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Komunikacija

Cinjenica da je sport, po velicini

mq

PONZOrsivo U sportu
rektan put do o

obrta Nnovcq,

peta po redu priviedna grana u svetu, jasno
pokazuje koliko sport moze uticati na potrosace
Najvece svetske kompanije vec odavno imaju
razradene strategije komuniciranja putem sporta.

Sport je narocito pogodan kada se zele prevaziCi

n F a

razlike izmedu potrosaca, bez
obzira da li su geografske, socijaline, kulturoloske

Sponzorstvo U sportu je najrasporstranjeniji
vid ukljuCivanja sporta u komunikacion
Miks jedne kompanije. Koja je osnovna
snaga sponzorstva, odnosno zbog cega
ovqj vid komunikacije freba ozbiljino raz-
motriti prilikorm pravijenja komunikacionog
miksa? Drugim recima, da i je isplativije
usmeriti sva sredstva u oglasavanje putem
masovnin medija (TV, radio, print, OOH...)
ili vredi investirati deo budzeta u spon-
zorisanje sporta?

Cinjenica je da su primamljive cene
oglasavanja na televiziji proteklin godina
na trzistu Srbije znatno olaksavale ovakvu
odluku. Ali, postavlja se | pitanje da | je
ova vrsta komunikacije ujedno i najefektnij
vid oglasavanja, tj. koji je intenzitet TV
oglasavanja dovoljan da bi se ostvario
ciliani uticaj na krajnjeg potrosaca?
Maksimalne duzine trajanja reklamnih
blokova u prime-time terminima (6—12
minuta) dovode do foga da ljudima
opada paznja vec sa pocetkom
reklamnih blokova na TV-u. Medijska
istrazivanja pokazuju znatan pad rejtinga
gledanosti reklamnih blokova u odnosu na
saMmu emisiju za koju su vezani. Ovi
pokazatelji nam govore da TV oglasvanje
jeste nagijjeftinije, ali ne uvek | najefekinije,
tj. da je potfrebno uloziti mMnogo novca u
emitovanje kako bi se postigao odreden
cili. Naravno, za konacnu ocenu treba
uzeti u obzir i mnoge cinioce, kao sto je
sam kvalitet reklamne poruke, pravilan
izbor medija i dobar medija plan, pozi-
cioniranje unutar reklomninh blokova, itd.

Za razlku od TV oglasavanja, sponzorstvo
ima jednu veliku prednost: dok kod TV
oglasavanja, oglasivaci jure potrosaca,

i bilo koje druge prirode.

pokuSavajucCi da osvoje njegovu paznju i
plasiraju poruku, koju ¢e ovaj sasvim
izvesno pokusati da izbegne, kod
sponzorisanja takav problem ne postoji.
Ovde potrosac juri informaciju o klubu ili
takmicenju koji su mu bitni, prosto ,upija*
sve informacije koje su vezane za subjekt
koji prati, a praviino postavijena poruka
sSpoNzora ga ne ometa u pracenju
dogadaja, vec¢ ga, naprotiv, angazuje!
VeC s@dma ova cinjenica govori u prilog
efektivnosti sponzorstva, odnosno O
njegovom potencijalu da poveze
sponzorisanog subjekia i krajnjeg
potrosaca proizvoda ili usluge oglasivaca.

Ovde ne treba gubiti iz vida da se
pravilinim 1zoorom sponzorisanog subjekia
komunicira na nacin koji istovrereno
angazuje interesovanja, potrebe i strasti
potrosaca. Na primer, sponzorisanje fud-
bala omogucava ljudima da razviju svoju
potrebu za komuniciranjem, druzenjem,
osecajem pripadnosti i zabavom.

