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UVOD U SPORTSKI MARKETING

Sportski marketing je proces planiranja pozicioniranja sportske marke i isporuke njenih
proizvoda i usluga kako bi se uspostavio
pot r o(Smith,2008.).

Kao i kod poimanja marketinga u opcéem smi
mar keting nadi | azvanjgkaodo mosiojpwmui lpir od@lj asSa@ U s
[ i sporuka vrizjaedwvodtiitkojngegeve haldmasSi t
njegova oCekivanj a. Drugim rijecima, spo
koncepta i principa opceg marketinga:

a) na sportske proizvode [ usl uge (npr .
profesionalna natjecanj a, sportska doc
povecanja izvora prihoda za sport;

b) na trzisSno pozicioniranje drugi hir @kkanuk
je sport mar ket i nsSki al at (npr . pozi ci
sporta i sponzoriranja sportasa; P&G ke

Poput opéeg imagkenti snlgia, mar keting poi ma se
(prikaz na slici 1):

91 filozofija (skup uvjerenja o pristupu marketingu) -post avl janje Zel
potroSaca u sredisSte pri donoSenju odl |
s amo u odj el u mar ket i nga) i stvaranj «
organizaciju;

1 proces-slijed koraka potrebnih kako bi S
strategi|j a, planirale taktike te provec

T nal ed @mimjena brojnih ideja i koncepata koji us mj er avaj u pr
aktivnosti sportskog marketinga;
1 alatiitehnikeza pri mjenu nacela sportskog mar
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Slika 1. Struktura sportskog marketinga

operativna
razina
. PR ~ “
i aciju nacel a
Amj
-""”

l zvor: prilagodeno prema Smith, A.C.T. (2008),
str. 7.

Prema Mullinu (Shilbury i sur., 2009) pet je posebnih karakteristika, prikazanih u tablici
1, po kojima se pristup sportskom marketingu razlikueodop ¢eg mar ket i nga

Tablical. Speci fic¢nosti sportskog marketinga

Trzi Ste sportuwligah proi zvoda i

1 Sportske organizaciei st ovremeno se natjecju i sur
T PotrosSaci vrlo ¢esto sami sebe smatraj(
sporta, a dijelom zbog snazne osobne i(

Sport kao proizvod

1 Sport je neopipljiv i subjektivan.
1 Sport je nekonzistentan i nepredvidiv.

T U sportskom marketingu potrebno je nagl
samo na njegovu Srz/osnovu.
T Sport se opéenito konzumira i dozivlja

znacCajjndomjuem drusStva.
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T Sport je proizvod namijenjen i trzidtu
f Sport izaziva snaznu osobnu identifi kagd
Cijena sporta

T Cijena koju plac¢a potrosSac¢ niska je u d

1 Indirektnipr i hodi (npr. od naplate prava za
od izravnih operativnih prihoda (npr. od naplate ulaznica).

T Rijetko se od sportskih programa ocCekuj

T Cijena se najc¢esScé¢e odr edujneo ¢pir epnoad ntioj neet
se tro8kovi u potpunosti pokrili

Promocija sporta

T Zbog S i r o ktesportazulmedijimannedovoljan naglasak se stavlja na
koordiniranu i sustavnu promociju.

1 Zbog visoke vidljivosti sporta brojni poslovni subjekti su zainteresiranis ur adi v 4a
odnosno biti povezani sa sportom.

Distribucijski sustav sporta

T Sport opcéeiietva e zia&ktu di stribuciju pr
(u prvom redu dogadanja) proizvodi sta.e,

Izvor:pr i | a g o d e Shlbuny,De Westerbeek, H., Quick, S., Funk, D., 2009. Strategic
Sport Marketing, 3rd Edition, Allen & Unwin, str. 9.
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Radi boljeg razumijevanja okolnosti koris
Jedanodnaci na sagledavanja | e kthjicpmortalpekazancna v r i
slici 2.

Slika 2. Lanac vrijednosti u industriji sporta

Vlada
Ministarstva
Regionalna i lokalna samouprava
Zakonodavstvo
Fizicka infrastruktur a
Proizvodnja Mediji i .
infrastruktt i [Sportske Isporuka i emitiranje  Marketing i
Nabava organizacije [sudjelovanje |Objekti i post-prodaja
popratne usluge -
lokacije
Nacionalne ) )
Fitness centri  [sportske Savjetovanje
Zdravstvene i organizacije Ogl asav
medicinske Nevladine _OdHOSI S
i I k ) avnos¢
Izgradnja |s uge. sportg © . Tisak Potporne
Proizvodnja Treneri organizacie 1 _ . . p
. , Privatni i 1A% usluge za
Oprema Sponzori agencije : g
klubovi sa Internet dogadan
Odj ec¢a Obrazovne Dogadan, . g
- Cl anst vigrei Menad?3m
Hr ana pusluge \vlasnici <
' < Sportaskladenigportas
nadomijesci | strazivgdogadan . p
ige i Javni Sportsko
Savjetodavne  [Usluge Lige i . p
3 . prostori bravo
usluge Intelektualno natjecanja g
VI asni §t \Sportski Hotelijerstvo
Informacijska festivali
tehnologija Obrazovne
institucije

lzvor:pr i | a g o d eShitbunyp D.,eNaesterbeek, H., Quick, S., Funk, D., 2009. Strategic
Sport Marketing, 3rd Edition, Allen & Unwin, str. 15.

Lanac vrijednosti u industriji sporta predstavlja korake u isporuci sportskih proizvoda i
usl uga p rusvakoe konakuspedodaje nova vrijednost. 1z gornjeg prikaza lanca
vrijednosti razvidno je da vladin sektorodno s no j avna upr av aasvama ¢
podrucj a u i npddsaitljaiivgrfinansi@argarbrojaih sportskih organizacija,
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investira u izgradnju sportskih objekata,
utjecu n & prikgze pavidlivo i sedam razliiCjaiilpr@iated
dobavljaca, potrosaca i drugi h aktera va:
prikazuju one skupine i aktivnost.i koj e sc¢
da cijeli prikaz wukazuje na t o ijdvadddh pplia r i
nalaze se aktivnosti koje pridonose razvoju proizvoda i usluga, dok se desno nalaze
aktivnosti povezane s njihovom distribucijom i promocijom.

Kak o bad do graddjeé sportski proizvod ili usluga mora zauzeti mjesto u svijesti

potrosSaca. U ijpervaak sd a tpo tzraohSta ¢ tojanjadpeoizveda jlie s t
uslugetena njega treba na neki nac¢in reagirat
(engl. brand-mar ka) , a kada sportska marka zauzme
jepozicionirana. Da bi se to postiglo, pot

nazivaju strateSkim sportskim marketingom.

U nastavku se nalazi prikaz okvira sportskog marketinga (slika 3) koji se odnosi na
identifikaciju priliaka,gijezvej]l amarkefj ensina
provedbu i viednovanje marketinSke strateg
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Slika 3. Okvir sportskog marketinga

~\
eAnaliza unutarnjeg i vanjskog okruzenja
M Analiza organizacije
CEWIIEEIE] . Analjiza trzidta i potro%aca
prilika y
N
*Osmi §l javanje strated3kog marketin3d3kog usmj|e
Razvoj *Razvoj marketinSke strategije u sportu
mar ket
strategije J
~\
* Proizvod - Promocija
Planiranje  [RSAE o _ _ _ - Sponzorstva
oY c Mar ket i nSki kanal i (di stri buci j-apdatne usluge
miksa J
N\
» Provedba strategije
HGLEEN  Vrednovanje provedbe
MEHOENEN « Et j ka | drudtvena odgovornost
mar ket J

strategije

|l zvor: prilagodeno prema Smith, A.C.T. (2008),
str. 9.
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Kako bi se identificirale prilike nlkhetsipm3k
strategija te pootiechhajd saagleddtico dnackstnick eanal i zi r e
(slika 4).

Slika 4. Prikaz unutarnjeg i vanjskog okruzenj

Sportska
organizacija/klub/
dogadaj/ sportas

Konkurenti

(izravni i
neizravni)

Industrija sporta

Makro vanjsko
okruzenje

Izvor: Smith, A.C.T. (2008), Introduction to Sports Marketing, Elsevier Ltd., str. 57.

ANALIZA VANJSKOG OKRUZENJA

Sire vanjsko okruZzenje odnosno mageobkri &

okruzenja i to (Smith, 2008) :

T Politilko.obruiugeanj edinmrsaawa jkarnvmza svoje p
utjece na razvoj sporta. Primjerice, ¢
odredi ti hoc¢e | i | oj biti prioritet pot
u zajednici.

T Gospodar s ko pmodrazumijevanutjeea] Ci mbeni ka poput
[ opéeg stanja gospodarstva jer o tome
izdvojiti za sport [ zabavu (nakon S
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prezivljavanje). Gospodarska kretanja °
stuaci ji recesije sport moze slwuziti i k
Zakonodavno okmagienge na zakone i propi

i na akte pojedinih sportskih asocijacija i drugih relevantnih tijela.

Tehnol ogk o im&utjacdj reafupkeioniranje organizacije, komunikaciju

s potrosSaci ma i pristupacdnost sportskidl
sustava treninga.

Drugtveno okkmowgenjse na kulturu nekog poc

i demografiju (sastavpopul aci j e i pripadajuci tren
razlic¢itim drusStvenim okruZzenjima spor
razliciti Ssu sportovi cijenjeni i popul
Fi zil ko okrradisetngwl ja geografske kajefmakt e
[ klime. Tako klimatske promjene utjec|
se nekada tradicionalne utrke zbog nedostatka snijega otkazuju (npr. Zlata lisica

u Mariboru). Sto se pak reljefa ti¢ce, )
je skijgne. u dvoranama odnosno skijasSkim s
Amsterdamu i Rotterdamu) [ poseban pri
uvjetinma.prSilmjcear s u i zawdtengmausSDuleaiju gdjeasm e U

prosjecne dnevne tempaugamjusepenudosil°C.ec nj L

m spomenutog makrookruzenj a, radi i den
edece:

industriju sporta-medi ji, financije (vlasnici i
di stributeri, potrogaciyvospaheroii, Ckapa
sportska udruzenja i sl ., mediji, javnc
konkurenciju -r azl i kuj u se i zravni [ nei zravi
pratiti i analizirati Sto r,akdgas&nepr&tiur e n
moze predstavl jati prijetnju, dok njiho
Izravna konkurencianast aj e medu ponuditeljima s
(npr . proizvodaci PosposStgkemode| eréeel)at i v
zamijeniti proizvodnjmdrnoggpgoipzwodada
hoce | i [ pod kojim uvjetima to ucCinit.i
mar Ki proizvoda. Ako se potrosSac¢ poist
predstavlja dio njegovog o0s o0bomaapkuienui d Z &
"oteti " tog potroSaca.

Sekundarna konkurencija nast aj e kad p onud adnbsnon u d
zamjenske proizvode koji mogu potrebepot r oS aca =z adovrod Giirn i
Kao primjer moze posluziti odl| adkaretnena K

a
a



Str. 09 ANALIZA OKRUZENJA

usituac i j i kada potrosSac¢c trazi druzenje s
odredenog sport a.

Neizravna konkurenciiapoj avl juj e se izmedu dva pro
nude razlic¢ite proizvode i usrlalbge [Kowtjrio
il mogu potaknuti potrosace na to da
Tako alternativu bavljenju nekom spor
druZzenja moze predstavljati odl azak u

Od konkurenata se tnio Z ea mnprgavbenchtonaitking s |
odnosno potraga za najbolii ma u o dr e de n o jse zaignje i peaksa o s t
prilagodavaju sit aovpljeanmeun juu jfw ntkeci j u v I asH
(Renko 4 (Plaprédai Renk o, Del §).¢ i Skrticé¢ (
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ANALIZA ORGANIZACIJE

Alati u analizi organizacije sus | | € (8neitd, 2008):
1 Izjava o misiji otkriva svrhu organizacije u smislu razloga njenog nastajanja,
usluga i proizvoda koje nudi i za koga ih stvara odnosno kome ih nudi.

i Vizijapredstavlja pisanu izjavu o tome gd
odnosno opisuje Zeljeno buducé¢e stanje
1 Organizacijskiciljevit r ebaj u se posti €i kako bi s
9 Analiza dionika ( zapos!| eni cait,j eclagaredyii,/ igraci,
javna uprava, viasnici sportskih obj e
procjenu interesa i potreba pojedinaca, skupina i organizacija te njihovog
ut jecaj a. Oni Svojim stavovi maznadagene

utjecati na samu organizaciju i njene aktivnosti.

Kasnij e, kod i zrade mar keti nsSke strategi
predstavljaju osnovu iz koje proizlaze mar
SWOT analiza
Temeljem analize unutarnjegivanjskogo k r uzenj a 1 zr adusgtrengtkse SV
weaknesses, opportunities, threats) analiza odnosno analiza snaga, slabosti, prilika
prijetnji. Pri tome snage I sl abosti proi z
na Sto poj edi rmanajuutjecadj, dak prifike nprijetnge Erioizlaze iz vanjskog
okruzenja i nesto su na §t bpred€avija smjemiceaza n o g

izradu SWOT analize.
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Slika 5. SWOT analiza

y

SNAGE

e o) SLABOSTI

Resursi (npr. (Kako ih se rijesiti?)
financijski i ljudski Nedostatak resursa

resursi

. )V : Nedostat ak
ViesStine (n !
trenerskog osoblja i Nedostaci u odnosu
volontera) na konkurenciju

Prednosti u odnosu na

Wonkurenciju ‘ \

PRIJETNJE
(Kako ih izbjeéi ili
ublaziti utjecaj?)

Povoaljna situacija ili Nepovoljna situacija ili
okolnost u vanjskom okolnost u vanjskom

okruzenju okruzenju

Slabosti konkurenata Nepovoljni trendovi u
podrucju sl
\ vremena i zabave

\

Izvor: izrada autora prema Smithu (2008).
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PONASANJE POTROSACA SPORTA

Zbog drusStveni h, ekonomski h i politi ckih
marketingu veliki je izazov razumj e t i sl ozenost | judskog pon
kljucdne el emente u procesu donoSenja odl uk

il usl uge te kako bi kajzivimd i ¢ anag & efg a tnakreu

PonasSanj e po oriugpedstawa pwces kpjim pojedinci odabiru, kupuju,
koriste i raspol azu pr oi zspoot@Schiffanani Kanuk, POO@Q a ma
u Shilbury i sur., 2009).

Sportskim potdnosSnadinpaot r o$ a &hatmgu se gleslgajicr t u

sudionici, obogavatelji. iINi gponzamiostavno objas
potrosSaci ponaSaju na odredeni nacin. Prim
sportasu il./ ekipi traziti svoju vl amiika t u
danazabavan nacin ispune slobodno vrijeme.
Za razumijevanje | j udpknteglisciplinanan $restap canoskd j u C
primjena teorije iz podruc¢ja marketinga, [
je jedan od vazni h pogietapdapea lizupiodmedy solps
svakipoj edinac ima jedinstvenu osobnost, raz
sposobnosti [ i nterese, k a o jednosti (8hildury €durt, e s
2009).

