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Apstrakt: Promocija upotrebom lika
sportista se razlikuje odostalih promotiv-
nih kampanja; jedina sli¢nost je u tome
Sto je u pitanju jak, efikasan nacin koji
opredeljuje kupovine. Svrha rada je da
objasni kako uspesi u sportu (tenisu),
uticu na oblikovanje misljenja, stavova,

i navika pojedinaca. Rad je teorijsko-
empirijskog karaktera i sastavljen je iz

tri celine. U prvom delu su objasnjeni
teorijski aspekti,a u drugom delu meto-
dologija neophodna za proces analize i
dobijanje rezultata istraZivanja koji mogu
imati prakticnu primenu u marketingu
kroz transformaciju sportskog rezultata

u materijalnu vrednost.U tre¢em delu

su sublimirani rezultati istraZivanja koji
su osnova za diskusiju i prezentovanje

zaklju€aka do kojih se doSlo u istraZivanju.

Predmet istraZivanja su sport, sportisti,
teniseri i teniserke, kao kreatori sportskog
doZivljaja, i njihov uticaj na ciljne grupe
koji se moze komercijalno eksploatisati.
Posebno su istraZeni uticaji karakte-
ristika liGnosti slavnih tenisera putem
varijabli: izgled, iskustvo, inteligencija,
profesionalizam i druge licne osobine,
kao i angazovanje i aktivnosti izvan okvira
profesionalnog tenisa.

Kljucne recéi: sportski marketing, pro-
mocija upotrebom lika sportista, tenis
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Angazovanje slavnih sportista u
promociji proizvoda i usluga
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JEL Classification: M37
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U radu je istrazeno da li je i koliko vazno ko i na koji nacin $iri posred-
no imidz sporta u zemlji i inostranstvu, koje osobine i kakvo ponasa-
nje sportista ima pozitivni uticaj na javnost, i koliko se to $to odredeni
sportista svojim rezultatima i ponasanjem utice na stavove gradana moze
upotrebitiu promociji.Pitanja su obradena redosledom: 1/da li je i koli-
kopopularna delatnost iz koje dolaze poznate licnosti; 2/ kako ispitanici
vrednuju ime/zvucnost, rezultat (popularnost)nekog sportiste ili koje su
to relevantne osobine li¢nosti (varijable) pomoc¢u kojih se moze meriti
snaga privlacenja fanova i naj$ireg auditorijuma;i 3/ postoji li i koliki je
uticaj slavnih sportista na lojalnost ispitanika. Kako imidz oscilira, po-
trebno je meriti stavove ljudi pre i posle znacajnijih dogadaja (npr. izo-
stanka rezultata ili sportskih poraza), kako bi se uzeli u obzir i realni,
umereni stavovi koji nisu rezultat opste euforije. Autori rada su zato ka-
snijim istrazivanjima, uz pomo¢ longitudinalne metode i veceg uzorka
izvr$ili merenjeovih promena.

Cilj istrazivanja je objasniti: 1/ da li odredene li¢cne osobine sportista,
njihove sposobnosti, profesionalna dostignuca, aktivnosti van njihove
profesije i drugo, imaju uticaj na stavove ispitanika i kojim intenzite-
tom;2/ postojanje uzro¢no-posledi¢ne veze izmedu popularnosti sporti-
sta, tj. zastupljenosti u medijima kojima su ljudi okruzeni i svakodnevno
ih koriste (televizija, novine, ¢asopisi, radio, Internet) i kvaliteta promo-
cije (u smislu njenog poboljsanja); i 3/koji elementi, aktivnosti i osobine
sportista uticu na stvaranje svesti ljudi (§to predstavlja osnovnu svrhu
promocije), i njihovu odluku ili stav koji zauzimajukod kupovine.

Istrazivanje je vazno za sportske organizacije, organizatore sportskih
dogadaja, kompanije, proizvodace (one koji ceo ili deo prihoda ostvaruju
tim putem), zbog ogromnihsuma novca koji ulazu u ovu vrstu promocije
svojih robnih marki. Ekonomska korist kroz sport i putem sporta (po-
reski efekti, zaposlenost, rast trzi$ne vrednosti sporta i zemlje) odrazava
se na drustveno-ekonomsku korist nacije, privlacenjem inostranih ula-
ganja, simpatija pripadnika drugih nacija, i opstu politicku klimu, koja
moze ublaziti druge negativne trendove: animozitet pripadnika drugih
nacija, pad ekonomskih pokazatelja, sankcije koje se protezu na sport i sl.



Svrha promocije je privuéi i zadrzati naklonost ljudi,
pa je ovo koristan instrument odrzavanja lojalnosti.
Cilj je jo$ utvrditi i proceniti znacaj i snagu tog privla-
¢enja (da li odredeni sportista u izvesnoj meri moze
uticati na stvaranje i odrzavanje lojalnosti i u kojem
obimu, posmatrano kroz vremensku skalu njegove
popularnosti).