Prvenstveni cilj koji se postize sponzorstvom
jeste jacanje svesti o brendu, odnosno
kreiranje imidza prestiznog brenda sa
atributima koje potrosaci povezuju sa njim.
Sve ovo se multiplicira u svakom pogledu
ukoliko se za sponzorisani subjekt odabere
sportski brend koji se voli punim srcem.
Praviino definisane poruke

Prodor novih tehnologija omogucava
sponzorima da Mmnogo efekinije komuniciraju
sa svojim potrosacima — posetficima sportskin
manifestacija. Pored odomacenih GPRS-a

i MMS—qa, uveliko se koristi i ,bluetooth”
tehnologija preko koje posetioci sporfskog
objekta putem mobilnog, felefona mogu
preuzeti najefekinije trenutke sa utakmice, i 1o
samo par minuta nakon $to su se dogodili.
To je tipican primer kada potrosac juri® za
porukom. Na ovaj nacin, put do svesti
potrosaca je zagarantovan,

oglasivaca/sponzora i te kako mogu imafi
uticaja na prodajne rezultate, dosezanjem
onih potroSaca do kojih kompanija ranije
nije Mogla da dode, odnosno ulaskom u
drustvo brendova koje publika sportskih
desavanja voli i uvazava.

Otuda su kompanije u veliko] dilemi aa |i
treba sponzorisati odredeni klub/pojedinca
li sportska dogadanja. Pristalice spon-
zorisanja sportskink dogadaja svoju odluku
zasnivaju na strahu da sponzorisanje
jednog ucesnika sportskog dogadaja
moze imati negativnog odjeka kod publike
koja podrzave protivnike te strane.

Ova pretpostavka nikada nije dokazana,
naprotiv, dugogodisnja sponzorstva
sportskin klubova su dobar indikator da
ovakve aktivhosti daju rezultate,

Mogli bismo slikovito predstaviti sportske
klubove kao TV stanice Ciji je domet
ogranic¢en samo na publiku koja prati tqj
klub, gde je lojalnost prema toj TV stanicCi
izuzetno velika (gotovo nepromenljiva) i na
kojoj s& emituju samo programi koje
poublika zeli i trazi. Zbog toga je pre
donos$enja odluke o sponzorisanju veomda
vazno proveriti strukturu ljudi koji podrzavaju
odredeni klub, odnosno u kojoj meri se
ciline grupe kompanije podudaraju sa
grupama sa kojima komuniciraju klubowi.

Bez razvijenog informacionog sistema,
danas je nemoguce ostvarivati kvalitetnu
interaktivnu vezu sa potrosacima, na kojoj se
| zasniva CRM (Customer Relafions
Management). Prodor Intferneta i mobilnih
tehnologija umnogome olaksava komunikaciju
sa potroSacima i izlazi u susret njinovim
potrebama.



Za efikasno koriscenje sponzorskog
ugovora izuzetno je znacajan pravilan
odabir aktivhosti koje dovode do
ostvarenja zadatih cilieva. Evo nekin
najtipicnijin primera iz siroke lepeze
ugovora O Sponzorstvu:

Oglasavanje tokom trajanja sportskih
dogadaja (oglasavanje na sadmom terenu
Il NQ sportsko] opremi fIMma kojl se spon-
zorise) svakako je najrasprostranjeniji vid
sponzorstva u sportu, a cesto se pogresno
poistovecuje sa sponzorisanjem u sportu.

Naming rights — pridodavanje
sponzorovog brenda klubu, objektu il
takmiceniju.

Hospitality (gostoprimstvo) — kod nas je
ovqj benefit za sponzore bio zanemaren
proteklin godina zbog l0seg stanja sportske
infrastrukture. Gostoprimstvo podrazumeva
mMogucnost da sponzor pozivaju vazne
kljiente u ekskluzivne VIP salone klubova
kako bi zajedno doziveli vihunski ambijent
sportskog dogadaja i tako ojacali svoje
odnose sa njima. Ovagj segment
sponzorstva je narocCito znacajan za
kompanije koje posluju B2B.

