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SPECIFICNOSTI MENADZMENTA U INDUSTRIJI SPORTA

CHARACTERISTICS OF MANAGEMENT IN SPORT INDUSTRY
Marko Cosié!

Rezime: Sport je posebna i specificna oblast ljuskog delovanja. Sport, a samim tim i sportska industrija, dalje se
mogu razvijati samo ako se prilagode novim, savremenim uslovima i okolnostima. Pored toga, $to je u osnovi
sportske industrije sport, koji je samo po sebi specificna delatnost, postoji jos veliki broj specificnosti i
karakteristika sportske industrije koje veoma uticu na poslovanje. Samim tim, namece se i potreba otkrivanja i
upoznavanja tih karakteristika i specificnosti, odnosno opravdava se potreba da i menadzment u sportskoj
industriji (u sportskim organizacijama) bude specifican i speciajalizovan samo za ovu oblast. Cilj rada je da
ukaze na karakteristike i specificnosti menadzmenta u organizacijama u industriji sporta. Do cilja ¢e se sti¢i
ispunjavanjem zadataka kao $to su definisanje osnovnih pojmova vezanih za temu rada, zatim sagledavanje
njihove geneze i filozofije, kao i pruzanje argumenata u prilog neophodnosti postojanja specijalizovanog
menadzmenta za ovu industiju. Metode koje ce biti koriscene u radu su spekulativno-bibliografski metod,
empirijski metod, analiza i sinteza, kao i dedukcija i indukcija.

Kljuéne reci: sportska industrija, sport, menadzment, sportske organizacije, specificnosti.

Abstract: Sport is specific area of human action. Sport, along with sport industry, can be developed only
adjusted to new and modern conditions and circumstances. Besides sport, which is basic to sport industry, and
thus a very special activity, there are many other specific characteristics of sport industry that influence business
in many aespects. Therefore, there is a need for discovering and exploring of these characteristics, which
Justifies the necessity that management in sport industry (sport organizations) becomes specific and specialized
only for this area. The goal could be achieved by fulfilling the tasks such as defining of basic concepts related to
the topic of this paper, consideration of their genesis and philosophy, and finally, giving arguments for necessity
of this kind of specialized management in the industry. The methods used in this work are speculative and
bibliographic method, empirical method, analysis and synthesis, deduction and induction.

Key words: sport industry, sport, management, sport organizations, menadzment, sportske organizacije, specific
characteristics.

UvVOD

Sport, ali i druge razli¢te oblasti vezane za sport, podru¢ja su ljudskog interesovanja, o kojima
se u poslednje vreme veoma govori i prosto je zapanjujuce koliko je sport postao globalni fenomen.
Politika, ekonomija, privreda, kultura, obrazovanje, nauka, sport itd., su razli¢iti podsistemi velike
vec¢ine drustava, gde svaki od njih ima svoje mesto, vaznost, uticaj, ulogu, kao i relativnu autonomiju.
Pored toga, svaki od njih ima i razli¢iti uticaj na ostale podsisteme drustva. Medutim, sagledavajuéi
razvoj sporta u proSlom veku i pretpostavljajuci njegove dalje tokove razvoja moze se re¢i da mesto
sporta u celokupnom drustvu postaje veoma specificno. Sve manje ostaje najvaznija sporedna stvar na
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svetu i postaje ravnopravan sistem unutar drustva, sa sve ve¢im uticajem kako na samo drustvo i na
pojedinca, tako i na ostale podsisteme drustva. Sport se prakticno razvio u svojevrsnu i specifi¢nu
industriju, odnosno privrednu granu i to je jedan od razloga Sto je sportska industrija i postala,
pogotovo u zapadnom svetu, sinonim za danasnji sport.

