globalnog imidza i iz-
graiene potroS&ke svesti 0 postojanju i ugledu sponz8ra.

Sponzorstvo se n#&e shvata kao poslovna aktivnost prediaze stvaranju
dobrih odnosa s javnés koji doprinose uspesnijoj realizaciji proizvodasiuga spo-
nzora. To je poslovna aktivhost u okviru integrgnoarketinga gde se marketinska
strategija zasniva na jasno definisanim ciljevinzadacima koji se realizuju uz poto
promotivnih aktivnosti gde spada i sponzorstvo.

Privredni i neprivredni subjekti kojima nije izgiena marketing filozofija, spon-
zorstvo shvataju kao socijalnu ili humanitarnu péneareienim akcijama i manife-
stacijama. U takvom uslovima, posredstvom sponzaystdlivaju se zr@jna finan-
sijska sredstva bez poslovnognka.

Pored toga Sto sponzorstvo deluje na formiranjelzanii naklonosti prema pro-
izvodima i uslugama sponzora, sponzorstvo primenpersportskim, kulturnim i nau-
¢nim manifestacijama doprinosi podizanju obrazovinkgjiturnog nivoa ljudi.
Sponzorstvo treba razlikovati od ratiih altruistickih aktivnosti u vidu donatorstva,
pokroviteljstva, mecenarstva, kontributorstva, iskstriénoj literaturi veliki broj autora
bavi se definisanjem sponzorstva, uz naglasavaajiitih aspekata njegove sustifte.

Sponzorstvo se moze definisati kao direktno obdizbaje resursa, u vidu no-
vca, opreme i ljudi, od strane sponzora nekom mogedili drugoj organizaciji, odno-
sno sponzorisanom, sa ciljem oméguanja nastavljanja aktivnosti, u zamenu za koristi
po osnovu ostvarivanja promotivne strategije eeidj sponzora.

Pod sponzorstvom se podrazumeva i recigmoodnos razmene iz dveju
strana, odnosno davalaca i korisnika sredstavangspa i sponzorisanog), u kojem se

omogutuje ostvarivanje recipemih koristi svakoj strani u procesu navedene raamen

22| jubojevi¢, C, Andrejevi, A., (2002) Menadzment dogaja, FABUS, Novi Sad, str. 76
2 Sest-Dragicevié M, (1993),Sponzorstvo u umetnosti u sklopu poslovne politizdernih pre-
duzea, Zbornik radova Marketing u umetnosti, Fakultetrds&ih umetnosti, Beograd, str. 20
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Sponzorstvo predstavlja i element komunikacionogsapiali i sve popularniji
n&ain pruzanja finansijske podrske od strane spongposmzorisanom pojedincu (sporti-
sta), organizaciji (humanitarna organizacija) ugi (orkestar), sa ciljem omogua-
nja izvrSenja aktivnosti, ali i istovremenog ostvanja koristi od globalnog imidza i

izgradene potro3&ke svesti 0 postojanju i ugledu sponz8ra.

3.3. Sponzorstvo — oblik komuniciranja preduzéa sa okruzenjem

Tradicionalno se definiSdetiri oblika komuniciranja koji preduze stoje na
raspolaganju: &ina prodaja, propaganda, publicitet i undprge prodaje. U novije vre-
me tu se ukljduje i pablik rilejSens (engl. public relations -n@si s javno&u). No, sve
ce&i su i pristupi koji ovim oblicima dodaju i nove ldte kao Sto su direktni marketing
i sponzorstva Sto se tie direktnog marketinga, ¥ge, zapravo, o brzom razvojad-
nog oblika propagande koja se in& ozna&ava kao direktna propaganda Do skoro
su je nazivali i propaganda putem poSte jer jegkstiena kao kanal za distribuciju
propagandnog materijala. Razvojem elektronskih jaggbsebno kablovske televizije,
i koris¢enjem kompjutera proSireno je podjri distribucije propagandnog materijala.
Zbog usmerenosti na konkretnog kupca i nmtogsti da se kupovina obavi brzo i
efikasno iz stana kupca, ta forma komuniciranja\gge se naziva direktni marketing,
odnosno kana kupovina (kupovina iz fotelje).

| sponzorstvo se eksplozivno Sirilo tako da svdjirajnim akcijama, a pogotovu
kapitalom koji se u njemu angaZuje, sve viSe pomeugi plan propagandu pa i
unapréenje prodaje. Sem u tradicionalnim trziSnim priae, sponzorstvo se naglo
Siri u zemljama koje prolaze kroz proces tranzid@de drzavne institucije nisu vise u
obavezi, a ni u mogmosti da finansiraju programe neprofitnih organigaaar@ito u
oblasti sporta i kulture, te su njihovi organizatopuceni na saradnju sa privredom.
Zagovornici sponzorstva zastupaju tezu da §eoraovom obliku komuniciranja koji se
diferencirao u odnosu na propagandu, pablik ritegSeunapréenje prodaje te da ga
treba tretirati ka@etvrti oblik komuniciranja. Pre opredeljenja zaueaia je to potpuno
nova ili nova kombinacija postdjd formi, neophodno je analizirati elemente i odnos
unutar sponzorstva.

Moguénosti koje organizaciji pruza sponzorstvo stf®

24 jubojevi¢, C., Andrejevi, A., (2002) Menadzment dogiaja, FABUS, Novi Sad, str. 75
% vraztar, D., (2010)Strategije trzisnog komuniciranj&konomski fakultet, Beograd, str, 151
% Filipovi¢, V., Stankow-Kosti¢, M., (2008),0dnosi s javnad, Autor, Beograd, str. 152
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Pozicioniranost - jganje svesti ciljne javnosti o imenu odeme organizacije,
odnosno njenog proizvoda/usluge,

lzgradnja i j@anje korporativnog imidza,

Medijska i javna eksponiranost,

Iskazivanje i potvrda korporativne solidarnostrugtvene odgovonosti,

Moguénost direktnog uticaja na ciljnu grupu potencijalkupaca/korisnika,

Moguénost za (ekskluzivnu) prezentaciju proizvoda/usjuga

Diferencijacija u odnosu na konkurenciju,

Moguénosti novih poslovnih susreta ili saradnje,

Moguénost direktne podrSke prodaji, odnosno uspeSndigzeegi poslovnih
rezultata.

Sponzorstvo je, zapravenultimedijska forma komuniciranja. Ono uspeva
utoliko viSe ukoliko se sponzorisanom ddgm obezbedi medijska podrska. Medijsko
pokrivanje jecesto osnovni, najvazniji element dwerazlozima za ulazak kompanije u
sponzorisanje i to je bez sumnje element u koga@a uloziti najviSe napora kako bi
se obezbedio uspesan i stabilan rezfltat

U medijskom préenju sponzorisanog dodga, pojedinca ili organizacije, lezi
mogutnost da poruka sponzorad#odo Sirokog auditorijuma na indirektanc¢ima kao
besplatan publicitet, a ne kao ¢@ai oglas. Tu lezi osnovna razlika, a i prednosinsp
zorskog komuniciranja u odnosu na propagandu.

Delovanje sponzorstva na publiku je kompleksnijgmngto je sltiaj sa propaga-
ndom. Propaganda, kazu, deluje agresivno diwbeki. Sponzorstvo deluje indirektno,
motiviSWi zainteresovane uklfene pojedince i grupe za proizvode ili usluge kpp-
daju u "Zivotni stil*, odnosno sistem potroSnjeruk@ proizvaaca teniskih proizvoda
na opremi vrhunskih tenisera deluju direktno nadalgledaoce tenisa ili indirektno
preko fotografija i teksta u novinama&asopisima, odnosno na televiziji. Propagandna
poruka istih tih proizvoda u oglasnom delu novihauitelevizijskim propagandnim
blokovima deluje hladnodesto odbojno. Propaganda nekih proizvoda je zadmarpa
je sponzorstvo pogodan dia da se zabrana zadbi Sponzorstvo se pokazuje efika-
snim u ostvarivanju niza ciljeva u komuniciranjleguzeéa®

* lansiranje imena

e jacanje imidza

" Sleight S., (2004)SponsorshipPolitika 31. januar 2004.
% Ognjanov G., (2002), "Promocija u sportu u SAEviopi”, Marketingbr. 2, Beograd, str. 90
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» medijsko izlaganje

» uspostavljanje prijateljskih odnosa

* otvaranje novih trzista

* unapréenje prodaje i nove inicijative na trzistu

» komuniciranje sa zaposlenima i motivisanje

» olakSava kontaktiranje s mestima i licima aglanja

« uspostavljanje odnosa s drzavnom administracijom.

No, sponzorstvo za konkretno predézenoze stvoriti i odidene probleme. Pre
svega, moze da napravi konfuziju dneostalim aktivnostima komuniciranja time $t®
stvoriti nerealnu predstavu o proizvodima predazéko kupci u proizvodima ne da
ono Sto im sponzorska poruka 6hea, osetie se prevarenim i izbegaieada ih ponovo
kupuju. Drugo, veoma je bitna relacija sponzor dafiaodnosno drustveni ugled poje-
dinca, dogdaja ili organizacije koja se sponzoriSe. Predazmora biti pazljivo u izbo-
ru predmeta odnosnaihosti sponzorisanja. Vazi i obrnuto, drustveno tdphi" pro-
izvodi (duvan, alkohol i sl.) n&&e su isklj@eni iz propagiranja u masovnim medi-
jima, ali su jako zn&jni sponzoricak i humanitarnih akcija, Sto izaziva drustveno ne-

godovanje.
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IV SUBJEKTI, CILJEVI | VRSTE SPONZORSKE PROMOC IJE

4.1. (Lesnici procesa sponzorisanja

Kada je ré o sponzorskom auditorijumu, treba razlikovatsggmentaucesnici
i organizatori, direktan auditorijum, odnosno gledaoci i indirektan auditorijum
(slika 2.). Indirektan auditorijum je u sustini gha auditorijum, odnosno onaj do kojeg
sponzor "dolazi" preko sredstava masovnog komiam@. Putem mas - medija poruka
sponzora dolazi do Sirokog auditorijuma na indiaekh&in, kao besplatan publicitet,
Sto predstavlja osnovnu prednost ovogima komuniciranja u odnosu na @i oglas.

Iz ovog razloga je medijska pokrivenost jedan oowsih motiva za odivanje orga-
nizacije za sponzorisanje.

Sponzorstvo, predstavlja magost da ciljna javnost bolje upozna konkretnu
organizaciju. Potencijal transfera imidZza odnosnaesposobnost prisutne i rezonantne
javnosti da prenese svoje pozitivhe utiske, emaaiezivljaje, koje je stekla na spor-
tskim, kulturnim, umetgkim ili drugim deSavanjima, na organizaciju kojasyggonzori-

sala taj dogdaj, odnosno njen proizvod/uslugu.

Ucesnici |
organizatori
Direktan
auditorijum
Indirektan
auditorijum

Slika 2. Sponzorski auditorijum
Izvor.Filipovi¢, V., Stankow-Kosti¢, M., (2008., str. 153)0dnosi s javnafi, Autor, Beograd.
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Ova multimedijska forma komuniciranja se pokazaa klobar n&n za dosti-
zanje velikog broja ciljeva komuniciranja organig@ac(na primer: pozicioniranost
imena, medijsko izlaganje, uspostavljanje prijatel) odnosa, otvaranje novih trziSta
itd.). Za ostvarenje tih ciljeva, odgovorna je, amgaciona jedinica odnosa s javéins
koja moze raditi samostalno ili uz potngpecijalizovanih agencija i kosultanata.

Neki od najée&ih oblika sponzorstva su®

Sponzorisanje ragiitih sportskih aktivnosti. To je ga komunikacije sa viSe
razlicitih ciljnih grupa javnosti, od tinejdzera do poghith ljudi razlitog profila.
Procenjuje se da je nagigorocenat sponzorstava vezan za sport.

Sponzorisanje kulture i umetnosti. VrSi se sa namepriblizivanja odgova-
rajucoj ciljnoj javnosti, bilo da je o kulturnim ustanovama ili ljudima koji ih pose-
¢uju. Poznat je primer kompanije "Texaco", koja gzpata po sponzorisanju Metro-
politen opere subotom popodne, kada se vrSi dinghtanos preko radija.

Sponzorstvo izdavke delatnosti. Krée se od opSte do stne literature.
Knjige koje pomazu sponzori, Stampaju poznati izdaaa konkretne teme. Sponzor-
stvo se participira, bilodeZem u troSkovima ili kupovinom odtenog tiraza.

Sponzorisanje obrazovanja. Odieee organizacije sponzoriSu fakultete u ne-
kim svojim aktivhostima (seminari, simpozijumi, kgresi, studijska putovanja itd.), ili
sponzorstvo vrSe kroz stipendiranje studenatalastitkoja ih interesuje.

Naj¢e&e kategorije sponzorstava, odnosno sponzorski stegusu

Ekskluzivni sponzor - jedini sponzor daigga,

Generalni sponzor- glavni sponzor u projektu, aelnazno i jedini,

Sponzor u naslovu - Ime sponz@rai sastavni deo imena daodga - na pri-
mer, Beogradski Hypo fashion week.

Sponzor kategorije - sponzori su podeljeni u katgg&oje se mogu vredno-
vati po veltini sredstava ili usluga (na primer, zlatni, srebsi) ili obliku sredstava ili
usluga (na primer, sluzbeno vozilo festivala, zéaaipie, itd).

Sponzor u grupi sponzora - razni@tdponzorstava u novcu ili uslugama, gde
se sponzori ne istl posebno i ne svrstavaju u odredene kategorifesuastaknuti na
odrelenom mestu i/ili u Stampanim materijalima projektage&e ravnopravno sa 0s-
talim sponzorima.

Vrednost sponzorstva u komunikativnom smislu legravo u kombinovanju

ove tri kategorije publike. &ksnici dogdaja su vé involvirani u ceo posao te im nisu

P Filipovi¢, V., Stankow-Kosti¢, M., (2008),0dnosi s javnadi, Autor, Beograd, str. 153
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nepoznati svi sponzori, kao i oni koji su eventoaizvan. Druga publika su gledaoci;
manije ili viSe brojna publika, ali publika koja s®ze naznéti kao stvarni ili poten-
cijalni kupci korisnici proizvoda sponzora. No, amge i glavni cilj koji sponzor zeli da
realizuje. Glavna publika je indirektna publika,aodo koje sponzor dolazi preko sre-
dstava masovnog komuniciranja.

Zahvaljujiei razvoju masovnih medija Stampe, radija, a pregavelevizije, in-
direktna publika moze biti ceo svet. Bilo da senpe direktno, bilo da se radi o odloze-
nim prenosima, naknadnim reprodukcijama u celinpdjedinih segmenata njenih do-
gaiaja, mogue je ostvariti punu globalizaciju poruke sponz@aa takav komunika-
tivni potencijal mora da se plati. Samo tako modese razume vest da je anika TV
mreza NBC sklopila ugovor s organizatorom Olimphsigara u Sidneju 2000. godine

za pravo prenosa za sumu od skoro milijardu dolara.

4.2. Promocioni ciljevi sponzorstva

Promocija predstavlja jedini instrument komunikatig karaktera u kombinaciji
akcionih instrumenata marketinga. Dok se puteraistanja trzista, kao podloge konci-
piranja adekvatnog marketing programa, obaveStasf@eoiftnostima trzista dotle pre-
duzete preko promocije obavesStava trziSte o svojoj ponkbjucnim specifénostima u
odnosu na konkurenciju. Promocija se, dovodi uktime vezu sa stvaranjem imena ili
renomea na trziStu. Promotivnim aktivnostima serid@gi potpunoj trzisnoj afirmaciji
ostalih elemenata marketing ponude. Na tajimgromocija neposredno doprinosi
stvaranju vée lojalnosti kupaca, Sto predstavlja jedan od zraajnih marketing cilje-
va. Pretpostavka za to je postojatNeste usaglasenosti sa ostalim instrumentima i nji-
hovim realnim znénjem. S druge strane, odnosi s javaose funkcionalno povezuju
sa kreiranjem korporativnog imidZa i institucioriairkomuniciranjem sa okruZenjeth.
Posto se kroz sponzorstvo prépliefekti medijskog oglaSavanja sa efektima unapre-
denja prodaje i odnosa s javias koji se realizuju na specaiin n&in i kroz ulaganja
koja nemaju isti tretman kao trosSkovi privrednegagande, te se s razlogom moze go-
voriti 0 posebnoj formi trziSnog komuniciranja. Poeljivo je da se odvojeno pla-
niraju i vode sponzorska ulaganja, kao i da seepeétkti tih ulaganja. Odnosi sa dru-

gom, sponzorisanom stranom definiSu se posebnimangm o sponzorstvu.

% Rast, M., (2009),Sajmovi i izlozbeBimKo, Beograd, str. 17
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Ciljevi sponzorstva, kao strategije odnosa s javAaosmogli bi se definisati na
sledei natlin (slika 3)3*
.- Privlatenje paznje medija,
. lzgradnja korporativnog imidza,
- Drustveno odgovorno poslovanje,
. Uce&e u intergisanoj poslovnoj komunikaciji,
- Uc¢vr&ivanje odnosa sa konkretnom ciljnom grupom javnosti
. Otvaranje komunikacije sa potencijalnim poslovniantperima i

. Podrska prodaji proizvoda i usluga.

anla éenje :
painje medija

- Podrska

prodaji -
proizvodai-’
: usluga

Otvaranj Sponzorstva

< komnmkacu
| potencualmm
poslovnim
partnenma
@rscwanje
odnosasa

konkretnom

' interesnom
grupom

Slika 3. Ciljevi sponzorstva

UdeSceu
integrisanoj -
- poslovnoj
komunika c‘ijiv B

Izvor: Filipovi¢, V., Stankow-Kosti¢, M., (2008., str. 160YQdnosi s javnad, Autor, Beograd.

Uticaj sponzorske promaocije na publiku je indirektan, za razliku od medij-
skog oglasavanja. Po &iau uticaja na ciljni auditorijum, sihost postoji sa publici-
tetom. Dakle, na publiku se & preko nekog drugog, ali u ovom &lju na podlozi
finansijske podrSke. MoZzemodieda se sponzorska promocija zasniva na ulagarijima

finansijskoj podrsci druge strane, radi ostvariggkgmercijalnih efekata preko velikih

% Filipovi¢, V., Stankow-Kosti¢, M., (2008),0dnosi s javna&i, Autor, Beograd, str. 160
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dogataja, medijskih manifestacija ili poznatiltriosti ili pak radi ostvarivanja povoljnih
odnosa sa javnos i pozitivnih drustvenih efekata, kroz podrsku mépnih delatnosti

ili Sirih drustveno korisnih akcija. Razvojne tendge sponzorstva su prevashodno u
funkciji trazenja odgovarage sponzorske strategije, kojom bi se adekvatnoionalno
odgovorilo na naglaseno padamnje cena itroSkova sponzorskog vezivanja za velike
medunarodne dogtaje i priredbe. Uglavhom se vezuju za kategoriju komakhtgg
sponzorstva.

Evropa i Amerika imaju dominantn@e&e, sa po jednom tégom od ukupnih
ulaganja, tako da na njih zajedno otpada 66,5%oist@na Azija, sa Japanoncer
stvuje sa dodatnih 20,5%. lako je primetna gawa sklonost ka sponzorstuusvim
delovima sveta, zbogega dolazi do intenzivnog rasta ovog dela vrednosti sponzbrski
ulaganja, moZe se dieda sponzorstvo sve viSe postaje promotivna aksvmglobalnih
razmera. Méutim, mogue je primetiti da sklonost prema sponzorskoj praacve-
¢oj meri zavisi od nivoa razvijenosti privrede iifita pojedinih zemalja, nego Sto je to

slucaj sa drugim vidovima promotivnih aktivnosti.

4.3. Vrste sponzorske promaocije
Sponzorstvo moze imati oblike komercijalne i filagske promocije.
Komercijalno sponzorstvese zashiva na preciznom aranZzmanu uzajamnih pra-

va i obaveza, koji nosi direktnemerljive koristi za obe strane. Ovaj vid sponzaase
usmeren prema velikim rdenarodnim dogdajima, manifestacijama, ilpoznatim
licnostima umedunarodnim iglobalnim razmerama. Preddeera&una na direktne i
indirektne efekte medijskog prisustva u javnosit kana odréene efekte unapdenja
prodaje i odnosa s javnas Uporedo sa sve &en medijskim pokrivanjem velikih me-
dunarodnih sportskih dodaja, njihova komercijalna vrednost se drasti poveéava.
Za preduzée je od velikog zn&ja da izabere pravi dodgg za sponzorisanje, kaala
ima upadljiv logotip, marku ilneki drugi vizuelni elemenat koji vredi izlagatkoji
moZe prividi paznju publike u najsirim ndenarodnim razmeranta.

Kod meiunarodnog komercijalnoog sponzorstva uvek su prisefekti promo-
tivnog delovanjau svetskim razmerama, Sto dodatno p@we zndaj ovog vida méu-
narodne promotivne akktivnosti.

Filantropska ili donatorska sponzorska promocijaje usmerena na stvaranje

pozitivne drustvene reputacije predéaeistranoj sredini. Sada se radi o sponzorstvu

3 Joki, D., Miki¢, A., (2005),Komunikologija biznisaAutor i NIC UZice, Beograd, str. 79
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koje je kontribucionog karaktera Koje doprinosi ostvarivanju nekih socijalnih cilgev
afirmaciju Sirih drustvenih vrednosti. Ovaj vid sporske promocije vrlgesto ima do-
natorski ili pokroviteljski karakter. Usmeren jelagnom ka neprofitnim organizaci-
jama iakcijama.

Po pravilu nema direktne efekte domarodnog prelivanja, ¢ese ide na ostva-
rivanje odréenih promotivnih efekata unutar granica konkretemlpe. Preduzes Zeli
da oslavi utisak "dobrog gtanina”i uspostavi dobre odnose s javéiwsZa méuna-
rodno orjentisano predu@e je bitno da afirmiSe svoju druStvenu orijentissgnsoci-

jalnu odgovornost humanost.
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V PROCES SPONZORSTVA

5.1. Planiranje sponzorstva

Da bi se iskoristila potencijalna efikasnost spost@, neophodno je planirati
sve elemente od kojih zavisi efekat ulaganja u zpmtvo. Razume se da i planiranje
sponzorstva podrazumeva troSkove i neophodno vréeng opravdano planiranje u
onim preduzé&ma koja ulaganje u sponzorstvo vrSe redovnaiumaju na dugorme
efekte. Najvéa dva problema u definisanju mesta i uloge spoimzns preduzéma
proizlaze iz ad hoc akcija sponzorisanja i prakaeodluku o prihvatanju sponzorstva
nage&e donosi direktor, odnosno predsednik predaza da pre toga nije obavljena
analiticka obrada i priprema odluke. Takva praksa govoprdauzéa malo poznaju, a
joS manje istraZzuju, elemente efikasnosti sponzarpa se odluke donose na osnovu
zahteva (pritiska) onog ko trazi sredstva, a ndam podataka i analiza. Znéjlwovo,
oni koji traze sponzorstvo atakuju na najviSe rudaigce koji donose odluke na osnovu
svog lknog odnosa prema predl&gaili predlogu, a ne na bazi dokumentacije. Ne-
koliko istrazivanja, koje je autor sam vrSio, pdiyu upravo ovakvu praksu.

Planski pristup treba da je zasnovan na atkrom postupku. Prvo, trebadpo
od analize politike firme (preduéa) i njene opSte strategije nastupa na trzistukéol
kako firma direktno nastupa na trziStu, odnosnakkokoristi posrednike i njihovu
organizaciju. Zatim, neophodno je sagledati ulogih sblika komuniciranja, propaga-
nde, unapréenja prodajepablik rilejSens kakav je odnos iznd@ razliitin nivoa pri-
sustva u javnosti firme: imidz firme, imidz markeimidz pojedinih strateSkih poslo-
vnih jedinica. Ove analizée ukazati na zraj javnosti, generalne i pojedinih segme-
nata, za poziciju preduga u okruZzenj>

Na bazi ovih analiza bé mogue definisati mesto i ulogu sponzorstva u komu-
nikacionom miksu firme, a tée posluziti kao osnov za formulisanje politike spon
stva. Politika bi trebalo da definiSe principe itérje za odldivanje na razliitim nivo-
ima o ciljevima sponzorstva (generalno za predeizgpo segmentima), principe kojih
¢e se firma pridrzavati u izboru onoga &oili kogac¢e sponzorisati.

Kada se odrede ciljevi i uspostavi neophodna atraktiljeva, treba pristupiti
utvrdivanju budzeta iz koga bi se finansirale akcije rgmoisanja, odnosno konkretni
projekti. Kad je ré o budzetu i njegovoj visini za sada ne postojii pelseban metod za

#vrazar, D., (1995)Politika sponzorstvaEkonomski fakultet, Kragujevac, str. 198
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izratunavanje visine potrebnih sredstava. Tu se javigblpm pristrasnosti u odbrani
predloga budzeta rukovodilaca propagande, pabl@Sensa, unapdenja prodaje i
sponzorstva. Predué& postupaju raalito, a pojedini autori prepoéuju pravilo 1:1,
odnosno 1:3 u budzetiranju sredstava propagangenzerstva. To zrg na dinar pro-
pagande jedan do tri dinara za sponzorstvo.ddirbudzet je okvir u koji treba da se
uklope sve aktivnosti sponzorstva.

U sled€oj etapi, moze se éekljucnoj, treba odabrati Stée preduzée spo-
nzorisati i na koji n&éin. Ponuda sponzorstva je, u principu¢aed traZznje. MozZe se
desiti da preduze u postojéoj ponudi nde sponzorstva koja se uklapaju u njegove
strateSke marketinSke i komunikativne ciljeve. BEsto to nije sléaj te se neke ponude
moraju odbiti. Vazno je postojanje kriterija, odnospolitike, sponzorstva, tako da se
mozZe réi zaSto se neka ponuda prihvata, a neka odbijazlBoiu pojedinaca, dodaja
ili organizacije kojate preduzéa sponzorisati, ne smeju da igraju ulogu emotiakid-
ri bilo koje vrste, jer posledice pogresnog izborsu samo ekonomskog karaktera kao

kod ostalih poslovnih odluka, &¥@maju i Siri drustveni, umetdki ili kulturni znaca,j.

5.2. Sponzorska ponuda

Ponuda sponzoru treba da olakSa pripremu prezejatirmoguénosti preduzéa.
Ta ponuda moZe da obuhvati sléet&’

» Da ime sponzora bude uk§eno u naziv manifestacije ili ime sportskog tima.

* Moguénosti da se zabavi klijentela (potrésgi kupci)

» Odreieni broj priredbi, manifestacija ili sportskih dagga (uz mogeénost da
ti dogadaji obuhvate veliki geografski prostor).

» Garantovani broj besplatnih karata za sve manifgstajos vei broj karata
sa posebnim popustom.

» Susret sponzora sa zvezdama te priredbe ili spytdkgdaja u prostorijama
sponzora.
Prednost rezervacije karata za @@ dogadaj za sluzbenike sponzorske firme (po
mogustvu sa posebnim cenama).

» Garantovani broj zastava na toj manifestaciji (sariom sponzora).

* Isto toliko stranica u programima ili godiSnjalteba odvojiti za reklamu, plus

garantovani uvodnilanak.

% Tarner, S., (19945ve o sponzorstyClio, Beograd, str. 24
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Televizijsko pokrivanje.

Veze sa lokalnom radio stanicom.

Redovne novinske izvestaje.

Ubedite lokalne ili neke nacionalne novine da paévdace pomenuti vaseg
sponzora, a onda to posebno napomenite sponzomopdacak tom obavesStenju do-
dajte i pismo urednika o tome.

* Prostor na priredbi ili drugom dodgju za izlozbu proizvoda.

* Moguénost da zvezde predstave (dégja) prisustvuju promociji sponzorovih
proizvoda na njegovim prodajnim punktovima.

* Povezivanje sa lokalnim aktivnostima ako postojkan@ktivnost koju treba
potpomai.

» Publicitet preko nalepnica, postera, karata, knjigdeo kaseta itd, plus mo-
guénost prodaje na kioscima prilikom same manifestacij

» Trazenje podrSke odtenog segmenta trziSta. Sponzorima je potrebno aa zn
ju kojih je godina publika, koliko ih je jednog.kaliko drugog pola i kojoj drustvenoj
grupi uglavnom pripadaju. Dodaju se i drugi detdjnogi poslovni ljudi su zadivljeni
svakom vrstom istraZivanja i u ovom poslu je baljaditi bilo Sta nego ne uraditi nista.

* Oznake sponzora na aidléakmicara.

* Moguénosti prodaje ode zacitave timove.

» Neuobtajene mogénosti: fotografije na kojima su sponzorovi klijentira-
zgovoru sa zvezdama predstave, ili na kojima iggajfi sa njima, ili njihova deca koja
imaju posebne privilegije i trenere za odredeneatsge aktivnosti. Drugim @ma bilo
Sta Sto u nekim uotajenim situacijama ne bi moglo da se dobije. Uprtakve neu-
obicajene stvari bivaju veoma efikasne na polju spastrar

Potrebno je naglasiti dée uvek biti dobre volje i raznih povoljnosti kojeop
isticu iz jedne tako sjajne aktivnosti. Mozdete se n& u situaciji da se ovo "proda”
nekome ko je nov i ko je navikao nadsaiju marketinsku arenu. Potrebno je razmisliti
o tome da dopuniti ponuda i da se ponudi programmlzale zajedno sa programom u

kome vé& ucestvuju poznate zvezde.

5.3. Prihvat sponzorstva
Bitne ¢injenice koje treba razmotriti kod izbora sponzeast

» Dalli je pondieno sponzorstvo usaglaseno sa vasom poslovnorkpoii?

% vrazar, D., (2010)Strategije trzisnog komuniciranj&konomski fakultet, Beograd, str, 155
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* Koju publiku Zelimo da osvojimo? Da li njoj odgoaaras projekat?

e Da li je vazno prikazivanje na televiziji? Ako jestla lice ova aktivnost biti
privlatna za prikazivanje?

» Dali su vasi ciljevi kratkoréni ili dugora:ni? Da li¢e vreme odrZzavanja ove
aktivnosti mai da se vremenski usaglasi sa vasim ciljevima?

« Kakve moguénosti pokuSavate da dobijete za promociju? Daelito biti
politika firme?

» Da li je aktivnhost o kojoj je kejedinstvena ili je samo jedna od mnogih njoj
sli¢nih koje se na trziStu nude?

» Da li postoji neka tina veza izméu date aktivnosti i vaSe kompanije? Uko-
liko ne postoji, moze li se stvoriti?

» Dalli ¢e se dopasti vasim glavnim korisnicima (musterijpate ih povedete
na taj dogdaj?

» Dalice projekat i vaSa povezanost s njim biti u potptinskori&eni?

» Da li ¢e se vas uobajeni odnos prema reklami uklopiti u sponzorstvoul
najmanju ruku, da li je on takav da nije u suprstnsa sponzorstvom?

» Dalli ¢e vaSa sponzorska veza stvoriti nekakav "produZetakugim r&ima,
ako je vaSe sponzorstvo uspesno, datk u budénosti proSiriti svoje veze?

» Dali je odre@iena aktivnost wepovezana s nekim sponzorom? Ako jeste, bu-
dite obazrivi, jer ta veza moze da bude isto taksto urezana i u svest ljudi.

» Da li ¢e sponzorstvo biti samo vasSe,déte biti samo jedan od brojnih spon-
zora?

» Dali oni koji su u ovo ukljgeni imaju ozbiljan pristup sponzorstvu, ili ne?

» Da li su oni koji @estvuju takve tinosti koje bi, na primer, mogle da privuku
publiku na vas izloZzbeni prostor?

» Da li¢ete izazvati negativan publicitet?

» Ako zap@nete sponzorstvo, Sta vasi glavni konkurenti uraditi?

Ovakvom ili slénom izbornom procedurom preddeee se najefikasnije obez-
bediti od moguih greSaka.

Prvo, takoce se izb& moguwnost da se sponzorisu neke aktivnosti samo zato
Sto su prve poniene, a odbace neke bolje alternative jer su fifgkessredstva iscrpe-

na.
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Drugo, mogue ¢e je napraviti optimalni tajming pojavljivanja prea u ja-
vnosti;

Trece, najbolje usaglasiti aktivnost sponzorstva sliostenarketinskim aktivno-
stima;

Cetvrto, formirati bazu sopstvenih losih iskustagee§aka) koja se u narednim

periodima mogu izbe.

5.4. Realizacija plana sponzorstva

Planiranje sponzorstva omagva maksimalnu kontrolu faktora efikasnosti
ovog vida komuniciranja, kao i efikasniju realizaaktivnosti sponzorisanja. Prava ko-
ja se ugovorom o sponzorstvu definiSu mogu ostaticsna nivou prava ako se i sam
sponzor ne angaZuje na poslovima pripreme i reajezaponzorisanog projekta. Zato je
vazno da se u organizacionim jedinicama za margeiiipablik rilejSens, ili na nekom
drugom mestu, odredi lice koje je zaduzeno za sg@uasl organizatorom (agentom) na
pratenju izvrSenja ugovora. Ovo je vazno posebno kalopa u kojima je firma (pre-
duzete) ekskluzivni, generalni ili glavni sponzor. Pdine je na vreme pripremiti pro-
motivni materijal, organizovati njegovu distribucij postavljanje na odgovargg me-
sta. Treba biti stalno u toku da agent organizaéobi ubacio druge sponzore, pogotovo
ne konkurente.

Ako je predvideno i medijsko prgenje dogdaja, mora da se zna ka@g mediji
biti pozvani, ko¢e dai (koje novinarske ekipe) i sl. Neophodno je prayprecizno
odrediti da li su mediji obavezni da propagirajwspore. Na to ukazuje primer tzv.
glavnih sponzora olimpijskih igara u Sidneju 2096dine koji su pravo da budu zva-
ni¢ni sponzori igara platili oko 30 miliona am&kih dolara, a zapravo dobili pravo da
koriste olimpijski znak igara za reklamiranje swofiroizvoda, ali ne i pravo da ih tele-
vizijske mreze prenose. To su morali naknadno dieepkako se njihovi konkrenti, koji
nisu bili sponzori olimpijskih igara ne bi naknadmoacili u vreme odvojeno za reklame
za vreme TV prenosa. Treba uspostaviti i dobre wazgtampom. Ako je predi@no i
licno prisustvo ljudi iz firmi - sponzora, mora se pbediti njihovo prisustvo, kao i pri-
premljenost za eventualne izjave i razgovore smaruwina. Kod sponzorisanja nekog
nawnog skup&ija je tematika u vezi s delatnespreduzéa, vazno je obezbeditica-
&te striEnjaka sponzora u raspravi i rukovéde telima.

Na Zalost, upravo u tom delu, mnogi sponzoriime ono Sto je potrebno, &e

sve ostavljaju na volju organizatoru. Sume kojplaéaju mozda ne opravdavaju takvu
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organizaciju préenja, ali to samo ziada se ne vodi taina o ulaganjima sredstava.
Ako u spisku sponzorstava dominiraju mali iznosintje dobro, jer uzeti zajedno, oni
ipak ¢ine visoku sumu. Neophodno je takve iznose prebaaitstavku donatorstva, a
organizovati se tako da ono Sto se ulaze u spanporsa odréeni poslovni cilj, &ije
ostvarenje moZze i mora biti kontrolisano.

Bez obzira kakvu ulogu ima sponzorstvo u komunijk&aom miksu preduza,
treba naglasiti da sangponzorstvo ne moze ostvariti éekivanu efikasnost ako nije
koordinirano s ostalim oblicima promocije, odnosno marketing miksa. Na kraju, spo-
nzorstvo, odnosno konkretni sponzorisani diagamora biti planirano i realizovano
shodno planu. U tu svrhu neophodno je da lice jojglo zaduzeno za realizaciju plana
s&ini izvestaj o tome kako je sponzorisani predmatizevan. Ovaj izvestae biti po-
vod za spor s organizatorom ukoliko nije postumj@o ugovoru. Ali, daleko je vazni-

je da izvesStaj posluzi za analizu i poboljSanj@adaje u budénosti.

5.5. Merenje ostvarenja ciljeva sponzorstva

Ovaj segment upravljanja marketinskom aktiviuoBilo koje vrste ol@ino nosi
naslov kontrola ostvarivanja rezultata ili merepjekata. U Zelji da se naglasi da se
moze efikasno meriti samo ostvarenje planiranifex, dat je gornji naslov. Mnogi
prakticari sponzorstva izbegavaju da govore o istrazivaepultata (efekata) sponzor-
stva zbog toga Sto smatraju da se ovi rezultathogu meriti, ili ne bar na &a kako
se mere rezultati nekih drugih marketinskih aktsthoKao odgovor na to misljenje
treba objasniti kako mnoga poznata, uspesSna préduegularno ulazu visoke sume u
sponzorisanje pojedinaca, ddgfa ili organizacija. Da li je u pitanju nedostatgihove
odgovornosti za sudbinu uloZenih sredstava? Svakak®akle, ako se sponzorisanju
pristupa s namerom da se ostvare éeineciljevi i ako se ciljevi precizno definiSu kako
prihvatiti odgovor da se ne mogu meriti nivoi oserga ciljeva.

Oblici 1 nivoi delovanja sponzorstva mogu biti rg#l. Pre svega, moge je
meriti nivo izlozenosti publike sponzorisanom dégja. V& smo rekli da je eo tri
segmenta publike:&esnici, gledaoci i indirektna (ostala) publika. Ré&tim metodama
istrazivanja mogée je kvantifikovati vekiinu sva tri segmenta publike. Drugi oblik efe-
kta jeste poznatost sponzora. Nivo poznatosti nitazee da u skalama kao prepozna-
vanje, deliména poznatost i potpuna poznatost.
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¢ Potpuna

\ i poznatost
\ Delim &na

\ poznatost

\\ > Prepoznavanje

Slika 4. Skala poznatosti sponzgra

Izvor: Vracar, D., (1995., str. 162Rolitika sponzorstvaEkonomski fakultet, Kragujevac.

Ako se izloZenost publike ili poznatost predtegostave kao ciljevi za ostale
promotivne aktivnosti, na primer, za propagandugue je indikatorom troSkova na
hiljadu (engl. Cost Perlatiniu Thousand - CRT) ostati relativhu efikasnost sponzor-
stva i ostalih promotivnih akcija.

Poznatost sama po sebi nije dovoljna. Vazno jei ziaali je poznatost doprinela
afirmisanju stavova i da li su oni, i u kojoj meflayorizujei u korist sponzora. &gle-
dno je da visoka pozitivha poznatost jeste pregubst za véu prodaju. Identifikovanje
poznatosti sponzora i teorijske korisnosti tog edata moze da se vrSi pdenjem ovog
indikatora pre i posle sponzorisanog diaja ili poreienjem poznatosti sponzora i
konkurenta nesponzora.

Poznatost moze biti rezultat efikasnosti planiraakiivnosti, ali i kao sticaj
povoljnih ili nepovoljnih okolnosti. Dobar primee jslitaj japanske firme "Konika" i
Megvajera zvezde amekie profesionalne bejzbol lige, koji je oborio rettpa lopta
prosla pored panoa Konike. Ova slika je obiSla,syehela veliki publicitet ovoj firmi,

a firma je naknadno nagradila ovog rekordera.
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Poznatost

Poznatost marke posle fogadaja

Teorijska
korist

Poznatost pre dogadaj

Interesovanje
koje
prati dogadaj

Nikada Veoma Cesto

Slika 5. Mere efikasnosti sponzorstva kroz uptivanje sponzor nesponzor
Izvor. Filipovi¢, V., Stankow-Kosti¢, M., (2008, str. 164YQdnosi s javnadi, Autor, Beograd.

Kada je ré o istrazivanju i merenju efikasnosti ulaganja orggorstvo, mora se
naglasiti da je bitna orijentisanost sponzora aaemje n&na i metoda kojte za pde-
tak, ako niSta drugo, bar ukazivati na to kolikdma preduzée poklanja racionalnosti
ulaganja u sponzorstvo. Svaka informacija, svakigpak obogafie budude istraziva-
nje i doprineti racionalnosti budin odluka.

NaSa privreda se postepeno organizaljeickcioniSe kao sistem u koroe trzi-
Ste i trziSni principi poslovanja imati dominantologu. Vlasnéka i trziSna transfe-
racija preduzéa nametnée i pitanje efikasnosti preduze u prvi plan. Tate nemino-
vno dovesti do sustinskog razmatranja pitanja meskage komuniciranja u marketing
miksu na nain kako se to sad&ni u razvijenim trziSnim privredama. Program plani
ranja i organizacije masovnog komuniciranja, posepitanja korigenja propagande i
sponzorstva, isto takee traziti planski pristup i ekonomsku efikasnostgainja. Sada-
Snje stanje u obe oblasti, a n@to u tzv. sponzorstvu, takvo je da se ono moze pre
okarakterisati kao reagovanje na poktipritisak, kupovina uticaja u drzavnim i poli-
tickim institucijama, reSavanje socijalnih &jeva, pomé prijateljima i poznanicima u
oblasti umetnosti, kulture, sporta, Stampanja knjigdZzbenika i stino, a najmanje kao

plansko, organizovano komuniciranje prediazs okruzenjert’

% Vracar, D., (2010)Strategije trziSnog komuniciranjiEkonomski fakultet, Beograd, str, 168
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Nas sportski marketing, kao i marketing u oblastietnosti i kulture, tek je u
zaetku te je neophodno pratiti teoriju i praksu okibji su u tom pogledu pokazali
kako se on efikasno koristi. Ako se planski ulasponzorstvo ono moze biti korisno za
sponzora, za sponzorisanog pojedinca ili organizada ima pozitivan uticaj na Sirem
druStvenom planu. Sada se moZé @a naSe sponzorstvo, u principu, koristi samo

onome koji dobija sredstva, a s takvom praksomat@$tzemo na naeinarodnu scenu.
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VI SPONZORSTVO U SPORTU | KULTURI

Nas sportski marketing, kao i marketing u oblastietnosti i kulture, tek je u
zaetku te je neophodno pratiti teoriju i praksu okibji su u tom pogledu pokazali
kako se on efikasno koristi. Ako se planski ulasponzorstvo ono moze biti korisno za
sponzora, za sponzorisanog pojedinca ili organizada ima pozitivan uticaj na Sirem
druStvenom planu. Sada se mozZ@ da naSe sponzorstvo, u principu, koristi samo-ono

me koji dobija sredstva, a s takvom praksom teS&wemo na méunarodnu scenu.

6.1. Sponzorstvo u sportu

Oko dve tréine svih sponzorstavasvetu realizuje sa sportu, a n&egi izbor
pada na koSarkufudbal, jer se kroz njimajbolje odrazava timski duhideja zajedni-
Stva. Sponzorisanjem vrhunskog sporta finansijgkétucije svoje ime imidZz kompa-
nije nastoje da vezu za vrhunske rezultate, dinam&inu i uspeh. Poruka je nedvo-
smislena: sportisti sa visokim performansama agjarinacinjenicu da je i njihov spo-
nzor takav.

Zato je svaki aranZman o sponzorstvu dvostran prokeme sponzori biraju ko
¢e biti predmet njihove finansijske podrske, iato tako isponzorisane strane nastoje da
kompanija koja ih sponzoriSe odgovara njihovom aivo

Veliki medunarodni sportski dodaji, kao Sto su Olimpijske igre, svetska i kon-
tinentalna prvenstva u raglim sportovima, imaju veliku globalnu pokrivenost.

Najce&i i najvei medunarodni sponzori su sléidepo redosledu: proiz\dai
duvana, alkohola, bankeproizvadaci automobila, proizvdaci bezalkoholnih pia, in-
zenjering kompanije, kompjuterke firme, japanskekgbnske firme, velike grupe ma-
loprodavaca, proizviaci deterdZzenata. Uglavnom se radi o poznatsweitski afirmisa-
nim kompanijama, koje ulazu velika sredstvazne marketing aktivnosti.

Danas §aju nezasiti apetiti zevestiranjem novca u sport Procesi ulaganja
odvijaju se sasvim otvoreno i to samo po sebi sierno. Transformacijama drustva i
svojine, ulaganje novca u sport izaziva manje nagja Privatni i javni interesi ne
susréu se viSe indirektnim putem preko lukavog posrednik& direktno. Sport sluzi
kao prostor mnogim predu&@ea da se integriSu sa svojom okolinom, kako bymsila
neophodan legitimitet za svoj razvoj. Ona se ukiju u podrija sporta kao ekonomski

nezavisnim oblastima, sa visokim tehnologijamakimegranama’

37 Kokovi¢, D., (2002) Sociologija sportaSportska akademija, Beograd, str. 87
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Zasto se velike svetske kompanije vezuju za spettilbove i sportiste? Sport
je pre svega obrazac zdravlja, mladktsy stila Zivljenja, lepote; cenjen je proizvod, a
sportisti su njegovi promoteri. Na ovom pogjty gde vlada motiv postigia, rekord,
ostvareni rezultati su egzaktni, uspesi vidljiipzeni kapital merljivOgromna kokina
svetskog novca je u biznisu, a ovaj je okrenuttspor

Sponzorstvo je uvek neka nada u dobrdbéo komercijalni aranzman, ono do-
nosi korist jednoj i drugoj stranfo je poslovni odnos prema akteru, projektu, pbied
ustanovi u kojoj se uspostavlja odnos razm&ezmenjuje se nosa reklamne protiv-
usluge,ili se razmenjuju usluge za uslug#atno pravilo sponzorstva je ne moliti,éve
nuditi.

U oblasti sporta, sponzotesto sami, nezavisno od sportskin menadzera, pre-
uzimaju menadzment, ulazu i plasiraju sredstvaapstseni rizik, uvereni dée im se
deo ulozenog kapitala vratiti u vidu profita. PaBréki menadzment i marketing, firme
u sportu svoju motivaciju zasnivaju na naplati déreog procenta zatimjene usluge i
posredovanja. Organizuju se promotivne kampamge obzira da li su u pitanju poje-
dinatni sportisti ili ekipe, uz neizbeznu saradnju saKdmpanijama koje su prosto ku-
pile sport Televizija je na taj nan postala 'globalni stadion' savremenog sporta.

Treba istéi da novokomponovani biznismeni i bogatasi, glaombliciteta pro-
sto nastu na sport, pokuSavajuponekad da neregularni i nedemi obrazac boga-
¢enja prenesu na to podje, gde su pravila jasnha i precizno deaa. Neki od njih zele
da gazduju i u sportu na bahat, agresivan i pruaniting&in. Njihova ponaSanja smo
imali priliku da vidimo na nasSim sportskim utaknmea.

Zbog ekspanzije sponzorstva, treba jasno formulmatila sponzorisanja, pr-
ava i prinadleznostlJ svetu je to odavnocinjeno i u praksi potdeno.

U ponudi prodavca sponzorskih pravacekivanja kupca tih prava d¢a se i
kvalitet i oblik uzajamnih odnosa u sponzorstvioddv& moze prodavati jednom ku-
pcu sve mogénosti u jednom kompletu: sponzorski paket - aranzridaalitet i forma
takvih odnosa naziva se generalnim sponzorstWwhedutim, u praksi se retko ostvaruje
kupovina kompletnog sponzorskog aranzmana od sjeaimeg klijentaCak se dogda
I to da se kriterijumi za generalno sponzorstvo éagavaju”, tako da se i za kupovinu
samo dela mogdumosti iz prodaveve ponude dobija laskavi, prestizni icpeni naziv
generalnog sponzora.

Obi¢no se prodavci opredeljuju za drdga strategiju i portfolio prodaje. Pro-
dava cesto koristi princip ekskluzivnosti sponzorisang@galinih oblasti ili aktivnosti.
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Mogu se prodavati prava samo jedn@anzsoru i to u formi: ekskluzivnog
prevoznika; ekskluzivnhog dobavija pia; ekskluzivnog dobavi§ga hrane; ekskluzi-
vnog dobavljaa sportske opreme; ekskluzivne banke; ekskluziosiguranja.

Svaki sponzor moze dobiti zvanje ekskluzivhog spoaza ekskluzivno pravo
koje kupuje u odrdenoj oblasti delovanja. Zato klubovi i sportistiagm dobre mogu-

¢nosti za izbor viSe sponzora, po principu ekskliietsa.

6.2. Sponzorstvo u kulturi i umetnosti

Ekonomski zakoni deluju nezavisno od volje ljudi kulturi kao i u privredi. To
zn&i da ni u kulturi niSta nije besplatno, svi kultuproizvodi i usluge imaju cenl a-
ko je osnovno pitanje svake ekonomije istovremensniovno pitanje ekonomskih od-
nosa u kulturi: kako ogratena (u odnosu na potrebe uvek nedovoljna) sredgiva
trebiti na najcelishodniji r@n, tako da se ostvari najviSi stepen ciljeva kogstavlja
kulturna politika. Zbog svega toga javila se neaptust razvoja posebne riae dis-
cipline - ekonomike kulture.

Kulturne delatnosti imaju neposredan drustveni &fekuddi da zadovoljavaju
kolektivne i licne potrebe za kulturom. Njihov posredni, ekonones&kat je u tome Sto
doprinose powanju drustvene proizvodnosti rada. Ali, kulturnéatigosti mogu imati i
neposredne ekonomske efeki® je, na primer, skiaj sa izdavékom delatno&u (u
koju spada i gratka industrija), ili proizvodnjom filmova i diskogigkom industrijom.

Cena kulturnih dobara i usluga ima speécifi obelezja, budil da cena kao
ekonomska kategorija ne uspeva da iskaze estetskeaialgke kvalitete kulturnih
ostvarenja Zato je neophodna druStvena revalorizacija ekokentene kulturnih do-
bara i usluga, i to tako St se prodavati ili ispod cene koju postizu na twz{$azne
olakSice proizvdacima i potroSaima kulture), ili iznad trziSne cene (porezi nadun
ki¢ koji treba da smanje i ponudu i traZznju ovih pvoida masovne kulture).

Sponzorstvo. Kao komercijalni aranZzman, ono dokosst jednoj i drugoj stra-
ni. To je poslovni odnos prema akteru, projekturegoibi, ustanovi u kojoj se usposta-
vlja odnos razmendRazmenjuje se no&areklamne protivuslugeli se razmenjuju us-
luge za usluge.

Donatorstvo je davanje, darivanj@obrainiteljstvo, poklanjanje i zavestanje.
Dobrotvorni se prilozi daju bez pomisli na uzvratragraivanje. Donatorstvo moze bi-

ti anonimno, kad pojedinci ili organizacije ne zetee traze nikakvu korist od tagna.
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Pokroviteljstvoje podrSka i pombbez komercijalnih interesgpobuda. U spo-
rtu moze biti viSe pokrovitelja. Nekad se vrlo jasstice generalni pokrovitel].

U neposredne instrumente ekonomike kulture spadejacije i subvencijeU
slwéaju dotacija, sredstva se daju proidsgu (kulturnoj instituciji) i tako, delin@ino ili
u celosti, pokrivaju troSkovi rada; u ghju subvencija, dodeljena sredstva se usmera-
vaju na smanjenje cene pojedinog proizvoda ili geslu

U posredne instrumente ekonomike kulture spada mmiaporeska politika.
Re&d je o druStvenoj intervenciji kojom s@tavoj kulturi, ili pojedinim delatnostima
unutar nje, smanjuju idak ukidaju poreska davanja koja su obavezna zaedtatatno-
sti, ili se kulturnim institucijama omogavaju krediti uz izuzetno povoljne uslove (nize
kamatne stope, duzi rok otplate i sl.).

MenadZment u oblasti kulture i umetnosti je osnowsilac izgradnje sistema -
modela kulturne politike, planiranja razvoja kuéuorganizovanja menadzment proje-
kata, organizovanja procesa difuzije — distribukijture, menadzment proizvoda i us-
postavljanje oblika i modela rdenarodne kulturne saradnje.

Delatnost menadzera u kulturi obuhvata, dakle,rahja uslova za kulturno
stvaralastvo i proizvodnju kulturnih dobara (idejaednosti), za njihovo oblikovanje u
dela koja su dostupna kulturnoj javnosti.

U domenu umetnosti mnogo je Za@iji stav prema sponzorima nego sama
svest 0 njima. Ovdée mozda biti. teSko da se dobije gusto medijskaipakje i toliko
prikazivanje imena kompanije da bi to moglo da peanjavnu svest, ali jedno otmeno i
relaksirajée ve&e (na primer u pozoriStu) moze da bude d@ufii siguran nan da
klijenti dodu do neke odluke i promene stav prerama& u pozitivnom smislu. Svet
umetnosti sadrzi mnogo "kvalitetnije" slike negomorpsa svojom publikom. A to je
domen u kome, na sne, sponzorstvo moZe dodati i poboljSati kvalitetoa. Ljudi se
mogu dosdivati na baletskoj predstavi, ali ofe na izvestan & osetiti da je on nesto
dobro za njih (dobro, kao Sto je dobro da jedu Mmualtaj povratni efekate biti ko-
ristan za sponzora.

Ali kako Zivot nije savrSen tako to nije ni svet efmckog sponzorstva. Odnos
izmedu vlasti i umetnosti j&€esto veoma stran, ma kako da se trubi o urldmisl-
bodama, postoji prirodna sklonost vlasti da kommldok je umetnosti potrebna slo-
boda da bi mogla da cveta i ako iztude dve strane de do sukoba sponzor se moze
n&ai izmedu njih. Prepirka se moZe prosiriti i na to da &kda pomagati samo glavne

aktivnosti u Londonu ili Sire, dok bi glavne lBtknogle, verovatno, da se vode oko su-
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ma novaca potrebnih za fondove za umetnost. ¥odénosti u umetnosti ne bi mnogo
pomogle stvar tvrdoglavim ¢ekivanjima da zemlja jednostavno mora da po-maze
umetnost (i naravno njih same) nacimana koji se oni mozda nikada nisu navikli.
Postoji i suprotno glediSte da, recimo, jedna operanoZe da u toj meri napunickuda

bi od toga mogla da zZivi, Sto zhada bi mozda bilo potrebno da se smanji cena ula-
znica, a ako se vise napora ulozi u proizvodnjgawSavanje kompjutera nego u Kar-
men, ondate zemlja biti zdravija i na taj 8e bude u mogénosti da pomaze umet-
nost>®

Umetnost vam ni@ pruziti onoliku mogénost pojavljivanja u medijima kao Sto
je to slkaj sa sportom, jer je malo verovatno da bi TV sighonavaljala n8ja imena
jer bi se takvo preterivanje moglo smatrati i kaakzloSeg ukusa. A neki kifari umet-
nosti nalaze da je ona nesto elitikti, a mozda i beziajno, i ma koliko da su obrazo-
vani vasi sluzbenici, treba biti obazriv da se aepsti o sponzorisanju opere nedelju
dana pre konmih dogovora o nadnici sa ljudima koji mozda nemblage veze s
umetnosu. 1z istog razloga morate biti veoma obazrivi kpdasuiujete o ukusu masa.
Verujte sopstvenoj proceni, naravno, zato stedgrig ali traZite savete od drugih i pa-
zite da vasSe traganje za dobrim ukusom ne postarte dnere profinjeno da za svoj
ulozeni novac ne dobijete nikakav publicitet.

Umetni¢ke zbirke su mozda manje vidljiv domen sponzorstva u ¢engu sa
muzikom ili pozoriStem, ali broj ovakvih sponzonstaraste. Tako na primer, jedna tre-
¢ina najveéih amertkih korporacija ima umettke kolekcije ili skuplja umetiika dela
(mozda zato Sto kupovina umetkih dela umanjuje porez, Sto nije & u Ujedinje-
nom Kraljevstvu.) Njima se oplemenjuje radna sraden i¢ini mi se ne sme se zabo-

raviti na potrebno obeztienje.

6.3. Sponzorstvo kao vid promaocije u Srbiji

Prilike na doméem trziStu nisu pogodne za peaje ovih svetskih trendova
Zbog opsteg nedostatka novca, sredstva za ove mamlendzetima su veoma skromna,
pa se dog#a da se ista manifestacija svake godine odrzavaponzorstvom druge ko-
mpanije, aesto je i njena realizacija dovedena u pitanje zimgogdnosti da se rie
sponzor.

Poslednjih godina se kao mantra u Srbiji predlaxe partnerstvo izm#i insti-

tucija kulture i privrede, Sto je eufemizam zargpwstvo, savremenu verziju nekadas-

BVragar, D., (1995)Politika sponzorstvaEkonomski fakultet, Kragujevac, str. 83
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njeg mecenatstva. Institucije kulture se ¢gu da traze finansijsku podrsku privrede za
svoj rad, valjda zato Sto se kod nas kultura, naokeazovanje i zdravstvo oduvek sma-
traju troSkom, a ne investicijom u zdravo, obrazmvakulturno stanovnistvo.

U Srbiji viSe ne postoje ni nekadasnji kulturni @akinari, ni socijalistiki si-
stem budZetiranja kulture, ni zakonski okvir zarsgmrisanje, ni Sira svest o toj potrebi.
Postoji samo zelja vlade da Sto viSe smanji bulizetzdatke za kulturu. Sponzori koji
danas podrzavaju kulturne i obrazovne institucifgne postovanja dostojnu manjif.

Srpska privreda pokazuje sve viSe razumevanja @azspisanje. U Srbiji siva i
crna ekonomija imaju z&ajnog udela. U Srbiji ima svega nekoliko dovoljnelikih
preduzéa da mogu ozbiljnije da podrze kulturu, od kojireg@no neka i sponzoriSu. Svi
ostali su,cak i ako zele da nesto sponzoriSu, suviSe mali dgunbiti iSta viSe od soci-
jalne. Srbija jednostavno nema onoliko privredeikmlie objektivno potrebno da bi
sponzorisanje funkcionisalo kao iole stabilagindinansiranja. Osim toga, privatnici, u
natelu, podrzavaju kulturne institucije da bi imalirpske olaksSice.

Medutim i kod nas ima nekoliko lepih primera profesibrog odnosa prema
sponzorskim projektima.

Olimpijski komitet Srbije je lider nevladinih i negfitnih sportskih organizacija
u Srbiji. Glavni ciljevi Olimpijskog komiteta Srl@jsu promocija Olimpijskih ideja i
podrska razvoju sporta uopsSte, razvojcuwanje olimpijskog pokreta u Srbiji i pre-
zentacija zemlje na svetskim, evropskim i regiomaltakmicenjima koje su pod in-
gerencijom Mdunarodnog olimpijskog komiteta i za to odeaih meunarodnih sport-
skih federacija i asocijacija.

Cilj sponzorskih paketa je potpuno partnerski uugogizgradnji Olimpijskog
tima Srbije i blagovremeno i kontuinirande&e u svim sferama zajedhkog intereso-
vanja.Zlatno sponzorstvge najvisi nivo saradnje iznda sponzora i Olimpijskog ko-
miteta Srbije, nosi najviSu vrednost sponzorstgamim tim i najvée privilegije. Ele-
menti spoznorstva: Olimpijski identitet, Mediji,dnocije, Ulaznice i boravak na Ol u
Londonu 2012.

39 www. politika.rs,Sedam-mitova-o-sponzorstvu-u-kulfiRreuzeto 06.03.2012.
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Zlatno sponzorstvo podrazumetfa

1.) Ekskluzivno pravo na titulLATNI SPONZORI svim svojim poslovnim
aktivnostima,

2.) Pravo da na svojim proizvodima istakne logo OKS

3.) Moguenost da promoviSe svoje proizvode kroz olimpijskihd brze, j&e,
viSe uz logo OKS,

4.) Pravo da na svim promotivnim materijalima kodisgo OKS,

5.) Ekskluzivho pravo da u svojim marketinSkim akbstima (TV reklame,
reklame u novinama itd.) koristi logo OKS,

6.) Ekskluzivno pravo na kokgnje arhive OKS za izradu svojih promotivnih
materijala,

7.) Ekskluzivha mogtnost datlanovi Olimpijskog tima Srbije ¢estvuju u pro-
motivnim aktivnostima,

8.) Pravo da logo OKS postavi na svojoj web pressjit

9.) Weeke ¢lanova Olimpijskog tima Srbije u PR aktivnostimaspora,

10.) Ekskluzivno pravo da logo sponzora bude ursesizl:1 prema logou OKS,

u svim aktivnostima OKS, gde je predeno isticanje logoa kompanije.

0 \www.oks.org.rsSponzori-i-partneri Preuzeto 08.03.2012.
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VIl COCA COLA HELENIC SRBIJA - SPONZOR

Savremeno sponzorisanje ddgm odnosi se na sportske ddgj@, zabavne do-
gadaje, umetnike, kulturne i poslovne dodaje, a kao mediji nag&e se koriste tele-
vizija, zatim radio, Stampa i Internet. Finansijgkedano, najzri@ajnije je korporativno
sponzorstvo sportskih dodma. Za poetak savremenog sponzorstva sa komercijalnim
pobudama smatra se sponzorisanje "Turn of Austradi@ strane kompanije Spiers&
Pound. Od tada sponzorstvo postaje gotovo neizostpromotivna aktivnost u orga-

nizovanju Ol.

7.1. O kompaniji CocaCola Helenic Srbija

. Kompanija Coca-Cola u Srbijposluje od 1996. godine.
oca-L.0ia
™ Kompanija ulaze u lokalnu zajednicu u kojoj posluje ka-
plibeleefPrd-4E At drove koji¢ine okosnicu dobrog funkcionisanja jednog siste-

ma kao Sto je Coca-Cola.

Sediste kompanije nalazi se u Zemunu gde su naldR®00 rf smesteni po-
slovni prostor, pet proizvodnih linija i magacin,uasastavu kompanije posluje i pet
distributivnih centara Sirom zemlje.

Kompanija CocaCola Helenic Srbigktivnho sarduje sa lokalnim liderima, ko-
mpanijama i odgovornim institucijamsvuda gde posluju, kako bi utvrdili potrebe i
prioritete zajednice. Kroz svakodnevne poslovnavaksti kompanija daje doprinos
ekonomskom razvoju zajednice u kojoj posluje. Pakdnomskog uticaja, kompanija
ulaze u lokalnu privredu kroz veoma #apne programe koji obogaju zivot mnogim
ljudima. U punionicama kompanije proizvode séapil vise od 800 fabrika Sirom sveta.
U punionicama i drugim objektima kompanije zapo&jae lokalno stanovnistvo, pla-
¢aju se porezi drzavi, angazuju se lokalni dob&via robu, usluge i opremu i podrza-
vaju lokalne investicione programe i sponzoriSuamagajte sportske i kulturne mani-

festacije.

Kompanija Coca-Colgesto sarduje sa pojedincima u zajednicama, vladinim i
nevladinim organizacijama, sa ciljem pokretanjeodi$ke projektima koji su od naj-
veceg znd&aja i koristi. Fondacija pod nazivom Coca-Cola facigh, kao i ostalih osam-
naest lokalnih i regionalnih fondacija, obedbg sredstva zahvaljugii kojima kompa-

nija pomaze poboljSanju dobrobiti druStava u kojkoanpanija posluje.
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7.2. Sponzorstvo Coca-Cola Helenic Srbija

Kompanija ,Coca-Cola‘u proseku godiSnje na razne vidove sponzorstava po-
troSi oko 20% ukupnog marketing budzeta, Sto izB08imiliona dolara.

Pored sponzorisanja velikih d@narodnih sportskih dodaja i poznatih sport-
skih timova, postoji moginost da se sponzoriSwspesni sportski pojedinci. U spor-
tovima, kao Sto su tenis, skijanje, auto trke, menbiti klju¢ za ostvarivanje promoti-
vnih efekata.

Komercijalna vrednost, pa i sponzorska cena@unarodnih sportskih dodaja
se znd&ajno poveéala sa procesom globalizacije trziSta i poslovajgaca-Cola“ je kao
jedan od glavnih sponzora Olimpijskih igara u Atiat996. godine direktno uplatila
Medunarodnom olimpijskom komitetu iznos od 40 milia@ara.

Kompanija Coca-Cola Hellenic Srbija sponzor KoSark&kog saveza Srbije.

- KoSarkasSka reprezentacija Srbije i Resda otpdele

b

zvaninu saradnju. Povodom odlaska koSarkaSke reprezenta-
cije Srbije na Svetsko prvenstvo u Turskoj, darapqtpisi-

vanjem ugovora 0 sponzorstvu ozvama saradnja KoSarka-

Skog saveza Srbije i Rosa vode, koja je postataj@fia voda
Kosarkaskog saveza i sponzor Juniorskefige.

»lzuzetna nam je&ast $to smo postali partneri sa KoSarkaskim save2dje.
Poznato je da je koSarka jedan od \@llesportova u Srbiji, a s obzirom na to da je i
Rosa voda broj jedan e flaSiranim vodama na dod®m trzistu, do ,timske igre® i
nasSe saradnje doslo je prirodno. Ovim ugovoromaRegostala oficijelna voda repre-
zentacije Srbije u koSarci kao i sponzor juniortge, u kojoj stasavaju buduSam-
pioni. Prepoznali smo ztaj napora koji ovi mladi svakodnevno ulazu i odiii da ih
podrzimo i budemo njihovi partneri na putu do usdelekao je generalni direktor

Coca-Cola Hellenic Srbija, Sotiris Janopufbs.

*L\www.brendovi.comRosa sponzor KS®reuzeto 08.03.2012.
*2\www.coca-colahellenic.r€oca-Cola sponzor KS®reuzeto 06.03.2012.
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ROSA

SAOPSTENJE ZA MEDIJE

KOSARKASKA REPREZENTACIJA SRBIJE 1 ROSA VODA OTPOCELE
ZVANICNU SARADN]U

Kompanija Coca-Cola Hellenic Srhija i Eofardkas kd sasez Sthije p otpisali ednogods nji
UFOVAr O £p OnE 0TS T

Beograd, 24, avgust 2000 - Povodom odlaka kofakalke repmezentacije Sibije na
Swetsko prverstvo u Tuskej, dans je potpisivanjem ugovom o sponzomtv ozvanitena
saradnja Kodakalkog saveza Sibije 1 Rosa vode, koja je postala oficijelna woda
Kofaka kog savezaisponzor Juniorske lize. Pored sadainjh reprezentativaca, koktelu su
prasustvovali i gl prethodnih , zlanih™ generacija - Dzfen Ddipapié, Zatko Paspdj i
LCeejan MElojewit, a nowinad su bili u prdlic da nkma;u svoje kofarkaike sposobmost 1
poels uspeh nadim kofadeadima pred put u Thurslna,

wlzuzetnanam je Sast $to smo postali patnes sa Kodatkalkim savezom Sthije. Poznato je
daje kofaka jedan od vodeéih spotovau Srhiji, a s obZzimm na to daje i Rosa voda booj
jedan medu Hafitanim vodama na domatem tefifty, do tinske igre” i nade saradnje
dodlo je porodno. Ovim uzovorom, Rosa je postala oficijelna voda reprez entacije Sthije u
kedazd kao i sponzor juemske bge, u kojoj stasavajy budud Sampioni. Prep cznali smo
znafaj napora koji ow miladid svakodnewno ulafu i odwlili da ih podefimo i budemo
fphowi panes na putu do uspeha®, wkao je generalni direktor Coca-Cola Hellenic
Srhija, Sotins Janopulos.

Kompanija Coca Cola Hellenic Stbija, zajedno sa swojim brendowima, tradicionalmo
podefava razwoj pro fesionalnog i rekreativnog sp osta, trudedi se da se ukljul u sve oblasti
koje su waine njenim potrofafirna Na globanom nivou, posveéenost sportu i zdavom
nafinu Zivota potvedena je kror sponzomstva Olirrpijskih igam i dugogodiinjom
saradnjorn sa FIFA-om, a u Stbiji kroz Pndr&'lm wkreaivnom spodh, sportskim
kubaowvima, sazadnji sa Olimpijsleim komitetom 4 sada sa Kodade sikim sawezom Sibije.

~Ped kofatkaima Sibije je veoma wvafan period w kome treba da pok
snazw, volju, umefe, 2elju za pobedom, kao i swe ono na denms smo
prethodnih meseci. Rosa woda je prepoznala tz trenutak 1 w, za nas
momentu se padndida nafem timu. Izwetno nam je drzo ito me
lorditetnim momcima, imamo jod jednog wimnskog izrafa — Rosa s
predsednik Kosarkasko g saveza Srhije, Dragan Kapiéic.

Da podsetimo, ove godine se ogganizuje 16, Swetsko prvens
takmidit 24 nacionalna tira. Odefava se u Turskoj od 28, avgpusta do
gradovi domatini su Anka, Kgzed, [stanbul i [anir

MeCarm Exnckson Public Relasons 011,/20-29- 600
Komtakt osobe Tama Vdovac 0635 /554-256 1 [vama Cukavac 065 /5355 -4

A7



Karakteristike sponzorstva kao spetifig oblika propagande

Kompanija Coca-Cola Hellenic Srbija, zajedno sgisvtorendovima, tradicio-
nalno podrzava razvoj profesionalnog i rekreativspgrta, trudé se da se ukljti u
sve oblasti koje su vazne njenim pot@8s. Na globalnom nivou, poséenost sportu
i zdravom nainu Zivota potvdena je kroz sponzorstva Olimpijskih igara i dugogo-
diSnjom saradnjom sa FIFA-om, a u Srbiji kroz p&dréekreativnom sportu, sportskim
klubovima, saradnji sa Olimpijskim komitetom i, sada KoSarkaskim savezom Srbije.

Pred koSarkaSima Srbije je veoma vazan period uekteba da pokazu svu
svoju snagu, volju, unte, Zelju za pobedom, kao i sve onoceanu smo zajedno radili
prethodnih meseci. Rosa voda je prepoznala tajta&n u, za nas, oddujucem mo-
mentu se pridruzila nasem timu. Izuzetno nam jga&o méu svim ovim kvalitetnim
momcima, imamo jos jednog vrhunskog igga- Rosa vodu.

~Sport je jedan od instrumenata koje mi koristimaasSem marketing miksu, u
cilju ostvarivanja odréenih ciljeva u komunikaciji. Kori&nje u smislu iskor&&vanja,
medutim, bila bi pogresna e Ako pak govorimo o doslednom kai&hju, onda to naj-
bolje odslikava nasu realnu situaciju. Jasno j@neakao dan, da mi preko angazo-
vanja u sportu Zelimo da poboljSamo plasman nasilzyoda. Prema tome, mi ne po-
drzavamo u prvom redu sport, nego nastojimo daomacp idealne platforme za komu-
nikaciju, kakva sport sigurno jeste ostvarimo nefieve. Prioritetni cilj naSih aktivno-
sti je jasno definisan: ostvariti Stodvrgrofit! Medutim, mi vodimo ré&una i o tome, da i
nasi partneri profitiraju i da mogu da se identijik s nasSim ciljevima. Uvek je vazno,
da se jedna strana dobro upozna s Zeljama i prabkemruge strane. Danas viSe nije

dovoljno da sportista nosi na majici natpis s zmakinca-Cole**?

3 \www.cocacolahelenic.r§oca cola generalni sponsor KS%euzeto 06.03.2012.
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Coca cola Hellenic Srbija Sponzor dogdaja “The Corporate
communication experience II*.

TI-I[ [I]RDI]MT[ Platinasti sponzor dodaja je Hypo
Alpe Adria bankaZlatni sponzor dogdaja —
[I]l“"l""l[ﬂ“l]"ﬁ Coca-Cola Hellenic.

Okupljanja vrhunskih svetskih komu-

[xp[nl["[[ nikcionih strénjaka u Beogradu na datgu
“The Corporate communication experience

B-9 MARCH £ic, BELCRADE II“. Nakon uspe$no odrzanog ,The corporate

communication experience I, koji je okupio
najvee komunikologe 21. veka i proen sa preko tri stotine delegata,dueojima
su bili vodeéi strienjaci i direktori najuspesnijin kompanija iz Srhijagencija ,P.
World“ nastavlja dalje. U kreativnoj radionici agge ,The P. World* osmisljen je
simolican naziv ,Show must go on“ za drugo okupljanje skit striénjaka korpo-
rativne komunikacije. ,The Corporate communicatexperience”, posven vestinama
vrhunske korporativne komunikacije, odégase od 8. do 9. marta u Jugoslovenskom
dramskom pozoriStu u Beogradu i ugést20 strdnjaka komunikacije najuspesnijin
svetskih kompanija danasnjice koji na globalnonouoigvakodnevno kreiraju trendove i
postavljaju nove izazoV¥.

7.3. Finansijsko izveStavanje u ,Coca Cola Helleni&rbija*

Finansijski izvesStaji predstavljaju strukturirani prikaz finansijskoglqoaja pri-
vrednog subjekta i njegovih finansijskih performafisoji su posledica poslovnih
promena koje je privredni subjekt obavi).

Finansijski izvestaji su skup informacija o fingaskom polozZaju, uspesnosti,
promenama na kapitalu i néanim tokovima jedne kompanije i predstavljaju fuiokc
nalnu i vremenski zaokruzenu celinu poslovnih psac&oji su se dogodili u jednoj
kompaniji i kao takvigine podlogu svake racionalne analfZe.

Cilj finansijskih izveStaja opSte namene jeste pruzanje informacija o finansij
skom polozaju, uspesnosti i tokovima gotovine @aog subjekta, kojée velikom
broju razltitih korisnika biti od koristi prilikom donoSenjajinovih ekonomskih
odluka. U finansijskim izveStajima se, tale) prikazuju rezultati koje je rukovodstvo
privrednog subjekta ostvarilo u upravljanju povemersredstvima. Da bi se ovaj cilj

ispunio finansijski izvestaji sadrze informacije o:

** marketingmreza.conThe Corporate communication experiencePileuzeto 02.03.2012.
* Petrovi, Z., (2011) Finansijsko izvestavanj&niverzitet Singidunum, Beograd, str. 39
® Knezewt, G., (2007) Ekonomsko-finansijska analizimterni materijal, Beograd, str. 9
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- sredstvima privrednog subjekta,

- njegovim obavezama,

- sopstvenom kapitalu privrednog subjekta,

- njegovim prihodima i rashodima, ukdjuju¢i dobitke i gubitke,

- doprinosu kapitalu od strane vlasnika kapitakespodele vlasnicima

kapitala po osnovu njihovog vlasniStva u kapitalu,

- tokovima gotovine privrednog subjekta.

Ove informacije, zajedno sa ostalim informacijarmaetim u hapomenama po-
mazu korisnicima finansijkih izveStaja da predvinelwe tokove gotovine privrednog
subjekta, a posebno njihovu dinamiku i izvesnost.

Sastavni delovi finansijskih izvestaja®’

(1) Potpun set (skup) finansijskih izveSt&jze:

1. lzveStaj o finansijskom polozaju (bilans stama dan na koji se zavrSava
obratunski period,

2. lzvestaj o ostvarenim rezultatima (bilans uspehobrgunskom periodu,

3. lzvestaj o promenama na kapitalu tokom &lmakog perioda,

4. lzveStaj o tokovima gotovirtekomobraiunskog perioda,

5. Napomengkoje sadrze sazeti prikaz ziagnijih primenjenih rdunovodstve-
nih politika i drugih objaSnjenja u vezi sa odleaim stavkama iz drugih finansijskih iz-
vestaja.

Finansijski izvestaji su skup informacija o fingekom polozZaju, uspesnosti,
promenama na kapitalu i néanim tokovima jedne kompanije i predstavljaju fuiokc

nalnu i vremenski zaokruzenu celinu poslovnih psac&oji su se dogodili u jednoj

kompaniji i kao takvigine podlogu svake racionalne analfZe.

Osnovni podaci

Naziv: COCA-COLA HELLENIC BOTTLING COMPANY-SRBIJA

Poslovno Ime: COCA-COLA HELLENIC BOTTLING COMPANY FBIJA,
INDUSTRIJA BEZALKOHOLNIH PICA DOO BEOGRAD (ZEMUN)

Status: Aktivno privredno drustvo

Mati¢ni broj: 07462905

Pravna forma: Drustvo sa ogra@nom odgovornasi

Sediste: Opstina: Beograd-Zemun | Mesto: Beogradtife| Ulica i broj: Batajiiki
Drum 14-16

*" Petrovi, Z., (2011) Finansijsko izveStavanj&niverzitet Singidunum, Beograd, str. 39
* Knezevé, G., (2007) Ekonomsko-finansijska analizeterni materijal, Beograd, str. 9
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Datum osnivanja:16.08.1991
PIB: 100000709

GodiSnji finansijski izvestaji

Stupanjem na snagu Zakona o izmenama i dopunanandakrgunovodstvu i reviziji,
od 1. januara 2010. godine propisan je objedirpestupak prijema, registracije i
obrade finansijskih izveStaja u Registru finansijskvestaja i podataka o bonitetu
pravnih lica i preduzetnika.

OCHOBHH I0JANM U3 TOAHIIEr PUHAHCHjCKOT H3BemTaja 3a 2010 roquny™*
nzHocu y 000 auHapa

3aIOCIICHH Kao 1eo 0poj

Ha3us nogatka Tekyha roguna [IpeTxonna roguHa
Ukupna aktiva (AOP 024) 12.760.912 9.842.3{
od toga: Gubitak iznad visine kapitala 0 0
(AOP 023)

Ukupni kapital (AOP 101) 9.212.983 6.900.543
od toga: Osnovni kapital (AOP 102) 3.204.094 3.204.044

Nerasporedjeni dobitak (AOP 108) 4,919.273 2.605.816

Gubitak do visine kapitala (AOP 109) 0 0
Poslovni prihodi (AOP 201) 17.273.079 15.636.492
Neto dobitak (AOP 229) 2.313.462 1.666.3%6
Neto gubitak (AOP 230) 0 0
Broj zaposlenih (AOP 605) 964 98(

PazBpcraBame 3a 2011roquny
I[MPEMA IIOAALMMA N3 ®UHAHCHUICKOTI U3BEILLITAJA OBBE3HUK JE PASBPCTAH V 3-veliko
IMPABHO JIMLE

Bilans stanja sa stanjem na dan 31.12.2010. godine
iznosi u 000 dinara

Naziv pozicije
pozicl AOP  Tekwa godina | Prethodna godina

A. STALNA IMOVINA (002+003+004+005+009) 001 5.904.80. 6.037.56!
IIl. NEMATERIJALNA ULAGANJA 004 28.34¢ 14.37:
TN ST ONor EA ws  seaass  srooam
1. Nekretnine, postrojenja i oprema 006 5.642.66! 5.790.87
V. DUGOROCNI FINANSIJSKI PLASMANI (010+011) 009 233.79: 232.32!
1. Ucesca u kapitalu 010 233.79: 232.32:
B. OBRTNA IMOVINA (013+014+015) 012 6.813.53 3.764.52
I. ZALIHE 013 891.19 851.60:

*9 \www.apr.gov.rsCocacolahelenic.rs-Finansijski izvestaji
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I1l. KRATKOROCNA POTRAZIVANJA, PLASMANI |

GOTOVINA (016+017+018+019+020) 015 5.922.34 2.912.92
1. Potrazivanja 016 3.004.17 2.110.81.
2. Potrazivanja za vise placen porez na dobitak 017 49.60¢ 82.57:
3. Kratkorocni finansijski plasmani 018 28.50¢ 13.78:
4. Gotovinski ekvivalenti i gotovina 019 2.455.27 401.94!
5. Pore; na_dodatu vrednost i aktivnha vremenska 020 384,76 303.81¢
razgranicenja

V. ODLOZENA PORESKA SREDSTVA 021 42.57( 40.28¢
G. POSLOVNA IMOVINA (001+012 +021) 022 12.760.91 9.842.38!
Dj. UKUPNA AKTIVA (022+023) 024 12.760.91 9.842.38l
E. VANBILANSNA AKTIVA 025 2.33¢ 2.33¢
A.KAPITAL (102+103+104+105+106-107+108-109-11)01 9.212.98 6.900.55:
I. OSNOVNI KAPITAL 102 3.204.09 3.204.09
Ill. REZERVE 104 520.17: 520.17:
IV. REVALORIZACIONE REZERVE 105 569.44! 570.47.
VII. NERASPOREDJENI DOBITAK 108 4.919.27 2.605.81!
B. DUGORQ-NA REZERVISANJA | OBAVEZE .
(112+113+116) 111 3.547.92. 2.941.82
I. DUGORQCNA REZERVISANJA 112 90.18( 72.46:
ll. KRATKOROCNE OBAVEZE

(117+118+119+120+121 +122) 116 3.457.74 2.869364
3. Obaveze iz poslovanja 119 3.037.71 2.506.82!
4. Ostale kratkorocne obaveze 120 7.25: 7.87:
5. O_bavgze PO Oshovu poreza na dodatu vr(_ednomllh)s 121 412,77 354 67
javnih prihoda i pasivna vremenska razgranici

G. UKUPNA PASIVA (101+111 +123) 124 12.760.91 9.842.38l
D. VANBILANSNA PASIVA 125 2.33¢ 2.33¢

Bilans uspeha u periodu od 01.01.2010 do 31.12120godine®
iznosi u 000 dinara

Naziv pozicije
pozicy AOP  Tekwa godina | Prethodna godina

|. POSLOVNI PRIHODI (202+203+204-205+206) 201 17.273.07 15.636.49
1. Prihodi od prodaje 202 16.257.30 15.006.60
2. Prihodi od aktiviranjadinaka i robe 203 179.47: 149.27t

3. Povéanje vrednosti zalihatinaka

O www.apr.gov.rsCocacolahelenic.rs-Finansijski izvestaji
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204 97.63¢ 0
4. Smanjenje vrednosti zalihdinaka 205 0 15.44¢
5. Ostali poslovni prihodi 206 738.66( 496.06(
Il. POSLOVNI RASHODI (208 do 212) 207 14.921.67 13.502.71
1. Nabavna vrednost prodate robe 208 3.052.41 2.758.09i
2. TroSkovi materijala 209 6.444.77, 5.67745(
3. TroSkovi zarada, naknada zarada i ostali iashodi | 210 2.107.58 1.967.55.
4. TroSkovi amortizacije i rezervisanja 211 869.28¢ 802.31(
5. Ostali poslovni rashodi 212 2.447.61. 2.297.30!
I1l. POSLOVNI DOBITAK (201-207) 213 2.361.40( 2.133.77
V. FINANSIJSKI PRIHODI 215 254.15¢ 155.70°
VI. FINANSIJSKI RASHODI 216 205.83( 349.89°
VII. OSTALI PRIHODI 217 169.41¢ 139.26:
VIIl. OSTALI RASHODI 218 201.49( 420.74:
O R DONOS PO 219 osres  1esamo
éléUNsﬁ:l,—A\c\)/E]L,iBlTAK POSLOVANJA KOJE SE 292 0 25 30
B. DOBITAK PRE OPOREZIVANJA (219-220+22222)| 223 2.367.65 1.632.71
1. Poreski rashod perioda 225 56.47¢ 6.63¢
3. OdlozZeni poreski prihodi perioda 227 2.28¢ 40.28¢
DJ. NETO DOBITAK (223-224-225-226+227-228) 229 2.313.46: 1.666.35!
LZJILw(E;-I,ZA\%:?\AOABITAK KOJI PRIPADA MANJINSKIM 231 20244 181,30
Z NETO DOBITAK KOJI PRIPADA VLASNIGIMA | 53, 211101 1.485.05
1. Osnovna zarada po akciji 233 651 46¢

Izvestaj o tokovima gotovine u periodu od 01.01.20 do 31.12.2010. godifk
iznosi u 000 dinara

Naziv pozicije
pozicy AOP  Tekwa godina | Prethodna godina

I. Prilivi gotovine iz poslovnih aktivnosti (1 dg 3 301 23.413.87 24.425.26
1. Prodaja i primljeni avansi 302 23.337.97 24.366.26
2. Primljene kamate iz poslovnih aktivnosti 303 71.22¢ 37.18:

3. Ostali prilivi iz redovnog poslovanja

> www.apr.gov.rsCocacolahelenic.rs-Finansijski izvestaji
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304 4.66¢ 21.85
1. Odlivi gotovine iz poslovnih aktivnosti (1 dg 5 305 20.681.47 21.772.58
1. Isplate dobavligima i dati avansi 306 17.939.22 18.252.64
2. Zarade, naknade zarada i ostghilrashodi 307 1.612.07 1.963.50:
3. Pl&ene kamate 308 751 110.49¢
4. Porez na dobitak 309 7.29¢ 11.12:
5. Plaanja po osnovu ostalih javnih prihoda 310 1.122.12! 1.434.81.
I1l. Neto priliv gotovine iz poslovnih aktivnosti € 1) 311 2.732.39; 2.652.68;
I. Prilivi gotovine iz aktivnosti investiranja (lodb) 313 81.74« 8.40¢
e o, nelrelnapi, g3
4. Primljene kamate iz aktivnosti investiranja 317 70.79: 0
1. Odlivi gotovine iz aktivnosti investiranja (lod) 319 760.99: 980.36:
3. Ostali finanasijski plasmani (neto odlivi) 322 14.72] 34.49¢
IV. Neto odliv gotovine iz aktivnosti investiran{d - 1) 324 679.24¢ 971.95°
1. Odlivi gotovine iz aktivnosti finansiranja (lod4) 329 90¢ 1.309.92;
cZ)Qj:ijvlf)goraini i kratkorani krediti i ostale obaveze (neto 331 0 86.36(
4. Ispl&ene dividende 333 90¢ 1.223.56;
IV. Neto odliv gotovine iz aktivnosti finansirand - 1) 335 90¢ 1.309.92.
G. SVEGA PRILIVI GOTOVINE (301+313+325) 336 23.495.61 24.433.67
D. SVEGA ODLIVI GOTOVINE (305+319+329) 337 21.443.37 24.062.86
DJ. NETO PRILIVI GOTOVINE (336-337) 338 2.052.23i 370.80:
é.EGR(ID(')I'[C))XINA NA PQCETKU OBRACUNSKOG 340 401.941 29.621
E).RPE%%FLIJ\I/\II\'IAEGI%JTROS\L\:II\EI;AZLIKE PO OSNOVU 341 7 407 2 34¢
L NECATVIE KURSNE RAZLIKEPOOSIOW 5,
J. GOTOVINA NA KRAJU OBRACUNSKOG PERIOD/ 343 2 45527 401.94!

(338 - 339 + 340 +341 - 342)
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Izvestaj o promenama na kapitalu u periodu od 0102010 do 31.12.2010. goditfe
iznosi u 000 dinarg

Naziv pozicije AOP  Tekua godina

Stanje na dan 01.01. prethodne godine - Osnovni kapital

(grupa 30 bez 309) 401 3.196.13
Korigovano pdetno stanje na dan 01.01. prethodne godine 204 3.196.13
(red.br. 1+2-3) - Osnovni kapital (grupa 30 be2)30 B
Stanje na dan 31.12. prethodne godine (red.br. 4+5-6) -

Osnovni kapital (grupa 30 bez 309) 407 3.196.13
Korigovano p@etno stanje na dan 01.01. tékwgodine

(red.br. 7+8-9 ) - Osnovni kapital (grupa 30 be2)30 410 3.196.13
Stanje na dan 31.12. telaigodine (red.br. 10+11-12) -

Osnovni kapital (grupa 30 bez 309) 413 3.196.13
Stanje na dan 01.01. prethodne godine - Ostali kapital (ré&un 414 7 95¢
309) '
Korigovano p@etno stanje na dan 01.01. prethodne godine 417 7 95¢
(red.br. 1+2-3 )- Ostali kapital @an 309) '
Stanje na dan 31.12. prethodne godine (red.br. 4+5-6 )- 420 7 95¢
Ostali kapital (raun 309) '
Korigovano pd@etno stanje na dan 01.01. tékwodine 423 7 95¢
(red.br. 7+8-9 )- Ostali kapital @an 309) '
Stanje na dan 31.12. telaugodine (red.br. 10+11-12)- 426 7 95¢
Ostali kapital (raun 309) '
Stanje na dan 01.01. prethodne godine -Rezerve (réuni 321 453 520.17"
i 322) ]
Korigovano pdetno stanje na dan 01.01. prethodne godine 456 520.17"
(red.br. 1+2-3) - Rezerve @ani 321 i 322) T
Stanje na dan 31.12. prethodne godine (red.br. 445-6 ) - ;
Rezerve (réuni 321 i 322) 459 520.17:
Korigovano péetno stanje na dan 01.01. tékwgodine 462 520.17"
(red.br. 7+8-9 ) - Rezerve @ani 321 i 322) T
Stanje na dan 31.12. telaugodine (red.br. 10+11-12) - )
Rezerve (réuni 321 i 322) 465 520.17
Stanje na dan 01.01. prethodne godine - Rezerve (réuni 321 466 569 71"
i 322) T
Korigovano p@etno stanje na dan 01.01. prethodne godine 469 569 71"
(red.br. 1+2-3) - Rezerve (ani 321 i 322) T
Stanje na dan 31.12. telaigodine (red.br. 10+11-12) - )
Rezerve (réuni 321 i 322) 517 4.919.27
Stanje na dan 31.12. prethodne godine (red.br. 4+5-6 ) - ‘
Rezerve (réuni 321 i 322) 550 6.900.55
Korigovano p@etno stanje na dan 01.01. tékwgodine ‘
(red.br. 7+8-9 ) - Rezerve (ani 321 i 322) 553 6.900.55
Ukupna povéanja u tekdoj godini - Rezerve (kauni 321 i 322) 554 2.313.46.
Ukupna smanjenja u te&oj godini - Rezerve (Rauni 321 i 322) 555 1.027
Stanje na dan 31.12. telaigodine (red.br. 10+11-12) - 556 921298

Rezerve (réuni 321 i 322)

*2\www.apr.gov.rsCocacolahelenic.rs-Finansijski izvestaji
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ZAKLJU CAK

Istrazivakim procesom u pristupnom radu patene su postavljene hipoteze:

Sponzorstvo je poslovni odnos izdtepojedinca ili organizacije koji obezhgu
sredstva ili usluge sa jedne strane i pojedincagianizacije sa druge strane kao korisnika
koji za uzvrat nude neka prava i udruzivanje kejer®ze iskoristiti kao komercijalna pre-
dnost.

Predmet kupoprodaje je auditorijum, odnosno jaynesstkojom korisnik spon-
zorstva ima ili je u mogtnosti da ostvari kontakt.

Sponzorstvo je oblik komunikacije sa javhoXkoje ima trend daljeg razvoja pri
¢emu sve vé broj kompanija koristi ovaj vid komunikacije uljai stvaranja Sto boljeg
imidza u javnosti.

Ciljevi sponzorstva, kao strategije odnosa s jatmognogli bi se definisati na
slede€i natlin: privlacenje paznje medija, izgradnja korporativnog imidiaiStveno od-
govorno poslovanje,d@&e u intergisanoj poslovnoj komunikaciji¢wrstivanje odnosa
sa konkretnom ciljnom grupom javnosti, otvaranjenkimikacije sa potencijalnim po-
slovnim partnerima i podrska prodaji proizvodalugs.

Preduzéa mogu na raztite natine podsticati prodaju svojih proizvodilaie-
Ste se govori 0 pet oblika promocije: ekonomska pgapaa ili oglaSavanje cha pro-
daja, odnosi s javnos, direktni marketing i unapdenje prodaje

Danas,savremena ekonomska propaganda i rekldma speciitan oblik dru-
Stvene komunikacije, predstavlja sistematski pokdaase vrsi uticaj na emocije, sta-
vove, uverenja i akcije odtene ciljne populacije u svrhu ideoloSke, poké ili kome-
rcijalne indoktrinacije, putem kontrolisane transipe jednostranih poruka preko maso-
vnih ili direktnih kanala medijske komunikacije

Sponzorstvo, predstavlja magost da ciljna javnost bolje upozna konkretnu
organizaciju. Potencijal transfers imidZza odnoshaesposobnost prisutne i rezonantne
javnosti da prenese svoje pozitivhe utiske, emaagezivljaje, koje je stekla na spor-
tskim, kulturnim, umetgkim ili drugim deSavanjima, na organizaciju kojasyggonzori-
sana.

Oblici i nivoi delovanja sponzorstva mogu biti rigitl. Pre svega, moge je
meriti nivo izlozenosti publike sponzorisanom dégja. V& smo rekli da je reo tri
segmenta publike:¢esnici, gledaoci i indirektna (ostala) publika. R&#m metodama

istrazivanja mogée je kvantifikovati velfinu sva tri segmenta publike. Drugi oblik efe-
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Karakteristike sponzorstva kao spetifig oblika propagande

kta jeste poznatost sponzora. Nivo poznatosti nit@zzee da u skalama kao prepozna-
vanje, deliména poznatost i potpuna poznatost.

Zbog ekspanzije sponzorstva, trgasno formulisati pravila sponzorisanja, pra-
va i prinadleznostilJ svetu je to odavnocinjeno i u praksi potveno. U ponudi pro-
davca sponzorskih prava éekivanja kupca tih pravada se i kvalitet i oblik uzajam-
nih odnosa u sponzorstvu. Prodavaoze prodavati jednom kupcu sve mégosti u
jednom kompletusponzorski paket — aran-zmdvalitet i forma takvih odnosa naziva
segeneralnim sponzorstvom.

Kulturne delatnosti imaju neposredan drustvenikatebudui da zadovolja-
vaju kolektivne i lEne potrebe za kulturom. Njihov posredni, ekononef&kat je u to-
me Sto doprinose povanju drustvene proizvodnosti rada. Aulturne delatnosti mogu
imati i neposredne ekonomske efekieje, na primer, skiaj sa izdavékom delatno&u
(u koju spada i grafka industrija), ili proizvodnjom filmova i diskogigkom industri-
jom. Cena kulturnih dobara i usluga ima spéndi obelezja, budiida cena kao eko-
nomska kategorija ne uspeva da iskaze estetskaraktke kvalitete kulturnih ostva-
renja.

Sponzorstvo kao komercijalni aranZman, alomosi korist jednoj i drugoj stra-
ni. To je poslovni odnos prema akteru, projektu, pbredstanovi u kojoj se uspostvlja
odnos razmendazmenjuje seosa’ i reklamne protiv-uslugeli se razmenjujwsluge

za usluge.
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