Vrste potr odSmlthaz0O@Bpor t a

1. Potrogalii S p kupujusspoitske proiavbde poput sportske opreme,
obucé¢e i odj ec¢e, knjiga i casopi sa, n e
licenciranih proizvoda i suvenira.

2. Potrogali S p o+ kosste i ubluguuils Iskugiva vezano uz sport
(edukacij a, kl adenj e, specijalizirani

zdravstvene usluge koje se nude U spo
gledanije niti sudjelovanje u sportskim aktivnostima.

3. Sudionici i volonteri - aktivno s u ukl juceni u sport kao
kao volonter:i zaduzeni za organizaciij s
Skol ski, rekreativni i vr hunsKki sport.

4. Pri stalice, gl edptraltjei sipoobefgavatglajdian
razl i ¢iti h medija. Nji hovo je ponaSanje

racional no, vec s u vril o emocional no Vo
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Smithu (2008)

mogu se

kategoriziratdi u t-r

kul tur ol oS8 ki nuomimanyaja,prikazant su v tablics2a

Tablica2. Moti vi sportskih obozavatelja za
Sport moze biti sti mu
Stimulacija moze wuzrokovati wuzbud

strah),§t o poti e stvaran

Stimulacija koju stvara bavljenje sportom ili
promatranje sportskih
predstavljati bijeg od svakodnevne rutine.

Bije = . . .
1e9 Cesto predstavlja suprotnost organiziranoj
svakodnevici kroz svoju spontanu, strastvenu i
Psiholo&ki neizvjesnu prirodu.
motivi Sportska dogadanja Ce
Vizualno vizualno dojmljivih spektakala (npr. otvaranje i

zadovoljstvo

zatvaranje Ol impijski
i skl adna grada sport

Drama i zabava

Sportskadogadanj a ¢esto u
dramaturgije i poprimaju oblik predstava — npr.
zabavni program u poluvremenu, grupna
dinami ka navijac¢a na
(svjetska prvenstva).

Socio-kulturoloski
motivi

Prisustvo sportskom d
natjecanja ispred ekr
obiteljskog okupljanj

(()jb:tedjsgk?v e i kol eg _a(njuae. _dVaa Zma r k et_i
interakcija pudu sv1ef5n|.tog mot i
i sportasi anhsyu ueg¢gnad
interakcija,pas port mozZze | ako
drugom aktivnoS§¢
Sport moze pomoci u p
Kulturalna nacionalnom, rasnom i
povezanost subkulturom. Gledatelji mogu biti

zainteresirani sudjelovati nadogad a nj u
povezanim s kul turnim nas

pot
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predstavljaju Olimpijske igre koje koriste
brojne simbole i rituale poput paljenja
olimpijske vatre, olimpijske prisege,
svefanosti zatvaranj a
posebnu vazZznost za su

Ekonomska korist

Potencijalna vanjska korist koja se ostvaruje
kroz sportsko kl aden]j

Motivi
samopoimanja

Pripadanje

Sportski potrosSaci mo
pripadanja grupi i mogu biti motivirani razviti
osjecaj identiteta po
Mogucée je da osjecaj

razviju kroz povezanost sa sportom ili
sportasi ma.

Plemenske veze

Kroz sportojiev jmetgiu cder g
pl emenske obicaje, pr
predstavljaju plemens
sl jedbeni ke. Sukobi m
predstavljaju jedan od oblika plemenskih

obi ¢aj a.

Zamjensko

postignu

Kroz psiholoSku povez
ekipomi I'i i graci ma, oboz
osjec¢aj da su snazni
Zamjensko postignuce
ostvarenja kroz uspjeh drugih. Prema tome,

dokjeeki pa ili sportas |
uspjesSan, obozavatel]
samopouzdanj e, dok ¢e kod

nekih skandala biti skloni umanijitivati
neuspjeh te nec¢e javn
podr Sci

Izvor: izrada autora prema Smithu (2008).

Vazno | e
sportskih
od drugi h.

Takoder

upamti ti

proizvoda

Mot i vi
razl ozi yA

a

kakmomazrlaizlliitiot iad twi bvoi 2 a wao!

i usluga. Neki ¢ce razl

samopoi manja posebno

¢

Kupnj u shtipodtutgekajern dopi,r o i

€
.
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obrazovanj a, pri hoda, spol a i rase, ma d a
motivaciju za potrosSnju na jednak i predvi

Tablica 3rasporeduje sportske oboZavatelije pre
prisustva.Navedene kategorije ujedno predstavlj :
obozavatelja.

Tablica 3. Kategorije sportskih obozZzavatelja

Tip gledatelja Motivacija Ponasanje
1 Lojalan igri/natjecanju prije nego ekipi,
madanaj ceSc¢e postoji
Entuziiast Trazi kval preferira
J izvedbe 1 Prisustvuje redovito
1 Naglasak stavlja na estetsku dimenziju i
vjiesStinu
1 Umjereno je lojalan ekipi
fKod ¢estih gubitaka
UCestali po|Trazi zaba| ekipu
fMoguce je da ¢e pri
natjecanju
1 Lojalan ekipi
fKr at kor o ¢ nrge umanjeral n o
Strastveni sljedbenik Zeli da ek| &estim gubici ma
fSnazno se identific
nespjehom ekipe
9 Kratkotrajna lojalnost
Obozavatel|Zeli da ek ﬂLOJvaInost Je.pod utjecajem uspjgha eklpef
oekuje da pobjeduj
vrijeme drugdje
fLojalan, al:i ne zna
Samotni sljedbenik Zeli da ek pnsust\v/ovatl , o
fSnazno se identific
|l atentnu podr Sku
lzvor:pri l agodeno prema Smith, A.C. T. (2008) , I nt

str. 43.
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Odluka obozavatelja da prisustvuje sportsk
utjecajem vanjskih éimbenikaka o St o su §Smith, 2008
1 Vrstasporta-npr. obozavatel]j.i i ndividual nih
vjerojatno ¢e biti mot i wigr anporit mtSar, e ¢
0 b o7 av akipeiH gpbrtova, poput rukometa i odbojke, vjerojatno biti
moti virani osjecajem pripadnost.i
T Ur av n obstiqneizvjesnost natjecanja-St o j e vecéda nei zvj

(kad se ocCekuje manj @ rteozlji& av ai¢ ab owdjoevri
obozavatel]ji Svi h egrani 2gopir jad eddadm¢ e ai

kvaliteta izvedbe natjecatelj a biat i av e ¢ i hljaj biti itemzivdijo z i v

Vjerojatnost pobjede-s obzirom na to da obozavat
identificirajuc¢i se sa sportasSima, eS¢
ako ocCekuju da ¢e njihov favorit pobi

pojedici vol e gliekigakbjiunekoelgubi. sport as il
Mjesto i sportski objekt - odnosi se na karakteristike lokacije (dostupnost,

udobnost, razmjesStaj, signalizacij a, [
dodatne usluge koje se nude (parkivmial.i
sadrzaji, sadrzaji za djecu).

Vremenskiuvjeti-ut j eCe na udobnost gledatelja
sluc¢ajevima | ijepo vrijeme moze privuci
ki §nog vremena) dok i h u drugima moze n

natjecanje u blizinimorazasunc¢anog Vvremena) .

Cijene -op¢enito promatrajuc¢i, povecanj e
gledatel ja. Medut i m, zbog niske krizne
i mat ¢e mal i utjecaj jer su sportski ol
Razina osobnih primanja - poveé¢anjem osobnih prim
prisustvo sportskim dogadanjima | er S
provodenja slobodnog vremena (putovanij
Pos ebni ljajd onpi. posebna sjedala, prilika za upoznavanje poznate

osobe, ocekivanje postizanja rekordnog
interes za prisustvom.

Promoti vni -lpdpusthrapronwiivne artikle, nagradne igre, zabavni
sadr zaji, pr epmdwear s\ ejdiadlijear.oj gl e
Dostupnost alternativnih aktivnosti - p o v e ¢ a vrazvojsmre tehnologija
(obozhvatsu mobilniiji, dostupne su i m a
racunal a, mnostva televizijskih kanal a

strucwmgriavklaa ¢ enj u is uzda dornz &vaa rsjpw r.t ski h dc
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MODEL PONASANJA POTROSACA SPORTA

Mo d e | psi hol o3 kog Hsyholbgical WComiraium (Moael lili. model
psi hol o8ke punkae gua, @06 préma Shilbury i sur., 2009), poj asSnj a
ul ogu oblikovanja stavova odnosno nastaj a

sportskim proizvodima i uslugama.

Slika 6. Mo d e | psi holoS8kog kontinuuma

Stadij vjernosti
Stabilnost lojalnosti sportskom proizvodu ili usluzi
-Givim za Medvj ed

Interno
procesuiranje

Stadij privrzenosti

Kol ektivno funkcional no, Proces
znacenje sportskog pr donogenj e

- Ja sam jedan/na od Medvjeda.

odluke o
potrosSniji

Stadij privlacenja Inputi, procesi i

Zadovoljavanje potreba i ostvarivanje koristi outputi odvijaju
kroz sportski proizvod ili uslugu

-Svi lLa mi se KHL WM

se i zmedl

unutar svakog
stadija

Stadij svjesnosti
Znanje i svjesnost o tome da sportski proizvod ili

usluga postaji
-Luo/l a sam da posto]j

l zvor : pri | Skloud ,en Westerbeeknt, Quick, S., Funk, D., 2009. Strategic Sport
Marketing, 3rd Edition, Allen & Unwin, str. 44,

Prikaz modelanaslicimo Zze se il ustrirati zamis8ljanje
Kako s e penj e ,npgovezanioSset ksaet opevecava. Svak
jedinstvenu vezu koju osoba razvija u odnosu na neki objekt (npr. sport, ekipa ili klub,

sportas, domgjadmjna WVYiehé¢ akatove, veza post a
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(engl. Awareness) , preko priAttladgidne nj pr i( e mnp &taochmeént) ( e
pa do vjernosti (engl. Allegiance).

Moguce je da se odr ede odaosm dagpbvazanos sviemenom s p u
raste ili pada, arazl i i t o | ekoempajigdceimeac zadr zava o
povezanosti. Dul jina zadr Zavanja ovVvisi o i
viednovanj u kr oz koje pojedinac pr epadnomacjjee pc
usporeduje opcij e, procjenjuje namjeravanc
"kretanje" me d u kstadijimasr $ wnja e sondonsotsin,o pri vl ace
vjernosti.

Primjenjivi su i drugi mo d e | Sia Ckao j pi o ppuctj aAsSinD
Awareness, Interest, Desire, Action) mod el a. Taj mo d e | takode

pojedinac prvo treba postati svjestan proizvoda ili usluge, biti dovoljno zainteresiran da
se fokusira na koristi p r oiii mowzvod. a i | i usl ug
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MARKETINSKA STRATEGIJA U SPORTU

Razvoj mar k et iuspdkteu ksltjruact wejge j(&mith, 2008): rajar&zeao)
strateS8kog marketinsSkog ussmpereskamitbii gt

RAZVOJ STRATESKOG MARKETINSKOG

USMJERENJA

Kako bi se razvilo stratesko marketinsSko u
ciljeve i odredi ti na koji ce se nacin mje
Mar ketinsSki ciljevi predstavljajuiknaatplowt
marketinskim aktivnosti ma. Svim ¢l anovi ma

mogu se

podijeliti u ¢ e tné u tablicbispod Smithe 2088a-t € g «

participacija, izvedba, promocijaiprofit. Ta k o ¢ e, pr inm$pertska dverana p r i
za primarni cilj i mat i profit, dok ¢e | oka
broj ¢l anova).
Tablica4. Osnovne kategorije marketinsSkih cil]
Kategorija Primjer marketinskih ciljeva u sportu
T Povecati broj ¢l anova kIl ubg
T Povecat:i broj kl ubova u odr
- f Povecat i b alwjkorgte graizeod a ¢
Participacija i _ _ _
T Povecat.i br o] gl edatel ja n
dogadanj u
1T Povecati broj ukljucenih vgd
1 Povecdati udlsjamoist kori St er
T Povecdati trzi sni udi o
Izvedba T Povecdati asortiman proi zvod
T Povecdati zadovoljstvo potragg
. 1 Promovirati ideju o zdravlju i dobrobiti
Promocija
f PoboljSati i mujdvaostor gani zac.i
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T Povecdati svjesnost potros$ad

T Povecati prodaju proizvoda

T Povecati profitne mar ize

9 Pridobiti nove sponzorske ugovore ili bespovratna sredstva
(darovnice)

Profit 1 Poveéati oprofit ili doshanit

troSkove ili manjak)

1T Povecati iznos u kojem pr
troSkove

1 PoboljSati omjer troSkova i

Izvor: Smith, A.C.T. (2008), Introduction to Sports Marketing, Elsevier Ltd., str. 84.

Ciljevi trebaju biti SMART - s peci mjerClnjii,vi , deséisiti Cni
ograni c¢eni . Na k on o d@oput onia u tabfice potrebrio §erpradgdatic i | |
el emente mjerljivosti (povecanje za kolikc
da konacni cilj brndr realistican i dos
Kako napisat. dobre marketingke ciljeve?
1. Marketingke ciljeve potrebno je @Bkl a
pridonose postizanju <ciljeva postavl je

postizanju vizije.

2. Ciljevi trebaju biti realni. Pot rebno je voditi racuna
i maj uci u vidu raspolozive resurse (1| ju
3. Marketingki ciljevi tr ebaljzur aszea vfaojkuu ssier &
kako bi odrazaval. Sto ¢e se konkretno
4, Mar k &kejediligvepot r ebno svest.i Pa eproe urtaj sagn
pet [ Cak manje ciljeva kako bi jse

ui stinu vazno posti Ci

5, MeLu marketingkim ciljevima potrebno |
najvagnijeg do Hdatg jepotrgbra swadnjpn kogsenzus svih
relevantnih odjela/tijela unutar organizacije.



Str. 21

MARKETINSKA STRATEGIJA U SPORTU

6. Ost vari vanj ecileva pokebno je prgtik idbkumentirat. To znaci
u svakom trenutku moraomioti Stmoge@odadlbi
se mogao vrednovati uspjeh provedbe.

7. Mar ketingki ciljevi trebaju bitdi j asni
Primjerice, ako cilj "gl apsrii "tpoonvee ¢natthie sju
Zeli podtriogi c(amdiva ili veci broj gl eda
nije moguce niti postaviti mjerl jivi ci

svima bude jasno Sto se konkretno nastc

Primjer: povel ati famskojg marataha o 2017k godiri zal2@4 u
odnosu na prethodnu godinu

Navedeni primjer ukIljucuje i pokazatel] u e
speci fmarnkoemt i nSkom cilju brojke u smislu m
transparentnostp o pi tanju postizanja ciljeva. Pri
racuna o izvoru provjere kako se ne bi ode

dugotrajno ili skupo.

