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1. UVOD

U ovom zavrSnom radu ¢u se baviti naCinima upravljanja sportskim proizvodima kod
kreiranja sportske marke. ZaSto ba$ sportski proizvod, sportska marka?. Tema upravljanja
sportskim proizvodom u kreiranju sportske marke je aktualan proces koji se dogada oko nas,
u naSoj okolini, utjecaj koji sport nosi je velik te u danasnjem svijetu ima veliku ulogu.
Sportski marketing kao znanstvena disciplina izuc¢ava aktivnosti i postupke koji omoguc¢avaju

najvisi stupanj primjene marketinga u danim okolnostima.

1.1 Predmet istraZzivanja rada

Temeljni predmet istrazivanja ovog zavrSnog rada su aktivnosti upravljanja sportskim
proizvodom u funkciji kreiranja sportske marke, znaci potrebno je istraZziti koje su to potrebne
aktivnosti u procesu razvoja i upravljanja sportskim proizvodom koje su pretpostavka

osmisljavanju i kreiranju neke poznate sportske marke.

1.2 Cilj istrazivanja rada
Cilj samog istrazivanja je predstaviti preporuéljiv proces upravljanja sportskim proizvodom

za potrebe kreiranja sportske marke.

1.3 Metode istrazivanja

Prilikom izrade zavrSnog rada koristiti ¢e se izvidajno istraZivanje, benchmarking,
generalizacije i metode indukcije i dedukcije. Takoder ¢e se koristiti metoda analize
sadrzaja, te uz strucnu literaturu ¢e se koristiti 1 relevantni internetski izvori kao i stru¢ni

¢lanci.

1.4 Struktura i sadrzaj rada

Ovaj zavrsni rad je podijeljen na 5 cjelina, prvo uvod gdje se ukratko daje pregled osnovnih
informacija u vezi izrade ovog rada, kao §to su pregled predmeta rada te definiranje metoda i
ciljeva istrazivanja. Takoder se u uvodu teorijski govori o suvremenim sportskim proizvodima
te znacaju brendiranja sportskih proizvoda. U drugom dijelu; Upravljanje sportskim
proizvodima se analizira upravljanje sportskim proizvodima tokom njihovog Zivotnog ciklusa,

takoder se analiziraju faze 1 aktivnosti kod razvoja novog sportskog proizvoda kao i



pozicioniranje sportskog proizvoda. U tre¢em dijelu rada; Marka u sportu, analizira se
kreiranje i razvoj sportske marke te se definira upravljanje markom u sportu. Takoder ovaj dio
rada se bavi pozicioniranjem sportske marke, i daje nam povezanost izmedu sportskog
proizvoda s markom, dobiva se predodzba kako bi taj proizvod trebao izgledati. U Cetvrtom
dijelu rada se analizira primjer F.C Barcelone kao uspjeSan nacin upravljanja sportskim
proizvodom te kreiranja sportske marke. U zavr$noj, petoj cjelini ovog rada se dolazi do

zakljucka na temelju znanja steCenog tokom pisanja ovog rada.

1.5 Suvremeni sportski proizvodi

Suvremeni sportski proizvodi‘predstavljaju nesto §to zadovoljava potrebu ili Zelju nas kao
kupaca, sportski proizvod predstavlja srz sportske industrije. Sportski proizvodi mogu biti
krajnje slozeni i razli€iti §to ima smisla kad se uzmu u obzir tipovi sportskih aktivnosti.
Sportski proizvodi mogu biti:

e Sportski dogadaji — primarni proizvod sportske industrije, odnose se na natjecanje koje
je potrebno da se proizvedu svi srodni proizvodi sportske industrije. Sportski dogadaji
se sastoje od Cetiri komponente: 1) igre, 2) igraca, 3) opreme, 4) stadiona.

e Sportska dobra — odnose se na opipljive proizvode koji se proizvode, kupuju i
distribuiraju u sportskoj industriji. Sportska dobra ukljucuju raznu sportsku opremu,
trgovacku robu i ¢ak razne sportske suvenire.

e Osobni sportski trening — on ukljucuje proizvode koji se proizvode kako bi koristili
sudionicima u sportu na svim razinama, najbolji primjer za to su fitness centri, teretane
i zdravstvene usluge.

e Sportske informacije — ovi proizvodi opskrbljuju potroSace sa raznim sportskim
vijestima, statistikama raznih utakmica, rasporedom nekih natjecanja i opcenito
pri¢ama koje se vezane uz sport. Takoder u ovaj aspekt informacija ¢e spadati 1 razni
materijali za poduku vezani uz neki sport.