Veli¢ina i snaga sportske industrije se ogledaju u tome §to je pofetkom XXI veka u SAD medu
deset najrazvijenijih industrija sa procenjenom vredno$¢u od 213.000.000.000 $ (veca je od auto
industrije dva puta, a od filmske industrije sedam puta), dok je u poslednjih dvadeset godina porasla
vise od Cetiri puta, sa 50.000.000 $ (1987) na danasnju procenjenu vrednost [4, str. 5].

Umajuéi sve u vidu, jasna je vaznost menadzmenta u sportskoj industriji, pogotovo u danasnjim
vremenima opSte komercijalizacije i globalizacije.

ODREDENJE OSNOVNIH POJMOVA

Pre svega, vazno je definisati osnovne pojmove koji ¢e biti obradivani u radu. Vec¢ iz naslova
teme rada moguce je pretpostaviti koji su to vazni pojmovi koje treba temeljnije analizirati i definisati.
Da bi se tema adekvatno obradila, podrobnije se mora uéi u sustinu oblasti sporta i industrije sporta,
kao 1 menadzmenta u industriji sporta.

Pojam i odredenje sporta

Sport, kao 1 veliki broj drugih tipi¢nih multidisciplinarnih oblasti ¢ovekovog delovanja, se moze
posmatrati i pojmiti sa razli¢itih stanoviSta i iz razli¢itih perspektiva. Upravo iz tog razloga
objasnjavanje svih njegovih segmenata zahteva kompleksan pristup i koriS¢enje znanja iz razlicitih
nau¢nih oblasti kao Sto su medicina, biologija, psihologija, sociologija, pedagogija, informatika,
menadzment, pravo, ekonomija itd. Sa svakog stanovista bi se sport odredio na razlicit i na sebi
svojstven nac¢in, medutim sa aspekta sportske industrije pojam sporta je neophodno sagledati pre svega
iz ugla izvorne postavke sporta i iz ugla kako ga najveci broj njegovih konzumenata i posmatra.

Moze se reci da sport predstavlja fizi€ku i mentalnu aktivnost koju ¢ovek izvodi po utvrdenom
skupu pravila, u cilju takmicenja sa protivnikom (ili protivnickim timom), uz primenu propisanog
sistema bodovanja na osnovu kojeg se utvrduje pobednik, a gde se tom aktivno$éu i zbog te aktivnosti
stvaraju materijalna i duhovna dobra. Prakti¢no, moZe se reci da je sport: ,,Organizovana delatnost
koja ima svoj sistem u kome su osnovne komponente takmicenje i trening, da je sve regulisano
zvanicnim pravilima (kao op$tim ili posebnim normama) i da ponaSanje takmicara mora biti u skladu
sa principima neantagonisticke orijentacije koja ima humanu osnovu* [2, str. 10].

Imperativ u sportu je uglavnom pobeda, preimuéstvo, nadmo¢, ali se nekada radi o takmicenju
sa samim sobom ili pak o fizi¢koj aktivnosti usmerenoj na unapredenje zdravlja ili na psihi¢ku
relaksaciju. Bez obzira na to o kojem je sportu re¢, svaki ucesnik zeli da ostvari ovaj cilj koji je
imperativ, i koji se mora realizovati i ostvariti po unapred utvrdenim i prihva¢enim uslovima. Upravo
u ovom nadmetanju, unapredenju, neizvesnoti i neo¢ekivanom ishodu i jeste osnovna draz sporta,
kojom se omogucava dalja komercijalizacija i funkcionisanje cele industrije. Sustina sporta je osnova
cele sportske industrije i ona po svaku cenu mora biti o¢uvana.

Pojam i odredenje industrije sporta

Definisanje sporta je bilo neophodno iz razloga boljeg poimanja i sportske industrije, ali i
njenog menadzmenta.

