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SPORTSKI MARKETING KAO POSLOVNA FUNKCIJA
U SAVREMENOM SPORTU

Pod marketingom u teorijskom smislu, podrazumevamo naucni predmet a
potom i delatnost u prakticnom smislu, kojm se zeli posti¢i u organizacijama rada
konkuretnost na trzistu i zavidan nivo prepoznatljivosti proizvoda koji se izlazu na
trziStu. Sama re¢ “marketing” dolazi nam iz anglosaksonskog jezi¢kog podrucja i uzem
smislu pod njom podrazumevamo trziste - (market). Pod marketingom podrazume-
vamo odreden proses koji treba da kreira i razreSava odnose razmene, izmedu proizvo-
daca s jedne strane, i potroSaca s druge strane. lako, zvani¢no nije utemeljena i opste
prihvacena definicija marketinga, prihvaéena je nezvani¢no, definicija marketinga koje
je dalo Americko udruzenje za marketing, po kojem, je “marketing proces planiranja i
sprovodenja koncepcija, cena, promocije i distribucije ideja, roba i usluga, da se
kreira razmena koja zadovoljava potrebe pojedinca i organizacija”. 1z navedenog,
mozemo uocCiti, da je marketing povezan sa plasiranjem trziSnih ideja koje mogu
pomo¢i u plasiranju i distribuciji proizvoda odredenog proizvodaca a u cilju sticanja
profita.

Marketing u izvesnom smislu podrazumeva sledece procese:

- ekonomski proces, koji povezuje proizvodnju i potrosnju kao i informaciju o

potrebama potrosaca proizvodacima,

- poslovni proces, koji obuhvata sve aktivnosti iz oblasti plasiranja proizvoda

kao i ciljeva poslovanja,

- poslovna koncepcija, jasan koncept proizvodaca prema svojoj ulozi u drustvu

i uslugama,

- koje od proizvodne organizacije oCekuju potrosaci,

- naucna disciplina, da je marketing aktivan radni proces u kome dominira

efektivnost i efikasnost kao i povezivanje proizvodnje i potrosnje.

Kada govorimo o marketingu nuzno moramo razmiSljati i o njegovim fu-
nkcijama. To su: cilj marketinga, interdiscilinarnost marketinga, sistem marketinga,
upravljanje marketingom, model marketinga, propagandni marketing, internet marke-
ting, drustveni marketing, sportski marketing.

Cilj marketinga podrazumeva pravilno usmeravanje proizvodnje ka potrebama
potroSaca i kako bi se njihove potrebe zadovoljile.

Interdisciplinarnost marketinga podrazumeva koriS¢enje 1 ostalih saznanja, iz
oblasti drugih nauka, a koja mogu da se primene i1 u oblasti marketinga - stvaranjem
sopstvenih koncepcija.
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Sistem marketinga, oslanja se na medusobnu povezanost izmedu proizvodaca i
potroSaca a u sklsdu sa procesom komuniciranja i informisanja koja je nuZzno potrebna
u razmeni ideja i proizvoda na trZistu.

Upravljanje marketingom, podrazumeva aktivnost marketinske ekipe u organi-
zaciji na usmeravanju u pravcu zadovoljenja potreba gradana. Ono u osnovi podrazu-
meva: planiranje, organizovanje, kontrolisanje. Planiranja kao procesa upravljanja,
organizovanja kao procesa stvaranja organizacione strukture i kontrolisanja kao proce-
sa upravljnja u smeru ostvarivanja planskih odluka organizacije.

Proces upravijanja marketingom, podrazumeva analizu stanja trzista, formuli-
sanje ciljeva koji se Zele ostvariti na trziStu, iznaleZenje optimalnih moguénosti i alo-
ciranje faktora proizvodnje, stavranje efikasne organizacione strukture, permanentnu
kontrolu ostvarenih rezultata i preispitivanje racionalnosti pokrenutih akcija na trzistu.

Model marketinga, doprinosi upro$¢avanju odnosa na trziStu, ukazivanju na
alternativne nacine u ostvarivanju ciljeva poslovanja. Marketing modeli imaju progno-
sticki karakter 1 koriste se najvise u donosenju planskih odluka u marketingu.

Propagandni marketing, je u funkciji propagandnog komuniciranja izmedu
proizvodnih usluga i konkretnih potroSaca (gradana).

U okviru propagandnog marketinga sredstva koja se koriste mogu biti:novine,
Casopisi, radio, televizija, kasete (film), reklame u svim oblicima, propagandna posta,
katalozi, prospekti i oglasi.

Internet marketing, spada u zadnja i najnovija tehniCka sredstva za plasiranje
ideja i vodenja poslovanja putem tzv. elektronske poste na globalnom nivou. Internet je
sam po sebi, za sada najvisi domet komunikacije medu ljudima. Ulaskom u elektronski
svet, ulazi se u Sirok spektar mogucnosti poslovanja 1 plasiranja poslovnih ideja i koje,
po principu otvaranja kiSobrana - §ire na sve strane podednako.

“Drustveni marketing, treba da doprinese vecoj povezanosti privrede i drustva i
da ukaze na egzaktnije 1 efikasnije nacine ostvarivanja drusStvenih ciljeva i bolje
kori§¢enje ogranicenih sredstava sa kojima najcesce raspolazu institucije i organizacije
van privrede u njihovom ostvarenju.”

Sportski marketing, pripada novijoj vrsti marketinga. On se pojavio u vremenu
sve vece delatnosti i vaznosti sporta u svetu. Ogromna ljudska energija, kojom sport
kao delatnost raspolaze, nametnula je i potrebu, da se ona Sto pravilnije organizuje, i
na kraju, najsvrsihodnije iskoristi.

“Sportski marketing pripada poslovnoj funkciji sportske organizacije i pred-
stavlja prvenstveno ekonomski proces povezivanja proizvodnje (sportske organizacije
sa sportistima i trenerima) i potrosnje (sportska i druga javnost). [z ovako postavljenog
odnosa jasno se moze uociti sledeée: sportski marketing se ne moze u potpunosti
izjednaciti sa opStim marketingom u privrednim delatnostima. Ipak, i sportska or-
ganizacija, pa time i sport kao specificna delatnost ljudi moze podle¢i marketinskom
poslovanju. Ono se pre svega ogleda u tome, §to i sportska organizacija, osim pla-
siranja sporta vr$i i odredenu (ogranic¢enu) proizvodnu delatnost (razmena sportske opr-
eme, razmena sportskih rekvizita i materijalna dobra koja stvaraju sportski klubovi
putem takmicenja.
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Ali i kada izuzmemo prethodno, opet moZemo primetiti, da sport, sam po sebi,
iako nije u strogom smislu proizvodna delatnost, donosi na svetskom planu basno-
slovne prihode. U tom pogledu, sport podleze zakonima trzista, a time i svim oblicima
marketinske delatnosti.

Na jednoj strani se izdvaja sport i njegov “proizvod” a na drugoj strani njegovi
konzumenti (potrosaci), gledaoci koji, zbog svoje opsesije prema sportskim rezultatima
(najcesce svoga kluba za koji navijaju) ujedno izgraduju i trzisni i marketnski prostor
za delovanje sportskog marketinga. Sportski marketing u tom pogledu deluje na
plasiranje sportskih takmicenja i rezultata, kupovine sportske opreme kao i plasiranje
samih sportskih ideja, da bi se obuhvatio §to veéi broj pristalica sporta. Konac¢an ishod
sportskog marketinga je da sportska organizacija sazivi na trziSnim vrednostima i za-
konima trzista.

Marketing miks “4P ”, u sebi podrazumeva primenu sportskog marketinga na
sledeca Cetri elementa:

- sportski proizvod (produce)

- cena (price)

- distribucija (place)

- promocija (promotion)

Sportski proizvod je osnovna varijabila na kojoj se stvara i sama ponuda na
sportskom trzi$tu. Cena koja donosi novac, a ne trosi ga, distribucija kao oblik izgradi-
vanja transportnih kanala za transport sportskih proizvoda - a koji se uspostavljaju
preko sportskih rezultata, dogadaja i lokacija sportskih konzumenata,i promocija koja
se stvara znaCajem koji postize sportska organizacija na takmicenjima i njenog spo-
rtskog rejtinga na trzistu sporta.

Sportski marketing je danas realnost u sportu, i on se ne moze viSe posmatrati
kao pomodnost kapitalisticke proizvodnje. Sportsko trziSte je, samo nametnulo zahteve
novog organizovanja u sportu, a u tome, marketing u sportu zahvata sve ve¢e mesto.
Danas je, skoro nemoguce da sportska organizacija posluje bez svog poslovnog dela
koji se zove sportskim marketingom, ukoliko uopste, Zeli da ostane na sportskoj are-
ni.
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SPORTS MARKETING AS A BUSINESS FUNCTION IN MODERN SPORTS

Discussion about sport marketing implies its theoretical definition and
generalization, and then its actual definition in sport environment. Sport marketing,
belongs to the newer type of the marketing. It appeared in time of increasing activity
and significance of sport in the world. Huge human potential, with which sport as an
activity disposes, implied the need to organize more properly and use it purposefully.

“Sport marketing belongs to business function of sport organization and
represents primarily an economical process of connecting production (sport
organizations with sportsmen and coaches) and consumption (sport and other public).
It can be seen in the fact besides promoting sport it conducts certain (limited)
productive activity (exchange of sport equipment, exchange of sport requisites and
material goods that create sport clubs through competitions.

Key words: sport, sport marketing, sport organization, business function.
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y nogropuvun CBEMAHO OTBOPEH OECETU KOHIPEC
LIPHOIOPCKE CMOPTCKE AKAJEMWUJE

HayyHa enuta Ha oKyny

Y Hojropuiu je jyuc, na Yuu-
Bepaurery lpue ope mouco ca
pajloM M CBCYAHO OTBOPCH jy-
6wiapnu, jecern Konrpec 1p-
HOI'OPCKC CIIOPTCKC aKajIcMHuje,
1H0Jl  pa/IHUM
Bom . I'pancdopma-
IMOHM  1IPOIICCH Y
clopr — ClHOpTcKa
Jocrurayha®. Tpa-
JIMIIMOHAJIHN HAY YHU
CKyIl, KOJU jc HakoH |
IITO je JICBET T0jiU- #
Ha ‘oplaHu30oBal Ha
I [proropckom  11pu-
MOpjy 1O TpPBH ITyT
yupwinucn y Hojro-
pHIM, OKYIIHO jC OBC
rojuue 1peko 150
CTpYyUIbaKa, KOjH J10-
Jlase ca 26 yHMBCp-
surera, 39 dakyire-
Ta, JICCCT aKa)leMuja
u 31 ycranosc u3
16 3cmasba ceujera. [lpucyrue
je upBo 1103jipasuo 1pod. Jip
Ilpejpar. Mupanosuh, pek-
Top Yuusepsurera Ilpuc Lope,
Kao OpraHu3arop, a I10TOM c¢
HpHUCYTHUMA 00paruo M CKyll
3BAHUYHO TIPOINIACHO OTBOpE-

Ha3u- = -

uuM .CitaBosby6 Crujenosuh,
MUHHKCTAp NPOCBjeTe W criopra
y Buiaym Llpuc Tope. Ha kpa-
jy cseuanor jmjena Jieckan da-
KyJIrera 3a clopr v (QU3MYKO

W7 |

Baciuraise u3 Hukmha npod.
Jip Jlymko Bjesmna je ypyuno
ClICHMjaJIHe IUIAKCTC 3a JicceT
rojiuna yuemha na Kourpecy:
dakyJjTery 3a CHOPT U Tje-
Jgecun omroj y Capajeny, da-
KyJrrery enopra y Jbybsbanm,

T MOje/IMHIMMA: MUHUCTPY
CuaBoJby0y Crujenosuhy,
npod. ap Ilasiay Ounasckom
u npod. jip Cuacojy bBjemnu.
VY ume HarpaljcHux 3axBajino je

HUK  OJIMMIIMjCKOT - KOMHTCTa
bocue u Xeprerogune. Hakon
CBCYAHOI' OTBapaihba ojIpKana
Cy 4CTUPH IUICHApHA M3J1araiba.
Konrpec macrasjba ca paJilom
Jlanac. ~Tb.
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