Sportski proizvodi se mogu rangirati kao opipljivi predmeti, kao dresovi, do neopipljivih
proizvoda kao $to su sportske poduke. Raspon sportskih objekata pokazuje ¢isto neopipljive

proizvode (poduke iz nogometa) i Cisto opipljive proizvode (nogometna lopta). Drugi sportski

'Gerber — Nel, C.: Determination of the brande quity, University of South Africa, 2004., str. 80



proizvodi nisu ni opipljivi, ni neopipljivi, ali daju potrosacu oblik fiziCke (fitness) 1 psiholoske

(odlazak na nogometnu utakmicu) koristi.

Slika 1: Raspon sportskih proizvoda

Opipljivi Neopipljivi Fizicki Psiholo3ki

[ | | |
[ I I |

dobra usluge/informacije trening dogadaj

Izvor: Gerber — Nel, C.: Determination of the brand equity, University of South Africa, 2004., str. 81.

Ocito je da postoji Sirok spektar sportskih proizvoda i da je definicija proizvoda i usluga, koja
se koristi u marketingu dobara i usluga, neprikladna za sportski marketing. Sportski su
proizvodi upravo razliciti i sloZeni zbog svoje dodatne dimenzije. Ona se bazira na stavu da
neki sportski proizvodi djeluju na potrosacev um (sportski dogadaj), dok drugi djeluju na

tijelo (sudjelovanje)®. To se vidi na prikazu ispod.

Slika 2: Mapa sportskih proizvoda

oprema TUELO
Za trening ¢lanstvo u
teretani
poduke
DOBRA USLUGE
trgovacka
roba
. . konzumiranje
prozves dogadaja kao
_sportskog_ gledatelj
informiranja
UM

Izvor: Gerber — Nel, C.: Determination of the brand equity, University of South Africa, 2004., str. 82.

*Gerber — Nel, C.: Determination of the brand equity, University of South Africa, 2004., str.82



1.6 Znacaj brendiranja sportskih proizvoda

Brendiranje (eng. Branding) je proces kojim se definira $to neki proizvod jest, §to ga razlikuje
od drugih, koje su njegove koristi i $to proizvod znaci korisniku. Pojam brand potjece od staro
norveskog glagola brand §to u prijevodu znaci gorjeti, pojam je bio vezan uz zigosanje stoke
da bi se razlikovalo porijeklo i vlasni§tvo. Razvoj brendiranja potaknut je tijekom 17. | 18.
stolje¢ca kada je rasla proizvodnja porculana, namjeStaja i tepiha na podrucju danasnje
Francuske i Belgije. Brendiranje se kao §iri fenomen pojavljuje na prijelazu 19. u 20. stoljece
s jacanjem industrijske revolucije. 21. stolje¢e donosi razvoj brendiranja kao procesa u svim
segmentima pa tako i u sportu. Znacaj brendiranja sportskih proizvoda je doveden na jednu
vrlo visoku razinu, niti jedna druga poslovna strategija tako efektivno ne utjece na kupca i rast
prodaje, koliko brendiranje. Razlic¢itost brendiranom sportskom proizvodu osigurava
prednosti u odnosu na sli¢ne proizvode a moze i dodati vrijednost jer jam¢i kvalitetu i
pouzdanost na temelju zakona iskrenosti. Razlog za brendiranje sportskih proizvoda je
mogucnost djelovanja na misli, emocije, stavove, osjecaje i razmisljanja ciljanih kupaca o
proizvodu. Sportski brendovi postaju sveprisutni te utjeGu na zivotne stilove te se
prilagodavaju karakteristikama svojih ciljanih grupa. Sportski brend ukljucuje ime, logo i
razli¢ite simbole koje odlikuje prepoznatljivost. Opipljivi elementi elementi sportskog brenda
ukljucuju grb, logotip, karakteristicnu boju dok neopipljivi elementi podrazumijevaju niz
vrijednosti, asocijacija ili simbola koji su usko vezani uz brend. Kakav zapravo znacaj ima
sport kod brendiranja sportskih proizvoda, postoji teza da se brendovi stvaraju u mislima
potrosaca, proizvodaci ciljaju na emocije potroSaca koji su na neki nacin vezani uz neki
sportski klub ili sport opcenito. Svaki potro$a¢ nastoji povezati proizvod koji kupuje sa
svojim stilom i kvalitetom Zivota. Zbog toga je brendiranje dugotrajan i vrlo osjetljiv proces u
sportu, jer mora provesti dobru strategiju i cilj. Snaga sportskog brenda ogleda se u emociji
koju izaziva kod potrosaca. Sam brend predstavlja robnu marku a u sluc¢aju sportske
organizacije to moZe biti sportska organizacija sama ili neki ¢lan te sportske organizacije.
Primjer brendiranja u nogometu, najvaznija sporedna stvar na svijetu kako je nazivaju, upravo
zbog toga koliko je raSiren utjecaj nogometa na ljude. Nogomet je danas medu
najprofitabilnijim djelatnostima, ekonomski prostor koji ima najveéu marketinsku privlacnost
1 po marketinskim prihodima nadmasuje bilo koju drugu aktivnost. Nogomet je postao veliki
posao ovih dana, a u sredistu poslovanja su nogometni klubovi. Nije vise aktualan samo onaj

