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MARKETING MIKS I MARKETINSKO OKRUZENJE
SPORTSKE ORGANIZACIJE

Sta je marketing miks? U centru marketinske aktivnosti u sportu je kupac za &iji in-
teres i potrebe sportska organizacija razraduje i oblikuje svoj proizvod-uslugu, formira nje-
govu cenu, nalazi najpovoljnije kanale za njegovu isporuku (distribuciju) korisniku u pravo
vreme i na pravom mestu, uz najefektniji nac¢in njegovog predstavljanja (promocija) i sa
posebno obucenim usluznim personalom. Ovi aspekti marketinske aktivnosti sportske orga-
nizacije ¢ine njen marketing miks. Marketing-miks je kombinacija kontrolisanih marketin-
Skih varijabli (5P) kojima se koristi sportska organizacija da bi postigla Zeljeni nivo proda-
je na ciljnom trziStu. Posebnu kombinaciju pomenutih pet komponenti svoje marketinske
aktivnosti, sportska organizacija bira u zavisnosti od konkretne trzisne situacije. Trzisnu
situaciju uslovljavaju faktori trziSnog okruzenja: pravno-regulativni sistem, konkurencija,
politicki i drzavni ¢inioci, socijalni aspekti odredene aktivnosti, kulturna klima, i sl. Sport-
ska organizacija - kao usluzna firma - moze da postigne svoj cilj ako uspesno kombinuje
(miksuje) pet marketinskih elemenata (5P - product, price, place, promotion, people).

Proizvod-usluga u sportu. Prema Kalajkovu (1995), proizvod sporta kao osnovni
element marketing miksa, razlikuje se u zavisnosti od proizvodne strukture u kojoj on
nastaje. U profesionalnom sportskom klubu elitni sportisti ¢ine primarni/glavni proiz-
vod; sportska publika i televizijska i reklamna prava ¢ine dopunske proizvode; pratece
proizvode ovde Cine trgovinska prava (trgovina sportskim artiklima), kladionice 1 igre
na sreéu, kao i Sou predstave sa sportskim elementima. Proizvodnja vhunskih sportista
i sportska publika kao proizvodu profesionalnog sporta su u proporcionalnoj zavisnosti.
Druga vazna zavisnost postoji izmedu zanimanja publike za sportska takmicenja i rekla-
miranja industrijskih proizvoda.

Elementi i sredstva marketing-miksa “5P” u sportu

Proizvod-uslu- Cena Distribucija Promocija Osoblje
_ga (product) (price) (place) (promotion) (people)
1.0snovni 1. Formula 1.Kanali 1.Li¢na prodaja  1.Personal koji
proizvodi utvrdivanja cena distribucije 2.Reklama neposredno
2.Dopunski 2.Razlikovanje 2.Usluzni 3.0dnosi usluzuje kupce
proizvodi nivoa cena objekti s javno§céu 2.Pozadinske
3.Prateci 3.Cena 3.Novi oblici (Public usluge
proizvodi kao podsticaj prodaje Relations) 3.Uzajamni
4. Materijalna 4.Dopunska kontakti
sredstva promocija personal-potrosac
kori$¢enja usluga 5.Sponzorstvo

5. Marka usluge
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Kupo-prodaja televizijskih i reklamnih prava ¢ini proizvod stvoren takmicarskom
delatno$¢u profesionalnog sportskog kluba i sportista. Trgovina sportskih artikala je tako-
de marketinski prate¢i/nusproizvod sporta.

Posebna vrsta proizvoda u sportu predstavlja proizvodnja i kupo-prodaja sportskih
usluga za gradane u fitnes centrima (sport za sve i sl.). Svaka usluga ove vrste ukljucuje
mnostvo specificnih profesionalnih znanja iz oblasti fiziologije, sportske tehnologije,
pedagogije, sportske medicine i dr. Deo potrosackih usluga fitnes centra ima rutinski ka-
rakter - odnosi se na materijalna sredstva koris¢enja usluga (prostorije, oprema-sprave,
uslovi, organizacija rada sa klijentima. Drugi deo su profesionalne usluge - sportsko obra-
zovanje (metodika), testovi, dijagnostika. Kalajkov razlikuje, kao primarne proizvode
- usluge organizacija za sportske usluge:

A. Profesionalne usluge: Profilakticke, Kurativne, Rekreacione, Obrazovne, Sport-

ske, Zabavne;

B. Rutinske usluge: Prostori, Oprema, Uslovi.

Kao izveden proizvod u servisnom sektoru sporta (fitnes centri) javlja se “trece me-
sto” - zadovoljavanje socijalno-psiholoskih potreba klijenata-vezbaca izvan kuée (porodi-
ce, domacinstva) i radnog mesta. Fitnes centar u ovom pogledu ima ulogu posebnog mesta
okupljanja ljudi koji zajedno praktikuju odreden tip fizi¢kih aktivnosti i istovremeno pruza
uslugu u pogledu posebnih socijalnih ideja (fizicka sposobnost, aktivan nacin Zivota), $to
znaci da fitnes centar proizvodi posebnu vrstu prate¢eg marketinskog proizvoda.

Proizvod sporta se ne moze u celini okarakterisati kao usluga. Zadovoljenje potre-
ba klijenata fitnes centara predstavlja tipi¢ne usluge. Stvaranje vrhunskih sportista, kao
1 sponzorstvo i reklamna prava, stvaranje specificnog trzista publike sportskih priredbi
(fans) koje koriste sponzori sportskih klubova, sve su to izvedeni marketinski proizvodi
koji nemaju svojstva usluge.

Marka sportske usluge tesko moze da se primeni na pojedina¢nu uslugu zbog
nemoguénosti da se obezbedi jedinstveni kvalitet ovih usluga. Zato se najcesc¢e koristi
zbirna marka sportskih usluga koja odgovara predstavi sportske organizacije koja pruza
specifiéne programe fitnesa i rekreacije, spotrsko-tehnickog obrazovanja i sl. Takvi pri-
meri marke sportskih usluga su skole borilackih vestina, sportskih igara i sl. koje vode
istaknuti sportisti, standardne zdravstveno-rekreativne usluge “Cigota” i sl.

Kvalitet sportske usluge se sa marketin§kog stanovista mora posmatrati dvojako:
1) kao tehnicki kvalitet (Sta kupac dobija tokom pruzanja usluge?), i 2) funkcionalni kva-
litet (Kako? Na koji na¢in je kupac usluzen?). Funkcionalni kvalitet sportske usluge zavi-
si od kvalifikacije, ponaSanja i inividualnih predispozicija osoblja ,,prvog kontakta* sa
klijentima (prvenstveno sportski treneri, instruktori i sl.). Stvaranje imidza sportske uslu-
ge zavisi od obe komponente njenog kvaliteta. Kvalitet sportskih usluga se moze meriti
metodom SERVQUAL (Service Quality) - poredenjem svojih ocekivanja sa osvarenjem/
iskustvom koje je korisnik stekao tokom koris¢enja pojedinih programa (fitnes, sportske
igre, 1 sl.). Korisnikova percepcija kvaliteta usluge se izratunava unosenjem ocena (1 =
potpuno ne zadovoljava, veoma nizak kvalitet usluge, do 7 = potpuno zadovoljava, ve-
oma visok kvalitet usluge) u formulu: KU (kvalitet usluge) = I (iskustvo potrosaca) - O
(ocekivanje potrosaca).
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Cena sportske usluge. Cena i obrazovanje cena je vazna komponenta marketing
miksa u sportu. Vrste cena u sportu su: tranfer-vrednost sportista, premije igraca, cene
ulaznica za priredbe, upisnine i ¢lanarine, cene seanse veZzbanja (u fitnesu 1 sl.), tarifa
najma sportske opreme, honorar stru¢njaka, i dr. Na formiranje cena u sportu utic¢u: 1)
konkurencija (trziste), 2) potraznja, 3) troskovi proizvodnje sportskih usluga, 4) drzavno
regulisanje cena, 5) nacin na koji kupci prihvataju cene, 6) marketinski ciljevi 1 7) ce-
novni ciljevi. Prva tri navedena faktora imaju uticaj na dve osnovne metode odredivanja
cena: 1) troSkovni metod (cena = tro§kovi po jedinici usluge ili cena koStanja plus dobit),
2) trzisni metod (orijentacija na konkurenciju ili na potraznju-ponaSanje kupaca, uz uva-
zavanje cenovne elasticnosti potraznje).

Cenovna strategija, kao element marketing miksa, proistice iz situacije na trzistu:
sa ponudom usluga od strane firmi iste vrste, veliCine trziSta koje firma pokriva, cenovne
elasti¢nosti potraznje kao i1 od cena koje nudi konkurencija. Poznate su sledece cenovne
strategije: 1) strategija prodora na trziste, 2) strategija “skidanja kajmaka”, 3) strategija
diferenciranja cena, 4) kompenzaciona strategija, 5) strategija sniZzenih cena (diskonta),
6) strategija jednake cene i 7) strategija cenovnog liderstva.

TrZiSna cena se formira dodavanjem na cenu kosStanja (suma tro§kova) nekog iz-
nosa koji ¢ini dobit ili €isti finansijski rezultat. Uspeh poslovanja se utvrduje stavljanjem
u odnos ostvarene dobiti prema ostvarenoj trzi$noj (prodajnoj) ceni. Cena kosStanja se
utvrduje putem kalkulacije za svaku pojedina¢nu sportsku uslugu.

Kanali distribucije sportskog proizvoda. Distribucija je deo marketing miksa koji
se odnosi na izbor kanala kroz koje sportski proizvod dospeva do njegovih krajnjih potro-
Saca. Distribucija je delatnost posrednika usmerena na plasman proizvoda (vremensko
1 prostorno povezivanje proizvoda i potrosaca). Obi¢no se distributivni kanal sastoji od
cetiri karike:

proizvoda¢ > trgovina na veliko = trgovina na malo = potrosaci.

U sportu nema tipic¢nih distributivnih kanala, ali su i u toj oblasti poslovanja prisut-
ne posrednicke firme koje olakSavaju odnose (ugovaranje i sl.) izmedu sportrista i klubo-
va, medu klubovima kao i izmedu klubova i vansportskih privrednih, medijskih i dr. fir-
mi. Posrednicke firme u sportu se prema toj sferi delatnosti odnose kao prema ozbiljnoj
poslovnoj sferi koja obezbeduje znacajne ekonomske efekte. (International management
group obuhvata 60 agencija iz celog sveta i ostvaruje preko 700 miliona dolara profita
godisnje.). Posrednicke agencije u sportu su koncentrisane na stvaranje imidza vrhun-
skih sportista radi njihovog sto efikasnijeg-unosnijeg transfera. Ovu funkciju distribucije
sportista Cesto preuzimaju pojedini agenti - impresariji. Drugi oblik distribucije u sportu
se odnosi na sportsku publiku/ gledaliste priredbi putem telekomunikacionih kompani-
ja (RTV mreze). Ove mreze otkupljuju prava prenosa sportskih priredbi i uspevaju da
ostvare znacajne profite (NBC mreza je u svetu dominirajuca u ovoj sferi). Ulogu distri-
bucionih kanala u masovnom sportu imaju organizacije tipa "Sport za sve", "Trim", i sl.
sa kojima saraduju telekomunikacione mreZze.

Ulogu kanala distribucije sportskih usluga ima mreZza sportskih klubova i sport-
skih objekata. U ovom slucaju kanal distribucije se svodi na dve karike: klub (proizvo-
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da¢ uluga - potrosa¢. Ovakav nacin distribucije predstavlja direktnu prodaju sportskih
usluga. Razvijanje kanala distribucije sportskih usluga vezan je sa Sirenjem mreZe sport-
skih objekata (lokalna mreZa, regionalna, nacionalna i sl.).