1. TEORIJSKI IZVORI O PROMOCUJI
U KOJOJ SU ANGAZOVANI
SLAVNISPORTISTI

Neopipljivi sportski proizvodi se prema nivou ko-
risnosti koju daju korisnicima, segmentiraju na:
sportski dozivljaj, sportski dogadaj, sportski rezultat,
sportski imidz i sportsku marku. Slavni sportisti zbog
rezultata koje postizu sti¢u imidz koji se kvantifikuje
u vidu ranga, medalje, rekorda i sl. On moze prerasti
u sportsku marku, a kompanije imaju interes da taj
imidz transferiu ka sebi uz odredenu nadoknadu.
Sportski imidz se odnosi na stvaranje pozitivne svesti
o sporistima koji postizu izvanredne rezultate i time
doprinose svom ugledu i ugledu sportske grane. Cesto
njihov imidz prelazi okvire drzavne i kontinentalne
granice, pa se uz pomo¢ njega moze uspostaviti bit-
na i jaka veza izmedu proizvodaca i potrosaca, ako se
iskoristi na pravi nacin. Istrazivanjem su ustanovljene
kvantitativne relacije koje postoje izmedu ispitanika i
poznatih li¢nosti koje uti¢u na njihove stavove. Mari-
¢i¢ (2011, str. 403) smatra da se ,,glavni izvori uticaja
na formiranje stavova potro$aca nalaze u neposred-
nom i proslom iskustvu potrosaca. Iskustvo zavisno
od vrste potrebe, selektivnosti paznje i karakteristike
licnosti utice na formiranje stavova potrosaca, a pod
uticajem jos$ referentne grupe, posebno porodice i pri-
jatelja“. Roll (2013) identifikaciju sa poznatim spor-
tistima objasnjava delimi¢no kao rezultat odredenih
aspekata ponasanja poznatog sportiste ili njegovih li¢-
nih osobina, tj. na¢ina na koji ga javnost vidi.

Sticanje komercijalne prednosti pomocu sporta je
slozen posao; sportski dogadaji variraju po velicini i
prestizu, potrosaci su takode razli¢iti kada se posma-
tra njihovo poznavanje dogadaja i ukljucenost u njega,
a sponzori odreduju u kojoj meri ¢e biti prisutni u od-
nosu na konkurenciju. Sponzorstvo svojim oblicima
i mehanizmima dominira sportskim marketingom. S
obzirom na to da postoji niz faktora koji mogu biti
ukljuceni u sponzorstvo, parcijalni pokusaji da se pro-
u¢i nacin kako ono funkcioni$e ne daje potpuni uvid.
U literaturi postoji vide nacina, a izdvaja se 7 razlicitih
mehanizama (Kahle i Riley, 2004,str. 175) putem kojih
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sponzorstvo moze uticati na vrednost brenda, pozici-
oniranje i druge relevantne marketing varijable, koje
nisu medusobno iskljucive (jer 2 ili vise mogu kores-
pondirati). Zajedno, oni ¢ine skup nacina, sortiranih
prema koli¢ini svesti potro$aca potrebnoj da sponzor-
stvo funkcionisei koji se mogu testirati u stvarnosti.
Po rastu¢em redosledu to su: jednostavno podizanje
svesti, prenos uticaja, prenos imidza, pripadanje, po-
drazumevana veli¢ina, podrazumevano podrzavanje,
i reciprocitet.

Usponzorstvu se uzima u obzir nacin na koji po-
vezivanje brenda sa nekim dogadajem ili sportistom
moze uticati na potrosace. Ovi mehanizami, njihove
psiholoske osnove, i dublje prouc¢avanje nacina na koji
svaki od njih uti¢e na sponzorstvo, donosi efikasni-
je rezultate i okvir za proucavanje publike, dogadaja,
sportista i drugih faktora (Schwarz i Hunter, 2008).
Ovaj okvir pomaze da se osvetli rastu¢i promotiv-
ni instrument - sponzorstvo sportista i dogadaja, u
svetlu globalnih tendencija koje postoje u svetu. Lju-
di se u sportu ¢esto posmatraju kao element marke-
ting miksa ipostaju brend koji se koristi kao podrska
ostalim brendovima. Kori$¢enje marke je povezano
sa identifikacijom dodatne vrednosti sa proizvodom
i uslugom. Proizvod je skup opipljivih i neopipljivih
atributa koji se kreira da zadovolji neku korisnu i
funkcionalnu potrebu korisnika. Marka sluzi funkcio-
nalnoj svrsi, ali svoju vrednost izvodi iz jedinstvenog
balansa izmedu funkcionalne i diferencirane koristi.
Ljudski brendovi funkcioni$u na identi¢an nacin kao
brendovi proizvoda i usluga. Oni prenose vrednosti
i percepcije koje imaju posebanefekat na odredeno
ciljno trziste. Pozicija brenda na trzistu je izgradena
od elemenata: domen, naslede, vrednost, osobina,
li¢nost i odraz brenda (Jobber,2000,str. 152). Beech
i Chadweek (2010,str. 351) defini$u promociju upo-
trebom lika sportistana nacin kada firma pruza nekoj
osobi finansijsku ili materijalnu korist, a za uzvrat od
nje trazi da koristi, promovise ili daje podrsku njiho-
vim proizvodima. Unutar svakog modela sportista
moze biti pozicioniran kao proizvodni ekspert, i moze
biti predstavljen kao neko ko ima snaznu, dugoro¢nu
vezu sa kompanijom (Ljubojevi¢, 2001,str. 134-146).
U najvecem broju slucajeva sport doprinosi visokom
stepenu lojalnosti proizvodu, brendu ili timu (Smith
i Stewart, 1972,str. 17). Promociju upotrebom lika
sportista su stvorile kompanije zbog visokih trosko-
va i rizika oglasavanja i sponzorstva kojima su bili
izlozeni, traze¢i jednako efikasan a jeftiniji promo-
tivni miks. Ali, iako se mogu ostvariti vece koristi od
izlaganja sportista, rizik je i dalje visok zbog njihovog
povredivanja, ispadanja iz kvalifikacija,doping afe-



