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ABSTRACT

This investigation was aimed at gaining relevant knowledge about the attitudes of Podgorica consumers toward advertising
through sport among. The sample included 330 students from Faculty of Economics in Podgorica, divided into six subsample
groups: consumers, who do not watch sports events at all, then consumers who watch sports events 1-30 minutes, next 31-60
minutes, 61-90 minutes, 91-120 minutes, as well as consumers who watch sports events more than 120 minutes during the typical
day. The sample of variables contained the system of three general attitudes which were modelled by seven-point Likert scale. The
results of the measuring were analyzed by multivariate analysis (MANOVA) and univariate analysis (ANOVA) and Post Hoc test.
Based on the statistical analyses it was found that significant differences occur at multivariate level, as well as between all three
variables at a significance level of p=.00. Hence, it is interesting to highlight that it was found there are significant differences
showed up between the attitudes of consumers toward advertising through sport among the frequency of watching sports events.
The significant differences were found in two of three variables, while the consumers who do not watch sports events had much

more negative attitudes toward advertising though sport.
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Uvod

Zakljucci pionirskih studija iz navedene oblasti koji su ob-
javljeni od strane Bauer-a i Greiser-a (Popovi¢, 2011) i Lutz-a
(Klacar, i Popovi¢, 2010) pokrenuli su ideje koje se odnose na
¢injenicu da stavovi potrosaca prema reklmairanju predstavljaju
jedan od znacajnih faktora koji mogu ojacati efikasnost reklam-
nih kampanja, uglavnom zbog razloga da kognitivna sposob-
nost potrosaca prema reklamiranju jeste sadrzana u njihovim
osjecanjima i mislima (Muratovi¢, Bjelica, & Popovi¢, 2014).
Ako se nastavi sa istraZivanjem ovog pitanja i ode se mnogo
dublje, zanimljivo je da se primjecuje postojanje brojnih studija
koje su istrazivali stavove potrosaca prema reklamiranju, ali
vecina njih smatra stavove potrosaca prema reklamiranju samo
uopsteno (Bjelica, i Popovi¢, 2011; Popovié¢, 2011b; Popovié,
Molnar, i Radovanovi¢, 2011a; Popovié¢, Mati¢, Milasinovi¢,
Jaksi¢, & Bijelica, 2015a; Popovié, Mati¢, Milasinovi¢, Hadzic,
Milosevié, i Bjelica, 2015b; Popovié, Mati¢, Milasinovié, Vujo-
vi¢, Milosevi¢, i Bjelica, 2015¢c). U svakom slu¢aju, neki od
njih su zakljucili da su stavovi prema reklamiranju pokazali ne-
gativan trend tokom 1960-ih i 1970-ih (Popovi¢, Bjelica, Jak-
8i¢, & Georgiev, 2013; Popovié, 2015; Popovi¢, & Milasinovié,
2016), dok su drugi pronasli povoljnije stavove ispitanika u
istom periodu (Popovié, 2011). Ove nedosljednosti su navele na
sumnju da reklamne kampanje koje koriste elemente iz speci-
ficnih medijuma uticu na stavove potrosaca prema reklamiranju
u skladu sa tim (Popovi¢, 2011). Neki autori su vjerovali da je

jedan od najrelevantnijih medija, upravo sport, odnosno sporti-
sti 1 njihovi timovi, sportski dogadaji i sportski objekti (Bjelica
i Popovié, 2011), uglavnom iz razloga sto ovi elementi mogu da
utiCu na stavove potro$aca i naprave znacajne oscilacije kod
stavova u poredenju sa ostalim elementima (Bjelica, Popovi¢,
Jaksi¢, Hadzic, & Akpinar, 2014b; Bjelica, i Popovi¢, 2015a;
Bjelica, & Popovi¢, 2015b; Bjelica, Gardasevi¢, Vasiljevi¢, &
Popovi¢, 2016a; Bjelica, Gardasevi¢, Vasiljevié, &Popovic,
2016¢; Zori¢, Masanovi¢, & GardaSevi¢, 2017; GardaSevié, Zo-
ri¢, & Masanovi¢, 2017; Masanovi¢, Zori¢, & Gardasevié,
2018; Gardasevi¢, Zori¢, & Masanovié, 2018; Bajramovié¢, Zo-
ri¢, & Masanovi¢, 2018; Gardasevi¢, Bajramovi¢, & Masano-
vié, 2018; Zori¢, Gardasevi¢, & Bajramovié, 2018). 1z tog raz-
loga, mnogi istrazivaci priznaju sport kao nezavisnu reklamnu
platformu koju poslovni subjekti mogu koristiti kako bi preva-
zisli negativne stavove potroSaca prema reklamiranju. Samim
tim se postavilo i pitanje, kako posmatranje sportskih dogadaja
uti¢e na stavove potroSaca prema reklamiranju u sportu kao je-
dan od niza problema sa kojim se nije susretalo mnogo autora
do sada (Bjelica, Popovi¢, & Akpinar, 2014a; Bjelica, Popovié,
& Akpinar, 2015c; Bjelica, Popovié, & Akpinar, 2016b; Bjeli-
ca, Popovi¢, & Akpinar, 2017; MaSanovi¢, Zori¢, & GardaSe-
vi¢, 2017; Zori¢, Masanovi¢, & Gardasevié, 2018; Bjelica, Gar-
dagevi¢, & Corluka, 2018; Corluka, Bjelica, & Vukoti¢, 2018;
Vukoti¢, Corluka, & Masanovi¢, 2018), a to upravo i jeste cilj
ove studije.
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Metod

