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ULOGA MARKETINGA U SAVREMENIM SPORTSKIM TOKOVIMA
NA PRIMJERU SMUCANJA

1. Uvod

Marketing je relativno nova naucna disciplina u oblasti ekonomije, ali u kratkom
vremenskom periodu postaje sve bitnija za savremenu, trziSnu privredu u kojoj je svoje
mjesto naSao 1 sport. Marketing se razvija kao pojedinacna, grupna i masovna vjestina.
Marketing u sportu se shvata kao posebno podrucje marketinga. Sport kao ljudska djelat-
nost i sportisti kao ucesnici sportskih nadmetanja, mogu zahvaliti marketingu, za razvoj
1 materijalnu obezbijedenost. U tre¢oj Cetvrtini proslog vijeka dolazi do naglog prodora
marketinga u sport. Zemlje u kojima se razvijao marketing, nijesu mogle ostaviti ni
jednu, a narocito ne sportsku granu po strani. Razvojem audio-vizuelnih sredstava ma-
sovnog komuniciranja u cijelom svijetu, specijalisti za marketing su se ubrzo sjetili da
se stvaraju izuzetne okolnosti za primjenu marketinga u sportu. Primjenom marketinga
u sportu, mijenjaju se i odnosi izmedu sportista i kupaca usluga u sportu. Menadzeri sve
viSe dobijaju na znacaju. Narucioci ubiraju veliki dio profita, a sportisti pocinju da Zive
od sporta. Sportisti, takode, uvidaju da se od sporta moze, ne samo ostvariti materijalna
nadoknada i socijalni mir, ve¢ i slava, priznanje i moc.

2. Pojam marketinga

Marketing je kovanica anglo-saksonskog porijekla. Etimolosko znacenje je sta-
vljanje na trziSte (market) a dodat je i sufiks (-ing) koji ima viSe znacenja. Za sada ne
postoji opste prihvacena definicija marketinga u svijetu, medutim poznato je da je Ame-
ricko udruzenje za marketing prihvatilo kao zvani¢nu definiciju da je “marketing proces
planiranja i sprovodenja koncepcija, cijena, promocije i distribucije ideja, roba i usluga,
kojim se kreira razmjena koja zadovoljava potrebe pojedinca i organizacija”

3. Strategijski marketing

Marketing strategija je fundamentalna marketing logika pomocu koje organizaci-
ja Zeli da ostvari svoje markentiske ciljeve. Ona se opisuje, odnosno prikazuje, kao plan
igre, sa kojim marketari ostvaruju sopstveni i organizacioni trijumf u poslu.

Kada se govori o klju¢nim konceptima (sportski marketing miks), oni se odnose
na varijable pod kontrolom kompanije, koji se usmeravaju da zadovolje ciljnu grupu.
Marketing varijable u isto vrijeme predstavljaju i strategiju. Svaka strategija i jeste vari-
jabla u marketing miksu. Elementi sportskog marketing miksa pojavljuju se u modelu
5P: proizvod (product), cijena (price), mesto (place), promocija (promotion) i odnosi sa
javnos$cu (public relathionship). Svi elementi marketing miksa, kada se razmatraju poje-
dinacno, posmatraju se kao nezavisne varijable, a posmatrane kao kombinacija, determi-
niSu nacin na koji bi trebalo da budu zadovoljene potrebe ciljnog trzista.
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Segmentacijom trziSta ostvaruje se vazan korak u korist odredivanja sopstvenog
dijela trzista. Da bi ta¢nije postavili prognozu realizacije i jasnije izgradili strategiju
prodaje, neophodno je viSe i razumljivije upoznati potrebe i traznju potrosaca, odnosno
znati na koga je, u prvom redu, usmjeren i sracunat plasman sopstvene proizvodnje.
Segmentacija trziSta moze se obaviti sljede¢im metodama: segmentacija na osnovu potro-
Saca, segmentacija na osnovu proizvoda i segmentacija na osnovu distributivnih kanala.

4. Marketing i sponzorstvo

Sponzorstvo je pomo¢ koju pojedinac ili jedna kompanija daju za neku nezavi-
snu aktivnost (obi¢no se odnosi na sport ili umjetnost) koja nije direktno povezana sa
uobicajenom djelatnoscu te osobe ili kompanije, ali je to pomo¢ od koje se sponzor nada
nekoj dobrobiti. Sponzorstvo je neka vrsta poslovnog instrumenta i ono uvijek treba da
bude dvosmjerno. Sponzor ocekuje da za pruzenu pomo¢ dobije zauzvrat npr. poveéanu
prodaju ili reputaciju. U toku posljednje decenije sportsko sponzorstvo postaje uspjesna
marketing strategija za mnoge korporacije i podjednako uspjesan stvaralac prihoda za
same sportske organizacije.

Sponzorstvo predstavlja sve popularnije marketing, komunikaciono sredstvo.
Predstavlja element komunikacionog miksa, putem koga firme obezbjeduju finansijsku
podrsku entitetu, koji moze biti individualan (sportovi) ili u formi organizacije (ljudska
drustva) ili grupe (orkestri), u namjeri da se entitetu omoguci izvrSavanje aktivnosti (kul-
turni ili sportski dogadaj), i u isto vrijeme da se ostvari korist iz ove asocijacije, u izvori-
ma globalnog imidza i povecanja svjesnosti potroSaca, kada su u pitanju trziSne ponude
firme. Rastu komercijalnog sponzorstva, po Boone i Kurtz (LITUBOJEVIC, C., 2001),
doprinijeli su sljede¢i faktori: vladine restrikcije za reklamiranje cigareta i alkoholnih
pica, eskaliranje trosSkova tradicionalnog reklamiranja, dodatne mogucnosti koje proiz-
ilaze iz raznovrsnih aktivnosti u slobodnom vremenu, sve veéi broj slobodnih medija i
dokazana uspjesSnost sponzorstva.

Sponzorstvo moze biti filantropsko 1 komercijalno. Filantropsko sponzorstvo pod-
razumijeva podrsku kulturnom ili socijalnom procesu. Sponzorova participacija u ovom
sluc¢aju je generalno manje istaknuta. Filantropski sponzor ne o¢ekuje za uzvrat neku
korist, medutim neki autori su pokazali da korporativna donacija ¢esto predstavlja dopu-
nu reklamiranju i djelimic¢no je profitno motivisana. U najvec¢em broju sluc¢ajeva spon-
zorstvo je komercijalno. Firma se udruzuje sa nekim dogadajem (javnim) u namjeri da
stekne neposrednu korist (komercijalnu): povecanje svjesnosti potrosaca, poboljSanje
imidza, poboljsanje prodaje i dr.

5. Marketinga u savremenom sportu na primjeru smucanja u smucarskom

klubu “Mogren”

Smucarski klub “Mogren” iz Budve nastao je kao inicijativa mladih i poletnih
profesora fizi¢ke kulture iz Budve pocetkom 2007. godine. Svaki od njih je, i pored toga
Sto zivi u primorskom mjestu, veliki zaljubljenik u planinu i snijezne sportove. S obzi-
rom da je jedan od najmladih sportskih klubova u Budvi, mjestu koje nema geografske i
klimatske karakterisitke za bavljenje ovim sportom, autor je smatrao da bi bas ovaj klub
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mogao biti najbolji primjer za analizu marketinga u sportu, s obzirom da je razvoj ove
grane u klubu jos uvijek u povoju i predstoji veliki rad i borba za postizanje planiranih
rezultata. Na primjeru pomenutog kluba bic¢e prikazano koriSéenje strategijskog marke-
tinga, sportskog marketing miksa, segmentacije trzista, primjene sponzorstva i nacina
pronalazenja sponzora.

Smucarski klub “Mogren” je registrovan kao amaterski klub tj. kao neprofitna
organizacija koja bi trebalo da bude finansirana iz opstinskog budzeta za sport. Usljed
transformacije drustvenog uredenja i jo§ uvijek neorganizovanog sistema finansiranja
sportskih, neprofitnih organizacija, klub se kao i niz “malih” gradskih klubova nasao u
teSko¢ama kada su osnovni izvori finansiranja u pitanju, a to bi trebalo da se rijesi onog
momenta kada gradske vlasti budu prepoznale interesovanje znacajnog broja sugradana
i mogucnost unapredivanja ove grane sporta u gradu. Suocen sa realnim zakonitostima tr-
zista, klub bi trebalo sopstvenim snagama i uz aktivno koris¢enje marketinga da podigne
svoj status na visi nivo, i u organizacionom i u finansijskom smislu. Ciljno djelovanje na
samom pocetku bi¢e na rekreativnim aktivnostima s obzirom da su strucna lica u klubu
jos uvijek ucitelji smucanja prvog i drugog stepena, a sa takmicarskim aktivnostima bi
trebalo poceti kada klupski ucitelji budu stekli zvanja trenera smucanja te budu postoja-
li objektivni uslovi, kako u finansijskom tako i u stru¢nom i u takmic¢arskom kadru. Na
samom pocetku ciljno djelovanje kluba bi¢e usmjereno na rad sa mladim kategorijama s
obzirom da klub ima odli¢nu saradnju sa lokalnom osnovnom $kolom, izmedu ostalog,
neki od ucitelja smucanja iz kluba rade u pomenutoj $koli kao profesori. Ove sezone klub
je pokrenuo i prvu akciju pod nazivom “Snijeg za sve” koja podrazumijeva sedmodnevni
boravak grupu maliSana na Zlatiboru i organizovanu $kolu smucanja. Grupu je ¢inilo 80
maliSana starijeg Skolskog uzrasta. Odli¢na marketinska kampanja i kvalitetna ponuda
koju nudi klub: atraktivna lokacija, veliki broj ¢asova smucanja, kvalitetna oprema i od-
liéni uslovi za rad uslovili su veliko interesovanje i dobar odziv maliSana.

Sve varijable sportskog marketing miksa klub je odredio prema demografskim,
socio-ekonomskim i drugim osobenostima sredine u kojoj djeluje.

Clanstvo u klubu (cijena) je prihvatljivo i realno odslikava drustveni status i polo-
7aj prosjecénog stanovnika opstine Budva koja je ciljno trziste kluba. U odnosu na ostale
klubove i sportske organizacije u okruzenju, u odnosu cijene i ponude i kvaliteta klub je
u prednosti.

Promocija kluba i privlacenje paznje finansijski jakih kompanija je jedan od najbit-
nijih elemenata sportskog miksa u naSem djelovanju.

Plakatiranje, prisutnost u lokalnim medijima, na internetu, promocije kluba, orga-
nizovanje godiSnjica i seminara za teoretsko usavrSavanje clanova kluba bi trebalo da
budu sastavni djelovi klupske marketinske strategije.

Plaketiranjem se obavjeStava javno mnjenje, te ¢lanovi kluba, zatim roditelji 1
svi simpatizeri tj. potencijalni ¢lanovi kluba, da se pripremaju razne aktivnosti. U istu
svrhu bi trebalo da se koriste i lokalni mediji, medutim ponekad i mediji sa nacionalnom
frekvencijom odvoje prostora za informisanje o aktivnostima lokalnih klubova, medu ko-
jima bi trebalo istaci prije svega Radio Budva i Televiziju Budva, zatim Radio Televiziju
Crne Gore, kao i privatne Televizije “Atlas”, “In” i “Elmag”, takode sa nacionalnom po-
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krivenoscu. Pored elektronskih medija, dosta ¢esto na stranicama Stampanih medija, kao
Sto su “Vijesti”, “Pobjeda”, “Dan” 1 “Republika” se mogu pronacéi kra¢i ili duzi tekstovi
o aktivnostima lokalnih klubova. U prilogu se nalazi isjecak iz podgorickih Stampanih
medija sa nacionalnom pokrivenoséu Vijesti” 1 “Dan”, disk sa snimkom izvjestaja iz
Dnevne informativne emisije “Polis” na Televiziji Budva sa prve konferencije za Stampu
novoosnovanog smucarskog kluba iz Budve, te gostovanja predstavnika kluba na Radio
Televiziji Crne Gore u emisiji “Dobro jutro, Crna Goro”.

Kako novi svjetski trendovi nalazu, prezentovanje putem interneta se smatra
neophodnim jer posjedovanje prezentacije na svojoj internet adresi unapreduje kod po-
tencijalnih potroSaca zelju za sportskim proizvodom. Klupska internet prezentacija jo$
uvijek nije aktivna, ali je u fazi izrade i1 uskoro ¢e svi zainteresovani mo¢i da je posjete
na sljedecoj adresi www.sk-mogren.org gdje ¢e pored predstavljanja kluba na posebnoj
stranici biti ponudena moguénost pristupanja klubu putem svog rac¢unara. Zatim ¢e biti
predstavljeni ¢lanovi kluba, ucitelji i treneri smucanja, zatim skijalista i Skole smucanja
i rekreativne nastave na snijegu koje organizuje klub. Svim posjetiocima bi¢e ponudeni
direktni linkovi prema adresama nacionalnih i evropskih i svjetskih asocijacija i federa-
cija ukoliko su njihovi apetiti veci i informacije na klupskoj internet prezentaciji nijesu
dovoljne. Prezentacija ¢e biti redovno azurirana i bice veoma dobar servis za sve ljubite-
lje snijeznih sportova u nasem gradu. Prezentacija ¢e posjedovati prostor za oglasavanje
i reklame, tako da Ce taj prostor predstavljati jedan od izvora prihoda.

Kroz organizovanje raznih skola smucanja i rekreativnih nastava na snijegu, te
pravljenja godiSnjica kluba, trebalo bi da se ostvari bitan kontakt sa zainteresovanim
sponzorima i donatorima, a na isti nacin bi trebalo odrzavati aktivan kontakt sa biv§im
¢lanovima i ljubiteljima sportova na snijegu.

U interesu promocije i prisutnosti kluba u javnom mnjenju trebalo bi Stampati
promotivni materijal kao Sto su: vizit kartice, kalendari, kancelarijski pribor, zastave,
naljepnice i dr.

Smucarski klub “Mogren” sprovodi svoje aktivnosti u privremenim kancelarijama
koje ne zadovoljavaju minimalne uslove koji bi bili potrebni za nesmetano obavljanje
aktivnosti. Medutim, nakon prvih pojavljivanja u elektonskim i Stampanim medijima,
predstavljanja kluba i planiranih aktivnosti polako raste interesovanje kako medu grada-
nima Budve tako i medu potencijalnim sponzorima i donatorima. Lokalne vlasti polako
pocinju da prepoznaju neophodnost postojanja jednog kluba koji promovise netipi¢an
sport u gradu i opstini a svoju podrsku iskazali su tako §to su podrzali akciju “Snijeg
za sve” 1 obezbijedili besplatan boravak za pet maliSana sa najlo$ijim socijalnim i finan-
sijskim statusom. Klub ima saradnju sa nacionalnom smucarskom asocijacijom, MASI
(Montenegrin Association of Snowsport Instructors) a koja je ¢lan medunarodne federa-
cije, INTERSKI a samim tim i validna da izdaje medunarodno priznate licence za ucite-
lje i trenere smucanja (IVSS, IVSI i ISIA). Saradnja se zasniva na stru¢noj i logistickoj
podrsci. Sama atraktivnost MASI kao nacionalne smucarske asocijacije, a samim tim 1i
mogucnost prisustvovanja seminarima Koje organizuje asocijacija sa stru¢njacima sa lju-
bljanskog Fakulteta za sport, uslovila je jo§ vecu zainteresovanost mladih za pristupanje
klubu, kao i sponzora da svoje ime, logo i sl. predstave pored imena kluba.
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Trebalo bi pomenuti i ostvarenu saradnju kluba sa agencijom za konsalting iz
Londona, “Outbreak Adventure Recruitment” koja zastupa nekoliko smucarskih centara
Sirom Sejdinjenih Amric¢kih Drzava. Ta saradnja omogucic¢e svim ¢lanovima kluba koji
su zainteresovani da dobiju posao u jednom od pomenutih smucarskih centara, kao in-
struktori ili kao pomoéno osoblje u zavisnosti od strucnosti, te da im bude sponzorisana
radna viza. Klub ¢e iskorititi ve¢ stvorenu marku londonske agencije i prodavati veoma
atraktivan proizvod na svom ciljnom trzistu.

Interes sponzora u sredini kao $to je Budva je poboljsavanje imidza kroz identifi-
kovanje sa sportskim aktivnostima i klubovima koje pomazu, i da se oduze drustvenoj
zajednici u kojoj funkcionisu. Pored “velikih” klubova kao Sto su fudbalski, vaterpolo,
odbojkaski i rukometni klub, koji imaju dugu i bogatu tradiciju u gradu, ¢esto i1 “mali”
klubovi uspiju da ostvare odnos sa sponzorima. Smucarski klub jos uvijek nije uspio da
pronade generalnog sponzora, ali moze biti konstatovano da je na dobrom putu da ostva-
ri pomenuti cilj, ali zbog strateSkog interesa ne moze biti saopsteno o kojoj se poznatoj
budvanskoj kompaniji radi.

U trci za sponzorima sportskih aktivnosti koje se organizuju trebalo bi koristiti tri
osnovne strategije:

* krenuti od vrha, od najjacih firmi, a tu je najteze ubijediti prvog, eventualno dru-

gog partnera. Ako se to uspije, a posebno ako je rije¢ o poznatim imenima, drugi
veliki igraci ¢e mnogo lakSe pristati kada ve¢ znaju da su u dobrom drustvu a
mali sponzori ¢e biti po¢astvovani ponudom

* paralelno raditi na vise frontova. Dok se li¢no ne porazgovara tesko je znati ko-

je ¢e preduzece imati sluha, tako da je taktika prilaska $to vecem broju firmi po
pravilu efikasna jer ¢e se uvijek naci one firme koje su voljne

* najtradicionalnija strategija je krenuti od malih firmi od kojih se ne trazi mnogo

kako bi se kod svakog sljedeceg i1 krupnijeg sponzora pojavili sa ¢itavim spi-
skom partnera

Preciziranje dogovora sa sponzorima spada u najosjetljiviju materiju u organizaci-
Ji, iz razloga $to kod svakog ugovora o sponzorstvu, koliko god bio mali, trebalo bi ozbilj-
no da se pregovara. Postoji jedan trik koji se koristi a posebno odusevljava sponzore.
To je pripremanje Sto veceg broja dogadaja koji sluze kao najava onog glavnog. Takve
promocije po pravilu privlace paznju medija i mogu se praviti ¢esto i na raznim mjestima
a tu ¢e po pravilu biti i reklame sponzora a mozda i neka njihova akcija zabavnog tipa.

U zavisnosti od vrste aktivnosti koja se organizuje koriste se razli¢ite poruke za
ciljnu grupu na koju se zeli uticati. Jednostavan odgovor na vrstu poruka koja se plasira
je da je svaka reklama koja provocira - dobra reklama. Pamtljivost reklame tj. poruke
jeste bitna ali je ¢ini i cjelokupan emotivni ton kojim je obojena.

7. Zakljucak

Cilj autora je bio, da koliko je mogao, doprinese jos boljem shvatanju zna¢aja mar-
ketinga u sportu i u savremenim sportskim tokovima, da pokaze da uz pravi marketinski
pristup sve usluge koje nudi sport, postaju prihvatljive, jasnije i blize korisnicima.

Marketing u sportu, u njegovim savremenim tokovima, bi trebalo da ukaze na

492



CRNOGORSKA SPORTSKA AKADEMIJA, ,,Sport Mont “ Casopis br. 15,16,17.

efektnije 1 efikasnije na¢ine ostvarivanja druStvenih ciljeva i bolje koriS¢enje ogranice-
nih sredstava sa kojima najcesce raspolazu razne institucije i organizacije.

Danas, i ubuducée je potrebno uc¢esée marketinga, znacajnog faktora ekonomskog
procesa, kao uslova za organizaciju i sprovodenje nove programske orjentacije u oblasti
sporta. On je svuda prisutan: u naSem privatnom zivotu, dok planiramo, organizujemo
1 analiziramo sve aktivnosti vezane za kupovinu bilo kojeg proizvoda, ili usluga kao i
donosenje odluke bilo kojeg tipa ili vrste.

Sport kao trziSte, predstavlja cjelokupni odnos ponude i traznje koji u odredenom
vremenu i na odredenom mestu uti¢u na prodaju robe i usluga.

Buducim, jo§ ve¢im razvojem ekonomskih odnosa privrednih struktura i ekonom-
ske politike drustva, do¢i ¢e do uzvisenije procjene, ocekivanja i razvitka marketinga u
sportu.

U socioloskim nastojanjima traganja za odredenim zakonitostima i pravilima po-
mocu kojih se objasnjavaju drustvene pojave, u ovom sluc¢aju unutrasnje i spoljasnje
okruzenje sporta, uloga marketinga u sportu je veoma velika.

Danas su marketing i sport povezani i prozimaju se, tako da se savremeni sport ne
moze zamisliti bez marketinga.
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SUMMARY

THE ROLE OF MARKETING IN MODERN SPORT PROCEDURE
AT EXAMPLE OF SKIING

The object of this project is marketing in modern sport procedure. The main focus
will be directional to skiing and specific marketing in the area where it participated. The
questions of sport marketing will be tested at Ski club “Mogren” from Budva. The main
goal refers the requirement that sport in modern world should be presented as less sim-
pler, cheaper and more attractive way. During last 30 years, sports, including the skiing,
alike one of the Olympic sports, became much more active in the filed of selling their
products. The main tasks of this project are presenting and arranging the concept of mar-
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keting, strategic marketing, specific marketing in sport, marketing and sponsorship and
importance of marketing in the modern sport at example of skiing. During the making of
this project the authors used descriptive method with consulting of competent literature.
The previous author s experience in this field was so useful. Moreover, the authors used
the analytic method and parallel method which is the most productive if you make some
inferences about some appearance.

Key words: Marketing, Strategic marketing, Sport, Sponsorship, Product, Costumer

“Arena”, 28. jul 2008.

DANAS U SPORTSKOM CENTRU “MORACA”

romocija knjiga

dr Duska Bjelice

PODGORICA — U sali pres centra Sportskog
centra “Moraéa” u Podgorici danas u | | sati,
Crnogorska sportska akademija i Crnogorski
olimpijski komitet organizuju promociju tri knjige
iz oblasti sportske teorije.

Autor dvije knjige je dr Dusko Bjelica. Prva je
“Glavne komponente taénosti udarca nogom po
lopti u fudbalskom sportu”, a druga “Uticaj sport-
skog treninga na antropomotoricke sposobnos-

1", dok treéu knjigu “Laureati cogorskog sporta”,
sa dr Bjelicom potpisuje i Zdravko Gavrilovic.

Na danasnjoj promociji o pomenutim radovi-
ma govorice Dusan Simonovi¢, predsjednik
Crnogorskog olimpijskog kemiteta, dr Pavle
Opavski, ispred Crnogorske sportske akademi-
je, dr Dragan Drobnjak, zamjenik za sport u
Ministarstvu kulture, sporta i medija, Nisa Savelji€, -
agent FIFA-e, te sam autor, dr Bjelica.
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