ra, ili skandala jer su sportisti pod velikom presijom
ostvarenja sportskog rezultata pre i posle odrzavanja
takmicenja (Pitts i Stotlar, 1997;Daboll, 2011; Dugali¢
2013).

Poznati sportisti imaju licne osobine i stavove koji-
ma se javnost divi. Oni se koriste u svrhu promovisanja
raznih proizvoda, jer sport pruza vise na¢ina komuni-
kacije sa potrosa¢ima. Sport ima tipi¢nu kombinaciju
karakteristika koje stvaraju jedinstvene obrasce psi-
holoskih reakcija, $to iziskuje primenu sofistikovane
strategije. Sportisti imaju jak uticaj na javnost iz vise
razloga koji ih izdvajaju od drugih poznatih li¢nosti i
profesija. Merenje kvaliteta sportistemarketing strate-
gijom moguce je putem faktora: kvalitet performansi
sportista, pobednickog sindroma, li¢nih karakteristi-
ka i medijske privla¢nosti (Tomi¢, 2005, str. 113). U
sportu a posebno u tenisu, postoji jasno vrednovanje,
tj. rangiranje igraca (u vidu rang liste gde postoji prvi,
drugi, tredi..., gde svi teze ka prvoj poziciji), dok je
u drugim profesijama ,najbolji“ relativan pojam. Na
primer, kod mladih ljudi koji se tek pocinju baviti
sportom, javlja se ljubav prema onima koji se izdvaja-
ju od drugih (nalaze se na nekoj od prvih 5 pozicija).
Kada najbolji teniser sveta promovise odredenu mar-
ku opreme, vecina verovatno zeli da je poseduje i tako
oponasa svog idola. Iako se uticaj kori§¢enja sportista
u vidu rasta prihoda ili prodaje teze meri, smatra se
da sportisti imaju mo¢ da pobolj$aju imidz proizvoda.
Ovaj uticaj se zato meri indirektno, uz pomo¢ nekih
drugih srodnih mera. Markovitch i Golder (2008) su
analizirali kretanje cena akcija i otkrili da novinska
izdanja koja najavljuju ugovore o promociji i sponzor-
stvu koje sklapaju poznati sportisti sa kompanijama
dovode do povecanja prihoda. Slavni sportisti poma-
zu pri izgradnji prepoznatljivog imidza kompanije i
njenih proizvoda, ¢ime povecavaju odziv gledalaca
(Agraval i Kamakura, 1995). Kada postoji bliska veza
izmedu sportiste i proizvoda koji promovise, odobra-
vanje tog proizvoda od strane sportiste donosi do-
datnu vrednost brendu, a moZze se stvoriti i emotivna
veza koja ima veliki uticaj na stavove o kupovini. Pre-
ma Maric¢i¢u (2011, str. 424) "merenje stavova moze
da pomogne da se shvati koje su karakteristike novog
koncepta proizvoda (ne)prihvatljive za potrosace, kao
i koja je njihova percepcija prednosti i nedostataka
konkurentskih alternativa’.

2. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

U radu je upotrebljeno visemetoda uz pomoc¢ kojih se
nastojala istraziti i objasniti veza koja postoji izmedu

