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SAZETAK

Marketing je proces privlacenja potencijalnih kupaca zainteresiranih za odredene proizvode i
usluge. Klju¢na rije¢ u navedenoj definiciji je ,,proces”, marketing ukljucuje istrazivanje,
promociju, prodaju i distribuciju proizvoda. Sukladno prethodno navedenim odrednicama moze
se opisati i sportski marketing. Na trziStima koja su sve konkurentnija, sportski marketinski

miks i sponzorstvo je postalo velik ¢imbenik poslovnog uspjeha u sportskoj industriji.

Sportski brend ,,Adidas* usredoto¢en je na stvaranje inspirativnih i inovativnih ideja, digitalnih
transformacija, ali 1 ekoloski osvijestenih marketinskih strategija, kako bi ostvarili o¢ekivanja
potroSaca, te im pruzili vrhunsku kvalitetu proizvoda. Marka takoder ima niz strateskih

partnerstva i kreativnih suradnji, a njihova misija je biti najbolji sportski brend na svijetu.

Kljuéne rijeci: marketing, sportski marketing, marketinski miks, sponzorstvo, marka, Adidas



ABSTRACT

Marketing is the process of attracting potential customers interested in certain products and
services. The key word in this definition is "process"”, marketing includes research, promotion,
sales and distribution of products. In accordance with the above determinants, sports marketing
can also be described. In markets that are all competitive, the sports marketing mix and

sponsorship has become a major factor in business success in the sports industry.

The sports brand "Adidas" is focused on creating inspiring and innovative ideas, digital
transformations, but also environmentally conscious market strategies, as it has met the
expectations of consumers, and provided them with top quality products. The brand also has a
number of strategic partnerships and creative associates, and their mission is to be the best

sports brand in the world.

Keywords: marketing, sports marketing, marketing mix, sponsorship, brand, Adidas
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1. UvOD

1.1. Predmet i cilj rada

Predmet ovog rada je detaljno objaSnjenje pojama sportskog marketinga, opcenito, ali i na
konkretnom primjeru brenda ,,Adidas®. Sport plijeni paznju ljudi vise nego bilo koja druga vrsta
dogadaja, stoga sportski marketing postaje sve prisutniji oblik marketinga. Cilj rada je detaljno
objasniti vaznost sportskog marketinga u industriji sporta, te prikazati marketinSku strategiju

spomenute marke koja je utemeljena na ljubavi prema sportu i na¢inu Zivota.

1.2. lIzvori podataka i metode prikupljanja

U radu nisu Koristeni primarni izvori podataka, odnosno vlastita istrazivanja, ve¢ su koriSteni
sekundarni izvori podataka, dakle, ve¢ dostupna istrazivanja i podaci. Zbog dovoljnog broja
podataka i informacija ponajvise iz stru¢nih knjiga, relevantnih web stranica, ¢lanaka, te
predavanja iz kolegija ,,Turizam 1 sport” na VeleuciliStu u Karlovcu, nije bilo potrebe za

vlastitim istrazivanjem. Metode koje su se koristile prilikom izrade rada su:

e deskriptivha metoda
e metoda indukcije
e metoda dedukcije

e metode analize i sinteze

1.3. Sadrzaj i struktura rada
Sadrzaj i struktura rada izradeni su iskljuCivo prema uputama za pisanje zavrsnog rada i
obuhvacene su sve komponente koje se traze. Zavrsni rad je, zbog preglednosti, strukturiran u

osam glavnih poglavlja.

Prvo poglavlje je uvodno gdje se upoznaje sa temom, odnosno predmetom istrazivanja i
glavnim ciljem izrade ovog rada, opisani su izvori podataka i metode prikupljanja podataka. Na
kraju uvodnog dijela nalazi se sadrzaj i1 struktura rada. Drugo poglavlje daje objasnjenje
pojmova marketinga 1 sportskog marketinga gdje pojmovno odreduje glavnu tematiku, uvodiu
osnovne pojmove marketinga i sportskog marketinga, prikazuje znacajke, te procese razmjene

u sportskom marketingu.

U tre¢em poglavlju opisano je sportsko trZite, njegova obiljeZja i veli¢ina. Cetvrto poglavlje
prikazuje marketinski miks, odnosno elemente marketinsSkog miksa. U petom poglavlju

razradena je tema primjene sportskog marketinga, a u Sestom poglavlju pojam 1 karakteristike

1



sponzorstva. Na samom kraju detaljno je razraden marketinski miks na konkretnom primjeru

popularnog brenda ,,Adidas®. Rad zavrSava zakljuckom, popisom literature i ilustracija.



2. SPORTSKI MARKETING

2.1. Pojam marketinga

Marketing je podrucje ekonomije Cija je bit odredena razmjenom. Razmjena je proces u kojem
dvije ili viSe ukljucenih strana dobrovoljno pribavljaju neke vrijednosti jedna drugoj. Potrebe i
zelje potrosaca na trziStu se pojavljuju kao potraznja za robama i uslugama. Marketing
podrazumijeva orijentaciju na potroSaca, razvoj integriranog programa poslovanja i1
usmjerenost prema ciljevima. Temelji se na ustanovljavanju potreba i1 Zelja potroSaca,
prepoznavanju njihovih razlika, zadovoljavanju specificnih potreba 1 Zelja, dugoro¢nom
procjenjivanju prilika 1 prijetnji, te koordiniranom odluc¢ivanju 1 kontroli. Predmet marketinske
razmjene mogu biti proizvodi, usluge, iskustva, dogadaji, osobe, ideje, mjesta, imovina,

informacije, organizacije.
Neke od definicija marketinga su:

,»Marketing je proces planiranja i provodenja, stvaranja ideja, proizvoda i usluga,
odredivanja njihovih cijena, promocije i distribucije kako bi se obavila razmjena koja

‘

zadovoljava ciljeve pojedinca i organizacije. “ — American Marketing Association

., Marketing je drustveni i upravljacki proces koji putem stvaranja, ponude i razmjene
proizvoda od vrijednosti drugima, pojedincima i grupe dobivaju ono sto im je potrebno ili Sto
zele. ““ — Philip Kotler

., Marketing je izvodenje poslovnih aktivnosti koje usmjeravaju proizvode i usluge

prema potrosacima i korisnicima.” - Evans, J.R.- Bernam,B.

Bez obzira o kakvoj definiciji se radi, ono Sto je zajedni¢ko organizacijama koje se vode
marketinSkom orijentacijom u svom poslovanju jest da se u srediStu njihova interesa nalaze
potrosaci i njihove potrebe i Zelje uz istovremeno zadovoljavanje vlastitih ciljeva. Drugim
rijeCima ,,marketinski orijentirane organizacije vode se marketinSkim konceptom prema

kojem se organizacijski ciljevi postizu zadovoljavanjem potreba potrosaca.“*

Marketing je organizacijska funkcija i skup procesa za stvaranje i isporuku vrijednosti
potroSacu te prenoSenje poruke o njoj. Ta funkcija podrazumijeva i upravljanje odnosima s
potroSacem tako da od njih imaju koristi 1 organizacija 1 njezini dionici. Upravljanje

marketingom je umjetnost i znanost odabira ciljnih trziSta i pridobivanja, zadrzavanja,

! Shank, M. D.; Sports Marketing: A Strategic Perspective, 2"%ed. , New Yersey, Prentice Hall, 2002., str. 5
3



prosirenja i povecanja broja potrosaca kreiranjem 1 isporukom vrhunske vrijednosti za

potrosaca te prenosenje poruke o njoj. 2

2.2 Osnovne znacajke marketinga

Marketing je poslovna koncepcija jer po¢iva na koncepcijama potraznje, koncepciji njenog
zadovoljenja, koncepciji proizvoda, koncepciji razmjene, koncepciji trziSta i koncepciji
marketera (sudionika). Marketing je sustavni pristup u funkciji postavljenog cilja, a to je
poslovna koncepcija utemeljena na: identifikaciji, anticipaciji, definiciji i zadovoljavanju
potraznje. Marketing kao ekonomski proces povezuje proizvodnju proizvoda, usluga ili ideja s
njithovom potraznjom i konzumiranjem. Marketingu kao znanstvenoj disciplini svojstveno je
izucavanje postupaka i aktivnosti koje omogucuju najvisi moguci stupanj efikasnosti razmjene,

kao i povezivanje ponude i potraznje. ®

2.3. Sportski marketing
Sportski marketing koristi sport u bilo kojem obliku za pomo¢ u prodaji robe i usluga. Ovaj
odredeni stil marketinga manje se odnosi na koriStenje jedne strategije, a viSe na koristenje

sadrzaja sporta za pomo¢ marketinSkim naporima.
Sportski marketing zadovoljava i osnovne kriterije koncepcije marketinga kao:

e Sportski marketing kao poslovna koncepcija pociva na koncepciji potraznje za
sportskim proizvodima 1 uslugama, koncepciji zadovoljenja te potraznje, koncepciji
sportskog proizvoda, koncepciji razmjene, koncepciji sportskog trzista, kao i koncepciji
marketera, tj. sudionika u procesu primjene koncepcije marketinga.

e Sportski marketing kao poslovna funkcija sadrzi sustavni pristup u funkciji postavljenog
cilja, uz identifikaciju 1 anticipaciju potraznje, definiranje i zadovoljenje potraznje za
sportskim proizvodima i uslugama.

e Sportski marketing kao ekonomski proces povezuje sportsku djelatnost s drugim
djelatnostima te trziStem potraznje i potros$nje putem kojih generira izravne ili posredne

ekonomske uéinke.

2 Kotler, P.; Keller, K.L.; Martinovi¢, M.: Upravljanje marketingom, MATE D.O.O., Zagreb, 2014., str. 5
3 Bartoluci, M.; Skori¢, S.: MenadZment u sportu, Odjel za izobrazbu trenera Drustvenog veleucilista u
Zagrebu, Kineziolo$ki fakultet Sveudilista u Zagrebu, Zagreb, 2009, str. 213

4 Ibidem str. 217



e Sportski marketing kao znanstvena disciplina izu¢ava metodolosku osnovu i primjenu
marketinga u podru¢jima sporta u cilju njegovog razvoja. Sportski marketing kao

znanstvena disciplina ima svoj povijesni razvoj i svoju teorijsku osnovu.

wModerni sportski marketing zapocinje 1984. godine, u vrijeme Olimpijskih igara u Los
Angelesu. Sponzorstvo postaje integralni dio marketinskog spleta mnogih kompanija, a ne

samo tradicionalnih industrija. >

Sportski marketing definiran je kao proces:

e Postignuca ciljeva organizacije pomocu koordiniranog seta aktivnosti;

e Namicanje programa, proizvoda i usluga koje zadovoljavaju potrosadeve potrebe.®
Definicije sportskog marketinga:

e , Proces kojim je uskladeno djelovanje i meduovisnost sporta, TV 1 gospodarstva, od
kojih svaki pojedinacno ostvaruje svoje parcijalne ekonomske interese na nacelima
koncepcije marketinga. “ — K. Dzeba 1 M. Serdarusi¢

e , Specifi¢ni drustveni proces stvaranja i razmjene programa na podrucju sportskog
trziSta. “ — |. Retar

e . Poslovna aktivnost koja povezuje, putem koncepcije marketinga, sportsku djelatnost
s gospodarskim djelatnostima u cilju ostvarivanja sportskih i poslovnih u¢inaka putem

trzista. ,, — M. Bartoluci

e ., Specificna primjena marketinSkih principa 1 procesa na sportske proizvode i
nesportske proizvode putem povezivanja sa sportom. ,, — M. D. Shank
e , Proces dizajniranja i implementacije aktivnosti proizvodnje, odredivanja cijena,

promocije i distribucije sportskih proizvoda usmjerenih na zadovoljavanje potreba i

zelja potrosaca i ostvarivanje ciljeva sportskih kompanija. ,, — Novak i Bartoluci

Rezimiraju¢i sve definicije, moze se konstatirati da je sportski marketing drustveni proces
kojim pojedinci i druStvo primjenom koncepcije marketinga u svim podrudjima sporta
dobivaju ono §to im je potrebno i Sto Zele, uz pomodé skupa aktivnosti kojima se putem trZista

razmjenjuju sportski proizvodi i usluge. ’

% Howard H.:“ The Explosion of the Bussiness of Sport in the United States*, 1998.
6 Janet B., Parks; Beverly R.K., Zanger: Sport & Fitness Management, Champaign, Illionois, 1990., str. 73
" Bartoluci, M. i sur.: ,,Management i poduzetni§tvo u sportu i fitnessu*, FFK, Zagreb, DSSV, Hamburg, 1996.
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2.4. Proces razmjene u sportskom marketingu

Svim definicijama sportskog marketinga je zajednicko da u srediSte interesa stavljaju potrosace
injihove potrebe iZzelje, $to je i karakteristika marketinski orijentiranih organizacija. A ,,potrebe
(razlozi zasto ljudi kupuju) se zadovoljavaju koristima (Sto proizvod ili usluga ¢ini za osobu)

koje nude sportski ponuda¢i.« ®

Da bi to bilo moguce, odnosno da bi ljudi nabavili ono $to zele i zadovoljili svoje potrebe,
potrebno je da to ucine procesom razmjene. ,,Marketing se pojavijuje kada ljudi odluce
zadovoljiti Zelje i potrebe putem razmjene. Razmjena je ¢in nabave Zeljenog proizvoda od

nekoga, nudenjem necega zauzvrat. “°

Pri tome mora biti zadovoljeno pet uvjeta, i to:

Postoje najmanje dvije strane.
Svaka strana ima nesto Sto je vrijedno drugoj strani.
Svaka je strana sposobna komunicirati i dostavljati.

