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Sazetak

Profesionalni sport je postao Siroko podrucje drustvenog zivota, ugraden u sve vitalne
elemente drustvene strukture ( posebno ekonomsku sferu) zbog Cega se javila potreba za
naucnim istrazivanjem ovog fenomena. Odnosi na relaciji profesionalni sport — ekonomija —
savremeno druStvo veoma su raznovrsni, uzajamni i promenljivi pogotovo u danasSnjem
vremenu. Polozaj i uloga sporta uopste, a samim time i profesionalnog (vrhunskog) sporta
razlikovala se izmedu zemalja, kroz istoriju, kako po epohama tako i u okviru iste epohe, sve
do sadasnjeg savremenog drustva u kojem profesionalni sport zbog mnogih razloga zasluzuje
poseban tretman. Njegov polozaj razlikuje se u demokratskim i nedemokratskim drustvima a
njegova afirmacija zavisi od drustveno — politickog sistema. U razvijenom savremenom
drustvu profesionalni sport je nezavisno podrucje, pre svega u ekonomskom smislu, jer Siroko
sportsko trziste predstavlja idealan prostor za plasman kapitala i stvaranje profita. U uslovima
visokog stepena drustveno — ekonomskog razvoja potreba za proucavanjem ekonomskih
dimenzija profesionalnog sporta dobija sve vec¢i znacaj. U savremenom drus$tvu menadzment
u profesionalnom sportu predstavlja nauénu disciplinu, odnosno Kkoristi nau¢ne metode
prilikom donosenja odluka. U savremenom druStvu menadzeri upravljaju svim segmentima
profesionalnog sporta i1 osnovni cilj njihovog delovanja jeste unapredenje 1 razvoj
profesionalnog sporta i sporta uopste. U savremenom profesionalnom sportu marketing, po
ulozi i vaznosti, predstavlja najznacajniju radnu funkciju bilo koje sportske organizacije.
Pojmovi sportsko trziste, sportski proizvod i sponzorstvo u ekonomskom smislu moraju se
dobro poznavati kako bi se shvatio znacaj profesionalnog sporta za budzet jedne nacije,
pogotovo danas u perodu posle velike svetske ekonomske krize. Shvatanje ekonomskih
dimenzija profesionalnog sporta u savremenom drustvu mora postati prioritet kako bi se i
drustvo 1 sport razvijali u pozitivnom smeru. Sportski dogadaj predstavlja ogledalo efikasnosti
ne samo sportskog treninga i pripreme vrhunskih sportista, ve¢ i drugih funkcija sportske
organizacije i profesionalnog sporta uopSte. Sus$tina profesionalnog sporta i sportskog
dogadaja jeste takmicenje, bez kojeg je nemoguce objasniti sport kao drustveni fenomen. Na
kraju treba ista¢i da ekonomija kao najbitniji element druStvene strukture deluje na sport, kao
Sto 1 sam sport, a naroCito profesionalni (vrhunski) utice na razvoj savremenog drustva.

Kljucne reéi : sport, profesionalni sport, drustvo, savremeno drustvo, ekonomija, sportski
menadzment, sportski marketing, sportski dogadaj.
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1. UvVOD

Uporedo sa razvojem savremenog drustva, kao pratea pojava tog procesa razvijaju se i
dobijaju sve vec¢i znacaj raznovrsne delatnosti koje obuhvataju pojam sporta, a posebno
profesionalnog sporta kao njegovog najviseg dometa. Opravdanost i celishodnost
ekonomskog pristupa fenomenu profesionalnog sporta potice iz ¢injenice da je re¢ o materiji
koju ne proucava nijedna posebna naucna disciplina, kao i iz toga da se ovde radi o
specificnom redu pojava, odnosa i1 aktivnosti koje se ne sre¢u u ostalim podrucjima
drustvenog zivota i u kojima vladaju specifi¢ni ekonomski odnosi, koje istovremeno u celini i
njihovoj unutra$njoj povezanosti predstavljaju zaokruzen sistem sa sopstvenom relativnom
samostalnos¢u. Ovaj rad ima za cilj da blize objasni pomenute pojave, jer ¢e samo njihovo
dobro poimanje, kako od strane pojedinaca i1 druStvenih grupa tako i od strane drustva u celini,
istovremeno omoguditi i njithovo unapredenje i razvoj.

1.1. TERMINOLOSKA | POJMOVNA ODREDENJA

Nekadasnji pokuSaj definisanja sporta, odredivali su sport kao jedan poseban entitet fizicke
kulture, koja se pored sporta sastoji jo§ iz dva entiteta : rekreacije i fizickog vaspitanja.
Fizicka kultura kao apstraktna teorijska tvorevina ne predstavlja samo prost zbir ova tri
entiteta, ve¢ se oni medusobno prozimaju, pri ¢emu prostor, tj. ¢voriste njihovog preklapanja
predstavlja fizicka aktivnost i njome stvorena dobra, a sport se definiSe kao izraz duboko
liénih poriva za aktualizacijom sopstvene li€nosti u §ta druStvo vremenito 1 na razlicite nacine
ugraduje svoje interese, a kojeg ¢ine vrhunski, profesionalni ili takmicarski sport i1 rekreativni
sport. (Mati¢ i Bokan, 1990)

Prema modernim shvatanjima sintagma fizicka kultura zamenjuje se sintagmom sportska
kultura gde pojam sporta dobija znatno Sire znacenje. Zanimljivo je objasnjenje autora
Radulovica koji kaZe : “ Postoji joS§ jedan razlog da se pojam fizicka kultura zameni pojmom
sportska kultura. Jer kao $to se niko ne bavi kulturom kao oblaséu drustvene delatnosti, veé
slikarstvom, knjizevnos¢u, muzikom, glumom i1 drugim delatnostima u oblasti kulture, tako se
ne moze baviti fizickom kulturom, ve¢ odredenim delatnostima u ovoj oblasti kao §to su
kosarka, rukomet, gimnastika, planinarstvo, plivanje i druge delatnosti u ovoj oblasti. Dakle
mora se prihvatiti ¢injenica da se deca, omladina i odrasli bave odredenim sportom a ne
fizickom kulturom”. (Stefanovié, 2011)

Sport predstavlja ljudsku delatnost nastalu iz potrebe ¢oveka za kretanjem, igrom, zabavom,
nadmetanjem 1 telesnim vezbanjem i ¢ije je osnovno obeleZje takmicenje. On danas u
savremenom druStvu prozima sve oblasti ljudske delatnosti 1 aktivnosti 1 teSko je povuci oStru
granicu izmedu toga Sta sport predstavlja a $ta ne.

Pojam profesionalnog sporta podrazumeva takmicenja i sve njihove aspekte, odbranih,
visoko selektiranih pojedinaca, koji se nazivaju vrhunskim sportistima i koji se sportom bave
kao svojom profesijom za Sta dobijaju adekvatnu materijalnu nadoknadu u skladu sa svojim
sportskim dostignuc¢ima.
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Za pojam drustvoe postoji vise razli¢itih tumacenja i upotreba ovog termina, ali se obi¢no pod
tim podrazumeva grupa ljudi koja zajedno zivi i radi u odredenoj zajednici. Ovaj pojam
ukazuje da njegovi ¢lanovi imaju neke zajednicke brige, obaveze, interese i ciljeve, pa se kao
takav Cesto koristi kao sinonim za narod jedne zemlje koja ima zajednicke institucije koje
vode brigu o svojim gradanima. DruStva mogu biti organizovana prema svojoj politickoj
strukturi pa se u tom smislu razlikuju bande, plemena, poglavarstva i drzavna drustva.

Globalno posmatrano, pojam savremeno drustvo karakterise opsta tendencija civilizacijskog
razvoja, koju prati tehnoloski razvoj, demokratizacija druStvenih odnosa, nove pozicije
ljudskih individua, drugaciji nacin zivota ljudi pracen novoformiranim potrebama
(materijalnim, kulturnim, duhovnim, telesnim i dr.)

Pojam ekonomija danas podrazumeva nau¢nu disciplinu koja proucava kako drustva
upotrebljavaju svoje resurse da bi proizvela odredena dobra i usluge i iste raspodelila medu
ljudima. Ona omogucava kvalitativnu 1 kvantitativnu analizu ekonomskih pojava i upotrebu
njenih rezultata u praksi. Po analogiji sa ostalim podru¢jima druStvene proizvodnje i sama
oblast sporta izrazava se kao satavni deo proizvodnih odnosa u savremenom drustvu i u
skladu sa njima odgovaraju¢e drustvene podele rada. U ekonomiji sporta ne mogu se
ocekivati ekonomski problemi i pojave sli¢ni onima u drugim ekonomskim prostorima, jer
ovde deluju razliciti faktori koji uslovljavaju odredene specifi¢nosti. Analizirajuci sloZzenost
uloge profesionalnog sporta u savremenom druStvu, u ovoj oblasti mogu se detektovati
razli¢iti problemi. Ipak jedno je sigurno, ekonomska dimenzija profesionalnog sporta je
izuzetno znacajna 1 predstavlja jednu od najznacajnijih komponenti za razumevanje same
drustvene prirode sporta, u njenom totalitetu.
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2. PREDMET, CILJ I ZADACI ISTRAZIVANJA

Predmet istrazivanja u ovom radu su ekonomske dimenzije profesionalnog sporta u
savremenom drustvu.

Cilj istrazivanja je prikaz i analiza ekonomskih dimenzija profesionalnog sporta u
savremenom drustvu, kako bi se sagledala relacija profesionalnog sporta sa ekonomskom
sferom drustvene delatnosti.

Zadaci istraZzivanja su :

- definisati pojmove profesionalni sport, ekonomija, savremeno drustvo;

- istraziti polozaj sporta u razli¢itim druStvenim sistemima kroz istoriju;

- opisati odnos profesionalnog sporta sa ekonomskom sferom drustvene delatnosti;
- opisati ekonomsku strukturu profesionalnog sporta;

- definisati i objasniti pojam menadzmenta u profesionalnom sportu;

- definisati i objasniti pojam marketinga u profesionalnom sportu;
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3. METOD ISTRAZIVANJA

U radu je primenjen konkretno istorijski metod u cilju situiranja problematike u date
drustveno — istorijske okvire. IstraZzivanje polozaja, statusa i uloge profesionalnog sporta
posmatran je kroz prizmu druStveno — ekonomskog sistema u procesima savremenog drustva.

Za analizu relacija profesionalnog sporta i savremenog drustva upotrebljen je teorijsko —
analiticki metod, kako bi se na adekvatan nacin objasnili ovi fenomeni 1 njihov medusobni
odnos.

Pored toga, primenjen je i komparativni metod u cilju uporedne analize razliCitih teorijskih
koncepata osnovnih pojmovno — metodoloskih pitanja, pre sveka ekonomskih dimenzija
profesionalnog sporta, sportskog menadzmenta i sportskog marketinga.
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4. DRUSTVO — DRZAVA | PROFESIONALNI SPORT

Drzava predstavlja jednu od najznacajnijih institucija druStvenog i politickog Zivota. Imajuci
u vidu sveukupnu poziciju i ulogu sporta u savremenom druStvu i njegovu ukljucenost i
integraciju u sve ekonomske, privredne i politicke odnose, dolazi do preplitanja podrucja
sporta i drzave u Sirim druStvenim razmerama. U pluralistickim drustvima, uloga i1 aktivnost
drzave mogu imati obelezja 1 karakter podsticaja, stimulacije i razvoja ali i1 karakter kocenja
razvoja savremenog sporta, za razliku od nedemokratskih rezima koji sport koriste kao
sredstvo zloupotrebe.

Drzava je oduvek igrala vaznu, ako ne i odlucuju¢u ulogu u razvoju nacionalnog i svetskog
sporta. Najpre, pod pojmom drzava podrazumevamo strukture koje vladaju drustvima i koje
su upravljale 1 upravljaju onim njenim funkcijama koje omogucavaju gradanima da se bave
sportskim vezbanjem. U istoriji ¢ovecanstva belezimo uticaj drzave na sport ¢ak u anti¢koj
Grekoj prilikom organizacije Olimpijskih igara 1 pripreme ondasnjih sportista za takmicenja.
Drzave su 1 tada nagradivale olimpijske 1 druge pobednike, postavljaju¢i temelje
profesionalnog sporta. U srednjem veku odrzavanje viteskih igara takode su obezbedivale
drzavne strukture. I tako u svim vremenima, pa i danas, kada postoje i drugi subjekti koji na
sebe mogu preuzeti deo brige za razvoj sporta i sportske aktivnosti gradana.

Danasnji profesionalni sport najve¢im delom je plod ulaganja drzave pre svega u sportsku
infrastrukturu, u objekte za trening i takmicenje. Takav slucaj je na svim meridijanima sveta,
u SAD, Kanadi, Australiji, zemljama Evropske unije, Japanu, Kini, Rusiji i drugim bogatim
zemljama danasnjice. PovrSne analize pokazuju da se privatni sektor u tom delu razvoja
profesionalnog sporta i sporta uopste, ne moze meriti sa u¢inkom drzave.

Istovremeno, u vecini drzava sportske organizacije danas imaju privilegovan status prilikom
pribavljanja 1 troSenja sredstava, putem razli¢itih poreskih olakSica. Na taj nacin drzava
pokazuje da je zainteresovana za profesionalni sport i njegov razvoj, bez obzira na to u kom
drzavnom sektoru se on nalazi. Sport kao fenomen savremenog drusStva, a pogotovo
profesionalni sport za drZavu predstavlja opsSte javno dobro.

4.1. RAZVOJ SPORTA KROZ ISTORIJU

Prve tragove o telesnom veZzbanju najstarijih civilizacija sre¢emo na podru¢ju drevne
Mesopotamije, danasnji Bliski Istok. Oko 5000 godina pre nove ere, ovo podrucje naseljavali
su Sumeri, narod nepoznatog porekla. Tada nastaju prve robovlasnic¢ke drzave usled cega se
javlja potreba za sposobnim i spremnim vojnicima pa su telesna vezbanja sluzila §to boljem
osposobljavanju vojnika za vojne pohode, ali i za odbranu drzave. U to vreme bilo je
popularno gadanje strelom, pesnienje 1 takmicenje u voznji bojnim kolima na dva tocka.
(1i¢, 1994).

Telesna vezbanja javljaju se i u drevnom Egiptu, zemljama Dalekog Istoka (drevna Kina,
Indija, Japan), zemljama Sredozemlja (Krit, Mikena) i uglavnom imaju vojnicko ili religijsko
obelezje.

U anti¢koj Grckoj telesno vezbanje dobija novu dimenziju. Javlja se ideal kalokagatije, tj.
harmonijskog razvoja tela i duha. Telesno vezbanje je usmereno na lepo 1 skladno izgradeno
telo. Najznacajniji oblici telesnog vezbanja bili su: tréanje, skakanje, bacanje diska (diskosa),
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bacanje koplja, rvanje, pesnienje, pankration, pentlaton (petoboj), dizanje tereta, igre
(sferistika), streljastvo, ples (igranje), kupanje i plivanje, trke kolima. (Ili¢, 1994)

Grade se, u pocetku, jednostavna vezbaliSta za tréanje, koja su nazvana dromosi, a zatim i
objekti nazvani gimnazije (,,gimnazion). U gimnazijama su mladi¢i uz pomoc¢ trenera vezbali
trcanje, skakanje sa halterima, bacanje diska, bacanje koplja i rvanje, tj. pet takmicarskih
disciplina koje su sacinjavale pentatlon. Gimnazije postepeno postaju mesta na kojima
pocinju da se odvijaju filozofske i politicke rasprave. Mladi¢i su se takmicili ne samo u brzini
1 snazi, ve¢ 1 u muzici, recitovanju i govornistvu. Tako gimnazije postaju centar kulturnog i
drustvenog zivota Grka.

U antickoj Grckoj, pre nego Sto su i osnovane brojne drzavice, organizovane su razlicite
verske svecanosti i manifestacije na kojima su priredivana i brojna nametanja, koja su preteca
danasnjim sportskim takmicenjima. U osnovi tih nadmetanja bio je nagon za takmicenjem
radi pobede. Najpoznatije medu njima bile su Olimpijske igre.

»Anti¢ke 1 ovovremenske Olimpijske igre osmisljene su u dva razlicita druStva, koja posStuju
razli¢ite moralne kodekse, klanjaju se razli¢itim bogovima i deli ih od pamtiveka do danas
skoro 3000 godina istorije. Pa ipak, uprkos tim razli¢itostima postoji mnogo jakog
sinkretizma...” . (Stefanovi¢, 2012, s. 52)

I anticke Olimpijske igre, kao i savremene isprepletane su sa politikom, etikom, ljudskim
dostignué¢ima, kulturom i dr.

Vecina raznovrsnih oblika telesnog vezbanja javila se i razvija se u Rimu pod uticajem grcke
kulture. Postojala su razli¢ita takmicenja i igre: tr¢anje, bacanje diska, bacanje koplja, skok u
dalj, Sakanje, rvanje, plivanje i dr. Vezbanje je bilo uglavnom vojni¢kog karaktera. Sa
pojavom profesionalne najamnicke vojske, omladina Rima je oslobodena obaveze dugotrajne,
stroge i naporne vojnicke pripreme, pa tako nestaje potreba i za njihovim telesnim
vezabanjem. PoCinju se organizovati javna takmicenja 1 igre na kojima ucestvuju grcke
profesionalne atlete. Javljaju se borbe gladijatora, koji su najces¢e bili vlasniStvo bogatih
pojedinaca. Telesno vezbanje Rimljana polako izumire i gradani Rima postaju publika.

U rimsko doba, tacnije 394. godine, Olimpijske igre bivaju ukinute Ukazom koji je
zabranjivao mnogoboStvo. HriS¢anstvo je zabranjivalo i ukidalo sve znacajne takmicarske
manifestacije nastale u Grckoj 1 Rimu. Telesno veZzbanje gubi svoju duhovnu dimenziju i
uglavnom biva primenjivano u cilju vojnicke pripreme.

U feudalnom dobu telesno vezbanje je jedino bilo organizovano kroz vaspitanje i obuku
buducih vitezova. Osnovno zanimanje feudalaca bio je rat. Tokom XVIII veka pocinje da
slabi mo¢ feudalnog drustvenog sistema a plemstvo gubi svoju ekonomsku i politicku
dominaciju. Pronalazak vatrenog oruzja umanjuje znacaj uloge vitezova u ratu. Opada
interesovanje drustva za vaspitanjem i obucavanjem mladih vitezova.