Populaciju u ovoj studiji su ¢inili studenti Ekonomskog fa-
kulteta na Univerzitetu u Podgorici koji su u vrijeme anketira-
nja, imali boraviste na teritoriji Crne Gore, dok je uzorak ispita-
nika organizovan putem kombinovanja ili raslojavanja, tako da
su obradena razliita svojstva navedene populacije i razliciti
prostori na kojima je ona egzistirala.

Upitnici su distribuirani studentima osnovnih studija u Stam-
panom i elektronskom obliku. Ukupno je prikupljeno 340 upitni-
ka, ali je 10 upitnika bilo iskljuceno iz analize, bududi da nisu bili
adekvatno popunjeni, tako da je u istrazivanju ucestvovalo, ukup-
no 330 ispitanika (slucajno odabranih studenta Ekonomskog fa-
kulteta u Podgorici). Instrument istrazivanja je predstavljao stan-
dardizovani upitnik (Popovi¢, 2011) i sastojao se iz dva dijela,
generalnih stavova prema reklamiranju u sportu i socio-demo-
grafskih karakteristika ispitanika kada je ucestalost posmatranja
sportskih dogadaja tokom dana u pitanju. Sistem promjenljivih u
ovom upitniku je sadrzao tri tvrdnje koje su ispitanici trebali da
ocijene prema sedmo-stepenoj Likertovoj skali vrijednosti, kao i
sest socio-demografskih karakteristika ispitanika (uopste ne po-
smatraju, 1-30 minuta, 31-60 minuta, 61-90 minuta, 91-120 mi-
nuta, i viSe od 120 minuta). Popunjavanje upitnika nije trajalo, u
prosjeku vise od 10 minuta a ispitanici su u anketi ucestvovali na
dobrovoljnoj osnovi. Vazno je naglasiti da je anketa bila anonim-

na i da su svi odgovori bili strogo poverljivi. Vrijedno je napome-
nuti i da su ispitanici, i pored svega navedenog imali mogucnost
da u svakom momentu opozovu svoje ucesée u anketi, ali se niko
od njih nije na tako nesto odlucio.

Empirijski podaci su analizirani putem statistickog paketa za
drustvene nauke (SPSS 20.0), a kao prvi korak, bila je primijenje-
na deskriptivna statistika kojom su izracunati, prije svega fre-
kvencija, zatim aritmeticka sredina, standardna devijacija, kao i
mjere asimetrije (Skewness) i spljostenosti (Kurtosis) za svaku od
tvrdnji. Buduéi da su se promjenljive u ovoj studiji nalazile na
neparametrijskim skalama, radi detaljnijih analiza koje su slijedi-
le, bilo je neophodno da se one, primjenom Blomovog postupka
transformiSu u skale viSeg reda. Zatim su primjenom multivarijat-
ne analize varijanse (MANOVA), univarijatne analize varijanse
(ANOVA) i LSD Post Hoc testa, utvrdene razlike u generalnim
stavovima ispitanika prema reklamiranju u sportu u odnosu na
ucestalost posmatranja sportskih dogadaja tokom dana.

Rezultati

U prvoj tabeli su prikazani deskriptivni statisti¢ki podaci za
sve tri tvrdnje koje su se odnosile na generalne stavove ispitani-
ka prema reklamiranju u sportu. Prije svega, prikazana je arit-
meticka sredina koja oslikava pozitivne vrijednosti stavova kada

Tabela 1. Generalni stavovi prema reklamiranju u sportu

Skewness Kurtosis
Mean SD. —gatistic  S.E.  Statisic  SE.
GSS1 4.96 1.661 -.838 134 .054 268
GSS2 5.31 1.704 -1.167 134 548 268
GSS3 4.45 1.573 -.524 134 -.361 268