Svaka je strana slobodna prihvatiti ili odbiti ponudenu razmjenu.

o~ w0 Dnp e

Svaka strana vjeruje da je prihvatljivo i pozeljno poslovati s drugom stranom.

Slika 1. Model procesa razmjene u sportskom marketingu

Nesto vrijedno
Novac
Sudionici razmjene Vrijeme >
< Osobna energija Sudionici razmjene
Sportski dogadaji
Proizvodaci Sportski gledatelji
sportskih proizvoda Sportski sudionici
Klubovi < Organizacije
Nesto vrijedno >
“Zabava
Bolja kvaliteta
zivota -
Poboljsan imidz

Izvor: Vlastita izrada prema Shank, M. D. (2002). Sports Marketing: A Strategic Perspective.
2"ed. New Yersey: Prentice Hall, str. 32

® Kotler, P.: Upravljanje marketingom, Mate, Zagreb, 2001., str. 11
6



3. TRZISTE SPORTSKIH PROIZVODA

3.1. Obiljezja sportskog trzista

.....

ponuda i potraznja svih mogucih roba, usluga i ideja tj. opéenito razmjena kao dio ekonomskog

procesa. 1°

Kako je sport vrlo Sirok pojam, tako i djelatnost sporta zadire u vrlo $iroki ekonomski prostor
na kojemu se suceljavaju ponuda i potraznja mnogobrojnih sportskih proizvoda i usluga.
Upravo taj prostor, koji vrsi regulativne funkcije i ponude i potraznje sportskih proizvoda i

usluga, moguée je determinirati kao sportsko trziste. **

Slika 2. Trziste sportskih proizvoda i usluga

TRZISTE SPORTSKIH PROIZVODA | USLUGA

TRZISTE POTROSNIH DOBARA

Trziste trajnih potrosnih dobara <

\ 4

_ Trgjpg Trajna dobra TrziSte dobara kratkotrajne
investicijska visestruke neposredne potro$nje

dobra uporabe

Izvor: Vlastita izrada prema Rocco, F. (1994.). Marketinsko upravljanje, Zagreb: Skolska
knjigas/ CEMA, str. 58

Trziste sportskih proizvoda vrlo je heterogeno, stoga bi se moglo re¢i kako djelomice ima
identi¢nu strukturu kao i opceprihvacena podjela trziSta proizvoda. Naime, trziSte sportskih
proizvoda, jednako trziStu prihvacenih konvencionalnih proizvoda, obuhvaca trziste potroSnih
dobara, koje se sastoji od trziSta trajnih potroSnih dobara 1 trZiSta dobara kratkotrajne

neposredne potro$nje.*2

10 Bartoluci, M.; Skori¢, S.: op. cit., str. 220
1 Ibidem, str. 242
12 |bidem, str. 220



U trziste trajnih potrosnih dobara svrstavaju se:

e Trajna investicijska dobra (npr. stadioni, sportske dvorane, igraliSta, bazeni i drugi
sportski objekti)
e Trajna dobra za viSestruku uporabu (npr. sve vrste sportske opreme i rekviziti — jedrilice,

gimnasticke sprave, kopacke, kosevi, lopte, dresovi, skije, fitnes sprave, torbe i dr.)

Trziste dobara kratkotrajne neposredne potrosnje ¢ine sportski proizvodi i usluge za koje ne
postoji nikakva dvojba kojoj grupi proizvoda pripadaju. Kao primjere sportskih proizvoda i
usluga na trzistu dobara kratkotrajne neposredne potro$nje moguce je navesti razlicite sportske
programe i priredbe u natjecateljskom sportu, fitnes programe u sportskoj rekreaciji,

kineziterapijske tretmane u kineziterapiji te razne programe u edukaciji u sportu.®

S obzirom na raznovrsnost nabrojanih proizvoda i1 usluga iz podrucja sporta vidljiva je
kompleksnost sportskog proizvoda s obzirom na raznolikost davalaca i primalaca sportskih
proizvoda i usluga. Sportski se proizvodi i usluge ve¢im dijelom, kao i svi drugi, razmjenjuju

putem trzista te je moguce definirati:

wSportsko triiste je skup odnosa ponude i potrainje proizvoda i usluga iz domene podrucja

sportske industrije, usmjerenih na razmjenu determiniranih cijenom i koli¢inom. “**

Kako se sportsko trziSte sastoji i od potraznje za sportskim proizvodima i uslugama moguce je
prikazati i podjelu sportskog trziSta potraznje uz pomoC procesa segmentacije trzista.
Segmentacija trziSta poznata je i u praksi istrazivanja trziSta kao ,,metoda specificnog
dezagregiranja ukupnog trziSta na manje dijelove (segmente), koji (svaki za sebe) Cine

homogenu skupinu s obzirom na odredena obiljeZja.**°

13 Bartoluci, M.; Skori¢, S.: op. cit., str. 221
14 Novak, I.: Sportski marketing i industrija sporta, MALING d.o.0., Zagreh, 2006., str 247
15 Previsi¢, I.; D. Ozretié-Dosen: Medunarodni marketing, Masmedia, Zagreb, 1999. str 354
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Postupkom segmentiranja trziSta otkrivaju se skupine potroSaca koje slicno reagiraju na
provodenje marketinskih aktivnosti. Segmentiranje sportskog trzi§ta moguce je provesti na

sljede¢i nacin:

Slika 3. Segmentacija trzista

TRZISTE TRZISTE TRZISTE TRZISTE STVARNIH
APSOLUTNIH RELATIVNIH KONKURENCIJE KORISNIKA
NEKORISNIKA NEKORISNIKA

POTENCIJALNO TRZISTE
TOTALNO TRZISTE

Izvor: Vlastita izrada prema primjeru segmentacije trzista Rocco, F. (1994). Marketinsko

upravljanje, Zagreb: Skolska knjiga / CEMA, str. 70

Trziste apsolutnih nekorisnika ¢ini onaj dio trziSta u sportu i rekreaciji koji iz objektivnih
razloga ne mogu postati korisnici sportskih proizvoda ili usluga. Primjerice, to mogu biti mala
djeca ili gradani starije zivotne dobi s odredenim zdravstvenim smetnjama, zbog kojih ne mogu

postati potrosaci sportskih proizvoda i usluga.

Trziste relativnih nekorisnika ¢ini onaj segment potencijalnog trzista koji ne koristi sportske
proizvode 1 usluge najceS¢e zbog nedovoljne informiranosti, neznanja koriStenja sportskih
proizvoda i usluga (npr. osobe koje ne znaju skijati, plivati i sl.), financijskih razloga,
nepostoje¢e ponude i1 sl. Na ovaj segment potencijalnog trziSta moguce je utjecati razli¢itim
sredstvima promocije, osobito edukacijom i obukom zainteresiranih te na taj nain prosiriti

ciljno trziste. 1

Trziste korisnika sportskih proizvoda i usluga konkurencije Cine stvarni korisnici koji svoje
potrebe za sportskim proizvodima i uslugama zadovoljavaju kod konkurencije. Dio tih
korisnika moguée je privuci lojalnim sredstvima promocije, prednostima koje ne nudi

konkurencija (u cijeni, kvaliteti, distribuciji i sl.). 18

Trziste stvarnih korisnika je onaj dio korisnika koji ve¢ kupuje ,,nase* proizvode i usluge.

Njemu treba posvetiti osobitu paznju u pogledu kvalitete, cijene 1 drugih pogodnosti kako bi ih

16 Bartoluci, M.; Skori¢, S.:op.cit., str. 236
17 1bidem
18 1hidem



se trajno zadrzalo. U sportskim klubovima to su navijaci, ¢lanovi kluba s iskaznicom, kupci
sportskih proizvoda odredene marke itd. Koriste¢i se postupkom segmentacije trziSta, kao i
drugim metodama za istrazivanje trziSta moze se utvrditi potencijalna i realna potraznja za

sportskim proizvodima i uslugama.®

3.2. Veli¢ina sportskog trzista u Hrvatskoj

Sportsko je trziste podlozno utjecaju opceg stanja u gospodarstvu jer se dio sportskih proizvoda
podmiruje iz sredstva za osobnu potrosnju, dio iz poduzetnic¢kih programa, a dio iz drZzavnog
proracuna. Stoga koli¢ina 1 dostupnost upravo tih sredstva izravno utjeCe na potraznju za
sportskim proizvodima i uslugama. Podrucje natjecateljskih sportova svakako je jedno od

najveéih segmenata sportskog trzista, bilo s pozicije kupca, bilo s pozicije prodavaca. 2

Kada se govori o trenutacnim broj¢anim pokazateljima vezanima za hrvatski Sport moze se
istaknuti da Republika Hrvatska s punim pravom nosi naziv ,.Sportska nacija®“. Navedeno
posebno dobiva na snazi ako se promatra broj osvojenih medalja na olimpijskim igrama,
europskim 1 svjetskim prvenstvima koji, s obzirom na objektivna ograni¢enja koja proizlaze iz
veli¢ine zemlje 1 brojnosti stanovniStva, Hrvatsku svrstava u vrh ne samo europskog, ve¢ i
svjetskog Sporta. Kontinuirano postizanje vrhunskih Sportskih rezultata zasigurno ne bi bilo
moguce bez pomoc¢i krovnih Sportskih udruzenja te njihovih ¢lanica, koje skrbe ne samo o
razvoju vrhunskog 1 amaterskog Sporta, ve¢ i 0 razvoju Sporta osoba s invaliditetom te Skolskog
i akademskog Sporta. Njihovo sinergijsko djelovanje omogucava razvoj brojnih $portova, $to
neposredno rezultira Sirenjem baze za razvoj vrhunskih Sportasa kroz povecanje broja klubova

1 Sportasa, a posredno potiCe tjelesnu aktivnost korisnu za zdravlje.

U Hrvatskoj, pod okriljem Hrvatskog olimpijskog odbora postoji 44 nacionalna saveza
olimpijskih Sportova, 41 nacionalnih saveza neolimpijskih Sportova, 20 Zupanijskih Sportskih

zajednica i Sportski savez Grada Zagreba, te 10 ostalih udruga i ustanova. %

Hrvatski paraolimpijski odbor sastoji se od 14 nacionalnih Sportskih saveza, 11 zupanijskih
Sportskih saveza i 10 gradskih $portskih saveza osoba s invaliditetom. Hrvatski sportski savez
gluhih broji 14 punopravnih $portskih saveza (3 nacionalna $portska saveza i 11 gradskih i

zupanijskih Sportskih saveza) i 6 pridruzenih sportskih udruga. Hrvatski akademski sportski

19 Bartoluci, M.; Skori¢, S.: op. cit., str. 236

20 |bidem, str. 221

21 Nacionalni program $porta 2019 — 2026., NN, 69/2019, https://narodne-
novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/full/2019 07 69 1394.html (05.02.2021.)
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savez sastoji se od 19 Sportskih udruga visokih ucilista, te Hrvatski Skolski sportski savez od

20 zupanijskih $kolskih $portskih saveza i Skolskog sportskog saveza Grada Zagreba.