Poznu fazu feudalnog drustvenog uredenja, novi vek, karakteriSe sve veci ekonomski
razvitak, a pre svega razvoj zanatstva, trgovine i saobracaja. Kultura pocinje da gubi svoje
iskljucivo versko obelezje, a centar zanimanja umetnika, mislilaca i pedagoga toga vremena
postaje ¢ovek.

Kod mnogobrojnih italijanskih umetnika, pesnika, mislilaca, javlja se potreba da svojim
delima obnove anticku civilizaciju, pa su ovom kulturnom pokretu dali ime preporod
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(renesansa). U epohi renesanse javljaju se dva medusobno tesno povezana pokreta:
humanizam i reformacija.

Humanizam, koji je kao kulturni pokret nastao u Italiji, vraca anticki pristup integralnoj
linosti Coveka, odnosno cilj vaspitanja ponovo postaje harmonijski, skladan razvoj
covekovog tela i duha i pocinje brzo da se Siri i u drugim evropskim zemljama pod snaznim
uticajem brojnih filozofskih, umetni¢kih, nauc¢nih 1 literarnih dela antickog doba.
Srednjevekovna kultura dozivljava korenite promene.

Reformacija je predstavljala pokret u crkvenim krugovima Rimokatoli¢ke crkve. U okvirima
opstih pedagoskih promena pristalice novog pokreta zalagale su se da u vaspitanju i
obrazovanju odredeno mesto zauzme i telesno vezbanje.

U Nemackoj, pod uticajem dela Zan Zak Rusoa, javlja se filantropizam, u kome se vaspitni
proces zasnivao na nacelima jednakosti 1 bratstva, a u osnovi humanitarnih pobuda i ljubavi
¢oveka prema drugom coveku. Javljaju se nove Skolske ustanove pod nazivom filantropinum.
Prvi i najpoznatiji filantropinum osnovao je poznati nemacki pedagog Johan Bernard
Bazedov. U sklopu ukupnih promena u podrucju vaspitanja, sportsko vaspitanje zauzima
znaajno mesto. Cilj prakticnih delatnosti bio je upravo povezivanje intelektualnog 1
sportskog vaspitanja kroz trCanje, skakanje, bacanje, plivanje, klizanje, veslanje, rvanje i
druga borenja, jahanje, igre sa loptom i dr. To je odigralo znacajnu ulogu u stvaranju osnove
za pojavu nacionalnih gimnastickih sistema u Nemackoj, Svedskoj, Engleskoj, Francuskoj i
Ceskoj.

Savremeno doba — period kapitalistickog druStvenog poretka, zapoc€inje Francuskom
burzoaskom revolucijom 1789. godine. Burne politicke 1 ekonomske prilike, kao 1 javljanje
novih filozofskih pravaca uslovili su znac¢ajne druStvene promene, a sve je to imalo uticaja 1
na razvoj nacionalnih gimnastickih pokreta i sporta. Stvaraju se gimnasti¢ki sistemi u
Nemackoj, Svedskoj, Engleskoj, Francuskoj i Ceskoj, a vlade tih zemalja to prepoznaju kao
odli¢no sredstvo za vojnicku pripremu.

Nastanak savremenog (modernog) sporta povezuje se sa pojavom sportskih disciplina, od
kojih je vecina nastala u Engleskoj u drugoj polovini XIX veka donoSenjem odredenih
pravila, formiranjem klubova i saveza 1 organizovanjem sistema takmicenja, usled c¢ega dolazi
do javljanja potrebe za stvaranjem medunarodnih sportskih organizacija i saveza, ¢ime sport
dobija internacionalno obelezje. (Ili¢, 1994)

U Engleskoj nastaju fudbal, tenis, plivanje, atletika, vaterpolo, veslanje i hokej na travi. U
Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama nastaju: koSarka, odbojka i umetnicko klizanje. U Kanadi
hokej na ledu, u Danskoj hazena i1 rukomet, u Norveskoj nordijsko skijanje, u Austriji alpsko
skijanje, a u Japanu dzudo.

U pocetku osnovni cilj medunarodnih sportskih saveza bio je usaglaSavanje i1 stvaranje
jedinstvenih medunarodnih pravila odredenog sporta, organizovanje sistema evropskih i
svetskih takmicenja 1 dalji razvoj 1 Sirenje sporta u svetu.

Sam razvoj sporta uslovio je formiranje mnogobrojnih nacionalnih 1 medunarodnih saveza.
Razvoj kapitalizma zahtevao je Sire medunarodne veze i kontakte u domenima nauke, kulture,
umetnosti, politike, ekonomije i dr. Uspostavljaju se diplomatski odnosi i razvija trgovina.
Podrucje sporta, koje sve viSe dobija medunarodni karakter, postaje izvanredna moguénost za
medunarodne susrete.
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4.2. PROFESIONALNI SPORT I SAVREMENO DRUSTVO

Globalno posmatrano, savremeno drustvo karakteriSe opsta tendencija civilizacijskog razvoja.
Razvoj civilizacije prati tehnoloski razvitak, demokratizacija drustvenih odnosa, nove pozicije
ljudskih individua, drugaciji na€in zivota pra¢en novoformiranim potrebama (materijalnim,
kulturnim, duhovnim, telesnim i dr.).

Uporedo sa razvojem savremenog druStva i stvaranjem novih potreba, a u cilju njihovog
zadovoljavanja, javljaju se mnogobrojne aktivnosti i razvijaju raznovrsne delatnosti koje
obuhvataju 1 pojam sporta. Savremeni oblici proizvodnje, zasnovani na humanizaciji drustva,
kulturnom, duhovnom i intelektualnom razvoju, kao i ogromnom slobodnom vremenu,
predstavljaju pogodno tlo za afirmaciju i dalji razvitak sporta, paralelno sa razvojem drustva.
Posto je sport postao znacajno i Siroko podrucje drustvenog zivota, razumljivo je $to se iz
takve stvarne situacije javlja potreba da se odnos podrucja sporta i drugih oblasti drustva
naucno izucavaju.

Odnosi izmedu drustva i podru¢ja sporta veoma su raznovrsni, uzajamni, promenljivi —
pogotovu u dinami¢nom vremenu, kako zbog promena u drustvu tako i zbog promena i
kretanja u samom sportu, te su zbog toga i veoma kompleksni. Status i polozaj sporta,
ostvarivanje njegove uloge i mogucnosti razvoja, upravo zavise od materijalne razvijenosti
drustva, razvijenosti ekonomije, pravnog sistema, politi¢kih odluka, ideoloskih shvatanja, kao
1 kulturnog ambijenta uopste. S druge strane, od razli¢itih faktora unutar samog sporta zavisi
mera ostvarivanja njegove uloge u drustvu, tj. zavisi njegov doprinos u razvoju samog
drustva. (Staki¢, 2008)

Raznovrsnost odnosa proizilazi iz kompleksne prirode sporta ali 1 iz veoma slozene strukture
drustvenog sistema.

Uzajamnost odnosa poti¢e iz medusobne prepletenosti, povezanosti i meduzavisnosti sporta 1
drustvenog sistema, koja se posebno moze sagledati kroz uticaj ekonomije na znacaj i status
sporta u drustvu, ali 1 kroz uticaj sporta na razvoj ekonomije.

Promenljivost odnosa sporta i druStvenog sistema sagledava se kroz dinami¢nost vremena u
kome zivimo. Stalne druStveno-ekonomske i drustveno-politicke fluktuacije imaju krucijalan
uticaj na opsti status sporta u druStvu kao i na promene unutar samog sistema sporta.

Odnosi izmedu sporta i druStva su i komplementarni, $to znaci da se oblast sporta medusobno
povezuje 1 dopunjuje sa drugim podrucjima drustvenog zivota. Olimpijske igre, svetska
prvenstva, evropske Sampionate, kontinentalna i regionalna takmicenja, takmicenja po
pojedinim disciplinama i granama sporta nemoguce je organizovati bez prisustva delovanja
drzavnih institucija, drzavnih donacija, poklona, nagrada, ekonomski najmo¢nijih kompanija,
razli¢itih sponzora, raznovrsnih marketinskih aktivnosti privatnih firmi, preduzeca, prisustva
sistema informisanja kroz ops$tu borbu za ekskluzivna prava prenosa najvecih TV giganata,
publike i dr. Dakle, sport predstavlja jedan sistem koji pripada i drugim sistemima i koji u
sebi sadrzi druge sisteme koji i sami pripadaju drugim sistemima. Ta isprepletanost sporta sa
drugim drustvenim sistemima dovodi do sustinskog zakljucka da je sport sistem u sistemima
sa sistemom u sebi.

Ekonomski interesi svetski mo¢nih drzava i kompanija imaju najveci uticaj u organizaciji
razli¢itih sportskih manifestacija. Iako je u prvi plan istaknuta olimpijska ideja i ideali
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olimpizma, sa svojim visokim ciljevima i vrednostima od univerzalnog svetsko-istorijskog
znacaja, ekonomski interesi svetskih giganata ostvaruju dominaciju i postaju kljucan faktor.
Olimpijske igre, koje su zbog stogodiSnjice olimpizma trebalo da budu odrzane u Atini 1996.
godine, odrzane su u Atlanti, jer je kompanija Coca-Cola u tom sportsko-poslovnom projektu
trebalo da zaradi viSe miliona dolara.

Drzavni, nacionalni, partijski i politicki razlozi uces¢a nacionalnih selekcija na razli¢itim
svetskim 1 kontinentalnim takmicenjima zasluzuju posebnu paznju. Olimpijske igre
predstavljaju pogodno tlo za nacionalni i drzavni prestiz, kroz sumu osvojenih zlatnih,
srebrnih i bronzanih medalja.

Zbog svoje medijske popularnosti, Olimpijske igre se vrlo ¢esto zloupotrebljavaju od strane
drzavnog aparata za politi¢ki i predizborni marketing. Cesto se u finalima takmicenja
pojavljuju znacajne politicke figure (predsednici, premijeri, ministri, ambasadori i dr.) sa
ciljem da stvore predstavu kod svog birackog tela kako i oni predstavljaju deo tog sportskog
uspeha. Sama cinjenica prisustva najvis§ih drzavnih predstavnika gotovo svih drzava na
samom ceremonijalu otvaranja Olimpijskih igara govori o politi¢koj teZini odnosa sport —
savremeno drustvo. Uz organizaciju prijema kod predsednika ili premijera, nakon osvajanja
medalja, Sto je naj¢eS¢e znacajno medijski propraceno, izvestan broj sportista biva voljno ili
nevoljno uvucen u predizbornu kampanju pojedinih politi¢kih stranaka.

Razlikuje se polozaj i uloga sporta kroz istoriju izmedu zemalja razli¢itih kulturnih formacija,
kako po epohama tako i u okviru iste epohe. Tako, na primer, moze se razlikovati mesto i
uloga sporta u etatistickim (komunistickim) sistemima i u drustvima takozvane pluralisticke,
gradanske demokratije sa razvijenom privredom i viSepartijskim sistemom.

U etatistickim drustvima u pocetku krajnji cilj nije bio stvaranje sportiste — rekordera, ve¢ pre
svega lojalnog, ,,idejno-svesnog™ i upotrebljivog gradanina. Mada, sportske pobede i rekordi
postaju znacajno sredstvo poretka u borbi za prestiz u svetu i u¢vrs¢ivanje vlasti u zemlji, a
sportisti borci na prvoj liniji fronta. (Simonovi¢, 1995)

Na relaciji sport—drustvo—drzava znac¢ajno je izdvojiti i ideoloski faktor, kao formu zaostale
drustvene svesti. Ideologija pokreée i objedinjuje ljude odredenih ideoloskih koncepata,
programa 1 shvatanja, pa popularnost i Sirina sportskog pokreta kod razli¢itih kategorija
stanovniStva moZe biti prostor delovanja razli¢itih drustvenih ¢inilaca. To narocito dolazi do
izrazaja kada se ekstremna publika povezuje sa nekim verskim organizacijama ili sa
ideolosko-politicki obojenim strujama, $to Cesto dovodi do socio-patoloSkih ponaSanja
(nasilje, neredi, agresivna i rusSilaska ponasanja).

Znacajnu ulogu u nacinu ispoljavanja publike, pored kulturnih, intelektualnih, geografsko-
klimatskih, ekonomskih i drugih faktora imaju i same sportske discipline. Na primeru fudbala,
koji je masovan sport 1 €iji su akteri uglavnom iz takozvanih ,,radnickih porodica® i manje
razvijenih sredina, vrlo Cesto publika pripada nizim socio-ekonomskim i kulturnim

drustvenim slojevima, pa su ovakva socio-patoloska manifestovanja ponasanja ¢eSc¢a pojava.
Sa druge strane kod takozvanih ,belih®, ,aristokratskih® sportova, kao S§to su: tenis,
macevanje, golf, konjicki sport, za koje je karakteristicna tradicija i visok nivo kulturnog

razvitka, pojava socio-patoloskog ponasanja kod publike prava je retkost.

Medutim, pored ove negativne komponente, publika je pozitivan faktor stimulacije,
popularizacije sporta, kao 1 faktor podsticanja postizanja dobrih sportskih rezultata. Ne moze
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se prenebregnuti Cinjenica da je osnovni cilj savremene sportske industrije da se pridobije
publika i potrosacko drustvo.

Publika u sportu se formira pod dejstvom raznovrsnih i brojnih ¢inilaca. Njena fizionomija i
struktura uslovljene su ekonomsko-socijalnim, kulturno-politi¢kim i psiholoskim okolnostima
1 zbivanjima. Tradicionalnim nacinom kulturnog izrazavanja, stavovima i na¢inom zivota
odreden je i odnos publike prema sportu. (Stakié, 2008)

U normalnim druStvenim okolnostima publika se opredeljuje za zabavu, uzivanje, navijanje,

socijalnu identifikaciju, identifikaciju sa sportskim zvezdama, koje posebno u mladim
uzrasnim kategorijama dozivljavaju i kao svoje idole.
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5. EKONOMSKA STRUKTURA PROFESIONALNOG SPORTA

5.1. PROFESIONALNI SPORT | EKONOMIJA

Maksima ,,sport je preveliki biznis da bi bio samo igra“ najbolje objasnjava koliko je
pofesionalni sport usao u prostor ekonomije i koliko ekonomija zadire u sve grane sporta.
Granice preplitanja ekonomije i profesionalnog sporta najbolje se ilustruju podacima o
godi$njem obrtu novca u profesionalnom sportu Sirom sveta.

Ekonomija je nau¢na diciplina koja proucava kako drustva upotrebljavaju resurse da bi
proizvela odredena dobra i usluge i raspodelila ih medu ljudima. Ona omogucava kvalitativnu
i kvantitativnu analizu ekonomskih pojava i upotrebu njenih rezultata u praksi. Po analogiji sa
ostalim podrué¢jima druStvene proizvodnje i sama oblast profesionalnog sporta izrazava se kao
sastavni deo savremenih proizvodnih odnosa i njima odgovarajuce razvijene drustvene podele
rada. U ekonomiji profesionalnog sporta bi se, mozda, mogli ocekivati ekonomski problemi
sli¢ni onima u drugim ekonomskim prostorima, ali pak ovde, zbog uticaja razli¢itih faktora
postoje odredene specificnosti. Analiziraju¢i slozenost uloge sporta u druStvu, u oblasti
profesionalnog (vrhunskog) sporta mogu se detektovati dodatni problemi. Ekonomska
dimenzija sporta je izuzetno znacajna i ¢ini jednu od klju¢nih komponenti za razumevanje
drustvene prirode sporta.

5.2. EKONOMSKI USLOVI NASTANKA PROFESIONALNOG SPORTA

Analiticari se slazu da su se samo najranije igre u Olimpiji smatrale zabavom i razonodom,
mada su su Cak 1 tada pobednici u lokalnim takmiCenjima nagradivali, obi¢no nekim
tronoScem ili srebrnim peharom. Kako je u olimpijski program uvrstavano sve viSe disciplina
i dolaskom takmicara iz juzne Italije, sa Sicilije i Male Azije, tako je ova vrsta aktivnosti sve
viSe postajala profesija obelezena specijalizacijom i to je 1 ostala sve do kraja antickog doba.
Omiljeni heroji vremenom postaju lovci na trofeje, poput cuvenog Tegena, osvajaca vise od
hiljadu i Cetiri stotine nagrada na raznim takmi¢enjima njegovog vremena.

Do kraja petog veka pre naSe ere, zvanje “sportista” viSe nije bilo samo ¢asno zanimanje ve¢
oznaka posebnog staleza koji je imao poseban rezim ishrane i treninga po ¢emu se u velikoj
meri razlikovao od obi¢nog gradanina.

Euripid, jedan od najoSstrijih kritiCara ove promene, smatrao je da je fanatizam i divljenje
gledalaca, dovelo do toga da sportisti dobijaju sve vrednije nagrade Sto je bezuslovno dovelo
do pojave profesionalnih sportista.

Kako je uopste doslo do ove pojeve pokusali da odgonetnu mnogi analiticari. Rani grcki sport
bio je neraskidivo povezan sa religijom i smatran je oblikom pripreme za rat. U tom periodu
ljudske istorije niko nije bio toliko sklon i vi¢an ratovanju kao Spartanci. Posle osvajanja
tadasnje Mesenije, muskarci Sparte kojih je bilo svega desetak hiljada, neprestano su bili
pripravni za rat i1 predstavljali su nesalomivu, uvek vrhunski spremnu borbenu maSinu.
Zahvaljujuci rigoroznoj fizickoj i mentalnoj obuci za borbu u ratu, kojoj su decaci Sparte bili
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podvrgavani ve¢ sa sedam godina, Spartanci su bili izvrsne atlete tako da je do 600. godine
pre nase ere veéina olimpijskih pobednika, uglavnom u tréanju i pentatlonu poticala iz Sparte.
Medutim, pred kraj sledeceg veka dominacija Spartanaca je okoncana, jer ni oni nisu vise
mogli da se takmicCe sa profesionalnim sportistima, specijalizovanim atletama, koji su se do
600. godine pre naSe ere pojavili u celoj Gr¢koj.

Pojmom “profesionalac” Grei su oznacavali muskarce koji su marljivo vezbali 1 bili potpuno
posveceni odredenoj aktivnosti. Danasnja podela na profesionalce i amatere u smislu zarade
nije postojala. Kao §to je ve¢ pomenuto, ¢ak su i najraniji takmicari obi¢no bili nagradivani za
svoje uspehe. Po svemu sudeéi, prve profesionalne sportiste u evropskoj, a mozda cak i
svetskoj istoriji, dala je grcka aristokratija. Jedino su aristokratske porodice tog vremena
raspologale bogatstvom neophodnim za unapredivanje sportske karijere, unajmljivanje
najboljih trenera, odgovarajucu ishranu i pruzanje neprestane finansijske podrske. Sportistima
koji su zeleli da ucestvuju na Olimpijskim igrama bila su potrebna dodatna sredstva za
pokrivanje putnih troskova, desetomesecnih priprema uoci igara i za obaveznih mesec dana
boravka na samim igrama. Medutim, u Sestom veku pre nase ere u svim grékim gradovima
otvarane su posebne Skole, gimnazije, koje su predstavljale posebne centre za vezbanje “tela i
duha”, gde su i mladi koji nisu poticali iz aristokratskih porodica mogli ravnopravno da
vezbaju. Sem toga, pronadeni su 1 drugi izvori finansiranja : ako bi neki siromaS$ni mladi¢
pokazao neobiCan talenat za fizicke aktivnosti, rodni grad bi ga sponzorisao sredstvima iz
gradskog budzeta, a ponekad bi se javili i privatni pokrovitelji. Posle rimskog osvajanja
anticke Grcke, pojavljuju se udruzenja profesionalnih sportista koja su takode pomagala u
finasiranju nadarenih pojedinaca. Dobit od ovakvih investicija bila je ili politicke ili
komercijalne prirode.

Bilo je mnogo spekulacija oko vrednosti nagrada dodeljivanih sportistima u staro vreme.
Postoji moguénost da su vredne nagrade u Olimpiji dodeljivane i pre 752. godine pre nase ere,
kada je prvi put uvedeno krunisanje pobednika vencem od grana masline. Posle ovog datuma,
neosporno je da je pobeda na Olimpijskim igrama garantovala buduce materijalno
blagostanje. Da Grei nisu imali niSta protiv materijalnih nagrada za pobednike, dokazuje i
¢injenica da je otprilike 594. godine pre naSe ere Solon u Atini doneo zakon po kome su
pobednici na istamskim igrama dobijali nagradu od stotinu drahmi, a pobednici u Olimpiji od
pet stotina. Koliko su bile vredne ove nagrade pokazuje podatak da se u ono vreme za jednu
drahmu mogla kupiti jedna merica zita. Zahvaljuju¢i sumi od pet stotina drahmi ¢ovek bi
dospeo u “vrhunsku finansijsku kategoriju Solonove podele gradana”. Jedan analiticar je
izraCunao da bi petsto drahmi u Atini iz Solonovog vremena danas vredelo otprilike 400. 000
americkih dolara. Solon je Zeleo da Atina ima vise pobednika na igrama jer bi to neposredno
doprinelo prestizu i komercijalnom napretku grada. Jedan od neposrednih rezultata Solonovog
zakona bila je moguénost uceS¢a na igrama ne samo bogate manjine, ve¢ 1 siromasnijih
gradana, tako da od tada Atina postaje neprikosnovena kada je sport u pitanju.
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5.3. PROFESIONALNI SPORT KAO ZIVI ELEMENT KAPITALA

Posmatrano sa ekonomskog stanoviSta, kroz zakonitosti procesa proizvodnje, razmene,
raspodele i potros$nje u strukturalnom i funkcionalnom smislu, sport predstavlja podrucje
plasmana kapitala, njegove relativno brze reprodukcije i oplodnje, prostor biznisa i visokih
zarada. Sa kulturnim i ekonomskim razvojem drustva, javljaju se nove i razli¢ite potrebe, kao
1 potrebe za upraznjavanjem sportskih proizvoda te se otvara veoma Sirok ekonomski
manevarski prostor za stvaranje profita i njegovu akumulaciju.

U savremenom drustvu, sport je postao jedna od najznacajnijih druStvenih delatnosti,
motivisana ekonomskim razlozima i moguénostima brze oplodnje i uvecanja kapitala.
Motivisane zaradom i profitom, gotovo sve proizvodne grane i preduzeca grade mostove
saradnje 1 kooperacije sa podru¢jem sporta. U prostoru vrhunskog profesionalizma, kao
relativno novoj privrednoj grani, interes za angazman kapitala imaju mnoga privatna i
druStvena preduzeca, mocéne multinacionalne kompanije, privredni giganti, bankarske i
finansijske institucije, televizijske kompanije itd.

U Sirem smislu reci, profesionalizam se javlja kao zivi, pulsiraju¢i element kapitala,
udahnjujuéi Zivot ukupnom angaZovanom kapitalu u sferi sporta. U ekonomskom smislu reci,
pod profesionalizmom kao zivom elementu kapitala podrazumevaju se svi ekonomski subjekti
koji direktno ili na posredan nacin ucestvuju u procesu proizvodnje i oplodnje angazovanog
kapitala; sve one aktivnosti, radnje i odnosi koji potpomazu, upotpunjavaju i daju ucesca
zaokruzenju proizvodnog i tehnoloskog procesa sportske produkcije i1 koji su na ovaj ili onaj
nacin ukljuceni u procese proizvodnje, razmene, raspodele i potroS$nje angazovanog kapitala.
(Stakié, 2008)

Struktura kapitala u funkciji moZze se izraziti opStom formulom :
c+v+m

gde je ¢ — konstantni kapital, v — promenljivi ili varijabilni kapital i m — visak vrednosti. U
strukturi plasiranog kapitala u sportu, profesionalni sport karakteriSe visok stepen ucesca
promenljivog ili varijabilnog kapitala. Veli¢ina vrednosti varijabilnog kapitala poti¢e pre
svega od Sirokog spektra mogucnosti ekonomskog iskori§¢avanja i eksploatisanja sporta.

Profesionalni sport pruza moguc¢nost ljudima da zadovolje mnogobrojne potrebe, kao Sto su
potreba za zabavom, razonodom, odmaranjem, uzivanjem, opustanjem 1 sli¢no. Publika zeli
da gleda vrhunske sportiste i postizanje vrhunskih sportskih rezultata. Usled cinjenice da u
Citavom prostoru sporta ima relativno mali broj vrhunskih profesionalaca, na sportskom
trZiStu oni postizu ogromnu cenu. Vlasnici klubova i menadZeri nadmecu se na trzistu da ih
plate, jer svako zeli da ih vidi u klubu, pa ulazu ogromna sredstva u mega sportske zvezde,
koje tako postaju ,,zivi“ kapital 1 pokreta¢ stvaranja novog profita i njegove akumulacije. To
se naroCito odnosi na popularne sportove kakvi su fudbal, kosarka, tenis, ragbi, boks i dr.

Profesionalni sportisti predstavljaju najvazniji Cinilac procesa ove specificne vrste robne
proizvodnje i ¢ine zivi element kapitala.
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6. MENADZMENT U PROFESIONALNOM SPORTU

6.1. OSNOVI MENADZMENTA U SAVREMENOM SPORTU

Pre definisanja pojma sportski menadzment treba dati odgovor na pitanje Sta je to, uopste,
menadzment? Semanticki, prevodeéi sa engleskog jezika, znac¢i — upravljanje. Medutim takvo
pojednostavljenje odvelo bi nas na stranputicu.

Proucavajuci relevantnu literature moze se pronaci vise desetina razlicitih definicija, odnosno
varijacija na istu temu. Prisutnost menadZzmenta je viSevekovna, bez obzira na to da li je
postojala svest o njegovim principima ili njegovim funkcijama. Ipak, sve do danas pitanje
definicije menadzmenta teorijski je malo obradeno. Vrlo €esto u strucnoj literaturi nailazi se
na definicije da je to nauka o upravljanju ili vestina upravljanja, odnosno proces upravljanja.

Menadzment kao proces predstavljen je nau¢nim pristupom, odnosno koristi nau¢ne metode
prilikom donosenja odluka. To je u osnovi organizacioni proces u kome se koordiniraju,
integriSu 1 usmeravaju organizacione aktivnosti radi ostvarenja postavljenih ciljeva. Sa
stanovisSta posebne nauc¢ne discipline menadzment se ve¢ izuCava u obrazovnim ustanovama
kao poseban predmet gotovo u celom svetu. Takode, menadzment predstavlja polje nau¢nog
istrazivanja sa odgovaraju¢im naucnim rezultatima, a kao veStina zasnovan je na radnim
sposobnostima, znanjima, talentu i iskustvu menadzera.

Kada se govori o menadzmentu, ne moze se zaobici ¢injenica da se retko u istoriji ljudskog
roda jedna institucija tako brzo pojavila i stekla tako veliki uticaj za kratko vreme kao $to se
to dogodilo sa menadZzmentom. (Draker, 2003, s.11)

Za manje od 150 godina menadzment je transformisao drustvenu i ekonomsku strukturu
razvijenih zemlja u svetu. Unapredio je svetsku privredu i ustanovio nova pravila za zemlje
koje ¢e ravnopravno ucestvovati u toj privredi. Iz tih razloga, postavlja se veoma vazno
pitanje kako se savremeni menadZment pojavio u sportu i njegovim organizacijama i zbog
Cega se na njega gleda kao na spasonosnu formulu o¢uvanja i razvoja sporta kao institucije,
koja se jednog momenta naSla u velikoj krizi zbog nemogucnosti da ostvari dovoljna
finansijska sredstva neophodna da bi se sport razvijao dalje i imao onu drustvenu ulogu koja
se odnosi na zadovoljavanje individualnih i grupnih ¢ovekovih potreba.

Savremeni sport podjednako je drustveno — Kkulturni i privredni sistem koji u poslednjim
decenijama 20.veka 1 pocetkom ovog veka ostvario visoke stope razvoja u razliCitim
segmentima svoga delovanja, naroc¢ito na poslovnom planu. Procenjuje se da ¢e u prvim
decenijama 21.veka sport, a posebno fudbal, kosarka, hokej, tenis, atletika, bejzbol, americki
fudbal, rukomet, odbojka, u simbiozi sa turizmom i Sou — biznisom, dospeti u vrh poslovno
atraktivnih sektora ekonomije. Istovremeno, savremeni sport je u svom struénom i
tehnoloSkom smislu izuzetno napredovao pomerajuci granice ljudskih moguénosti i dovodeci
sportska dostignuéa na ovom stupnju razvoja gotovo do savrSenstva. Sport je okupirao
savremenog ¢oveka, znatno privlace¢i njegovu paznju u radnom i slobodnom vremenu. Te
¢injenice uzdiZu sport do najvisih razmera fenomenologije savremene svetske civilizacije.

Ovakav razvojni trend savremenog sporta vrlo ¢esto se dovodi u vezu sa prodorom poslovnih
interesa i koriS¢enjem sporta kao prostora konkurencije vodec¢ih svetskih korporacija, Sto je
nesumnjivo tacno. Medutim, i sam sport je u poslovhom smislu evoluirao. Jednom vrlo
zna¢ajnom segmentu svetskog sporta viSe nije potreban diktat svetski moénih korporacija kao
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jedinih 1 isklju¢ivih pokretaca sportskog strategijskog razvoja. Sport tako nije visSe u rukama
moc¢nih privrednih organizacija, ne zavisi samo od njihove “dobre volje”, ostaju¢i na
marginama sportskog biznisa. Danas, ve¢ formirano sportsko trziste ne predstavlja samo
poligon nadmetanja velikih kompanija, ve¢ na njemu ravnopravno ucestvuju i Sportski
klubovi, medunarodne i nacionalne sportske federacije i druge sportske organizacije. Na
sportskom trziStu sport je postao mocan poslovni faktor, zbog ¢ega se moze reci da je razvojni
trend savremenog sporta usko povezan sa delovanjem menadzmenta u sportskim
organizacijama, koji danas ima svoj pristup upravljanju procesima i funkcijama sportskih
organizacija i samog sporta.

Sportsko — stru¢no — takmicarska komponenta i poslovna dimenzija savremenog sporta ¢ine
ga jednim od najmoc¢nijih fenomena danasnjice. Sport je ve¢ u ovoj etapi svoga razvoja
formirao sopstvenu industriju. U Evropskoj uniji sportsko — poslovna delatnost ¢ini oko 2,5 %
bruto drustvenog proizvoda, a u SAD je ve¢ medu deset najprofitabilnijih sektora. Povracaj
kapitala koji je uloZen u sportske programe, dogadaje i akcije, danas je 3,5 puta veci od
ulozenog, Sto govori o snaznom i veoma brzom obrtu investicionog kapitala. Veéina svetskih
i evropskih sportskih priredbi, fudbalskih Sampionata, teniskih turnira, automobilskih
Sampionata (Formula 1, NASCAR i dr.), maratonskih trka, u poslovnom smislu su preduzeca
natprosecnog ranga. U tom smislu UEFA je donela c¢itav kompleks pravila o funkcionisanju
celokupnog fudbalskog sistema i njegovih sportskih i poslovnih podsistema.

Mnogi smatraju da se pod uticajem poslovnih interesa, odnosno investiranja kapitala od
sponzora i plasmana privatnog kapitala, najsnaznije fudbalske i druge sportske organizacije,
klubovi, lige prerastaju u akcionarske korporacije. Shodno prirodi ovih organizacionih
sistema, na Celo sportskih organizacija, a naroCito je to slucaj u fudbalu, dolaze ekipe
profesionalnih sportskih menadzera razliitog ranga i specijalnosti. Bez njihovog angaZovanja
fudbalske i druge sportske organizacije ne bi uspele da se afirmiSu u poslovnom svetu i da
savladuju sile trziSne konkurencije. Medutim, pogresno bi bilo tumacenje da je samo
tendencija prerastanja sportskih klubova u akcionarske korporacije, odnosno u profitni sektor,
razlog 1 uslov za uvodenje menadZzmenta u sport. Mada se tema ovog rada odnosi na
profesionalni sport, mora se ista¢i da potrebu za modernim, efikasnim i efektivnim
upravljanjem imaju i one sportske organizacije koje su u institucionalnim okvirima
neprofitnog sektora.

Ovaj proces menadZerske revolucije u sportu zapaZa se poslednjih decenija i u nasoj zemlji.
Velike sportske organizacije, kao §to su Sportsko drustvo “Partizan® i Sportsko drustvo
“Crvena zvezda“, ostvaruju zapazene sportske uspehe zahvaljujuéi kompetentnom
poslovodstvu struktuiranom na principima modernog menadzmenta.

Cinjenica je da organizacija i menadzment stoje jedno naspram drugog ili bolje reéi jedno uz
drugo, 1 to u interaktivnoj ulozi. I organizacija 1 menadzment su posebne discipline koje
imaju svoje metode i svoje polje izucavanja, ali se mora ista¢i da organizacija u sebi sadrzi 1
funkciju upravljanja, kao 1 da menadZment nema funkciju organizovanja. To takode
opredeljuje nacin i sustinu definisanja sportskog menadzmenta.

Jedan broj autora smatra da je menadzment najvaznija funkcija organizacije i ne vide ga kao
posebnu disciplinu. Imaju¢i u vidu da je za sportsku organizaciju najvaznije da od ljudskih
resursa (sportista) stvara svojim kreativnim potencijalima najvise domete sporta, menadZment
u sportu ¢ini tu funkcionalnu sadrZinu — osnovnom 1 nezaobilaznom. To znaci da bez sportske
organizacije menadzment ne moze da obezbedi svoj funkcionalni sadrzaj, kao i obrnuto, bez
menadzmenta sportska organizacija nema povezujucu i podsticajnu mo¢ na delovanje i razvoj.
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Procesom menadzmenta obezbeduje se sportska 1 poslovna efikasnost i stabilna pozicija
sportske organizacije na duzi rok. U sportskoj organizaciji menadzment obezbeduje
integralnost svih procesa i resursa koji su relevantni za upravljanje procesima i funkcijama, a
pre svega da se ideje pretoCe u uspesnu realizaciju ciljeva. MenadZzment u sportu je uspesno
vodenje ideje ka cilju. On obezbeduje funkcionisanje celokupnog sistema sportske
organizacije, odnosno uspostavljanje sistema selekcije talenata, obezbeduje stru¢ni rad i
stvara opsSte uslove za pripremanje sportista za najvisa dostignucéa, stvara pretpostavke za
organizovanje sportskih takmicenja, obezbedivanje materijalnih i finansijskih sredstava kao i
obezbedivanje komuniciranja sa sportskom javnoscu.

Sportski menadzment je proces predvidanja, planiranja, organizovanja, rukovodenja,
obezbedenja kadrova i kontrole ljudskih, materijalnih, finansijskih i drugih organizacionih
resursa sportske organizacije, radi ostvarenja utvrdenih ciljeva. Sportski menadZment je
odgovoran za sve procese u sportskoj organizaciji, pre svega za sportsku stabilnost i
pozicioniranost organizacije, sportske i poslovne rezultate (profit), radnu efikasnost,
racionalnost troskova i drugo. Istovremeno menadzment predstavlja osnovu i pokretacku
snagu razvoja sportske organizacije i sporta uopSte. Sportski menadzment, kao 1 u drugim
oblastima podrazumeva skup znanja i vestina neophodnih za podsticanje razvoja svih
raspolozivih, a posebno ljudskih resursa kao najznacajnijeg faktora za dostizanje postavljenih
ciljeva u sportu.

Menadzment u sportu je sila koja organizuje i €ini bazi¢nu i integralnu komponentu svake
sportske i bilo koje druge aktivnosti u organizaciji. Tu silu predstavljaju ljudi, sa svojim
sposobnostima, znanjima i vestinama, koje nose teret menadzmenta, a takve ljude nazivamo
sportskim menadzerima.