Angazovanie slavnih sportista u promociji proizvoda i usluga

slavnih sportista i njihovih fanova, pre svegaintervju-
isanje putem ankete u elektonskoj formi.U cilju po-
redenja teorijskih izvora i rezultata koji su dostupni
u naucnoj literaturikori$¢eni su postojeci, sekundar-
ni izvori, podaci i tekstovi sa sajtova, npr.Forbes, koji
predstavlja jedan od vodecih izvora za pouzdane vesti
iz sveta biznisa i finansijskih podataka.Osnovna teh-
nika istrazivanja je anketiranje. Anketni upitnik ,,Pro-
mocija upotrebom lika sportista“ (2014) je postavljen
na Internet lokaciji posredstvom Google servisa. An-
ketni upitnik je ispitanicima prosleden putem drus-
tvene mreze Facebook, zbog ¢ega najve(i broj ispitani-
ka ¢ine mladi ljudi, ucenici i studenti. Ovaj postupak
kreiranja ankete, kao i proces dobijanja povratnih
informacija na pregledan nacin, je vrlo jednostavan,
¢ime je njihovo tumacenje olak$ano. Nedostaci su $to
izbor uzorka nije slucajan, kao i veli¢ina uzorka, pa
su istrazivanja ponovljena u kasnijem merenju pomo-
¢u Stampanog upitnika (sa jo$ 229 ispitanika).U toku
obrade i analize popunjenih upitnika, izbaceni su ne-
adekvatni i nepotpuni odgovori; dobijena je veli¢ina
validnog probnog uzorka od 85 ispitanika. Osnovne
varijable su bile: pol, starost i radni status. Odgovori
ispitanika su vrednovani uz pomoc¢: 1/ graficke meto-
de gde su ispitanici odgovarali markiranjem znaka +
i - (da, ne);2/ Likertove skale kod koje su verbalne ka-
tegorije prevedene po numeric¢kom intenzitetu od 1-5;
i 3/ numericke Terstonove skale stavova, sa stepenom
odgovora od 1-10. Dobijeni podaci su interpretirani u
vidu slika i tabela u delu rada koji sublimise rezultate
istrazivanja.

Proces istrazivanja je imao faze: 1/ popunjava-
nje ankete od strane ispitanika; i 2/ obrada i analiza
prikupljenih podataka. Obrada podataka i analiza je
izvr$ena uz pomo¢ deskriptivne statistike, a rezultati
istrazivanja su prikazani tekstualno, graficki i tabelar-
no. U cilju ustanovljavanja uzro¢no posledi¢nih veza,
podaci do kojih se doslo u istrazivanju su interpretira-
ni uz pomo¢ metode modelovanja za uocavanje slic-
nosti medu pojavama (osobina sportista i uticaja na
najsiri auditorijum), opstih i posebnih metoda (anali-
za i sinteza). Istrazivanjem uz pomo¢ poznate teniske
licnosti su dobijeni realni i aktuelni podaci vezani za
bitne faktore promocije.

3. REZULTATI ISTRAZIVANJA

Tenis je sport koji ima mnogo uzbudljivih turnira, se-
zona igranja traje punih 11 meseci, pa su imena i slike
najboljih tenisera jako zastupljeni u svim medijima.
Cilj istrazivanja je da se ustanovi u kojoj meri pozna-
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SLIKA 1: Prisustvo poznate linosti u promociji (slike 1 - 8 su preuzete direktno
iz Google servisa, iz pregleda odgovora ispitanika)

Vise Vas privlace reklame

,—— ... ukojima [36]

... ukojima [49] ———

. U kojima ucestvuju poznate licnosti 49
. U kojima nema poznatih li¢nosti 36

58%
42%

Da li Vam prisustvo poznate licnosti u reklami pomaze da prepoznate marku?

da[63] —

te teniske licnosti mogu uticati na potrosace iz Srbi-
je da se odluc¢e na kupovinu proizvoda koje sportisti
promovisu (da li mogu uticati na lojalnost potrosaca
prema odredenom brendu ili proizvodu). Nisu posto-
jali posebni uslovi za popunjavanje ankete: ispitane su
osobe oba pola (45 Zena i 40 muskaraca), svih staro-
snih grupa i profesija. Najvise je bilo osoba starosti 22-
28 godina (44). Ostatak su ¢inili ispitanici: 2 starosti
manje od 15, 6 od 15-21, po 7 od 36-42 i vise od 42,
i 19 od 29-35 godina. Prema radnomstatus je najvi-
$e bilo neaktivnih - 37 (kao $to su studenti, ucenici,
domacice, penzioneri), zatim 30 zaposlenih i 18 ne-
zaposelnih ispitanika.Najveci broj pitanja u anketnom
upitniku postavljen je tako da podrazumeva upotre-
bu Likertove skale (odgovori od 1-5), gde je najmanji
broj neslaganje sa izjavom, a najveci potpuno slaganje
(moguce je dati bilo koju ocenu izmedu u zavisnosti
od stepena slaganja). Prvo pitanje se odnosilo na de-
latnost (sport, zabava/mediji, moda i kultura) kojoj
pripada poznata li¢nost i koliko to uti¢e na odluku o

SLIKA 2: Koliko
uticaja na odluku
ispitanika o kupovini

imaju poznate li¢nosti

a A~ W N P

,——— he[22]

da 63
ne 22

4%
26%

kupovini. Iz odgovora ispitanika vidljivo je da najvise
utic¢e sport (imao je najveci broj ocena 4 i 5, a zatim
slede zabava/mediji i kultura). Po broju ocena 1 prva
je na spisku moda §to znaci da poznate li¢nosti iz te
delatnosti najmanje uticu na odluku o kupovini ispi-
tanika iz uzorka. Kada je u pitanju uces¢e poznatih
linosti u promociji, moze se zakljuciti iz slike br. 1
da 58% ispitanika vi$e privlaci promocija u kojoj ima
poznatih li¢nosti, a ve¢ina njih (74%), se slaze da pri-
sustvo poznate li¢nosti u promociji pomaze pri prepo-
znavanju odredene marke.