Pre svega, potrebno je napomenuti da sama re¢ industrija znaci izmedu ostalog i odredenu
proizvodnu delatnost. Industrija sporta u svojoj osnovi ima sportske aktivnosti, koje se kombinuju i sa
ostalim sferama druStva. Za sportsku industriju se mozZe re¢i da su to razliiti produkti koji su
povezani sa sportom a nalaze se na trzi$tu, odnosno u ponudi. Na prvom mestu, to su proizvodnja
usluga i ideja, ali i robe, kroz razlicite, usko povezane i meduzavisne aktivnosti vezane za biznis,
marketing, sredstva masovnog informisanja i politiku. Prakti¢no, moZe se re¢i da je sport (sportske
aktivnosti) koga izu€ava teorija sporta i sportskog treninga, samo sredstvo (veoma vazno) koje Koristi
sportska industrija. Industrija sporta je sastavni deo nacionalnih ekonomija i ona je blisko povezana sa
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proizvodnjom, promocijom i marketingom sportske opreme i usluga, kao i sa organizovanjem i
odrzavanjem sportskih dogadaja, sponzorstva u sportu itd. Ona kao cilj ima pre svega maksimiziranje
profita. Imajuc¢i u vidu da je u osnovi industrije sporta ipak sportska aktivnost, a samim tim i filozofija
sporta, neophodno se namece potreba specificnog menadzmenta koji obuhvata i biznis, ali i sport.
Razumevanje sportske industrije se na najbolji nadin zaokruzuje njenim segmentiranjem, odnosno
prikazivanjem razli¢itih oblasti koji je sacinjavaju.

Razli¢iti autori na razliCite nacine segmentiraju industriju sporta i generalni je zakljucak da
nema jedinstvene i opSteprihvacene klasifikacije [4, str. 7]. Isti autor navodi i izdvaja razliCite poglede
razli¢itih institucija i autoriteta na industriju sporta, od kojih svakako treba pomenuti Institut za
tehnologiju Masacusec (Massachusetts Institute of Technology — MIT), koji segmentira sportsku
industriju na pet segmenata i to na segmente medija (marketing, radiodifuzija (prenosi), izdavastvo u
sportu, odnosi s javnosS¢u), upravijanja sportskim organizacijama (angazovani u Skolskom i
univerzitetskom sportu, profesionalni timovi), upravijanje sa organizacijama povezanim sa sportom
(sredstva 1 objekti, sportska dobra i oprema, elektronske igre (igrice), uredaji za podr§ku obucavanju),
sportsku medicinu (trening, ishrana, psihologija, rehabilitacija, ortopedija) i ostale (sportske finansije,
menadzment, pravo, statistika, maloprodaja, velikoprodaja). Pored MI7, i programi menadzmenta u
obrazovnom sistemu (Sport Management Program Standards and Review Protocol (2002)
segmentiraju sportsku industriju i to na deset segmenata: sociokulturnu dimenziju, menadzment i
liderstvo u sportu, etiku u sportskom menadzmentu, sportski marketing, komunikacije u sportu, budzet
i finansije u sportu, pravni aspekti sporta, ekonomika sporta, uprava (organi uprave) u sportu i
iskustva  (praktiCna) sportskog menadzmenta. Verovatno najsveobuhvatnija 1 pri  tome
najopsteprihvacenija, a najjednostavnija podela® je svakako ona po kojoj se industrija sporta
segmentira na tri osnovna dela i to na sportski segment (sportske performanse, odnosno amaterske i
profesionalne sportiste i ekipe, sportski biznis, profitne (sport firms) i neprofitne (membership-
supported) sportske organizacije, fitnes organizacije (fitness firms), zatim na segment sportskih
produkata (produkti za opremanje, za performanse) i na segment sportske promocije (promociona
prodaja i dogadaji, mediji, sponzorisanje, podrska). Medutim, odredeni autori u centar svog modela
industrije sporta stavljaju sportske organizacije koje ,,proizvode® sport [4, str. 8-9]. To su organizacije
koje su najdirektnije vezane za sport (sportski segment prethodnog modela). Oko tih organizacija, a u
okviru sportske industrije, su ostale organizacije koje, ili pruzaju proizvode i usluge organizacijama
koje su najdirektnije vezane za sport ili prodaju i trguju proizvodima i uslugom koji su povezani sa
sportskim aktivnostima. Naime, sportske organizacije, odnosno organizacije iz sportske industrije koje
direktno ,,proizvode* sport imaju najve¢u odgovornost da uvaze sportsku filozofiju i osnovne sportske
ideje, i kao takve zahtevaju najspecifi¢niji menanadzment u odnosu na sve druge. Sve ostale
organizacije iz pomo¢nih delatnosti (mediji, proizvodnja, pravo, medicina, marketing, IT itd.) imaju
znatno manje odgovornosti u tom smislu (odrzanja filozofije i osnovnih sportskih ideja) i iz tog
razloga rad ¢e obratiti paznju samo na specifi¢nosti sportske organizacije kao osnovne nosioce
sportske industrije.