Sport ¢ine ljudi. U celom njegovom okruzenju je ¢ovek, bilo da je on u menadZzmentu ili na
sportskom igralistu. Covek je pokreta¢ svih aktivnosti i niko i ni$ta drugo izvan te kategorije.
Menadzment u sportu najmanje treba da se bavi tehnologijama ili proizvodnim linijama i
sli¢nim kategorijama, a najviSe — sportistima. U sportu najvazniji resurs je ¢ovek sa svojim
nadama, Zeljama i stvaralatkom akcijom sportista i sportskih struénjaka. Covek je takode
najvazniji resurs menadzmenta, odnosne grupe ljudi koja u jednoj sportskoj organizaciji
donosi glavne odluke, najcesée za i u ime drugih ljudi — sportista.

Vise nego u drugim oblastima, na primer, u proizvodnji ili ekomoniji, menadZment u sportu
moze do¢i u konflikt sa svojim osnovnim ljudskim resursom — sportistima. U svakom
preduzecu cilj poslovne aktivnosti je profit, dok je u sportu cilj Covek kao sportski potencijal.
Konflikti u proizvodnji naj¢esce su na nivou sindikalnih zahteva i slicno. U sportu se mogu
razviti sukobi osnovnih interesa izmedu menadzmenta 1 sportista. Ambicije menadZmenta
nisu uvek podudarne sa osnovnim stremljenjima samih sportista. Ponekad menadzment
naglasava poslovnu funkciju §to moZe biti u suprotnosti sa ambicijama sportista, ali se cesto
dogada i suprotno, da menadzment teZi sportskom uspehu, za razliku od sportista kojima je
materijalna dobit na prvom mestu. U takvim situacijama sportski menadzment je pred
delikatnim odlukama. 1z tih razloga i mnogih drugih faktora, malo je sportskih organizacija u
kojima postoji idilican spoj menadZmenta 1 sportista. Oni se najces¢e nalaze u konstruktivhom
konfliktu, ali nije redak slucaj da se njihov odnos pretvori u destrukciju. MenadZment u sportu
otvara mogucnost stvaranja vrhunskih sportista od najdarovitijih pojedinaca koji su prethodno
prosli sve faze selekcije. Takode, sportski menadzment mora biti osposobljen da iskoristi
resurse proizvoda sportskog stvaralastva, pretvarajuc¢i ih u materijalno valorizovane vrednosti
koje ¢e iznova biti upotrebljene u novom ciklusu stvaranja vrhunskih sportskih dostignuca.
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Menadzment u sportu mora da uoc€i 1 sve propratne, tzv. bo¢ne uticaje na sport, koji danas u
savremenom drustvu predstavljaju znacajne faktore, kako bi ih prilagodio svojim interesima i
ciljevima sporta. Konacno, efikasnost menadzmenta jedne sportske organizacije merice se i u
odnosu na iskoriS¢enost ostalih resursa, koji proisticu iz imidza sportske organizacije I
njegovih sportista kao pojedinaca.

Cilj 1 zadatak sportskog menadzmenta je da :

Obezbedi sistematsko organizovanje resursa sportske organizacije;
Upravlja celokupnom strukturom sportske organizacije;

Upravlja delovanjem celokupne menadzmentske strukture;
Upravlja radom nemenadzmentskih struktura;

Poveca sportsku produktivnost.

agrwpdE

Sportska produktivnost podjednako podrazumeva efikasno i efektivno stvaranje vrhunskih
rezultata i njihovu materijalno — finansijsku valorizaciju, podrazumevaju¢i sve humane
aspekte stvaranja novih ljudskih vrednosti. Ne treba naglaSavati da se visoka sportska
produktivnost ne moze zamisliti na duzi rok bez humanih aspekata stvaranja novih ljudskih i
sportskih vrednosti. Suptilnost pronalazenja mere izmedu produktivnosti i humanizacije u
sportu znaci i ostvarenje opsStesportskih i menadZzerskih ciljeva.

6.2. SAVREMENE TEORIJE MENADZMENTA U PROFESIONALNOM SPORTU

Ukupno posmatrano, teorije menadzmenta koje su obelezile savremenu civilizaciju danas se
¢ine ortodoksnim, jer su po pravilu ostavljale malo prostora za kreativnost rukovodecih ljudi
ili za ozbiljnije ucesée vecine ¢lanova organizacije u menadZmentskim procesima. Medutim,
analiziraju¢i kroz koje je sve faze prolazio sam menadZment 1 kako su se njegovi principi
menjali 1 prilagodavali potrebama 1 ciljevima vlasnika kapitala i osnivaca razlicitih
organizacija, medu njima i sportskih, moZe se zapaziti da je u poslednje dve decenije 20. veka
i poCetkom novog milenijuma primetna tendencija demokratizacije i humanizacije
upravljackih procesa.

Zamenom mesta 1 uloga izmedu vlasnika 1 menadZmenta amortizovan je veoma vazan
humanitarni faktor, koji je jednog momenta u istoriji drusStvenih odnosa pretio razaranjem
same sustine privredivanja i stvaranja novih ljudskih i materijalnih vrednosti u razlic¢itim
druStvima Sirom sveta. I pored snaznih kritika sa razlicitih strana da je menadZment u stvari
stvorio manipulativne i eksploatatorske kapitalisticke odnose, upravo on je faktor Koji
ublazava i1 kanaliSe vlasni¢ko umnozavanje kapitala i stvaranje profita.

Pored velikog broja savremenih teorija menadZmenta koje se odnose i na primenu u
profesionalnom sportu, danas se najvise primenjuju:

- Teorija strategijskog menadzmenta (Kao vise ortodoksna teorija) i

- Menadzment prema ciljevima - MBO (kao manje ortodoksna teorija).
Medutim, savremene teorije menadZmenta imaju mno$tvo manje ili viSe pouzdanih tehnika
upravljanja. Jedna od najpoznatijih je Teorija Z, strategija poslovnog upravljanja koja se
sastoji iz tri principa :
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1) kolektivna radna etika, gde svaki pojedinac u grupi radi za sveops$tu korist
grupe, pri ¢emu su li¢ni interesi inkorporirani u grupni interes,

2) lojalnost prema saradnicima na poslu,

3) uzajamno poverenje ¢lanova grupe.

Ocigledno je da je ova teorija zasnovana na socijalno — humanom aspektu i aspektu
meduljudskih odnosa. To je osnov za bolju komunikaciju, efikasniji timski rad, prihvatanje
zajedni¢kog cilja, ¢ime se pojacava demokrati¢nost u upravljanju. Odluke se donose
kolektivno, dok se od grupe ocekuje da podnese zrtve ukoliko zapadne u teskoce.

Pomenuta Teorija Z ima tri osnovne strategije :

1) dugoroc¢no zaposlenje,

2) jedinstvena organizaciona struktura koja pruza jasne odgovore na to koji su
organizacioni ciljevi i koje se vrednosti zastupaju,

3) intenzivna socijalizacija zapo$ljavanja, moguénost napredovanja.

Sledeca jako poznata tehnika upravljanja sre¢e se pod nazivom Menadzmentski koncept 7S
koji je razvila konsultantaska grupa Mek Kinsi (Mc Kinsey) i predstavlja jedan od vaznih
savremenih pristupa ovom problemu. Ovaj koncept u isto vreme ukazuje na potrebu da se
poslovna kultura organizacije stavi u funkciju varijabli (7S) a one su :

1) Strategija (Strategy), koja se odnosi na planiranje akcija.

2) Struktura (Structure), na¢in na koji se organizuje posao i sama organizacija.

3) Sistem (System), koji se posmatra kao sredstvo, nacin upravljanja menadzera, pre
svega u smislu realizacije ciljeva. Podrazumeva i nacin kretanja informacija u sistemu.

4) Sposobnosti (Skills), koje se odnose na vestine koje su potrebne menadzerima da bi
dostigli ciljeve organizacije. Snaga sposobnosti nalazi se i u takvim funkcionalnim
oblastima kao Sto su marketing i finansije. U ovom slu€aju upotreba raznih strategija,
marketinSkih strategija, na primer, posmatra se iz ugla sposobnosti menadZera.

5) Kadar (Staff), podrazumeva skup vestina, iskustava, stilova i stavova zaposlenih. U
isto vreme veStina izbora, rasporedivanja i obrazovanja zaposlenih ¢ini jednu od
vaznih uloga menadzera u njithovom poslu.

6) Stil (Style), odnosi se na nacin rukovodenja, koji moze biti aristokratski,
preduzetnicki, birokratski itd. U isto vreme odnosi se na model ponaSanja menadZera i
predpostavljenih u menadzerskom timu, na izgradivanje sistema vrednosti i autoriteta.

7) Subordinirajuci ciljevi (Shared Values), odnose se na organizacijsku kulturu i ciljeve
kojima organizacija tezi.

MenadZer koji ima ambiciju da uspesno obavlja svoj posao, elemente iz 7S varijabli, odrzava
u ravnotezi, shvataju¢i ih kao ulogu, $to jeste osnovni menadzerski izazov. Pored toga Sto
koncept 7S predstavlja korak viSe ka distinkciji od klasi¢nog pristupa, on je u velikoj meri
oslonjen na njega.

Treba pomenuti i PERT teoriju (Program Evolution Review Technique) koja podrazumeva
pregled i ocene programa u kojem se od tri varijante bira najpovoljnija procena :
najoptimisti¢nija, najverovatnija i najpesimisticnija.

Zanimljiva je i Teorija razvoja oslanjanjem na sopstvene snage koja se posebno odnosi na
zemlje tzv. treceg sveta 1 zemlje koje su u prinudnoj izolaciji. Vrlo Cesto u profesionalnom
sportu mora se primeniti ova teorija.
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Od ostalih savremenih teorija menadzmenta poznate su sledece:
- MIS (Management Information Sistem),
- DBMS (Data Base Management Sistem),
- PPBS (Sistem planiranja, programiranja i budzetiranja),
- PIMS (Profit Impact of Market Strategy — dejstvo strategije trzi$ta na profit),
- Bayes teorema (statisticki model oslonjen na monetarne vrednosti) i druge.

Kada se analizira strategijski menadzment u sportu, treba ista¢i da je to veoma popularan
pristup, ali istovremeno strogo postavljen 1 trazi besprekorno poznavanje koncepta
upravljanja, pa iz tih razloga pojedini i izbegavaju njegovu primenu. Klju¢ne odrednice su da
je orjentisan na dugoro¢nu buduénost organizacije i na nivo celokupnog organizacionog
sistema, zatima da reaguje na promene u okruzenju brze i efikasnije od drugih modela, te da u
proces strategijskog odluéivanja iskljucivo ukljucije sam vrh u menadzerskoj hijerarhiji. On je
precizan i rezultatski usmeren, ponekad i po svaku cenu. On je unapred nacrtan putokaz za
sve ljude u sportskoj organizaciji. Zbog svojih ¢vrstih kanona i1 unapred isplaniranih i
programiranih Sema, ostavlja malo prostora za kreaciju ljudu, $to pokazuje da mu se u sportu
mora obazrivije pristupiti.

Moguénost primene menadZzmenta prema ciljevima (MBO) u sportu, vecina autora smatra za
podesniji nacin u odnosu na druge nacine upravljanja a razlozi za to su mnogobrojni. Najpre u
sportskom delu postoji prili€na nezavisnost u upravljanju najvaznijim funkcijama i procesima
sporta, koji se ogledaju u treningu i takmiéenju, ¢ime se $iri nezavisna uloga pojedinih
menadZera u postavljanju ciljeva, u odluc¢ivanju, kontroli pa ¢ak i nagradivanju. Ta
funkcionalnost pojedinih poslova ili organizacionih jedinica sadrzana je u delovanju klju¢nih
delova sportske organizacije (sa razliitim grupacijama unutar organizacije kao $to su
muskarci, Zene, juniori, kadeti, pioniri, seniori 1 sl.), marketinSkom, finansijskom,
administrativnom i drugim delovima celine same sportske organizacije. Svaki od tih segmenta
ima svoj cilj koji mora biti inkorporiran u jedinstveni cilj na nivou cele sportske organizacije.
Ako se ima u vidu da sportska organizacija ima mnostvo ciljeva, onda se upravljanje prema
tim istim ciljevima mora uravnoteziti. Na primer, upravni odbor svoje ciljeve trazi¢e u sferi
uravnotezenosti profita i stvaranja sportskih vrednosti, menadZeri ¢e postaviti ciljeve u oblasti
profita i konkrethih sportskih rezultata, treneri u visokim sportskim rezultatima, sportisti u
sportskim rezultatima i zaradi, zaposleni u sportskoj organizaciji u uslovima rada i zaradi,
sportska publika u kvalitetu sporta i sportskom uspehu, poslovni partneri u kvalitetu sportske
usluge 1 pravovremenom placanju, druStvena zajednica u brizi o ljudima i njihovim
potrebama. Sve navedeno jeste komplikovana ali i precizna osnova u kojoj se moZze primeniti
MBO kao teorijski pristup u reSavanju ovih problema.

Takode, svaka sportska grana organizovana je po principu udruzivanja u sportske asocijacije
po teritorijalnoj pripadnosti, od opstinske organizacije do svetske sportske federacije. Nijedna
oblast u svetu nije tako medusobno povezana kao sportska. Sportska organizacija kao
osnovna sportska mikrocéelija ima svoj uspon do svetske asocijacije, pa ¢ak i Sire — do svetske
asocijacije svih sportova i Medunarodnog Olimpijskog Komiteta (MOK). Ta saznanja
opredeljuju 1 upravljanje sportom i sportskom organizacijom u kojima razlicitost ciljeva ¢ini
kolorit iz koga se stvara jedan osnovni cilj u sportu, a on mora biti po meri ¢oveka.
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6.3. ULOGA MENADZERA U PROFESIONALNOM SPORTU

Menadzeri u sportu su sve manje “vesti trgovci”, a sve vise stratezi razvoja i tvorci uspesnosti
cele sportske organizacije ili jednog sportskog poduhvata. Pogresno je misljenje da su oni
samo uspesni spotski biznismeni, jer menadzeri se u isto vreme, da bi dostigli postavljene
ciljeve, bave konceptualnim problemima sportskih organizacija. Takode, oni moraju da
poseduju osnovna stru¢no-tehni¢ka znanja iz oblasti sporta. Oni moraju da predvidaju,
planiraju, organizuju, rukovode, bave se kadrom 1 kontroliSu primarne procese u treningu i
takmicenju. Svaka njihova aktivnost orijentisana je na mno$tvo vidljivih 1 nevidljivih
meduljudskih odnosa, koji su po pravilu suptilni, ali i konfliktni. Medutim, menadzZeri svojim
delovanjem prvenstveno moraju da doprinose razvoju sporta, Sto je njihov osnovni cilj.

Menadzeri u sportu nisu samo direktori sportskih organizacija, ve¢ i oni koji upravljaju
segmentima sportske delatnosti. To su, istovremeno ljudi koji neposredno rukovode
sportistima i upravljaju sportskim treningom i takmicenjem. Menadzment sve viSe postaje
vladajuca filozofija upravljanja i u sportu, iako sportske organizacije u bukvalnom smislu ne
pripadaju proizvodnom sektoru, u kome se on najsnaznije i najbrze razvijao. Sport inace
nazivaju delom druStvene “nadgradnje” zasnovanom na prevashodnom uticaju kreativnosti
samih njegovih aktera, tako da je uloga ljudskog faktora na razvoj sporta i sportske delatnosti
presudna. Otuda nosioci upravljanja u sportu i sportskim organizacijama imaju vazan i
odgovoran zadatak. Svet s kraja 20. veka suocen je sa “poplavom” menadzera svih oblika,
nivoa 1 zna€aja. Smatra se da su to ljudi koji “prave pare” 1 imaju mozda najvecu 1 Stvarnu
vlast u organizaciji. O njima se upravo tako misli, a retko ko, osim onih blize upucenih,
uopste zna $ta oni ustvari rade. Uvek su tu pored nas, a ipak nedodirljivi i nedovoljno poznati.

Danas je menadZerska elita stvarna snaga, ponekad izdignuta iznad druStva, pa i1 vlasnika
kapitala, ali i moéna da menja svet i nasu svest. Cak su i oni koji su bili zakleti protivnici
menadzerstvu shvatili da je to spasonosna ideja. MenadZerski posao je danas jedna od
najcenjenijih i najunosnijih profesija o kojoj sanjaju ljudi Sirom sveta. Biti menadzer pitanje je
prestiza. Njime se meri li¢ni ugled, bankovni racun, polozaj u drustvu, ali i sopstveni stav o
svim ljudskim i drugim vrednostima i dostignuc¢ima.

MenadzZerstvo nije samo posao, profesija, struka. To je sublimat jedne moderne ideologije,
poslovne religije. MenadZeri ne “proizvode” samo menadzment, oni imaju svoj lobi, svoj
svet, svoje drustveno utemeljenje, svoju psihologiju. Ali, oni istovremeno boluju od svojih
bolesti! MenadZer je najmanje ono §to za njega piSu enciklopedije i re¢nici koji pokuSavaju da
reSe ovaj pojam. Mozda su oni zaista bili drugaciji polovinom 20. veka. Na njegovom kraju
medutim, definicija se ne mozZe postaviti ukoliko se ne zna Sta menadZzeri rade, koje su im
uloge, koje nivoe imaju i koje sposobnosti i znanja moraju posedovati. Razli¢itost primene
odgovarajucih sposobnosti i znanja u odnosu na menadzerske nivoe, uslovljava i intenzitet
njihovih uloga.

Znacaj uspostavljanja korelacije izmedju sposobnosti i znanja, nivoa i uloga koje poseduju
sportski menadzeri je u tome Sto se na osnovu tih pokazatelja moze postaviti osnovni
kriterijum, relevantan za njihovo vrednovanje i izbor. To je narocito vazno za zemlje koje su
prezivele socijalisticko-komunisticku epohu ili zemlje u tranziciji, u kojima je menadZerska
profesija tek u zacetku. Dalje, treba odgovoriti na pitanje kako se menadzeri biraju, edukuju i
razvijaju. To objektivno znaci da jo§ uvek ne postoji precizna definicija, jer se joS uvek ne
mogu dati potpuno odredeni odgovori na sva otvorena pitanja u vezi samih menadzera.
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U profesionalnom sportu, jedno je sigurno, ve¢ danas, a pogotovo u buducnosti, bez
menadZera se ne mogu usmeriti i osmisliti relevantni procesi, jer oni imaju odlu¢ujuéu ulogu
u pozitivnom ishodu bilo koje akcije.

6.3.1. POJAM I DEFINICIJA MENADZERA - SPORTSKI MENADZERI

Sa stanoviSta semantike u engleskom jeziku re¢ “manager” oznacava rukovodioca,
upravnika. Sledeé¢i francusku etimologiju ove re¢i (Vujaklija, 1980), postoji sledece
objasnjenje : domacin, onaj koji vodi domacdinstvo ili gazdinstvo, rukovodilac — menazom.
Engleska varijanta znacenja reci menadzer u Vujaklijinom Leksikonu stranih reci i izraza
predstavljena je neSto drugacije. Prema toj varijanti, menadZer je : nadzornik pozornice,
reditelj, reziser, tehnic¢ki upravnik ili direktor u engleskim fabrikama, poslovoda, priredivac,
na primer neke velike sportske utakmice, javne priredbe 1 sli¢nih deSavanja.

U Recniku srpskog knjizevnog 1 narodnog jezika (SANU) navodi se “menadZer je stru¢ni
organizator komercijalnih poslova, posrednik u takvim poslovima. Poslovni zastupnik
sportista, umetnika i dr. — prirediva¢ sportskih i sli¢nih priredbi”.

Ekonomski leksikon proSiruje ovaj pojam smatrajuci da je to : “ Stru¢ni nosilac funkcije
rukovodenja tehnicko — tehnoloskim procesima, procesima koordinisanja, organizovanja i
upravljanja privrednim poslovima velikih preduzeca. Ogranicavanjem na podrucje privredne
organizacije ne iscrpljuje se sadrzina pojma menadzer, nego se istiCe dominantan oblik
njegovog ispoljavanja”. Analizirajuéi razliita znacenja pojma menadzer, zakljucuje se da je
veoma zanimljivo da sve oficijalne definicije 1 tumacenja pominju sport kao podrucje u kome
deluju menadzeri.

Sa ovim pojmom u sportu, susreCemo se jo$ davne 1957. godine i to u negativnom kontekstu.
Novine “Borba”, komentariSu¢i odlazak madarskih fudbalera — emigranata Cibora, Kocisa,
Bozika 1 PuSkasa u neke Spanske klubove, izjednaCava sportske menadZere sa veStim
fudbalskim trgovcima, Sto znaci da su pod tim pojmom podrazumevali poslovne ljude. Jasno
je da takvo tumacenje ovog pojma ¢ak ni u to vreme, nije bilo dovoljno precizno.

Kod nas, kao 1 u gotovo svim zemljama u tranziciji, re¢ menadZer je stigla iz oblasti sporta, pa
je iz tog razloga i sa zvani¢nih mesta tumacena kao sportski termin, odnosno pojam.
Medutim, usko 1 nedovoljno struéno tumacenje 1 definisanje pojma menadZer govori o
ideologiji, ali 1 o nedovoljnim znanjima karakteristicnim za prosla vremena.

MenadZeri su snaga otelovljena u konkretnim ljudima, koja nosi i daje odgovarajuci kvalitet
opStem pojmu menadZmenta. MenadZeri su onaj deo kadrovske strukture organizacije koji je
ukljucen u neku funkciju upravljanja. Vrednosti savremenog menadZera nisu determinisane
apsolutnim vrednostima njegovih sada$njih sposobnosti, nego njegovim potencijalnim
sposobnostima da obezbedi bududi razvoj organizacije 1 prilagodi organizaciju unutra$njim i
spolja$njim zahtevima i promenama. Zbog toga moc¢ prilagodavanja promenama menadzere
¢ini izuzetno vitalnim i poslovnim. (Petrovi¢,1993,s.13)

Analogni termini za menadzZera su biznismen, administrator, direktor ili rukovodilac. Dakle,

one poslove koji pripadaju strukturi menadZmenta, obavlja poseban profil stru¢nog kadra koje
nazivamo — menadzerima.
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Poslove menadzmenta ne moze obavljti bilo ko, ve¢ onaj kadar koji je osposobljen da u
sadasnjosti i buduénosti vidi celinu svoje organizacije, ali i da ostvari funkcionisanje
integralnih, ali i pojedina¢nih procesa u njoj. Menadzeri mogu da vode poslove iskustvom, ali
1 znanjem steCenim u obrazovnim ustanovama. Oni su, pre svega, visokoobrazovani i stru¢no
usmereni u svojim osnovnom strukama, ali i u opstijoj struci — menadzmentu.

Da bi jedna sportska organizacija funkcionisala efikasno, moraju se koristiti opsta znanja iz
menadzmenta, iz teorija organizacije, ekonomije, ali prvenstveno znanja iz oblasti teorije
sporta i drugih teorija koje koriste sportska struka i sportska nauka. Teorija sporta moze
osposobiti sportskog menadzera, ili bilo kog menadzera koji radi u sportu, da razume
meduzavisnosti sportskih aksioma i zakonitosti, da lakse utvrdi ciljeve sportske organizacije.
Poznavanje principa teorije sporta zna¢i razumevanje svih procesa u organizaciji i sportu
uopste, a naro€ito onih koji su U osnovi — sportski, a ti¢u se treninga i takmicenja. Medutim,
da bi pravilno postavili organizacijske ciljeve i da bi ih realizovali, sportski menadzeri moraju
da znaju Sta je to predvidanje, planiranje, organizovanje, razvijanje ljudskih resursa,
rukovodenje i kontrola sportsko-poslovnih aktivnosti.

Menadzmentom treba da ovladaju profesionalci u sportu, jer teze je da njime upravljaju
pravnici i ekonomisti, bez teorijskih sportskih znanja, edukovani jedino u oblasti opSteg
menadzmenta. Najprikladnija je varijanta da stru¢njaci iz oblasti sporta sa menadzmentskim
znanjima upravljaju procesima u sportskim organizacijama. Prihvatljiva je i varijanta da to
budu struc¢njaci drugih struka, ali sa dobrim znanjima teorijskih principa sporta. Medutim svi
nedostaci jednog menadZera mogu se nadomestiti menadzment timovima.

Menadzeri pokrecu akcije i ljude u pravcu ostvarivanja postavljenih ciljeva. Oni su vizionari 1
stratezi, ali 1 prakti¢ni operativei. To nisu naucnici, iako primenjuju nau¢na dostignuca u
svom radu, ve¢ ljudi od akcije. Medutim, bilo bi apolutno pogresno re¢i da je menadzerski
rad isklju¢ivo prakti¢an — on mora da bude oslonjen na teorijska saznanja. Cesto, posle uvida
u delokrug i menadZerske sposobnosti, mnogi se zapitaju: ko su ti ljudi zapravo?

Medutim, potrebno je iskristalisati pojam sportskog menadZera i pojam menadzera u sportu,
jer su to sustinski dva razli¢ita pojma, odnosno dve kategorije menadZera. Na prvi pogled ¢ini
se da su prvi orijentisani ka sportskim ciljevima, a drugi ka ciljevima koji pomazu ostvarenju
osnovnog sportskog cilja.

Menadzeri komuniciraju sa zaposlenima i drugima, odnosno nemenadzerskim osobljem, ali i
sa menadZerima nizih nivoa. Njihov komunikacijski odnos moze biti formalan 1 neformalan.
U formalnom komuniciranju menadzere Stiti autoritet porodice koji zauzimaju u hijerarhiji
menadzment tima. Medutim, efikasnost u poslu menadzeri ne mogu posti¢i samo formalnim
komuniciranjem, ve¢ i neformalnim. U sportu je vazno i neformalno komuniciranje. Sport je u
svV0joj prirodi i sustini manje hijerarhijski postavljen, a viSe tezi uspostavljanju kvalitetnih
meduljudskih odnosa, tako Sto razvija drugarstvo, prijateljstvo 1 zajedniStvo, u kojima
neformalna komuniciranja igraju veoma vaznu ulogu. Hijerarhija menadzera nije
opredeljujuéa za primenu formalnih i neformalnih metoda komuniciranja, jer su menadzeri u
sportu gotovo uvek u istovremenoj poziciji “nadredenih” 1 “podredenih” jer glavni menadzer
ima iznad sebe instituciju koja ga je postavila. Glavni ili tako zvani top menadzeri barem
jednom godi$nje komuniciraju sa viSima od sebe — vlasnicima, akcionarima ili osniva¢ima i to
obi¢no prilikom analize dostignutih ciljeva. Sa druge strane, rad sa ljudima kao vazna
karakteristika sporta, upucuje na kombinovanje formalnih i neformalnih metoda
komuniciranja izmedu ¢lanova sportske organizacije.
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Menadzera odlikuje formalni autoritet koji proizilazi iz njegovog polozaja u organizaciji. U
njegovim rukama su ODLUKA, RESENJE i ISHOD. Vazniji je, medutim sustinski autoritet
koji menadzer poseduje. Takvom autoritetu se viSe veruje i od njega Cesto zavisi lakSa
sinhronizovanost procesa i funkcija u samoj organizaciji. Funkcije menadzera obuhvataju
raznovrsne aktivnosti kojima se obezbeduje odrzavanje pozicije i razvoj organizacije.
Menadzeri planiraju, organizuju ostvarenje planova, vode kadrovsku politiku, rukovode
ljudskim resursima 1 kontroliSu ostvarenje ciljeva. MenadZer je u poziciji da donosi odluke
ali istovremeno je odgovoran i za druge zaposlene.

Postoji najmanje pet koncepata koji opredeljuju posao menadzera i koji ih u isto vreme
odvajaju od drugih zaposlenih :

- Uloge koje imaju i zadaci koje izvrSavaju razlikuju se od onih koje obavljaju drugi.

- Menadzeri svoj posao obavljaju ostvaruju¢i funkcije menadzmenta: planiranje,
organizovanje, rukovodenje, kadrovsku politiku 1 kontrolu.

- Menadzeri imaju tri glavne uloge — meduljudske, informacione i rukovodece (oni
odlucuju), kao 1 tri osnovne vestine : konceptualne, menadzerske i tehnicke.

- Efikasnost menadZzera je merljiva rezultatima koje ostvare za organizaciju,
upotrebljavajuci povoljnost resursa.

- Efikasni menadZeri mogu da naprave razliku izmedu situacija i da primene metode
koje odgovaraju dominantnim faktorima odredene situacije.

6.4. MENADZMENT NIVOI U PROFESIONALNOM SPORTU

Pogre$no je misljenje da u sportu postoje iskljuivo — sportski menadzeri. Tako Sirok i
neprecizan pojam menadzera koji rade u profesionalnom sportu treba preciznije definisati, jer
svi menadZeri ne moraju po definiciji da budu i sportski menadzeri. Ipak u vecini sportskih
organizacija, samo mali broj ljudi, ponekad samo jedan ¢ovek, obavlja menadzZerske poslove u
okviru sportske funkcije treninga i takmi€enja. Imajuéi u vidu prethodne konstatacije, moglo
bi se postaviti pitanje da li pojam sportski menadzer moze da se primeni na sve menadzere
koji funkcioniSu u jednoj sporstkoj organizaciji, pa i na one kojima sportska funkcija nije
najbliza, kao $to su menadzeri finansija, marketinga, objekata, administracije i dr. Zbog toga
je potrebno demistifikovati pojam sportskog menadzera, iako bi se mnogi slozili da on
objektivno 1 ne postoji! Ipak Cinjenica je da i sportski menadZeri koji su orijentisani iskljucivo
ka sportskim ciljevima, ali i drugi menadzeri koji rade u sportu predstavljaju ukupni
menadzment sportske organizacije. Razli€iti su im jedino zadaci i nivoi na kojima se nalaze u
organizaciji.

Upravo nivoi na kojima oni deluju pokazuju da su pojmovi — sportski menadzer i menadzer u
sportu, veStacke tvorevine. Ako bi se transformisali zakljucci proizasli iz opstih principa
teorije sporta 1 teorije menadzmenta, moglo bi se re¢i da je termin blizi sportskoj realnosti —
menadZer u sportu, ne samo zbog jezicke ispravnosti, ve¢ i zbog suStine menadzerskog
delovanja u strukturi sportske organizacije. Medutim, buduci da i jedni i drugi podjednako
rade na ostvarivanju jedinstvenih organizacijskih ciljeva, opredelicemo se za izraz — sportski
menadzer , iako ¢emo u zavisnosti od receni¢nih konstrukcija upotrebljavati i drugi termin —
menadZeri u sportu.

Sportska organizacija najpre ima razudenu strukturu koja odgovara uglavnom onim
funkcijama koje u njoj postoje. Otuda postoji realna potreba da se strukturno gledano, sve
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funkcije pokriju i radno i upravljacki, odnosno menadzmentski. To je primarni faktor koji
opredeljuje razli¢itost nivoa menadzerskog delovanja u sportskoj organizaciji. SuStina
menadzerskog posla, koja je demistifikovana odredenjem prema pogresnim a uobiCajenim
poistovec¢ivanjem menadzera sa biznisom, Cini taj drugi korpus faktora koji odreduje nivoe
menadzera u sportu.

Razbijanjem iluzija da je menadzerstvo u sportu vezano za kupoprodaju sportista, odnosno za
nekakav sportski biznis ili marketing, mozda je ucinjeno najvise da se afirmiSe osmisljeno
upravljanje sportskim i drugim procesima i funkcijama u sportu, kao najSire shvatanje
menadzmenta u njemu. Time se podela menadzerskog rada u sportskoj organizaciji, sa apekta
pozicije i nivoa, stavlja u kontekst razli¢itosti njihove odgovornosti, autoriteta, uloga, znanja i
sposobnosti.

Klasi¢na podela menadzera na: top (najvisi nivo), funkcionalne (srednji nivo) i operativne
menadZere (najnizi nivo), u sportu je terminoloski ista ali sustinski mora biti modifikovana iz
viSe razloga. S obzirom na neke specifi¢nosti samoga sporta, menadZeri najnizeg nivoa imaju
u pojedinim fazama, naroCito u sportskom procesu, ingerencije vrhunskih menadzera,
odnosno oni mogu da imaju pravo da donose kona¢ne odluke, koje ponekad mogu da budu i
strategijskog znacaja za celokupnu sportsku organizaciju.

Sportski struénjaci - treneri u sportu, ustvari, menadzeri odgovarajuceg nivoa, jesu ljudi koji u
organizaciji upravljaju procesima specificnog karaktera, ponekad i najviseg, a koji pre svega
odrazavaju svrhu postojanja sporta i sportske organizacije (obavljaju misiju). Otuda u sportu
nivo menadzerskog delovanja nije nekreativan posao koji se podrazumeva kod korelacije tog
nivoa sa ulogama, poslovima pa i1 znanjima i sposobnostima menadzera. Korelacija nivoa i
drugih znacajnih elemenata, karakteristicnih za menadzere u profesionalnom sportu bitno je
drugacdija nego kod drugih profitnih organizacija.

Podela menadZerskih nivoa u organizacijama izvan sporta je u korelaciji sa drugim
elementima znacajnim za menadzersku strukturu i krece se u slede¢em pravcu:

- Najvisi nivo menadzZera obavlja uloge koje su vezane za planiranje, kadrovsku politiku
I kontrolu, a poseduju najvisa konceptualna znanja.

- Srednji nivo menadZera mora najvise da se bavi organizovanjem i rukovodenjem, a
mora da poseduje i najvise tehnickih i drugih znanja kojima se uspostavljaju kvalitetni
meduljudski odnosi.

- Najnizi nivo menadzera opredeljen je na operativno izvrSavanje planova, rukovodenje,
delom na organizovanje i kontrolu, a najviSe mora da ima tehnickih i znanja potrebnih
za uspostavljanje meduljudskih odnosa.

Medutim, stvarnost se ne poklapa sa klasicnoim podelom, kao $to postoji razlika izmedju
jedne i druge sporske organizacije. Imajuci u vidu sve ove razloge i sportske specifi¢nosti,
moze se predloziti podela nivoa menadzerskog delovanja na: 1) vrhunski nivo, 2)
funkcionalni nivo i 3) operativni nivo.
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6.4.1. TOP MENADZERI

Osnovna uloga top menadzera u sportu jeste da uskladuju rad, procese i funkcije na nivou cele
organizacije. On sagledava sve procese u sportskoj i poslovnoj funkciji, u jedinstvenom
sistemu organizacije, analizira ih i donosi odgovaraju¢e odluke. DonoSenje odluka je najvisi
dostignuti kreativni ¢in top menadzera. On na direktan nacin ucestvuje u planiranju celokupne
organizacije, razvoju ljudskih resursa, kontroli dostignutih ciljeva. Podjednako uéestvuje u
organizovanju organizacijskih resursa a posebno u stvaranju strukturnih pretpostavki
neophodnih za dostizanje ciljeva. Bavi se ciljevima, ali i strategijama za ostvarivanje ciljeva.

Menadzeri najviSeg nivoa su medutim, okrenuti spoljnom a manje unutraSnjem okruZenju
sporta i sportske organizacije. Iz spoljnog okruzenja crpi neophodne informacije znacajne pre
svega za sportsku delatnost jer mora da ima predstavu o svim kretanjima u sportu, da zna sve
o pretnjama i Sansama koje dolaze iz okruzenja, kao i 0 kompetitivnim prednostima i
slabostima sportske konkurencije. Sistemom i komunikacijskim kanalima sve informacije,
prema posebnom redu i ciljevima, prenosi na svoju sportsku organizaciju.

Top menadZer je medijum masovne komunikacije, “u sredini kruga koji se talasa”. Medutim,
u sportu postoje razli¢ite funkcije, koje pomazu razvoju osnovne - sportske funkcije. Zato
vrhunskim menadzerima nije lako da jednim pogledom predvide, organizuju i vode sve
poslove, bez obzira na to koliko su sposobni. Problem koji stoji pred menadzerima najviseg
nivoa, da obuhvate raznorodne poslove, moze se resiti dvojako:

- uspostavljanjem “dvojne hijerarhije” ili
- formiranjem menadZment tima.

Top menadZer na oba nacina organizuje delovanje sportskih organizacija. On moZe da bude
sportski Covek, opredeljen za struku u sportu, okrenut ka trenerima i sportistima. Njegove
sposobnosti 1 znanja su izrazito sportska. U takvim okolnostima on deli “najviSe ingerencije”
sa menadzerom koji je viSe okrenut ka unutrasnjoj organizaciji, biznisu i finansijama. Taj
“drugi” — bez obzira na to Sto pripada top menadZerima, ipak ostaje covek €ije su ingerencije
ograni¢ene jednom osobom — onim drugim iz menadZerskog tandema.

