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TRZISTE SPORTSKE OPREME U EU

1. UVOD

Timski sportovi i ,,spoljno” trziste su najvazniji segmenti u okviru prodaje sport-
ske opreme. Prodaja sportske opreme za fitnes, vodene sportove, kampovanjei ribolov
beleZi rast. S druge strane, uocava se smanjenje prodaje opreme za zimske sportove i
neke individualne sportove. U mnogim zemljama ¢lanicama EU, potroSaci uglavnom
preferiraju moderne proizvode visokog kvaliteta. Naravno, modai karakteristike proiz-
voda se menjaju, te tako i preferencije potro3aca. Na primer, ,Adidas* proizvodi kolek-
ciju Better Place, cija je odeca i obuc¢a proizvedena od odrzivih mekih materijala, sa
umetni¢kim printovima, bez upotrebe opasnih hemikalija i koji su ugodni za vreme
sportskih aktivnosti. Narazvoj trZista sportske opreme u EU c¢e uticati dledece:

» Uticg sportskih aktivnosti na Zivotnu sredinu, a u okviru toga proizvodnjai potro-
Snja sportske opreme;

> Rast interesovanja za zdrav nacin Zivota i fitnes kao Zivotni stil, narocito kod po-
troSaca starosne dobi preko pedeset goding;

> Mediji i sponzori koji sve viSe prepoznaju znata odredenih sportskih aktivnosti
uticu narast finansijskih ulaganjai razvoj istih.

Sve vede interesovanje za bavljenje sportom, boravak u prirodi i trend zdravog
natina Zivota je uticao narast traznje za navedenim proizvodima natrZistu EU, o mo-
Ze biti Sansa za proizvodace i izvoznike sportske opreme. ,,Nijedna poslovna aktivnost
ne moze delovati izolovano od trZista. Ostvarenje dominantne pozicije ili opstanka na
trzistu moguce je jedino uz stalno prilagodavanje promenama, pracenje trendovai ino-
vacija, zadovoljenje potreba i zelja potroZata” (Srbac Maja, 2008) Bjelica S, Bjelica
D., (2006) isti¢u, na bazi poc¢etnih informacijaili iz informacija dobijenih ukljucenjem
u odredeni sportski komunikacijski sistem, zacinje se preduzetni¢ka ideja da se otpocne
sa pripremom za odredeni novi posao ili promenu u postojecem.

2. UZORAK | METODE

U radu je analizirano trZiste sportske opreme u EU i to: potrosnja, proizvodnja,
uvoz, izvoz i segmentacija trzista. Osnovni izvori podataka kori&feni za ostvarivanje
postavljenih ciljeva u radu su publikacije Eurostat, The World Federation of Sporting
Goods Industries, The Federation of the European Sporting Goods Industry, The Fede-
ration of Sports and Play Industries, The International Health, Racquet & Sports club
Association, The European Health & Fitness Association i The European Fitness Cen-
tre Association. U zakljucku se navode osnovne Sanse i pretnje za proizvodace i izvo-
znike sportske opreme natrziste EU.

274



CRNOGORSKA SPORTSKA AKADEMIJA, ,, Sport Mont" casopis br. 25,26,27.

3. REZULTAT I DISKUSIJA

Prose¢na godisnja potrodnja sportske i opreme za kampovanje po stanovniku u
EU iznosi 31,67 € (2004-2008). PotroZaci u Finskoj, Svedskoj, Danskoj i Luksemburgu
su najveci potrosaci (Tabela 1), dok su najveca trzista Nemacka, Francuska i Velika
Britanija. Navedene zemlje ¢e i u budu¢em periodu biti lideri na trZistu sportske opre-
me, s tim $to ¢e njihovo ucesée na trzistu EU blago opadati zbog jatanja ekonomija
ostalih zemalja ¢lanica kao §to su npr., Poljska i Rumunija. TrziSte sportske i opreme
za kampovanje (boravak u prirodi) se razvija pre svega pod uticajem trenda zdravog
nacina Zivota. Zbog uticaja ekonomske krize u 2009. godini, uo¢ava se pad u potro3nji
sportske i opreme za kampovanje. Potrosaci su uglavnom kupovali opremu za sportove
koji zahtevaju manja finansijska ulaganja. Potrodnja opreme za kampovanje beleZi pad
zbog smanjenog broja skupljih putovanja u daleke destinacije koji u programu imaju
izlete za turiste koji zele autentiéna/originalna iskustva. O&ekuje se blagi rast potrosnje
sportske i opreme za kampovanje u 2010. godini.

Tabela 1. EU potrosnja sportske i opreme za kampovanje (miliona €, period 2004-2008)

Stopapro- | Potrosnja
Naziv 2004 2005 2006 2007 2008 mene per capita
% €
EU ukupno | 14,409 [ 14,768 15,088 | 15,517 | 15,720 2.2 31.67
Nemacka 2,920 2,951 3,008 2,927 3,011 0.8 36.59
Francuska 2,900 2,935 2,965 3,024 3,009 0.9 47.31
VelikaBrit. | 2,284 2,393 2,418 2,524 2,554 2.8 41.87
Italija 1,471 1,502 1,545 1,581 1,573 1.7 26.48
Spanija 1,297 1,340 1,381 1,467 1,489 35 33.16
Svedska 558 566 596 641 669 4.6 73.52
Holandija 498 502 510 529 528 15 32.20
Finska 345 354 364 385 395 3.4 74.53
Austrija 303 309 310 318 321 15 38.67
Portugalija 270 278 285 304 306 3.2 28.87
Belgija 289 292 298 292 294 0.4 27.74
Danska 245 255 260 280 287 4.0 52.18
Greka 217 230 244 266 274 6.0 24.46
Poljska 202 212 222 240 252 5.7 6.61
Ce3ka Rep. 134 142 148 160 166 5.5 16.12
Irska 129 136 142 150 150 3.8 34.09
Rumunija 77 85 4 104 110 9.3 5.12
Madarska 57 60 63 69 70 5.3 6.93
Slovatka 49 52 53 58 61 5.6 11.30
Slovenija 40 12 43 45 46 3.6 23.00
Bugarska 25 28 31 36 38 11.0 4.94
Letonija 23 24 25 28 27 4.1 11.74
Litvanija 21 22 23 25 26 5.5 7.65
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Estonija 20 21 22 24 23 3.6 17.69
Luksemburg 21 22 22 22 22 1.2 44.00
Kipar 10 10 11 12 13 6.7 16.25
Malta 4 5 5 6 6 10.7 15.00

I zvor: Eurostat (2009)

U periodu od 2004-2008. godine trziste sportske opreme u EU belezi prosetan go-
dignji rast od 2,2%. Vrednost proizvodnje oko 4260 proizvodata sportske opreme i opre-
me za kampovanje je u 2007. godini iznosila 4,1 milijardi €, $to je za 3,5% manje od
vrednosti proizvodnje u 2004. godini. Italijaima u¢este od 23% u vrednosti proizvodnje,
kao rezultat znacajne proizvodnje sportske opreme za zimske sportove. Ngjveca Cetiri
proizvodata (ltalija, Francuska, Velika Britanija i Nemacka) imaju ucesce od 71% u
ukupnoj proizvodnji (2007), &o je manje u¢esée u odnosu na 2004. godinu (70%). Kod
Italije, Francuske i Velike Britanije se uoava pad u proizvodnji sportske opreme, dok
Nemackabelezi rast iste. EU jei dalje znatgjan proizvodac sportske opremei ima ucesce
od 25% u svetskoj proizvodnji. Proizvodati sportske opreme u Aziji ¢ine 2/3 svetskog tr-
Zistai uocava se ddji rast u proizvodnji. Oprema za timske sportove ima u¢esée od skoro
1/3 u ukupnoj proizvodnji sportske opreme i opreme za kampovanje u EU. Uocava se
pad u proizvodnji opreme za zimske sportove. Jasno se uocava da proizvodeaCi i izvoznici
sportske opreme u zemljama u razvoju uticu na proizvodnju velikog broja proizvoda u
EU (npr., lopte, reketi i dr). EU je jedan od vodecih uvoznika sportske opreme i opreme
za kampovanje u svetu (vrednost uvoza preko 7,3 milijardi € u 2008). U periodu od
2004-2008. godine vrednost uvoza beleZi rast po prose¢noj godisnjoj stopi od 2,4%, dok
kolicina uvoza belezi rast od 3,3% o zn&ti da uvozne cene padaju. Francuska, Velika
Britanijai Nemacka su najveci uvoznici, saucesfem od 43% u ukupnoj vrednosti uvozai
45% u koli¢ini uvoza. U periodu od 2004-2008. godine, sve zemlje ¢lanice EU beleze
rast uvoza opreme, osim Nemacke, Velike Britanije i Austrije. Znatgjan rast uvoza bele-
Ze Rumunija, Bugarska, Poljska, Slovackai Bdlticke drZzave. Oprema zafitnesi gimnasti-
ku ima uc¢este od 21% u vrednosti uvoza (39% u koli¢ini uvoza) i belezi rast (1,1 milijar-
di €u 2004. godini i 1,5 milijardi € u 2008). Oprema za timske sportove je druga ngjveca
grupa proizvoda sa u¢eséem od 17% u ukupnoj vrednosti uvoza (23% u koli¢ini uvoza),
§o je identicno sa u¢eStem u 2004. godini. Slede oprema za kampovanje, golf, zimske
sportove i ribolov (oprema za zimske sportove i golf beleze pad u vrednosti uvoza).
Vrednost uvoza sportske opreme i opreme za kampovanje u EU iz zemalja u razvoju iz-
nos 3 milijarde €, &to ¢ini 41% ukupnog uvoza u 2008. godini (34% u 2004. godini). U
periodu od 2004-2008. godine vrednost uvoza iz zemalja u razvoju belezi rast od 7,4%,
dok kali¢ina uvoza takode beleZi rast od 5,9%, &to znati da uvozne cene rastu. Vodeci
dobavljati/snabdevati su Kina, dede Pakistan, Indija, Tajland, Vijetnam, Malezija, Indo-
nezijai Filipini. Vodecatri uvoznika opreme iz zemalja u razvoju (Velika Britanija, Ne-
mackai Francuska) imaju uceste od 47% u ukupnom EU uvozu iz zemalja u razvoju, o
je manje nego u 2004. godini (51%). Od novih zemalja ¢lanicangjvedi rast uvoza opreme
iz zemalja u razvoju beleZi Rumunija. U 2008. godini 47% EU uvozajeiz ostalih zema-
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lja¢lanica EU. Vodeci dobavljaci/snabdevaci u EU su Itdija, Nematkai Francuska, dok
su znatajne re-export zemlje Holandijai Belgija. EU vrednost izvoza beleZi prosecan go-
dignji rast od 1,8% (5,4 milijardi € u 2004. godini i 5,8 milijardi € u 2008), takode, kolici-
na izvoza beleZi rast po prosecnoj godisnjoj stopi od 2,6%. Italija, Francuskai Nemacka
kao ngjvedi izvoznici imaju uéeite od 43% u ukupnoj vrednosti izvoza (37% u kolicini
izvoza), dedi Belgija (re-export). Oprema za timske sportove je nagjveéa grupa proizvoda
u izvozu (u¢este od 17% u ukupnom izvozu ili 1 milijarda €), dedi fitnes oprema (966
miliona€) i oprema za zimske sportove (857 miliona €).

3.1. Segmentacijatrzista

Trzidte sportske i opreme za kampovanje se znatgino razlikuje u zemljama ¢lani-
cama EU, pre svega zbog mnogih raznih aktivnosti, nivoa bavljenja sportskim aktivnosti-
ma (aktivno/rekreativno) i mnogih potroSackih grupa. Zbog napred navedenog je veoma
vazna segmentacija trzista sportske opreme. Ona pomaze proizvodatima, izvoznicima i
ostalim uc¢esnicima na trZitu da bolje razumeju dinamiku razvoja trZistai zahteve potro-
Sata narazlicitim trzisnim segmentima, te na ngjbolji moguéi nacin prezentuju svoje pro-
izvode. Razne sportske aktivnosti zahtevgu i razlicitu opremu. Tako na primer, plivanje
zahteva manje opreme, dok ostali sportovi kao &to je golf zahteva vise opreme. ,, Segmen-
tacija trzista podrazumeva podelu trZigta na delove koje obelezavgju iste karakteristike.
Segmentacija trzidta je, u osnovi, uoéavanje dic¢nosti i identifikovanje posebnih ,,homo-
genih* grupa potrosaca.” (Salai Suzana, BozZidarevi¢ Desanka, 2001)

3.1.1. Zivotni stil

Segmentacija trZzista na osnovu Zivotnog stila potro3aca identifikuje razlicite
segmente i pruza detaljne informacije na osnovu kojih se vrsi izbor ciljnog trzista. Ona
najbliZe odreduje kojim sportom (individuani, zimski, vodeni i dr) se bave potro3aci u
odredenom segmentu/ drZavi/regionu; popularne sportove kod Zena (manje se bave
sportom) i muskaraca; atraktivne sportske aktivnosti za mlade i rekreativne aktivnosti
za osobe starije Zivotne dobi; sportove na osnovu lichog dohotka potroSaca (sportovi
koji zahtevaju manje opreme/niza finansijska ulaganja u nabavku iste, vise preferirgu
potrosaci sa nizim dohotkom) i dr. Naravno, Zivotni stilovi potroSaca u EU se razlikuju
u zemljama ¢lanicama i svaki trzisni segment treba paZljivo istraziti, kako bi se na
osnovu aktuelnih informacija uradile detaljne analize i donele ispravne odluke u cilju
&to boljeg plasmana proizvoda/sportske opreme i zadovoljenja potreba potroSaca na
ciljnom trzi&tu. ,Sport i rekreacija, koji su bili privilegija dokonih, dovoljno bogatih
mladih i Zeljnih nadmetanja, vremenom su postali deo svakodnevne kulture, aktivnosti
koje doprinose kvalitetu Zivota.” (Miti¢, 1997)

3.1.2. Demografski kriterijumi
Kao &o postoje razlike u sportovima koje preferirgju potrosaci sportske opreme u
zemljama ¢lanicama EU, tako se uoGavaju i razlike koje preferiraju zenei muskarci, kao i
razlike izmedu potroSata mlade i starije Zivotne dobi. Sportom se ngjvise bave deca u

277



CRNOGORSKA SPORTSKA AKADEMIJA, ,, Sport Mont" casopis br. 25,26,27.

&koli, dede tingjdZeri i mladi u ranim dvadesetim godinama. Grupa potro3aca sportske
opreme koja se najbrze razvija su osobe starosne dobi preko pedeset godina. Postoje raz-
like potroSaca u preferiranju raznih sportskih aktivnosti. Zene su vige zainteresovane za
fitnes, dok muskarci mlade Zivotne dobi viSe preferirgju timske sportove. Takode postoje
razlike u vremenu koje potroSaci sportske opreme provode u bavljenju sportskim aktiv-
nostima: 5% populacije u EU se bavi sportom oko 6 ¢asova svake nedelje; 17% se bavi
sportom najmanje tri puta nedeljno; 38% se bavi sportom najmanje jednom nedeljno;
49% se bavi sportom jednom mesecno i 60% se neredovno bavi sportom. Oko 40% po-
pulacije u EU se ne bavi sportom. Skandinavske zemlje su mnogo aktivnije, zarazliku od
novih zemalja ¢lanica EU i Juzne Evrope (manje se bave sportskim aktivnostima). Ukoli-
ko se posmatraju zanimanja kojima se potroSati sportske opreme bave, sport ngjvise pre-
feriraju menadZeri na visokim pozicijama u svom posiu (59%), slede menadZeri nanizim
pozicijama sa 51%, zatim suzbenici sa 43%, pomoc¢no/tehni¢ko osoblje sa 38% i neza-
posleni sa 31%. Postoje razlike u bavljenu raznim sportskim aktivnostima i po etnickim
grupama u EU. Na primer, koSarka i bodi bilding je viSe popularan kod doseljenika iz
Afrike, dok Kinezi vie preferirgju badminton. U Velikoj Britaniji je popularan kriket
kod doseljenika iz Indije. Uo¢ava se da dosdljenici u EU manje preferirgu fitnes. Na
uocenerazlike su uticali kulturni, ali i ekonomski faktori.

3.1.3. Geografskaregija

Uocavaju se razlike u preferiranju raznih sportskih aktivnosti u razlicitim geograf-
skim regijamaltrzisnim segmentima EU. Tako na primer, timski sportovi su mnogo popu-
larniji u Spaniji, dok su zimski sportovi popularni u Francuskoj i Italiji. Individualne
sportove najvie preferirgju potrosaci sportske opreme u Velikoj Britaniji (npr., golf koji
zahteva viSe opreme), dok su Holandani ngjveci potroSaci opreme za kampovanje i ribo-
lov u EU. Svako ciljno trziste treba detaljno andlizirati kako bi svaki proizvodac sportske
opreme u skladu sa svojim moguénostima uspedno plasirao svoje proizvode.

3.1.4. Cene
Na razli¢itim trzidnim segmentima se uocavaju i razlike u cenama sportske i

opreme za kampovanje. Na primer, kod proizvodaca opreme za kampovanje gde je
jakakonkurencija, uoavaju se ¢esta sniZzenja cena (narocito u specijalizovanim pro-
davnicama). Potrosa¢i koji ostvaruju visi dohodak ¢e se opredeliti za proizvode vi-
sokog kvaliteta/“top brand name” i uslugu. Kod njih cena nije odlucujuc¢i faktor za
kupovinu proizvoda. Na osnovu visina cena sportske opreme i opreme za kampova
nje, trziste EU se generalno moze podeliti u tri segmenta:
> Visoke cene: Finska, Svedska, Austrija, Belgija, Danska, Irska, Italijai Kipar;
» Srednje cene: Nemacka, Holandija, Gréka, Francuska, Slovenija, Velika Brita-

nija, Ce3ka Republikai Estonija;
> Niske cene: Spanija, Madarska, Portugalija, Slovatka, Poljska, Bugarska i Ru-

munija.
Najvedi , spektar” cenase uocavanatzv., ,srednjem” trzistu/, mid-segment" .
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4. ZAKLJUCAK

Sanse za plasman sportske opreme na trzidtu EU imaju najvige proizvodaci kvar
litetnih koZnih proizvoda kao &to su lopte, rukavicei dr. Veomaje vaZan natin prezen-
tovanja kvaliteta proizvoda, kao i postovanje etickih principa i zastite Zivotne sredine
natrzistu EU. Isto¢no trziste EU manje , prati“ modne trendove gde su i potro3aci vise
tradicionalni. Da bi snizili troSkove u proizvodnji, proizvodaci sportske opreme u EU
¢esto sklapgju poslovna partnerstva sa proizvodacima u zemljama u razvoju. Proizvo-
daci sportske opreme koji planirgju da plasiraju svoje proizvode na trziste EU treba da
ponude kvalitetan proizvod po pristupacnoj ceni, modernog dizajna, uz stalnu komuni-
kaciju sa potroSacima, kako bi odgovorili na zahteve istih.
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THE SPORTS GOODS MARKET IN THE EU

There are a number of ways to divide this market sector, but broadly speaking the
sports market essentially relates to products used in the pursuit of active team or indivi-
dual sports. This would include team sports, equipment for fitness, gym, snow sports,
equipment for water sports, golf, tennis and skating. There is also the,, outdoor” market.
This would include camping goods, fishing and horse sports. There are a number of in-
ter-related trends, which impact on the future devel opment of this market sector.

Key words: sports goods, market segmentation, EU
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