Pojam i odredenje menadZmenta u industriji sporta

Razlicite su teorije i pristupi u smislu sistematizacije (mesta, uloge, odnosa) menadzmenta u
industriji sporta (u sportu) u okviru menadzmenta (opsteg). Postoje najmanje tri pristupa koji razlicito
vide menadZment u sportu i njegove specificnosti [6, str. 12]. Prema jednom pogledu (opstem),
sportski biznis je kao i bilo koji drugi biznis. Na prvi pogled se moze pronaci veliki broj sli¢nosti, kao
i prakti¢no identi¢nih karakteristika sportskih organizacija sa ostalim organizacijama, ali i odredeni
broj razlika. Upravo u toj sli¢nosti i lezi cela problematika razdvajanja ovih organizacija, a samim tim
i biznisa kojima se bave. Samo dovoljno dobri poznavaoci sportskog biznisa tu razliku uocavaju i
nastoje se specijalizovati. Prema drugom pogledu (situacionom) na organizacije u sportu, odredene od
njih su kao i sve druge organizacije, dok odredeni broj nije i ima sopstvene specifi¢nosti. Ovaj pogled
na menadzment u sportu je sredina izmedu dve krajnosti, i iako na prvi pogled izgleda da je optimalan,
autor ovog rada smatra da nije, iz razloga $to je neophodno da sve sportske organizacije u svojoj

* Brenda Pitts, Larry Fielding and Lory Miler (1994).
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osnovi imaju sport, bez obzira na to koja im je veli¢ina i ambicije, tako da prelazna reSenja nisu
optimalna. Tre¢i pogled pretpostavlja da je sport potpuno jedinstven i da iz tog razloga zahteva i
potpuno jedinstven prilaz sa strane menadzmenta. Odredeni broj autora i teoretiCara smatra da je ovaj
pristup optimalan.”™ Imajuéi to u vidu, menadZzment u sportu je prakticno osnova za menadzment u
sportskoj industriji.

Ukoliko se menadzment u najopstijem smislu posmatra kao proces cikli¢nog kretanja kroz
planiranje, organizovanje, vodenje i kontrolu, kojim menadzeri u organizacijama vladaju resursima i
kretanjem te organizacije ka ostvarivanju njenih ciljeva, onda se za sportski menadzment moze re¢i da je
to disciplina koja podrazumeva podrucja znanja i o menadZzmentu i o sportu, kojima se preko pomenutih
faza vrsi koordinacija resursa sportske organizacije radi Sto efikasnijeg i efektivnijeg pruZanja i
razmene sportskih proizvoda i usluga [6, str. 7]. Prakti¢no, sportski menadZment je proucavanje i
praksa svih ljudi, aktivnosti, poslova, i organizacija ukljucenih u proizvodnju, olakSavanje,
promociju, i organizaciju bilo kakvih poslova ili proizvoda vezanih za sport [3, str. 7].