Sledi pitanje: “Koliko generalno poznate li¢nosti
uti¢u na odluku o kupovini nekog prozivoda?” a za-
tim pitanja vezana za ja¢inu veze uticaja teniskih li¢-
nosti. Odgovori su ocekivano sli¢ni - poznati ne uticu
mnogo na tu odluku, kako pokazuje slika 2.

Na pitanje u ¢emu najviSe uZivaju u tenisu, vecina
ispitanika izjavljuje da je to gledanje meceva i prace-
nje odredenog tenisera (ti odgovori su imali najvise
ocena 4 i 5).Cak 66 ispitanika uziva u gledanju tenisa,

1 12 14%
2 31 36%
3 20 24%
4 15 18%
5 7 8%
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SLIKA 3. Uticaj teniskih licnosti na odlu

Imaju uticaj na moje trenutne kupovne navike

Njihovo ponasanje (na terenu i van njega) mi je bitno

20
20
18
13
14

a b~ WN P

1 31 36%
2 21 25%
3 15 18%
4 10 12%
5 8 9%
0 6 12 18 24 30 36 0 4 12
Kupio-la bih proizvod samo zato $to ga odredena licnost promovise
1
1 30 35%
2 20 24%
3 10 12%
4 11 13%
5 14 16%
0 6 12 18 24

30

a 47 u pracenju odredenog tenisera.Njih 29 uziva u
igranju tenisa, a 16 u kopiranju odredenog stila igre.
Svega 12 ispitanika voli da oponasa odredenu li¢cnost
(njihov stil oblacenja i sl.). Ispitanicima su zatim po-

SLIKA 4: Pitanja
vezana za odredenu
tenisku licnost

a b W N

Ta osoba je dopadljiva [Za ocenu sledeéih izjava imajte na umu
1

a b W N

1

2
8
4
5

16

14

3
18
18
32

a b~ W N

1 4
2
3
4
5 4

Bio-la bih prijatelj sa tom osobom [Za ocenu sledeéih izjava imajte na umu

0 8 16 24 32

1
24
3 -
4 4
5

40

Kada bi taj teniser/teniserka promovisao odredeni proizvod, lakse bih se odluéio-la za kupovinu istog [Odluka o kupovini]

0 7 14 21 28

35

s WN -

a s wWwN P

26

32

19
10
14
19
23

20

Ta osoba je prijatna i ljubazna [Za ocenu sledeéih izjava imajte na umu odredenog tenisera/teniserku]

16%

4%
21%
21%
38%

4%
2%
31%
26%
38%

Ta osoba je iskrena i pouzdana [Za ocenu sledecih izjava imajte na umu odredenog tenisera/teniserku]

1 E
0 5 10 15 20

22%
12%
16%
22%
27%

O s WN R

O WN P

17
8

15
38

35

7
10
14
19

20%
9%
8%

18%

45%

41%

8%
12%
16%
22%

24%
24%
21%
15%
16%

stavljena pitanja (slika br. 3) vezana za uticaj teniskih
li¢nosti: koliko oni uti¢u na odluku o kupovini, koliko
je ispitanicima njihovo ponasanje (na terenu i van nje-
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SLIKA 5. Dve osobine koje imaju najveéi uticaj na odluku ispitanika da kupe odredeni proizvod

e privlaénost 14  10%
riviacnos
B lepota 12 8%
lepota elegancija 14 10%
elegancija modernost 13 9%
profesionalizam 33 23%
modernost
iskustvo 18 13%
profesionalizam inteligencija 13 9%

iskustvo
inteligencija
nijedna od navedenih...

I
0 7 14 21 28 35

ga) bitno i da li bi kupili neki proizvod samo zato $to
ga neka teniska li¢cnost promovise:

Kao i kod prethodnog pitanja, koje se odnosi ge-
neralno na poznate li¢nosti, i ovde se zakljucuje da
teniske li¢nosti ne uticu mnogo na kupovne navike.
Odreden broj ispitanika (16%) je ipak odgovorio da
bi kupili proizvod samo zato $to ga odredena teni-
ska licnost promovise, a oko 30% njih izjavili su da
im je bitno ponasanje tenisera na terenu i van njega.
Slede¢i niz pitanja podrazumeva da ispitanik ima na
umu odredenu tenisku li¢nost, a ocenjivana su upo-
trebom5-stepene Likertove skale kako pokazuje slika
4. Odgovori ispitanika vezani za navedene osobine li¢-
nosti koju su imali na umu pri popunjavanju upitnika
su uglavnom pozitivni (mereno dodeljenom ocenom
415). Ali ¢ak ni u slu¢aju kada bi ta li¢nost o kojoj su-
bjektivno imaju lepo misljenje promovisala proizvod,
veliki broj njih (41%), se ne bi lakse odlu¢ili na kupo-
vinu tog proizvoda.