Na pimer, poznat je slucaj britanskih menadzera u sportu. Njihova neprikosnovenost odnosi
se na sve oblasti rada u klubu, ukljucuju¢i administraciju, biznis (marketing), finansije, a
narocito sportski “pogon” — trenere, tim, sportiste... Njegove ingerencije idu dotle da selektira
tim, odreduje taktiku igre, postavlja trenera, odreduje osnovne trenazne sisteme, ali i odlucuje
o finansijama ili o administrativnim poslovima. Ipak, postoji polje rada gde je takav menadzer
izuzetno dobar, kao Sto postoje oblasti u kojima ima slabiji “rejting”. Takve praznine top
menadzeri na “Ostrvu” popunjavaju pomocnicima koje samo u izuzetnim slucajevima
postavljaju u rang top menadzera. U ovakvim slu¢ajevima se ne postavlja pitanje stareSinstva
- stariji je onaj ko ima integralnu odgovornost, a prvi je uvek onaj koji je okrenut sportu.

Svakako, postoje i suprotni primeri, gde je top menadZer poslovno opredeljen ka biznisu,
finansijama, okruzenju, dok je za oblast struke angazovan — direktor za sport. Dvojna
hijerarhija je opredelila i podelu posla, deobu odgovornosti posebnim akcentom na jednog
koji nosi integralnu odgovornost.

Obe varijante mogu biti uspeSne, Sto uostalom sportski rezultati 1 stabilnost sportskih

organizacija sa dvojnom hijerarhijom i pokazuju. Posao sportskog direktora kao top
menadzera je specifiCan. Da bi ga obavio on mora posedovati sve kreativne, upravljacke,
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tehnicke i sposobnosti vezane za oblast menadzmenta, ukljucujuci i sposobnost uspostavljanja
meduljudskih odnosa. U isto vreme on je planer, koji organizuje sportsko - tehnicki rad i vodi
sportiste i trenere, kao i sportske ekipe. On brine o konceptu daljeg razvoja sportske funkcije,
razvoju sportske igre (u ekipnim sportovima), razvoju i kratkorocnom i dugoro¢nom
planiranju selekcije sportista i dr. Medutim, brine i 0 operativnim zadacima kao $to su zadaci
treninga i takmicenja i organizuje ih.

Top menadzer je — sportki direktor i neposredni rukovodilac i kontrolor. Nadreden je
menadzerima niZeg nivoa- trenerima, koji opet mogu da imaju razli¢ite pozicije. Zavisno od
toga koju ulogu ima u dvojnoj hijerarhiji (prvi ili drugi) sportski direktor moze biti ponekad i
podreden — generalnom direktoru.

S kraja 20. 1 pocetkom 21. veka, predsednici klubova ili predsednici upravnih odbora
direktora (upravni organi) sve ¢es¢e dobijaju pozicije i nivoe top menadzera sa egzekutivnim
ingerencijama — oni vode poslove, upravljaju ¢ak i sportskom funkcijom.

6.4.2. FUNKCIONALNI MENADZERI

Kako je sve veca decentralizacija pojedinih funkcija i poslova u sportskim organizacijama,
ponegde i do diversifikacije, funkcionalni menadzment, koji u sportu predstavlja srednji nivo
menadZerske pozicije, dobija novi kvalitet — moguénost da odlucuje i samostalnije vodi posao
za koji je zaduzen.

Posao funkcionalnog menadzera je segmentiran prema odredenim oblastima ili funkcijama
sportske organizacije. Oni pokrivaju upravljanje procesima, poslovima i organizacionim
strukturama, odnosno samo jednim delom sportske organizacije, na primer marketingom,
finansijama, objektima, administracijom, ratunovodstvom i sl. Sve je viSe takvih poslova u
sportkim organizacijama bilo kog nivoa, od nizerazrednih do vrhunskih. Gotovo da ne postoji
ozbiljnija sportska organizacija koja nema bar tri profesionalca, koji rukovode pojedinim
segmentima, a to su generalni direktor, direktor marketinga, direktor finansija itd.

Funkcionalni menadzeri razvili su se narocito u poslednjoj i pretposlednjoj deceniji 20. veka.
Cinilo se jednog momenta u razvoju organizacija i menadZmenta da ée nestati sa
menadzmentske scene. Struénjaci su 60-ih godina proslog veka predvideli njihovu demisiju,
smatrajuci ih delom zastarelog koncepta.

Rast koji je usledio posle negativnih predvidanja moze se objasniti pre svega sve vecom
razudenosti organizacione strukture (decentralizacija — departmentalizacija), delegiranjem
autoriteta, osamostaljivanjem menadzerskog odluc¢ivanja na svim nivoima, kao i mnostvom
poslova Kkoji se u organizacijama obavljaju sve ¢esce i sve ozbiljnije.

Sport je u poziciji da odgovornije i kompleksnije reSava organizacionu strukturu, koja je
odraz uvodenja posebnih delatnosti, neophodnih da bi se ostvario osnovni sportski cilj.
Funkcionalni menadzeri ¢e u buduc¢nosti dobijati sve ozbiljniju ulogu u sportskim
organizacijama, upravo iz navedenih razloga. Razvoj sporta, ostvarivanje sportskih ciljeva, ne
moze se zamisliti bez ozbiljnog upravljanja u pojedinim funkcijama sportske organizacije,
koje u sadejstvu Cine potporu sportu, a odnose se na marketing, finansije, objekte,
administraciju...
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Funkcionalni menadZeri dobijaju sve veci znacaj, jer je decentralizacija svetski trend, pa tako
oni koji su u proslosti samo administrirali, moraju poceti da reskiraju i odlucuju, a ne samo da
izvrSavaju naredbe i1 sprovode odluke drugih.

Treba imati na umu da vrhunske i velike sportke organizacije u nivou srednjih- funkcionalnih
menadzera ne¢e imati ljude koji brinu o sportskoj funkciji. O njoj, kao o kljucnoj funkciji
jedne organizacije brinu¢e vrhunski i operativni menadzeri. To prakti¢no znaci da ¢e sportski
direktori biti tretirani kao menadzeri najviseg nivoa. Ukoliko se sportska funkcija i procesi u
njoj oznace kao delokrug funkcionalnog menadzmenta, odnosno menadzera srednjeg nivoa,
onda je to dobar znak za uzbunu u sportu, jer ¢e prioritet cele sportske organizacije biti nesto
drugo, a ne sam fenomen sporta.

6.4.3. OPERATIVNI MENADZERI

Operativni ili izvr$ni menadzeri su menadzeri prve upravljacke linije. Tako ih inace klasi¢na
podela na menadzerske nivoe tretira u svakoj organizaciji biznis karaktera. Oni su najbrojniji i
prakti¢no imaju najmanje uticaja. Medutim, to su ljudi koji predstavljaju mozda odluéujuci
faktor za sportsku funkciju.

Najpre, mora se re¢i da su, pored sportista, sportski stru¢njaci, odnosno treneri osnovni
»proizvodaci®. U isto vreme njih treba tretirati i ako menadzere operativnog nivoa (menadzeri
prve linije). Oni koji u menadzerstvu vide samo ,,trgovinu sportistima“ nece se sloziti sa
ovom konstatacijom. Oni koji trenere posmatraju samo u okvirima sportske pedagogije i
struke, takode Ce tesko prihvatiti ovu vezu. Medutim, poznajuci teoriju menadzmenta, teoriju
sporta 1 trenerski realan 1 pretpostavljeni posao, ne mogu se zaobi¢i ¢injenice da su treneri
klju¢na kategorija 1 struktura ljudi iz menadZmentskog mehanizma.

Menadzment bez trenera u njemu je nekvalitetan i nekompetentan proces upravljanja jednom
sportskom organizacijom. Klju¢na operacija u sportu je postavljanje njegovih ciljeva. Da li se
taj proces moze obaviti bez sportskih stru¢njaka? Svakako, ne! To nije ni dobro. Nece biti
dovoljno da trener ucestvuje u postavljanju sportskih ciljeva za nivo cele organizacije, samo
kao konsultant ili onaj koji upucéuje povratnu informaciju menadzerskom timu u kome on ne
ucestvuje. On treba da bude aktivan u€esnik svih funkcija menadzmenta i da preuzima deo
odgovornosti u upravljanju sportskom organizacijom.

Ako se menadZzment posmatra kao da ta pojava, proces, doktrina, nije samo biznis, ve¢ nesto
vise (,,savrSenstvo upravljanja‘®), onda se sa stanoviSta menadzmentskih funkcija, trenerski
posao obavlja upravo prema tim principima. Jer treneri u svom poslu moraju da predvidaju
razvoj sportske grane, paradigme buduc¢ih Sampiona, konkurenciju... Oni takode planiraju
razvoj sportskih delatnosti, sportista, sportskih ekipa, sportskog treninga i takmicenja. Treneri
ne mogu da izvrSe i primene svoje planove ako organizovanje nije na pozeljnom nivou. Oni
rukovode i vode kadrovsku politiku, u pravom smislu te re¢i, upravo u strukturi ljudskih
resursa — sportista, najznacajnijem ljudskom c¢iniocu u sportskoj organizaciji. Takode
obavljaju i funkciju kontrole, i naro¢ito trenaznog procesa. Svi ti poslovi su ujedno i funkcije
menadzmenta. Dakle, treneri se sluze alatima, sredstvima, metodama, mehanizmima,
postupcima 1 procedurama istim kakvim se sluZe i drugi menadZeri, dakle upravljaju istim
menadzmentskim principima kao 1 svi drugi menadZzeri 1 to u najvaznijoj funkciji sportske
organizacije — sportskoj. Njihove uloge su kompatibilne sa poslovima trenera, bez obzira na to
kako ih koji istraziva¢ posmatra.

31



Aleksandar Mitrié MASTER RAD

Sve §to se odnosi na menadzere, relevantno je i za trenere. Gotovo u svemu se moze povuci
znak jednakosti, osim u biznisu, ekonomiji, finansijama, S$to je samo jedan deo
mnogoznacnosti menadzerskog posla. Zato nije na odmet postaviti pitanje iz koga sledi
odgovor koji ima analogiju sa predmetnom tvrdnjom: da li se, na primer, personalni menadzer
(razvoj ljudskih resursa) bavi biznisom, finansijama? Naravno da ne, ali mu niko ne moze
uskratiti poziciju menadZera koju zauzima u strukturi menadzmentske hijerarhije.

Dakle, dovoljno je zadrzati se na osnovnom dokazu da su treneri svojevrsni menadzeri, a to je
¢injenica da oni ispunjavaju i obavljaju svih Sest funkcija menadzmenta — predvidanje,
planiranje, organizovanje, rukovodenje, kadrovsku politiku i kontrolu, primenjuju¢i ih kao
svoje upravljacke alate.

Vise od toga, znacajno je da treneri jesu operativni, izvr$ni menadzeri, jer oni finalizuju
osnhovnu sportsku delatnost na sportskom terenu. Oni su istovremeno u pojedinim segmentima
svog rada i top menadzeri, jer bez njih se ne mogu postaviti ciljevi organizacije, oni su i
planeri osnovne delatnosti jer to drugi ne mogu da urade bolje od trenera. Oni su najpozvaniji
da odlucuju o vitalnim sportskim planskim akcijama sportske organizacije. Da 1i top
menadZer u pozorisStu odlucuje o postavljanju nekog komada, mimo umetni¢kog direktora?
Time se vracamo na osnovnu tezu uvodenja menadZmenta u oblasti drustvene nadgradnje
koja se ti¢e misije, odnosno svrhe postojanja neke organizacije i njenog ocuvanja. O misiji
sportske organizacije mogu odlucivati samo sportski profesionalci, stru¢njaci, treneri, sportski
direktori, jednom recju, oni koji znaju zbog cega sport postoji 1 zbog €ega su oni u njemu.

6.4.4. SPOSOBNOSTI, ZNANJA | ULOGA SPORTSKIH MENADZERA

Sposobnosti, neophodne za uspe$no obavljanje menadzerslog posla, razli¢ite su i zavise od
vrste sportske organizacije (klub, sportski savezi, drZzavna uprava i dr. ), sportske grane,
statusa 1 poloZaja sportske organizacije, razvijenosti sporta, a pre svega od nivoa menadZerske
pozicije i njihovih uloga.

Sposobnosti su skup znanja, umeca, vestina, kojima se menadzeri sluze u obavljanju svog
posla. One mogu biti steCene u obrazovnim ustanovama, ali i iskustvom, i u kombinaciji sa
drugim nacinima obrazovanja.Osnovna pretpostavka menadzerske sposobnosti, uopste, pa i u
sportu, jeste da u svojoj osnovi sadrzi minimalni individualni talenat 1 kreativnost menadZzera.
Sposobnosti, znanje, vestine i umece bez talenta su tek deo menadzerovog puta ka uzdizanju
sportske organizacije iz nize, u drugu, visu poziciju.

Bilo je ve¢ govora o talentu, kao preduslovu kreativne aktivnosti kakvom se ¢ini
menadzerska. Nema mnogo autora koji su posebno obratili paznju na ulogu i uticaj talenta na
ovu vrstu posla. Medutim, ,,stvaralac¢ki nemir* uz nadarenost menadzera ¢ini neophodni osnov
njegove kreacije.

Zanimljivo je da se gotovo svi autori slazu da menadzeri moraju posedovati odgovarajuca
znanja, odnosno sposobnosti, 1 to podeljena u tri slede¢e grupe :
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1. tehnicke sposobnosti (znanja)
2. menadzmentske sposobnosti (znanja)
3. intuitivne ili konceptualne sposobnosti (znanja).

Sa stanoviSta sporta i menadzerskog rada, ova podela je u principu odgovarajuca, uz neke
neophodne dopune. Medutim, mnogi autori smatraju da postoji ¢itav niz drugih i medu sobom

razli¢itih menadzerskih sposobnosti, od kojih pominjemo samo neke kao Sto su :

a) dijagnostic¢ke sposobnosti, pomoc¢u kojih se raspoznaju situacije, uzroci i posledice,

b) komunikacijske sposobnosti, posmatrane izvan sposobnosti koje se ti¢u meduljudskih
odnosa i koje podrazumevaju primanje informacija i ideja od drugih i efikasnog prenosenja,
odnosno predavanja sopstvenih ideja i informacija drugima,

) sposobnosti donosenja odluka, koje se odnose na prepoznavanje i definisanje problema,
kao i na izbor odgovaraju¢ih odluka i smera akcija kojima se dostizu postavljeni
organizacijski ciljevi,

d) sposobnosti upravljanja vremenom, koje se odnose na odredjivanje prioriteta i delegiranje
autoriteta, odnosno ovlasc¢enja i odgovornosti na nize nivoe menadzmenta i na strukture koje
nisu menadzmentske.

Definicije menadZzementa ukazuju na suStinu menadzerskog posla, ali i pored toga postoje
ozbiljna neslaganja medu autorima o tome koje su osnovne uloge menadzera. Uloge
menadZera mogu se definisati kao skup razlicitih radnih ponaSanja i delovanja menadzera,
odredenih zahtevima karakteristicne pozicije koju menadZzer ima i procesu rada i1 radne
situacije u kojoj se on nalazi u datom trenutku procesa.

Nesporno je da se uloge menadzera mogu izvesti iz funkcija menadZmenta, §to su ucinili i
klasi¢ni teoretiCari. Vecina autora smatra da su osnovne uloge menadzera organizovanje,
planiranje, zapovedanje, koordinacija i kontrola.

Medutim, i pored toga $to se 1 danas ovaj pristuo moZe primeniti na Sest funkcija
menadZmenta : predvidanje, planiranje, organizovanje, rukovodenje, razvijanje ljudskih
resursa (kadrovska politika) 1 kontrolisanje, ipak se ne moze re¢i da su to istovremeno i
menadzerske uloge. Pre bi se pomenute funkcije mogle smatrati fazama menadZmentskog
procesa kroz koji prolazi i menadzmentska aktivnost. Uloga menadzera ne moze se utvrditi
samo posredstvom funkcija menadZmenta, jer u svakoj od njih menadZer moZe da ispoljava
svoje razliCite uloge.

Kao odgovor klasi¢noj §koli na viSe mesta je razradivan problem menadzerskih uloga. Pitanje
uloga menadzera vazno je i za menadzere u sportu, ali istovremeno analiza ovog problema
daje osnov za dalja istrazivanja ovog problema, Sto je za razvoj sportskog menadZmenta
izuzetno znacajno.

Menadzeri u sportu realizuju svoje poslovne aktivnosti u razli¢itim funkcionalnim oblastima:
planiranje, organizovanje, vodenje 1 kontrola.
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6.5. PLANIRANJE, ORGANIZOVANJE, VODENJE I KONTROLA U SPORTU

Planiranje u sportu

Funkcija planiranja obuhvata definisanje organizacionih ciljeva i puteva da se oni ostvare, kao
i opsteg kursa delovanja sportske organizacije. Proces planiranja obuhvata : predvidanje,
ustanovljavanje ciljeva, formulisanje strategije za ostvarivanje ciljeva i projektovanje budzeta
kako bi se ceo proces planiranja zaokruzio. Veoma vazan segment planiranja u sportu je
predvidanje buduc¢ih dogadaja. Za uspesno sprovodenje planiranih aktivnosti neophodno je
sagledati sve relevantne faktore i uzeti u obzir sve potrebne informacije. Na izvor ciljeva i
odgovaraju¢eg programa za njihovu realizaciju, pored materijalnih i ljudskih resursa, uti¢u
ograni¢enja koja namecu vlada i Zelje 1 ocekivanja drusStvene zajednice. To mogu biti
unutrasnji uticaji (na primer zaposleni u odredenom sektoru industrije sporta), ili spoljasni
(roditelji, rodaci, prijatelji). Efektivno planiranje upravo predstavlja vestinu izbora ciljeva i
aktivnosti usaglaSenih sa §to ve¢im brojem zahteva u okvirima interesa organizacije.

Uspeh sprovodenja procesa planiranja zavisi i od raspolozivih sredstava, odnosno budzeta
namenjenog za realizaciju predvidenih aktivnosti i programa. Od obima raspolozivih
sredstava vrsi se selekcija aktivnosti i raspodela sredstava za svaku od njih. Kao menadzeri u
ostalim delatnostima, tako i menadZeri u sportu koriste operativne i strategijske planove.
Kompanija koja se bavi proizvodnjom sportske odece i obuce imace operativne i strategijske
planove u zavisnosti od postavljenog cilja. Ukoliko kompanija Zeli da odgovori zahtevima
potrosaca za narednu sportsku sezonu, neophodno je da na vreme proizvede i plasira dovoljnu
koli¢inu kvalitetne opreme. Ukoliko navedena kompanija nastoji da bude lider u oblasti
proizvodnje 1 prodaje sportske odeCe 1 obuce, mora imati i primenjivati viSegodiSnji
strategijski plan, koji ¢e joj omoguciti da ostvari taj dugorocni cilj.

Organizovanje u sportu

Aktivnost organizovanja svodi se na stavljanje planova u funkciju. MenadZer u sportu
preduzima niz organizacionih aktivnosti. Odreduje koji ¢e se poslovi raditi 1 ko ¢e biti
odgovoran za njih. Njegova odgovornost zasniva se na obavezi da programske aktivnosti
pretoc¢i u konkretne poslove. Na primer, organizovanje turnira u tenisu pred menadzera stavlja
zadatak da jasno definiSe program takmicenja i odredene aktivnosti. To podrazumeva
organizaciju sudenja, medicinsku zastitu, opremanje i uredenje terena, promotivne aktivnosti i
drugo. Takode ima obavezu da odredene poslove dodeli adekvatnim stru¢njacima i
saradnicima koji ¢e ih uspesSno realizovati. Nedovoljan broj ili neadekvatna kvalifikacija
saradnika podrazumeva novo angazovanje kadrova od strane menadZera. Izbor adekvatnih
kadrova doprinece kvalitetnijem izvrSavanju postavljenih zadataka i boljoj organizaciji.
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Vodenje u sportu

Vodenje zauzima centralnu poziciju u oblasti menadzmenta. Menadzeri u sportu ukljuceni su
u aktivnosti usmeravanja i vodenja poslova zaposlenih. Posebno je vaZzna njihova uloga u
raspodeli odgovornosti svih zaposlenih u skladu sa postignutim rezultatima. Proces vodenja
od strane menadZera zahteva preuzimanje uloge lidera. Da bi uspeSno obavljali svoj posao,
zaposleni moraju ta¢no znati $ta se od njih trazi. U suprotnom, za neuspesno sprovodenje i
obavljanje duznosti zaposlenih, odgovornost snosi menadzer. Svojim komunikativnim
vestinama menadzeri treba da motiviSu zaposlene i da podstic¢u njihovu kreativnost.

Kontrola u sportu

Kontrola predstavlja poslednju fazu procesa menadzmenta i omogucava da se svi poslovi i
obaveze sprovode u skladu sa predvidenim planom i programom. Menadzeri sprovode
kontrolu obavljenih poslova i o utiscima Cesto obavestavaju zaposlene. Na taj nacin se razvija
nova dimenzija u ostvarivanju organizacionih ciljeva a to je ocenjivanje koje obuhvata
kontrolisanje i1 evaluaciju. Procena pojedina¢nog ucinka zaposlenih u odnosu na dodeljene
zadatke, vrs$i se kako bi se zaposlenima stavilo do znanja da se njihov uc¢inak prati i ocenjuje,
kao i zbog ispravljanja eventualnih greSaka ili davanja pomo¢i u donoSenju odluka od
vaznosti za izvrSavanje odredenih aktivnosti (obuka, usavrSavanje i sl.).
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7. MARKETING U PROFESIONALNOM SPORTU

7.1. DEFINICIJE MARKETINGA U SAVREMENOM SPORTU

Radi boljeg razumevanja sloZenijih pojmova i Sirth znaenja marketinga u sportu, kao jedne
od menadzmentsko — radnih funkcija ekonomije i finansija sportske organizacije, neophodno
je znati da je marketing ekonomski proces, koji povezuje proizvodnju i potro$nju. To je
istovremeno poslovna delatnost i ozbiljna nauc¢na disciplina. U prvom redu potrebno je
posmatrati marketing kao funkciju koja obuhvata procese koji su neophodni za identifikaciju,
anticipaciju (u smislu predvidanja i prognoze) i zadovoljenje potreba trzista.

Filip Kotler smatra da je marketing analiza, planiranje, implementacija i kontrola konkretno
formulisanih i dizajniranih programa usmerenih na razmenu vrednosti na ciljnom trzistu radi
ostvarivanja organizacionih ciljeva. (Kotler, 1982, s.6)

Sa druge strane Americka asocijacija za marketing (AMA) utvrdila je slede¢u definiciju :
“Marketing je proces planiranja i realizacije koncepcija, cena, promacije i distribucije ideja,
roba i usluga u cilju razmene dobara na trZistu koja zadovoljava potrebe pojedinaca i
organizacija”.

Autor Piter Draker samo u jednoj recenici otkriva suStinu marketinga : “Postoji samo jedna
definicija biznisa — izgraditi potrosaca”. (Draker, 2003)

U osnovi marketinga nalazi se proces razmene, u kojem dve ili viSe strana ucestvuju u
procesu kupovine — prodaje, a na osnovu ponude — potraznje, razmenjuju vrednosti radi
zadovoljenja sopstvenih potreba. Celokupni savremeni biznis proces, od proizvodnje do
potro$nje zasnovan je na marketing pristupu tim kategorijama, odnosno ako je ranije
imperativ bio da se proizvede $to viSe robe, danas je suStina u tome da se proizvodi onoliko
koliko trziste moze da apsorbuje. Dakle, da bi se $to vise proizvelo i to Sto se proizvelo
prodalo, neophodno je prethodno “sklopiti sporazum” sa trzisStem, odnosno raditi na njemu sa
ciljem stimulacije potraznje, odnosno njenog kreiranja.

Pit 1 Stotler, definiSu sportski marketing kao proces dizajniranja i implementacije aktivnosti
pri proizvodnji, formiranju cena, promociji i distribuciji sportskog proizvoda, usmerenih pre
svega na zadovoljenje Zelja 1 potreba potrosaca, ostvarujuci pri tom ciljeve kompanija.

(Pitts i Stotlar, 1996, s.80)

Korektna definicija sportskog marketinga povezana je sa idejom da industrija sporta postane
jedinstvena, sveobuhvatna 1 prirodna sredina za sve ucesnike sportskog biznisa. U
savremenom profesionalnom (vrhunskom) sportu marketing igra veoma zna€ajnu ulogu,
jednostavno zato Sto zahvaljuju¢i njemu sport dobija moguénost privlacenja znacajnih
sredstava, neophodnih za njegovo funkcionisanje. Istovremeno za one organizacije i sportiste
koji imaju vrhunske sportske rezultate ali i odgovarajuéu menadzmentsko — marketing
strategiju pomo¢u koje mogu, umeju i znaju, da ih pravilno komercijalno iskoriste, marketing
predstavlja dopunsku moguénost za stvaranje vrlo visokog profita.

Mnoge kompanije sportski marketing posmatraju kao koristan rashod, dinamican oblik
dostizanja ciljeva na trziStu. On predstavlja atraktivnu ponudu sponzorima i1 oglasiva¢ima jer
je sportski marketing kombinacija Siroko rasprostranjenih izlozbi, sajmova, snazne
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demografije i visokog profita, koji je glavni interes kompanija koje su okrenute ka sportu. Taj
interes subjekti sporta moraju da iskoriste na pravi nacin.

Klasi¢na definicija marketinga u potpunosti se ne moze odnositi na marketing u
profesionalnom sportu, jednostavno zato Sto vecina sportskih organizacija proizvodi
nematerijalne vrednosti i veli¢ine, koje mogu biti valorizovane materijalno samo preko
koris¢enja odgovaraju¢ih marketing procesa i strategija.

Nema potrebe da se previse pretenduje na utvrdivanje definicije marketinga u profesionalnom
sportu, jer je pre svega potrebna naucna svest o neophodnom sadejstvu obe teorije —
marketinga i sporta. Mora se ista¢i da marketing u profesionalnom sportu, kao 1 sportu uopste
predstavlja medij za najekonomicnije ulaganje kapitala uz najvece moguce efekte.

Bilo koji klub vise od polovine budzetskih sredstava ostvaruje marketing delatnostima i
akcijama. Veliki sportski klubovi profit od prodaje ulaznica i transfera sportista jedva da
ostvaruju na nivou polovine finansijskog obrta.

U savremenom sportu marketing, po ulozi i vaznosti, predstavlja najznacajniju radnu funkciju
bilo koje sportske organizacije.

7.2. OSNOVNE MARKETING KATEGORIJE U PROFESIONALNOM SPORTU

Vezano za ovaj podnaslov postavlja se osnovno pitanje : u kojoj meri i u kom obliku se
marketing koristi u sportu ? Odgovor na ovo pitanje moze nam dati segmentacija njegovih
resursa 1 mogucnosti, ali 1 neke druge predstave o Sansama, koje sport ima u oblasti
marketinga.

Razumevanje marketinga u sportu i njegovih procesa, koji imaju izvorista duboko u njemu,
trazi odredenje najvaznijih marketing kategorija, proisteklih na liniji sportski proizvod —
potrosac, a odnosi se na kategorije :

1) Sportski potrosac,
2) Sportski proizvodac,
3) Sportsko trziste,
4) Sportski proizvod

O potrosacu, trzistu i proizvodu posebno je bilo pisano u ovom radu jer se to odnosi na
njegovu temu, a sportskim proizvodac¢ima — sportistima i onima Kkoji upravljaju sportskim
treningom — trenerima i menadzerima, posebno se bavi teorija sporta kao posebna nauc¢na
disciplina. U marketing smislu sportski proizvodaci su neizostavni u kontekstu razmatranja
drugih kategorija, jer oni stvaraju i realizuju sportski proizvod isklju¢ivo preko organizovane
sportske aktivnosti, odnosno kroz organizacione strukture sportskih klubova, drusStava i1 drugih
organizacija, na sportskim takmicenjima ali i van njih. Oni proizvode odgovarajuéi sportski
rezultat, koji je specifian izraz sportske misije 1 duha sporta, koji u startu moze predstavljati
jedino nematerijalnu, odnosno duhovnu veli¢inu. Sportski rezultat ije je utemeljenje u
sportskoj misiji nosi u sebi ulaganja covekovih duhovnih, fizi¢kih, materijalnih i
intelektualnih vrednosti.
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Put sportskog rezultata, od nematerijalne ka valorizovanoj materijalno — nov¢anoj veli¢ini na
trziStu prolazi kroz marketing proces, gde njegovom pravilnom primenom, sa istovremenim
uvazavanjem principa sportske i marketing teorije, dobija kvalitet sportskog proizvoda, koji
moze biti segmentiran u raznim pojavnim oblicima.

U tom kvalitetu sportska covekova vrednost moze imati pripadajuceg potrosaca, koji na kraju
kroz procese ponude i potraznje, odnosno prodaje i kupovine, zadovoljava svoju potrebu. Tim
putem, moze se smatrati da nematerijalna sportska veli¢ina marketing procesom dobija
materijalnu valorizaciju.

7.2.1. POJAM SPORTSKO TRZISTE

Marketing strategija u sportu moze se realizovati jedino na trziStu. Trzite je potencijalna
arena za trgovinu resursima. Trziste odreduju ljudi, grupa ljudi i/ili organizacije koje imaju
resurse i koje oni dobrovoljno razmenjuju. Autor Filip Kotler smatra da je trziste, ukratko,
utvrdivanje aktuelnih i potencijalnih potrosaca, putem realizovanja marketinskih ponuda. Pod
potroSacem pomenuti autor podrazumeva i klijenta, odnosno kupca. (Kotler, 1982)

Za sport je izuzetno vazno da se kao potrosaci pojavljuju pojedinci, grupe ljudi i organizacije,
jer su oni ti koji odreduju sportsko trziste jer kod njih postoji potreba i ideja o kupovini ili
prodaji proizvoda, roba, ideja, usluga, programa i drugih veli¢ina sportskog i drugog porekla,
iz unutrasnjeg i spoljaSnjeg okruzenja sporta, potvrdenih marketing ponudama.

U okolnistima u kojima deluju sportske organizacije pre nego Sto se realizuje marketing
strategija neophodno je znati da postoje razli€iti vidovi trZista, koji se identifikuju razlic¢itim
parametrima i metodologijom. Bilo koje trzi§te pa samim tim i sportsko, ima dve
karakteristiCne i opredeljujuce pozicije njegovih ucesnika : kupce i prodavce. Za kupca i
prodavca postoje tri osnovne karakteristike sportskog trziSta u kojima se oni pronalaze :
sopstveni interes, prihod i slobodni pristup trzistu.

Ako se sportsko trziste posmatra iz ugla sportskog proizvoda, u kontekstu njegovih opipljivih
i neopipljivih elemenata, ono se moze podeliti na tri vida sportskog trziSta primarnog nivoa i
tri vida sportskog trziSta sekundarnog nivoa.

PRIMARNO SPORTSKO TRZISTE obrazuju :

1. Participanti — ucesnici sportskih aktivnosti,

2. Gledaoci,

3. Volonteri.
TrziSte participanata ¢ine aktuelni proizvodaci u sportu, ¢iji je udeo u formiranju sportskog
proizvoda iz unutrasnjeg okruzenja najznacajniji : sportisti i treneri.

Trziste gledalaca ¢ine ljudi koji prate zbivanja u svetu sporta, bilo da su neposredno prisutni u
sportskim dvoranama, na stadionima ili da ¢itaju novine, sluSaju radio, gledaju televiziju
odnosno primaju sportske informacije posrednim putem. Oni imaju potrebu za suStinom
sportskog proizvoda sa opipljivim (vrsta sporta, klubovi, sportski dogadaji) ili sa neopipljivim
(zadovoljstvo, osecaj gordosti, uzviSenosti, uzbudenja) elementima. Gledaocima je najvaznije
da imaju svoj li¢ni odnos prema sustini sportskog proizvoda, ocekuju¢i da znaju 1 vide ko je
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bolji na sportskom borilistu, zatim osecaj pripadnistva sportskom klubu ili sportisti pojedincu
1 mogucénost dobijanja zadovoljstva od sporta, koje proisti¢e iz stanja u kome se nalazi
gledalac u okruzenju sportske predstave.

Trziste volontera ¢ine ljudi koji vole sport 1 bez nadoknade pomazu njegov razvoj svojim
dobrovoljnim radom prilikom organizacije sportskih takmicenja i sli¢nih dogadaja. Takode,
oni su spremni i na finansijsku pomo¢ svojim ljubimcima preko Clanstva ili donatorstva.

SEKUNDARNO SPORTSKO TRZISTE obrazuju oglasivaéi, sponzori i kupci licencnih
prava sportskih marki.

7.2.2. POJAM SPORTSKI PROIZVOD

Pri uvodenju pojma proizvod u marketing profesionalnog sporta, neizbezno je u taj kontekst
ukljuciti 1 pojam Marketing miksa, u kome sportski proizvod ¢ini njegov neotudivi deo. Sam
po sebi proizvod (usluga), bez ucesca ostalih elemenata marketing miksa, jo§ uvek je samo
potencijal, koji nije ostvaren na trzistu.

Marketing miks se definiSe kao kombinacija elemenata marketinga pod nazivom 4P, Sto
predstavlja pocetna slova engleskih re¢i : Product (Proizvod), Price (Cena), Place
(Distibucija) 1 Promotion (Promocija), koji ¢ine najpovoljniju ponudu konkretnog prodavca
ucinjenu ciljnom segmentu trziSta, zasnovanu na informacijama o potrebama i potraznji
potroSaca. Na osnovu toga, sportski proizvod se uvek moZze posmatrati u kontekstu drugih
elemenata marketing miksa, u kome se 1 on ostvaruje kao potencijal realizovan na trzistu.

Na trziStu proizvod moze biti koSulja sa robnom markom Polo, automobil Opel ili neki
kozmeti¢ki proizvod pod nazivom Zilet. Medutim i operski ili baletski spektakli, zatim
muzicki koncerti ili pozoriSne predstave mogu se smatrati odredenom vrstom proizvoda. U
sportu patike Najk, teniski reket Hed, skije Elan ili fudbalska lopta Adidas takode imaju
atribute proizvoda i viSe od toga jer su to fizicki opipljivi proizvodi i imaju status robe. Sa
druge strane, sportska dostignuca jednog Majkl Jordana, majstorstvo i stvaralastvo fudbalera
Mesija ili vrhunski dometi Novaka Pokovica, pa fudbalski derbi Partizan — Crvena Zvezda ili
Real Madrid — Barselona, analogno tome mogu se smatrati proizvodima koji imaju znaéajnu
trZiSnu vrednost.

Po Filipu Kotleru, proizvod je sve ono §to moze zadovoljiti potrebe i1 potraznju na trziStu i
predlaze se trziStu u cilju privlacenja paznje, njegovim koris¢enjem ili upotrebom. To mogu
biti fizicki objekti, usluge, li¢nosti, mesta, organizacije i ideje. (Kotler, 1982)

Imajuéi u vidu specificnosti sporta, za njegov proizvod se moze reéi da je to sigurno sportski
rezultat i druge nematerijalne vrednosti, koje proisticu iz bavljenja sportom, koje posebnim
marketing procesima u vidu ponude na trziStu, zadovoljavaju potrebe pojedinaca i
organizacija. Sportski proizvod ima specificnu formu koja je neposredni izraz ponude i
potraznje na sportskom trzistu.

Sportska organizacija i1 sportisti uvek se susre¢u sa osnovnim marketing problemom
identifikovanja sopstvenog proizvoda koji se moze predlagati i razmenjivati na sportskom
trziStu. Sportski proizvod predstavlja najznacajniji faktor marketinga u sportu. Bez njega
nema marketing strategije 1 opSteg marketing procesa.
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Uz pojavu proizvoda koji imaju vrednost u sportu na nekom uspostavljenom trzistu, mogu se
resavati marketing problemi bilo koje sportske organizacije ili sportiste.

Ve¢ je konstatovano da je sportski rezultat taj prosti i o¢igledni proizvod sporta, mada je u
njemu uvek sadrzano i jedno vise, neizmerno dostignuce, koje se na prvi pogled tesko uocava,
a koje je prisutno u formi ¢ovekovih li¢nih vrednosti, utemeljenih i prenetih na bavljenje
sportom. U pocetku sportski rezultat ima za sportski marketing znacenje samo potencijalnog
proizvoda, koji se kasnije plasira na sportsko trziste.

Sportski rezultat, kao gola ¢injenica nema atribut proizvoda na sportskom trzistu, osim ako se
on ne stimuliSe posebnim merama na sportskim takmicenjima. Ali tada sportski rezultat nije
tipi¢na roba ve¢ se nalazi u sadejstvu sa nekim odredenijim sportskim proizvodom. Ipak mora
se naglasiti da se sportski rezultat nalazi u osnovi svakog sportskog proizvoda i predstavlja
njegovu osnovnu karakteristiku. Indirektno prihvatanje sportskog rezultata kao proizvoda na
sportskom trzistu, zavisi od vrste, mesta i oblika iskazivanja sportskog rezultata, kao elementa
sportskog proizvoda. Iz tih razloga se misli da je sportski dogadaj, na kome se ostvaruje
sportski rezultat, jedini sportski proizvod.

Na prvi pogled sve se vrti oko sportskog takmi¢enja odnosno sportskog dogadaja, ali potrebno
je misliti i o tome da se fenomen sporta ne pojavljuje samo na sportskim takmicenjima, vec¢
on ima Sirok uticaj na javnost, druStvo i ponaSanje masa, na svakom koraku i u svakom
momentu. On se nalazi u neprekidnom lancu odnosa sa svojim okruzenjem, koji mogu biti
razli€iti, pa 1 ekonomski i koji mogu biti i nezavisni od sportskog dogadaja.

7.3. MARKETING SPORTSKOG DOGADAJA

Za pravilno razumevanje objektivno — subjektivne uloge marketinga sportskog dogadaja,
potrebno je bolje razumevanje karakteristika takmicenja i njegove izlozbe — dogadaja,
posmatrajuci ga iz ugla njegove kompleksnosti. Ishod takmicenja izmedu sportista 1 sportskih
ekipa je zapravo rezultat njihovog susreta 1 u¢esc¢a u sportskom dogadaju.

Sportski dogadaj predstavlja ogledalo efikasnosti ne samo sportskog treninga i pripreme
sportista, ve¢ 1 drugih funkcija sportske organizacije i sporta uopste, ukljucujuéi efikasnost
menadzmenta i njegove uloge u ostvarivanju ciljeva sportske organizacije.

Sportskim dogadajem i takmicenjem odreduje Se stabilna pozicija sportske organizacije u
sportskom, druStvenom i ekonomskom okruzenju, uces¢e u sportskom vrednosnom sistemu,
relacija sa konkurentima i predpostavljaju se buduca stanja, odnosno postavlja osnova
buduceg planskog ciklusa. (Tomi¢, 1995, 5.433)

Posmatrano iz ugla teorije sporta sportski dogadaj predstavlja mesto i aktivnosti na kome se u
odnosu na protivnika odreduje mera sopstvene vrednosti, ali on je istovremeno i zbir
karakteristika, koje su prisutne u praksi organizovanja dogadaja.

Osnovne karakteristike sportskog dogadaja su :

1. Sportsko — takmicarska karakteristika, u kojoj se ostvaruje cilj vezan za sportski
rezultat. Takmicenje odreduje pobednika i pobedenog. Neizvesnost sportskog ishoda i
merenje sopstvenih vrednosti u odnosu na protivnika daje sportskom takmicenju
neophodnu draz i smisao ostvarenja sportske misije i duha u njemu. Ova karakteristika
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je polazna osnova od koje marketing menadzeri 1 svi ucesnici organizacije sportskog
dogadaja moraju po¢i, ukoliko Zele pozitivan ishod svojih celokupnih aktivnosti.

2. Ekonomsko — marketin§ka karakteristika, u kojoj organizatori dogadaja traze
moguénosti i nacine organizacije sportskog dogadaja sa finansijskim efektima, koji ¢e
u isto vreme dati odgovor na pitanje kojim putem moze i treba da ide komercijalizacija
sportskog dogadaja radi pokrivanja bilansnih rashoda i ostvarivanja profita.

3. Propagandno — medijska karakteristika, u kojoj se ostvaruju tri cilja: Prezentacija
dogadaja u javnosti, radi Sirenja informacija o stvaralastvu sportista, o dostignu¢ima
odgovaraju¢eg takmicenja i popularizaciji samog sporta; Prezentacija dogadaja u
javnosti putem sredstava masovnog informisanja (SMI), a radi privlacenja sponzora i
kompanija, biznis partnera sa komercijalnim interesima; Zadovoljenje potreba
klijenata, odnosno potrosaca sportskih informacija, koji se pojavljuju kao c¢itaoci,
slusaoci ili gledaoci SMIL

4. Edukativna karakteristika, u kojoj sportisti i klubovi neposredno i posredno uti¢u na
sportsko i eticko obrazovanje (edukaciju) sportskog auditorijuma.

Karakteristike sportskog dogadaja mogu se posmatrati i kao elementi utvrdivanja
koncepcije odredenog takmicenja i njegovih ciljeva, u =zavisnosti od razli¢itog
akcentovanja jedne od karakteristika sportskog dogadaja. Na primer, sportsko —
takmiCarska karakteristika predstavlja nepromenljivu veli¢inu, uvek prisutnu konstantu
jednog takmicenja, bez koje sportski dogadaj gubi smisao. Uz obezbedenje sportsko —
takmicarske karakteristike, edukativna karakteristika sportskog dogadaja dobija puni
izraz. U tom smislu ekonomsko — marketing i medijsko — propagandna karakteristika
predstavljaju izmenjene veli¢ine, koje u stvari opredeljuju stvarnu koncepciju sportskog
dogadaja. Intenzitet ovih promenljivih veli¢ina direktno utiCe 1 na nepromenljive
konstante takmicenja, odnosno na sustinu sportskog dogadaja i na njegov kvalitet.

PronalaZzenje mere uzajamnih odnosa pomenutih karakteristika sportskog dogadaja u
praksi definiSu sportski dogadaj kao teatralni spektakl ili kao aktivnost usmerenu ka
visinama sportskog majstorstva. Pominjanjem termina teatralnost sport sam pokusao da
distanciram od takvih priredbi, jer onaj koji vrs$i marketing sportskog dogadaja mora u
svakom trenutku da bude svestan da je njegova uloga pre svega propagiranje sporta i
njegovih sustinskih vrednosti. Zbog toga marketing menadZeri moraju na eti¢ki nacin da
koriste raspolozive marketing mogucnosti.

Bilo koji sportski dogadaj pripada nekom takmicarskom sistemu. To istovremeno znaci da
takmicenje a sa njim 1 sportski dogadaj imaju svoju kategoriju, po kojoj se moze odrediti
njihov kvalitativni sportski nivo, vreme organizacije i periodi¢nost, privla¢nost i uticaj na
sportski auditorijum, SMI i sponzore.

Kategorija sportskog dogadaja predstavlja odreduju¢i faktor za marketing odluke
organizatora, sponzora, oglasivaca, televiziju i druge biznis partnere.

Fudbalski mecevi u kvalifikacionoj rundi Lige Sampiona ili Svetskog prvenstva, pripadaju
jednom tipu takmicarskog sistema, dok drugom sistemu pripadaju mecevi na finalnom
turniru pomenutih takmicenja. Trec¢em sistemu pripadaju prijateljske fudbalske utakmice,
dok bilo koji me¢ na nivou svake kategorije ima svoja pravila 1 svog glavnog
organizatora, kod kojeg se nalazi paket glavnih marketing prava na sportski dogadaj.

Sport je treba istaci, jedinstvena oblast u svetu, u kojoj je razraden kvalifikacioni sistem
takmicenja medu ucesnicima od najnizeg do najviSeg nivoa. Mreza sportskih susreta
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zasnovana je na sistemu prvenstva jednog Skolskog razreda, preko Skole, opstine, regiona,
drzave, medudrzavnih susreta, kontinenta pa sve do svetskog prvenstva. Cinjenica da
svako moze imati priliku da prede pomenuti put predstavlja prednost za marketing u
sportu, jer svako ima pravo da veruje u sebe i svoj sportski uspeh, sto nije slucaj kada se
cela pric¢a uporedi sa drugim oblastima drustvenog zivota i njithovim trzistima.

Razlikuje se nekoliko principa podele sportskih dogadaja koji opredeljuju kategoriju
takmicenja i odreduju marketing strategiju, ujedno i prodavaca i potrosca :

1.

2.

©o ok w

©o

Po principu forme, mogu pripadati pocetnoj ili zavr$noj etapi odredenog sistema, pa
tako postoje kvalifikacioni i finalni turniri.

Po principu sportskog kvaliteta, mogu biti amaterska i profesionalna takmicenja,
odnosno takmicenja vrhunskih i nevrhunskih sportista.

Po uzrasnom principu, mogu biti decija, pionirska, kadetska, juniorska i seniorska.
Po geografskom principu, mogu biti od §kolskog do svetskog prvenstva.

Po principu tipologije sporta, mogu biti individualni i ekipni.

Po principu raznovrsnosti i kompleksnosti, mogu biti nadmetanja razli¢itih
sportskih grana ili takmi&enja tipa Olimpijskih igara, Univerzijada, Skolskih sportskih
igara, Spartakijada, Difovijada 1 sli¢no.

Po principu grana sporta, mogu biti koSarkaski sportski dogadaji, odbojkaski,
fudbalski, rukometni, atletski itd.

Po principu nivoa reprezentovanja, mogu biti klupski ili nacionalni.

Po principu mesta odrzavanja, mogu biti sportski dogadaji u zatvorenim ili
otvorenim prostorima, na stadionima ili u prirodi, u malom ili velikom mestu, u maloj
ili velikoj zemlji, u oblastima sa slabim ili dobrim komunikacijskim vezama.

Kategorija sportskog dogadaja opredeljuje marketing strategiju njegovih ucesnika : kupca ili
potrosaca (sponzori, oglasivaci 1 drugi biznis partneri), kao 1 prodavaca (organizatori sportskih
dogadaja, klubovi i sportisti).

Kategorija sportskog dogadaja predstavlja jedan od faktora definisanja ciljnog trzista za obe
partnerske strane u sportskom biznisu. Na osnovu kategorije, u koju je ukljuena 1 njegova
pozicija u opStem takmicarskom sistemu i nivoa sportskog kvaliteta, prodavac mozZe tacno i
efikasno da opredeli biznis ponudu. Sa druge strane marketing menadzeri kupaca sportskog
proizvoda na osnovu kategorije sportskog dogadaja odreduju kojem ¢e takmicenju pokloniti
sponzorsku, odnosno marketing paznju. Odluka o akciji lezi u okvirima slaganja marketing
ciljeva kupaca sa kategorijom sportskog dogadaja.

Uslove marketiranja sportskog dogadaja odreduju :

asrwONE

Status sportskog dogadaja,

Nivo sportskog kvaliteta,

Predpostavljena brojnost gledalaca i ucesnika,
Nivo i kvalitet medijske informacije,
Sportska 1 medijska privla¢nost takmicenja.
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7.4. POJAM SPONZORSTVO U PROFESIONALNOM SPORTU

Sponzorstvo je za mnoge u sportu isceliteljska i svespasavajuéa re¢, pomocu koje oni traze
finansijske puteve ka visinama sportskog majstorstva. Pojedini marketing stru¢njaci smatraju
da sponzorstvo ¢ak moze da zameni one nezaobilazne i nezamenjive sportske metode
dolazenja do vrhunskih rezultata, bez kojih se ipak ne moze, a to su trening i takmicenje.
Pored toga S§to u marketingu postoje i drugi modeli za ukljucivanje kapitala u sport,
sponzorstvu se pridaje ogromna vaznost i zato ono igra najvazniju ulogu u profesionalnom
sportu u savremenom drustvu.

Ponekad ljudi iz sporta postavljaju sponzorstvo na sasvim nezasluzenu poziciju, racunajuci da
sve §to se radi u sportskom marketingu, radi se kroz sponzorstvo. Neki ¢ak taj pojam
izjednacavaju sa pojmom marketinga u sportu. Medutim, istiCemo : sponzorstvo mora da se
posmatra kao adekvatan na¢in marketinga, odnosno kao tehnika realizacije prodaje i kupovine
sportskog imidza.

Sponzorstvo se moze definisati kao tehnika, forma ili oblik komercijalnih odnosa izmedu dve
organizacije, u nasem slucaju sportske i profitne (kompanije) ili izmedu sportista i kompanija,
kao izmedu prodavca sportskog proizvoda/usluge i kupca sportskog proizvoda/usluge, koji je
u svojoj osnovi odreden elementima sportskog imidza.

Sponzori iz dovoljno jasnog razloga koriste sportski imidz sportske organizacije, najéesée
sportskog kluba ili sportiste kao pojedinca, a to je da na laksi, brzi i kvalitetniji nacin pridu
potencijalnim potroSa¢ima i kupcima kako bi obezbedili uspeh svoje kompanije na trzistu.

Odlucujudi se za sponzorstvo sportista 1 sportskih klubova, sponzori ra¢unaju na dugoro¢nost
takvih odnosa i moguénost kontinuiranog prisustva u sportskoj javnosti.Oni su u situaciji da
biraju izmedu sponzorstva sportskog dogadaja, sponzorstva konkretnog sporta ili neke
njegove discipline, sponzorstva sportske organizacije ili nekog njenog dela i na kraju
sponzorstva sportista.

Cilj prodavaca i kupaca je poboljsanje materijalnog polozaja, prodavca preko prodaje
sportskog proizvoda, a kupca preko koriS¢enja sporta kao jednog od marketing promotera,
radi promocije kompanije (korporativni imidz) ili jednog ili viSe proizvoda (brend imidz).

Prodavac moze prodati jednom kupcu sve mogucénosti u jednom kompletu : sponzorski paket
— aranzman. Kvalitet i forma takvih odnosa naziva se generalnim sponzorstvom. Ipak u praksi
se to retko dogada, tako da se za kupovinu samo dela mogu¢nosti iz prodavceve ponude
dobija laskavi, prestizni i po€asni naziv generalnog sponzora.

Obicno se prodavci opredeljuju za drugaciju strategiju i prodaju prava samo jednom sponzoru
u formi : ekskluzivnog prevoznika, dobavljaca pi¢a, dobavljaca hrane 1 dobavljaca sportske
opreme, ekskluzivne banke ili osiguranja. Svaki sponzor mozZe dobiti zvanje ekskluzivnog
sponzora za ekskluzivno pravo koje kupuje u odredenoj oblasti delovanja. Zato klubovi i
sportisi imaju dobre mogucnosti za izbor vise sponzora, po principu ekskluziviteta. Klubovi i
organizatori sportskih takmi¢enja mogu imati oficijalne dobavijace, kojima se ne prodaje
ekskluzivno pravo u odredenim oblastima.
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8. ZAKLJUCAK

U savremenom drustvu profesionalni sport postao je Siroko podrucje drusStvenog Zzivota i
oblast koja prozima sve strukture savremenog drustva (ekonomsku, politicku, pravnu,
kulturnu) pri ¢emu se ovaj rad posebno osvrnuo na njegovu ekonomsku dimenziju. Odnosi na
relaciji profesionalni sport — savremeno drustvo, veoma su raznovrsni, uzajamni, promenljivi,
dinamic¢ni 1 kompleksni. U demokratskim drustvima profesionalni sport predstavlja relativno
autonomno podrucje u odnosu na drzavu, pre svega u ekonomskom smislu. 1z tih razloga
drustvena politika usmerena je na podsticanje razvoja sporta uopste, a posebno profesionalnog
sporta, kako zbog nacionalnih interesa i nacionalnog prestiza, tako i zbog stvaranja budzetskih
prihoda jedne drzave. Treba re¢i, da u nedemokratskim drustvima posebno profesionalni
(vrhunski) sport je Cesto zloupotrebljen od strane vladajuéih snaga, u cilju uc¢vrséivanja i
zadrzavanja vlasti, prikrivanja loSe ekonomske politike ili “pranja novca” na taj nacin §to se
ekonomski kapital iz nepoznatih izvora ulaze na racune pojedinih sportskih klubova, najcesce
fudbalskih, ili se vrsi utaja poreza prilikom kupovine i prodaje pojedinih vrhunskih sportista.

Posmatrano sa ekonomskog stanoviSta, kroz zakonitosti procesa proizvodnje, razmene i
raspodele i potrosnje, profesionalni sport predstavlja podru¢je plasmana kapitala i njegove
brze oplodnje. U Sirem smislu re€i, profesionalizam se javlja kao Zivi, pulsiraju¢i element
kapitala i predstavlja njegovu varijabilnu komponentu. U uslovima robno — novéanih odnosa i
razvijenog trziSnog nacina privredivanja (sportsko trziSte), celokupna sportska produkcija
poprima sva svojstva i obeleZja robne proizvodnje.

Sportski proizvod u danasnjem savremenom drustvu sluzi zadovoljenju odredenih potreba
ljudi, koje se generalno mogu nazvati kulturnim potrebama, pa se o njima posebno mora
voditi racuna. I profesionalni sport je deo kulture kao celokupnog drustvenog nasleda ljudi.
Nivo razvitka druStva ogleda se kroz nivo kulturnog razvitka, a samim tim i kroz nivo
razvitka profesionalnog sporta.

U razvijenim zemljama danasnjice shvacen je smisao, vrednost 1 znacaj profesionalnog sporta
1 njegovih ekonomskih dimenzija, pa se autor ovog rada iskreno nada da ¢e to u skorijoj
buduénosti biti slu¢aj i u naSoj zemlji. Podsticanje profesionalnog sporta ima korisne
ekonomske i kulturne efekte po jednu naciju, a na taj nacin bice prisutno i podsticanje dece,
omladine 1 odraslih da sportke aktivnosti §to viSe ugraduju u svakodnevni Zivot 1 kulturu
Zivljenja uopste, ¢ime ¢e se dobiti povratna korist 1 za razvoj vrhunskog sporta.
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