Kroz rad ¢e se pokusati navesti jo§ argumenata u prilog situacionom pogledu na sportski biznis,
odnosno dovoljan broj njegovih specificnosti u odnosu na bilo koju drugu organizaciju i oblast drustva
u kojoj te organizacije funkcioniSu. Ukratko, sport jeste deo biznisa, ali i poseduje veliki broj
specifi¢nosti koje ga odvajaju i distanciraju od standardnih teorija i logike poslovanja bilo koje druge
organizacije, i iz tog razloga sport zahteva potpuno jedinstven prilaz i specificno edukovanu i
kompetentnu strukturu upravljaca i rukovodilaca.

GENEZA I FILOZOFIJA OSNOVNIH POJMOVA

Osnovni zadatak pregleda geneze i razvoja sporta i menadzmenta u industriji sporta je sa ciljem
§to podrobnije analize razli¢itih moguénosti i pretpostavki kako bi oni u buduénosti mogli da se
razvijaju. Iskustva i znanja koje privreda nosi sa sobom i implementacija tih znanja i iskustava u
menadzment, svakako je dobar putokaz za istrazivanje razli¢itih mogucnosti uticaja sporta, privrede i
menadZmenta, na menadzment u industriji sporta.

Geneza i filozofija sporta

Iako termin sport potice od latinske reCi disportare ili desportare, $to je oznacavalo rasterec¢enje
posle rada, sport nije uvek bio vezan za taj pojam, ve¢ naprotiv, tokom celog svog razvoja je koristio
razli¢itim, ¢esto i potpuno suprotnim svrhama. Takode, situaciju oteZava §to je sport samo jedan od
nekoliko vidova, odnosno formi u kojima se javlja fizicka aktivnost.

Tokom celokupnog razvoja, sport je vise ili manje uspevao da se razvija putem razlicitih
strategija. lako je njegova strategija Cesto bila nuzno zlo i posledica razlicitih okolnosti, ne moze se
poreci da je uspeo da opstane do danas i postane globalni fenomen. Ako se pogleda kroz istoriju, moze
se zapaziti da je u prvobitnoj ljudskoj zajednici to bila strategija vezana za opstanak, zatim tokom
starog veka za osvajanja, ratovanja i razvoj tela, kasnije i razvoj duha i skladnog Coveka (Atina), ali i
za zabavu 1 dokolicu (Stari Rim). U novom veku i savremenom dobu sport je bio u sluzbi vaspitanja,
ali 1 politi¢kih rezima, da bi danas ponovo morao da menja strategiju da bi nastavio da postoji. U
vremenu opSte komercijalizacije i globalizacije, neophodno je da sport iskoristi biznis i ekonomiju
kao odredeni vid strategije, da bi opstao i nastavio da i buducnosti ostvaruje svoju davno postavljenu
misiju, oCovecenja ¢oveka Covekom! Sa druge strane, ni biznis ne sme previSe zloupotrebljavati i
odvajati sport od svoje osnovne misije, jer u osnovi sportskog biznisa je ipak sport, a ne biznis. U ovoj
konstalaciji bez sporta nema sportskog biznisa, dok bez biznisa i dalje ima sporta. Ovo je veoma vazna
specifi¢nost sportske industrije, jer joj je u osnovi delatnost koja je veoma bliska umetnosti. Dok god
su sport i njegova filozofija na prvom mestu, postojace i sportska industrija. Onoga trenutka kada
nestanu osnovne karakteristike sporta (neizvesnost, uzbudenje, lucidnost, Covecnost, divljenje,
rivalitet, zdrav zivot itd.), nestace i industrija koja ga prati.