Legenda: Mean — Aritmeti¢ka sredina; S.D. — Standardna devijacija; Skewness — Mjera asimetrije;
Kurtosis — Mjera spljoStenosti; Statistic — StatistiCka vrijednost; S.E. — Standardna greska; GSS1 —
Moje opste misljenje je naklonjeno reklamiranju u sportu; GSS2 — Sveobuhvatno. smatram da je
reklamiranje u sportu dobra stvar; GSS3 — Sveobuhvatno. da li ne volite ili volite reklamiranje u sportu

su sve tri tvrdnje u pitanju, dok vrijednosti standardne devijacije
pokazuju da elementi skupa, u prosjeku ne odstupaju znacajno od

aritmeticke sredine. Kada se govori o mjerama asimetrije (Skew-
ness) 1 spljostenosti (Kurtosis), negativne vrijednosti asimetrije

Tabela 2. Multivarijatna znacajnostrazlika u sistemu generalnih stavova prema reklamiranju u sportu kod ispitanika sa razli¢itim
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navikama kada je posmatranja sportskih dogadaja u pitanju

N Mean S.D.

GSS1 Ne posmatraju 77 4.818 1.730
1-30 137 4.730 1.704

31-60 55 5.018 1.694

61-90 27 5.407 1.217

91-120 20 5.650 1.137

> 120 14 5.857 1.562

Ukupno 330 4.958 1.661

GSS2 Ne posmatraju 77 5.182 1.745
1-30 137 5.197 1.736

31-60 55 5.455 1.803

61-90 27 5.482 1.312

91-120 20 5.500 1.701

> 120 14 6.000 1.414

Ukupno 330 5312 1.704

GSS3 Ne posmatraju 77 3.870 1.550
1-30 137 4.438 1.552

31-60 55 4.782 1.343

61-90 27 4.815 1.642

91-120 20 5.100 1.651

> 120 14 4.929 1.685

Ukupno 330 4.455 1.573

F=2.167; p=.006
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kod svih promjenljivih pokazuju da je vecéina rezultata desno od
srednje vrijednosti, medu veéim vrijednostima, dok pozitivne
vrijednosti spljostenosti kod dvije promjenljive (GSS1 i GSS2)
pokazuju da je raspodjela §iljatija od normale tj. da ima viSe re-
zultata nagomilanih oko centra a negativne vrijednosti spljoste-
nosti kod jedne promjenljive (GSS3) pokazuju da je raspodjela
pljosnatija od normalne tj. da ima viSe rezultata nagomilanih na
repovima raspodjele.

U nastavku ove studije su prikazani komparativni statisti¢ki
podaci generalnih stavova prema reklamiranju u sportu koji su
dobijeni primjenom multivarijatne analize varijanse (MANO-
VA), univarijatne analize varijanse (ANOVA) i LSD Post Hoc
testa, a u cilju utvrdivanja razlike u generalnim stavovima ispi-

tanika prema reklamiranju u sportu u odnosu na ucestalost po-
smatranja sportskih dogadaja tokom dana.

Inspekcijom druge tabele u kojoj su prikazani rezultati mul-
tivarijatne analize, jasno se uocava da u cijelom sistemu upore-
divanih parametara postoji statisticki znacajna razlika u gene-
ralnim stavovima prema reklamiranju u sportu u odnosu na uce-
stalost posmatranja sportskih dogadaja tokom dana (p=.006).

Inspekcijom trece tabele u kojoj su prikazani rezultati uni-
varijatne analize, jasno se uocava da je, takode doslo do stati-
sticki znacajnih razlika u generalnim stavovima prema reklami-
ranju u sportu u odnosu na posmatranje sportskih dogadaja kod
dvije promjenljive (GSS1 i GSS3), dok kod tre¢e varijable
(GSS2) navedena diskriminacija nije utvrdena.

Tabela 3. Univarijatna znacajnost razlika u sistemu generalnih stavova prema reklamiranju u sportu kod ispitanika sa razli¢itim
navikama kada je posmatranje sportskih dogadaja u pitanju

GSS1
GSS2
GSS3

F p
2.614 025
848 516
3.991 .002

Inspekcijom naredne tri tabele gdje su prikazani rezultati
Post Hoc testa koji ukazuju na znacajnost razlika izmedu paro-
va pojedinacnih entiteta sa razli¢itim navikama kada je posma-
tranje sportskih dogadaja u pitanju za svaku promjenljivu, po

rezultatima koji su se pojavili na univarijatnom nivou, ocekiva-
no uocavamo statisticki znacajne razlike pojedinih parametara
kod dvije promjenljive.