Hrvatski olimpijski odbor sastoji se od ukupno 6.971 klubova (olimpijski i neolimpijski), koji
broje oko 282.732 sportaSa, a oko 3.044 u skupini kategoriziranih sportasa. Hrvatski
paraolimpijski odbor ima ukupno 152 kluba, 1.305 sportasa te 98 kategoriziranih sportasa.
Hrvatski sportski savez gluhih ima ukupno 62 kluba, 296 sportasa i 43 kategorizirana sportasa.
Hrvatski $kolski sportski savez sastoji se od 1.299 Skolskih sportskih drustva i oko 120.000

ucenika, a Hrvatski akademski savez broji 242 Studentske sportske udruge te 4.665 studenta.??

Osim izravnih sudionika, nuZzno je spomenuti i prate¢e osoblje u tim klubovima. Prema
podacima DZS-a (2009.g.), sportskih djelatnika je 12.574, a broj duznosnika 17.551, §to

ukupno €ini 30.125 osoba.

Sredi$nji drzavni ured za Sport proveo je u 2017. godini istrazivanje s ciljem utvrdivanja udjela
stanovnistva Republike Hrvatske koje se bavi Sportskim i rekreacijskim aktivnostima ili nekim
drugim oblikom tjelesne aktivnosti. Istrazivanje je pokazalo da se samo 37,5 % populacije
Republike Hrvatske starije od 15 godina bavi nekim oblikom tjelesne aktivnosti barem jednom
tjedno, dok je njih 62,5 % potpuno neaktivno, odnosno, ne bavi se nikakvom tjelesnom

aktivnoScu.

Rezultati istrazivanja pokazuju korelaciju aktivnosti i dobi stanovnika — $to su stariji, stanovnici
se manje bave Sportskim, rekreacijskim ili drugim tjelesnim aktivnostima. Najaktivniji su
stanovnici od 15 do 20 godina, dok su stariji od 60 godina najmanje tjelesno aktivni. Tjelesnom

aktivnos$¢u se podjednako bave i zene i muskarci.

22 Nacionalni program Sporta 2019 — 2026., NN, 69/2019, https://narodne-
novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/full/2019 07 69 1394.html (05.02.2021.)
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4. MARKETINSKI MIKS

., Marketinski miks“ je zastitni znak za koncepciju marketinga i trziSnu umjerenost poduzeca,
korporacija i institucija. Koncept marketinskog miksa temeljni je koncept marketinga i
predstavlja specifi¢nu kombinaciju elemenata koji se koriste za istovremeno postizanje ciljeva

poduzeéa i zadovoljenje potreba i zelja ciljnih trzista.

Sustina marketinskog miksa je u istovremenom odredivanju ciljne trZiSne skupine potroSaca
(kupca) ili ostale javnosti 1 posebno pripremljenom 1 uskladenom djelovanju elemenata miksa,
a to su: proizvod, cijena, distribucija i promocija. S obzirom da je miks kombinacija
kontroliranih varijabla, poduzeca se njime koriste da bi postigla zeljenu razinu prodaje na
ciljnom trzistu. Odnosno, marketinski miks je skup marketinskih oruda koje tvrtka koristi da bi

postigla svoje marketinske ciljeve na ciljnom trzistu. 23

U Sirem kontekstu, znac¢ajan utjecaj okruZenja na izabranu strukturu marketin§kog miksa,
nemaju samo tehnoloske, ekonomske i konkurentske snage, ve¢ 1 druStvene, zakonodavne,
pravne 1 politicke snage, odnosno varijable koje uglavnom nisu pod kontrolom organizacija. Iz
tih razloga pojam marketinskog miksa ponekad zamjenjuje naziv izrazom uskladeni program

nastupa na trzistu. 2*

4.1. Elementi marketinSkog miksa u sportskom marketingu
Elementi marketinskog miksa u sportskom marketingu isti su kao i u marketingu svake druge
djelatnosti, a to su: sportski proizvod i usluga, cijena, distribucija i promocija sportskih

proizvoda i usluga.

MarketinSki miks se u marketingu definira kao optimalna kombinacija elemenata marketinga
koja dovodi do ostvarenja optimalnih rezultata poslovanja nekog gospodarskog subjekta. Pri
tome svaki element mora u cijelosti ispuniti svoju zadac¢u da bi se ostvarili optimalni uinci za
kupce, ali i za poslovnu organizaciju koja nastupa na trziStu. KritiCan element miksa je
proizvod. LoSem i nekvalitetnom proizvodu rijetko ¢e pomo¢iuspjesna promocija i distribucija,

te niska cijena. %

ZBartoluci, M.; Skorié, S.: op. cit., str. 224
21bidem
S1hidem
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Medutim, i ostali elementi marketinSkog miksa moraju biti na razini kvalitete proizvoda, jer
ukoliko je cijena previsoka, distribucija losa ili promocija slaba, niti dobar proizvod nece

polugiti dobar rezultat.?®

Slika 4. Elementi sportskog marketinga

SPORTSKI PROIZVODI CIJENA SPORTSKIH
(Product) PROIZVODA
(Price)
KORISNICI
(KUPCI)
DISTRIBUCIIA -POTROSNJA PROMOCIJA SPORTSKIH
SPORTSKIH PROIZVODA PROIZVODA
(Place) (Promotion)

Izvor: Vlastita izrada prema Bartoluci, M. i Skori¢ S. (2009). Menadzment u sportu, Odjel za
izobrazbu trenera Drustvenog veleucilista u Zagrebu, Kinezioloski fakultet Sveucilista u

Zagrebu, Zagreb, str. 225

4.1.1. Sportski proizvodi i usluge

Uz pomo¢ proizvoda povezuju se interesi ponudaca i potroSaca. Takoder, proizvodom se
zadovoljavaju potrebe i/ili Zelje potrosaca, ali 1 ostvaruju ciljevi 1 misije neke organizacije.
Stoga je proizvod moguce definirati kao: ,,sve ono $to se moZe ponuditi trZistu da bi izazvalo

paznju, nabavu, upotrebu ili potroSnju, a $to bi moglo zadovoljiti neku elju ili potrebu. “*’

Ocito je kako proizvod ne mora biti nuzno u materijalnom obliku da bi zadovoljio neke potrebe
ili Zelje. Taj nematerijalni oblik proizvoda zove se usluga. Usluga je dakle isto proizvod, ali u
nematerijalnom obliku. Stoga je proizvod mogucée definirati kao materijalni ili nematerijalni
oblik zadovoljavanja necije Zelje ili potrebe.?® Sportski proizvodi mogu biti materijalne i

nematerijalne prirode i integrirani.

%Bartoluci, M.; Skori¢, S.: op. cit., str. 224
27 Novak, 1.: op. cit., str 264
28 |bidem
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Slika 5. Osnovna podjela sportskog proizvoda

SPORTSKO-
INDUSTRIJSKI
PROIZVOD

INTEGRIRANI
SPORTSKI
PROIZVOD

SPORTSKI
PROIZVOD

CISTI SPORTSKI

PROIZVOD

Izvor: Vlastita izrada, prema Novak, I. (2001). Koncepcija sportskog marketinga u valorizaciji
ekonomskih uc¢inaka sporta kao integralnog dijela gospodarstva. (Disertacija, Sveuciliste u

Zagrebu), Zagreb: Ekonomski fakultet

4.1.1.1. Sportsko-industrijski proizvod

Sportsko-industrijski proizvodi su proizvodi industrijskog porijekla koji su namijenjeni
prvenstveno sportskom trziStu, a zajednicki su proizvodi sporta i komplementarnih djelatnosti.
Citave su grane djelatnosti u funkciji sporta i proizvode isklju¢ivo za sportsko trziste. Sport je

pokretad takve vrste proizvodnje u cijelom svijetu. 2°

Sportska industrija proizvodi za: ,joggere®, aerobik, nogomet, body building, kosarku,
rukomet, zmajarstvo, padobranstvo, sportsko penjanje, rolanje, biciklizam, ronjenje, bordanje,

paintball, plivanje, hokej na ledu, tenis, boks, tackwondo i brojne druge sportove ogromne

......

......

Ujedno, brojni sportasi i njihovi sljedbenici koji se bave doticnom disciplinom, posredno ili
neposredno sudjeluju u razvoju svih sportsko-industrijskih proizvoda. Svojim sugestijama,
na¢inom primjene, usavrSavanjem ili odbacivanjem pojedinih proizvoda unaprjeduju kvalitetu
i tehnoloski nivo sportsko-industrijskih proizvoda, a poti¢u inovativnost i kreativnost onih koji

sudjeluju u razvoju tih proizvoda.®

29 Bartoluci, M.; Skori¢, S.: op. cit., str 226
%0 Novak, I.: op.cit., str 267
31 |bidem
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Sportsko-industrijski proizvodi u razvijenim europskim zemljama, osobito u SAD-u, klju¢ su
razvoja posebnog sportskog trzista s vrlo visokim ekonomskim u¢incima. Sportsko-industrijski
proizvod moguce je skladistiti kao i svaki drugi materijalni proizvod te distribuirati od

proizvodaca do kupca.

Proizvodaci svih vrsta sportsko-industrijskih proizvoda vode brigu o oznaci (marka, eng. brand)
proizvoda, njenom dizajnu, politici razvoja, kvaliteti, zaStiti i korisnickom pravu. Marka,
oznaka proizvoda oznacava njegova svojstva 1 kvalitetu 1 prema njoj su sportski proizvodi

prepoznatljivi i na svjetskom trzistu.3

4.1.1.2. Cisti sportski proizvod
,.Cisti sportski proizvod su razni programi s primjenom u sportu, koji se realiziraju na trzistu
kratkotrajne neposredne potrosnje. Ti programi su rezultat aktivnosti pojedinih podrucja

sporta.« 34

Kako sport kao aktivnost dijelimo na Cetiri potpodrucja, a to su: znanost 1 edukacija u sportu,
natjecateljski sportovi, sportska rekreacija i kineziterapija i sport invalida, to je svaki pojedini
program nastao unutar nekog od navedenog podrucja, usluga odnosno proizvod za sebe. Ovu
vrstu nematerijalnog sportskog proizvoda nazivamo Cisti sportski proizvod jer je iskljucivo

rezultat sporta kao djelatnosti i jer je nematerijalne prirode.*®

Ciste sportske proizvode na trzi§tu dobara kratkotrajne neposredne potrosnje nije moguée
skladistiti te ih se tro$i jednokratno i u cijelosti. Odredene programe sporta mozemo smatrati i
intelektualnim uslugama. Primjer su nastavni programi tjelesne i zdravstvene kulture za ucenike

i studente i sli¢no.%®

Usluge sportske rekreacije ne bi mogli svrstati samo u intelektualne usluge, buduci da sportska
rekreacija osim dijela programiranja transformacijskih procesa za zainteresirane korisnike nudi
najam sportsko-industrijskih proizvoda (npr. sportskih objekata i sportskih rekvizita) kao i

konzumiranje razli¢itih ugostiteljskih proizvoda i sadrzaja.3’

Primjerice, programi sportske rekreacije vezani su uz trziSte na kojemu se gradanima nude

raznovrsne usluge (programi) rekreacije u njihovo slobodno vrijeme i prema njihovu osobnom

32 Bartoluci, M.; Skori¢, S.: op. cit., str. 226

33 1bidem

34 Novak, . op. cit., str. 271

35 1bidem

% Bartoluci, M.: Ekonomika i menadZment sporta, Informator, Zagreb, 2003., str. 248
37 1bidem
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izboru. Sportsko-rekreacijske programe moguce je koristiti u mjestu rada i stanovanja, kao i

izvan mjesta stanovanja, najéesée u turizmu.>®

Natjecateljski vrhunski sport Cisti je sportski proizvod koji obuhvaéa sportske priredbe svih
vrsta i razina natjecanja, gdje na to¢no odredenom mjestu i u to¢no odredeno vrijeme neki
odredeni sportasi odmjeravaju svoje znanje i vjeStinu s nekim (protivnikom) ili necim
(vremenom, udaljenosc¢u, bodovima, visinom) ili oboje. Organizatorima atraktivnih sportskih
priredbi pruza se moguénost da na sportskom trzistu nude, prodaju ulaznice, prava za prijenos
(TV i radijski), propagandne poruke, igre na srecu, sportsko-industrijske proizvode,

ugostiteljske usluge i dr. °

Programi kineziterapije u procesu rehabilitacije osoba oStec¢ena zdravlja, osobe s funkcionalnim
smetnjama 1 invalidnih osoba moguce je svrstati u intelektualne usluge, kao ¢isti proizvod
sporta. Kineziterapijom kao znanstvenom disciplinom, moguce je spoznati, dijagnosticirati i
prognozirati njen utjecaj na insuficijentno stanje osoba pod tretmanom. Korisnici usluga

kineziterapije tretiraju se kao poseban trzigni segment.*°

Sport invalida takoder je posebno podrucje sporta i posebni je trziSni segment, kako potraznjom
za Kineziterapijskim tretmanima i za sportsko-industrijskim proizvodima prilagodenim sportu
invalida, tako i za programima sportske rekreacije i sporta prilagodene invalidnim osobama. S
obzirom na potrebe i1 broj invalida u Hrvatskoj, ovom trziSnom segmentu nuzno je stvoriti

struéne i materijalne uvjete djelovanja.**

4.1.1.3. Integrirani sportski proizvod

Sportske proizvode moguce je kao i ve¢inu konvencionalnih proizvoda koristiti ili konzumirati
uz neke druge proizvode 1/ili djelatnosti. Kada je koriStenje nekog proizvoda ili neke druge
djelatnosti uvjetovano odredenim sportskim proizvodom, oni su meduovisni pa th zovemo
integrirani sportski proizvod. Takvo integriranje moze biti sloZeno ili jednostavno, te ih se s

stog aspekta dijeli na sloZeno integrirani proizvod ili jednostavno integrirani proizvod.*?