** Mullin (1980), Masteralexis i sar. (2007), Hoye i sar. (2009), Pedersen i sar. (2011) itd.
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Geneza i filozofija menadZmenta u sportskoj industriji

Imaju¢i u vidu da je danas, pogotovo u zapadnom svetu, idnustrija sporta u kontekstu
menadzmenta i sve vece komercijalizacije prakticno poistovecena sa terminom sport, neophodno je
predstaviti genezu sportskog menadzmenta kao osnovu upravljanja u danasnjem i budu¢em sportu,
odnosno u sportskoj industriji. Sportski menadZzment ima svoje specifi¢nosti u odnosu na ostale vidove
menadZmenta, pre svega iz razloga §to je sport veoma specifi¢na delatnost, veoma bliska umetnosti, sa
svojim multidisciplinarnim znanjima i zahtevima.

Programi sportskog menadzmenta pojavili su se kasnih Sezdesetih godina, konkretno 1966. na
Ohajo Univerzitetu [1, str. 19]. Medutim, moze se re¢i da se poetak sportskog menadzmenta kao
nauc¢ne oblasti vezuje za osamdesete godine i tek je to period uspostavljanja sportskog menadzmenta
kao akademske discipline ($to je veoma kratak period). Tek 1995. je predstavljen model segmenata
sportske industrije. MenadZzment u sportskoj industriji se i danas razvija i moze se re¢i da i dalje trazi
svoje mesto u sistemu menadZzmenta, $to moze biti i oteZavaju¢a okolnost. Generalno posmatrano,
menadzment u sportu dosta crpi iz neposredne sportske prakse, ali upravo ta praksa i predstavlja
problem jer nije dovoljno utemeljena na teoretskim, odnosno nau¢nim saznanjima.

SPECIFICNOSTI ORGANIZACIJA U INDUSTRIJI SPORTA

U sportu i sportskim organizacijama nije slu¢aj kao i sa ostalim organizacijama u privredi, gde u
najvec¢em broju slu¢ajeva postoji direktna povezanost (teoretski se moze objasniti) izmedu razli¢itih
promenljivih kao Sto su kvalitet, cena, potrebe, trendovi itd., sa jedne strane, i broja konzumenata sa
druge. Ukoliko se odredeni parametar menja, u zavisnosti od elasti¢nosti veze sa nekim drugim, doci
¢e 1 do promena u tim parametrima.

Sa sportskim organizacijama je situacija drugacija. Naime, i kada sportski klub ili pojedini
sportista ne belezi ocekivane rezultate, ne moze se sa sigurnoScu ocekivati izostanak navijaca i
navijanja. lako samo jedan klub ili samo jedan sportista godiSnje osvajaju prvo mesto u prvenstvu, i
ostali klubovi i pojedinci imaju i dalje navijaCe, ¢ak se njihov broj i povecava, bez obzira na to $to
titula nije osvojena i koliko je njihovo trenutno zadovoljstvo. Svakako da su tu ukljucene i emocije i
nesto Sto, bar za sada, ekonomija (ali i druge nau¢ne oblasti) ne moZze da objasni. Ne ulazeci u
etimologiju 1 razloge ove pojave, odnosno da li se simpatizeri vezuju za ime, grb, zastavu, istoriju,
trenutne rezultate, imidz, brend, stadion, sportiste, trenere, ili je po sredi Zelja za pripadnoscu
odredenim grupama, ili je nesto tre¢e u pitanju, mora se konstatovati da odredeni faktori postoje i da
uticu na pomenute emocije prema odredenoj sportskoj organizaciji, a koji se ne mogu objasniti
logi¢nim i nau¢nim metodama. U tome i lezi draz sporta i to ga izmedu ostalog i ¢uva na mestu u
drustvenom sistemu na kome i jeste.

Sve organizacije koje proizvode odredeni proizvod ili uslugu trude se da budu bolje od
konkurenata i i§lo bi im u prilog da ti konkurenti i nestanu. Medutim, u industriji sporta, a ti¢e se
konkurenata, javlja se paradoks (paradoks poslovanja u sportu), jer industrija sporta postoji samo u
slucaju kada postoji sport kao sudar dva entiteta i neizvesnost koju taj sudar nosi sa sobom. Ukoliko
nema protivnika (konkurenta, vremena, cilja), nema ni sporta, a bez sporta nema ni sportskog biznisa,
ni sportske industrije! Poslednja konstatacija se mora imati u vidu tokom celokupnog procesa
menadZmenta u organizacijama u industriji sporta.