Jedan od nacina razvoja distributerske mreze u sportu moze da bude fransizing
- osnivanje manjih lokalnih klubova kao isturenih odeljenja velikih i poznatih sportskih
organizacija. FranSizing je dugoro¢ni ugovor o saradnji medu samostalnim preduze¢ima,
od kojih se jedno (primaoc franSizinga) koristi odredenim pravima preduzeca-davaoca
franSizinga (franSizera).

Moguce su tri strategije distribucije sportskih usluga: 1) intenzivna strategija koja
se nastoji da zadovolji osnovne potrebe Siroke populacije (deca, omladina, zaposleni i
sl.) i zahteva stvaranje Siroke 1 guste mreZe usluznih punktova (usluznih jedinica - sport-
skih objekata, sala, terena, klubova i sl.), 2) selektivna strategija koja raCuna na posebne
trziSne segmente i oslanja se na ogranic¢enu i specijalizovanu usluznu mrezu i 3) eksklu-
zivna strategija koja racuna sa elitnom korisni¢kom populacijom i oslanja se na jedan
usluzni centar visokog standarda (nacionalni parkovi, skijaski tereni i sl.).

Promocija u sportu. Promocija je proces komunikacije (opstenja) koji obuhvata
skup aktivnosti kojima se proizvodi/ usluge sporta predstavljaju auditorijumu (gledaoci-
ma i sluSaocima) potroSaca/ korisnika. Program promocije u sportu ima za cilj: 1) prikazi-
vanje (prezentaciju) koristi koje pruza kupovina ponudenih sportskih programa/ usluga,
2) razlikovanje ponudenog usluznog programa od programa koje sadrzi ponuda konku-
rencije, 3) gradenje ugleda firme (njenog imidZza - identifikovanje sportskog proizvoda sa
njegovim apstraktnim, zamisljenim znafenjem) i stvaranje njene trgovinske marke.

Proces promocije ukljucuje dve strane koje komuniciraju - posiljalac i primalac
poruke, pri ¢emu se sluze instrumentima komunikacije - porukom i medijima, i prime-
njuju glavne funkcije komuniciranja - kodiranje, dekodiranje, odgovor i povratna sprega.
Ovih devet elemenata procesa komuniciranja su:

1) posiljalac - strana koja Salje poruku drugom partneru - izvor ili komunikator;

2) kodiranje - proces prenoSenja zamisli simbolima;

3) poruka - skup simbola koje emituje posiljalac;

4) mediji - kanali kominiciranja kojima tece poruka od posiljaoca do primaoca;

5) dekodiranje - proces kojim primalac objasnjava znacenje simbola posiljaoca;

6) primalac - strana koja prima poruku od neke druge strane - auditorijum ili od-
rediSte/ destinacija;

7) odgovor - zbir reakcija primaoca posle primanja odredene poruke;

8) povratna sprega - deo odgovora primaoca kojim ovaj povratno komunicira sa
posiljaocem;

9) smetnje - neplanirani zastoj ili iskrivljenost poruke u toku procesa komuni-
ciranja §to znaci da primalac prima drugaciju poruku od one koju je poslao
posiljalac.

Strategija promocije sportske usluge je najpovoljniji na¢in na koji sportska organi-
zacija postize svoje ciljeve: uvodenje firme ili usluge (marke) na odredeni trzisni segment,
promena stavova potroSaca, odrzavanje nivoa uvazavanja firme ili usluge (marke), kon-
kurencija sa promocijom drugih firmi-konkurenata, informisanje klijenata o prednostima
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usluga i o koristima koje one pruzaju. Apstraktni (nematerijalni) karakter sportskih uslu-
ga oteZava njihovu promociju i zato je izuzetno vazan izbor i primena sredstava promoci-
je. Izbor najefektivnije kombinacije ovih sredstava ¢ini sadrzinu promotivnog miksa.

Sredstva promocije koja se koriste prilikom komponovanja promocionog miksa
su: 1) reklama - svaki pla¢eni oblik opste prezentacije 1 promocije sportske usluge neime-
novanim primaocima koju vrSe neka osoba ili organizacija, 2) licna prodaja - neposred-
na prezentacija sportske usluge tokom razgovora ili demonstracije u prisustvu jednog
ili vise potencijalnih kupaca u cilju postizanja kupo-prodajne transakcije, 3) publicitet
- svaka informacija o ponudi usluge ili o firmi, koja se saopsStava besplatno u sredstvima
masovnih komunikacija, 4) dopunska promocija - ostali oblici promocije sportskih uslu-
ga u cilju privole potencijalnih kupaca da obave kupo-prodajnu transakciju (premije,
rabat, nagrade).

U elitnom sportu su karakteristicne dve vrste reklamnih kampanja: 1) reklame
sportskih dogadaja i 2) koriS¢enje sportskog dogadaja kao mesta i povoda za reklamne
kampanje firmi izvan sporta. Drugi oblik reklame se oslanja na kori$éenje autoriteta
1 popularnosti sportista za promociju sportske proizvodnje/ programa. Reklamna poru-
ka se u ovom slucaju iznosi deskretno i na neobican/ ekstravagantan nac¢in. Kori§¢enje
publiciteta u sportu zahteva dobro smisljenu ofanzivnu kampanju koju vodi specijalno
obucena ekipa. Oblik publiciteta predstavljaju konferencije za Stampu i brifinzi (novinari
postavljaju delimi¢na pitanja da bi, iz viSe izvora delimi¢nih informacija, sastavili “mo-
zaik” celine informacije).

U sportu se primenjuje licna prodaja u obliku animacije (pobudivanja, odusevlja-
vanja) koju sprovode instruktori-animatori (pomazu klijentima da se oslobode od ogra-
ni¢enja, straha, modifikuju sportske aktivnosti radi raznovrsnosti i prilagodavanja po-
sebnim potrebama klijenata; stvaraju atmosferu kreativnosti, saucestvovanja, zabave).
Tehnologija licne prodaje u sportu (sport za sve, fitnes, rekreacija) sadrzi sledecu proce-
duru; 1) utvrdivanje perspektivnih klijenata, 2) specijalizovan pristup klijentima, koji je
u skladu sa njihovim individualnim osobinama, 3) primereno, privlacno predstavljanje
programa/ usluge, 4) otklanjanje kolebanja ili otpora, 5) sklapanje kupo-prodajne tran-
sakcije sa klijentom.

U sportu poseban znac¢aj za promotivnu strategiju imaju odnosi s javnoséu (Public
Relations). To je skup postupaka kojim se stvaraju i odrzavaju dobri odnosi sportske
organizacije sa nizom auditorija: potroSac¢ima sportskih proizvoda, akcionari, drzavnim
¢inovnicima, masmedijima (novinari), ¢iniocima lokalne zajednice i drustvom kao celi-
nom. Odnosi s javnoscéu se modifikuju prema vrsti javnosti: 1) javni odnosi, 2) odnosu s
najuzom zajednicom, 3) odnosi s vladom i vlade s okruzenjem, 4) odnosi s potroSa¢ima,
5) odnosi s dobavljacima, 6) odnosi sa konkurencijom, 7) odnosi sa predvodnicima mi-
Sljenja, 8) odnosi sa medijima, 9) odnosi sa budu¢im zaposlenima i ¢lanovima/ aktivisti-
ma, 10) odnosi sa finansijerima, 11) odnosi sa politicCkom javnos¢u, 12) lobiranje, 13)
interni i eksterni odnosi s javnoséu, 14) korporativna kultura, 15) korporativni identitet,
16) korporativno oglaSavanje. Uspe$ni odnosi s javnos¢u su moguéi na osnovu odgovara-
jucih istrazivanja svakog od njenih segmenata. Posebno je vazno da se upozna organiza-
cijska kultura, masmediji, odnosi sa uzom zajednicom i oglasavanje (reklamiranje).
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Usluzno osoblje u sportu. Za sportsku organizaciju, pogotovo ako ona zavisi od
raznorodnih kontingenata vezbaca, rekreativaca i sportista, marketin§ko delovanje nje-
nog personala dobija strategijski znacaj. Od ponaZzanja trenera, instruktora, lekara, po-
moc¢nog osoblja prema klijentima tokom pruzanja sportskih usluga zavisi funkcionalni
kvalitet usluga, a otuda i imidZ firme i usluZznih programa. Takvo delovanje personala
oznacava se kao unutrasnji marketing sportske organizacije. U sportu je udeo personala
u nastajanju usluge visok pa njegovo obrazovanje ¢ini vaznu funkciju marketinske stra-
tegije (miksa).

Personal sportske organizacije nastupa u dvojakoj ulozi: 1) kao stru¢njaci koji
obavljaju odgovarajuce aktivnosti (treneri, lekari, zanatlije, higijenizari i dr.) 1 2) kao pro-
davacki personal od kojeg se ocekuje marketinski primereno ponasanje. U ovom drugom
smislu, osoblje sportske organizacije nastupa kao deo sistema usluzna firma = osobe pr-
vog kontakta = potrosaci. Iz takve dvojne uloge ovog personala potize niz teskoca koje
mogu da se smanje 1 kontroliSu putem odgovaraju¢eg marketinskog obrazovanja.

Strategija marketin§kog obrazovanja osoblja sportske organizacije sistematski se
razraduje kroz slede¢u proceduru: 1) odredivanje ciljeva obrazovanja, 2) utvrdivanje
strukture 1 brojnosti usluznog personala, posebno osoblja prvog kontakta, 3) izbor uslu-
Znog personala - regrutacija i selekcija, 4) izbor sistema Skolovanja, 5) izbor sistema
motivisanja za rad, 6) utvrdivanje sistema kontrole i ocenjivanja izvrSavanja radnih zada-
taka. Ova procedura povezana je sa planiranjem i realizacijom stru¢nog rada u sportskim
organizacijama.

Marketinske taktike u sportu. MarketinSka taktika predstavlja konkretan pristup
sportske organizacije realizaciji proizvodnje programa/ usluga primeren 1) socijalnom
statusu 1 kupovnoj mo¢i njenih klijenata, odnosno 2) etapi Zivotnog ciklusa proizvoda
sportske organizacije.

Kalajkov razlikuje Cetiri marketinske taktike orijentisane prema trziSnom ponasa-
nju potrosaca.

1) Proizvodna taktika odgovara masovnim kontingentima potrosaca niske plate-
Zne sposobnosti. Ona stavlja naglasak na brzinu obrta putem povecavanja protoka kori-
snika/ entiteta kroz operativno-usluzni sistem. To je situacija koja odgovara masovnim
sportovima kakvi su borilacke vestine, bodibilding (ucenici bez sopstvenih prihoda);
ovde je opravdano da se utvrde niske tarife trening-asova. 2) Ako trzi$nu situaciju karak-
teriSe ograniceni kontingent platezno sposobnih korisnika koji postavljaju posebne zahte-
ve u pogledu kvaliteta usluga, opravdana je primena faktike kvaliteta proizvoda. Usluge
u ovom slucaju su na visokom nivou, uloga personala prvog kontakta naglasena, jer se
ocekuje izgradnja i oCuvanje imidza elitne usluzne jedinice (fitnes za diplomate, bizni-
smene, intelektualce). 3) Kada je kontingent korisnika mnogobrojan uz njihovu visoku
plateznu sposbnost i istovremeno njihovu neorijentisanost u pogledu prirode i kvaliteta
usluga, opravdana je primena trgovinske marketinske taktike. Ova taktika stavlja nagla-
sak na reklamiranje i publicitet, kako bi se informisali i privukli potrosaci ovog tipa. To
su obic¢no pripadnici srednje klase, zainteresovani za higijensko-zdtavstvene efekte fizic-
kih aktivnosti, ali koji nemaju obrazovanje i odgovarajuca znanja za samostalan izbor
fitnes 1 rekreativnih programa. 4) malobrojna kategorija korisnika sportskih usluga - pri-
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padnici profesija za koje je vazna fizicka kondicija i telesni/ estetski izgled (manekeni,
artisti, fotomodeli, balerine, i sl.), koji su u isto vreme visoko platezno sposobni, zahteva
od fitnes centara visoko kvalitetnu, individualizovanu uslugu. U tom slucaju primenjuje
se specijalizovana marketinska taktika koja ukljucuje visoku paznju, funkcionalne pro-
grame poripremljene na kompjuteru za svakog klijenta posebno, s tim da se sa svakim
klijentom radi strogo individualno.

Marketinska taktika zavisi takode od etape Zivotnog ciklusa pojedinih sportskih
proizvoda. Taj ciklus polazi od: 1) uvodenja novog proizvoda na trziste, nastavlja 2)
usponom, i 3) zrelo$¢éu, da bi se zavrsio 4) opadanjem i nestankom sa trzista. Svaki proiz-
vod je odreden sa posebnim trzisnim dimenzijama: kvalitetom, cenom, reklamom i servi-
som. U razli¢itim etapama Zivotnog ciklusa redosled ovih trzisnih dimenzija se menja. U
pocetku, kada novi proizvod nastoji da potisne konkurenciju, marketinska taktika nalaze
redosled: kvalitet = reklama = cena - servis. U etapi uspona redosled je: reklama -
kvalitet = cena > servis. U zenitu trZiSnog uspeha karketinska taktika sledu redosled:
cena = reklama > kvalitet = servis. U etapi opadanja, sportska organizacija nastoji da
promeni marketinsku taktiku, unosi inovacije u svoje programe, kako bi ocuvala svoj po-
lozaj na trzistu. Ciklus se ponavlja ili dolazi do potpunog istiskivanja organizacije koja
nema snage da okrene krivulju sa trenda opadanja ka novom usponu. U sportu, osobito
elitnom, servis ima vaznu ulogu. Ovu funkciju servisa preuzima medicinska sluzba, uz
oslonac na dijagnostucku aparaturu, lecenje povreda i rehabilitaciju. Od ove vrste servi-
sa zavisi dugovecnost karijere vrhunskih sportista. Sto je ova karijera bliza svom zenitu,
servisiranje postaje vaznije. Kod mladih sportista na pocetku karijere, prvenstvo ima
kvalitet priprema, reklama i publicitet, cena a naposletku servis. Slicno diferenciranje
marketinske taktike poznato je i kod prodaje usluga gledaocima sportskih predatava (tak-
sa za dopunske usluge kategorijama gledalaca na vrghunsku socijalnog statusa i platezne
sposobnsoti) kao 1 prilikom prodaje reklama i televizijskih prava, privlatenja sponzora
(naglasak na kvalitet proizvoda i udovoljavanje posebnih zahteva sponzora).
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SUMMARY

MARKETING MIX AND MARKETING ENVIRONMENT
OF ASPORT ORGANIZATION

This paper analyses the basic elements of marketing (so called model 5P): pro-
duct, price, distribution, promotion and staff as the main parts of marketing mix. It defi-
nes what can be an object of sale in terms of sport activity. Then, how the price is formed,
what are the ways to sell the product, activity concerning product promotion as well as
activity and service of the staff who are customer oriented.

“Dan”, 29. mart 2008.

Y CYCPET HETBPTOM KOHIPECY U METOJ HAYYHO] KOH(DEPEHLI,VI]VI LIPHOIOPCKE

CNMOPTCKE AKAAEMIWJE

Oko 300 ayTopa u KoayTopa

Y npHipeMn HayuHUX pajoba
sa uereprn Kourpec u merty
Hayuny koHdepenuu]y Llpno-
rOpCKe CINOPTCKE aKajieMuje, Ko-
jn he ce ojppwarn of 3. o 6.
anpuiaa yaecTBorano je oko 300
ayTopa H KoayTopa, WTO je pe-
KOpflan Opoj y 70 cajia ofjpa-
HHM HayuHHM CKYIOBHMAa Ha
osum npocropuma. [lo caga cMo
ofjaBiad HaclioBe W ayrope 129
NPHCTHUIIHX pajloBa, a y JaHa-
WwbeM 00jaB/LYJeMO jOoul JeceT:
130. Epnn Myjanosuh (dakyn-
TeT 3d TjeNeCHH OIr0j U CHOPT ¥
Tysnu): IlporHosa pesynrara y
KpHTEpHjCKO] BapnjaGau OCHOB-
HO BHjYrate Ha OCHOBY Bapja-
ONH MOTOPHUKHX CIMTOCODOHOCTH;
131. Papocnas ByOama, Patko
Crankoeuh, Cawa bByb6ama,
[paran Hejuh (®axyarer cnop-
Ta W (hU3NUKOr BacnuTama y Hu-
my): ,AHaNu3a TEXHHKE cMeva Y
ofbojul KHHEMATHUKOM MeTO-
nom; 132. M.I1 lecraxkos, A. B.
3y6koBa (MHCTHTYT 3a HcTpa-

KHBatLe npodnema y ciopry, Py-
CKM JpIKaBHU yHuBep3urTeT hu-
suukor obpazopata, Mocksa):
LCHMYNaTHBHO  MOJIEJIOBAhE
TEXHUKE Y aTACTCKHM CKOKOBH-
ma”; 133. B. AGuyunaes, A. Tary-
canen, E. Mutpukosckux, [, Cu-
mepsun, C. Copokun, A. Papue-
BuY (MHCTHTYT 33 HCTpakuBalbe
npobnema y cnopry, Pycki jp-
KABHH YHUBEDP3UTET 3a PUIHUYKO
obpasosame, Mocksa, Pycuja):
LPenaunje usmehy uentpa sep-
THUKAJIHOr IOKpeTd Mace W MeTa-
OONMUYKOT YTPOIIKA NPH XOfa-
wby"; 134. Fopan Ope6, Janujena
Kocranuh, MUsau Oped (Kunesu-
onowku akynrer, 3arped):
LAHAIH3A YeMjeliIHOCTH CIPOBO-
hersa HacTaBe U3 KOJIETHja crop-
TOBH Ha BOAM Ha Kunesuono-
IWKOM (PaKyJITeTy CBEYUHIIHLITA
y 3arpe6y”; 135. ®axpynud Ma-
spuh (YHM sepsurer y Hosom
IMazapy — [JenapT™aH 3a cnopT U
pexabuanTaimjy), Mepcyn Koua
(PakynTeT 3a CMNOPT H cgu;m-lko

pacnurawe y Capajery). ,Canp-
waj  NIHOMCTH)CKOD  MCTO/ld
TPEHHHTA 3a Pa3BOj CKCIIO3HB-
HC CHATC HOTY KO DPYKOMCTa-
wa”; 136. Bnagan Munuh ([Jde-
nmapTMaH 3a crnopT M pexalui-
Tauujy Yuusepsurera y Hosowm
Mazapy), Tonmua CrojaHoBuh
(Daxynrer dpuantKor BacnuTa-
i W CIOpTa YHHUBCP3HUTCTA Y
bamwanyun), l'opan Hemuh (da-
KYJITCT criopra u d’)ll'.‘}l{‘“{()l‘ BdC-
nurawa YHupepazurtera y beo-
rpany): .Ederru mecronejen-
HOI' Nporpama IHOMETPH]jCKOT
TpPeHHHra Ha  o0OJKaumKy
crkounoct”; 137. Tonnmuua Croja-
HoBuh (dakynrer dusnukor
BaCMHTAL W CIIOPTa YHUBEP3H-
Tera y bawanyuu), Bnanan Mu-
nuh, l'opan Hewruh: ,MeTtpunjcke
KApaKTEPHCTHKE TecToBa 3a
npoujeHy ofsojKallike CKOUHO-
ctn”; 138. Mepcyn Koua, ®axpy-
auH Maepuh: ,3Hauaj TpajuuHo-
HaJHUX caHJaYKHX Hrapa 3a
LIKONACKO (hU3NUKO BaCHUTaHE,
139. ®axpynun Maspnh: . Pa3eoj
H3[P3KIBUBOCTU MIAJIHX pyKOMe-
Tama”...
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