Tabela 4.Utvrdivanje znacajnih razlika u sistemu generalnih stavova prema reklamiranju u sportu primjenom Post Hoc testa
izmedu pojedinacnih entiteta sa razli¢itim navikama kada je posmatranje sportskih dogadaja u pitanju kod tvrdnje ,,moje opste
misljenje je naklonjeno reklamiranju u sportu®

Vs Ne posmatraju 1-30 31-60 61-90 91 -120
1-30 706
31-60 490 272
61-90 .109 .051 313
91 -120 .044 .020 141 .617
> 120 .030 .015 .089 406 717

Doslo se do zakljucka da se kod prve tvrdnje ,,moje opste
miSljenje je naklonjeno reklamiranju u sportu® javljaju razlike
izmedu ispitanika koji ne posmatraju sportske dogadaje i onih
entiteta koji posmatraju sportske dogadaje od 91-120 i vise od
120 minuta dnevno. Takode razlike se mogu uociti izmedu ispi-
tanika koji posmatraju sportske dogadaje od 1-30 minuta dnev-

no i onih entiteta koji posmatraju sportske dogadaje od 91-120 i
vise od 120 minuta dnevno. MoZemo uociti da pripadnici grupa
koje najvise posmatraju sportske dogadaje imaju vise pozitivne
odgovore, dok najmanje pozitivnih rezultata vidimo kod dvije
grupe koje najmanje posmatraju sportske dogadaje.

Tabela S. Utvrdivanje znacajnih razlika u sistemu generalnih stavova prema reklamiranju u sportu primjenom Post Hoc testa
izmedu pojedina¢nih entiteta sa razli¢itim navikama kada je posmatranje sportskih dogadaja u pitanju kod tvrdnje ,,sveobuhvatno,
smatram da je reklamiranje u sportu dobra stvar

Vs Ne posmatraju 1-30 31-60 61-90 91 -120
1-30 .950
31-60 366 .345
61-90 433 429 .946
91-120 458 459 919 971
> 120 .100 .094 .286 357 401

Rezultati Post Hok testa ukazuju da kod druge tvrdnje ,,sve-
obuhvatno, smatram da je reklamiranje u sportu dobra stvar ne

postoji statisticki znacajna razlika izmedu parova pojedinac-
nih entiteta sa razli¢itim navikama kada je posmatranje sportskih

Tabela 6. Utvrdivanje znacajnih razlika u sistemu generalnih stavova prema reklamiranju u sportu primjenom Post Hoc testa
izmedu pojedina¢nih entiteta sa razli¢itim navikama kada je posmatranje sportskih dogadaja u pitanju kod tvrdnje ,,sveobuhvatno,
da li ne volite ili volite reklamiranje u sportu*

Vs Ne posmatraju 1-30 31-60 61-90 91 -120
1-30 .010
31-60 .001 162
61-90 .006 .245 927
91 -120 .002 .073 429 530
> 120 .018 .256 .750 .822 .749

73



N. Milovic et al.: Attitudes toward Advertising through Sport and Watching Sports Events Ration, J. Anthr. Sport Phys. Educ. 2 (2018) 2: 71-76

dogadaja u pitanju. MoZemo uociti da pripadnici grupa koje
najviSe posmatraju sportske dogadaje imaju vise pozitivne od-
govore, dok najmanje pozitivnih rezultata vidimo kod dvije
grupe koje najmanje posmatraju sportske dogadaje.

Doslo se do zakljucka da se kod trece tvrdnje ,,sveobuhvat-
no, da li ne volite ili volite reklamiranje u sportu® pojavljuju
razlike izmedu ispitanika koji ne posmatraju sportske dogadaje
uopste i svih ostalih entiteta. MoZemo uociti da pripadnici gru-
pa koje najviSe posmatraju sportske dogadaje imaju vise pozi-
tivne odgovore, dok najmanje pozitivnih rezultata vidimo kod
dvije grupe koje najmanje posmatraju sportske dogadaje.

Diskusija

S obzirom da su rezultati pokazali da ispitanici imaju veo-
ma pozitivan stav prema reklamiranju u sportu §to potvrduje vi-
soka vrijednost aritmeti¢ke sredine za sve tri promjenljive, kao i
da skoro dvije treéine ispitanika imaju pozitivan stav prema re-
klamiranju u sportu $to se ogleda u izrazito negativnim vrijed-
nostima mjera asimetrije, trebalo bi naglasiti da su ovi rezultate
usaglaseni sa rezultatima prethodnih istrazivanja (Bjelica, i Po-
povié, 2011; Popovi¢, 2011b; Popovi¢, Molnar, i Radovanovic,
2011a; Popovi¢, Mati¢, Milasinovi¢, Jaksi¢, & Bjelica, 2015a;
Popovié¢, Mati¢, Milasinovi¢, Hadzi¢, Milosevi¢, & Bijelica,
2015b; Popovi¢, Mati¢, Milasinovi¢, Vujovié, Milosevi¢, &
Bjelica, 2015c¢), i da ne postoje znacajne razlike koje bi trebalo
pomenuti. Dobijeni rezultati, takode jasno ukazuju da ispitanici
koji zive na razli¢itim lokacijama, kao §to su Sjedinjene drzave,
Turska, Crna Gora, Srbija i Bosna i Hercegovina, imaju pozitiv-
ne stavove prema reklamiranju u sportu, dok je, ipak, poredenja
radi, vrijedno navesti da prema Mittal-u (1994), razli¢ite studije
ukazuju na negativne stavove kada je reklamiranje proizvoda u
tradicionalnim industrijama u pitanju. Prema tome, vise je nego
evidentno da je primjena sporta u savremenoj poslovnoj komu-
nikaciji uticala da se generalni stavovi potroSaca znacajno pro-