Primjeri slozeno integriranog sportskog proizvoda jesu skijaski turisticki aranzmani, rafting,

pracenje olimpijskih, svjetskih, europskih i inih natjecanja, programirani aktivni odmori i drugi

38 Bartoluci, M.; Skori¢, S.: op. cit., str. 226

3 Bartoluci, M.; Skori¢, S.; MenadZment sportskog i nautickog turizma, Veleuciliste u Karlovcu, Karlovac,
2009., str. 90

40 Bartoluci, M.: op. cit., str. 249

41 |bidem

42 |bidem str. 249 i 250
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slicni aranzmani u koje je integriran neki sportski sadrzaj kao osnovni motiv. Primjerice,
skijaski aranzman je integrirani sportski proizvod jer obuhvaca ¢itav niz djelatnosti koje su u

funkciji osnovnog motiva, a svi zajedno ¢&ine jedinstveni turisticki proizvod.*?

Ucinkovit spoj nekog sportskog proizvoda i neke jednostavne usluge ¢ini jednostavno
integrirani sportski proizvod. Primjeri takvog proizvoda su najam sportske opreme, rekvizita i
razli¢itih drugih sportskih proizvoda, usluge poducavanja, stvoreni ugodni ambijent vjezbanja

i sli¢no, dakle svi oni koji su u funkciji unapredenja sporta kao djelatnosti.**

4.1.2. Cijena sportskih proizvoda
Kao element marketinSkog miksa cijena ima znacajnu ulogu u krajnjem rezultatu cjelokupnog

marketinSkog napora. Definicija cijene :
e ,Cijena je izraz vrijednosti sportskog proizvoda. “- Shank

Odredivanje cijena proizvoda vrlo je vazan proces jer cijena, izmedu ostalog, utjeCe 1 na
profitabilnost organizacija. Nekoliko je metoda oblikovanja cijena, no kada se odreduje njezin
iznos, treba uzeti u obzir tri glavna elementa, i to: troSkove, cijenu konkurencije, 1 cijene

supstituta te procjenu kupaca o osobitim karakteristikama proizvoda.*

Troskovi odreduju najnizu mogucu razinu cijene. Cijena konkurenata i cijene supstituta pruzaju
orijentir za odredivanje vlastite cijene. NajvisSu cijenu (plafon) odreduje procjena kupaca o

karakteristikama proizvoda tvrtke.*®

Cijene sportskih proizvoda i usluga odreduje se za svaku vrstu proizvoda i usluga posebno, s
obzirom na njihovu pojavnu i suStinsku razliCitost. Postoje dva naCina odredivanja cijene

sportskih proizvoda:

1. Za potrebe proracuna (drzavnog, lokalnog) 1

2. Putem trzista.*’

Da bi bilo moguée odrediti cijenu, nuzno je odrediti elemente za standardizaciju 1 vrednovanje

programa sporta. Tako se, primjerice, elementi za standardizaciju programa tjelesnog i

43 Bartoluci, M.: op. cit., str. 250

44 Ibidem

45 Bartoluci, M.; 8korié, S.: op. cit., str. 227
46 Kotler, P. op. cit., str. 503

47 Bartoluci, M.; Skori¢, S.: op. cit., str. 227
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zdravstvenog podrucja u odgojno-obrazovnim organizacijama, realiziraju kroz programsko-

organizacijske segmente.*®

Sportska se rekreacija realizira posebnim programskim oblicima aktivnosti koje se provode u
mjestu ili izvan mjesta stanovanja, a temelji se na znanstvenim spoznajama te realizira uz

odredene organizacijske, materijalne i kadrovske preduvjete.*°

U natjecateljskom sportu elementi za standardizaciju i vrednovanje programa osiguravaju
mogucnost definiranja cijene vrijednosti robe, a to je Cisti sportski proizvod — natjecateljski
sport. Ovo je podrucje glede cijena vrlo specificno, budu¢i da podrazumijeva ¢itav niz troskova,
ali 1 raznih mogucénosti prihoda koji omogucuju pokrivanje tih troSkova. Neki od osnovnih

elemenata za standardizaciju i vrednovanje programa natjecateljskog sporta jesu:

1) KoriStenje odgovarajucih objekata

2) Potrebna oprema i rekviziti

3) Financijska sredstva za pripremu sportasa izvan mjesta stanovanja

4) Financijska sredstva za sudjelovanje u natjecanju

5) Financijska sredstva za ugovore ili honorare sportasima i trenera te pomo¢nog osoblja
6) Financijska sredstva za stimulaciju (bonusi, premije i nagrade)

7) Financijska sredstva za ostale sudionike programa. %

Kako je cijena prometna, tj. trziSna vrijednost, to je i cijena sportskog programa odredena
trziSnom vrijednosti (i troSkovi i prihodi). Nakon $to su definirani elementi za standardizaciju i
vrednovanje programa, bez obzira na podrucje sporta, te utvrdene cijene kostanja, za kona¢no
formiranje cijena koriste se odredene metode kalkulacija. Elementi standardizacije i
vrednovanja programa uz metode za formiranje konacne cijene nuzni su za kalkulaciju cijene

kostanja te za formiranje prodajne cijene proizvoda i usluga namijenjenih trzistu.

4.1.3. Distribucija sportskih proizvoda
Distribucija kod usluga kao $to je slu¢aj u sportu ima specifi¢nu ulogu. Distribucija kao element
marketing miksa mora osigurati dostupnost usluge (mjesto i nacin) i posredovanje u njezinu

pruzanju. >

48 Bartoluci, M.; Skori¢, S.: op. cit., str. 227

49 |bidem, str. 228

%0 Bartoluci, M.: op. cit., str. 251

51 Bartoluci, M.; Skori¢, S.: op. cit., str. 228

52 Previgi¢, J.; D. Ozretié-Dogen: op. cit., str. 600
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Distribucija je opCeprihvaceni termin za viSe privrednih aktivnosti koje bi trebale osigurati
protok i dotok robe i/ili usluga od proizvodaca do korisnika, Sto vrijedi i za sportske proizvode.
1z tog razloga cijena proizvoda ili usluge, a time i polozaj organizacije na trzistu, kao i proda,

tj. uspjesnost prodaje, uvelike ovisi o kanalima distribucije. >

S obzirom na vrste sportskih proizvoda i usluga (sportsko-industrijski proizvod, ¢isti sportski

proizvod i integrirani sportski proizvod) moguée je definirati zadatke distribucije kao:

e Prostorno i vremensko uskladivanje proizvodnje 1 potro$nje (npr. odlazak na sportsku
priredbu),

e Skra¢ivanje puta od proizvodnje do potroSnje (npr. stadioni u blizini velikih
prometnica),

e Usmyjeravanje proizvodnje prema potrebama potrosnje (npr. fitnes programa),

e Djelovanje na produ novih proizvoda (npr. sportska industrija promovira odredeni
sport),

e Utjecaj na promjenu potroSackih navika (npr. novi sportski stilovi),

e Zadtita interesa potrosada (npr. stru¢na kontrola programa).>*
Distribuciju u sportskom marketingu moze se shvatiti kroz dva podrugja:

1. Kanale distribucije

2. Fizicku distribuciju
1. ,Kanali distribucije podrazumijevaju skup institucija koje obavljaju sve one aktivnosti
(funkcije) koje se koriste u kretanju proizvoda i njegova vlasniStva od proizvodnje do

potrosnje.“>® Izbor kanala distribucije ovisi o: broju i sustavu kanala, vrsti posrednika,

karakteristikama kupaca, proizvoda, posrednika, konkurenata i same organizacije.

Razina kanala govori koliko se posrednika (npr. agencija, TV i radio postaja) pojavljuje u
izabranom putu prodaje. ,,Specificnost distribucije u koncepciji sportskog marketinga
odredenih proizvoda (Cisti sportski proizvod 1 integrirani sportski proizvod) je u odvijanju te
distribucije, ali u suprotnom smjeru. Ljudi dolaze k proizvodu, $to predstavlja dodatni napor za

marketere.*>®

53 Bartoluci, M.; Skori¢, S.: op. cit., str. 228

% Ferisak, V.; i dr.: Poslovna logistika, Informator, Zagreb, 1983., str. 7

% Kotler, P.: Upravljanje marketingom, Informator, Zagreb, 1988., str. 555
% Novak, I.; op. cit., str. 291
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Kanale distribucije potrebno je shvatiti i kao poslovne operacije koje podrazumijevaju prodaju
1 isporuku proizvoda potrosacu ili dovodenje potrosaca proizvodu. Naime, kako u sportskoj
industriji ima proizvoda koje nije moguce fizicki micati nije ni mogucée vrsiti njihovu
distribuciju u klasi¢cnom smislu. Npr. nogometna utakmica je proizvod koji nije moguce
pomaknuti u ducan i prodati. Potro$a¢ mora oti¢i na mjesto na kojem ¢e se utakmica odigrati

(proizvesti) da bi se mogla gledati (konzumirati).®’

U takvim slu¢ajevima zainteresirani potrosa¢ mora oti¢i do distribucijskog mjesta i tocke gdje
¢e se sportski proizvod konzumirati, koje je ujedno i upravo iz tog razloga i mjesto proizvodnje.
Drugim rije¢ima neki se sportski proizvodi ne moraju konzumirati, moraju biti dostavljeni i

moraju biti proizvedeni u istom trenutku.®

2. Fizicka distribucija je uzi pojam od distribucije i vrijedi uglavnom za sportsko-industrijske
proizvode. Naime, fizicku distribuciju ¢ine fizicki tokovi robe i uz nju vezane radnje. Osnovne

aktivnosti vezane uz fizicku distribuciju podrazumijevaju:

e obradu narudzba,

e skladiStenje,

e rukovanje robom,

e nadzor i upravljanje zalihama,
e isporuka i

e prijevoz,
a na zadovoljstvo krajnjeg potrosaca i uspjesno poslovanje kompanije.®

Upravljanje fizickom distribucijom vrlo je sloZzeno. Ono uklju¢uje planiranje, organizaciju i
kontrolu toka robe. Takav pristup zahtijeva donoSenje ispravnih odluka u pogledu lokacije
pogona, skladiSta, nacinu prijevoza, sustava komunikacije i protoka informacija, bitnih za

poslovnu logistiku, na¢inu rukovanja materijalom, pakiranju itd. ¢

Fizicka distribucija podrazumijeva fizicko micanje proizvoda od mjesta proizvodnje do mjesta
prodaje. Dakle, fizi¢ka distribucija unutar sportske industrije usko je vezana na, i podredena je

— odlukama o investicijama, nabavi i prodaji, tj. poslovnoj politici kompanije, koja

57 Ibidem, str. 294

%8 |bidem

%9 Bartoluci, M.; Skori¢, S.: op. cit., str. 92
60 |hidem
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ekonomi¢nom organizacijom fizickog micanja robe izravno utjeCe na cijene sportskih

proizvoda, a samim tim i na konkurentnost tih proizvoda i uspjehu na trzistu.®:

4.1.4. Promocija sportskih proizvoda
Sportske organizacije moraju komunicirati sa svojim potro$aima S§to c¢ine brojnim
promotivnim aktivnostima. Izraz promocija dolazi od izraza promovere, $to znaci promaknucée,

unaprijedenje, pomicanje naprijed, prijelaz iz nizeg u vise stanje.®

Analogno svom opéem znacenju, promocija i kao element sportskog marketinskog miksa
predstavlja zbroj razlicitih aktivnosti, nastojanja kompanija da potencijalne i stvarne
potroSace upoznaje sa svojim proizvodima, koji bi trebali postati i ostati poznati, ili koje putem
razli¢itih medija unaprjeduju prodaju i osiguravaju konstantnu potrainju za istim.%® To se
osobito odnosi na medunarodne i domace sportske priredbe (npr. svjetsko, europsko nogometno

prvenstvo), olimpijske igre, studentske igre i sl.

Sportske priredbe imaju neke posebne znacajke. ,,Sportski je spektakl uvijek nov, nikad viden i
neponovljiv, premijera bez reprize.“%* Velike sportske priredbe, kao Ol, SP, EP, bez obzira o
kojoj sportskoj grani je rije¢, imaju vlastite programe promocije, promidzbe koje je vrlo tesko

preslikati od priredbe do priredbe.

Promocija predstavlja kompleksnu aktivnost koju prepoznajemo kao promocijski splet.

Promocijski splet podrazumijeva:

1. propagandu,

2. o0sobnu prodaju,
3. publicitet i
4

odnose s javnoséu.®®

Cesto se kao peti element promocijskog spleta pojavljuje sponzorstvo koji je takoder predstavlja
jedan od moguéih oblika komunikacije s trzistem.®® Prva dva sadrzaja promotivnog miksa treba
promatrati integralno, jer se koriste za prodaju i reklamiranje proizvoda, ideja i/ili usluga, a

druga dva za stvaranje i odrzavanje predodzbe o kompaniji i/ili proizvodu.®’

61 Novak, I.: op. cit., str. 290

62 Bartoluci, M.; Skori¢, S.: MenadZment sportskog i nautickog turizma, Veleuciliste u Karlovcu, Karlovac,
2009., str. 92

8 Novak, I.: op. cit., str. 297

84 Dzeba, K.; Serdarusié¢, M.: Sport i novac, Zagreb, 1995. str 202

8 Bartoluci, M.; Skori¢, S.: op. cit., str. 230

8 Bartoluci, M.; Skori¢, S.: Menadzment sportskog i nauti¢kog turizma, str. 93

57 Bartoluci, M.: op. cit., str. 256
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(1) Ekonomska propaganda je placeni oblik predstavljanja organizacije i njezinih proizvoda
koja se do ciljne skupine prenosi medijima kao sto su televizija, radio, novine, casopisi, izravna
posta, Internet, javni prijevoz, vanjski izlosci ili katalozi®®, a u svrhu promocije proizvoda,
sportsko-industrijskih proizvoda, sportskih priredaba, usluga, sadrzaja i ljudi. Temeljni cilj
propagande nije postavljen tako da prodaje, ve¢ da pomaze potrosa¢ima pri pravilnom izboru i

kupnji proizvoda ili usluga. °°

Ekonomska propaganda ima znacajan utjecaj na pokretanje, odrzavanje 1 razvoj masovne
proizvodnje. Primjerice, sportska industrija ulaze mnogo u promociju proizvoda za potrebe
sporta i rekreacije (primjerice skijanje, tenis i sl.), za koje masovno proizvodi opremu i
rekvizite. Medutim, ekonomska propaganda rijetko daje brzu povratnu informaciju o

rezultatima svojeg utjecaja.”

Efekti se u pravilu ostvaruju u nekom duzem vremenskom periodu. Osim toga, relativni
troskovi propagande prema broju osoba do kojih dopire, mogu biti niski, ali zato apsolutne
brojke mogu biti visoke, §to moze biti klju¢na prepreka pri donoSenju promocijskih odluka.

Ekonomska propaganda je svakako najvazniji element promocijskog spleta.’*

(2) Osobna promocija i prodaja predstavlja neposredni i interaktivni odnos izmedu prodavaca
i potencijalnog kupca. U opéem marketingu susre¢emo pojam ,,0sobna prodaja“, iako se ona
odnosi 1 na promociju, a ne samo na prodaju, jer ne mora svaki kontakt prodavaca s
potencijalnim kupcima dovesti istodobno i do prodaje.”® 1z toga razloga je pojam prodaja

prosiren na osobna promocija i prodaja.

U osobnoj prodaji mogu sudjelovati dvije ili viSe osoba, koje prolaze kroz komunikacijske faze:
informiranost o proizvodu (nepoznavanje proizvoda i upoznavanje s njim), misljenje
(shvacanje), formiranje stava (uvjerenje o proizvodu 1/ili usluzi) i ponaSanje (kupnja ili
odbijanje). U osobnoj se promociji 1 prodaji komunikacijski proces odvija znatno brze nego kod

propagandne poruke, tj. kroz komunikacijske se faze prolazi gotovo istodobno.”

Napori koje prodavag €ini €esto presudno utjecu na odluku o kupnji. Medutim, troSkovi osobne

prodaje su jedan od najskupljih oblika prodaje. Unato¢ visokim troskovima osobne prodaje,

8 Rocco, F.: Marketinsko upravljanje, Skolska knjiga, Zagreb, 1994, str. 216
8 Bartoluci, M.; Skori¢, S.: op. cit., str. 230

70 Ibidem, str.231

1 Bartoluci, M.: op. cit, str. 256 i 257

72 Bartoluci, M; Skori¢, S.: op. cit., str. 231

73 Bartoluci, M.; Skori¢, S.: Veleugiliste u Karloveu, Karlovac, 2009., str. 93 i 94
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ovaj nacin promocije sportskih proizvoda vrlo je djelotvoran, osobito kada ga provode sportski

menadzZeri koji imaju odredeni imidZ u nekom sportu.’

(3) Publicitet definiramo kao neplaceni oblik promocije koji omogucuje objavljivanje uglavnom
pozitivnih (realnih) informacija i/ili cinjenica o odredenoj kompaniji, proizvodu, uslugama ili
ideji i ljudima. "

Smatra se da je vrijednost publiciteta veca od placene ekonomske propagande jer ne bi trebala
postojati skrivena namjera manipulacije s javno$¢u. Ne postoji mogucnost izbora medija, jer
sami mediji odreduju Sto, kada 1 na koji nacin ¢e objaviti, 1 to za vlastiti interes (uredivacka
politika, povecanje naklade, gledanja, slusanja itd.). Zbog toga sportska organizacija treba
voditi racuna o publicitetu 1 uskladiti ga s ostalim elementima promocijskog spleta. Publicitet,
iz gore navedenog, mozemo smatrati posebnom aktivno$éu unutar $ire aktivnosti — odnosa s

javnoséu. '

(4) Funkciju odnosa s javnosc¢u (engl. public relation; PR), bez obzira na Sirinu aktivnosti koje
obuhvaca, ipak je moguce svrstati u promotivni miks. Argumente za takvo videnje stvari, daje
odredivanje pojma odnosa s javno$¢u, koji se tumace kao oblik komunikacije izmedu
organizacije i ostale javnosti, uz pomo¢ koje se stvara i odrzava pozitivna slika o organizaciji,

proizvodu, usluzi ili ideji i ljudima (npr. sportasima). "’

Komunikacija se moze usmjeravati u tri pravca:

e predstavljanje sportske organizacije, njene uloge i ciljeva, i/ili proizvoda i ljudi (npr.
promocija Mediteranskih igara u Rijeci);

e odrzavanje i podrzavanje pozitivnog stava, mi§ljenja o organizaciji tzv. goodwill’® i dr.
(npr. organizacija Svjetskog rukometnog prvenstva u Zagrebu 2009.);

e ispravljanje moguée loSe impresije (npr. povratak nekog vrhunskog sportaSa u

reprezentaciju isl.). ”®

™ Ibidem, str. 93

S Kotler, P.: Upravljanje marketingom, Informator, Zagreb, 1988., str. 648

76 Bartoluci, M.; Skori¢, S.: op. cit., str. 231

" Novak, . op. cit., str. 316

8 Goodwill je nevidljiva vrijednost organizacije koja se procjenjuje na temelju njezin ugleda i poslovanja na
trzistu.

™ Bartoluci, M.; Skori¢, S.: op. cit., str. 232
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Odnosi s javnosc¢u ostvaruju se konferencijama za tisak, osobnim kontaktom i publicitetom te
institucionalnom neplacenom propagandom. Odnosi s javnoséu su takoder neplaceni oblik

komunikacije. Bez obzira na nacine i oblike provodenja, uspjeSna promocija podrazumijeva:

e tocno utvrdivanje ciljeva koji se zele dostiéi,
e odabir strukturne programe promotivnog miksa,
e planiranje konkretnih aktivnosti,

e ocjenu provedene kampanje.

Kako promocija predstavlja niz aktivnosti kojima sportska organizacija ili neki drugi subjekt
komunicira sa svojim potencijalnim potrosacima (korisnicima), komunikacija mora biti takva
da obje strane jasno razumiju znac¢enje odaslane poruke prema potencijalnim korisnicima stoga

ée se odabrati oni oblici promocije ili kombinacija koja ¢e optimalno zadovoljiti te ciljeve.

80 Ihidem
81 Ibidem

24



5. PRIMJENA MARKETINGA U SPORTU

5.1. Mogu¢nosti primjene sportskog marketinga
Koncepciju marketinga danas koriste gotovo sve poslovne organizacije na nacionalnom ili
medunarodnom trzistu, ukoliko Zele ostati i opstati na sve zahtjevnijem trzistu. Moguénosti

primjene marketinga u sportu obuhvacaju vrlo $iroko podrucje djelovanja. One se temelje na:

e sportskom dogadaju koje tretiraju kao sportski proizvod (program). Tu postoje
mogucénosti primjene koncepcije sportskog marketinga za sport kao proizvod te
mogucnosti primjene koncepcije sportskog marketinga proizvoda za sport,

e ukoliko sportski dogadaj konzumira veci broj potroSaca (gledatelja), prisutan je 1 veci
broj razli¢itih medija. U tom slucaju govori se 0 mogucénosti primjene koncepcije

sportskog marketinga za sve vrste proizvoda i usluga kroz sport.®?

S obzirom na gornje primjere moguc¢ih primjena, moguce je primjenu koncepcije sportskog

marketinga podijeliti na tri podrucja:

1) primjena sportskog marketinga na sport za proizvod,;
2) primjena sportskog marketinga na proizvode za sport;

3) primjena sportskog marketinga na sve vrste proizvoda i usluga unutar sporta.®

Prva moguénost primjene koncepcije marketinga za sport kao proizvod prisutna je pri
organizaciji velikih sportskih priredaba (natjecanja) kao $to su olimpijske igre, svjetska i
europska prvenstva. No, pored ovih tzv. velikih sportskih dogadaja (priredbi), to mogu biti i
manje priredbe kao, primjerice, samo jedna utakmica, gdje sama organizacija i realizacija
sportske priredbe imaju epitet jedinstvenog sportskog proizvoda (dogadaja). Takav sportski

dogadaj je jedinstven i neponovljiv i zbog toga privlaci pozornost iroke javnosti.®*

Mogucnosti primjene koncepcije sportskog marketinga za sve vrste proizvoda mogu i Zele
koristiti mnoge organizacije (poduzeca, ustanove) svih sektora nekog druStveno ekonomskog
sustava, jer su sportske priredbe, zbog svoje uloge i znacaja u drustvu, vrlo pogodne za

promociju.®®

8 Bartoluci, M.; Skori¢, S.: op. cit., str. 233

8 Janet B. Parks; Beverly R. K. Zanger: op. cit., str. 76
8 Bartoluci, M., Skori¢, S.: op. cit., str. 233

8 Ibidem
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Sa stajaliSta koncepcije drustvenog marketinga, nuzan je proces upravljanja marketingom koji

sadrzi:

e analizu trziSnih moguénosti,

e istrazivanje i selekcioniranje ciljnih trzista,
e razvoj marketinskih strategija,

¢ planiranje marketinskih taktika,

e primjenu marketinskog napora i kontrolu.

Navedene ciljeve mogucée je ostvariti primjenom sveobuhvatne koncepcije sportskog

marketinga.

8 Bartoluci, M.; Skori¢, S.: op. cit., str. 233 i 244
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6. SPONZORSTVO U SPORTKOM MARKETINGU

6.1. Pojam i karakteristike sponzorstva u sportu
Sponzorstvo je jedno od najvaznijih podruc¢ja marketinga u sportu. Sponzorstvo predstavlja

najjacu vezu sporta s gospodarskim djelatnostima zasnovanu na obostranim interesima. &’

,,Sport-sponsoring je vise nego sama sportska reklama.*®® Sportsko sponzoriranje je sustavni
razvoj odredene koncepcije sponzoriranja 1 to za: sportska poduzeca, sportske organizacije i

sportase te sponzore.

Premda je teSko izrec¢i preciznu definiciju, ipak bi se moglo sponzorstvo definirati kao dio
marketinga u sportu kojemu je zadaca ispunjavanje odredenih ciljeva, a zasniva se na
obostranim interesima sponzora i sponzoriranoga (sportskog kluba, sportasa i sl.).%
Sponzorstvo je investiranje u sportske subjekte (individualnog sportasa, ligu, klub ili sportski
dogadaj) radi podrske u ukupnim organizacijskim, marketinskim ciljevima i/ili promotivnoj

strategiji. %
,Karakteristike sponzorstva jesu:

= razmjena izmedu dvije strane: sponzorirani prima novac i/ili proizvode, a sponzoru se
osigurava pravo povezivanja s aktivnos¢u ili dogadajem;
= sponzor zeli ostvariti niz marketinskih ciljeva uspostavljanjem toga odnosa;

* to je poslovni, a ne filantropski odnos.“%

Dakle, sponzoriranjem odredenog sportskog dogadaja, sportskog kluba, sportasa i sl. u
nov€anom ili drugom obliku, pomaze se ostvarenju odredenih sportskih rezultata. S druge
strane, putem sportskog dogadaja, kluba ili sportasa sponzor najbolje promovira svoje

proizvode i usluge na trzistu. %

Upravo, zbog zajedni¢kog ekonomskog interesa sponzora i sportske organizacije, Sponzorstvo
je danas postalo vrlo ¢est nain financiranja vrhunskog sporta u mnogim njegovim granama:

primjerice, u nogometu, koSarci, rukometu, tenisu i dr. Sponzorstvo je osobito vazno i u

87 Bartoluci, M.; Skori¢, S.: op. cit., str. 241

8 Freyer, W.: Handbuch des Sport Marketings, Vorkel Verlag, Wiesbaden, 1991., str. 355

8 Bartoluci, M.; Skori¢, S.: op. cit., str. 241

% ghank, M. D.: op. cit., str. 401

%1 Chadwick, S.; Thwaits, D.: ,,Managing Sport Sponsorship Programs: Lessons From a Critical
Assessment of English Soccer*, Journal of Advertising Research, 2005., str. 351

92 Bartoluci, M.; Skori¢, S.: op. cit., str. 241
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organizaciji 1 financiranju velikih sportskih priredaba, kao $to su europska i svjetska natjecanja

u raznim sportovima, univerzijade, mediteranske igre te zimske i ljetne olimpijske igre. %
U sportskom marketingu razvili su se razliciti oblici i tipovi sponzorstva poput:

= sponzoriranje imena sportske organizacije,
= gsponzoriranje sportske skole,
= sponzoriranje sportskog programa,

= ostali oblici sponzorstva.®

Sponzoriranje imena sportske organizacije vrlo je rasiren oblik sponzorstva, posebno u
vrhunskom sportu. U Hrvatskoj je ovaj oblik vrlo rasiren u nogometu, koSarci, rukometu,

vaterpolu, tenisu i dr. Primjerice, u klubovima kao $to su: ,,Cibona*®, ,,Cedevita®, ,,Jadran* 1 dr.

Sponzoriranje sportske Skole je vrlo Cest slucaj u tenisu, golfu, jahanju, sportovima na vodi 1 sl.
Sportske Skole najces¢e se odnose na poucavanje djece i perspektivnih sportasa u pojedinom
sportu. Posebno pobuduju interes sponzora kada ih organizira 1 provodi poznati sportski
struénjak ili sportas. Primjerice, §kola stolnog tenisa pod vodstvom D. Surbeka ili §kola tenisa
G. IvaniSevica, skola skijanja A. Kosteli¢a i sl. Sponzor se pojavljuje kao sunositelj troSkova

sportske $kole ili ustupa besplatno objekte, opreme i sl. %

Sponzoriranje odredenog sportskog programa takoder je vrlo Cest slucaj u praksi. Primjerice,
to mogu biti odredeni sportski kampovi djece, sportske igre i natjecanja rekreacijskih grupa i

S| 96

Sponzoriranje sportske priredbe najée$¢e podrazumijeva jednokratno sponzoriranje odredenog
sportskog dogadaja, primjerice, olimpijskih igara, svjetskog nogometnog prvenstva 1 sl. Kod
sportskih priredaba pojavljuje se viSe sponzora, iako svi ne moraju imati isti znacaj i prava

(primjerice, generalni sponzor i ostali sponzori).

Sponzor sudjeluje u financiranju troSkova programa, opreme, osigurava objekte besplatno ili

uz nizu cijenu i sl. Osim navedenih, postoje i1 brojni drugi oblici sponzorstva. Medutim, oni se

9 Bartoluci, M.; Skori¢, S.: op. cit., str. 241

% Retar, |.: TrZenje Sporta za vse, Sus libris, Sportna unija Slovenije, Ljubljana, 1996., str. 116
% Bartoluci, M.; Skori¢, S.: op. cit., str. 242

% Ibidem

7 Ibidem
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u pravilu zasnivaju na zajednickim ciljevima i interesima sponzora i sportske organizacije ili

drugog sportskog subjekta.®®

6.2. Prava sponzora i sponzoriranih
Kao sto sportski klub ostvaruje odredena prava od sponzora, tako i sponzor ima stanovitih prava
prema ugovoru s klubom, sportasem ili organizatorom sportske priredbe. Prava sponzora mogu

biti vrlo razli¢ita, kao $to su, primjerice:

e prava na promociju proizvoda i usluga samog sponzora (na stadionima i sportskim
dvoranama, kao 1 noSenje sportske opreme sponzora, reklame u tiskanim materijalima
Kluba isl.),

e koriStenje usluga kluba (besplatne ulaznice za sportske priredbe, koriStenje objekata
Kluba, opreme, suvenira i sl.),

e prava upravljanja u klubu (najc¢esce se svode na ¢lanstvo u upravnom odboru, skupstini
Klubaisl.),

e ostala ugovorena prava.

Prava kluba ili drugog sportskog subjekta mogu biti vrlo razliCita i proizlaze iz ugovora sa

sponzorom. Primjerice, to su:

e novc¢ani primici kluba od sponzora (u gotovu novcu, kreditima, ulaganjima u Klub i sl.),
e materijalni primici (objekti, rekviziti, oprema igraca, trenera, menadzera i sl.),
e usluge klubu (prijevozne, osiguranja, smjestaja i sl.),

e koriStenje medija (besplatni oglasi, reklame na TV i radiju, u ¢asopisima i sl.).%°

Ve¢ iz tih kratkih naznaka vidljive su moguénosti 1 znacaj sponzorstva u sportu. Njegov se
znacaj ne ogleda samo u financiranju i rjeSavanju financijskih problema sporta. Sponzorstvo

ima gotovo presudan utjecaj na razvoj sporta gotovo u svim zemljama, pa i u Hrvatskoj. %

% Bartoluci, M.; Skori¢, S.: op. cit., str. 242
% Ibidem, str. 243

1901hidem

1011hidem
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7. MARKETINSKI MIKS BRENDA ,,ADIDAS*

Adidas, u cijelosti Adidas AG, njemacki je proizvodaé¢ sportske obuée i odjeée te sportske
opreme. Pocetkom 21. stolje¢a bio je najveci proizvoda¢ sportske odjece u Europi i drugi po
veli¢ini u svijetu. Brand'%? je pozicioniran kao vrhunska marka sportske odjece, koja udovoljava
svima, od elitnih profesionalnih sportasa i timova do bilo koje osobe koja zeli sport uciniti

dijelom svog Zivota, obuce, odjece, dodataka i opreme.

Sjediste tvrtke Adidas je u Herzogenaurachu, Njemacka. Ime Adidas skracenica je od imena

Adolfa (,,Adi*) Dasslera.

7.1. Povijest Adidasa

Obitelj Dassler pocela je proizvoditi cipele nakon Prvog svjetskog rata. Na Olimpijskim igrama
U Berlinu 1936. godine, americka atletska zvijezda Jesse Owens nosio je cipele koje su navodno
bile poklon Adija Dasslera. Owensove osvojene medalje povecale su svijest o marki Dassler
Sirom svijeta.’%® Godine 1948. bra¢a Dassler su se razdvojila. Posao se stoga podijelio na dva
dijela: Rudolfova tvrtka je na kraju nazvana Puma, dok je Adolf godinu dana kasnije registrirao
tvrtku Adidas.

Adidas je kontinuirano rastao tijekom pedesetih godina proslog stolje¢a kada su se nogometasi
prebacili na cipele tvrtke. Tvrtka je zatim razvila liniju sportske opreme, predstavivsi
nogometne lopte 1963. godine. Cetiri godine kasnije Adidas je po¢eo proizvoditi odjeéu. Adi
Dassler umro je 1978. godine, a tvrtka je dozivjela pad trzisnog udjela. Izmedu 1900. i 1993.
godine Adidas je bio u vlasnistvu francuskog poslovnog rukovodioca Bernarda Tapiea koji ga
nije uspio ozivjeti. Tvrtka je prodana investitorima Koji su kao novog izvr$nog direktora doveli

jo$ jednog Francuza, Roberta Louis—Dreyfusa.

Pod njegovim vodstvom je Adidas 1997. godine kupio Salomon Group. Kupnjom grupe
Salomon i njezinih marki Salomon, TaylorMade, Mavic i Bonfire, tvrtka je promijenila ime u
adidas-Salomon AG. Herbert Hainer postao je novi izvrs$ni direktor, a s njime je fokus tvrtke

jo$ viSe bazirao na inovacije. 1%

102 Engleski naziv za marku, a definicija marke prema AMA je: ,,ime, pojam, znak, simbol, oblik ili kombinacija
svega toga, Cija je namjena identificiranje dobara ili usluga jednog prodavatelja ili skupine prodavatelja i njihovo
razlikovanje od konkurenata“.

103 Britannica, https://www.britannica.com/topic/Adidas-AG (17.03.2021.)

104 Adidas, https://www.adidas-group.com/en/group/history/ (21.03.2021)
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2005. godine Adidas je prodao Salomon Amer Sportsu ali zadrzao tvrtku TaylorMade. Sljedece
godine Adidas je kupio Rebook, ukljuc¢ujuéi i marke Rockport i Rebook-CCM Hockey. U lipnju
2006. godine tvrtka je preimenovana u adidas AG. Robna marka Rockport prodana je 2015.
godine kako bi se tvrtka mogla usredotociti na marke Adidas i Rebook. Nakon 15 godina
Herbert Hainert prenio je palicu predsjednika uprave Kasperu Rosterdu u listopadu 2016.
godine. Rosterd zapocinje usmjeravati tvrtku ka novim uspjesima u digitalnoj eri, nadovezujuéi
se stvaranjem novog. Prodajom hokejaske marke CCM i golf marki TaylorMade 2017. godine
tvrtka je dodatno doprinijela svojoj strategiji stvaranja novog i usredotocila se na svoje kljucne

kompetencije u obu¢i i odjeéi, te na glavne marke Adidas i Rebook.%®

7.2. Logo Adidas

Slika 6. Adidas logo kroz povijest
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Izvor:hr.clearancesale2021.ru,
https://hr.clearancesale2021.ru/content?c=adidas%201000%20i%20kroz%20povjest&id=9
(21.03.2021.)

Adidasovi proizvodi tradicionalno su oznaéeni zastitnim znakom tri pruge, koji ostaje element
1 u novijim logotipovima tvrtke ,trolista®, , planina* 1 ,krug®. Preko svih Adidasovih logotipa,
naziv marke zapocinje malim slovom kako bi se naglasilo da marka proizvodi ,,casual®,

odnosno lezernu sportsku odje¢u dostupnu svima.