Slededi set izjava i ocena odnosi se na neke licne
fizicke i mentalne osobine izabranih tenisera upotre-
bom Terstonove skale (ocenama 1-10), a nakon toga je
ispitanik izdvojio 2 koje najvise uti¢u (ukoliko uti¢u)
na odluku o kupovini. Njih 25 (18%), je odgovorilo
da nijednaod osobina ne uti¢e na odluku (slika br.5).
Utvrdeno je da iskusne tenisere (R. Federer, N. Po-
kovié, R. Nadal, M. Sarapova, S. Vilijams) karakterisu

SLIKA 6. Uticaj
omiljenog tenisera/
teniserke na lojalnost

a A~ W N B

nijedna od navedenih osobina nema uticaj na moju odluku o kupovini 25 18%

profesionalizam i iskustvo na terenu i van njega (23%
i 18%), zbog kojih im ispitanici veruju, naklonjeni su
im, i posledi¢no oni prednjace po sumi novca zarade-
nog od promocije.

Ispitanicima je zatim postavljeno pitanje o lojal-
nost (koliko ¢injenica da omiljeni teniser promovise
proizvod uti¢e na odluku da osoba duzi vremenski
period koristi isti proizvod, tj. da ga ne zameni dru-
gim). Skoro 1/2 ispitanika odgovorila je da to uopste
ne uti¢e na lojalnost (slika 6), dok je 22% odgovorilo
da veoma utice (koliko ih je dalo ocenu 5).

Na kraju su ispitanici upisivali ime tenisera kojeg
su imali na umu dok su davali izjave. Oc¢ekivano, naj-
ve(i broj se odlucio za N. Dokovi¢a.Pomenuto je uku-
pno 14 razli¢itih tenisera. Broj pojavljivanja svakog od
njih je dat je u tabeli 1, i pod uticajem je nacionale
pripadnosti ispitanika, kako pokazuje slika br. 7.

U tabeli 2 je prikazan spisak najplacenijih teni-
skih igrac¢a u 2015.g., kada su u pitanju teniski tur-
niri i promocija proizvoda (koli¢ina novca zaradenog
od promocije - endorsement earnings), koja pokazuje
da teniseri viSestruko manje novca zarade od turni-
ra na kojima ucestvuju, nego od promocije. Na listi
prednjaci R. Federer koji je u vrhu tenisa ve¢ deceniju;
zgodan je, graciozan, evropljanin, nije kontroverzan,
perfektno govori engleski i jo§ nekoliko jezika. Mno-
gi od njegovih ugovora traju koliko i njegova karijera

1 41 48%
2 4 5%
3 12 14%
4 9 11%
5 19 22%
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TABELA 1. Teniseri i teniserke - ucestalost pojavljivanja
u anketi

Ime i prezime Broj pojavljivanja
1. Novak Bokovic¢ 34
2. Ana Ivanovié
3. Rafael Nadal
4. RodZer Federer
5. Marija Sarapova
6. Janko Tipsarevié
7. Jelena Jankovic
8. Endi Marej
9. Serena Vilijams
10. Viktor Troicki
11. Ana Kurnjikova
12. Huan Martin del Potro
13. Nenad Zimonji¢
14. Mario Anici¢

[N
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i znak su velike posvecenost tih kompanija s obirom
na to da je ovo era sportista koji sramote sponzore
ispadima u tabloidima ili imaju problema sa poli-
cijom. Federer osim novca zaradenog od osvojenih
turnira, zaraduje dodatnih 58 mil. $od promocije, a
njegova saradnja saNike-om je najveca u istoriji spor-
ta (ova kompanija mu za promociju placa preko 10
mil. $ godiSnje(Badenhausen, 2015). Ostali veci Fe-
dererovi promotivni ugovori su s kompanijama: Ro-
lex, Credit Suisse, Mercedes-Benz, Wilson, Lindt, Jura,
Moete»Chandon, National Suisse, NetJets i Sunrise.

SLIKA 7: Identinost
nacionalnosti
tenisera i ispitanika

da[59] ———/

TABELA 2. Naijvise placeni teniseri u svetu, u mil. $

(Badenhausen, 2015)

. Turniri/ Tviter
Teniser Promocija pratioci
1. R. Federer 9/58 3,214,755
2. N. Bokovi¢ 17.2/31 4.466.263
3. R. Nadal 4.5/28 8.265.829
4. M.Sarapova 6.7/23 1.730.119
5. S. Vilijams 11.6/ 13 4.853.967
6. Li Na 5.6/ 18 -
7. E. Marej 6.3/ 16 3.198.511
8. K. Nisikori 45/ 15 310.356
9. K. Voznjacki 3.6/11 991.509
10. V. Azarenka 6.7/9 -
11. S. Vavrinka 11.1 (total) -
12. A. lvanovié 8.3 (total) -

Samo 5-ogodisnji ugovor koji je potpisao s kompa-
nijom MoeteChandon vredi vise od 30 mil. $. To je
dokaz da Federer, iako pri kraju karijere (sa stanovista
godina), i dalje ima jak uticaj na javnost i kompanije
ga Zele za promovisanje svojih proizvoda. Kada je E.
Marej nakon 77 godina osvojio Vimbldon za V. Bri-
taniju, objavljen je ¢lanak “Murray’s Wimbledon Win
Could Mean $74 Million in Endorsements”(Rossingh,
2013),alise on u prikazanoj tabeli nalazi na 7. mestu
(sa zaradom od tek 16 mil. $). Cetvrta na listi u tabe-
li je M. Sarapova; jedina Zena pozicionirana medu 50
najplacenijih sportista sveta (29. mesto). Njena zarada