REFERENCES

Bajramovié, 1., Zori¢, G., & Masanovi¢, B. (2018). Attitudes of
Consumers from the Sarajevo Canton in Bosnia and Herze-
govina toward Advertising through Sport among the Frequ-
ency of Watching Sports Events. Journal of Anthropology
of Sport and Physical Education, 2(2).

Bjelica, D., & Popovi¢, S. (2015a). Evolucija reklamiranja sa
posebnim osvrtom na reklamiranje u sportu. Sport Mont,
13(43,44,45), 35-41.

Bjelica, D., & Popovi¢, S. (2015b). Evolution of Advertising
with a Specific Retrospection at Sport Advertising. In Book
of Abstracts of the 12th International Scientific Conference
on Transformation Process in Sport “Sport Performance”
(60-61), Podgorica: Montenegrin Sports Academy.

Bjelica, D., Gardasevic, J., & Corluka, M. (2018). Attitudes of
Consumers from the Mostrar Canton in Bosnia and Herze-
govina toward Advertising through Sport among the Que-
stion how often Consumers purchase Sporting Goods. Jour-
nal of Anthropology of Sport and Physical Education, 2(2).

Bjelica, D., Gardasevi¢, J., Vasiljevi¢, 1., & Popovié¢, S.
(2016a). Ethical Dilemmas of Sport Advertising. Sport
Mont, 14(3), 41-43.

Bjelica, D., Gardasevi¢, J., Vasiljevi¢, 1., & Popovi¢, S.

(2016¢). Ethical dilemmas of sport advertising. In Book of

Abstracts of the 13th International Scientific Conference on

74

mijene kada je reklamiranje u pitanju, a prepoznavanje privlac-
nosti sporta je omogucilo poslovnim organizacijama da se pri-
blize sportskim potrosa¢ima i na mnogo bezbolniji nacin uti¢u
na njihovo ponasanje. Utvrdivanjem razlike u generalnim sta-
vovima ispitanika prema reklamiranju u sportu u odnosu na po-
smatranje sportskih dogadaja tokom dana, u ovoj studiji su pro-
nadene razlike u stavovima izmedu ispitanika koji imaju razlici-
te navike kada je posmatranje sportskih dogadaja tokom dana u
pitanju. Ove razlike su se pojavile kod dvije od tri promjenljive
na univarijatnom nivou. Kod sve tri promjenljive ,,moje opste
misljenje je naklonjeno reklamiranju u sportu‘, ,,sveobuhvatno,
smatram da je reklamiranje u sportu dobra stvar“ i ,,sveobu-
hvatno, da li ne volite ili volite reklamiranje u sportu, uocava
se najmanje pozitivnih rezultata kod ona dva entiteta koji naj-
manje posmatraju sportske dogadaje. Takode se uocava najvise
pozitivnih rezultata kod onih grupa koje najvise posmatraju
sportke dogadaje.

Interesantno je ista¢i da su pronadene znacajne razlike iz-
medu potrosaca koji posmatraju sportske aktivnosti u razli¢inim
vremenskim intervalima, $to je bio slucaj u prethodnim studija-
ma (Molnar, Lili¢, Popovié, Akpinar, & Jaksi¢, 2011; Popovic,
Jaksi¢, Mati¢, Bjelica, & Maksimovi¢, 2014; Popovié, Bjelica,
Georgiev, & Akpinar, 2011b; Popovi¢, Mati¢, Milasinovi¢, Jak-
$i¢, & Bjelica, 2015d; Popovié¢, Mati¢, Milasinovié¢, Hadzic,
Milosevié¢, & Bjelica, 2015e; Popovi¢, Mati¢, Milasinovi¢, Vu-
jovié, Milosevi¢, & Bjelica, 2015f; Popovic, Jaksi¢, Mati¢, Bje-
lica, & Maksimovi¢, 2015g). Ovi rezultati su veoma vazni za
poslovne subjekte u Crnoj Gori ali i za nau¢nu javnost, uglav-
nom iz razloga $to ne mogu spojiti sve potencijalne potrosace
koji posmatraju sportske aktivnosti u razli¢inim vremenskim in-
tervalima u jednu homogenu grupu, §to se slaze sa prethodnim
istrazivanjima (Bjelica, Popovié¢, Jaksi¢, Hadzi¢, & Akpinar,
2014b; Bjelica, & Popovié, 2015a; Bjelica, & Popovi¢, 2015b;
Bjelica, Gardasevic, Vasiljevic, & Popovic, 2016a; Bjelica,
Gardasevi¢, Vasiljevi¢, & Popovi¢, 2016¢).

