
УПРАВЉАЊЕ СПОРТСКИМ

ДОГАЂАЈИМА (8)



СПОНЗОРИСАЊЕ СПОРТСКОГ ДОГАЂАЈА

Директно обезбеђивање ресурса у виду новца, опреме, пића ..., са циљем омогућавања 

настављања или ширења активности, у замену за користи по основу оствaривања 

промоције и циљева спонзора.

+ ВЕОМА ВЕЛИКА СПОЗОРИСАЊА

+ НЕМАЧКА КОМПАНИЈА 2000. год. ПЛАТИЛА М. ШУМАХЕРУ ПЕТ МИЛИОНА ФУНТИ  

ДА НА ПРЕДЊЕМ ДЕЛУ КАПЕ НОСИ ЛОГО ШИРИНЕ ДЕСЕТ ЦЕНТИМЕТАРА

+ БРОЈНИ ПРОБЛЕМИ – НЕДОВОЉНО СПОНЗОРА – СВЕ МАЊЕ НОВИХ ПОСЛОВА

+ ДРУГИ СЕКТОРИ У УСПОНУ – УМЕТНОСТ, МУЗИКА, ОБРАЗОВАЊЕ, итд ... 

+ СПОНЗОРИ ДАЈУ ВИШЕ СРЕДСТАВА – ВЕЋА ОЧЕКИВАЊА – МАЛО НОВИХ ПОСЛОВА

+ СПОНЗОРИМА ВАЖНО: ПОВЕЋАЊЕ ПРОИЗВОДЊЕ, ПОВЕЋАЊЕ СВЕСТИ ДРУГИХ О

СПОНЗОРИМА, ПОВЕЋАЊЕ ПРОДАЈЕ, БОЉА ПОЗИЦИЈА НА ТРЖИШТУ, СТИЦАЊЕ
ПРЕДНОСТИ У ОДНОСУ НА КОНКУРЕНЦИЈУ → ВРАЋАЊЕ НОВЦА

+ ДАНАС СУ ОДЛУКЕ СПОНЗОРА МАЊЕ БРИГА О ЉУДИМА, А ВИШЕ СТРАТЕШКЕ



СПОНЗОРСТВО је уговорени однос, улагање у пројекат или догађај. 

Разменa услуга/протууслуга у уговореном времену према дефинисаним условима.

“Спонзорирање је давање новчане или друге подршке кориснику да би могао наставити

своје финанцијске или друге активности, понекад из алтруистичких разлога, али обично

да би се постигле предности од оглашавања, односа с јавношћу или маркетинга.” 

ЦИЉЕВИ спонзорства су:
- КОМУНИКАЦИЈСКИ -допирање до циљне групе, јачање имиџа и веће препознавање бренда, знака, имена;

- ЕКОНОМСКИ - позитивно удруживање, повезивање, коришћење успеха, славе других за властите потребе

- ДРУШТВЕНИ - повећавање угледа или потврда угледа кроз спонзорисање неког догађаја.

Спонзори

Бг маратона

2018.

Триглав спонзор КСС



Циљ спонзорисања постизање резултата коришћењем стратегије оглашавања, маркетинга и ПР-а.

Оглашавање је инвестиција за постизање позитиваног резултата. 

Циљеви оглашавања у спонзорству:
- када су рекламни медији забрањени,

- удружено оглашавање,

- промоција производа,

- представљање новог производа.

Крајњи циљ да шира јавност упозна и схвати рад организације и карактеристике производа, што

доприноси препознатљивости и креира позитивно окружење где делује маркетинг. 

Циљеви ПР-а у оглашавању:
- добра воља (стварање атмосфере добре воље према компанији),

- корпоративни имиџ (разумијевање карактера компаније),

- корпоративни идентитет (препознавање фирме и идентификација са фирмом),

- прихватање имена (понављање имена у циљу памћења),

- гостољубивост,

- подстицање интересовања медија.

Циљеви маркетинга у оглашавању:

- позиционирање производа,

- посредна подршка малопродаји,

- промјена у маркетиншкој политици,

- лансирање новог производа,

- отварање нових филијала,

- међународни маркетинг,

- подстицање кориштења производа.

Приходи ФК Хајдук – Сплит 2011-2016.

Спонзори

Тениског 

турнира у 

Монаку 2019.



~ РАЗВОЈ СПОНЗОРСТВА

- ДАНАС ТРЖИШТЕ СПОНЗОРСТВА ИЗНОСИ 50-60 МИЛИЈАРДИ $ → САД И ЕВРОПА ПО 35%;

- СВЕ МАЊЕ ПОСЛОВА, А СВЕ ВИШЕ НОВЦА - 90% НОВЦА У 10 НАЈПОПУЛАРНИЈИХ  СПОРТОВА; 

- ИМА И РАЗВИЈЕНИХ ДРЖАВА У КОЈИМА ОПАДА БРОЈ НОВИХ СПОНЗОРСТВА - В. БРИТ.;

- ИМА ЗЕМАЉА У КОЈИМА ВРЕДНОСТИ УГОВОРА РАСТУ  - ИСТ. И ЈИ АЗИЈА; 

- КАКО ЗАДРЖАТИ ИЛИ СТЕЋИ ПРЕДНОСТ  У ОДНОСУ НА КОНКУРЕНЦИЈУ;

ОБЛИЦИ СПОНЗОРСТВA
• Спонзорство спортске организације (спортски савез, спортско друштво, спортски клуб),
• Спонзорство спортског такмичења (турнир, лига, догађај) и

• Спонзорство спортиста.



Штедња и на спонзорствима!

Sponzorstva i donacije u Sloveniji 2015.
udeo države u vlasništvu



Већа спонзорства и донације државних предузећа у Словенији 2014.



Budžet preko 25.000 €          %

zakupm medijskog prostora)

SPONZORSTVO TRKE KROZ SRBIJU

„Čista snaga” prati „Trku kroz Srbiju”



~ ПРОГРАМИ СПОНЗОРИСАЊА СПОРТСКИХ ДОГАЂАЈА

+ ДВА ПРИСТУПА АНГАЖОВАЊУ СПОНЗОРА

- “ГОТОВ ПРОИЗВОД” – ПРОДАЈА КЛАСИЧНОГ ПАКЕТА КОЈИ СЕ САСТОЈИ ОД УНАПРЕД

ОДРЂЕНОГ СКУПА КОРИСТИ, 

- ПРИСТУП КАДА СЕ ПРВО РАЗМИШЉА О ЗАХТЕВИМА СПОНЗОРА, А ТЕК ОНДА

ПРЕДОЧАВАЈУ КОРИСТИ;

+ ИЗРАЗ СПОНЗОРСТВО СВЕ ВИШЕ УСТУПА МЕСТО ПОЈМУ ПАРТНЕРСТВО  
→ ТАКВИ ОДНОСИ СУ ВИШЕ ПОСЛОВНИ - ПАРТНЕР ИМА ВЕЋИ УТИЦАЈ НА ДОГАЂАЈ СА 

НИЗОМ ПОГОДНОСТИ → ПРАВО ПОКРОВИТЕЉСТВА (ИМЕ У НАЗИВУ ДОГАЂАЈА),

ПРАВО ПРЕЗЕНТОВАЊА (ИМЕ УЗ НАЗИВ ДОГАЂАЈА, ЛОГО ДОГАЂАЈА САДРЖИ И ЛОГО 

ПАРТНЕРА), ПРАВО ДАВАЊА ИМЕНА (ИМЕНА ОБЈЕКАТА – СПОНЗОРСТВО НА ДУЖИ РОК), 

ПРАВО КАТЕГОРИЈЕ (СПОНЗОР НЕ МОЖЕ БИТИ НИ ЈЕДНА ДРУГА КОМПАНИЈА ИЗ ИСТЕ ОБЛАСТИ),

ПРАВО ДОБАВЉАЧА (МОЖЕ ДА УЖИВА И ПРАВО КАТЕГОРИЈЕ).



~ ТРИ ОСНОВНА СТРУКТУРНА ПРИСТУПА ЗА ПРОГРАМ СПОНЗОРИСАЊА

1. ПОСТОЈИ САМО ЈЕДАН СПОНЗОР СА СВИМ ПРАВИМА

И САМО ЈЕДАН СПОНЗОР СА НЕКИМ ПРАВИМА

2. ПИРАМИДАЛНА СПОНЗОРСКА СТРУКТУРА – ХИЈЕРАРХИЈА

СПОНЗОРА – НАЈМАЊЕ ДВА НИВОА АЛИ БЕЗ ОГРАНИЧЕЊА

О БРОЈУ НИВОА И БРОЈУ СПОНЗОРА ПО НИВОИМА

3. ЈЕДНООБРАЗНА СТРУКТУРА

→ СВИ СПОНЗОРИ ИМАЈУ ИСТИ СТАТУС МАДА НЕ МОРАЈУ ИМАТИ

ИСТА ПРАВА И ОБАВЕЗЕ, ТЕ НЕ ОБЕЗБЕЂУЈУ ИСТУ СУМУ НОВЦА

Један Један Један Један
спонзор спонзор спонзор спонзор

1.

2.

3.



+ ПРИМЕР ИЗ ПРАКСЕ – ФУДБАЛСКА АСОЦИЈАЦИЈА ЕНГЛЕСКЕ - МУШКИ, ЖЕНСКИ,  

ОМЛАДИНСКИ, РЕПРЕЗЕНТАЦИЈА – СВАКИ ПАРТНЕР ИМА ПОТПУН ПРИСТУП 

- УМБРО – СПОРТСКА ОПРЕМА ЗА СВЕ – И ИСТРАЖИВАЊЕ О НОВИМ ПРОИЗВОДИМА 

- УГОВОР ОД 2002. ДО 2010.

- НАЦИОНАЛВАЈД – КОМПАНИЈА КОЈА ПРУЖА ФИНАНСИЈСКЕ УСЛУГЕ - ПАРТНЕР 

ЖЕНСКОГ ФУДБАЛА – УГОВОР ОД 2002. ДО 2006.

- МЕКДОНАЛД – ПАРТНЕР НАЦИОНАЛНОГ ТИМА - ПРОМОЦИЈА ВОЛОНТИРАЊА И  

СТРУЧНО УСАВРШАВАЊЕ ТРЕНЕРА – УГОВОР 2002-2006.

- КАРЛСБЕРГ – ПАРТНЕР МУШКОГ ФУДБАЛА – ПРИСТУП МРЕЖИ НАВИЈАЧА И БАЗИ 

ПОДАТАКА О ДВА МИЛИОНА ФУДБАЛЕРА – УГОВОР ОД 2002. ДО 2006.

- ПЕПСИ – ПАРТНЕР ОМЛАДИНСКОГ ФУДБАЛА – УГОВОР ОД 2003. ДО 2006.



bn = milijarda 

ЗАРАДЕ

ЕНГЛЕСКИХ

ФУДБАЛСКИХ

КЛУБОВАСА 





Цене 

дресова



~ СВЕ ЧЕШЋЕ УМЕСТО НОВЦА СПОНЗОРИ ОБЕЗБЕЂУЈУ ДОБРА – НА ПРИМЕР,

КОМПАНИЈА КВЕСТ ЈЕ ЗА ОИ 2002. У САЛТ ЛЕЈК СИТИЈУ ОБЕЗБЕДИЛА ОПРЕМУ ЗА КОМУНИКАЦ. 

~ ЗА ОРГАНИЗАТОРЕ ВАЖНО ДА ДОБИЈУ ОНО ШТО НЕ МОРАЈУ ПЛАТИТИ

~ ПРОЦЕС ПЛАНИРАЊА СПОНЗОРА МОРА БИТИ СВЕОБУХВАТАН – НЕКАДА 

СЕ БЕЗ СПОНЗОРА НЕ МОГУ ОДРЖАТИ ДОГАЂАЈИ 

- ОДРЕЂИВАЊЕ ЦИЉНИХ ГРУПА

- КОЈЕ ОРГАНИЗАЦИЈЕ ИМАЈУ ИСТА ЦИЉНА ТРЖИШТА

- ИЗГРАДЊА ОДНОСА

~ ЦИЉЕВИ СПОНЗОРА
- ПОВЕЋАЊЕ ПРОДАЈЕ И ПРИСУСТВА 

НА ТРЖИШТУ

- ЛОЈАЛНОСТ ПОТРОШАЧА

- ПРОДОР НА ТРЖИШТЕ

- РАЗВОЈ ТРЖИШТА

- ПЛАСИРАЊЕ НОВИХ ПРОИЗВОДА

- ПОЗНАВАЊЕ ПРОИЗВОДА - ШИРЕЊЕ СВЕСТИ О ПРОИЗВОДУ 

- УНАПРЕЂЕЊЕ ИЛИ ОБНОВА СЛИКЕ О СПОНЗОРУ (ИМИЏ БРЕНДА)