Gore navedeni pokazatel ] jednost avpowm z§ e |
mjerenje vremena. Svaki trkac¢ dobiva Cip Kk
se toc¢éno zna koli ko je trkac¢a sudjelovalo
se postavio cil]| koj i bi s e ko madicsl mjestaprate p o v

maraton, bilo bi vrlo teS8ko precizno odred



Str. 22

MARKETINSKA STRATEGIJA U SPORTU

RAZVOJ POZICIJE NA SPORTSKOM TRZISTU

Pozicioniranje na s p o retirskrakanprikazadaing gliai 7. Kad v i | a

piopc¢ em mar ketingu, u prvom se koraku cjelol
odnosno segmente temeljem slicnosti (segm
ona i segmentnakdijie vigeseajadihl j ati madabk @ljhih n § k
ti Bt a). Za svaki se segment odabire takt:i

miks za svaki segment.

Slika 7. Razvoj pozicije na sportskom trzistu

3. korak -
pozicioniranje

4. korak -

1. korak - 2. korak - odabir

segmentacija mar ket i n$

ciljnih

trzisSta

» Odabir » Odabir taktike *Razvoj
«Podjela jedngg ili pozicioniranja mar ket i nglk
cjelokupnog vi Se za svaki miksa prema
trzidta nece segmenata ) segment speci fi Cnc
podskupine kojimal|ce pojedinog
(segmente) se posvetiti odabranog
prema segmenta
slidnogti ma

J J

Izvor: Smith, A.C.T. (2008), Introduction to Sports Marketing, Elsevier Ltd., str. 87.
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SEGMENTACIJA TRZISTA, ODABIR
CILJNIH TRZISTA | POZICIONIRANJE

SEGMENTACIJA TRZISTA

Razlic¢citi su motivi koj i poti ¢u potrosSace
razlic¢ita sportska dogadanja privl a&ejra&kzel
vazno voditd.i racuna o tome Kkoji je profil
proizvod il uslugu te isto tako koji su t
Segmentacija trgiddcas phkadegawil Z2iar anj a skuj
sl il nih ¢e(Bnith2008) potTreh &t e Cine svi potenci
tako mou €&i vuaklij gubjekte,owadire sektor, medi | e, fizi
Segmentacijom se svi potencijalnipot r oS a € i proizvoda dijele
necemu Sto impoprputizagebinj Ckpol a, interesa,

Upraviujej ednoj organizaciji nemoguc¢e zadovol
upravo zbog toga primijenjuje segme nt aci ja tr zi Sta kako bi

strategija prilagodili specific¢nim potreba
od dj el omi ¢nog zadovol javanj a potreba i

mogucé¢nost da su perambeupobdo&déai vproizv
potrebno nit.i i splativo segmentirat.i trzi:
segment bude razli ¢it od cjelokupnog trzis
Varijable koje je moguce pri mij ereipodielitipir i |

S est kijakoje suprikazane na slici 8.
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—RAIS LA LPOZICIONIRANLIE

Slika 8.

Demografska gDo;pL(') dsarts-k\é € E:émg:]?;ili(jz Geografska Bihevioralna
segmentacija et i o Sivotnill segmentacia segmentacija

Varijable segmentacije sportskog trzi

Segmentacija
temeljem

ocekiva

*Dob * Prihod * Vrijednosti i * Regije Kol i ko ¢ =
* Spol - Obrazovanje stavovi Dr 7ave se proizvod *Trazene
Et ni &ka <Zanimanje * Osobnost «Klima kupuje karaktegstlke
pripadnost Dr ust ven °Interesi « Prirodni * U kojim se proizvoda
(rasa, « Aktivnosti resursi (npr. kolicina -Pro'blerg koji
na_cignalnost, e planine, pro|zyod proizvoc
religija) orijentacija pl aze) kl:IDUJe" rjesava
e Faza « Situacija u D Predno§t| u
Zivotnog kojoj se drustveno
ciklusa proizvod osobnom
kupuje smislu, k_ao i
*"Prva od" prednosti za
nasuprot zdravijei
ponovljenoj USSEp ] eiS il O S
kupnji * Potrebe

potrosSaca

Izvor: Smith, A.C.T. (2008), Introduction to Sports Marketing, Elsevier Ltd., str. 89.

1.

~

Demografska segmentacijan aj ¢ e S ¢ e s e u gpartskom magketipgu, ja e

odnosi se na dob, spol , et ni C& Rrimjpricd, p a d
kod sportske odjece koristi se segment
Zivotnog ciklusa ticu se faza u zZowme ot u
navi ke pa tako i one vezane uz potrosSnj
mar ket i nsSki stsuucCopmci , rhzhcCRujparovi S
s odraslom djecom koja su napustila dom (engl. "empty nesters"), umirovljenici

istarieo sobe, ali i brac¢ni parovi bez dj ece

s djecom u novom braku), rastavljeni.

Dr u ¢ t-gospodarska segmentacija o d n o s i s e naekahomsket v e
okolnosti u kojima pojedinac Z i Yprihodi, postignuti stupanj obrazovanja,

zani manj e, drusStveni sl oj). Ovi su Cin
demogr af sku segmentaciju. Za ocekivat
obrazovanj a ostvarivat.i Vi Se osobne p
raspolaganju za slobodno vri  eme koj e ukl jucCuje i sp
stava prema sportu i rekreaciji, o0osobe
sl obodno vrijeme posvetitd.i kretanju zb
sportsku odjecu i opremua.zI| Koz i paypiojre
odredene druStvene sl ojeve (npr. nogome

sportovi srednje klase dok je nautika bila "rezervirana" za bogate). S vremenom
se popularnost i dostupnost tih sportova mijenja.
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3. Psihografska segmentacija o d n 0 s i se na nacin Zivota
potrosSaca, Sto je pod wutjecajem osobn
Ukl jucduju nacin provodenja slobodnog
pod interesima misli na obitelj, dom,rek r eaci j u, modu, Zelju

4. Geografska segmentacija pr venstveno znaci segment a

njihovom mjestu stanovanja. Ovisno o tipu sportskog proizvoda ili usluge,
geografski segment i mogu biti | ok ail

Tako ¢ce |l okalni odboj kaski dfblizingprimjeric§ at i
uradijusu od 10 km, dok ¢e naciaconalinpmtklodta

dr Ziav a mdizrdea. iOvdj e se wubraj ajiprrodnih¢i m
resursa . Tako C¢Ce proizvodacima skijasSke
potrosSaca u podneblju odgovarajucéem

Su stanovni c i skl oni puaovdtedindit a ki agaheSRo
klimom.

5. Bihevioralna segmentacija. Sport ske potroSace moguce

njihovom ponaSanju proi kupnj i i t o
koli ¢inama ©proizvoda koji Kupuj u, St
stupnju lojalnosti (pri tome se misli na to kupuju li proizvod ili konzumiraju uslugu
redovito ili sporadic¢no). Kategorije
o0 ponaSanju potroSaca predstavljaju
bi hevioralnim varijablama segmentjasi j e
odredenom markom odnosno sportskim klub
za njihove utakmice pa makar im se zar e

6. Segmentacija temeljemabbeki sdanénaori sn
potroSacima ovisno oizomdasSioi tuatrege

smislu, osobnom, u izvedbi [ po pitanj
mogu kod tenisica trazit:.i odredene kar
aliistotakoimmo ze biti vazan modni aspekt.

ODABIR CILINIH TRZISTA

Nakon podj el e trzista na segment e odnos

predstavljenim raniije, slijedi procjena
sl jede¢e (Shilbury i sur., 2009
T trzisni segment i trebajopr abvidtail id oSvtod jinto

obzir



Str. 26

SEGMENTACIJA TRZISTA, ODABIR CILINIH
w

T veli Cina segmenata i pr iresdrsattebajubit mjarjives mi s
9 organizacijatreba imati pristup s egment u i resurse da t
T treba postojati mogucnost razl i ksuwmanj a

druge segmente.

Uzi maj uci gornje kriterije u obzir odabi

sl jedec¢ih nacina (Smith, 2008):

r

1. Koncentracija na | edkan etmr ¢sieg npir i s eaggnoedmat\
mi ks . Prednost je u ubmkuslStutozadowwlij a\
jednog segment a, al i j e i najriskantni

premalen ili da se s vremenom smaniji.

2. Odabir vige trgipgmi hesmwmeeatza svakog

mar ket i nsSki mi ks ovi snio pootasedbainmaa npao,t rz
treba napomenuti da nije potrebno sve
za svaki poseban segment. Ovim se prisi
odredeni s e g mdirse s vpemenoma $manji ili bude u potpunosti
neodgovarajuc¢e odabran. S druge strane,
i ziskuje ulaganje financijskih i l juds|
ograni Ci ti na onol i ko kol i ko S i org
multinacionalni proizvod a € i sportske odjece i obuc¢e
pokrivanje svih segmenata trzisSta kroz
skija za sve tipove skijasa), dok ¢e s
segmenata (preporuca se najvise dva do
3. Pokrivanje ci(jpel oglathri giegtsa niti |jedan
nedi ferencirano Sto znaci da s e zane
segmenti ma | razvija jedinstveni mar ke
masovnim marketingom). Jasno je da je taj pristup najjeftiniji, ali istodobno
otezava diferenciranje Stogojenpisak snia ko
primijetiti da proizvodaci poput Coc:
nedi ferencirani pristup ci jaelenjau ptistud i St
Tako je Coca Col a, osim originalne ina
napitak s manje Secer a, razlicitim oku
negaziranim picé¢ima i vodom koji ssvijesd o b i

0 zdravoj prehrani.
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POZICIONIRANJE

Pozicioniranje predstavlja prilagodbu mar
(segmentu) kako bi se zauzelo jedinstveno mjesto u svij e st i p. 0dj se pHce a
zasniva na sposobnos tka da diferenkiraji ponudukuiotinoss har u € r
konkurenciju,odnosno pruzaju razlog potrosSacu da
umjesto konkurentske. Prema tome, ishod pozicioniranja je diferencirana sportska

mar ka proizvoda il uslugeati Pmeduomaki ek
prikazane u tablici 5 u nastavku.

Tablica 5. Taktike pozicioniranja

Taktika pozicioniranja Metoda Primjer

Jedinstvena karakteristika
tenisica mo?z
prilagodljivost stopalu,
apsorpcija udarca (engl.
shock-absorption) ili
najmoderniji modni dizajn.

Fokusirati se na
Karakteristike proizvoda | jedinstvene karakteristike
proizvoda

Naglasiti pot

. . Zdravlje, rekreacija,
mogu ocCekivat

Koristi proizvoda dobiti od proizvoda il drusStveni k o
zabava.
usluge.
Kako ¢e potr g
ili primijeniti proizvod? Energetska p
Specifilna pi1_ _ uzimaju prije ili za vrijeme
proizvoda St o proi zvod | gsportskih aktivnosti radi

moze u specifpoljihrezultata.
situacijama?

Fokus na osobine Prikaz Zena

potr oS ac akakoe | zabavljaju na utakmici
Korisnik proizvoda proizvod koriste osobe s hokeja kako

kojima se korisnik broj njih motivirao na

povezuje. dolazak.
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Visoka cijengUCiniti spor
dojam o kvaliteti, a niska osobe s visokim

cijena dojam o dobivenoj raspol ozivim
vrijednosti za novac. jer je ekskluzivan.

Cijena i kvaliteta

Pozicionirati se kao
predvodni k n
inovator; naglasiti
superiornost proizvoda ili
bolju cijenu.

Prikazati potro S a € i m#¢g
¢ e mu preiavod ili
usluga bolji od
konkurentskog.

Protiv konkurenata

Pozicionirati proizvod kao | Promovirati sportsko

. jedinstven u svojoj klasi dogadanj e ka
Klasa proizvoda . L . .
odnosno neusporediv s jedinstveni i neponovljivi
drugima. dozivljaj

Kori St enj e vi Visoka kvaliteta i
Hibridno pozicioniranje | elemenata iz drugih inovativnost proizvoda te
taktika pozicioniranja. jedinstveni

l zvor: pril agoden olInt®ductionhta Spokts Markdting, Hls2vieiOL&l.) str. 97.
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SPORTSKI PROIZVOD

Proizvod se opc¢enito moze opisati kao komb
kupac ofekuje da ¢e mu poduzece isporuciti

U sportskom mar krazumjet grinodunspoytskog preizvqgda Postavlja se

pitanje Sto je sportski proizvod kojeg s
Sportski proizvod je dobr o, usl uga il k
odredenu pogodnootmaza amqr tsukdagnprka i1 i s

Pod pojmom proizvod obic¢no se smatra fi zi
dotaknuti, npr. sportska obuc¢a ili odjec¢a,
takoder se moze odeeositi [ na usluge i [

U sportskom marketingtu ster mien n,ap rnoei Kamith,dk“o
2008):

1. fizi Ckoomhobr o il r
2. usluga

3. idejaifili

4. kombinacija svega navedenog.

Sportska dobrai usluge
U sportskoj industrijik ao pri mjer fizic¢kih proizvoda n

teni ski reketi, gol f .| oTpatkiocdee ri pkoosst aosgkaa Spkri c
koriste iskljuc¢ivo za sport, al i se mogu
kaonpr.sun¢ ane naocal e, kape, maj i ce, satovi,
krema za suncanje. Ti proizvodivgetopop] et

dodira, okusa, mirisa i sluha.