— ne[23]

da 59 69%
ne 23 27%
ne Zelim da odgovorim 3 4%

—ne Zelim da o [3]

SLIKA 8: Slicnost sa opremom koju koristi omiljeni teniser

ne igram ten [53] —— koristim istu opremu kao moj omiljeni teniser/teniserka 13 15%
vecina opreme je ista (npr. razlikuje se marka jednog do dva dela opreme) 8 9%
neki delovi opreme su isti 5 6%
koristim potpuno razli€itu opremu 6 7%
ne igram tenis 53 62%

‘w— koristim ist [13]

koristim potp [6] —— ~—— vecina opreme [8]

neki delovi o [5] ——
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je 29,7 mil. $, i najve¢im delom potic¢e odNike, a zatim
od njene linije teniske opreme i obuce.

Na pitanje da li je nacionalnost izabranog tenise-
ra ista kao i nacionalnost ispitanika (slika 7), nije bilo
obavezno odgovoriti (postojala je opcija: ne zelim da
odgovorim), ali je ipak 69% ispitanika odgovorilo po-
tvrdno.

Ispitanici (onaj deo ispitanika koji igra tenis: rekre-
ativno, profesionalno ili amaterski) su jo§ odgovarali
na pitanja koja se ticu opreme (koliko je oprema koju
koriste slicna opremi njihovih omiljenih tenisera).
Cak 62% ispitanika ne igra tenis, a oni koji su aktivni
najve¢im delom koriste istu opremu kao njihov omi-
ljeni teniser (slika 8).

Iz ovoga se zakljucuje da teniseri i teniserke imaju
uticaj na izbor opreme onih koji se bave tenisom. Iako
samo 38% ispitanih igra tenis, iz rezultata se jasno
vidi da veéina njih koristi istu opremu kao omiljeni
igra¢. Na kraju su ispitanici imali mogu¢nost da upisu
komentare, kao npr. postoji li neki razlog zbog kojeg
izabrani teniser uti¢e na to da se odluce na kupovinu
proizvoda. Svega nekoliko ispitanika je popunilo ovo
polje. Za N. Pokovica su npr. upisani komentari: po-
$ten je i dobar ¢ovek i kad igra na turniru i u Zivotu,
voleo bih da sam kao on; N. Bokovi¢ - zbog njegovog
humanitarnog rada; za R. Nadala: Rafa je energican i
ekspolozivan na terenu; za E. Mareja: pozrtvovan je
kad igra i ne predaje se; za S. Vilijams: jaka je, uporna
i nikada ne odustaje.