- ПОСЛОВНА САРАДЊА

- ОДНОСИ СА ЗАЈЕДНИЦОМ 

- ИНТЕРНА КОМУНИКАЦИЈА – ПОБОЉШАЊЕ ОДНОСА МЕЂУ ОСОБЉЕМ 

- ПОВЕРЕЊЕ ФИНАНСИЈСКОГ СЕКТОРА

- УСПОСТАВЉАЊЕ ИЛИ ПОВЕЋАЊЕ СВЕСНОСТИ НОВЕ ИЛИ ОБНОВЉЕНЕ ФИРМЕ

- ПРЕДНОСТ У ОДНОСУ НА КОНКУРЕНЦИЈУ    



~ ДА БИ СЕ ПОСТИГЛИ ШТО БОЉИ ЕФЕКТИ ТРЕБА АНАЛИЗИРАТИ СВЕ 

ЕЛЕМЕНТЕ ДОГАЂАЈА

- ОБЈЕКТИ 

- ТЕРИТОРИЈА

- ВРЕМЕ – ПОДЕЛА ДОГАЂАЈА ПО ВРЕМЕНСКОМ ОКВИРУ

- ПРОГРАМ 

- СНАБДЕВАЊЕ

- ПОТЕНЦИЈАЛИ ЗА ПОКРОВИТЕЉСТВО, ПРЕЗЕНТАЦИЈЕ ...

- КОМУНИКАЦИЈА

- КРЕИРАЊЕ СВИХ ПОЗИЦИЈА КОЈЕ ЋЕ ОДГОВАРАТИ СПОНЗОРИМА

~ ДА БИ СПОНЗОР ОСТВАРИО ШТО ВИШЕ ПРАВА МОРА СЕ ПОСВЕТИТИ  

КОМУНИКАЦИЈИ – ПОТПУНО ИНТЕГРИСАЊЕ У СПОНЗОРСКИ ПРОГРАМ

~ ДА БИ СЕ ОДНОС РАЗВИЈАО ТРЕБА ГА СТАЛНО ПРОЦЕЊИВАТИ И ТРАЖИТИ 

ПОВРАТНУ РЕАКЦИЈУ – ПРОЦЕНА МОЖЕ ДА ОДГОВОРИ НА ТРИ ПИТАЊА

- ВИДЉИВОСТ – КОЛИКО ЈЕ СПОНЗОРСТВО ЈАСНО ИЗРАЖЕНО?

- ОПАЖАЊЕ – КО ПРИМЕЋУЈЕ?

- ДЕЛОТВОРНОСТ – ДА ЛИ СУ ПОСТИГНУТИ ЖЕЉЕНИ РЕЗУЛТАТИ?  



~ МАРКЕТИНГ “ИЗ ЗАСЕДЕ” – ФИРМА НИЈЕ КУПИЛА НИКАКВА ПРАВА, АЛИ ВЕШТО 

КОРИСТИ ЧИЊЕНИЦУ ДА ЈЕ НА НЕКИ НАЧИН ПОВЕЗАНА СА ДОГАЂАЈЕМ (НАЈКИ)

→ ЗАШТИТА ПРАВА СПОНЗОРА 

~ ЕТИЧКА И МОРАЛНА ПИТАЊА 

- ПРЕКОМЕРНО УСТУПАЊЕ ДОГАЂАЈА 

СПОНЗОРИМА,

- “ПРОДАЛИ ДУШУ”, 

- СПОНЗОРИ У ДУГОВИМА А ДАЈУ НОВАЦ,

- ПРОДАЈА ПРОИЗВОДА КОЈИ ЛОШЕ 

УТИЧУ НА ЗДРАВЉЕ,

- РЕКЛАМИРАЊЕ КОЦКАЊА У СПОРТУ,

- РЕКЛАМИРАЊЕ И МАШТА – ПРОВИДНА ОДЕЛА И ИСПОД ЊИХ РЕКЛАМЕ