Transformation Process in Sport “Sport Performance”
(41), Podgorica: Montenegrin Sports Academy.

Bjelica, D., i Popovi¢, S. (2011). Stavovi potroSaca prema re-
klamiranju u sportu u odnosu na ucestalost posmatranja
sportskih dogadaja. Sportske nauke i zdravije, 1(2), 114-
119.

Bjelica, D., Popovié, S., & Akpinar, S. (2014a). Book of Ab-
stracts of the 11th International Scientific Conference on
Transformation Process in Sport “Sport Performance”.
Podgorica: Montenegrin Sports Academy.

Bjelica, D., Popovi¢, S., & Akpinar, S. (2017). Book of Ab-
stracts of the 14th International Scientific Conference on
Transformation Process in Sport “Sport Performance”.
Podgorica: Montenegrin Sports Academy.

Bjelica, D., Popovié, S., & Akpinar, S. (2015¢c). Book of Ab-
stracts of the 12th International Scientific Conference on
Transformation Process in Sport “Sport Performance”.
Podgorica: Montenegrin Sports Academy.

Bjelica, D., Popovié, S., & Akpinar, S. (2016b). Book of Ab-
stracts of the 13th International Scientific Conference on
Transformation Process in Sport “Sport Performance”.
Podgorica: Montenegrin Sports Academy.

Bjelica, D., Popovié¢, S., Jaksi¢, D., Hadzié, R., & Akpinar, S.
(2014b). How Does Advertising through Sport Work? Evi-



N. Milovic et al.: Attitudes toward Advertising through Sport and Watching Sports Events Ration, J. Anthr. Sport Phys. Educ. 2 (2018) 2: 71-76

dence from Turkey. In Proceedings book of the 7th Interna-
tional Scientific Conference on Kinesiology "Fundamental
and Applied Kinesiology — Steps Forward" (477). Opatija:
University of Zegreb, Faculty of Kinesiology.

Corluka, M., Bjelica, D., & Vukoti¢, M. (2018). Attitudes of
Consumers from the Mostar Canton in Bosnia and Herze-
govina toward Advertising through Sport among the Que-
stion how Often they Participate in Sports Activities. Jour-
nal of Anthropology of Sport and Physical Education, 2(2).

Gardasevi¢, J., Bajramovié, 1., & Masanovi¢, B. (2018). Attitu-
des of Consumers from the Sarajevo Canton in Bosnia and
Herzegovina toward Advertising through Sport among the
Question how Often they Participate in Sports Activities.
Journal of Anthropology of Sport and Physical Education,
2(2).

Gardasevié, J., Zorié, G., & Masanovi¢, B. (2017). Attitudes of
Turkish consumers toward advertising through sport among
the question how often they participate in sports activiti-
es. Journal of Anthropology of Sport and Physical Educa-
tion, 1(1), 23-27.

Gardasevi¢, J., Zori¢, G., & Masanovi¢, B. (2018). Attitudes of
Montenegrin consumers toward advertising through sport
among the question how often they participate in sports ac-
tivities. Journal of Anthropology of Sport and Physical
Education, 2(1), 15-19.

Klacar, M., i Popovié, S. (2010). Reklamiranje u sportu kao
efektivno sredstvo savremene komunikacije. Teme, 4, 1219-
1230.

Masanovié, B., Zorié, G., & Gardasevic, J. (2017). Attitudes of
Turkish consumers toward advertising through sport among
the frequency of watching sports events. Journal of Anthro-
pology of Sport and Physical Education, 1(1), 3-7.

Masanovié, B., Zori¢, G., & Gardasevi¢, J. (2018). Attitudes of
Montenegrin consumers toward advertising through sport

among the frequency of watching sports events. Journal of

Anthropology of Sport and Physical Education, 2(1), 9-13.

Molnar, S., Lili¢, Lj., Popovié, S., Akpinar, S., & Jaksi¢, D.
(2011). Attitudes of various demographic groups toward
advertising through sport at METU. Facta Universitatis,
Series: Physical Education and Sport, 9(3), 255-263.

Muratovi¢, A., Bjelica, D., & Popovi¢, S. (2014). Examining
beliefs and attitudes toward advertising through sport
among montenegrin consumers. Facta Universitatis, Series:
Physical Education and Sport, 12(2), 95-104.

Popovic, S. (2011). Reklamiranje u sportu kao efektivno sred-
stvo savremene poslovne komunikacije. Neobjavljena dok-
toska disertacija, Novi Sad: Univerzitet u Novom Sadu.