koncept, lokalni klubovi za lokalno stanovniStvo (iako, naravno, oni jo§ uvijek postoje),



mnogi klubovi su sada globalne marke (Barcelona, Real Madrid, Manchester United, svakom
od njih vrijednost marke prelazi 400 milijuna $). Nogomet je postao svojevrsni biznis, htjeli
mi to ili ne. Utjecaj nogometa i op¢enito nogometnih osoba je toliko velik da marke kao $to su
Nike 1 Adidas prilagodavaju svoj asortiman proizvoda koji nosi simbol ili ime poznatog
sportasa. Inace Nike i Adidas su najveci konkurenti $to se tiCe ovog sporta, te se bore na sve
nacine da upravo oni zastupaju veci broj sportasa, u smislu da ga sponzoriraju, da taj sportasi
nose njihovu opremu i na taj nacin popularizira marku. Brend u nogometu a i u sportu
opc¢enito moze biti robna marka, Klub ili pak osoba. Neki primjeri za marku su Nike i Adidas,
za klub F.C Barcelona i za osobu argentinski nogometa$ Lionel Messi.

Posebno je zanimljiv poc¢etak Adidasa, danas globalno poznata marka, pocela je svoj rad od
ideje jednog covjeka, Adi Dasslera. Najvazniji dogadaj za njegov imidz je Berlinska
olimpijada 1936. godine kada Jessie Owens osvaja Cetiri zlatne medalje u tréanju tréeci u
cipelama koje je kreirao njegov prijatelj Adi Dassler. Neposredno nakon Drugog svjetskog
rata on nastavlja svoj vizionarski put, osniva svoju tvrtku i daje joj ime Adidas, skra¢enicom
od svog imena i prezimena, to se i smatra prvim logotipom koji internacionalno oznacava
sportsku proizvodnju. Adi Dassler svaca tek nadolazeée mogucnosti televizije i medija te se
tako rada ideja o tri trake, vizualnom kodu po kojem ¢e biti prepoznatljiv na svim mjestima,
od stadiona do malih ekrana. Uskoro Adidas postaje takozvani svjetski autoimage osoba, oni
koji nose Adidas proizvode su ljudi sportskog stila zivota. Moze se ustvrditi da je Adi Dassler
preteca sportskog marketinga, postao je s viemenom model ponasanja u sportskoj proizvodnji.
Jedan od kljuénih nacina na koji promovira svoje sportske proizvode su olimpijade i razna
druga medunarodna natjecanja na kojima predstavlja sve §iri asortiman sportskih proizvoda.
Tvorac je 1 takozvane sportske optike, koja ima dva znacenja:

1) vizualno oznacavanje sportasa
2) image marke

Vizualno oznacivanje sportasa se odnosi na boje sportske opreme, brojevi i slicno. Dok se
image marke odnosi na vizualni identitet sportske marke koji mora biti prepoznatljiv
gledateljima uzivo, ali i onima pred malim ekranima. Adidas danas predstavlja jednu od
najpoznatijih sportskih marki na trziStu te je njegov logo 1 vizualni identite prepoznatljiv u

cijelom svijetu.



Slika 3: Logo Adidas

Izvor: www.logodatabases.com (2.7.2017)

Tijekom vremena razvili su se razli€iti oblici uzajamnih odnosa sporta i drugih djelatnosti.

Jedan od razvijenih oblika poznat je pod nazivom sponzorstvo ili sponzorski odnos, Koji

stavlja sport putem marketinga u funkciju drugih sportskih proizvoda.

Sponzorski odnos moze ukljuéivati:3

pravo koriStenja loga, imena, zastitnog znaka i ostalog znakovlja koje oznacuje

odnos sponzora s odredenim proizvodom ili dogadanjem

pravo povezivanja s odredenim proizvodom ili uslugom

pravo povezivanja s odredenim dogadanjem ili mjestom

pravo koristenja razli¢itih pojmova koji su vezani s proizvodom, dogadanjem ili
mjestom, kao Sto su ,,sluzbeni sponzor®, ,,sluzbeni dobavljac* i sl.

pravo provodenja odredenih promotivnih aktivnosti kao §to su natjecanja, oglasavacke

kampanje, aktivnosti prodaje, a sve u skladu sa sponzorskim ugovorom

Jedan od primjera takvog sponzorskog odnosa u sportu mozemo vidjeti na primjeru osobe.

Upravo Adidas sponzorira jednog od najutjecajnijih sportasa danas. Lionel Messi 1 Adidas,

njihov odnos se temelji na ugovoru prema kojem on nosi njihovu opremu, uz naravno

ugovorom odredenu svotu koju dobije za promoviranje njihovih sportskih proizvoda. Ove

godine su potpisali novi ugovor koji ih veze do kraja karijere ovog argentinskog nogometasa.

Od ovakve vrste ugovora obe strane imaju odredene koristi. Adidas promovira svoje

SA.K. Kavran., A. Kralj., 2016,Sportski marketing, skripta, Medimursko veleu&iliste u Cakovcu, str.59
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proizvode te radi posebnu liniju proizvoda koja nosi naziv Adidas Messi. Inafe prema

Forbesovoj listi najplacenijih sportasa Lionel Messi se nalazi na trecoj poziciji.

Slika 4 : Lionel Messi

e o %

a4 S

Izvor: http://www.dailymail.co.uk (3.7.2017)

Jedan primjer neuspje$nog brendiranja u sportu moze se navesti ugovor Koji je potpisan
izmedu Reeboka i UFC-a. Ugovorom je vezan svaki borac unutar UFC-a ¢ime moraju nositi
njihovu opremu. Samim time borci su sprijeceni da pronadu vlastitog sponzora kod kojeg bi
imali ve¢u zaradu, mnogi borci su zbog takvog tipa ugovora i napustili UFC kao organizaciju.
Sto se ti¢e raspodjele novca najvise ée dobiti oni najbolji tako da ¢e trenutna pozicija na
ljestvici u pojedinim kategorijama biti vrlo znacajna. Borci ¢e zaradivati i od prodaje njihove
jedinstvene uniforme. Ovakav tip jedinstvenog ugovora zapravo odgovara manje poznatim
sporta§ima, u ovom sluc¢aju borcima jer ne moraju traZiti sponzore.
Za uspjesno upravljanje sportskim brandom, nuzno je kontinuirano pratiti promjene na trzistu,
ali je takoder nuzno imati sposobnost pra¢enja misli potrosa¢a. Misija i vizija poduzeca
moraju biti jasne, a pri upravljanju sportskim brandom nuzno je drzati stalnu ravnotezu.
Sportski brand da bi bio uspje$an mora zauzeti &vrst i dugoro¢an stratedki polozaj. Cimbenici
uspjeha sportskog branda su:

e Svijest — moguénost uo¢avanja

e Ugled — uvjerenost da ¢e sportska marka ispuniti obecanje

e Afinitet — snaga emotivnih teznji sportske marke


http://www.dailymail.co.uk/

2. Upravljanje sportskim proizvodima

Upravljanje sportskim proizvodom podrazumijeva kompleksne i raznovrsne aktivnosti koje se
provode od faze kreiranja ideje o budu¢em proizvodu do njegovog povlacenja sa trzista u
konacnici. Slozenost ukupnog procesa upravljanja sportskim proizvodom podrazumijeva i
angazman odabranih sportskih stru¢njaka, te znacajnija financijska ulaganja. Potrosa¢ u
sportskom proizvodu trazi funkcionalnost i korisnost, pa sportski proizvod (usluge, lica,
mjesta i ideje) mora imati ne/opipljive atribute koji se odnose na sport, te se kreiraju strategije
vezane uz cijenu, mjesto i promociju uz pretpostavku da ¢e se taj proizvod prodavati. Razvoj
novih ili mijenjanje karakteristika postojec¢im sportskim proizvodima bazira se na istrazivanju
trziSta putem kojeg se nastoji prikupiti $to viSe korisnih informacija. Ako se u isto vrijeme nas
sportski proizvod komercijalizira na vise razlicitih trzista podrazumijeva se da ¢emo Koristiti
diferencirani pristup upravljanju proizvodom. Ukoliko se prema novom sportskom proizvodu
realizira ¢itava linija varijacija tog sportskog proizvoda problem je svakako kompleksnije
naravi. Potrebno je osmisliti organizacijski pristup kako bi se aktivnosti upravljanja sportskim
proizvodom provodile planski i sustavno. U pravilu, neobi¢no je da sport nestaje. Moguce je
pratiti povijest mnogih sportova i moze se ustanoviti da su izdrzali mnogo vremena. Nisu Svi
sportovi bili uspjesni, ali su nastavili postojati i1 prolazili su kroz razlicite razine uspjesnosti.
Sportska natjecanja, dogadaji, turniri i klubovi ili nestanu ili zahtijevaju marketinske strategije
koje ¢e produziti njihov ciklus. Kod upravljanja sportskim proizvodima treba imati na umu da
se sportski proizvodi mogu klasificirati i kao potroSna dobra 1 kao trajna dobra. Pod potrosna
dobra spada sportski proizvod krajnje potrosnje koji se uglavnom konzumira odjednom ili u
vise navrata. Pod trajna dobra spadaju sportski proizvodi krajnje potro$nje koji se ve¢inom
koriste tijekom duzeg vremenskog perioda. Proces razvoja novog proizvoda obicno je
koordiniran od strane menadZera na najvi§im pozicijama u sportskim organizacijama.
Medutim, bez obzira na poziciju, za svakog strucnjaka u sportskom marketingu vazno je

razumjeti proces kojem mora doprinijeti.



2.1 Razine sportskog proizvoda

Sportski proizvod je kombinacija elemenata koji se sastoji od temeljne koristi, stvarnog
proizvoda i prosirenog proizvoda.

Temeljna korist sportskog proizvoda — predstavlja kljuénu prednost koju potrosa¢ dobiva
kupujudi i koriste¢i sportski proizvod. Na primjer, ako kupuje ulaznicu za sportski dogadaj,
temeljna korist je vrijednost zabave ili dozivljaj koji potrosa¢ dobiva kao posljedicu
sudjelovanja u sportskom dogadaju. Ako potrosac¢ kupuje uslugu, kao na primjer tec¢aj neke
borilacke vjestine, temeljna korist su upute kako nauciti tu borilacku vjestinu. Temeljna korist
je najosnovnija korist proizvoda jer ako ne zadovolji potrebe sportskih potroSaca, proizvod
vjerojatno nece dozivjeti uspjeh na trzistu.

Stvarni sportski proizvod -predstavlja karakteristike proizvoda. Karakteristike sportske
majice kao proizvoda mogu ukljucivati boju, veli¢inu, materijal, uzorak. Karakteristike
proizvoda kao §to je sportski dogadaj uklju¢uju mjesto odrzavanja, dvoranu, igrace, plocu s
rezultatima 1 sli¢no. Obracanje pozornosti na karakteristike sportskog proizvoda jedan je od
nacina na koji se sportski proizvod moze diferencirati od konkurencije. Sve dok je temeljna
korist proizvoda nesto Sto potrosaci zele, tada razvoj odgovarajucih karakteristika proizvoda
moze doprinijeti njegovom uspjehu kod potrogaca.*

ProSireni sportski proizvod — rije¢ prosireni odnosi se na poboljSanje ili povecanje, kada je
proizvod proSiren smatra se da je bolji. Sportska majica moZe biti proSirena dodavanjem
besplatne kape uz kupnju, ali se takoder moze poboljSati u oima potroSaa povezivanjem s
odredenom markom. Sportski dogadaj moze biti proSiren na nacin da nudi dodatke kao
navijacke rekvizite ili pak druzenje sa igra¢ima. Vazno je zapamtiti da su odredeni aspekti,
kao status ili imidZ proizvoda takoder primjeri proSirenja. Shvacanje kako sportski proizvod
moze biti proSiren je vazno na trziStima gdje postoji znacajna konkurencija ili gdje razliciti
proizvodi imaju sli¢nu temeljnu korist i1 karakteristike proizvoda. Dobar primjer je trziSte
tenisica. Temeljna korist tenisice (zaStita stopala) je jednaka bez obzira na to tko je
proizvodac. Razlic¢iti proizvodaci pokusavaju kreirati razli¢ite karakteristike proizvoda, ali te
karakteristike se vrlo brzo mogu kopirati od konkurenata. Jedan od najuc¢inkovitijih na¢ina da
se tenisice istaknu medu konkurencijom je stvaranje odredenog imidza. Mnogi proizvodaci,
kao S§to su Nike i Adidas, sponzoriraju poznate sportase da bi povezali proizvod s

uspjehom,ekskluzivnoséu ili stilom.

* AK. Kavran., A. Kralj., 2016,Sportski marketing, skripta, Medimursko veleugiliite u Cakovcu, str.35
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2.2 Upravljanje sportskim proizvodom tijekom Zivotnog ciklusa

Nakon uvodne komercijalizacije novog sportskog proizvoda poduzimaju se aktivnosti
upravljanja tijekom zivotnog ciklusa. