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PONASANJE POTROSACA U SPORTU
1. UVODNA RAZMATRANJA

Zelja za razumevanjem ponasanja potroda¢a u sportu je veé duZe vreme
u centru paznje sportskih marketara. Klju¢ uspesnog poslovanja u savremenim
uslovima se vezuje za satisfakciju potrosaca, pri cemu se danas sve veci znacaj
pridaje emocionalnoj i estetskoj vrednosti, u poredenju sa kognitivnom. Da bi
se kreirala odrziva konkurentska prednost, neophodno je za svakog potrosaca
proizvesti distinktivne personalne i emocionalne dozivljaje.

Povecanje zivotnog standarda i slobodnog vremena je odlika savremenih
potroSaca. Kao posledica toga, potrosaci se u sve ve¢oj meri okrecu uslugama,
a u poslednje vreme i ,,dozivljajima“, koji postaju sve popularniji koncept u
marketingu krozrazvoj tzv. ,,ekonomije dozivljaja*. Dozivljaj predstavlja posebnu
ekonomsku ponudu koja se razlikuje od usluzne ponude. Rec€ je o fenomenu u
nastajanju, koji predstavlja narednu fazu u evoluciji ekonomije. Dozivljaji moraju
zadovoljiti potrebe potrosaca, koji zahtevaju od onih koji obezbeduju dozivljaj
visoke nivoe emocionalne kompetencije. Savremeni potrosaci teze da budu pod
uticajem necega pozitivno emocionalnog i vrednog pomena. Dozivljaji nastaju
kao rezultat traganja, izrade scenarija i njegove izvedbe. Moze se odnositi na
senzacije ili sticanje znanja na osnovu licnog ucesc¢a potrosaca u aktivnostima.
Dozivljaj podrazumeva ucenje tokom vremena kada je potrosac u interakciji sa
razli¢itim elementima okruZenja kreiranim od strane usluznog provajdera.

Osnovni cilj ovog rada je da se ukaZze na znacaj razumevanja ponasanja
potrosaca u sportu, uz posebno fokusiranje na znacaj uspostavljenih odnosa sa
potroSacima u sportu. Razumevanje njihovih potreba i Zelja je vazno prirazvijanju
efektivnog marketing miksa.

2. RAZUMEVANJE PONASANJA POTROSACA U SPORTU

Osnovna podela sportskih potroSaca je na ucesnike i na gledaoce (pu-
bliku). Sportski marketari su odgovorni za organizovanje dogadaja kao Sto su
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recimo maraton, razlicita prvenstva i turniri u kojima ucestvuju hiljade sportskih
potrosada. Stavise, sportski marketari su ukljuéeni u marketing sportske opreme
i sredstava potrebnih za ucesce u nekom sportu. Ucesnici u sportu ¢ine veliko
i rastuce trziSte. Ucesnik u sportu predstavlja oblik hedonisticke potrosnje.
Potrosnja sporta kroz participaciju koja se dogada na specijalnim mestima uklju-
Cuje ritual i dogada se u odredeno vreme. Hedonisticka potrosnja se vezuje za
uzivanje, uzbudenje, fantazije, osecanja i zabavu, pri ¢emu se istice znacajna
uloga pojedinca u njegovom vlastitom hedonistickom dozivljaju. Hedonizam
stvara moguénost za individualni san.

Postmoderna teorija marketinga isti¢e da je potroca¢ ukljucen u proiz-
vodnju i kreiranje znacenja proizvoda. Proizvodac je ,,proizveden‘ kroz potro-
$nju, koja predstavlja akt identifikacije, Sto ima poseban znacaj za sport zbog
duhovnih kvaliteta sportske potrosnje. Ne postoji jasna granica izmedu potrosnje
1 proizvodnje, $to je rezultat jedne od karakteristika usluge a to je simultanost
proizvodnje i potro$nje. Potrosaci u sportu su ukljuceni u ,,simultanu proizvodnju
i potros$nju spektakla®.? Re¢ je o spektaklu koga karakteriSu sportski rituali, raspo-
lozenja, oblacenje posetioca u timske boje, a sve u cilju ucestovanja u proizvodnji
spektakla.

Istrazivanja u oblasti sportskog marketinga uklju¢uju emocionalni pri-
stup kao znacajnu determinantu ponaSanja potrosaca u sportu. U psihologiji se
navode razli¢iti pristupi emocijama i to: psihoanaliticki, bihejvioristicki i kogni-
tivni. Emocije se mogu dozivljavati u rasponu od blagih raspolozenja pa sve
do izuzetno snaznih i burnih emotivnih reakcija. Proces kupovine i potrosnje
nekog dobra ili usluge moZze imati znacajan uticaj na emocije. Na njih se moze
uticati u pretkupovnoj fazi kroz proces komuniciranja ¢ime se uti¢e na emocije
potrosaca uz mogucnost kreiranja pogodnog okvira za buducu potrosnju. Sa
aspekta menadzmenta uticaj emocija na ponasanje potrosaca u kupovini usluga je
izuzetno znacajan. Medutim, emocije u uslugama suneuhvatljive i Cesto sunudene
bez nekog svesnog vodenja, pozitivne ili negativne. Emocionalna vrednost se
posmatra kao ekonomska vrednost osecanja, koja kod potrosaca stvaraju Zelju da
se vrate ponovo ili da odu i da se nikada ne vrate. Kada posmatramo zadrzavanje
potrosaca kao osnovni cilj savremenog biznisa, emocionalna vrednost ima najzna-
¢ajniji uticaj. Emocije su u osnovi odluke potrosaca o kupovini i imaju ogroman
uticaja na reakcije potroSaca (vracanje ili dezertiranje).

Navijac je entuzijasta posvecen odredenom sportskom potrosackom pred-
metu. On je potro$al organizovanog sporta. Cesto se koristi i izraz ljubitel]
da oznaci navijaca koji je razvio odredeni nivo privrzenosti prema sportskom
objektu koji se manifestuje kroz specificno ponaSanje prema tom objektu.

460



CRNOGORSKA SPORTSKA AKADEMIJA, ,,Sport Mont “ Casopis br. 12,13,14.

Sportski potrosacki predmet moze biti sport, liga, tim ili li¢nost — igrac, trener,
menadzer, tv spiker ili neko drugi ko ima veze sa sportom. Sportske navijace
mozemo klasifikovati prema predmetu privrzenosti, osnovnoj motivaciji i
ponaSanju. Veza izmedu motivacije i aktuelnog ponasanja moze biti privremena
ili trajna. Ako su izvori motivacije drustveni pritisci ili neki privremeni faktori
radi se o situacionoj motivaciji. Ona je vezana za vreme i prostor i stoga je
privremena. Trajna motivacija nema vremenskih i prostornih ogranicenja, javlja
se kod pozrtvovanih, fanati¢nih i nefunkcionalnih navijaca, kod kojih je nivo
privrzenosti izrazito visok. Zbog razliCitosti motiva i ponaSanja, za razliCite
navijace potrebno je koristiti razli¢ite marketing stimulanse, taktike 1 strategije.
Inace, ova podela moze biti znacajna podloga za trzisnu segmentaciju: *
¢ Povremeni navijaci — Posecuju specificne, vremenski vezane dogadaje.

Vremenska granica je osnovni faktor koji ih razlikuje od drugih navijaca.
Ova vremenska granica se moze odnositi na nekoliko sati, dana, godina,
s tim da kada taj vremenski period istekne pojedinci prestaju biti navijaci.
Tajming predstavlja klju¢no sredstvo za privlaenje ovih navijac¢a. Da
bi se oni privukli potrebno ih je ubediti u vrednost sportskog dogadaja.
Preporucljivo ih je podsecati na dogadaje i njihovo uzivanje u njima.
Putem povezivanja emocionalnog sadrzaja i aspekata njihovog prisustva
dogadaju moguce ih je nacCiniti privrZenim navijacima.
Lokalni navijaci — usmeravaju svoju podrsku ka lokalnim timovima ili
pojedincima. Vezani su za prostorna ograni¢enja kroz identifikaciju sa
odredenim geografskim podrucjem, odakle potic¢e tim ili sam navijac.
Marketari radi privlacenja ovih navijaca treba da isticu ulogu koju navijac
ima za lokalni tim i da vezuju tim sa lokalnom zajednicom i lokalnim
dogadajima. Isti¢e se lokalna veza i pojacava lokalna privla¢nost tima.
Dugorocan cilj je od lokalnih navijaca naciniti poztrvovane.
PozZrtvovani navija¢i — daju doslednu i lojalnu podrSku timu, ligi ili
pojedincu. Za njega ne postoje vremenska i prostorna ogranicenja, iako
su pre toga bili povremeni ili lokalni navijaci. Motivacija i privrZzenost
prema potroSackom sportskom objektu im je toliko snazna da brise
granice vremena i prostora. Podrska sportskom timu ili pojedncu postaje
znacajan i sastavni deo zivota navijaca. Oni traze i prikupljaju informacije
o svom omiljenom timu, li¢nosti, ligi ili sportu, ali se ipak ograni¢avaju
samo na lokalne novine ili eventualne sportske publikacije.
e Fanati¢ni navija¢i — kao 1 privrZzeni nisu ograni¢eni vremenom i

prostorom i na isti se nacin identifikuju sa sportskim potrosackim

objektom. Razlika izmedu ove dve vrste navijaca ogleda se kroz aktuelno
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ponasanje u odnosu na sportski potrosacki objekat. Fanati¢ni navijaci se
ponasaju iznad normalno privrZzenog navijaca, uvlaceci u takvo ponasanje
familiju, prijatelje i druge navijace. Intenzitet fanatizma se ogleda kroz
tri karakteristike: uzbudenje — kao fizicka pobuda i jacina koja moze
imati formu uobicajenog ponasanja navijaca (bodrenje, mahanje rukama
i zastavama, vikanje i pevanje, bacanje svetleCih raketa, bubnjanje,
skandiranje); strast i privrzenost — putem pokazivanja snaznih emocija
(doslednost, posvecenost i lojalnost), javlja se u tri forme: kognitivna
(znanje o sportu i timu), bihejvioristicka (konkretne akcije — prisustvo
na utakmici) i privrzenost koja se odnosi na stav (snazna vera u tim i
sport); i besna volja — koju fanatici iskazuju prilikom ostvarenja svojih
ciljeva, a podrazumeva volju za akcijom, beskrupuloznost, mrznju prema
neprijatelju, monomaniju, uz teznju da se ideje ostvare po svaku cenu
ulazuéi pri tome ekstremne napore. Kod fanatika objekt fanati¢ne privr-
zenosti dominira njihovim ponaSanjem. Fanatizam se javlja onda kada
navijac¢ odbija svaku kritiku svoga navijanjaiponaSanjaireaguje nasilnicki
na sve §to je suprotno njegovom misljenju. Fanatik je po definiciji lojalan
potrosac 1 fanati¢ni navijaci ¢ine srz potroSacke baze sportskih klubova,
jer oni ostaju verni svom klubu i onda kada postize lose rezultate. Ono §to
je negativno u njihovom ponaSanju je sklonost nasilju i huliganstvu.

¢ Nefunkcionalni navijac¢i — prekoracuju granice normalnog ponasanja.

Njihovo ponasanje je krajnje nedrustveno, remetilacko i devijantno, te
samim tim i drustveno neprihvatljivo. Veoma su skloni nasilju, lako iza-
zivaju nerede smatrajuci svoje ponaSanje opravdanim. Osnovni marke-
ting napor se ogleda u kanalisanju drustveno neprihvatljivog ponaSanja
u druStveno prihvatljive okvire (demarketing napori). Cilj je njihovo pre-
tvaranje u fanati¢ne navijace.

U toku poslednjih nekoliko decenija, teoreticari su pokusali da identifikuju
motivacije sportskih navijaca i posetilaca. Istrazivanje Wann i dr."’ otkriva da
postoji osam zajedniCkih motiva: samoposStovanje, beg od svakodnevnice,
zabava, eustress, ekonomska vrednost, estetika, grupno povezivanje i porodica.

e Samopostovanje — kroz sportsko navijanje mnogi kreiraju i odrzavaja

koncept sopstvenog samopostovanja. Navijaci su nagradeni ose¢anjem
ispunjenja kada njihovi omiljeni igra¢i ili timovi pobeduju. Cesto se
nazivaju navija¢ima dobrog vremena, povezivanje sa timom raste ka-
da tim pobeduje i opada kada tim loSe igra. Fenomen unapredenja ili
odrzavanja samopostovanja kroz povezivanje sa pobednickim timovima
se naziva BIRGing (eng. ,,basking in reflected glory®) tj. izlaganje tudoj
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slavi, koris¢enje tude slave u izgradnji sopstvenog samopostavanja. Gle-
daoci sumotivisani zeljom da se poistovete sa pobednikom i tako predsta-
ve sebe u pozitivnom svetlu i unaprede svoje samopostavanje. Takode,
postoje gledaoci koji se ograduju od gubitnic¢kih timova, jer oni negati-
vno uticu na njihovo samopostovanje. Re¢ je o CORFingu (eng. ,,cutting
off reflected failure®) tj. ogradivanje od neuspeha.