4. DISKUSLJA

Analiza podataka uz pomo¢ deskriptivne statistikeje
dala potpuniji uvid u privrzenost ispitanika sportu i
slavnim sportistima, koja je pod znacajnim uticajem
karakternih osobina sportista. Vise od1/2 ispitanika
(58%) preferisepromociju u kojoj u¢estvuju slavne li¢-
nosti, i smatraju da im one pomazu prepoznati brend
(74%). Za poznati brend, narocito proizvodaci sport-
ske opreme, pla¢aju veoma velike sume novca spor-
tistima kako bi oni i timovi koji stoje iza njih nosili
odredenu odeéu, obudu i koristili odredene rekvizi-
te, vozili odredenu marku automobila,itd. Promocija
proizvoda i uslugaod strane poznatih sportista (cele-
brity endorsement) od 1990.g. je postala predmet ve-
likog interesovanja mnogih multinacionalnih kompa-
nija (Gasovi¢, 2004, Mitrovi¢, 2010, Dugali¢, 2012).
Znacaji popularnost teniskih li¢nosti omogucavaju da
se marketinske strategije usmere u tom pravcu, razvi-
jaju, i teze ka stvaranju profita bez kojeg profesionalni
sport nadanasnjem visokokonkurentnom trzistu ne bi
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mogao opstati. Ovo korespondira s nalazima Katyal-a
(2013) da se buduci sponzori lakse odlu¢uju da stupe
u poslovnu saradnju sa sportistima koji imaju prepo-
znatljivu pozitivnu reputaciju i imidz, tj.saonima koji
su u javnosti stvorili pozitivnu sliku o sebi, iakoje ova
promocija izlozena visokom riziku (Daboll, 2011).
Nadalje, iz rezultata istrazivanja i sprovedene anke-
te se moze zakljuciti da je najveci broj tenisera na koje
su ispitanici pomisljali iz Srbije (igra za Srbiju), i to
66%. Ocekivano prednjaci N. Pokovi¢ (s ¢ak 40% od-
govora), aodmah za njim je A. Ivanovi¢ (s 15% odgo-
vora). Iako skoro 1/2 ispitanika viSe privlac¢i promoci-
ja u kojojnema poznatih li¢nosti, najveci deo se slozio
s tim da lakse prepoznaju marku proizvoda kada ga
oglasava poznata li¢nost. Takode, skoro 1/4 ispitanika
je odgovorila da ¢injenica da njihov omiljeni teniser
promovise odredeni proizvod uti¢ena to da ostanu
lojalni tom proizvodu (proizvodacu). Isto tako, skoro
1/4 ispitanika bi kupila neki proizvod samo zato $to
ga odredena teniska li¢cnost promovise, §to navodi na
zakljuc¢ak da je potro$a¢ima u znacajnoj meri bitno ko
promovise proizvod. Ovaj uticaj na stavove korespon-
dira sa Zivkovi¢ (2011, str. 205) da se specifi¢na mar-
keting sredstva mogu koristiti za ja¢anje povezanosti
sa potrosacima i povecanje njihovog zadovoljstva.
Kada su u pitanju licne osobine sportista koje uticu
na odluku o kupovini, ispitanici najcesce isti¢u pro-
fesionalizam i iskustvo. Odmah zatim slede eleganci-
ja i privla¢nost, dok je 18% ispitanika odgovorilo da
nijedna od ponudenih osobina ne uti¢e na njihovu
odluku o kupovini. Bilo je i interesantnih tekstualnih
odgovora na pitanje $ta utice na to da se osoba odluci
na kupovinu proizvoda kao $to su: postenje, humani-
tarni rad, energic¢nost i eksplozivnost na terenu, upor-
nost, snaga i pozrtvovanje. Iako su u Srbiji sportovi
kosarka i fudbal popularni u svim starosnim grupa-
ma, znacaj ostalih sportova, pre svega tenisa raste. To-
kom vremena ovi sportovi beleze povecanje ljudi koji
tim sportom pocinju da se bave ili ga prate. Po tome
koje su tenisere ispitanici imali na umu dok su odgo-
varali na neka pitanja zakljucuje se da zvu¢na (popu-
larna) imena, uglavnom sportisti iz teniskog vrha, N.
Dokovi¢ i A. Ivanovi¢ imaju mogucnost da u velikoj
meri uti¢u na stavove mladih potrosaca, $to se moze
koristiti za rano oblikovanje stavova i ukusa ciljanog
trzista. Sport kao $to je tenis, kako pokazuju istrazi-
vanja, otvara razne mogucnosti u oblasti marketinga,
jer dopire do razli¢itih ciljnih grupa na mnoge nacine:
specijalizovanim sportskim c¢asopisima, putem televi-
zije ili promotivnim kampanjama u ¢asopisima koje
Cita $ira javnost. Iz toga sledi zakljuc¢ak da je ispita-
nicima generalno bitno ponasanje tenisera na terenu



(profesionalizam, upornost, energi¢nost), i van njega
(humanitarni rad), ali da na odluke o kupovini deluju
i drugi faktori koje je neophodno dodatno istraziti.

ZAKLJUCAK

Iz svega izlozenog moze se zakljuciti da postoji uzro¢-
no posledi¢na veza izmedu popularnosti sportista i
stavova ispitanika: 1/ da sportske licnosti mogu biti
veoma efikasan instrument za formiranje i promenu
stavova i kupovnih navika potrosaca; i 2/ da se ljudi
¢esto identifikuju sa vrhunskim sportistima i zele da
izgledaju ili da se ponasaju kao oni. Ovo se temelji
na cinjenici da 58% ispitanika preferiSe promociju
u kojoj ucestvuju slavne li¢nosti, kao i u tome da im
one pomazu prepoznati brend (74%). Ipak je manje
od 10% ispitanika tvrdnji da bi se odlucilo na kupo-
vinu proizvoda ili duze vreme koristilo proizvod pod
uticajem poznatog tenisera, dodelilo najviSu ocenu.
Ako kompanije ipak Zele efikasno ubedivanje ciljne
grupe, neophodno je izabrati sportistu s kojim se gru-
pa identifikuje. U slucaju veéine vrhunskih sportista,
cilina grupa verovatno ve¢ poseduje odredeni nivo
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Abstract:

The Sport Celebrity Endorsement in
Promotion of Products and Services

Sretenka Dugali¢, Jovana Ivi¢

Celebrity endorsement which includes promotion with
engagement of famous athlete is different from other
promotional campaigns; the only similarity is in a strong,
effective way that defines purchase. The purpose of this
paper is to explain how achievements in sports (tennis)
influence the formation of opinions, attitudes, and habits
of individuals. The work is of theoretical and empiri-

cal character and consists of three parts. The first part
explains theoretical aspects;and in the second part of the
methodology necessary for process analysis and obtain-
ing research results that may have practical application in
marketing through the transformation of sports results in

tangible value.The third part sublimated research results as
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the basis for discussions and presentation of the conclu-
sions that have been reached in the study. Case studies re-
fer to sports, athletes, tennis players, as well as the creators
of the sports experience, and their impact on the target
groups that can be commercially exploited. In particular, it
explored the impact of individual characteristics of Fame
players via variable: experience, intelligence, professional-
ismand other personal qualities, as well as engagement and
activities outside the scope of professional tennis.

Keywords: sports marketing, celebrity endorsement, ten-
nis
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