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SPORTSKI MARKETING

Govoriti o sportskom marketingu podrazumijeva, prije svega, njegovo teorisko
definisanje i uopstavanje, a potom i njegovo konkretno definisanje u sportskom ambi-
jentu.

Pod marketingom u teorijskom smislu podrazumevamo nau¢ni predmet a potom
1 delatnost u prakti¢nom smislu kojim se Zeli postiéi u organizacijama rada konkurent-
nosti na trzistu 1 zavidan nivo prepoznatljivosti proizvoda koji se izlazu na trzistu .

Sama rije¢ ,,marketing* dolazi nam iz anglosaksonskog jezickog podrucja i u
uzem smislu pod njom podrazumijevamo trziste (market).

Pod marketingom podrazumijevamo odreden proces koji treba da kreira i razrje-
Sava odnose razmjene, izmedu proizvodaca s jedne strane i potroSaca s druge strane.
Iako zvani¢no nije utemeljena i opste prihvacena definicija marketinga, prihvacena je
nezvani¢no definicija marketinga koje je dalo Ameri¢ko udruzenje za marketing po ko-
jem je ,,marketing proces planiranja i sprovodenja koncepcija, cena, promocija i distri-
bucija ideja, roba i usluga, da se kreira razmena koja zadovoljava potrebe pojedinaca i
organizacija“. Iz navedenog moZemo uociti da je marketing povezan sa plasiranjem tr-
zi$nih ideja koje mogu pomoc¢i u plasiranju i distribuciji proizvoda odredenog proizvo-
daca , a u cilju sticanja profita.

Marketing u izvesnom smislu podrazumeva sledece procese:

- ekonomski proces, koji povezuje proizvodnju i potro$nju 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 o¢ekuju potrosaci,

- nauéna disciplina da je marketing aktivan radni proces u kome dominira efek-

tivnost i efikasnost kao i povezivanje proizvodnje i potrosnje.

Kada govorimo o marketingu nuzno moramo razmisljati i o njegovim funkcija-
ma. To su: cilj marketinga, interdiscilinarnost marketinga, sistem marketinga, uprav-
ljnje marketingom, model marketinga, propagadni marketing, internet marketing, dru-
stveni marketing, sportski marketing.

Cilj marketinga podrazumeva pravilno usmeravanje proizvodnje ka potrebama
potrosaca kako bi se njihove potrebe zadovoljile.
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Interdisciplinarnost marketinga podrazumeva kori$¢enje i ostalih saznanja, iz
oblasti drugih nauka, a koja mogu da se primene i u oblasti marketinga stvaranjem sop-
stvenih koncepcija.

Sistem marketinga oslanja se na medusobnu povezanost izmedu proizvodaca i
potroSaca, a u skladu 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, or-
ganizovanja kao procesa stvaranja organizacione strukture i kontrolisanja kao procesa
upravljanja u smeru ostvarivanja planskih odluka organizacije.

Proces upravljanja marketingom podrazumeva analizu stanja trzista, formulisa-
nje ciljeva koji se Zele ostvariti na trziStu, iznalaZenje optimalnih moguénosti i alocira-
nje faktora proizvodnje, stavljanje efikasne organizacione strukture, permanentnu kon-
trolu ostvarenih rezultata i preispitivanje racionalnosti pokrenutih akcija na trzistu. Mo-
del marketinga doprinosi uproS¢avanju odnosa na trzistu, ukazivanju na alternativne
nacine u ostvarivanju ciljeva poslovanja. Marketing modeli imaju prognosticki karakter
1 koristi se najvise u donosenju planskih odluka u marketingu.

Propagandni marketing je u funkciji propagandnog komuniciranja izmedu proiz-
vodnih usluga i konkretnih potrosaca (gradana).

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

Internet marketing spada u zadnja i najnovija tehnicka sredstva za plasiranje ide-
ja 1 vodenja poslovanja putem tzv.elektronske posSte na globalnom nivou. Internet je
sam po sebi za sada najvisi domet komunikacije medu ljudima. Ulaskom u elektronski
svet ulazi se u Sirok spektar moguénosti poslovanja i plasiranja poslovnih ideja, koje se
po principu otvaranja kiSobrana Sire se na sve strane podjednako.

“Drustveni marketing treba da doprinese vec¢oj povezanosti privrede i drustva i
da ukaZe na egzaktnije i efikasnije nacine ostvarivanja drustvenih ciljeva i bolje kori-
S¢enje ograniCenih sredstava sa kojima najcesce raspolazu institucije 1 organizacije van
privrede u njihovom ostvarenju”.

Sportski marketing pripada novijoj vrsti marketinga. Sportski marketing pripada
poslovnoj funkciji sportske organizacije i predstavlja prvenstveno ekonomski proces
povezivanja proizvodnje(sportske organizacije sa sportistima i trenerima ) i potroSnje
(sportska i druga javnosti).

Iz ovako postavljenog odnosa jasno se moze uociti da se sportski marketing ne
moze u potpunosti izjednaciti sa opStim marketingom u privrednim delatnostima. Ipak,
i sportska organizacija, pa time i sport kao i specificna delatnost ljudi, moze podleci
marketinskom poslovanju. Ono se pre svega ogleda u tome $to i sportska organizacija,
osim plasiranja sporta, vr$i i odredenu (ograni¢enu) proizvodnu delatnost (razmena
sportske opreme, razmena sportskih rekvizita i materijalnih dobara, koja stvaraju sport-
ski klubovi putem takmicenja).
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Ali i1 kada izuzmemo prethodno, opet mozemo primetiti da sport, sam po sebi,
iako nije u strogom smislu proizvodna delatnost, donosi na svetskom planu basnoslov-
ne prihode.U tom pogledu sport podleze zakonima trzista, a time i svim oblicima mar-
ketinske 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 trzi$ni i marketinski prostor
za delovanje sportskog marketinga. Sportski marketing u tom pogledu deluje na plasi-
ranje sportskih takmicenja i rezultata, kupovine sportske opreme kao i plasiranje samih
sportskih ideja da bi se obuhvatio §to veci broj pristalica sporta. Konacan ishod sport-
skog marketinga je da sportska organizacija sazivi na trziSnim vrednostima i zakonima
trzista.

Marketing miks “4P* u sebi podrazumeva primenu sportskog marketinga na sle-
deca Cetiri elementa:

- sportski proizvod (produce)

- cena (price)

- distribucija (place)

- promocija (promotion).

Sportski proizvod je osnovna varijabila na kojoj se stvara i sama ponuda na
sportskom trzistu. Cena koja donosi novac, a ne trosi ga, distribucija kao oblik izgradi-
vanja transportnih kanala za transport sportskih proizvoda koji se uspostavljaju preko
sportskih konzumenata i promocija koja se stvara znacajem koji postize sportska orga-
nizacija na takmicenjima i njenog sportskog rejtinga na trzistu sporta.

Sportski marketing je danas realnost u sportu on se ne moze vise posmatrati kao
pomodnost kapitalisticke proizvodnje. Sportsko trziSte je samo nametnulo zahteve no-
vog organizovanja u sportu pa marketing u sportu zahvata sve vec¢e mesto. Danas je
skoro nemoguce da sportska organizacija posluje bez svog poslovnog dijela koji se zo-
ve sportskim marketingom, ukoliko uopste zeli da ostane na sportskoj areni.
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SPORT MARKETING

Word ,, marketing* comes from AngloSaxon linguistic domain and implies in a
narrow sense the market. Under marketing, we consider certain process, which should
create and solve relations of exchange between manufacturers on one side, and consu-
mers on the other.

Discussion about sport marketing implies its theoretical definition and generali-
zation, and then its actual definition in sport environment. Sport marketing belongs to
business function of sport organization and represents primaly an economical process
of connecting produktion (sport organizations with sportsmen and coaches) and con-
sumption (sport and other public).

Sport marketing is the reality in sport today, and cannot be observed as fashio-
nabless of capitalistic production. Today is almost impossible for sport organization to
make business without its business part called sport marketing if it wants to survive in

sport arena.
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SAKYNTET 3A CMOPT U ®U3UYKO BACIMUTAHKE YITOCTUO

POHWUOLE U3 BUJEJIE

06yka nopBoAHMX
fleMyHepa 3a npumjep

Hukmuh - TFoctn ®akyn-
TeTa 3a CHOPT U (QUIUYKO
BacruTawe y Hukmuhy 6m-
MU Cy jyye TONA3HMIM Ye-
TBpPTE TeHepaluje IOABOJ-
HUX pemuHepa Permonan-
HOT 1ieHTpa 3a 06yKy poHu-
naua u3 bujerne.

Hekan Hukuhke BiCOKo-
IIKOJICKe YycTaHOBe Ipod.
ap Mymxo Bjemuua u npsu
4yoBjek PermonanHor IeH-
Tpa 3a 06yky poHmnana Be-
cko Mujajnosuh carnacumu
Cy ce [a BUXOBa capajma

Mopa Gutu npyuMjep pasmje-
He MCKyCTaBa OCTalUM Yc-
taHoBama y lproj T'opu.

- Ha ocnocobmasamwy je
aHraxxosano 12 npodecuo-
Ha/IHUX POHM/IALa, IIpyUMaf-
HMKAa  BOJHO-TIONIMLMjCKUX
jemvHMIIAa M HalMOHATHMX
LleHTapa 3a XyMaHUTapHO
HemuHupare u3 Boche 1 Xe-
pueroBune, Anbauuje, Xp-
Barcke u llpue T'ope. Onu he
Ha QakynTery sa cmopr u
¢usuuko BacmuTame Ofp-
KaTH TpefaBalba ¥ IMPOBje-

puti ncuxodusmyke crno-
co6HOCTH HAlIMX pOHMIALA-
NIOfBOIHUX JIeMMHEpa, 4uje
ocriocob/paBame Tpaje  of
cpenune Qebpyapa go cpe-
IMHE MapTa OBE FOfINHe,
[ToxpoBurems obyxke je Bi-
ama CAJl, nocpexcreom M-
TepHaloHanmHor ¢oHpa 3a
noMoh >XpTBamMa MWHA U3
Jby6mane - pexao je Becko
Mujajnouh Ha npujemy Ko-
ju je 3a poHMOLE YNPUIN-
4MO JleKaH npoq) ip ,[Iymrco
Bjemua. a.Il.
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