¢ Beg od svakodnevice — vecina ljudi vidi sport kao moguc¢i nacin odva-
janja od svakodnevnih rutina. Na taj nacin ljudi stavljaju u stranu svoje
probleme i usmeravaju se na nesto drugo. Navijaci koji su nezadovoljni
sopstvenim Zivotom kroz uces¢e u sportskom dogadaju nastoje da pri-
vremeno pobegnu od svakidasnjice i problema.

e Zabava— Sportsluzi kao oblik zabave milionima ljudi. Sportski marketari
su svesni rastuce vrednosti sporta kao zabave. Neizvesnost u vezi
rezultata je osobenost prisustvovanja sportskom dogadaju. Dramati¢nost
koju proizvodi ova neizvesnost povecava vrednost sporta kao zabave.
Zabava je primarni motiv za ve¢inu gledalaca. Veliki broj profesionalnih
sportova nastoji da iznade zanimljive i nove naCine za povecéanje zabave
za navijace. Dolazi do promene pravila igre ili inovacija, a sve u sluzbi
njegovog velicanstva, potrosaca.

¢ Eustress — predstavlja pozitivnu formu stresa koja stimuliSe i pokrece po-
jedince (navijace). Pojedinci, koji su motivisani eustressom, dozivljavaju
uzbudenje i strepnju koji Cesto prate posmatranje sportskih dogadaja.
Sport omogucuje navijac¢ima da osete pozitivna uzbudenja razli¢itog inte-
ziteta. Drugim re¢ima, u sportu se moze uZzivati jer stimuliSe navijace i
uzbudljiv je za Cula.

e Ekonomska vrednost — Manji deo sportskih navijata je motivisan
potencijalnim ekonomskim ciljevima vezanim za mogucénosti da se
kockaju (kladenje) na dogadaju. Njihovo uzivanje proistice iz interesa za
igre onakve kakve su. Zbog toga s§to je ovaj motiv prisutan samo kod male
grupe gledalaca, ekonomski faktor je najmanje znacajan u poredenju sa
ostalim faktorima. Medutim, broj gledalaca koji se klade nastavlja da
raste, posebno medu studentima.

¢ Estetika — uzivanje u lepoti dogadaja (npr. atletika, umetnicko klizanje).
Mnogi sport vide kao Cistu umetnicku formu. Mnogi navijaci uzivaju u
lepoti atletskih performansi (gimnastika ili umetnicko klizanje).

e Potreba za grupnim povezivanjem — Zelja da se bude u drustvu drugih
ljudi, da se sa njima podeli uzivanje u dogadaju, potreba za pripadnoscu
odredenoj grupi ljudi. Osec¢aj pripadnosti grupi se zadovaljava putem
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pripadanja grupi navijaca. Istrazivanje je pokazalo da referntne grupe,
kao Sto su prijatelji, porodica i zajednica, utiCu na prisustvo sportskim
dogadajima. Pored uticaja na prisustvo sportskim dogadajima, jedna
studija je pronasla da referentne grupe takode mogu uticati i na druga isku-
stva u vezi utakmice, kao §to su percipiran kvalitet stadiona, percipiran
kvalitet hrane koja se sluzi, opsta satisfakcija u pogledu stadiona i vre-
dnosti ulaznice.

e Porodica — zelja da se provede vreme sa svojom porodicom Neki po-
jedinci veruju da posecivanje sportskih dogadaje znaci podsticanje po-
rodi¢nog zajednistva. Citava porodica moZe provesti vreme zajedno, a
komunikacija je poboljsana kroz sport. Zanimljivo je da su zene vise
motivisane nego muskarci da posecuju sportske dogadaje radi unaprede-
nja porodi¢nog zajednistva.

Razumevanje sportskih potrosaca od strane marketara je klju¢no za efikasno
zadovoljenje njihovih potreba. Ponasanja potrosaca u sportu ukljucuje elemente
procesa donosenja odluka, koji ¢ine osnovu modela ponasanja potroSaca. Proces
donosenja odluka je slozen, kognitivan proces koji objedinjuje pamcenje,
razmisljanje, obradu informacija i donoSenje vrednosnih sudova. Svaki potrosac,
u zavisnosti od sopstvenog psiholoskog profila i okruzenja, donosi odluke na
razli¢it nacin. Ipak, ovaj proces donoSenja odluka je relativno konzistentan medu
potrosacima. Stoga, sportski marketari moraju razumeti ovaj proces, kako bi
razvili strategije u skladu sa potrebama potroSaca.

3. RASTUCI ZNACAJ RELATIONSHIP MARKETINGA U SPORTU

Danas je evidentan sve veci znacaj koncepta relationship marketinga u
praksi. Sportske organizacije se fokusiraju na uspostavljanje dugoro¢nih odnosa
sa potrosacima i zadrzavanje potrosaca, a sve u cilju ocuvanja i unapredenja
odnosa sa potrosacima. Usluzni marketing obelezava dramati¢na promena od
transakcionog pristupa prema relationship pristupu. Osnovu relationship pristupa
¢ini trajan osecaj poverenja i pouzdanosti koji se pruza stalnim potroSacima,
uz naglasak na sigurnost proverenog partnerskog odnosa. Svaka transakcija u
sportskom marketingu ukljucuje neki oblik relationship marketinga. Nekada su
ti napori eksplicitni, dok su u drugim slucajevima skriveni ili ¢ak neprimetni.
Sveobuhvatno istrazivanje tih odnosa moze unaprediti funkcionisanje sistema
odnosa u sportskom marketingu.

Na stavove sportskih potrosaca i ponasanje u pogledu uspostavljanja
odnosa uti¢e nekoliko faktora, poput pouzdanosti, uklju¢enosti, poverenja i
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zajednickih vrednosti. Kada potrosac stupa u odnos sa sportskom organizacijom,
taj ¢in odrazava privrZzenost potroSaca da nastavlja da preferira datu sportsku
ogranizaciju, bez obzira na druge mogucnosti koje su mu na raspolaganju.
Ovaj tip ponasSanja prevazilazi ponovljene kupovine i odrazava partnerstvo
koje se uspostavlja i odvija. Sheth i Parvatiyar’ smatraju da potrosaci stupaju
u odnos jer na taj nacin ostvaruju brojne koristi: nize troSkove, efikasniji proces
odlucivanja, nize troskove pretrazivanja, smanjenje kompleksnosti kupovine i
smanjenje koli¢ine resursa neophodnih za procesiranja informacija. Medutim,
postoje i drugi razlozi zbog kojih potrosaci uspostavljaju odnos sa organizacijom.
Sportski potrosaci su Cesto znacajno ukljuceni, a njihova privrzenost sportskoj
organizaciji se ¢esto demonstrira kroz ponovne kupovine karata, kontinuirane
posete sportskih dogadaja i kupovinu proizvoda vezanih za neki sport. Ovakvo
ponaSanje predstavlja odraz Zelje sportskih potrosaca da demonstriraju svoju
ukljucenost i da kreiraju i oCuvaju odnos sa sportskim timovima i organizacijama.
Lojalnost sportskih potrosaca predstavlja klju¢nu osnovu na kojoj se moze
graditi uspeh sportskih organizacija. Lojalni potroSa¢i predstavljaju izvor
konkurentske prednosti za sportsku organizaciju, koja se moze realizovati kroz
napore relationship marketinga. Stoga, je znacajno razumeti faktore koji uti¢u
na karakteristike odnosa. Sportske organizacije ¢e bolje upravljati odnosima sa
potrosacima, ukoliko bolje razumeju osnovne dimenzije ponasanja potrosaca.
Vecina organizacija suvise usko poima koncept relationship marketinga,
zanemarujuci dinamiku kompleksnog ponaSanja sportskih potrosaca. Funkcionalni
model relationship marketinga u sportu predstavlja jedan od nacina da se razumeju
potrosaci, da se objasni kako i zaSto formiraju odnose, te kako sportske organizacije
mogu unaprediti te odnose od transkacionih ka dubljim, dugoro¢nim relacionim
interakcijama. Ovde se napominje znacaj stavova u funkciji razumevanja rela-
tionship marketinga. Stavovi su ocene razliitih stimula, koji motivisu ili usme-
ravaju ponasanje i utiCu na procesiranje informacija. Stavovi odreduju sadrzaj i
znacaj odnosa. Kelman' predlaze funkcionalni pristup u izu¢avanju stavova, gde
se stavovi menjaju kao rezultat tri razli¢ita nivoa druStvenog uticaja: saglasnost,
identifikacijaizajednicke vrednosti. Funkcionalni pristup pruza okvir zaizucavanje
odnosa u ponaSanju sportskih potrosaca. Saglasnost se posmatra kao prvi korak
u uspostavljanju odnosa i odgovara transakcionom pristupu, jer podrazumeva
privremenost i spoljasnji uticaj. Pojedinac podleze uticaju jer o¢ekuje nagradu
ili izbegava kaznu, traze¢i pozitivnu reakciju druge osobe ili grupe. Identifikacija
se pojavljuje kada pojedinac Zeli da ocuva ili unapredi samoposStovanje i
sopstveni imidz kroz odnos sa drugim pojedincem ili grupom. Identifikacija
utice na sportske potrosace da uspostave psiholosku vezu sa sportskim timom ili
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pojedincem. Sportska organizacija treba da bude uocljiva, atraktivna i pozeljna
za sportske potrosace. Identifikacije se posmatra kao percipirane slicnosti izmedu
koncepta pojedinca i identiteta sportske organizacije, tima ili igraca. Pretpostavka
identifikacije se vezuje za drustveno priznanje ili vrednost odnosa sa sportskom
organizacijom, timom ili igra¢em. U idealnoj situaciji, tim, organizacija ili igraci
zauzimaju atraktivnu poziciju u svesti sportskih potrosaca, te je veca verovatnoca
da ¢e potrosaci uspostaviti i ocuvati odnos baziran na atraktivnoj ulozi, koja
dovodi do toga da se potrosaci identifikuju sa timom ili pojedincem. Odnos
zasnovan na identifikaciji ¢e trajati sve dok je znacajan i atraktivan, u smislu da
treba kontinuirano da omogucava zeljeno samopouzdanje, pojacanje i poboljSanje.
Odnos bi trebao i dalje da bude atraktivan za individualne potrosace. Na primer,
ukoliko je sportski tim uspeSan i potrosa¢ smatra taj odnos atraktivnim, veca je
verovatnoca da se taj odnos odrzi. Kada na ponaSanje potrosaca uticu zajednicke
vrednosti, tada za rezultat moZzemo ocekivati dugorocne odnose, dok se saglasnost
i identifikacija vezuju za povrsnost. Uspostavljanje odnosa na ovom tre¢em nivou
odgovara perspektivi relacione razmene. Kelman navodi da je ovaj tip socijalnog
uticaja rezultat sli¢nosti u vrednostima. Vrednosti su relativno trajna potrosacka
ubedenja o specificnim oblicima ponaSanja ili krajnim stanjima. U kontekstu
sportskog marketinga, veca je verovatnoca da ¢e odnosi postati dugoro¢ni i trajni
kada se vrednosti sportske organizacije, tima, marketing entiteta ili igraca vezuju
za vrednosti njihovog ciljnog potrosaca. U organizacionom kontekstu, Morgan i
Hunt ® napominju da zajednicke vrednosti vode poverenju i povecanju privrZenosti
u odnosima. Marketing napore treba usmeriti ka razvijanju zajednickih vrednosti
za sportsku organizaciju i potroSaca.

4. ZAKLJUCAK

Savremena sportska industrija je slozena i zahteva specificne poslovne i
menadzerske prakse i imperative. Snaga i uspeh sportskih marketara se zasniva
na mrezi uspostavljenih odnosa, kako izvan, tako i unutar preduzeca. Koncept
relationship marketinga dobija sve viSe na znacaju, a odnosima se posvecuje sve
veca paznja. Osnovu relationship pristupa €ini trajan osecaj poverenja i pouzda-
nosti koji se pruza stalnim potrosacima, uz naglasak na sigurnost proverenog par-
tnerskog odnosa. PotroSaci postaju partneri, a organizacije se moraju obavezati da
uspostavljene odnose odrze kroz kvalitet, usluge i inovacije. Razumevanje sport-
skih potroSaca od strane marketara je kljucno za efikasno zadovoljenje njihovih po-
treba. Rad ukazuje na nuznost razumevanja ponasanja potrosaca u sportu, uz pose-
bno fokusiranje na znac¢aj razvoja i unapredenja odnosa sa potrosac¢ima u sportu.
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ABSTRACT

This paper is primarily interested in sport consumers, and the authors highlight
that the success of any sport organisation depends upon successful relations with
customer. Undestanding the behavior of sport consumers represents an important field
of study. The purpose of this paper is to examine how and why consumers develop,
enter into, and maintain relationships in a sports marketing context. Understending the
influence on customer behavior provides the sport manager with an enhanced indication
where to direct marketing efforts. This paper indicates that relationships are among the
most important and powerful aspects of sports marketing.
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