Маркетинг и ПР у спорту
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За оцену 6-7
1. Шта је лиценцирање?

Лиценцирање је уговором регулисано право коришћења заштићене спортске марке од стране физичког или правног лица као купца права.

2. Наведите форме лиценцирања.

Форме лицнцирања су: лиценцирање спортске марке, лиценцирање као вид спонзорства, лиценцирање спортског догађаја, лиценцирање спортске марке у циљу повећања тржишне потражње, лиценцирање продаје аутограма на спортским производима.

3. Лиценцирање спортског догађаја подразумева:

А) спонзорисање спортског догађаја

Б) продају улазница за спортски догађај

В) стварање робне марке од одређеног спортског догађаја

4. Пример лиценцирања спортске марке у циљу повећања тржишне потражње је:

А) коришћење лика спортисте у рекламама за одређени производ

Б) одобравање попуста на цену одређеног спортског производа

В) продаја медијских права на одређену спортску марку

5. Лиценцирање као вид спонзорства подразумева:

А) улагање финансијских средстава у спортски догађај

Б) право спонзора на употребу спортске марке

В) брендирање спортског догађаја

6. Дефинишите поступак формирања цене спортског производа.

Поступак формирања цене спортског производа је активност одређивања коначне цене коју компанија пласира на тржиште.

7. Наведите фазе у процесу одређивања цена.

То су: утврђивање тражње, процена трошкова, анализа конкуренције, избор методе формирања цене, избор коначне цене.

8. Метод формирања цене спортског производа који се назива метод трошкови плус подразумева формирање цене на основу:

А) трошкова+ марже

Б) највише цене – трошкови производње

В) жељеног профита + марже

9. На формирање цене спортског производа утичу статус спортске организације, карактер спортског производа и распрострањеност спортског тржишта (допуните реченицу)

10. Дефинишите појам микс дистрибуције.

Микс дистрибуције обухвата низ активности које се обављају на путу производа од произвођача до корисника.

11. Наведите најмање три критеријума које би требало размотрити при избору дистрибутивних канала.

Критеријуми које би требало размотрити при избору дистрибутивних канала су: трошкови дистрибуције, оперативност, обим продаје, ниво цене, утицај на стратегију позиционирања, покривеност тржишта, број посредника у дистрибутивним каналима и поузданост дистрибутивних канала.

12. Дистрибутивни канали у спорту могу бити:

А) локални и међународни

Б) брзи и спори

В) директни и алтернативни

13. Директни канали дистрибуције спортског производа подразумевају доставу:

А) без посредника

Б) без накнаде

В) без временског ограничења

14. Алтернативни канали дистрибуције спортског производа подразумевају доставу:

А) преко посредника

Б) преко пријатељских веза

В) преко корисника

15. Шта је спортски догађај?

Спортски догађај је дефинисан као радња и место на којем се одмеравају противници тако да је резултат мерило сопствене вредности.

16. Одлике спортског догађаја су:

А) личне и финансијске

Б) групне, организационе и маркетиншке

В) такмичарске, финансијске, медијске и образовне.

17. Права проистекла из спортског догађаја која су најчешћи предмет интереса су: спонзорска права, медијска права, лиценцна права и права на продају улазница. (допуните реченицу)

18. Наведите четири начина продаје улазница по америчком приступу познатом као сегментација продаје.

То су: 
1. продаја за целу сезону

2. продаја за одређене утакмице

3. групна продаја улазница

4. дневна продаја улазница

19. Престижна места на утакмицама су:

А) места у првом реду трибина

Б) почасне ложе, престижне ложе и ВИП места

В) места за која су улазнице јефтиније

20. Шта је спонзорство?

Спонзорство је комерцијални однос спорта и профитне компаније или спортисте и компаније.

21. Неспонзорски извори спортског буџета су: меценарство, покровитељство, донаторство, контрибуторство и чланство. (допуните реченицу)
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22. Под ексклузивним спонзорством се подразумева:

А) одређено ексклузивно право

Б) промоција конкурентских производа

В) топ спонзорство

23. Врсте саопштења за јавност су:

А) кратка, средња и дугачка

Б) хитна, одложена и најавна

В) припремна, актуелна, локална и ексклузивна

24. Филип Котлер је дистрибутивне канале поделио према функцији на: 

А) информативне, промотивне, преговорне, финансијске и повратно-информативне

Б) директне и посредничке

В) ангажовани, неутрални, домаћи и међународни
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25.  Наведите три фактора од којих зависи спортски имиџ.

Јелена Радовић Јовановић. 2008. Односи с јавношћу и маркетинг у спорту. Београд: ДТА и Академија фудбала Београд. Стр 51

26. Наведите важне активности односа с јавношћу које прате организацију специјалних догађаја.

Јелена Радовић Јовановић. 2008. Односи с јавношћу и маркетинг у спорту. Београд: ДТА и Академија фудбала Београд. Стр 57-58

27. Које се ПР тактике примењују у кризним ситуацијама?

 Јелена Радовић Јовановић. 2008. Односи с јавношћу и маркетинг у спорту. Београд: ДТА и Академија фудбала Београд. Стр 61-62
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28. Опишите PR активности које прате организацију конференције за штампу.
Јелена Радовић Јовановић. 2008. Односи с јавношћу и маркетинг у спорту. Београд: ДТА и Академија фудбала Београд. Стр 58-59

29. Шта је лобирање?

Јелена Радовић Јовановић. 2008. Односи с јавношћу и маркетинг у спорту. Београд: ДТА и Академија фудбала Београд. Стр 62-63

30. Наведите неколико етичких начела у односима с јавношћу.

Јелена Радовић Јовановић. 2008. Односи с јавношћу и маркетинг у спорту. Београд: ДТА и Академија фудбала Београд. Стр 63-64
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