Sportski proizvod je kompleksni skup opipljivog i neopipljiv o g . U s sporsk | S

proizvod nudi potrosacu neke osnovne kori
ukl jucivanje i Jii nunsopgie hdr uNgair aprmami zvodi nud
sportskom marketingu mora radwmjoéti tza Pptod
kupujuéi sportski proizvod umjesto drugih

Sportske usluge, s druge strane, nisu opipljive, npr. fithess usluge i rekreacija, zabava
na utakmici, fizioterapija ili trening. Sportske organizacije ne mogu kreirati dodatne
usluge te ih uskladi8titi za buducé¢e konzun
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Osnovne razlike i zmedu sportskithe zal gportaki a |
marketingsuslj edec¢e (Smith, 2008):

a. opipljivost — sportska dobra opipljiva su kada se nal aze u fi zi €

odnosno phomiorzoeS adCobr o spremit.i za kasnij
neopipljive, neuskladi Stive, konzumir aj
pretvaraju u dozivljaj

b. dosljednost — odnosi se na to koliko je pouzdana kvaliteta proizvoda kroz
vrijeme, odnosno moze | i se proizvod kupl]j

Sportska oprema obi ¢ n ot kvalitata spartske dipale isteo s | |
marke jednaka je za svaki model. S druge strane, kvaliteta sportskih usluga

varira. Kvaliteta usluga sportskog i sk.i
pruza wuslugu, kao i O posebnim oMol no
vremensKki uvijeti, ozI|l jede, suparni ki
sportske utakmice nece biti jednaka sv
dobro na jednom natjecanju ili igri, a
opitanjuvarijabilnosti sportskog proizvoda,
sportskom marketingu trebaju usmijeriti svoju pozornost na kvalitetu onih dijelova
proizvoda il usluge nad kojima i maju
kvaliteta usluga, cijene, hr ana i pi ¢e, kao i mj est
dogadaj a.

c. neuskladistivost —-odno s i se na <¢injenicu da |
uskladi Stiti i ponovno koristit.i kasni
oprema) nisu neuskl dadicskilvaseLmpge, uslk
kupl jeni od potr cIageastraneUsd umeguws eys k!l ad
primjer, nije moguce ostaviti neprodane
i h kasnije. Jednom kada | e n a koje enjea n j ¢
popunjeno, zauvijek je izgubljeno.

d. odvojivost —t er mi n koj i se koristi za opi si
sportskog proizvoda nastaje u isto vrijeme kada se proizvod konzumira ili koristi.
Sportska dobra proizvedena su prije njihove upotreb e i kori Stenj a
teni ski reket je proizveden, i sporucer
Kvaliteta dobra (reketa) odvojena je o
gdje se prodaje, aistosetakomoze odvoj i ti i prodage, iaks o b e
ponekad jedno djeluje na drugo. Sportske usluge su proizvedene i konzumirane
uisto vrijeme. Na sportskom natjecanjusez abavni sadr zZaj i i zv

kada su konzumirani (gledani) od strane
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teSko iodwoljugu od osobe koja ju pruza.
proi zvepdm@izu kreiratdi igru ili dogadaj
ldeje
l ako mozda zvudidempeolo®mo formirat. samu s
Primjer je ckalaj pot€t adat v adejomm dd jpostane witkiji i, s
mi Siijcawl j edeci primjer je snaga sporta u
postignuc¢a od strane fanova. S tog aspekta
u odredenespbrvaski mNdogadanjima potroSaci |
usluge vec¢ i ideje, kao Sto su osjecaj pri,
i emotivna identifikacija (identifikacija s klubom-svi su strucnjaci ) i
socijalnoj pripadnosti (interakcija s ostalim ljudima, prijateljima i sl.) (Smith, 2008). U
tom smislu potrosSaci koriste sportAkakseain
navijal Dinamaf, AJa sam navijal .Hajdukatf,

Kombinacija dobara, uslugai ideja
U stvarnosti je v e @isportskih proizvoda i usluga zapravo kombinacija opipljivih i

neopipljivih el emenata. Mnogi fizicki pr oi
se vecdinom kupuju od sportskih |koetmonaaca
i sporucuj u. Jednako tako, mnoge usluge se
primjer, ¢lanstvo u nogometnom klubu mozZze
navijackim Salovima i sl . U svakom slaucaj
usl uga, kori sti i ideja. Takoder postoje i
u sportske proizvode, kao S§to su snimke ut
kasnije. U sportskom mar ketingu uobodpiplizvg eno
[ neopipljivo, da bi se isporuc¢ila Sto pri
—)>VAZNO ZAPAMTITI

Sportski proizvod je kompletan spoj koris

fizi ckih dobar a, ukenmbinarifza stvaiarjegediastvénbgisportskog h o v
iskustva.

Sportski proizvodi mogu biti (Fullerton i Merz, 2008):

1. Sportski proizvodi vezani za gledatelje
T Sportski dogadaj il igra

2. Ul aznice za prisustvo na sportskom dogeze
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3. Gl edanost i edlek3ammnstCcknan medi j i ma

4. Sportski proizvodi vezani za sudjelovanje

1 organizirana sudjelovanja (lige i turniri)

1 neformalna sudjelovanja

9 pristup javnim i privatnim sportskim objektima

5. Sportska dobr a, odj ec¢a, obuc¢a i proi zvec
9 sportska oprema (skije, lopte i sl.)

1T sportska odjec¢a (kupac¢i kostimi, dreso\
f sportska obuc¢a (tenisice za trc¢anje, k
f proizvodi vezani za sport (suveniri, te

6. Proizvodi i usluge koji nisu izravno vezani za sport.

LIESTVICA (KONTINUUM) SPORTSKOG PROIZVODA

l ako sportski proizvodi mogu sadr zZavat.i m
sportski proizvodi su vecinom opipljivi d
sportskog proizvoda je koristan alat za prikaz proizvoda na ljestvicis v e ¢i noim o p i
proizvodima na jednoj strani i vecinom neopipljivim proiz

kombinaciji u sredini (Smith, 2008), k ao St o j e prikazano na s/l

Slika 9. Ljestvica sportskih proizvoda

Kombinacija
opipljivih i
neopipljivih

Sportski dogadaj

l zvor: pril agoden o(2008), mmoductiBmio Spdrts MakketiGg, Hisevier Ltd.,
str. 108.
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Neki sportski proizvodi (npr. teniske loptice, fithness oprema) su potpuno opipljivi i iako

mogu pruzit.i neopipljive koristi potrosaci
elementi ma . U tom sluc¢aju, ako se oduzme nji h
druge strane, teni ski mec¢ il Skola jedr
neopipljivi, iako koriste i fizi ¢ ke pr oi zvode ounis kveolpiun ouns |c
neopipli vom el ementu wusl uge. Ako se makne us

neodr zZi va.

Sportski dogadaj je dobar primjer proi zvod
el emenat a. Neopipljiwvi el ement i nogomeat ne
igralistu, dok opiplijiwvi el ement i ukl jucu
sportskog iskustva. Navijaci obic¢no traze
jedan ili drugi.

LC—)KOJE JE RJESENJE?

Zastr u¢njake u spioguveakom mer kewati tocno odr
nalaze njihovi proizvodi na ljestvici (kontinuumu). Proizvodi koji se nalaze na krajnjim
pol ovima | jestvice predstavljaju odreden i

mozemo zamisspoteSkomge vezane za kreiranje
Vrlo je malo manevarskog prostora vezano za izgled same loptice i ostalih

karakteristika. Uobicajen pristup je difer
konkurenti. Kao rezultat, stru ¢ nj ac i u marketingu se trude
njihovom opipljivom proizvodu, kao Sto | e
l optica il:/ nagl asavanje i zni(smth BOO&.ar akt er
S druge straeepi plejci mniompmoi zvodi takoder

ucenja gol fa. Kada potrosSaci nemaj u ni St a
podsjetnik na to Sto su zapr av o madgwdqiehiti . |
kvalitetu teclkgjae je'u dabislaivjwdeadi nom neopip
Jednaod taktika u sportskom marketingu | e |
polova na ljestvici i stvoriti miks neopipljivih i opipljivih elemenata (Smith, 2008). Na

primjer, udadbrnadpjoen e kj o dpgtard@a$g d imat r oS e v |
hranu, pi ¢e i ostale materijale, nego na Kk

RAZINE SPORTSKOG PROIZVODA

Sportski proizvod je kombinacija elemenata koji se sastoji od temeljne koristi, stvarnog
proizvodaipr oSi renogkp@oostzeoodea, pri.kazano na sl
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Slika 10. Razine sportskog proizvoda

PRISIRENI PROIZVOD

(pobolj$anja proizvoda)

|l zvor: prilagodeno prema Smith, A.C.T. (2008),
str. 110.

Temeljna korist
Temel jna korist pecrdedtaviHk ¢gjau kpgturiomdiadprdobi

proizvod. Na primjer, ako potrosSac¢ kupuje
ako potrosSac¢c kupuje majicu, temel jna kori
kupuje ulaznicu za sportskidogadaj , temel jna korist je vri
potrosac¢ dobiva kao posljedicu sudjelovan
kupuje wuslugu, kao npr. fizioterapijski p
korist je bizjeédrejel nekepute kako igrati od
Lako je podcijeniti vaznost utvrdivanja t

ostale varijable kao Sto su karakter({(ptoge
proi zvod) temelfha donidt je majosnovnija korist proizvoda; ako ne zadovolji
potrebe sportskih potrosSaca, proizvod naj
Uvijek je vrl o vazno r az uanlpenarnu lorkstrkowdohiva p ot
kori Stenj e (®mihr2008)z voda
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Stvarni proizvod
Stvarni proizvod se odnosi na karakteristike proizvoda. Karakteristike sportske majice

kao proizvoda mogu ukljuc¢ivati boju, velid¢c
kao Sto je sportski bagadajanphkl j dwjranmj
rezul tati ma i sl . Karakteristike sportsko

tretmana, mjesto gdje se usluga provodi (klinika i sl.).

Obr ac¢pomojnestina karakteristike proizvoda |jeda
moze diferencirati od konkurenciije. Sve d
potrosaci zel e, tada razvoj odgovarajucih
njegovom uspjehu kod p o t r o(Smaith, 2008).

Prosireni proizvod

Rije¢ proSdiegema omdelocipoboljSanje il]i povec
kazemo da je bolji ipaonekbdnadhnonsi PseeShnet
koja se dodaju stvarnim karakteristikama proizvoda. To mogu biti dodatne pogodnosti,

posebni bonusi i | (Smitha2R08)i mi dz pr oi zvoda

Sportska majica moze biti proSirena dodava
se moze poboljsSati u ocC¢ima potr oS aSportshiov e
dogadaj moze ponuditi dodatke kao Sto su
potpisivanja autograma igraca i sl . TecCa
posebne goste (iplbiznadespligtrmaiCe}l ermin nakon
slucaju fizioterapijske wusluge, terapeut
broSura il./ prije termina telefonski pods|
Vazno je zapamtiti da su odredeni aspekti,
proSirrewgéanjSe kako sportski proizvod moze
gdj e postoji znacajna konkurencija ili gdj
i karakteristike proizvoda. Dobar pri mjer
(zastita stopal a) | eatgtekdon ajkem re@i zovbozd arca. R ¢
pokuSavaju kreirat:. razlicite karakteristi
shock absorption. Medut i m, te karakteristi keem@a vrl
Jedanodnaj uc¢inkovitijih nadina da se tenisice
odredenog imidza. Mnogi pr oi zspondodargju pozndtea 0 ¢
sport aSe da bi powveprzjaghom,y oe ksrloldusi vnosScEu il
Mo Zdsae Ci ni | ak o, al i razli kovat.i tori raz

i zazov. Potrosaci Uu sportu mogu i mat:. razl
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Na primjer, iako je temeljna korist sports
mozda je razumno zakljuciti da korist pri]j
za kupnju. Naprotiv, upravo se karakteristike sportskog automobila umjesto Kkoristi

prijevoza <¢ine puno razumnij e. Takodéde , (
¢ | stvo u nekom autoklubu, mo g u omoguci ti dal jnje p |

zadovol j st v(Bmitp2008).0S ac a

RAZVOJ NOVOG PROIZVODA

Struénjaci u sportskom marketingu mo g u

proizvoda. Razvoj n o vsaup i rizia ©.iBvakeogddae stvarda & b i
ogroman broj sportskih proizvaandanmail ipldd i rng
uspjeh. Ukolik o novi proizvod ne doZi vi uspjeh n
vrijeme i novac, a mozda i reputaciiju.

I:>§to zapravo znadc¢i razviti novi proizvoor

Novi proizvod ne mor aroizvodad)spottskomimarkepnguese nod n o
proizvod moze razviti u mnogo oblika, kao
proizvoda, nove funkcije dodane postoje¢c e m pr oi zvodu, nov nacin

proizvoda, kombinacija post o] €Séighg2008x oi zvod

Proces razvoja novog proizvoda obi¢no je Kk
pozicijama u sport sk utim, bezrobzaahna paziciju, jzasvekog Me
strué¢njaka u sport sk cagumjetiaproges kojem gara depairijati.o | «
Proces razvoja novog proizvoda sastoji se od pet koraka, i prikazan je na slici 11.

Slika 11. Proces razvoja novog sportskog proizvoda

4. korak
1. korak 2. korak 3. korak 5. korak
Odredivanje
Razmotriti Poredati Odabir i komponenti Uvodenje

moguénosti prioritete testiranje proizvoda i novog
novog i novog elemenata proizvoda
proizvoda moguénosti proizvoda marketinskog na trziste
miksa

|l zvor: prilagodeno prema Smith, A.C.T. (2008),
str. 112.
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Koraci U procesu razvoja novog proizvoda s
l.korak—Razmotri ti mogucé¢nost.i novog proizvoda
Prvikorak urazvojupr oi zvoda ukl jucuje kreiranje i €
Postoji ni z r azl i [fanje novih idpja Za proiavqgo.aU ozba Cparj ieknu p
ukl jucduju istrazivanje trzisSta, istrazivan
dr ugi h poduzecda te savjetovanje s ostalir

potrosSaci ma.

2.korak—-Poredati prioritete i mogucnost:.

Drugi korak u razvoju novog proizvoda uklI|j
odabir oni h koj e esie uklnaapjavjeuc oy mar ketin
organizacije. Takoder je od pomo¢ci razma:
postojeci ma i u koj o] mjeri je u skladu s
na financijsku r eal i zog &drakaumomaje €éangisag sven rrove k r a
mogucnost.i proizvoda u skladu s prioritetdi

3. korak — Odabir i testiranje novog proizvoda

Treci korak wukl jucuj e koje asu aldbjameiuj dwgom kavaky. € n u

Nekol i ko najbolje rangiranih ideja je potre
potencijal. U ovom koraku odreduje se i zvVv
financijska analiza te se provode odcephta.t na
Testiranje koncepta ukljucCuje davanje potr
u koj oj mj er i bi ga bili spremni kupiti . T

proizvoda za testiranje od stane potrosSaca

4. korak—Odr edi wapjoam ek t i proizvoda i el emenat a
Sukl adno rezultatima izvodljivost.i novog
ovaj korak ukljucC€uje donoSenje konac¢ne odl

odbacivanj e odl wlog prvorangiranogd poizyoda i ndabir slf ed e ¢ e g
proizvoda na rang ljestvici. Ako su rezultati izvodljivostiit est i ranja obec¢av

se odredivanju komponent.i finalnog proizv
koristi, stvarnog proizvodaipr oSi renog proi zvoda. Ostal i
se takoder mor aj u odredi ti da bi s e mo

pozicioniranja.
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5.korak-Uvodenje novog proizvoda na trziS8te

Ako je sportski proizvod us p jke Spremanpge zas a o
uvodenj e wWauswrhupiodtrebno je napraviti pl an
ukl jucivati sve el emente marketinsSkog miks
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CIJENA SPORTSKOG PROIZVODA

Cijena je vrlo vazan di o mar ket i sus R@@: mi ks

1 Cijene se mogu brzo mijenjati

T U odredeni m t rdjendjajedan od najdjeldtvornijih alata
1 Cijena je vidljiva, promjene se lako komuniciraju
1

Cijena je wuvijek prisutna u svijesti pc
Struénjaci u sportskom mar keti ngje elementeaj u
proizvoda potrebno odrediti cijene. Usportut o ukl jucduj e sl jedece:

91 proizvode (sportska oprema i sl.)

9 ulaznice

T ¢l anarine

1 koncesije

i informaci j e (Casopisi, pretplate i sl .)

1 k o renj&entiteta ustanove (mjesta, znakovlje, oglasni prostor)

T medijska prava (korisStenje | oga, fotogr
Za o danje éijene sportskog proizvoda pot rebno je razumjet.i

cijena, vrijednost, prihod i profit.