105 Adidas, https://www.adidas-group.com/en/group/history/ (21.03.2021.)
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Unato¢ stalnim promjenama, Adidasov brand ostaje vjeran svom podrijetlu. Uspjeh identiteta

brenda Adidas svodi se na Cetiri glavna principa:

1. Jednostavan dizajn: svi Adidasovi logotipi minimalisti¢ki su i sazeti. I tekst i slike lako
se Citaju;

2. Svestranost: iako je Adidasova glavna korporativna boja crna, tvrtka razlikuje izbor
boja u razli¢itim linijama proizvoda. Tijekom dugog postojanja, ikonski je amblem
postao bijeli, crveni, pa ¢ak i svijetlo zeleni;

3. SnaZna poruka: Adidas pametno koristi svoj logotip kako bi priop¢io svoje vrijednosti
poput kvalitete, snage i ustrajnosti;

4. Svjesnost: marki Adidas vjeruju mnogi iskusni sportasi i poznate osobe, ukljucujuéi
Beyonce, Kylie Jenner, Cristiano Ronaldo i Muhammad Ali. Nose¢i Adidas na svim
javnim dogadanjima, oni dodatno podizu profil marke 1 medu postoje¢im i medu

potencijalnim kupcima.%

7.3. Sportski proizvodi i usluge brenda Adidas
Brend Adidas ima dugu povijest i u duboko ukorijenjenu vezu sa sportom. Njegov §irok i

raznolik portfelj u kategorijama:

e ,Sport Performance® koji oznacava kategorije treninga, tr¢anja, nogometa, koSarke,
plivanja, tenisa i americkih sportova i
e . Sport Inspired poznato kao i sportski na¢in zivota. Sport Inspired oznac¢ava Originals,

Y-3, Statement i Yeezy tenisice.
Adidas je pozicioniran kao vrhunska marka:

e sportske odjece koja udovoljava svima, od elitnih profesionalnih sportasa i timova do
bilo koje osobe koja Zeli sport uciniti dijelom svog Zivota,

e obuce,

e dodatka i opreme koju potroSa¢ koristi, a ne nosi, poput torbi, lopti ili opreme za

fitness. 10’

106 |_ogaster, https://www.logaster.com/blog/adidas-logo/ (20.04.2021.)
107 Adidas, https://report.adidas-group.com/2020/en/group-management-report-our-company/global-brands.html
(22.04.2021.)
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Sportska obu¢a Adidasa ima najveci utjecaj na percepciju marke medu kategorijama proizvoda.
Kljuéne fransize obuée za Adidasovu marku ukljuéuju, Ultraboost, Predator i Superstar. Sto se

ti¢e odjece, marka ima fransize kao §to su MyShelter Jacket, Tiro Pant, i ZNE Hoodie.%®

Adidas je proizveo 943 milijuna odjevnih predmeta, obuce, dodatka i opreme u 2020. godini
Sto je manje u odnosu na 2019. godinu kada je proizvedeno 1.103 milijuna komada. Razlog
smanjenja proizvodnje je globalno izbijanje koronavirusa, te su se proizvodaci morali nositi sa
zatvaranjem postrojenja, smanjenjem radnog vremena i promjenama operativnih postupaka

kako bi se provelo socijalno distanciranje i potrebne sigurnosne mjere.

Slika 7. Adidas proizvodi
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Izvor: Cheap Cheaps,
https://cheap.cheaps2021.ru/content?c=adidas%20products%20range&id=31 (23.04.2021.)

7.4. Cijena Adidas
Brend Adidas poznat je po svojoj kvaliteti i modernim proizvodima i fokusira se na gornju

srednju klasu, kao i na vrhunske kupce. Proizvodi visoke kvalitete nemaju nisku cijenu.

Adidas koristi strategiju skidanja cijena za proizvode koji su nedavno predstavljeni na trZistu 1
jedinstveno dizajnirani. Skidanje cijena je strategija koju tvrtke obi¢no Kkoriste za

maksimiziranje dobiti tako §to u pocetku naplacuju najvisu mogucu cijenu za inovativan novi

108 |bidem
109 Adidas, , https://report.adidas-group.com/2020/en/group-management-report-our-company/global-
brands.html (22.04.2021.)
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proizvod, a zatim postupno snizavaju cijenu s vremenom kako bi ciljale cjenovno osjetljivije
segmente kupaca.l!? Jednostavnije receno, lansiranje novog proizvoda s visokom cijenom kada
nema ili je malo konkurencije, a kasnije smanjivanje cijene. Adidas takoder koristi i strategiju

konkurentskih cijena imajuéi u vidu konkurente poput Nikea i Pume.

Svaka tvrtka zeli smanjiti ukupne troskove 1 ostvariti §to vece prihod, pa tako i Adidas, medutim
treba uzeti u obzir da je ,.cijena izraz vrijednosti sportskog proizvoda“!!!, ali to ne znaéi da je
ukupni troSak stvarna vrijednost proizvoda, sam proizvod moZze povecati vrijednost s drugim
¢imbenicima poput promocije, imidza marke 1 kvalitete. Nakon toga, cijena trziSta 1

konkurentskih tvrtki mogu biti drugi ¢imbenik za oblikovanje cijene.

Slika 8. Cijene Adidas proizvoda
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Izvor: About you, https://www.aboutyou.hr/about/brand/adidas-originals?category=20207
(23.04.2021.)

7.5. Distribucija Adidas
lako je 2020. godine doSlo do smanjenja distribucijskih tocaka zbog konsolidacije trziSta i
utjecaja pandemije koronavirusa na maloprodaju, i dalje koriste konzistentni globalni okvir s

viSe od 2.500 maloprodajnih trgovina, kanalom e-trgovina, te najve¢om trgovinom dostupnom

110 prisondharmanetwork, https://hr.prisondharmanetwork.net/is-price-skimming-good-for-your-business-
4160232-4009 (23.04.2021.)

111 O tome opsirnije cf. supra 4.1.2. Cijena sportskih proizvoda
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potrosacima u preko 50 zemalja. Ambicija Adidasa je pruziti najbolje iskustvo kupovine u

industriji sportske robe na svim dodirnim to¢kama potrosac¢a.l!2

Sveukupno, globalna distribucijska mreza Adidasa sastoji se od 64 distribucijska centra, §to
omogucava u¢inkovito idjelotvorno servisiranje globalne potraznje. Od 64 distribucijska centra
koji ¢ine globalnu mrezu, 29 je u vlasniStvu Adidasa, a 35 je u vlasniStvu partnera, $to im
omogucava operativnu fleksibilnost i okretnost kako bi najbolje udovoljili Zeljama potrosaca.
Distribucijski centri nalaze se na raznim trzistima, 12 ih je u Europi, 22 na Azijsko-pacifickom
trziStu, 10 u Sjevernoj Americi, 8 u Latinskoj Americi, 2 u Rusiji 1 10 na trziStima u

nastajanju.t®

7.5.1. E-trgovina

U e-trgovini Adidas prikazuje svoje razlike u marki, poput ekskluzivnog proizvoda ili
privla¢nog iskustva ¢lanova. Adidas platforma za e-trgovinu dostupna je u preko 50 zemalja
svijeta, kupovina u digitalnoj prodavaonici adidas.com. E-trgovina i digitalna komunikacija

snazan su alat Adidasa za interakciju s potroSacima.

Slika 9. Adidas aplikacije
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Izvor: hr.clearancesale2021.ru,
https://hr.clearancesale2021.ru/content?c=adidas%20running%20app&id=6 (02.05.2021.)

Aplikacija Adidas je mjesto koje pruza vrhunsko iskustvo pripovijedanjem prica,
personaliziranim sadrZajem, prac¢enjem narudZbi i pristup programu za ¢lanstvo u ,,Creators
Club“. ,,Creators Club* ili ,,Klub stvaratelja“ je program koji Adidasu pomaze u produbljivanju

odnosa sa njihovim potroSac¢ima.

112adidas, https://report.adidas-group.com/2020/en/group-management-report-our-company/global-sales.html
(02.05.2021.)
1131hidem
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Povezujuéi sve Adidasove aplikacije, dogadaje, zajednice i kanale u jedan jedinstveni profil,
program nagraduje Clanove bodovima za interakciju s brendom, npr. prilikom kupnje ili
koristenja aplikacija ,,adidas Running by Runtastic* ili ,,adidas Training by Runtastic*. Ovisno
o broju bodova, otklju¢avaju se ekskluzivne pogodnosti, ukljucujuéi i pristup Hype tenisicama
i odje¢i ili pozivnicama za posebne dogadaje.!'* Program je trenutno dostupan u SAD-u,
Velikoj Britaniji, Francuskoj, Rusiji, Kolumbiji, Kanadi, Brazilu, Turskoj i Njemackoj. Adidas
aplikacije za tr¢anje i trening doprinose podizanju svijesti da ,, kroz sport imamo moc¢ mijenjati

Zivote .

,Click & Collect* omogucuje potrosac¢ima da naruCe putem interneta i kupe ili rezerviraju
predmete za preuzimanje u lokalnoj trgovini. ,,Kupite putem interneta, vratite se u trgovinu*
time potroSa¢ima pruzaju izbor da vrate kupljeni proizvod u trgovinu, ali i moguénost nove
kupnje. ,,Provjera zaliha® omogucuje mreznim kupcima da vide dostupnost proizvoda u

trgovinama. 1%°

7.5.2. Maloprodaja

Vise od 2.500 maloprodajnih trgovina najbolje su mjesto da potrosaci izravno komuniciraju sa
markom, proizvodima i timovima, te da dotaknu 1 isprobaju proizvode, te iskuse ono za Sto se
brend zalaze. Povecan je broj trgovina i trgovackih centara s jasnim fokusom na digitalizaciju,

personalizaciju i besprijekorno potrosacko iskustvo.'®

7.5.3. Veleprodaja

Vecina potrosaca kupuje sportsku robu u veleprodajnom okruzenju s vise robnih marki, stoga
je veleprodaja vazan kanal za Adidas jer time doseze potrosace, potvrduje autenti¢nost i razvija
poslovanje. Glavni cilj Adidasa u veleprodaji je osvojiti trziSni udio u klju¢nim trziSnim zonama
1 na glavnim ulicama. KoriStenjem snaznih viSefunkcionalnih partnerstva s kljuénim
veleprodajnim partnerima u prodaji i aktivaciji, ostvaruju znacajan uspjeh u prikazivanju

117

roizvoda, usluga 1 pri¢a.”' ,,Partnerski program“ omogucuje Adidasu da proS$iri ponudu na
b

vecu skupinu potrosaca.

4 Adidas, https://report.adidas-group.com/2019/en/group-management-report-our-company/corporate-
strategy/sales-and-distribution-strategy.html (05.05.2021.)

115 Ihidem

116 hidem

17 Ibidem
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7.6. Promocija Adidasa
Uobicajeno je da tvrtke koriste nekoliko razli€itih promocijskih aktivnosti istovremeno,
umjesto da se usredotoce na samo jednu, pa tako i Adidas. Adidas koristi vise oblika promocije

kako bi predstavili svoje proizvode ve¢em broju potrosaca i time povecali prodaju.

7.6.1. Oglasavanje

Cilj Adidasovog oglasavanja je postizanje najveceg utjecaja na velike populacije ciljne publike.
Takvi oblici oglasavanja su obi¢no vrlo skupi, medutim snazan oglas marke moze doprinijeti
povecanju potraznje. Adidas koristi poznate osobe koje predstavljaju proizvod klijentu ili

korisniku. Rije¢ je o poznatim osobama iz svijeta sporta, glazbe, YouTube-a i Instagram-a.

Slika 10. Adidas kampanja
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Izvor: Higxtar, https://highxtar.com/impossible-is-nothing-is-the-new-and-inspiring-adidas-
campaign/?lang=en (08.05.2021.)

Najnovija kampanja brenda Adidas ukljucuje Beyonce, Paula Pogbu, Tiffany Amreu,
Mohameda Salaha, Siyu Kolisi, Nneka Ogwumiku, i brojne druge aktere. Radi se o
dokumentarnom serijalu sastavljenom od 20 kratkih videa koji prikazuju do sad nevidenu stranu
najpoznatijih pojedinaca u svijetu, Salju¢i poruku da sport ima mo¢ promijeniti Zivote i da na
zivot treba gledati s optimizmom. Kampanja nosi naziv ,,Nemoguce je nista®, eng. ,,Jmpossible

is nothing®, §to je slogan, ali i stav tvrtke Adidas.
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Prikazujuéi prije nikad videne, intimne trenutke, serijal prati price iz sporta i kulture pokazujuéi
kako su optimizam i aktivnost oblikovali Zivote aktera. Istrazuju¢i buduénost koju su zamisljali,
uocavajudi prilike i pretvarajuci ih u stvarnost, Adidas istie poznate pojedince koji su ostavili
trag u povijesti na globalnoj ,,pozornici“. Cilj ove kampanje je inspirirati i ohrabriti ljude za

prepoznavanje vlastitih moguénosti.