Kompleksnost menadZzmenta u sportskoj industriji usloznjava i to $to i sam sport razliéiti
subjekti i konzumenti na razliCite nacine sagledavaju. Nekima je to iskljuéivo posao (treneri,
profesionalni sportisti, administracija, sportski lekari i psiholozi itd.), Sansa za povecanje profita
(sponzori, druge razliite organizacije itd.), nekima zabava i rastereéenje (posmatraci, rekreativci itd.),
nekima hobi (amaterski sportisti, treneri, volonteri itd.), odredenima i neophodnost (zdravstveni
razlozi, prevencija itd.), odnosno svi oni pronalaze odredenu korist od sporta i kao takvi su deo
sportske industrije. Samo vrhunski poznavalac sporta (ali i menadzmenta) i njegove sustine, moze na
optimalan nacin upravljati u sportskoj industiriji. Pored svega, sportske organizacije mogu biti
razli¢ito ustrojene i mogu imati potpuno specifi¢no finansiranje (profitne i neprofitne [5, str. 79] -
donatorske, donatorsko-komercijalne i komercijalno donatorske), tako da se i tu nameée potreba za
odredenim specifi¢nostima u menadzmentu.
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Takode, neophodno je napomenuti nekoliko osnovnih specificnosti u smislu sportskog
marketinga, finansija sportskih organizacija, razvoja sportskih karijera, kao i ogromne mo¢i i uticaja
sporta kao socijalne institucije [3, str. 12-14]. Specifi¢nosti sportskog marketinga se pre svega
ogledaju u ¢injenici da sportski proizvodi nisu kao i ostali proizvodi iz drugih (proizvodnih) oblasti
drustva. Sport se konzumira brzo onoliko koliko se i proizvodi, i moze se re¢i da je sport kvarljiva
roba koja nije ispracena nikakvom garancijom kvaliteta zadovoljstva konzumenata. Njegova
neizvesnost 1 sve ostalo §to razlikuje sport od ostalih oblasti je upravo ono $to i privlaci njegove
konzumente. U sportu je moguce da se za veoma kratko vreme drasti¢no poveca vrednost i potencijal,
bez skoro ikakvih ulaganja. Primer atleticara Bolta koji fascinira svet svojim rezultatima je
najocigledniji primer kako sport moze nekoga iz ralativne anonimnosti, vinuti u krug svetski poznatih
i trazenih mega zvezda, oko kojega se okrecu milioni. U drugim industrijama, put ka vrhu nije tako
,jednostavan® i kratak." Sa druge strane, opasnost od nestanka pojedinca oko koga se sve vrti iz
razlicitih razloga (povreda, smrt, skandali) i brzo nosi u sunovrat ceo projekat, stalno je prisutna.
Pored toga, sport kao segment drustva veoma privla¢i konzumente i za ostale oblasti (turizam,
ugostiteljstvo, transport), tako da je neophodno da menadZzment u sportskoj industriji vodi ra¢una i o
ostalim troskovima konzumenata (putovanja, zabava, suveniri, oprema itd.) koji nisu direktno vezani
za sport i samu sportsku organizaciju. Svakako da ti segmenti uti¢u na portfolio sportske organizacije i
industrije uopste. Takode, i negativni faktori koji prate savremeni sport (ekstremni navijaci, nasilje,
doping, otudenje od osnovne ideje - sporta) i njegovu industriju su nesto §to se u drugim oblastima
drustva ne pojavljuje kao problem, a §ta u ovom slucaju i te kako vazno.

Specificnost (sportskih) karijera pojedinaca koji su u centru sportske industrije je veoma
izrazena. Na prvom mestu, veliki broj njih kao veoma mladi i bez svoje volje bivaju ukljuceni u
(profesionalni) sport, zatim su u opasnosti da u svakom trenutku prekinu karijeru (povrede), a pri tome
veoma rizikuju jer veliki broj njih nema edukaciju sem one koja je zakonom obavezna, do toga da iako
uspeju da prebrode sve probleme na putu ka vrhu, jako mladi postaju nosioci industrije (neki i
maloletni) $to je svakako problem posebne vrste. Iako je sport po svim paramerima veoma otvoren (i
sam propagira otvorenost), specificnost sportskih organizacija je i u tome Sto su one i dalje veoma
zatvoren sistem u smislu mogucnosti upravljanja njima od strane lica koje nije bilo (poznat i uspesan)
sportista. Veliki problem je vezan za obrazovanje i moguénost doskolovavanja biv§ih sportista koji
rukovode organizacijama. Pitanje je koliko su oni predodredeni, da zato §to su npr. najbrze trcali, budu
i optimalno reSenje za organizaciju. Takode, Zene su u malom broju zastupljene na rukovodec¢im
mestima. Velika specifi¢nost je i to §to je velika javna odgovornost na menadZerima sportskih
organizacija pred viSestrukom javnosti (simpatizeri, navija¢i, konzumenti), a ne samo prema
vlasnicima sportske organizacije, kao §to je situacija u vec¢ini sluCajeva u organizacijama koje
funkcioni$u u drugim sferama od sportske.

Specifi¢nost sporta i neophodnost specifiénog pristupa menadzmenta u sportu je i to §to je
relativno malo obrazovnih ustanova koje imaju ozbiljne i savremene programe koje zahteva situacija i
veli¢ina sportske industrije, §to je uvideo i Medunarodni Olimpijski komitet (/OC) koji od 2000.
godine u saradnji sa uglednim obrazovnim institucijama organizuje edukovanje sportskih menadzera.
Misija Medunarodne akademije za sportsku nauku i tehnologiju (Académie Internationale des
Sciences et Techniques du Sport - AISTS) u Lozani u Svajcarskoj, je da donese pozitivan doprinos
upravljanju u sportu kroz kontinuirano obrazovanje rukovodec¢ih kadrova, kroz razvoj, integraciju i
pruZanje znanja iz humanistickih nauka, prirodnih nauka i upravljackih nauka [7]. Sva ta znanja, kao i
neposredno iskustvo vezano za sport, su praktiéno neophodni danas u menadzmentu u industriji
sporta.

ZAKLJUCAK

Neophodno je da menadzment u sportskoj industriji poseduje znanja i o menadzmentu, ali i o
sportu. To je vazno iz razloga $to je sport, kao temelj sportske industrije, iako veoma povezan sa
ostalim oblastima, i dalje veoma specifi¢na oblast drustva, koja zahteva i specifian prilaz. Ukoliko iz
bilo kog razloga nestanu osnovne karakteristike sporta, zbog kojih i privlaci veliki broj konzumenata,

* Sliéna industrija sportskoj industriji po ovom kriterijumu je i muzi¢ka industrija, pogotovo u doba Interneta.

136



nestace i on, ali i sportska industrija. Ostace industrija, ali nece biti sportska. Da se to ne bi dogodilo,
neophodno je da menadzeri u sportskoj industriji pored znanja, veStina i sposobnosti iz oblasti
menadZzmenta, poseduju ista i iz oblasti vezanih sa sport. Moze se reci da poznavanje samo jedne ili
druge oblasti nije optimalno resenje, ve¢ da je poznavanje obe prakti¢no minimum i uslov bez koga se
ne moze. Samo u tom slucaju sustina i osnovna ideja sporta nece biti izmenjena daljom i sve ve¢om
komercijalizacijom, i sportska industrija ¢e i dalje moéi da se razvija i raste koristeéi sport i sve
pozitivno Sto sport kao svoju osnovu nosi sa sobom.
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