Popovi¢, S. & Milasinovi¢, R. (2016). Model of Advertising
Communication in Sport. Sport Mont, 14(1), 33-38.

Popovié, S. (2011b). Stavovi potrosaca prema reklamiranju u
sportu u odnosu na ucestalost kupovine sportskih proizvo-
da. Sport Mont, 9(28,29,30), 140-147.

Popovi¢, S. (2015). Sport Nowadays (In Montenegrin). In D.
Bjelica (Ed.), Advertising Role of Sponsorship in Modern
Sport (pp. 111-116). Podgorica: Montenegrin Sports Aca-
demy.

Popovié, S., Bjelica, D., Georgiev, G., & Akpinar, S. (2011b).
Comparison of attitudes toward advertising through sport
between Montenegrin and Turkish stakeholders. In Procee-
dings book of the 6th International Scientific Conference on
Kinesiology "Integrative Power of Kinesiology" (612). Opa-
tija: University of Zegreb, Faculty of Kinesiology.

Popovi¢, S., Bjelica, D., Jaksi¢, D, & Georgiev, G. (2013). How
does Advertising Through Sport Work? Evidence from
Montenegro. In Book of Abstracts of the 18" Annual Con-

gress of the European College of Sport Science (444-445),
Barcelona: National Institute of Physical Education of Cata-
lonia.

Popovi¢, S., Jaksi¢, D., Mati¢, R., Bjelica, D., & Maksimovi¢,
N. (2014). Examining Beliefs and Attitudes toward Adver-
tising through Sport among Serbian Consumers. In Book of
abstracts of International conference “Economics and Ma-
nagement of Sports 2014” (pp. 11-12). Brno: Faculty of
Sports Studies.

Popovi¢, S., Jaksi¢, D., Mati¢, R., Bjelica, D., & Maksimovié,
N. (2015g). Examining Beliefs and Attitudes toward Adver-
tising through Sport among Serbian Consumers. Studia
Sportiva, 9(1), 225-231.

Popovi¢, S., Mati¢, R., Milasinovi¢, R., Hadzi¢, R., Milosevi¢,
Z. & Bjelica, D. (2015b). Stavovi srbijanskih potrosaca pre-
ma reklamiranju u sportu u odnosu na ucestalost kupovine
sportskih proizvoda. Sport Mont, 13(43,44,45), 262-269.

Popovi¢, S., Mati¢, R., Milasinovié, R., Hadzi¢, R., Milosevic¢,
Z., & Bjelica, D. (2015¢). Attitudes of Serbian Consumers
toward Advertising through Sport among the Question How
Often Consumers Purchase Sporting Goods. In Book of Ab-
stracts of the 12th International Scientific Conference on
Transformation Process in Sport “Sport Performance” (59-
60), Podgorica: Montenegrin Sports Academy.

Popovi¢, S., Mati¢, R., Milasinovi¢, R., Jaksi¢, D., & Bjelica,
D. (2015d). Attitudes of Serbian Consumers toward Adver-
tising through Sport among the Question How Often They
Participate in Sports Activities. In Book of Abstracts of the
12th International Scientific Conference on Transformation
Process in Sport “Sport Performance” (58-59), Podgorica:
Montenegrin Sports Academy.

Popovi¢, S., Mati¢, R., Milasinovi¢, R., Jaksié, D., &Bjelica, D.
(2015a). Stavovi srbijanskih potroSaca prema reklamiranju
u sportu u odnosu na ucestalost bavljenja sportskim aktiv-
nostima. Sport Mont, 13(43,44,45), 50-56.

Popovi¢, S., Mati¢, R., Milasinovi¢, R., Vujovié, D., Milosevié,
Z. & Bjelica, D. (2015c). Stavovi srbijanskih potroSaca pre-
ma reklamiranju u sportu u odnosu na ucestalost posmatra-
nja sportskih dogadaja. Sport Mont, 13(43,44,45), 270-276.

Popovi¢, S., Mati¢, R., Milasinovi¢, R., Vujovié, D., Milosevic,
Z., & Bjelica, D. (2015f). Attitudes of Serbian Consumers
toward Advertising through Sport among the Frequency of
Watching Sports Events. In Book of Abstracts of the 12th
International Scientific Conference on Transformation Pro-
cess in Sport “Sport Performance” (60), Podgorica: Monte-
negrin Sports Academy.

Popovi¢, S., Molnar, S., i Radovanovi¢, D. (2011a). Stavovi po-
troSaca prema reklamiranju u sportu u odnosu na ucestalost
bavljenja sportskim aktivnostima. Sport Mont, 9(28,29,30),
148-155.

Vukoti¢, M., Corluka, M., & Maganovi¢, B. (2018). Attitudes
of Consumers from the Mostar Canton in Bosnia and Her-
zegovina toward Advertising through Sport among the Fre-
quency of Watching Sports Events. Journal of Anthropo-
logy of Sport and Physical Education, 2(2).