Odnosi sa javnoscu — koordinisanim
akcijama sa sponzorisanim subjektima
jaca se svest potrosaca o povezanosti
brendova sa njihovim omilienim sportskim
brendom. Mogucnosti za razvoj PR
aktivnosti u ovom segmentu su nebrojene
| zavise iskljucivo od kreativnsti PR agencije

Licenciranje — podrazumeva mogucnost
da kompanija sponzor koristi zasticene
robbne marke sponzorisanog subjekta za

Kreiranje novih usluga ili proizvoda, ili da
dobije svojstvo oficijelnog klupskog
snabdevaca svojim proizvodima |
uslugama (Sirok dijapazon povezivanjd
SpONzorsanog brenda sa brendom
sponzora: co-pranding, potpisivanje
pbrendom, i sl). Brend arhitektura kompanije
igra kljucnu ulogu za pravilan odabir
povezivanja pbrendova.

BTL — moc¢ sponzorisanih klubova da na
jednom mestu okupe veliki broj
zainteresovanih ljudi pruza velike
mogucnosti za sponzore koji znaju sta
zele,

CRM - velika lojalnost potrosaca prema
sportskim kKlubovima |je idedlan teren za
CRM (Customer Relations Marketing)
programe, koji pruzaju mogucnost
redovnog informisanja i interakcije sa
potroSacima na nacin na koji oni zele da
prime poruku,

| na kraju, odgovor na pitanje zbog cega
su neke kompanije postigle veliki uticqj
Kroz sponzorstvo, a druge nisu, iako su
gotovo na identican nacin oblikovale
svoje sponzorske pakete sa istim
sponzorisanim subjektima, je jednos—

tvan - vezu izmmedu kompanije
SpONzora | SPONzorsanog subjekta
treba uciniti dostupnom sto
vecem broju pripadnika ciline
grupe. Dakle, sponzorstvo je samo
najveci, ali ne uvek i dovoljan
korak do srca potrosaca.

/a stoprocentan uspeh potrebno

jie oglasavati tu vezu. %
q
Zaklijucak je da upravljanje &
sponzorstvom u sportu drasticno
poboljSava efektivnost g

komunikacije prema ciljnim
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Sponzor preko sportskin organizacija koje sponzorise
ostvaruje cvrstu i Interaktivnu vezu sa segmentima svoje
ciline publike
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Nove tehnologije u sportskim objektima nisu
okrenute samo prema krajnjim potrosacima,
veC takode ka predstavnicima ,sedme sile".
Danas je nemoguce zamisliti moderan
sportski objekat koji novinarima ne
omogucava brzi bezicni Intemet. Ovo
unapredenje je narocCito pogodno za
fotoreportere, koji direkino sa terena mogu
da Salju svoje snimke redakcijama, bez
ikakvog odlaganja.

grupama, kao i ukupni imidz brenda.
Ono §to frebba odrediti jeste optimalni miks
oglasavanja na masovnim medijima i kroz
sponzorisanje, pri cemu se moraju uzeti u
obzir sledeci faktori: (1) marketing |
komunikacioni cilievi kompanije, (2) ciline
grupe, (3) delatnost kompanije, (4) brend
arhitektura kompanije i (5) specificnosti
prodajnin kanala i distribucije. Osnovna
razlika izmnedu klasicnog oglasavanja |
sponzorstva je u tome sto oglasvanje juri
potrosaca i ometa ga u recepcij

g, SQAIZ0ja koje on zeli da prati, dok kod

] sponzorstva potrosac sam juri za
| Informacijama, a poruke sponzora ga
1 ne ometaju u pracenju odabranog

=7 | sadrzaja, ve¢ ga, naprotiv, angazuju.
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@ & | zazena lojainost prema sportskim

subjektima daje ogromne
.. Mogucnosti za interaktivnu i
F._ efekfivnu komunikaciju.

Stefan Ivanovic
direktor marketinga FK
Crvena zvezda
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