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MARKETING MIX IN SPORTS

M ARKETINSKI MIKSU SPORTU

BRATINCEVIC, Teo & GABRIC, Ante

Abstract: This work analyses the concept of marketing and its application in the field of
gports. We focused our attention on reconsidering the role of marketing mix and its
management in sports organizations. Marketing in sports require different approach than
the traditional marketing of the tangible products. By determining the elements of marketing
mix in sports we considered the optimal way of their functioning within a single unit.
Furthermore, we explained the structure of the sports marketing mix with respect to
specificity of certain elements, analyzing in details the sports product, as well as its price,
placement and promotion.
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Sazetak: U radu se analizira pojam marketinga i njegova primjena u podrucju sporta.
Pozornost smo zatim usmjerili na promisljanje uloge marketing miksa i upravijanje istimu
sportskim organizacijama. Marketing u sportu zahtijeva drugaciji pristup od klasichog
marketinga nekog opipljivog proizvoda. Definiravs elemente marketing miksa u sportu
dosli smo do razmatranja optimalnog nacina njihovog funkcioniranja unutar jedne cjeline.
Potom smo objasnili strukturu sportskog marketinskog miksa s obzirom na specificnosti
pojedinih elemenata, detaljno analizirajuéi sam sportski proizvod, te njegovu cijenu,
distribuciju i promocijul.
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1. Uvod

Marketing je pojam koji je prije dvadesetak godina kod nas bio skoro nepoznat.
Danas je nezaobilazan termin ne samo u medijima, ve¢ i U Svakodnevnom govoru.
Kada razmatramo marketing u sportu i sportskim organizacijama potrebno je prije
svega akceptirati Cinjenicu da su u danasnjim trZiSnim uvjetima rada i poslovanja, pa
tako ve¢inom i u sportu i sportskim granama, marketing i upravljanje marketingom
nuzna ¢injenica. Sport kao druStveni 1 socioloski fenomen je odavno nadrastao uske
okvire zadovoljenja aktera i gledatelja izvedbom i postignutim sportskim rezultatom,
ve¢ je danas rije¢ o biznisu u kojem jednu od presudnih uloga upravo ostvaruju
marketinSki primjenjiva znanja i kvalifikacije. S obzirom na specificnost sportskog
proizvoda, te s obzirom na njegovu diverzificiranost kroz razne sportove, sportske
grane 1 discipline, od kojih svaka sadrzi razliCiti vlastiti marketinSki potencijal,
potrebno je takoder promisljati marketing u sportu kroz drugacije pristupe u odnosu
na marketing fizi¢ki opipljivih proizvoda koji se kupuju i prodaju na trzistu.

2. Marketing u sportu

Definicija koja najbolje moze posluziti svrsi ovoga rada je: Marketing je drustveni i
upravljacki proces koji putem stvaranja, ponude i razmjene proizvoda i usluga od
vrijednosti s drugima, pojedinci i grupe dobivaju ono Sto im je potrebno ili Sto Zele.
[1]

Analizirajuéi teorijska razmisljanja na ovu temu, uocava se da vec¢ina autora u ovoj
oblasti, 1 to najceS¢e americki, razmatraju marketing u sportu iz pozicije interesa
privrednih organizacija - proizvodnih, marketing, trgovackih, televizijskih i slicnih
kompanija, odnosno oznacavaju¢i ih kao subjekt marketinga u sportu, koristeci
sportsku djelatnost i njegov fenomen, kao objekt, radi lakSeg ostvarivanja ili
dopunskih prihoda svoje privredne strukture.

Medutim, suStina prakticnog problema marketinga u sportu je u tome da zelje i
ambicije kompanija - sponzora, oglaSivaca i drugih investitora na ostvarenju profita
zahvaljujuc¢i sportskoj predstavi, jo§ uvijek ne znace i dobrobit za sport, sportasSe,
trenere, sportske menadzere i poklonike. Na trZiStu, prodavatelj i kupac imaju
podrazumijevajuci obostrani interes, koji moze biti specifi¢an. Medutim, ako se sport
na sportskom trziStu promatra kao objekt marketing djelovanja kompanija, to znaci
da se bez razlike on moze lako usporedivati i sa drugim, prije svega sa privrednim,
odnosno profitnim organizacijama i specifi¢nostima koje one sobom nose. Ali sport
se obi¢no ne nalazi u sektoru profitnih organizacija i zato se on pauSalno ne smije
usporedivati sa drugim oblastima.

ViSe od polovine sredstava sportski kolektivi osiguravaju marketing aktivnostima.
Zbog toga, upravljanje marketing aktivnostima u sportskim organizacijama zahtijeva
efikasnu kombinaciju elemenata marketing miksa kao S$to su: proizvod (sportski
rezultat), cijena, distribucija (prodaja) i promocija. Navedeni elementi treba da su
sadrzani u cjelini ponude koje sportske organizacije nude cjelokupnoj sportskoj
javnosti i profitnim organizacijama.
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Upravo marketing u sportu treba promatrati kroz koncept marketinga usluga ¢ija
specificna obiljezja zahtijevaju drugaciji pristup. Puno je jednostavnije upravljati
marketingom neceg materijalnog ili opipljivog kao Sto su fizicki proizvodi, nego
upravljati marketingom usluga u sportu koje su neopipljive, nepostojane i nejasni
predmeti razmjene. Te spomenute karakteristike uvelike utjeCu na oblikovanje
programa marketinga. Tako se, primjerice, u nekim literaturama navodi da
tradicionalni 4P pristup marketinga uglavnom dobro djeluje na podrucju proizvoda,
ali u okviru pruzanja usluga neki dodatni elementi zahtijevaju pozornost. To bi bili
ljudi, fizicki dokazi i proces (engl. People, physical evidence, proces)

3. Marketinski miks u sportu

Jedna od prvih stvari je da treba odrediti ciljnu trziSnu skupinu potroSaca ili ostale
javnosti koriste¢i uskladeni program nastupa na trzistu ili marketing—mix. Marketing-
mix se u marketingu definira kao optimalna kombinacija elemenata marketinga koja
dovodi do ostvarenja optimalnih rezultata poslovanja nekog gospodarskog subjekta.
[2] Elementi marketing-mixa kod sportskog marketinga isti su kao i kod marketinga
svake druge djelatnosti. Oni sadrze: sportski proizvod i uslugu, cijenu sportskih
proizvoda i usluga, distribuciju sportskih proizvoda i usluga i promociju sportskih
proizvoda i usluga.

Da bi marketing-mix optimalno djelovao potrebno je optimalno djelovanje
svakog elementa, to znaci da sportski proizvod mora biti kvalitetan i u svojoj klasi
najbolji, cijena sportskog proizvoda mora biti primjerena tom proizvodu, tj. njegovoj
uporabnoj vrijednosti, distribucija sportskog proizvoda predstavlja dostupnost
proizvoda i kona¢no promocija znaéi upoznati trziste, tj. kupce. Ako samo jedan
element ne djeluje optimalno, marketing-miks neée biti optimalan. «Kriti¢an element
marketing miksa je proizvod. LoSem 1 nekvalitetnom proizvodu rijetko ¢e pomoci
uspjesSna promocija i distribucija te niska cijena». [3]

S obzirom na specifi¢nost pojedinih elemenata, u nastavku ¢emo objasniti strukturu
sportskog marketinskog miksa.

4. Sportski proizvod

U opéem marketingu proizvod se definira kao materijalni ili nematerijalni oblik
zadovoljenja necije Zelje ili potrebe. Sportski proizvodi se dijele na sportsko-
industrijski proizvod, Cisti sportski proizvod i integrirani sportski proizvod. [4]

Sportsko-industrijski proizvodi su proizvodi industrijskog porijekla koji su
namijenjeni prvenstveno sportskom trziStu, a zajedni¢ki su proizvodi sporta 1
komplementarnih djelatnosti. Citave su grane djelatnosti u funkciji sporta i proizvode
isklju¢ivo za sportsko trziste, a sport je taj koji je pokretaC takve vrste proizvodnje.
Sportsko-industrijski proizvodi u razvijenim europskim zemljama, osobito u SAD-u,
klju€ su razvoja posebnog sportskog trzista s vrlo visokim ekonomskim ucincima.
Mogucée 1h je skladistiti 1 moguce ih je klasificirati sa stajaliSta opipljivosti,
heterogenosti, pojavnosti, prolaznosti 1 fluktuacije. Ovi proizvodi imaju izriitu 1
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vaznu znacajku za prosperitet proizvodaca, a to je marka proizvoda- oni vode brigu o
oznaci, njenom dizajnu, politici razvoja i kvaliteti.

Cisti sportski proizvodi su razni programi s primjenom u sportu, koji se realiziraju na
trzistu kratkotrajne neposredne potroSnje. Ti programi su rezultat aktivnosti pojedinih
podrucja sporta. Primjerice, programi sportske rekreacije vezani su uz trziste na
kojemu se gradanima nude raznovrsne usluge rekreacije u njihovo slobodno vrijeme 1
prema njihovom osobnom izboru. Sportsko-rekreacijske programe moguce je koristiti
u mjestu rada i stanovanja, kao i izvan mjesta stanovanja, najcesée u turizmu. Ovi su
proizvodi nematerijalne prirode, nije ith moguce skladistiti pa ih troSimo jednokratno 1
u cijelosti.

To su: nastavni programi tjelesne i zdravstvene kulture, programi sportske rekreacije,
sportske priredbe i natjecanja, programi kineziterapije i sport invalida.

Integriranim sportskim proizvodom podrazumijevamo kada je koriStenje nekog
proizvoda ili neke druge djelatnosti uvjetovano odredenim sportskim proizvodom,
oni su meduovisni, pa ih zovemo integrirani sportski proizvod.

5. Cijena sportskih proizvoda

Odredivanje cijena proizvoda vrlo je vazan proces jer cijena, izmedu ostalog, utjece i
na profitabilnost organizacija. Nekoliko je metoda oblikovanja cijena ali kada se
odreduje njezin iznos, treba uzeti u obzir tri glavna elementa, i to: troSkove, cijenu
konkurencije i cijene supstituta te procjenu kupaca o osobitim karakteristikama
proizvoda. Troskovi odreduju najnizu mogucu razinu cijene. Cijene konkurenata i
cijene supstituta pruzaju orijentir za odredivanje vlastite cijene. NajviSu cijenu
(plafon) odreduje procjena kupaca o karakteristikama proizvoda tvrtke. [5] Cijene
sportskih proizvoda i usluga odreduju se za svaku vrstu proizvoda i usluga zasebno s
obzirom na njihovu pojavnu i sustinsku razli¢itost. Potrebno je odrediti elemente za
standardizaciju i vrednovanje programa sporta, koji su uz metode za formiranje
konacne cijene, nuzni za kalkulaciju cijene kostanja, te za formiranje prodajne cijene.

6. Distribucija sportskih proizvoda

Distribucija kod usluga kao Sto je slucaj u sportu ima specificnu ulogu. «Distribucija
kao element marketing miksa mora osigurati dostupnost usluge (mjesto 1 nacin) i
posredovanje u njezinu pruzanju.» [6]

Takoder treba naglasiti da cijena proizvoda ili usluge, pa tako i uspjeSnost prodaje,
uvelike ovisi o kanalima distribucije.

Zadaci distribucije sportskih proizvoda bi bili prostorno i vremenski uskladivanje
proizvodnje 1 potroSnje (utakmica), skra¢ivanje puta od proizvodnje do potrosnje
(stadioni u blizini velikih prometnica), povecanje sposobnosti robe za promet i
neprekidan cirkulacija robe, usmjeravanje proizvodnje prema potrebama potrosnje,
utjecaj na promjenu potrosackih navika (novi sportski proizvod) i zaStita interesa
potrosaca. Medutim specifi¢nost distribucije u koncepciji sportskog marketinga
odredenih proizvoda (Cisti sportski proizvod i integrirani sportski proizvod) je u
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odvijanju te distribucije, ali 1 u suprotnom smjeru. Ljudi dolaze k proizvodu, Sto
predstavlja dodatni napor za marketere.

7. Promocija sportskih proizvoda

Sportske organizacije moraju komunicirati sa svojim potrosacima $to ¢ine brojnim
promotivnim aktivnostima. Izraz promocija dolazi od izraza promovere, Sto znaci
promaknuc¢e, unapredenje, pomicanje unaprijed, prijelaz iz niZzeg u viSe stanje.
Promocija predstavlja zbroj razli¢itih aktivnosti, nastojanja kompanije da potencijalne
1 stvarne potroSace upoznaje sa svojim proizvodima koji bi trebali postati 1 ostati
poznati, ili koja putem razli€itih medija unapreduje prodaju 1 osigurava konstantnu
potraznju za istim. Sportske priredbe imaju neke vrlo specificne znacajke: "sportski
spektakl je uvijek nov, nikad viden i neponovljiv, premijera bez reprize." Pa stoga
sportske priredbe imaju vlastite programe promocije koje je vrlo tesko preslikati.
Promocija je konstantni dinamic¢ki proces, ali ovisan o ostalim elementima marketing
miksa jer postoji uzajamna uzro¢no-posljedi¢na veza.

8. Zakljucak

Promisljanje marketinga i elemenata marketinskog miksa u sportu i sportskim
organizacijama zahtijeva nove, dosad osobito kod nas u literaturi vrlo malo ili nimalo
obradivane pristupe. Kao Sto smo naveli, treba uvaziti specifikume sportskog
proizvoda, te cijene, distribucije 1 promocije proizvoda u sportu. ObjaSnjavajuci
osobitosti pojedinih elemenata sportskog marketinskog miksa Zeljeli smo upravo
ukazati na njihovu individualnu vaznost, ali 1 nemoguénost njihova izdvajanja iz
cjeline marketinskog miksa kao uskladenog programa nastupa na trziStu. Treba
obratiti pozornost 1 na ¢injenicu da u hrvatskom sportu, za razliku od marketinskog
promisljanja u sportu bogatijih zemalja, tek dolazi na red ozbiljnije razmatranje uloge
marketinga kao faktora procesa rada i upravljanja u sportskim organizacijama bez
kojeg se dugorocno ne moze racunati na ostvarivanje dobrih, pafe i vrhunskih
sportskih i poslovnih rezultata.
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