Najjednostavnije je zaklj u ¢ i t i da odredivanje cijene p
trosSka proizvodnje te dodavanje odredene 1
cijene sportskih proizvoda e daleko komp
odredena <cijemazypdat ko g mart i ogroman ut |
percipiraju potrosaci . Osim navedenog, Ci
razlic¢itim varijablama te ovisno andlazizi

Odredivanjeutcj e¢éae spmof intaabi |l nost sport stk
Kkomunicira snaznu poruku potrosSacima o mar
u razlic¢itim cijenama obi ¢nih ul azni ca [
(poduzecéda) za neki sport srkaiz IdioCgiatdiah .t iCo g vean
komuniciraju razlicite poruke o tome kakayv
troSak wulaznica za poslovne Kkorisnike, po
mogucé¢nost upoznavanjaeradjsgiah zpody zada ) oE e
vremena, kvalitetnu hranu i pic¢e i sl . S d
moze ocCekivat:i prosjec¢no dobro mjesto za

mogucé¢nost da se nade meduzhiekgowndim emiviij a
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simbola koji predstavljaju potrosSaceva o°¢cC:¢
potrosaci ocCekuju i manj @mith®e8)i ka u kvalit
Cijena
Cijena proizvoda pr edst aviapmjenu zarsportsifotdabrodiot r
usl ugu Cijena takoder mora reflektirati
,mi 1l jenje o necemu® izrazeno u financij sk
kojih se potrosaci mor ajali zovdorde, € i k adoa Sbtio pjo
Cekanje u redu za kupnju ulaznica) ili soc
umjesto indi vi dual nog tremiapaga}itiVasdho s&e potr
posjedoval. odr eden pmavelk wuteahj hio ¢ @ésael i ood | tuacki o
kupnju (Smith, 2008).
Vrijednost

Koristan nacin razmi8ljanja o donoSenju ¢
vrijednosti. U sportskom marketingu, VI e
cienapovezana s koristima za koje potrosSaci
je izrazena u sl jedec¢im ter m(Smithn2@08): pr edst a
Vrijednost = Koristi koje potrogal:i smatr a
sportskog proizvoda

Kori sti pr oi zvsoedanusdu opnoat rdtS@ € u, kao Sto
poglavlju. PotroSaci ¢e smatrati da je pro
koje dobivaju jednake ili vece od, ptaé¢moke

vrl o vazna varijabla, al i (Smahz2008p Dabar primjeri n d i
su sportski suveniri. Zamislimo sportski dres koji je potpisasnod svi h trenut

nekog poznatog kluba. |l ako | e knorgaurdljeo j& u p i
pretpostaviti da ¢e obozavatelj kluba pl at
igraca. Mnogi sportski potrosaci vjeruju d
koj i nije dostupan svima,etkpoijé&adi nplj @t iobio Z
najvjerojatnije nece kupit.i dres bez obzi
kori sti sportskih proizvoda jako variraju

Prihod i profit

Sl jedeci relevantni t epromvodaisu miteod i@rofit. @rihodea n j €
cijena koju potrosSaci placdaju za proizvoc
proizvoda (Smith, 2008). Na primjer, ako se za neki s p
za 100,00 kn i prodano je 4000 ulaznica, tada je prihod 400.000,00 kn. Kada se od tog
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iznosa oduzmu troSkovDrdggmdeaj peComaaj prpf

[ troJkmedjem navedenog | ogi ¢no F[ijeenzaa vpirs
ostvaruje se vigckizupt jortfio Medgid i me da bi se o
cijena proizvoda mora se odredit:i na odg
pozicioniranja. Zato je vazno da cijena ni
pretpostavljaju zaveaZzmnid zdhaods e Trak odi®ego die i
moze utjecat:i na percipiranu kvalitetu ma
potrosSaca. Na primjer, ako se cijena ul az
vi e, mnogi pot r oS enajpreviSokada posetentekt. & drujastrgne, c i |
ako se cijena postavi prenisko, postoji mo
potrosSaci steci dojam da proizvod nije u

dovoljno ekskluzivan (Smith, 2008).

PROCES ODREDIVANJA CIJENE

Proces odredivanja cil2.ene prikazan je na s

Slika 12. Proces odr epbitskog prgizaodac i j e n e

osjetljivosti
cijena

cjenovnih cilieva [l 4

Odredi v e Odabir metode

konacne RiMecnzer acung Cilgmb e ni

Ie ﬂtj'ﬂecaja

|l zvor: prilagodeno prema Smith, A.C.T. (2008),
str. 131.

lako strucnjaci u sportskom marketingu mo
koristi i trosSku, i sto t ako mor aj u razmo
odredivanja cijene sportskog proizvoda.

Neki od cjenovnih cillipieswa200fogu ukIl juci vati

9 Efikasnu upotreba resursa (osoblja, prostora)
T Pravednost (financijske mogué¢nost.i potr
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Maksi malne moguénosti sudjelovanja na ¢
Pozitivan imidz organizaci]je

Maksimalnui z |1 oz e n o s tidisribucije z v o d a

Profit

Opstanak.

Ci mbemtjcecaja na formiranje cijena sportshk

2007):

=A =2 =4 =4 =9

TroSkovi proizvodnje, ukljucujuci pl ace
Uvj et na trzistu (ponuda i potraznja)
Cijenekonkurenata (cijene slic¢nih proizvoct
Organizacijski ciljevi, ukljucCujuci prc
UCestalost sportskog dogadanj a

Snaga mar ke (rezultat kluba, prodaja, ¢

Metode formiranja cijena sportskih proizvoda su slje d e @Veillin i sur., 2007):

= =2 =4 =4 =4 =4

Odredivanje cijena prema konkurenciji
Odredi vanj e ci | e-fpar epmee nrae zpwlttraatzinmma 1| st r
Odr eadnijve ci jena pr ema de mongrrdabf,s kpirm héoi dnb
Povecdavanje i s m@aomjenevcippmaikrez vigiemg e n a

Sezonsko odr e dcijenaprgmaseronij e n a
Cijene prema pr.osjecnom trosSku
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DISTRIBUCIJA SPORTSKOG PROIZVODA

Di stribucija uodngsice ratokakdiigdieponj ec$ @€ i mogu p
kupiti sportski proizvodiliuslugus ci | j em kori §tenja. Nema st
po dobroj cijeni, ako potrosaci tesSko dol

Ci mbeni k marketinsSkog miksa u sportu.

Kadasegovorio, mj est u“ u s p or zagrdv@semishaa bloskoju lakagiju

il metodu distribucije proizvoda. Distrib
proizvodaca il i sportske organi zac poglavljad o k
rijeci ,distribucija“ 1 (Smth2068). o“ smatraju

Postoji nekoli ko nac¢ina magu klistrip@rati 31 esportsiojo r t s
industriji. Na mzapanaiti dase spoeskandabravi askige idigtriuiraju
razlic¢cito.

St o s teanspdrt@sportskihdobar a od pr oi z v o dratom putl@osipjio t r ¢

nekoli ko koraka. Na primjer, sportsko dob
proizvodaca, transportira se d & nav ledjuedor o d
pot r oKopj@ &upuje. S druge strane, sportske usluge distribuiraju se potpuno

drugacije. Na pri mjer, profesionalna sport
dvie momcadi , odnismirtaine televizijske ku&a i
posjetitelje koji gledaju utakmicu wuzivo,
di stribaedeaa. pdoimj gr jekojparseskpr mazadai [
korisniku: nema posrednika izmedu prmpzZet e
primiijetit.i iz navedeni h primjera, postoji

distribuiraju (Smith, 2008).

U ovom poglavl ju predstavit ce se nekol i
proizvoda. Najprijekbébaceptobkadi St emaj waidn
nal aze distribucijski kanal i . Nadal j e, obr
potrosSaci Kupuj u i dozZi awlnjaa vkarjauj us pcoer t s & e ¢

distribucije sportskih ulaznica.

DISTRIBUCIJSKI KANALI

U distribuciiji sportskih dobara, kao Sto
ukl jucdeni h u transppattr ooSda Cpar oui zsvpoapratdun.z dhvad
proizvodi loptu u fizi ¢ckom obl inheuprodaja diiektn@ bip©h o o § ac
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Naj cesSce pr oiaf wo dsavCoij ap rdoodb r a Kkajieh dalperpoodaguv a ¢ |
mal oprodavaci naal opa otkaaq @i prodaj u |l opt e
Drugim rijeci ma, postoj i cijeli |l anac lj
pot r oSaca.

Medut i m, S§to ako je sportski proizvod spo
potrosac¢c gleda u kafic¢u s prijateljima? U
kao S§to je u sluc¢aju s | optom. Prioli zvmdmta
Oni prodaju proizvod kroz ligu u kojojs e natj ecu t el ekoje amitijas ki m
natjecanja. U tom primjeru, kafié¢ pristupa
gaprisutnim potroSacima. To je drugi primje

od proizvodaca (dva sportska kluba) prema
(Smith, 2008).

~

Kada razmatramo navedene primjelijuyucwjcu tilr
proizvoda od proizvodaca do potroSacda kr oz
se naziva distribucijski kanal.

Distribucijski sustavi

Dvije razlic¢ite vrste sportskih distribuci
dru g i opisuju kretanje proizvoda od proi zvc
nacine ili s razlicCitim sportsko distribuc
koji je organiziran distri buci j srjaidistibaciea | .
a objasSnjeni su u s (Smthdeo8)i m potpoglavl ji ma
Vrste distribucijskih kanala
Di stribucijski kanal i imaju razlicite duz
i zravni il nei zravni . Di r emlf temiu  dir oti rziviowWal
proizvod izravno potr oS8 ac uutprdbizvodipuslugum predaje s p
judirektno potrosSacu. l zravna distribuciija
prodaje ta dobr a na i ntermoegtiu prlai zivorda\tr
proizvoda obic¢no koriste taj nacin distr.i

prodavaonice (Smith, 2008).

Nei zravni di stribucijski kanal je duzi, i
ukl jucdenih wibawcali WYporsski h dobara vel ey
preradivaci i drugi p o $Smihd 2008 W taklidk 1. navedeng u s

su vrste moguc¢ih prodavaca u sportu.



Str. 45 DISTRIBUCIJA SPORTSKOG PROIZVODA

Tablica6. Vr ste prodavaca u sportu

Prodavaci sa stvarnom lokacijom Virtualni prodavagdi

Supermarketi TV kanali prodaje

Shopping centri E-mail katalozi
Specijalizirani S p o r t Specijalizirana prodaja tijekom prijenosa
Sportski klubovi Internetske stranice

Rekreacijski centri DrusStvene mreze
Sportske dvorane Mobilne aplikacije

Sportski stadioni

Outl et prodavaonice p

l zvor : prilagodeno prema Smith, A.C.T. (2008) ,
str. 157.

Tablica 7 pri kazuje da sportski proizvodi mo g u
kanala, vrste distribucijskih | okacija, i

pristup potroSaci ma.

Tablica 7. Karakteristike distribucije sportskih proizvoda

Varijabla Sportska dobra Sportsko- Sportske usluge

distribucije konzultativne ovisne o lokaciji
usluge

Duljina Dug, obi ¢n Kratak, na Kratak, na

distribucijskog ¢l anova ka samo proiz samo proiz

kanala (pruzatelj (pruzatel]
potrosSac potrosSac

Lokacija distribucije Puno moguc¢ Puno moguc¢ Sportska ustanova

lokacija lokacija
Pristup potrosaca Potrosaci Pruzatel] PotroSlkrte ¢ 1
distribucijskom prema prema potr prema
kanalu distribucijskom distribucijskom

mjestu mjestu
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Interakcija izmedu Neizravna Izravna Izravna

proizvodaca i

potrosaca

Koristenje Ogr ani € ena Tehnologijase Si rrasgon

tehnologije porastu obi ¢no kor tehnologije, posebno
inicijalni kontakt za prodaju ulaznica

(internetske stranice,
e-mail kontakt i sl.)

l zvor : prilagodeno prema Smith, A.C.T. (2008) ,
str. 157.

DISTRIBUCIJA KROZ SPORTSKE USTANOVE

Sportska ustanova | e mj e st o natgahnjaekaoszabava s p o
gledatel jima i kao aktivnost sportskim su
distribucijski kanal za dvije vrste sportskih proizvoda (Smith, 2008):

1. sportske usluge—usl uge koje nude sudjelovanje
osobni trening, zdravstvena i rehabilitacijska savjetovanja, lokalna sportska

dogadanja i s

2. profesional ni spoghtetdatetl pgamédaj omogucu
profesional nim igraci ma mogucnost nat
internacionalna natjecan j a , ukl jucCujuci sve Vvrste

plivanje, utrke motociklima, gimnastika, penjanje ...).

Navedene sportske usluge i d ogadageinavadene b a |
proizvodi ne mogu proizvest: [ ponudi ti n a

Pri kreiranju s port ske ustanove potrebno |je razmi
l okal ne zajedniceatr @kimiev e diosittrastijpei jkoka
privliacdenju pozornost.i medi | a. Meduti m, sp
dizajnpomspor t ski h wustanova, pogot oe ®volkagthdie seu o
zato fokusira na aspekte sportskog mjesta
Zza organizaci ju gS9midhi 2088k i h dogadanj a

Za sportske usluge i profesionalne sportske dogad a | e, sportske ustan
di menziju ,mjesta“ u marketinSkom miksu. P
(natjecanije ili aktivnost) istovremeno proizveden i konzumiran na istoj lokaciji i u isto

vriijeme. Postoji wdtzarmdvd jse zkoj ismpa rsttsrku chnj -

upravljati (Smith, 2008).
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Obiljezja sportskih ustanova

Obiljezja sportskih ustampvaamdgdi vinpatd 88
strane sportskih potroSaca, ekapritsaet upwa cnjoss
l ako do¢ci do sportske wustanove), udobnost
potrosSaci percipiraju da je mjesto gdje se
biti zadovoljniji i ponovno se vratiti. Sportska ustanova je efikasnija kao distribucijski
kanal kada su njena obiljezja dizajnirana
planom (Smith, 2008).

Sportski stadioni i mjesta koja imaju dobru lokaciju, atraktivhu atmosferu, luksuzna

sjedala i ostale zabavneu s | uge kao S§to su noc¢ni Kl ubovi
iskprivliace vise | judi. Stoga strucnjaci U s
u kojima mogu maksimizirat. dozivljaj pot

ustanova (Smith, 2008):

1. lokacija i -—patirsaktpiakma st okaci j ae, dbba k o
putokazi [ upute dolaska do | okacije,
dol aska do l okacije javnim prijevozom
ustanovu,o moguc¢en pristup invalidima (rampe

2. dizajniraspored—u k!l apa se u okol i nu, atraktivr
ureden okol i s, dobri put okazi U ustano
zaStita od vremenskei,h mjvejsettaa ,z ak grutdSracclea i
osvjetljenje igralista, dobra ventil ac
nadzor (video nadzor, kontrolna soba,
(zone,bari jere ulaskja na igraliste, itd.

3. infrastrukturaustanove—hr ana i pi ¢e za gl edatelj e,
premium sjedala, posebne prostorije za poslovne korisnike, toaleti (dovoljan broj
i dobar pristup), prost or i ¢keni, prastorgejza c u ,
medije, itd.;

4. usluge za pottrekm@ade u redu, info tocCke, [

osoblje, osoblje na ulazu, usluge za starije, djecu i invalide.

Sjedala

Najvazniji mar ket i nSki aspekti odabira sj
trajnost i alngko¢WNjodhmo¥av svrha je takoder v
koristiti u dijelu za poslovne korisnike i
stavljaju sjedala koja se mogu | ako ukl on
sjedala ilimijenjf anj e sponzorskih obiljezja na sje:l
koja se mogu premjestiti na razlic¢ite di]j
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prilagodbu sportskoj igri koja se odvija u dvorani. Neke sportske ustanove koriste
sjedala kao dio strategije pozicioniranja. Na primjer, u dvorani se mogu koristiti materijali

i dizajn sjedala koji pojacdava zvuk Kkojeg
djeluju na navijac¢ku atmosferu. Takoder ,
ulaznca koje potroSaci kupuju (korporativne 1

kluba i sl.) (Smith, 2008).

Znakovl je i pl ole s rezultati ma

Potrebe za ploc€om na kojoj se prikazuju re
se 0 maloj dvorani u kojoj se odvijaju rekreacijske utakmice ili o velikim stadionima na
kojima se pr erodge i pagpagandne dorukee No, za sve sportske
ustanovepl o¢a za pr i kaz odghaznihimiesatzapromecijujsgonzara, s
obzirom nato dagledate | | i prate i gledaju u plocu. I

nacin promocijéhspdgogadaaj pwigvbda (Smith,2008)s ki h

Osvjetljenje i ozvul enj e

Jako osvjetljenje na sportskom t er Zapravo,i d e
manja vanjska igralisS§ta mogu privucé¢i viSe
|l okalna rekreacijska i Skol ska igralisdta
osvjetljenja jer na taj naci n moa kadakoristey u € i
svoje slobodno vrijeme. Taj pristup je pos
atletskih staza. Osvjetienj e j e takoder v did oko usimove pzar ki
sigurnosni h razloga. Ova takti kakihjsredstava pj e
sportske ustanove, jer dobro osvjetljenje

aktivnostima koje se tamo odvijaju (Smith, 2008).

Prijevoz

Vrl o je vazno da potrosSaci i maju nesmet an
nacinopai keyeg koriste (javni il privatni
doc¢i , izglednije je da ¢e se potrosSaci port
kod velikih sportskih dogadanja kada tisu¢
se moze razmotriti koriStenje aut obauska riallii
dijela do glavnih ul aza. Osim navedenog, V

l jude ograni ¢emthke2068).bi | nost i

Medi j i i prijenoas sportskih dogalanj

Sportske ustanove moraju razmotritdi nacir
dogadanj a. Neke velike sportske uskakarbiove
predstavnici medija mogli koristiti brzuvezus r az | i ¢.i tVihd eny eeskraani

vazni za gledatelje za neka dogadanj a. Go
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kori sti od uvodenja posebnog dijela nami |
dogadanj a. Ne ki sportski st adi omwidielovena j u
potrebnom infrastrukturom za prijenos (Smith, 2008).

Hrana i pile

Dostupnost hrane i pi¢a na sportskom dogac
se moze ponuditi u sportskoj wustanovi. Vrs
skla d u S preferencijama potrosSaca, Sto Zne
istrazivanje kako bi se znalo Sto ponuditi
hrana i pi¢e nal azi u skl opu sportske usta
do hrane i pi¢a za jednu minutu od napusStanja
mjesta gdje su hrana i pi¢e dostupni. | st

stoje predugo u redovima (Smith, 2008).

Vazno j e i st r avdlajastiipopit,aliikadatekdikba € st o napusSt a
sjedal o da bi kupil:@ hranu i1 pi c¢e. Vrlo
smjesSteno blizu igralid8ta da potrosSaci ne
DISTRIBUCIJA ULAZNICA

Prodaja ulaznica je edan od naj vaznijih izvora prihoda
organi ziraju natjecanja i dogadanijvido.vaSiniaj «
stvar za struc¢njake u sportskom marketingu
ulaznica kupuju distribu t e r i ul azni ca, osobno, tel ef on:

manjih sportskih organizacija, ulaznice se mogu kupiti direktno od sportskog kluba ili
organi zatora dogadanja (Smith, 2008) .

Opc¢enito, kao i kod ostalih sposret skrierc uprl
di stribucijski kanal od proizvodaca do po
distribucijskog kanala. U tom distribucijskom modelu, distributeri ulaznica rade puno

v i Soed s ame di stribucije. Takoder s e bave

usl ugama zaippotvood&adsesobnu prodaju direktno

Kada potrosSaci kontaktiraju distributera wu
od same kupnj e ul azni ca. Oni Zel e i druge ©pog
potrosaci i maju odredena pitanja na koje
cijenu ulaznica. Ak 0 j e potr o8 acuslhmgenziacl peoalojmani st r i bu
to nezadovoljstvo v ez at i [ za sportski dogadaj il
organizacija pazljivo odr edi uvij ete pos|
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organizacije moraju odrbBavatovieomshiukKkejamj

bi trebalta ulldiowthievadukacije i prenosenj e
Jedan od trendova u distribuciiji ul azni ca
poduzeé¢a koja se bave prodajom razlic¢citih
sportske .dolgaakdoajetakva poduzeca nisu struc
ulaznica, Siroka javnost je upoznata s tim
dogadanj a. Kao rezultat, jednostavno j e
internetsku stranicut akvog poduzec¢a. Osim toga, potro
pregled dogadanj a i mogu i zabrati ona Kkoj

agenata takoder podobzZiremnatod&a k aulagdamiaove, u
inicijalnu cijenuulazni ce, S8to predstavlja njihovu za
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PROMOCIJA SPORTSKOG PROIZVODA

Uobi cajeno je da | judi povezuju promociiju
radi o, i nternet i tiskani h ogl asa. rhdau, os
unapredenje prodaje, sajmove i sl. U sport
na niz povezani h aktivnosti. Sve te akti v
interes, stvore Zelju i pot aknu ak macijaje ( Al
zapravo komuni kacija s potr @3adnjma,i pnjimo:
ukl jucivati upoznavanje potencijalnih pot:i
proizvoda i uvj eravanje da se i splswetblikepr o
komuni kacije s potrosSacima, ne samo ogl asa
nacin na Kkoji strucnjaci u sportskom marKk
informiranja, uvj eravanj a [ pods | e caanje a

potrosaca da razviju Z2eljeno miSl jerujsa o
strategijom pozicioniranja i nakon toga stimuliratd. pot |

Promocija se usredotocC¢uje na prodaju proiz

SPLET PROMOCIJSKIH AKTIVNOSTI

Uobi Cajeno je da sportske organizacije kor
i stovremeno, umjesto da se usredotoce na s
mogu se zajedno kombinirati, i tada se govori o spletu promocijskih aktivnosti ili

promocijskom miksu. Drugim rijec€i ma, poZe

aktivnosti zajedno u jedan promocijski plan ili strategiju (Smith, 2008).

Strategija promoci j e j e pl an Ci ji j e Ci
promocijskih aktivnosti za ostvarivanje najboljih rezultata. Elementi spleta promocijskih
aktivnosti su:

1. ogl asSavanje

2. osobna prodaja

3. unapredenjie prodaj e

4, odnosi s javnosSc¢u.

Oglasavanje

Lako je nabrojiti nekoli ko pri mjemnainamgil as§ e
¢ as op i sdionoglasi, posteri, plakati, int er net oglasSavanj e, 0
javnog prijevoza. Kori Stenje svih nabrojan

nekom drugom (radio postaji i loposrédais emitiajs u )



Str. 52

PROMOCIJA SPORTSKOG PROIZVODA

oglase, oni su uvijek proizvedeni iz perspektive organizacije tj. predstavljaju

jednosmjernu komuni kaciju poduzec¢a i p ot
jednosmjerne komuni kacije u kojoj podudz e ¢ e
mar ku il organizaciju. Jedna od prednost.i
broja | judi odj ednom. No, to je vrlo skup
organizacija moze priusStiti (Smith, 2008) .

Osobna prodaja

Osobna pr odekomnunikadjl jpdanéna-j edan i zmedu potro$a
Osobna prodaja moze wukljucivati [ kont akt
licem-u-lice, komunikaciju kroz SMS mobilne poruke ili putem interneta. Cilj osobne

prodaje je izgradnja odnosasp ot r o Skakoibinhes e uvj eril o da zau
stajalisSte vezano za proizvod il:i mar ku, i
i sponzorstva su dva oblika osobne prodajek o j i se naj ¢ce8c¢e kori st

(Smith, 2008).

Sponzorstva
Sportska sponzorstva nastaju kada sportsk
podr38ku nekog poduzeca (sponzora). Od spon

sportska organizacija (sponzorirani) dobiva novac ili proizvode, a sponzor dobiva koristi
pozitivnog povezivanja s uspj es$nonkaksjpvda t s k
t eSko odr e dkoristi za Bponjzaza. Zato sportske organizacije uvijek prve
pristupaju poduzec¢ima trazeci S p 0 njasrurdsju v o .
Sto mogu ponudi ti potencij &dlobhodapporz&oui
nude sponzoru su (Smith, 2008):

1 pravo povezivanja s imenom sportske organizacije

9 isticanje znakovlja sponzora

f prisutnost u medijimal/neizravno ogl asay
9 ugled kao posljedicu povezivanja sa sportskom organizacijom

f mogué¢nost izravnog oglaSavanja

f pristup novim trzisti ma

f moguénost ostvarivanja prodaje (npr. pc
f demonstraciije proizvoda (npr . pri kaz

dogadanj u)
T politicke koristi
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Sobziiomnatoda sportske organizacije najcesSce
moraju obavezno provesti odredem€ upé&t ipry ma
i strazi vhinjhbai lkiaksoi gur ni d a s formdlnimgpajediogord.o b r

Preporuke

Preporuka nastaje kada poznata osoba ili
poduzecd¢u u prodaji proizvoda. Oni koriste
njihovih proizvoda i ma rpkoij.a vR d 2 n antai rsapzd ri tc:
kojima se prikazuje njegovo koriStenje pr
preporucuje svi ma.

Sobzirom da obozavatelji sporta imaju snaz
sportasi ma, prepoubd@kekmoigtua bmeti odra |l wvj er a\
kupe odreden proiizsypod.t afk @ ojug dmmznatvor , oft

je proizvod takoder pouzdan (Smit h, 2008) .

Unapredenje prodaje

Unapredenj e prodaje obic¢no ukl jucuj e kr at
povecanja prodaje. Primjer:. unapredenja p
nagrade, besplatne uzor ke i sl . Unapreden|j
promocijskim aktivnostima, s obziromnatoda ci |l jaju na privl ac:
nacima vecu vidljivost ostalih aktivnost.i
potrosSacima poticaj (il bonus) za kupnju
Sportske organizacije mogu ciljat i unapredenje prodaje Sir
vel eprodavaci ma i mal oprodavaci ma. Jedna ¢
je vrlo |l ako do¢i do informacije koliko p:
Unapredenja prodajei mdmjuu proanoléii ¢ iut iplosgr o mo
su poticanje lojalnih potroSac¢a na <¢eScu
kupnje odredenog proizvoda il/ mar ke (Smit

Odnosi s javhoséu

Odnosi s javnoSc¢u se kor i spodskilzoaganizaciarVadja j u
vazno da sportske organizacije imaju doba
ukl jucujuci medi | e, vli adine sportske or ¢
obozavatelja. Da bi ostvaril a d o bspodska o d n
organizacija mora komunicirat:i S njima na

organizacije identificiraju koje bi informacije o njihovim proizvodima zanimale odred e n e
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interesne skupine. Nakon toga s por hikadjutih or g
informacija s ciljem izgradnje dobre reputacije i odnosa (Smith, 2008).

Odnosi s ] a v nse &ddéostalilr ohlikd prokacije w tome § t su besplatni za
sportsku organizaciju. Obic¢no ukljucCuju da
su ¢lanci o sportskom klubu il/ igracu u n

informacije se ne naplacduju od strane medi
nemaju kontrolu nad tim kako ¢e mgpajestoga pr o
vrl o | ako s publi¢itet, kaoea goaitivan {Sanith, 2008).

Svaki od cCetiri el emenata promocijskog spl
promociju sportskog proizvoda. U tablici 8 prikazane su snage i slabostisvakogod ¢ e t i r i
promocijska alata i primjeri njhovak or i §t enj a.

Tablica 8. Promocijske tehnike

ALAT PREDNOSTI NEDOSTACI METODE
OGLASAVANJE | Si rok doseg Visoki p o C et Novine
Brzo dopiranje do Neosobna komunikacija Radio
potrosSaca Televizija
Visokai z | o Z e n ¢ Vrlo malo povratnih Casopi si
informacija od Direktna p

potrosSaca
Vizualna prezentacia Ne mogu ¢ no st Posrednici uprodaji
proizvoda prilagodbe poruke ulaznica
individualnim BroSure
potrosSaci ma
TeSko odrediPlocCe za p

kol i ko | e pcrezultata
kupilo proizvod kao Oglasi u javhom
rezul tat og]l prijevozu
Internet
SMS, MMS poruke
UNAPREDENJE | Pr i vI a¢ e nj e Minimalni doseg Promocija u
PRODAJE — informativne poruke prodavaonicama
Brzo dopire do Srednj a r azi Samovi
potroSaca po izl oZeno¢Besplatniuzorci
Umijerena kontrola Neosoban alat Pokloni uz proizvod
nad komunikacijom (naljepnice, majice

)
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Lako prac¢enNemoguénost Ponude,2zacijenu
potroSaca k prilagodbe poruke 1
proizvod individualnim Nagrade uz kupnju
potrosSaci ma ulaznica
Kartice lojalnosti
Aut ogr ami
OSOBNA Izravna komunikacija Mali doseg Telemarketing
PRODAJA
Informativne poruke Varijabil ni Prodajaod vratado
izl oZzenosti \vrata
Direktne povratne Spor dolazak do ciljanih  Preporuke
informacije od potrosSaca
potrosSaca
Visok nivo kontrole Sponzorstva
nad porukama
Moguénost p
poruke individualnim
potrosSaci ma
ODNOSI' S Sirok dosegVarijabilni Priop¢aemrdija
JAVNOSCU
Informativne poruke Malo povratnih Rezultati natjecanja
informacija od
potrosSaca
Ni ski tr oS a Neosoban alat Fotografije
izl oZzenosti
Brz dolazak do Recenzije utakmica
potrosSaca
Clanci
l zvor : prilagodeno pr éentrouct®mio Sporis Marketldg, Elsevigr 2d),0 8 )
str. 175.

CILJEVI | PLANIRANJE PROMOCIJE

Cilj promocije je potaknutdi potrosSace da r
namjerom stimulacije kupovine. Postoje tri glavna cilja promocije (Smith, 2008):

1. informirati

2. uvjeriti

3. podsjetiti.
Prilikom | ansiranja novog sportskog proizv
potrosSace. Razumljivo je da u takvoj sit
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usmjeravaju najvi$e napnoarsao vinnai ho gmeadsi aj vaa nkj aek
veci br o] potrosSaca na trzistu. Medut i m,
Zzaborave promijeniti pristup i ostaju zat\
pokazuju da Sto | e sponratnsjkia joer gpaonsitzoatcai kj an o:
ukupnu prisutnost na nekom sportskom doga
potrosSaa u odnosu na postojec¢e, kao i n a
odnosu na ,stare”“ potroSacieCndJtmierciamalnatr iih
Na primjer, finalna natjecanja obic¢no priyv
vecem broju postojec¢ih potrosSaca. Takozvz:
karakteristic¢na za po s jngéededgmenteuesportskojindgstrije d a t
Jedino obrazlozenje za tu pojavu | ezi u p
sporta. Svako istrazivanje o prisustvu il
spoznaje da u sportskom marketingu ne vrijedi pravilo 80-20 (tj. da 80% svih proizvoda
odredene kategorije konzumira 20% svih pot
Dobar pristup promociji u sportu jest priwv
pristup se joS naziva ,tprruicsntjuapc is tue preanri kceat”i

dovestislabe potroSacde adnasmo snad@dnjhhpotros§ac
sezonske ulaznice za sportska dogadanj a) (

S obzirom na navedeno, poduzecé¢a koj avel an
sportske organizacije il:@i ulaze na nova ¢tr
postojec¢ih proizvoda na trzistu. Osim nave
[ postojece i potencijalne potrostdéegecs (W

i sur., 2007) Sto je prikazano na modelu p
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Slika 13. Model planiranja promocije u sportu

ODANI POSJETITELJI

- promociju orijentirati na uslugu i
gostoprimstvo

- poruka mora sadrzavati elitne
koristi i vrijednosti

UCESTALI POSJETITELJI

- promocija treba biti tematski
orijentirana
- mora poticati ponovljenu
kupnju/posjet
L SLABI POSJETITELJI
Potrosaci putem medija
- ciljati na mase
Krivo informirani nepotrosaci - obigno se ne ciljaju
demografski, osim prema dobi
- unaprijed planirane poruke
- pqrukeﬂusmjerene na
Svjesni/nesvjesni nepotrogadi korist/vrijednost
l zvor : pril agodeno prema Mull in, B. J., Har dy,
Kinetics, str. 272.
S obzirom da su postojeci potrosaci vrl o
mnogo napora, vremena i novaca za njihovo

Dakako da svaka strategija mora ukl jakia dveart
vrijedan resurs za organizaciju.

Svaka sportska organizacija mora odrediti idealan balans u svojoj promocijskoj
strategiji. Takti ke mogu wukljucivati kombi
javnoscéu i unapredenj &7)prodaje (Mullin i S
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Suvremeni sport, i kao medij i potpomognut drugim medijima, otvorio je mnogobrojne

mogucnost.i za poslovno wulaganje kapital a
promotivnih aktivnosti s o cTgdkamwremenamazvilrsd i S n
se razliciti obl ici uzajamni h odnosa spor
Jedan od razvijenih oblika poznat je pod nazivom sponzorstvo ili sponzorski odnos, koji
stavlja sport putem marketinga u funkciju drugih proizv oda. Sponzor ski 0
se pisanim ugovorom Kkoji se naziva sponzorski ugovor (Novak, 2006). Pojam
sponzorstva treba razlikovati od donaci|j e,

su u tablici 9.

Tablica9. Osnovne razli ke dozacjedu sponzorstva i
SPONZORSTVO DONACIJA

PiSete ponudu PiSete zamolbu

Usluga i protuusluga Nema protuusluge

TroSak oglasavanja bez poreznih U iznosu od 2% prihoda umanjuje

olakSica poreznu osnovicu tvrtke za porez na

dobit

Dugi period pripreme i donoSenja Kratki period pripremei brzo

odluke tvrtke/sponzora donos$enje odluke tvrtke/donatora

Izvor: Vetturelli, D. , Vetturelli, V., Kozul j, G. (2013)
organi zacije i sportasSe koji Zele poslovati na

Tradicionalno se u marketingu sponzorstvo promatralo kao potkategorija osobne

prodaje, s obzirom da ukl jucuje osobni kon
No s druge strane, sponzorstvo u sportu je
samostalnu varijgbluodnosno jednako vrijedni m(Stithj el o
2008) . Prema definiciij.i Medunarodne trgoveze

komercijalni odnos kojim sponzor, za obostranu korist sponzora i sponzoriranog,
ugovorno pruza financijsku [ drugu podr
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sponzorovog i mid?za, mar ke il proizvoda s 1
pravo na promicanje unaprijed odredenih ko
Sponzor ski odnos moze wukljucivati, al i ni

(Mullin i sur., 2007):

1T pravo korisStenja | oga, imena, zaStitnooc¢
odnos sponzora s odredenim proizvodom i
1T pravo povezivanja s odredenim proizvodc

1T pravo povezivanja s odredenim dogadanj e

i pravokoriSst enja razli c¢citih pojmova Kkoji s u

mjestom, kao 8to su ,sluzZzbeni sponzor*“,

1T pravo provodenja odredenih promotivnit

oglasSavacke kampanj e, alkskiadursa sponzorskinr o d a
ugovorom.

Sponzor ske aktivnosti S u zapravo integri

promocijskih aktivnosti.

Da bi razumj el i prednost. sponzorstva kor
razli kuje od ogl aoadweanjta. dPatirvd § adviaj u og
aktivnosti poduzeéa te vjeruju da tvrtka
interese. PotroSaci mogu c¢ak i sumnjati da
ih na kupnju proizvoda. Sdruge str ane, vjierojatnije |e
sponzorstvo ima neke prednosti uz one za
sponzor pokuSava uvjeriti u nesSto, pristu
suptilniji od é@llasamvamj aauaepot manji obr a

CILJEVI SPONZORA

U podruc¢ju sponzorstva Kim Skildum Ried p
kojih se prva generacija odnosi na 70-t e i p o-tthe W t@ ke v@jdne suradnja
sponzoraisponzori r anog svodila na dobru volju i z\
kojim ¢e se sportskim manifestacijama obj a
ciljem podizanja prepoznatl jivosti. | ako

primjenjue u nasem drustvu.

Sredinom80-t i h i potfehkper ®&8pcija se promijenil
kratkoro¢nom povratu investicije u sponzo
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povecanje prodaj e, podr S$ka v e fjediugageneracijana ,
sponzorstava koja je vezana iskljuc¢ivo za
Treéa generacijaj ako j e napredovala primjenjujuci
generacije i razmi sSljajuc¢i o poveznici spo

sportasa) s markom svoje tvrtke.

Sve tri navedene generacije u fokusu su imale tzv. win-win situaciju u kojoj su potpisnici

ugovora razmisSljali o ispunjenju svojih wudgd
potencijale sponzoriranog Za upotpunj enj
sponzoriranog da wuz financi | s Kati svgwgbartskik u n
djelatnost.

U posljednjoj generaciis ponzor stava izrazen je potpun
nudi . Ona objedinjuje sve karakteristike
jednu dimenziu-s ponzor ovu ci |l j ebithekako padavaljiti spohzodaée ni
zahtjeve njegove mar ke, vet¢ kako doprijeti
sponzorstva ona moze imati. Kako je najvec
i mi dz i emoci j e koj e njange, spomzomstvobise trelpalo kodstitio s [
kao kanal za komuniciranje tih dozivljaja
mar ke na utakmici il majici sportaSa; pot
teniskom turniru sponzor jebioproi zvodac¢ krema za suncanje
isticanje |l ogotipa gledatelje nec¢e poveza:
gledatelju poklonio narukvicu koja je nakoao
suncu promijenila bojuipodsjetiada j e vrijeme da se zaStite
gledateljima pomogli da ne izgore i ponudili im opciju da kroz kupnju njihove kreme za
suncanje trajno zasStite kozu od sunca. N
potrosSacima nude &lkokISuzoi vsnue pursilsutguep VI P ¢
veli kim manifestacijama il pristup ul azni
prodaj u i slic¢no. Na t aj nac¢in sponzor bu
sur., 2013).

SPONZORSKA PONUDA

|l zrada sponzorske ponude zapoc¢inje planira
se ponuditi potencijalnim sponzori ma. l zr
ranije s fazom u kojoj je potrebno definirati interne ciljeve, strategiju i ljudske kapacitete

koji sportskoj organizaciji stoje na raspolaganju (Vetturelli i sur., 2013).
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Sponzorski paket koji se nudi ne smije izgledati ovako (Vetturelli i sur., 2013):
Oglagavanje u vidu:

1 Arena
1 Na majicama
1 Putem tiskovnih medija

vet treba izgledat:i ovako:

f 183arena dimenzija 0,7 x 2 m na 12 mel ev

1 na majicama 1. ekipe u dimenzijama 20 x 30 cm (s prednje desne strane)

1 2 oglasa u lokalnom dnevnom listu u sportskoj rubrici (1/3 strane)

T pristup sportagima na eventove (2x godi
Na osnovistrategiie sportske organizacije moze se Vi
za posebne zahtjeve sponzora te do koje ih
mogao zatraziti da npr. odjec¢a sportaSa bu
mo Z d a tiobirmati YIIP kutak koji u financijskoj kalkulaciji sportske organizacije nije
predviden il je tehnicki neizvediv. |l zbj

praznim obecdanjismacdclaket @é¢ | o étumglipdura B0lI).anj e n

Stoga je sljedec¢i korak u izradi sponzor sko
razlucivanje na Kkojoj je razini (geogr af s
publi ku ima te u kojim se medijima pojavl
imaveli k utjecaj na krajnju odluku velikog

druge generacije te im je evaluacija pojavljivanja loga tvrtke u medijima krajnji domet
sponzorstva. Iz tog su razloga medijski sponzori jak argument u pregovorima (Vetturelli
i sur., 2013).

Ako je rijec¢ o odredenom sportskom dogadan

koji ce osigurat.i prac¢enje kroz tiskovinu,
potrebno voditi nakon definicije vizije, cilieva i strategije, a pri j e no Sto

sponzorski paketi za sponzore izvan svijeta medija. Naime, ukoliko je unaprijed poznato

da ¢e medijski sponzor popratiti dogadanj e

kroz mjesec dana biti prisutna na nacionalnoj televiziji s prilogom od 2 minute, a zna se
da ¢e se sponzor svakakha koditis,e wmuidglleicreo
sur., 2013).

Definiranje ciljne publike pomaze da se od
i skl juci vo ocwe nig dolra obratiti piviovaark i obrnuto, ukoliko je glavnina
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publi ke starija od 45 godina zasigurno se
sponzora mora postojati neka poveznica — bilo da se radi o ciljnoj skupini, bilo o
proizvodima kojisepov ez uj u s dpoag atdaakn jie nk,u | t utoraliiguo,n a $
2013).

Kao Sto vec¢ina sportskih organizaciija il:i
na potragu za sponzorima treba gledati ikao
slicne el emente. Stoga prije no Sto mBa kr
razmi sl iti dturdlili gure, @0d3Y):e m ( Ve

1. i mi dzu

2. prepoznatl jivosti dogadanja/udruge

3. geografskoj rasprostranjenosti

4 strukturi navijacal/ ¢l anova

5. sponzorskim uvjetima.

Imidzj e pojam koji odgovara na pitanje kako
poistovjecuje s identit ettlomsmoknuy U skladd gtimea r a
potrebno je razmisliti o osjecd¢ajima i asoc
proi videnju ili spomenu neke osobe, instit

Prepoznatljivost dogadanja/udruge u javnosti usko je vezana uz medijsku prisutnost,

a potrebno ju je preispitati kroz sl jedec¢e
1. geografska prepoznatljivost (lokalna, regionalna, nacionalna)
2. koje ciljne skupine | judi su upoznate ¢
3. uz koja se druga dogadanja il i nstituc
4. koj e planirane aktivnost.i mozete poduze

Geografsku rasprostranjenost je bitno definirati, zbog internih ciljeva, a s druge strane

[ zbog potencijalnih sponzora Kkoji se Ces
stratesSki plan aktivnost.i

Struktura navijaéa/élanova. St o bol je organizacija pozn.
¢l anova et ekanrjaikhtoewr i sti ke, | akse joj je usm,

Sponzorski uvjeti. Pri razradi paketa, potrebno je imati u vidu:

1. da vecédina sponzora ocCekuje da u SVOjC
ekskluzivu;

2. koja joj je prava sportska organizaci j a spremna ponudit.i
sponzoru ponuditi da utjefe na razvoj C
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3. koja ¢e prava ekskl uzi vno- pemaegllidjama ( np

medunarodni h i nacionalnih sportskih ¢
prostorase na dresovima moze ponuditi Sponz
4. kol i ko sponzora zelite/ mozete i mati;

5, da je kod vecdeg broja manjih sponzora
pot kategorijama (sluZzbeni dobavljac, re

VRSTE SPONZORSTAVA

Naj vi §i vi d s pon zZitberspanzoestves' v auk akkooj ejme s"e t vrt
kori Stenje naziva tvrtke il.i mar ke u nazi
HASTK Ml adost | skon, Cokolino kup...). )
financi j sku vrijednost te se ugovor negdidine t r e
(prepor ux ageski n3a) . S jedne strane sportsk:
financijske sigurnosti, a s druge straame d
potrebno je minimalno 2-3 godi ne. Zat o nije dohlimeobi pri

organizacija izgubila na vjerodostojnosti i javnosti dala na znanje da se ne cijeni
dovoljno (Vetturelli i sur., 2013).

Postoji opcija sponzora prezentera ("...powered by...", "...presented by..."), no iskustva

su pokazala da bez velike produkcije i zakupa medijskog prostora takav sponzor na
kraju suradnje moze biti nezadovol jan. UKk ¢
vid suradnje, mora unaprijed osigurati/zakupiti medijski prostor ili upozoriti potencijalnog
sponzora da ni j mntiat objavg wniedijons (Vetturglla sur., 2013).

Generalnisponzorj e vazan kod onih sponzorstava gd

sponzor.i te u tom lsalvindbaj us pprnedstaa vsl jraajgv e
vecina sportskih klubova ima znacajnije i
preostaje i mogucnost da se p onugoesebrmp on z

kl upskog dotyuliisur.j2a13)( Ve

Kada se pric a slazbenim dobavljaéimar i j e¢ je o posebnom vid
klub i/ili sporta$S dobiva odredenu uslugu
te se obvezuje da ¢e ga oglaSavati [ naba
dobav |l j ac€ a. Najrasprostranjeniij.i vid takvog
dobiva gratis sportsku opremu i popust za
S avioprijevoznicima ili turistic¢kim agenc

a klub se obvezuje da ¢e sve ostale potre
natjecanja podmiriti upravo kod svog par t ner a s | uz b e n otigrelldi sup.,a v | |
2013).
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|l skustva su pokazal a/dokazala da kI jjeri usp
kontaktiranju potencijalnih sponzora potrebno prethodno razmisliti koji bi vid suradnje
bio najprikladniji za tvrtke kojimasespor t ska or gani #tuselliisjr.a2013b r a ¢

VRIJEDNOST SPONZORSKIH PAKETA

Pitanje koje sjeegte sk wk @oiszraavdyrmati vrijedn
sponzor ski paket vrijedi 100, 200 il 500
formula pomoé¢u koje bi se ta vrijednost iz
Uvidom u razlic¢ite ponude supemnbgsvodiliipralldmu b o\
da je vrijednost paketa suma troSkova koj
(ulazak wu visSu ligu, kupnja igraca, organi

Sponzor ski struRejdkpKep&kud a uudlaene sesdonpm i [
granicom isplativosti te da se sponzorska vrijednost definira kao (Vetturelli i sur., 2013):

3* (trogkovi pojedinih koristi + trogkovi
vrijednosti sponzorskog paketa

pri ¢emu su:

t r o Spojednih koristi-i zr ada arena, dot i shaskitalitypakat@aj i c
plakati...

troSkovi-sypakbidagyleozeni sat u prodaju sponzol
telefonskih poziva, sastanaka...)

trosSkovi s esvakoi psofesiom a ] & o odradeno sponzor st
karakterizira i uska suradnja sa sponzor
sastanke i wukljuc¢ivanje tvrtke u sve aktiyv

Osim navedenog, uzima se u obzir (Vetturelli i sur., 2013):

~

1. Sto je tr Zisttie po dmigjuettnio (npr . s obziro
budZzeta uvjetovanih financijskom Kkrizor

2. koliko je vremena ostalo na raspolaganju da se tvrtka pripremi na sponzorstvo
(ukoli ko se govori o dogadanju koje ¢C¢Ce
dovoljno vremena da svoje sponzorstvo aktivira kroz internu i eksternu
komuni kaciju, stoga bi trazeni iznos tr
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3. koja se veé¢a dogadanja preklapaju s akt
se Hrvatska kvalificirala za SP u nogometu, zasigurno b i vel i k dio
usmjeren prema nogometu);

4. Kkoliko je projekt organizacije originalan u odnosu na ponudu njenih konkurenata;

5, imidz koji p r- akoliko jeas njgnaj Bpioriskojadisdiplini nedavno bilo
skandal a, morat jéednosthkorsippinzatriskwrgi pal

Nudenje | SKLJUCIVO objavljivanja |bameimana n
samo umanjuje vrijednost pakejgkaoj ea C¢peo vseptaanv
ponuditi dodatne koristi izvan prikazivanja loga tvrtke i/ili marke (Vetturelli i sur., 2013).

SPONZORSKI| UGOVOR

Prije izrade Ugovora o sponzorstvu potrebno je napomenuti da je svako sponzorstvo
individualno te mu tako treba i pri Ci u ri
trebalanal azi t i arzadevsljavajy abje Krang (Vetturelli i sur., 2013).

Stoga je prije sastavljanja ugovora o sponzorstvu korisno znatiod govor e na s
pitanja (Vetturelli i sur., 2013):

1. Sto je cilj i svrha sponzorstva?

2. Tkojedavatelsponzorstva? (Toc¢an naziv i sjed

3. Tko je primatel] sponzorstva? (Kl ub,
adresa)

4. Koj e su obveze sponzora? Tocno def i ni
diferencirati:

1 sredstva u novcu, sredstva u uslugama i/ili opremi

T rokove placanj a

T todan i znos, vrijednost robe 11 usl uge

5. Koj e s u obveze primatel | a sponzorstva
organizacija spremna i/ili u moguc¢nost:.

I popis prava na obavljanje propagandnih aktivnosti

T def i ni cidajbwmj,itdvel i ¢

T definirati prava na koriStenje odreden
itd.

T definirati jesu I|Ii rezultati/ucCinci wusl
moguci

6. Tajnost ugovora, putevi informiranja, namjena sponzorstva

7. Trajanje ugovora (pocCetak i kraj), mo g L

8 Kakve su posljedice predvidene u slucaj
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9. Koji sud je nadlezan te koje ¢e se odr e

Nakon potpisivanja Ugovora o sponzorstvu, obaveze sportske organizacije, kluba,
sportasSa i dr . (sperszari rsgprongz)o r uuttuketlig sur., uik za
2013):

1. da je sportska organizacija ispunila sve ugovorne stavke;

2. kol i ki je medijski prostor dobio sponzc
web stranicu sportske organizacije, koliko fanova imaju na FB stranici/profilu,
koliko gledatelja, roditelja, djece;

3. koje prilike za komunikaciju su im se nudile.

Osim navedenog, zadatak sportske organizacije je i pravovremeno obavijestiti partnera

o0 nadol azecdiakimtkvopski ma (minimalno mjesec
dva do tri mjeseca ranije), ispunjavati ugovorne obveze i o istima 1h
(Vetturelli i sur., 2013).
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Kada se govori o novminsInme dniag ienae kotbriofnnioC ksee |
s u povezani S i nternet om, racunal i ma i 0S
internet se ne smatra novim medijem, vec
kroz nove medije. Postoji nekoliko definicjanovi h medi j a, a vecino

digitalnu revoluciju (Shilbury i sur., 2009).

NovVi medi j i odnose se na tehnolosSko sofi st
informacij a. Vazno je istaknuti da s@e pr e
smatraju novim mediji ma, nego samo one koj
opc¢oj publ i ci (il ciljanom segmentu) ( Smi
NovVi medi j i i maju velik utjecaj na sportsk
putem njih srtgs&ojmacearkespogu mogu komuni
sportskim potrosSaci ma. Kroz nove medije mo

i usluge koji su povezani sa sportom.

Sportski potrosSaci dnevno su zatrpani mar
mogucé¢nosti ma, strucnjaci u sportskom mar |
tehnol ogi j ama koj e omogudc¢uj u zabavu i ko
konvencionalne marketinSke str atZatgs § reu projsd
moraju biti svjesnina Kk o j i nacin se promijenio Zivo!
novim ocCekivanjima potroSaca kreirajuci od
mar keting kroz nove medije spoznaje da pot

Postoj im&meastta edport skog marketinga kroz no
mogu koristitdi s ciljem boljeg povezivanj a
pril agodba, fleksibilnost, vezano upr avl
ukl jucdenésenjedopu
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Slika 14. Elementi sportskog marketinga kroz nove medije

Prilagodba i
individualizacija

Dopustenje Fleksibilnost

e

Sportski marketing
kroz
nove medije

Vezano
upravljanje
markom

Umrezena
komunikacija

l zvor: prilagodeno prema Smith, A.C.T. (2008),
Str. 262.

Prilagodbai individualizacija
Mar ketinSka poruka, kmebaj sphirtiskci pjramnizvi
potrosaci ma i njihovim potrebama. Novi me d
preferencijama potrosSaca. Kao rezultat ma
i zravno na osobne ptoat.r ebe i i zbor potrosSa

Kao primjer se moze navest.i digitalna t el
potrosSaci gledaju te prenosSenje tih infor
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cillane ponude. Googlet r e nut no pr at i ponaSanje kaovei sni
i nterese i pretrazivanja te temeljem toga

Fleksibilnost

Novi medi j i mogu omoguciti sportskom mar Kk
fleksibilnu komuni kaciju. Vrl o jdeo waZmrmo Sk
jer S§to se brze te poruke prenose od potrc
poduzeé¢a (Smith, 2008).

NeKki od primjera su dodatne funkcije na p
organizacij e, kao S3$Imwr emi: z d&Relkcas mirjijy au g d tj r
el ektroni ¢cke posSte®, » Proslijedi prijatel]

Vezano upravljanje markom

Nova ideja il:i proizvod mora se istaknutd.i
na ideju ako je pritmamlstirvuac njUa csil ul asj puo rstpsol
se nove ideje povezuju na nacin da govore
strategijom pozicioniranja. PotrosSaci mo g
identificiranju onih koje su konzistent ne s postojecom marketins
ideje takoder mogu popunjavat:i praznine na

Umrezena komunikacija

Umrezena komunikacija se odnosi na kori St
komuni kaciji potr oS ac amunik&ijao zaurézuoj evosmjerne Z u
komunikacie odnosno poticanje potroSaca na medu
komuni kacije temel]ji se na ideji da je p
medusobno razgovaraju o proizveduoihegpoti o
Medi j i koji to omoguc¢uj upodcastibll(Smifh2008). onl i n
Umrezena komuni kacija potic¢e viralnu komur

naziva i viralni marketing ili virusni marketing. Virusnim marketingom nazivaju se

mar ketinSke poruke koje se prenose od osol
usta do usta, eepo §t om, w e bom m MMSSoMr& Podrazumijeva
poruke, a primatel ] poruke preuzi ma hakul o
Upravo zbog nacina Sirenja marketinsSkih g
marketing. Za us pj e $ n uvirdsrognmaketinga potrebna su tri preduvjeta:

. Zzarazant* sadr zaj, videozapi s, tekstual na
ini cijalni odasSiljatelji poruke, lideri mi S
pracenja kampanj e, mj erenje reakcija na k.
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novootvoreni klub u gradu jer su bili zaintrigirani porukom. Virusnimarket i ng po ¢ i v

starom marketinSkom pravilu da su nemarket
relevantniji od marketinsSkih izvora kao §
1.9.2016.).

Ukljuéenost
Princip ukljuc€enos thgu temeljesngoma havikn onedijimeauski @t i
vezan uz i deju umrezavanj a. S obzirom da
koriStenje razlicitih platfor mi z ao skjoercuanji k
pripadaju negdje t. da s u ukl jucC &poit skii npdttmosSaci S
psi holoSkom potrebom za osjecajem pripad
sportskom marketingu to omoguc¢uju jer se

virtualne grupe (Smith, 2008).

Jedan od nac¢ina sumanlpione osagcéi cer a@uzkiomaj
sportskom klubu (nogomet, tenis, skijanje i sl.).

Dopustenje

Neki tradicionalni pristupi marketingu tem
kod potrosSaca. Na primjer, oglas na telev
porukom, a marketinsSki struc¢njaci lmag,r agmu
utjecati na njihovu percepciju mar ke pop- don
up prozor.i na internetu, koji se pojavljuj
prekidaju potroSace u pregl edavanjmunikaeijdr Z a
je jednosmjerna, od poduzecéa prema potrosSa

c

Suprotno tome, sportski marketing temeljen na novim medijima bazira se na ideji

dopusStenja. U tom smislu, novi medi ji omog
potrosSaca ptrrioS@&€mu dmg u dozvolu il dopu:?
pril agodene por uke, obi ¢no putem el ektrol
uredaj a. N a t aj nacin ol aksSan j e proces
pril agodavanja ponudisami redisirirgjm ma ineemetskopstranioisS a ¢
sportske organizacije da Zele primat. nj en

PROCES | ALATI NOVOG SPORTSKOG MARKETINGA

Proces ukl juc¢ivanja potroSaca u novi spo
kontakta s por t s ke organizaciije s potrosSacem,
privliace njihovu pozornost i svojstva koja
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ugl aden. Jednom kada su kontaktirani, potr
ponudu organizacije i upustitiseumr e g nu k o mu nRakzagcoivjour v odi [
stvarajudr ugt vemse ovseéaeé im korisnicima s koji ma
Tijekom vremena ta interakcijdaugbdéeneadzap

pripadnosti ostalim korisnicima, platformi i sportskoj organizaciji (Smith, 2008).

Alati koji se koriste u sportskom marketingu temeljenom na novim medijima prikazani
su na slici 15.

Slika 15. Alati sportskog marketinga temeljnog na novim medijima

Internet
platforme

|

Alati i tehnologije

Mobilna

Softver\\e novog sportskog komunikacija
J marketinga J

Poboljsane \

Hardver konvencionalne
tehnology

lzvor:pr il agodeno prema Smith, A.C.T. (2008) , I nt
str. 274.
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KONTROLA REZULTATA SPORTSKOG
MARKETINGA

Kontrola rezultata sportskog marketinga uk

1. Definiranje ¢imbenika uspjeha

Ci mbieci uspjeha su oni mar ket i nsSki proj e
uspjesnoj i mpl ementaci ji mar ketinsSkog pl a
Ci mbeni ke, kako bi se mogla odreditd]i Uspj €
pitaSf@a:se mora dobro uc¢initi da bi market
Na primjer, prioritet sportske organizacije mogu biti novi sponzorski ugovori. Ako je to

slucaj, svi resur si moraju biti al ocirani

2. Mijerenje izvedbe plana

Sl jedec¢i korak je staviti C¢imbenike, razvi
izvedba, ovi si o prirodi Ci mbeni ka koji S
uspjeha povecanje broja ¢l an sbaprkupiti podatke 80 u
¢l anstvi ma. Ostal i primjer. Ci mbeni ka wuspj
10.

Tablica1l0. Ci mbenici wuspjeha marketinskog pl an
Primjer é¢imbenika uspjeha Primjer potrebnih podataka

Povecati absbopvi@0dod 7CBr oj ¢l anstava

prosinca 2017.

Povecat.i broj k or i s ni Brojljudikoji koriste sportsku uslugu
50 mjesecno, do | ipnj

Povecat.i broj gl edat e Brojgledatelja, broj prodanih ulaznica

25000 po utakmici do rujna 2017.

Povecdati razinu zadovRazina zadovoljstva p
7/10 anketni upitnik
Povecat.i profit na 9 0 Podacioostvarenom profitu

financijske 2017. godine
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Povecati bhiojsul fwdi kBroj ispitanika koji
1000, mjereno telefonskom anketom

l zvor : prilagodeno prema Smith, A.C.T. (2008) ,
str. 296.

3. Usporedba rezultata

Usporedba rezul t aucCa nZkraa CCii mpbremv jkear uus pj eha
mar ketinSke strategije i nakon njene i mpl «
uspjeha postavljen porast profita za 10% na kraju financijske godine, potrebno je
usporediti profit prije i nakon implementacije strategije.

4. Provedba potrebnih promjena

Posljednji korak u procesu kontrole jest provedba potrebnih promjena. To ovisi 0 vrsti
varijacije koje su se identificirale u prethodnom koraku. Ako su varijacije u prihvatljivoj

granici, tada nije potrebno raditi promjene, no ako su one z|
provesti korektivhe radnje da bi prilagodili izvorni plan i strategiju novim okolnostima.

Na primjer, ako se istrazivanjem dosSlo do
dosadasSnje oojcgrmramu7/41A0Onato zahtijeva odre

uzroka takve ocjene.
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ETIKA U SPORTSKOM MARKETINGU

Sportski mar ket i nsSki pl an s jedne strane
organi zacij e, al i takoder tirmbmaddltiima. skl

Kodeks ponaSanja za struc¢njake u sportsko
(Smith, 2008):

1. Sportski proizvodi i usluge moraju biti sigurni. Sportski objekti moraju zadovoljiti
sve zdravstvene i zakonske sigurnosne uvijete.
2. Sva mar kleomunika€ija anora biti kreirana tako da iskreno prezentira

nudeni proizvod il usl ugu.

3. Cijene moraju biti transparentne i jasno povezane sa sportskim proizvodom ili
uslugom.

4. Karakteristike i obiljezja proizvoda n
prezentirani.

5, Strudnj aci u sportskom marketingu ne s
izvan regulirane prakse.

6. MarketinSka komuni kacija ne smije biti
7. Privatni zivot.i sportasa i ostalih sud
d o p anjat

8 Mal ol jetnici se ne smiju eksploatirat.i

9. Ponuda sportskih proizvoda ne smije se manipulirati s ciliem utjecaja na
formiranje cijena.
10. Cijena sportskog proizvoda ili usluge mora biti oblikovana kao fer vrijednost.
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