Zori¢, G., Gardasevié, J., & Bajramovié, 1. (2018). Attitudes of
Consumers from the Sarajevo Canton in Bosnia and Herze-
govina toward Advertising through Sport among the Que-
stion how often Consumers purchase Sporting Goods. Jour-
nal of Anthropology of Sport and Physical Education, 2(2).

Zori¢, G., Masanovi¢, B., & Gardasevié, J. (2017). Attitudes of
Turskish consumers toward advertising through sport
among the question how often consumers purchase sporting
goods. Journal of Anthropology of Sport and Physical Edu-
cation, 1(1), 17-21. doi: 10.26773/jaspe.171003

75



N. Milovic et al.: Attitudes toward Advertising through Sport and Watching Sports Events Ration, J. Anthr. Sport Phys. Educ. 2 (2018) 2: 71-76

Zori¢, G., Masanovi¢, B., & Gardasevi¢, J. (2018). Attitudes of goods. Journal of Anthropology of Sport and Physical Edu-
Montenegrin consumers toward advertising through sport cation, 2(1), 21-25.
among the question how often consumers purchase sporting

B. Masanovic

University of Montenegro, Faculty for Sport and Physical Education, Narodne omladine bb, Niksic, Montenegro
e-mail: bojanma@ac.me

76




<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Error
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.0000
  /ColorConversionStrategy /CMYK
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments true
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 300
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 300
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /CreateJDFFile false
  /Description <<

    /BGR <>
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000410064006f006200650020005000440046002065876863900275284e8e9ad88d2891cf76845370524d53705237300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef69069752865bc9ad854c18cea76845370524d5370523786557406300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /CZE <>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /ESP <>
    /ETI <>
    /FRA <>
    /GRE <>

    /HRV (Za stvaranje Adobe PDF dokumenata najpogodnijih za visokokvalitetni ispis prije tiskanja koristite ove postavke.  Stvoreni PDF dokumenti mogu se otvoriti Acrobat i Adobe Reader 5.0 i kasnijim verzijama.)
    /HUN <>
    /ITA <>
    /JPN <FEFF9ad854c18cea306a30d730ea30d730ec30b951fa529b7528002000410064006f0062006500200050004400460020658766f8306e4f5c6210306b4f7f75283057307e305930023053306e8a2d5b9a30674f5c62103055308c305f0020005000440046002030d530a130a430eb306f3001004100630072006f0062006100740020304a30883073002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee5964d3067958b304f30533068304c3067304d307e305930023053306e8a2d5b9a306b306f30d530a930f330c8306e57cb30818fbc307f304c5fc59808306730593002>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020ace0d488c9c80020c2dcd5d80020c778c1c4c5d00020ac00c7a50020c801d569d55c002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /LTH <>
    /LVI <>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken die zijn geoptimaliseerd voor prepress-afdrukken van hoge kwaliteit. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /POL <>
    /PTB <>
    /RUM <>
    /RUS <>
    /SKY <>
    /SLV <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /TUR <>
    /UKR <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents best suited for high-quality prepress printing.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
  >>
  /Namespace [
    (Adobe)
    (Common)
    (1.0)
  ]
  /OtherNamespaces [
    <<
      /AsReaderSpreads false
      /CropImagesToFrames true
      /ErrorControl /WarnAndContinue
      /FlattenerIgnoreSpreadOverrides false
      /IncludeGuidesGrids false
      /IncludeNonPrinting false
      /IncludeSlug false
      /Namespace [
        (Adobe)
        (InDesign)
        (4.0)
      ]
      /OmitPlacedBitmaps false
      /OmitPlacedEPS false
      /OmitPlacedPDF false
      /SimulateOverprint /Legacy
    >>
    <<
      /AddBleedMarks false
      /AddColorBars false
      /AddCropMarks false
      /AddPageInfo false
      /AddRegMarks false
      /ConvertColors /ConvertToCMYK
      /DestinationProfileName ()
      /DestinationProfileSelector /DocumentCMYK
      /Downsample16BitImages true
      /FlattenerPreset <<
        /PresetSelector /MediumResolution
      >>
      /FormElements false
      /GenerateStructure false
      /IncludeBookmarks false
      /IncludeHyperlinks false
      /IncludeInteractive false
      /IncludeLayers false
      /IncludeProfiles false
      /MultimediaHandling /UseObjectSettings
      /Namespace [
        (Adobe)
        (CreativeSuite)
        (2.0)
      ]
      /PDFXOutputIntentProfileSelector /DocumentCMYK
      /PreserveEditing true
      /UntaggedCMYKHandling /LeaveUntagged
      /UntaggedRGBHandling /UseDocumentProfile
      /UseDocumentBleed false
    >>
  ]
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice


