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MARKETING MIKSU SPORTU

1.UvOD

Marketing program preduze¢a u svojoj biti predstavlja postavljanje optimalne
kombinacije elemenata marketing miksa u svrhu ostvarenja postavljenih marketing ci-
ljeva. Budu¢i da elementi marketing miksa predstavljaju kontrolisane marketing varija-
ble, varijable na koje se moze svesno uticati odgovarajué¢im marketing odlukama, onda
je dakako, nuzno i detaljno ih poznavati i pomno analizirati, da se njihovo ponasanje ne
bi pretvorilo u nekontrolisano, posebno imajuci u vidu ¢injenicu da na marketing ima
uticg i ¢itav niz nekontrolisanih varijabli (promenljivih), sto bi tada u velikoj meri po-
vecalo rizik u poslovanju i uginilo stanje i kretanje natrzistu u joS ve¢oj meri stohastic-
nim.

Marketing-mix u sportu se definiSe kao optimalna kombinacija elemenata mar-
ketinga koja dovodi do ostvarenja optimalnih rezultata poslovanja nekog sportskog su-
bjekta. Pri tome svaki element mora u celosti ispuniti svoj zadatak dabi se ostvarili op-
timalni uéinci za kupce, ali i za sportsku organizaciju koja nastupa na trzistu. Kriti¢an
element marketing-mixa je sportski proizvod. LoSem i nekvalitetnom sportskom proiz-
vodu retko ¢e pomoéi uspesna promocija i distribucija te niska cena. Medutim i ostali
elementi marketing-mixa u sportu morgju biti na nivou kvaliteta sportskog proizvoda,
jer ukoliko je previsoka cena, loSa distribucija ili slaba promocija, ni dobar sportski
proizvod nece dati dobar rezultat.

2.PROIZVOD U SPORTU

Proizvod se moZze analizirati sa viSe aspekata vise bitnih obeleZja: kvaliteta, pa-
kovanja, dizajna, marke itd. Adekvatnim kombinovanjem ovih obeleZja kao i nizom
drugih atributa proizvodag uti¢e na svoju poziciju natrZistu uz prilagodavanje potreba-
ma i ukusima potroSaca. Tehnicko - tehnolo3ki razvoj i promenljivost trZisnih potreba,
afirmi3u proizvod kao vrlo dinamican instrument poslovne politike preduzeca.

S obzirom da su komplementarne delatnosti sporta brojnei vrlo razlicite, smatra-
mo da osnovna podela sportskog proizvoda mora obuhvatiti sve pojavne moguénosti
sportskog proizvoda.

Analizirgju¢i te ¢injenice, dodlo se do zakljucka da sportski proizvodi nogu biti
materijalne i nematerijalne prirode i integrirani. Temeljem takve konstatacije dana je
osnovna podela sportskih proizvoda.

a)Jpoortsko — industrijski proizvod
Soortsko — industrijski proizvodi  su proizvodi industrijskog porekla tj. to su in-
terdisciplinarni proizvodi sportai komplementarnih delatnosti.

! Nosilac crnog pojasa 6° dan i ¢lan Svetske karate organizacije HACHI-O-KAL.
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Citave su grane delatnosti u funkciji sportai proizvode iskljugivo za sportsko tr-
zZiste. 1z tih razloga ne bi smelo hiti dvoumljenja u pogledu pojmova sportsko — indu-
strijski proizvod ili industrijski proizvod za sport.

Uostalom, sport je pokretac takve vrste proizvodnje u celom svetu.

Sportsko — industrijski proizvodi u razvijenim evropskim zemljama, a posebno u
SAI?-u, kljué su razvoja posebnog sportskog trzista s vrlo visokim prihodima i dobri-
ma.

Sportsko — industrijski proizvod moguce je skladistiti kao svaki drugi materijalni
konvencionalni proizvod, moguce ih je klasifikovati s aspekta opipljivosti, heterogeno-
sti, prolaznosti i fluktuacije.

Doti¢ni proizvodi imaju isto tako izricit i vazan znatgj, a to je marka proizvoda.
Proizvod&ti svih vrsta sportsko — industrijskih proizvoda vode brigu o oznaci proizvo-
da, njenom dizajnu, politici razvoja, kvalitetu, zastiti i korisnickom pravu. Marka pro-
izvoda oznatava njegova svojstva i kvalitet i prema njoj su sportski proizvodi prepo-
znatljivi na svetskom trzistu.

b)Cisti sportski proizvod

Cisti sportski proizivod su razni programi s primenom u sportu, koji se realizuju
na trzistu kratkotrajne neposredne potrosnje. Ti programi su rezultat aktivnosti pojedi-
nih podrucja sporta. Kako sport delimo na ¢etiri subpodrucja, edukaciju odnosno tele-
snu i zdravstvenu kulturu, takmiméarski vrhunski sport, sportsku rekreaciju i kinezite-
rapiju, te sport invalida, to je svaki pojedini program nastao unutar nekog od navedenih
podrucja usluga odnosno proizvoda za sebe. Ovu vrstu nematerijalnog sportskog proiz-
voda nazivamo ¢isti sportski proizvod jer je iskljucivo rezultaat sporta kao delatnosti i
nematerijalne je prirode (usluge).

Ciste sportske proizvode koje susre¢emo na trzigtu dobara kratkotrajne neposred-
ne potrosnje nije moguce skladi&titi, paih troSimo jednokratno i u celosti.

Odredene programe sporta mozemo smatrati i intelektualnim uslugama. Primer
su nastavni programi telesne i zdravstvene kulture za u¢enike i studentei dl.

c)Integrisani sportski proizvod

Sportske proizvode je moguce kao i ve¢inu konvencionalnih proizvoda koristiti
ili konzumirati uz neke druge proizvode i/ili delatnosti. Kada je koristenje nekog proiz-
voda ili neke druge delatnosti uslovljeno odredenim sportskim proizvodom, oni su me-
duzavisni paih zovemo integrisani sportski proizvod.

Takvo integrisanje moze biti sloZeno ili jednostavno, te ih s tog aspekta delimo
na sloZeno integrisani proizvod ili jednostavno integrisani proizvod.

! Neki ekonomski pokazatelji sportskog trZida prezentirani su u knjizi u 2 poglavlju (2.4.1.
Ekonomski ucinci sporta).
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PODELA INTEGRISANOG PROIZVODA

INTEGRISANI SPORTSKI PROIZVOD

SLOZENO INTEGRISANI JEDNOSTAVNO INTEGRISANI
SPORTSKI PROIZVOD SPORTSKI PROIZVOD

3.CENA SPORTSKIH PROIZVODA

Cena je jedini instrument marketing miksa koji kreira prihod. Svi ostali instru-
menti (proizvod, kanali prodaje, promocija), sa aspekta preduzeta predstavljaju troSak.
Sistem cena proizvodnog asortimana preduze¢a usmerava poslovne odluke: Sta proiz-
voditi i koje elemente procesa proizvodnje koristiti.

Preduzece preko cena ucéestvuje u primarnoj raspodeli drustvenog proizvoda
kroz razmenu svojih proizvoda na trZistu. Promene cena se u kratkom roku reflektuju
na dobit preduzeca, dok takvu osetljivost ne poseduju ostali instrumenti marketing
miksa. Takode, cena je takav instrument marketing miksa koja se kvantitativno izraza-
Va, pa se sve promene cena mogu dovesti u korelativan odnos sa obimom realizacije.
Medutim, cenanije jedini strateski faktor pri kreiranju poslovne politike preduzeta, veé
Se ona mora posmatrati u meduzavisnosti sa ostalim instrumentima marketing miksa
(proizvodom, kanalima prodajei promocijom).

Cene sportskih proizvoda i usluga odreduju se za svaku vrstu proizvodai usluga
posebno, s obzirom nanjihovu pojavnu i sustinsku razli¢itost.

Globalno postoje dva na¢ina odredivanja cene sportskih proizvoda:

- Zapotrebe drzavnog proratuna
- PutemtrZista

Da bi bilo mogué¢e odrediti cenu nuzno je odrediti elemente za standardizaciju i
vrednovanje programa sporta. Tako su elementi za standardizaciju programi telesnog i
zdravstvenog podrucja u odgojno-obrazovnim organizacijama, koji se redlizuju kroz
programsko-organi zacione segmente.

Joortska rekreacija realizuje se putem posebnih programskih oblika aktivnosti
koje se provode u mestu ili izvan mesta stanovanja, a temelji se na nau¢nim saznanji-
ma, te realizuje uz odredene organizacione materijalne i kadrovske predusiove.

U podrucju takmicéarskog sporta elementi za standardizacijui vrednovanje pro-
grama osiguravaju mogucénost definisanja cene vrednosti robe, a to je u ovom sucaju
cisti sportski proizvod — takmicarski sport.

Kako je cenatrzisnatj. trziSna vrednost, to je i cena sportskog programa odrede-
na trzisnom vrednosti (i troSkovai prihoda). Mnoge sportske grane nisu u mogué¢nosti
osigurati prihode putem trzista, paih zbog interesa drustva podmiruje drzava iz prora
¢una
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Jasno je da se nakon $to su definisani elementi za standardizaciju i vrednovanje
programa bez obzira na podrugje sporta te utvrdene cene kostanja za konagno formira-
nje cena, koriste odrdene metode kalkulacija.

Rezimiragjuci, nuzno je re¢i da je formiranje cenarazlicitih sportskih proizvodai
usluga razli¢ito za svaki od natina odredivanja cene tj. za potrebe drZzavnog proracunai
zatrziste.

Elementi standardizacije i vrednovanja programa uz metode za formiranje ko-
nacne cene nuzni su za kalkulaciju cene koStanja te za formiranje prodajne cene proiz-
vodai usluga namenjenih trzistu. Medutim, za potrebe drZzavnog proratuna mnoge cene
se ne iskazuju eksplicite, ve¢ ulaze u kalkulaciju grupno sa nekim drugim elementima
kalkulacije. 1z tih razloga cene za drZzavni proratun nije moguce izjednaliti s trzisnim
cenama.

4.DISTRIBUCIJA SPORTSKIH PROIZVODA

Pri donoSenju odluka o izboru kanala distribucije (prodaje) sopstvenih proizvoda
preduzece mora da sagleda strukturu prometa, uz uslove privredivanjai traznje, kao i
svoje moguénosti da se u skladu sa limitirgju¢im faktorima ukljuci kao ucesnik odrede-
nog kanala. Pri tome, preduze¢e moze da bira u nivoima direktnosti kanalakao i u se-
lektivnosti i obimu saraduje sa pojedinim kanalima.

Distribucija je opSteprihvaceni termin za viSe privrednih aktivnosti koje bi treba-
le osigurati protok i dotok robe i/ili usluga od proizvodata do korisnika Sto vredi i za
sportske proizvode. |1z tog razloga cena proizvoda i/ili usluge, atime i poloza organi-
zacije natrzistu, kao i prodatj. uspesnost prodaje, uveliko zavisi od kanala distribucije.
S obzirom na vrste sportskih proizvoda i usluga (sportsko-industrijski proizvod, cisti
sportski proizvod i integrisani sportski proizvod) — koje je takode moguce klasifikovati
i sa stanovista opipljivosti, heterogenosti, pojavnosti, prolaznosti i fluktuacije moguce
jelsi stematizovati gore spomenute privredne aktivnosti te definisati zadatke distribuci-
je kao:

- Prostorno i vremensko uskladivanje proizvodnje i potrodnje (npr. utakmica)

- Skradivanje puta od proizvodnje do potrosnje (npr. stadioni u blizini velikih

raskrsnica)

- Povecavanje sposobnosti robe za promet i neprekidna cirkulacija robe (npr.

kod sportsko-industrijskih proizvoda)

- Usmeravanje proizvodnje prema potrebama potrosnje (npr. kineziterapijski

programi)

- delovanje na produ novih proizvoda (npr. sportska industrija popularizuje

sport)

- uticgl na promenu potrosackih navika (npr. novi sportski proizvod)

- zaStita interesa potroSaca (npr. edukovani kadrovi vrSe izradu i kontrolu pro-

grama)

LV. Feriak i saradnici: Poslovna logistika, Zagreb, 1983., str. 7
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Mozemo distribuciju shvatiti kao poslovne operacije i kao fizi¢ko kretanje robe.

Iz tih razlogaiskristalizirala su se dva osnovna podruéja distribucije:
(Dkanali distribucije
(2ffizickadistribucija

(1)’ Kanal distribucije podrazumeva skup institucija koje obavljaju sve one ak-
tivnosti (funkcije) koje se koriste u kretanju proizvoda i njegovog vlasnistva od proiz-
vodnje do potrodnje.’’* Kako je jasno da proizvodnja u velikoj meri zavisi o kanalu di-
stribucije, njegov ili njihov izbor nikako ne sme biti prepusten suc¢aju.

Stoga mozemo reci da izbor puteva prodaje zavisi od odluka o nivoima, broju i
sastavu kanala, vrsti posrednika, kao i njihovim uslovimai odgovornostima uz niz dru-
gih ograni¢enja. Ta ograni¢enja mogu hiti karakteristike kupaca, proizvoda, posredni-
ka, konkurenata, same organizacije i okoline prema kojima postavljamo planove i do-
nosimo odluke o izboru kanala distribucije.

Nivo kanala govori koliko se posrednika (npr. agencija) pojavljuje u izabranom
putu prodaje (npr. integrisanog sportskog proizvoda). Tako kanal nultog nivoa nema
posrednika, ve¢ proizvodat ima neposredni kontakt sa potroSacem, to je tzv. direktni
marketing kanal.

Broj posrednika zavisi od izbora kompanije zaintenzivnu, selektivnu i ekskluziv-
nu distribuciju.

Intenzivna (prema nekim autorima ekstenzivna) distribucija podrazumeva kori-
Stenje Sto je moguce veceg broja prodajnih mesta (npr. karata za utakmicu), bez neke
posebne selekcije, u svrhu njihove Sto vece pristupacnosti potencijalnim kupcima.

Sdlektivna distribucija tagj izbor suZzava samo na odredeni broj prodajnih mesta
prema nekom odabranom kriterijumu, npr. vrsti prodajnih kanala, segmentu trzistaitd.

Ekskluzivna distribucija implicira svojevoljno i svrsishodno ograni¢eni broj po-
srednika. Distributerima se daje ekskluzivno pravo prodaje (npr. sportske opreme) uz
odredene uslove onoga koji daje ekskluzivitet. Ovgl natin prodaje uglavnom se koristi
za luksuzne i/ili skupe proizvode (ali nije uslov) i zbog poslovne politike unapredenja
imidZa proizvoda i ostvarivanja profita.

Sstem kanala distribucije uglavnom vredi za sportsko-industrijske proizvode.

(2)Fizicka distribucija je, logi¢no, uzi pojam od distribucije i vredi uglavnom za
sportsko-industrijske proizvode. Naime, fizicku distribuciju ¢ine fizicki tokovi robe i
uz nju vezane radnje. Osnovni opSteprihvaceni skup aktivnosti vezan uz fizi¢ku distri-
buciju podrazumeva obradu narudzbi, skladistenje, rukovanje robom, nadzor i upravlja-
nje zalihamai prevoz, a na zadovoljstvo krajnjeg potroSaéai uspeSno poslovanje kom-
panije.

Upravljanje fizickom distribucijom, naizgled jednostavno, vrlo je kompleksno.
Ono ukljucuje planiranje, organizaciju i kontrolu toka robe. Takav pristup zahteva do-
noSenje ispravnih odluka u pogledu lokacije pogona, skladista, natina prevoza, sistema
komunikacije i protoka informacija bitnih za poslovnu logistiku, natinu rukovanja ma-

! Ph. Kotler: Upravljanje marketingom, op. cit. str. 555.
% Ph. Kotler: Upravljanje marketingom, op. cit. str. 561.
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terijalom, pakiranju, itd. Dakle, fizi¢ka distribucija usko je vezanai podredena je odlu-
kama o investicijama, nabavki i prodaji, tj. poslovnoj politici kompanije, koja organiza-
cijom fizicke distribucije uveliko upravlja cenama proizvoda, a samim tim i konkurent-
nosti i uspehu natrZigtu jer udeo fizicke distribucije u ceni koStanja nije beznacajan.

Stoga, fizicka distribucija mora biti u funkciji politike sportskog marketinga u
celini nazadovoljstvo svih u¢esnika.

5.PROMOCIJA SPORTSKIH PROIZVODA

U preovladuju¢im shvatanjima marketing miks koncepta promocija je uklju¢ena
kao jedan od bitnih instrumenata, pored proizvoda, cenei distribucije. Promocija se od-
nosi na niz marketing aktivnosti ¢iji je osnovni cilj da podrZe proizvod na njegovom
putu od proizvodaca do potroSatai tako omoguce, olakSaju i ubrzaju njegov prelazak iz
proizvodnje u potrodnjul.

Zajednicki cilj promotivnih aktivnosti preduzeca jeste uspostavljanje odredenog
nivoai kvaliteta traznje za proizvodimai uslugama preduzeca.

To se posebno odnosi na sportske priredbe (npr. koSarkasko prvenstvo) kao oblik
¢istog sportskog proizvoda.

Uz to sportske priredbe imagju neki vrlo specifican znacaj. Sportski je spektakl
uvek nov, nikad viden i neponovljiv, premijera bez reprize. Velike sportske priredbe
kao Ol, SP, EP bez obzira o kojoj sportskoj je grani re¢ imaju vlastite programe pro-
mocije koje je vrlo teSko preslikati od priredbe do priredbe. Koncepcijski je to mogu-
¢e, ali postoji ¢itav niz subjektivnih elemenata koji nisuisti (npr. ciljevi, interesi i 9.) te
ih je nemoguce uklopiti.

Promocija je stoga jedan konstantni dinami¢ni proces, ali ovisan o ostalim ele-
mentima sportskog marketing-mix-a jer postoji uzro¢no-posedi¢na uzagjamna veza.
Obzirom na nastojanje preduzeca, organizatora ili agencije da upozna trziste sa vlasti-
tim proizvodom, promocija predstavlja kompleksnu aktivnost koju prepoznajemo kao
promocioni splet.

Promocioni splet podrazumeva: (1) propagandu, (2) liénu prodaju, (3) publicitet
i (4) odnose sjavno&éu.

PROMOCIONI SPLET

-EKONOMSKA PROPAGANDA
-LICNA PROMOCIJA | PRODAJA
-PUBLICITET

-ODNOSI SJAVNOSCU

Prvatri sadrzaja programa promotivnog mix-a treba posmatrati integralno, jer se
koriste zaprodaju i reklamiranje proizvoda, idejai/ili uduga, a druga dva za stvaranje i
odrzavanje misljenja o kompaniji i/ili proizvodu. Naime, odnosi s javnoSéu nisu tipiéna
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promociona aktivnost zbog Sirih ciljeva kojima duzi, ali kragjnji rezultat odnosa s jav-
no3¢u ipak se podudara sa ciljevima ostalih elemenata promocionog spleta.

(1)Ekonomska propaganda je placeni oblik predstavljanja organizacije i njenih
proizvoda koja se do ciljnog skupa prenosi putem medija kao &to su televizija, radio,
novine, asopisi, direktna podta, internet, javni prevoz, plakati ili katalozi', a u svrhu
promocije proizvoda, sportsko-industrijskih proizvoda, sportskih priredbi, usluga, ide-
ja, sadrzajai ljudi.

Trend pristupa razvoju propagande kre¢e se skladno razvoju drustvenog marke-
tinga, Sto znxi da cilj propagande nije postavijen tako da prodaje, ve¢ suprotno, po-
maZe potroSacima pri pravilnom izboru i kupovini proizvoda ili usluga (sportskih pro-
grama).

(2)Licna promocija i prodaja podrazumeva neposredni i interaktivni odnos iz-
medu prodavatai potencijalnog kupca.

U opstem marketingu susretemo pojam '’ li¢na prodaja’’, iako se ovaodnosi i na
promociju, a ne samo na prodaju jer ne mora svaki kontakt marketera s potencijalnim
kupcima dovesti istovremeno i do prodaje. Stoga smo pojam li¢na prodaja prosirilii na-
zvali gali¢na promocijai prodaja. U li¢noj prodaji mogu raditi dveili vise osoba, koje
prolaze kroz komunkacijske faze.

(3)Publicitet definiSemo kao ne li¢ni i neplaceni oblik promocije koji omoguéu-
je objavljivanje uglavnom pozitivnih (realnih) informacija i/ili ¢injenica o o dredenoj
kompaniji, proizvodu, usugamaili idgji i ljudima.

Smatra se da je verodostojnost publiciteta veta od placene ekonomske propagan-
de, jer ne bi trebala postojati skrivena namera manipulacije s javnoS¢u. Ne postoji mo-
guénost izbora medija, jer mediji sami odreduju Sto, kada i na koji nain ¢e objaviti, i
to za vladtiti interes (uredivacka politika, gledanje, sluSanje, itd.). Snagom kojom istice
subjekt informacije, sredstva javnog informisanja, deluju na formiranje stava o dotic-
nom subjektu i slobodne su objaviti informacije prema vlastitim stavovima.

Iz tih razoga kompanija treba voditi racuna o publicitetu i uskladiti ga s ostalim
elementima promocionog spleta koliko je to najvise moguce.

Publicitet, iz gore navedenog, moZzemo smatrati posebnom aktivnostu unutar Sire
aktivnosti — odnosa s javnoséu.

(4)Odnosi s javnos‘u, bez obzira na Sirinu aktivnosti koje provodi, ipak je mogu-
¢e svrastati u promocioni splet. Argumente za takvo videnje stvari, dgje odredivanje
pojma odnosa s javnoScu, koji se tumace kao oblik kmunikacije, izmedu organizacija i
ostale javnosti, uz pomo¢ koje se stvara i odrzava pozitivna slika o organizaciji, proiz-
vodu, usluzi ili idgji i ljudima (npr. sportistima).

Odnos s javnostu ostvaruju se putem konferencije za medije, li¢nim kontaktom
i publicitetom i institucionalnom neplacenom propagandom. Odnosi s javnoséu su ta-
koder neplaceni oblik komunikacije.

Bez obzira nanatine i oblike provodenja, uspeSna promocija takode podrazume-
va

1 F. Rocco: Marketingko upravljanje, op. cit. str. 216.
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- tafno utvrdivanje ciljevakoji se zele dostiéi

- odabiranje strukture programa promotivnog mix-a
- planiranje konkretnih aktivnosti

- ocenu sprovedene kampanje.

6.ZAKLJUCAK
Sagledavajué¢i ukupnu vaznost marketinga u sportu slozit ¢emo se sa zakljuckom
poznatog strucnjaka za sportski marketing W. Freuera® koji kaZe '’ Marketing nije ¢a-
robno sredstvo koje svakom klubu i savezu daje u ruke konkretne upute za poslovanje,
kako da se brzo obogati.
Marketing — menadzment daje metode, a marketing — mix instrumente koji pred-
stavljaju zanatski aat za korisnike. Ono &o on od toga napravi zavisi o:
- vlastitoj kreativnosti,
- adekvatnom prenosu na postojeci problem,
- konkretnoj situaciji natrzistu i stanovitoj situaciji u sportskom udruzenju ili
savezu.'’
Marketing menadzment zahteva mnogo stru¢nog rada u praksi, bez kojeg ne-
ma uspeha. Tome bi smo dodali da je uspesnu primenu marketinga u sportu moguce
ostvariti tek uz pomo¢ posebno Skolovanih menadZera sportai marketinga.
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MARKETING MIX IN SPORT

"Marketing mix" along the term of life cycle has robbed the trademark for the
conception of marketing and the market direction of company, corporations and insti-
tutions.

Essence marketing-mixa is in the simultaneous determining of the target market
group of consumer (the buyer) or stays the public and specially prepared and the coor-
dinated impact of elements mixa, and this is the product, price, distributions and gra-
duation ceremonies. Given that is mix combinations of verified variables, companies he
use in order to would achieve are wished the scope sales on the target market.

L W. Freuer: Sport — Marketing, op. cit., str. 386.
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In the wider context significant influence of environment on the chosen structure
marketing-mixa have not only technological, economic and competitive services al-
ready and socially-owned, legislative, legal and political services.

From those reasons chant the marketing -mixa occasionally replaces expression
are coordinated term acts on the market.

Elements marketing-mix-and at sport marketings same are as well as at marke-
tings every other activity. They contain the sportively product and the service, appreci-
ate the sport product and services, distribution of sport product and services and the
promotion of sport product and services.

Key say: marketing mix, market, sportively product, sport recreation, price, di-
stribution, promotion.
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