7.6.2. Osobna prodaja

Adidas trgovine nude pomoc¢ osoblja za kupce da saznaju viSe 0 proizvodima tvrtke i da ih kupe.
U nekim slucajevima prodajno osoblje pomaze kupcima da pronadu prave proizvode za
promociju tvrtke kroz personaliziranu uslugu. Osoblje osposobljeno za pomo¢ ¢ini kupcima
dobar osje¢aj kupovine Adidasovih proizvoda. Adidas osobnom prodajom promovira

proizvode, poboljSava korisnicko iskustva 1 izgraduje odnos sa kupcima.

7.6.3. Odnosi s javnoscu
Kao globalna tvrtka koja djeluje Sirom svijeta, odgovorni su za brigu o okolisu, kako za ljude
danas, tako i za buduce generacije. Razvili su pristup rjeSavanju uglji¢nog otiska, u¢inkovitosti

vode 1 kvalitete, te se zalazu za povecanje upotrebe odrzivih materijala za proizvode.

2015. godine udruzili su se s Parley for the Ocean, organizacijom za zastitu okoliSa koja je
posvecena podizanju svijesti o ljepoti 1 krhkosti oceana. Do kraja 2020. godine izradili su vise
od 30 milijuna pari cipela s Parley Ocean Plastic kao eko-inovativnu zamjenu za djevi¢ansku

plastiku.

Slika 11. Tenisica UltraBOOST DNA LOOP

Izvor:hr.clearancesale2021.ru,
https://hr.clearancesale2021.ru/content?c=adidas%20parley%20for%20the%200ceans&id=25

(10.05.2021.)
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Adidas je predstavio strategiju tri petlje kako bi pomogli pri uklanjanju plasti¢nog otpada. Prva
petlja je predstavljena kao reciklirana petlja, odnosno izradena od recikliranih materijala poput
Primegreen i Primeblue tkanina koje su napravljene od 100% recikliranog poliestera. Druga
petlia je kruzna, odnosno izradena za prepravku. Sto bi znagilo kupci mogu kupiti proizvode,
nositi ih dok se ne istrose, a zatim ih vratiti kako bi tvrtka mogla od njih napraviti nesto novo.
Primjer takvog proizvoda je UltraBOOST DNA LOOP tenisica koja je izgradena od jednog
materijala bez ljepila, tako da se moze istrositi i vratiti u novi par tenisica. Treéa i zadnja petlja
je regenerativna, izradena u prirodi, a predstavlja Adidasov krajnji cilj da se proizvodi izraduju

s obnovljivim resursima i prirodnim procesima.

7.6.4. Drustvene mreze

Drustvene mreze su postale izvrstan na¢in promocije koja je lako dostupna svima s pristupom
Internetu. Danas drustvene mreze imaju veliku ulogu u informiranju potrosaca o proizvodima,
ali takoder 1 tvrtkama omogucuju bolju komunikaciju sa potroSacima, poticu potroSace da

konzumiraju odredeni proizvod ili uslugu, kreiraju imidz i mnoge druge prednosti.

Adidas je prisutan na druStvenim mrezama kao §to su Facebook, Instagram, Twitter, YouTube
1 LinkedIn. Marka odrzava viSe drustvenih profila na svim navedenim mrezZama, a svaki profil
posvecen je odredenoj liniji proizvoda, obracaju¢i se publici na razli¢itim geografskim

lokacijama.
Slika 12. Adidas Facebook profil

. D ENENE  waw E

adidas @
@adidasHR - Proizvod/usluga

Pocetna Videozapisi Fotografije Info Vise » 1l Svida mi se Q

Informacije Pocledsite sve adidas ureduje svoju naslovnu sliku
e R 30. ozujka 2020.- @

39.099.329 ljudi ovo se svida, ukljucujudi 11
od vasih prijatelja

<o00DBS

Ovo prati 39.100.231 ljudi
Q Ovdije se prijavilo 41.952 osobe

B Proizvod/usluga - Tvrtka
.........

Fotografije Pogledajte sve r

Izvor: Facebook, https://www.facebook.com/adidasHR/?brand redir=182162001806727
(10.06.2021.)
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Najpopularniji Adidasov Instagram profil broji preko 25.9 milijuna pratitelja. Na Facebook-u
profil sa najviSe pratitelja ima preko 39 milijuna obozavatelja, odnosno svidanja. Na Twitteru
jedan od profila ima preko 3.9 milijuna pratitelja, a na YouTube-u profil od 926 tisuca
pretplatnika i sa vise od 269 milijuna pregleda videa. Adidasov LinkedIn profil ima najmanji

broj pratitelja, a to je malo vise od 2 milijuna.

Redovitim oglaSavanjem na druStvenim mrezama, te objavama na svojim profilima, Adidas se
promovira, ali i informira svoje pratitelje o svojim proizvodima, uslugama, novostima i raznim
drugim informacijama. Prikupljaju ideje od korisnika za razvoj novih proizvoda, ali i mi§ljenja
o ve¢ postoje¢im proizvodima. Komuniciraju, uklju¢uju u rasprave i poboljsavaju odnos s

potrosacima, preusmjeravaju ih na njihove sluzbene web stranice i poti¢u na kupnju proizvoda.

Slika 13. Novi Adidas proizvod

I
i€

adidasoriginals &

A LR

adidasoriginals € Pure ZXience.

i€

The ZX 2K Pure pushes the adidas
aesthetic code. Tying together distinct
design elements, the sneaker's ripstop
netted overlay and BOOST midsole
make it a drop for those who go
against the grain.

\ ’ Al
S

Launching globally on February 11th.

@

0 pascale.dam How Adidas o
consumer service can help me

about this quality issue? Thanks

oQv W

rosesouza_88 i drugih oznacuju sa “svida mi se"

@ Komentiraj...

whnud/

Izvor: Instagram, https://www.instagram.com/p/CLJWiyyhpy4/ (10.06.2021.)

7.7. Sponzorstvo Adidasa
Sponzoriranje globalnih organizacija i sportaSa Adidasu pruza priliku za izravno oglaSavanje

ljubiteljima sporta na globalnoj razini. Primjeri Adidasovih sponzorstava su:

» Dogadaji s globalnim dosegom: FIFA-in Svjetski kup za Zene, Svjetski kup u ragbiju,

UEFA-ina Liga prvaka, te Bostonski i Berlinski maraton.
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= Timovi visokog profila su nogometne reprezentacije nacionalnih saveza: Njemacka,
Spanjolska, Argentina, Meksiko, Kolumbija, Belgija i Japan.
= Vrhunski nogometni klubovi: Bayern, Real Madrid, Juventus, Manchester United i
Arsenal.
= Sportasi:
- Nogometne zvijezde: Lionel Messi, Jirgen Klopp, Mohamed Salah, Paul
Pogba, Tonis Kroos, Heung-min Son, Vivianne Miedema i Wendie Renard.
- KoSarkaske zvijezde: James Hardem Candance Parker, Damian Lillard, Liz
Cambage i Donovan Mitchell.
- Igraci ameri€kog nogometa: Aaron Judge 1 Carlos Correa
- Teniske zvijezde: Garbifie Muguruza, Angelique Kerber, Stefanos Tsitsipas,
Alexander Zverov i Dominik Thiem
- Skijasica Mikaela Shiffrin!!®

Uz prethodno navedena sponzorstva marka ima, takoder i niz kreativnih suradnji i partnerstva
s poznatim osobama kao $to su: Beyonce, Kanye West, Pharrell Williams, Stan Smith, Yohji
Yamamoto, Stella McCartney, Prada, LEGO Group, Medunarodna svemirska stanica (ISS),

kako bi promovirali aktivnosti i popularnost marke u sektoru zivotnih stilova.

FIFA i Adidas imaju ugovor o sponzorstvu do 2030. godine kojim je Adidas sluzbeni partner,
dobavljac i vlasnik licence za FIFA-ino svjetsko prvenstvo ™ isve FIFA-ine dogadaje. Adidas
ima pravo na licenciranje i marketing oko FIFA-inog svijetskog kupa, isporucuje sluzbenu loptu

za sve nogometne susrete, te pruza jedinstvene uniforme za tisuée volontera. *°

Adidas ima i sklopljen ugovor sa UEFA-om Ligom prvaka, UEAF-in Superkup, UEFA-inu
Ligu mladih, UEFA-inu Futsal Ligu prvaka kao sluzbeni dobavlja¢ lopti do 2021. godine. %

118 Adidas, https://report.adidas-group.com/2020/en/group-management-report-our-company/global-brands.html
(10.06.2021.)

119 FIFA, https://www.fifa.com/worldcup/news/fifa-and-adidas-extend-partnership-until-2030-2227271
(10.06.2021.)

120 YEFA, https://www.uefa.com/insideuefa/news/0245-0f8e609bd992-b80a8e70f51d-1000--adidas-extends-
uefa-champions-league-partnership/ (10.06.2021.)
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8. ZAKLJUCAK

Na kraju svega, moze se reci da je marketing drustveni proces koji putem oblikovanja predmeta
marketinske razmjene kao S§to su proizvod, cijena, distribucija i promocija, postize cilj
zadovoljenja potroSacevih zelja i potreba. Isto to vrijedi i za sportski marketing, jedino §to se
razlikuje je da se u sportskom marketingu koristi sport u raznim oblicima za prodaju proizvoda

i/ili usluga.

Proizvod je prvi 1 najvazniji element marketinSkog miksa. Imati proizvod klju€na je stvar za
marketing, odnosno imati ono $to se nudi potroSacima da zadovolje svoje potrebe. Marka
,,Adidas“ bavi se prodajom i proizvodnjom sportsko-industrijskog proizvoda, odnosno nudi

potroSacima proizvode kao $to su obuca, odjeca i dodatci.

Cijena je klju¢ni element marketinskog spleta, tj. element koji donosi prihode. Cijene sportskih
proizvoda odreduju se na dva nacina, a to su: za potrebe proracuna i putem trzista. ,,Adidas

koristi strategiju skidanja cijena, te strategiju konkurentskih cijena.

Uloga distribucije je pronalazenje najuc¢inkovitijeg na¢ina da se proizvod dovede do potrosaca.
Postoje dvije vrste distribucije u sportskom marketingu: kanali distribucije 1 fizicka distribucija.
Marka ,,Adidas* koristi fizic¢ku distribuciju, odnosno planiranje, organizaciju i kontrolu toka
robe. Distribucijski mreza marke sastoji se od kanala e-trgovina, vise od 2.500 maloprodajnih

trgovina, te najve¢om trgovinom dostupnom potrosa¢ima u preko 50 zemalja.

Promocija kao element marketinskog miksa predstavlja razne aktivnosti kojima tvrtke ili
organizacije, putem razli¢itih medija, predstavljaju potencijalnim potroSac¢ima svoje proizvode
i/ili usluge. Promocijski splet podrazumijeva propagandu, osobnu prodaju, publicitet i odnose
s javnos$cu. Sportska marka ,,Adidas* koristi vise oblika promocije, poput oglasavanja, osobne
prodaje, odnosi s javnoSc¢u, ali i druStvene mreZe. Svojim inovativnim strategijama i raznim
kampanjama salju jasne poruke potroSac¢ima o svojoj marki, kao i razloge za kupnju. Poznate
osobe Cesto su uklju¢ene u reklamne kampanje marke, a to su osobe iz svijeta sporta, glazbe,
YouTube-a, ali i Instagram-a. Koriste ekoloski prihvatljive inovativne ideje i tehnologije za

nove proizvode koji su bolji i za potroSace 1 za planet.

Sportsko sponzorstvo sve vise dobiva na vrijednosti kao dio marketinske strategije, a Sportsko
sponzorstvo moze se definirati kao uzajamni odnos sporta i drugih djelatnosti na podrucju

promocije. Marka ,,Adidas® ima brojna partnerstva s dogadajima na globalnoj razini,

42



nogometnim reprezentacijama nacionalnih saveza, vrhunskim nogometnim Kklubovima,
sportaSima iz razli¢itih sportskih podrucja, ali i kreativnim suradnjama sa Kanye Westom,
Pharrellom Williamsom, Beyonce, Pradom i brojnim drugima. Partnerstvo s tvrtkom Parley for
the Oceans dovelo ih je do stvaranja odjec¢e od recikliranog plasti¢nog otpada, dok je suradnja

sa Stellom McCartey dovela do odrzivijih rjesenja za dizajn.
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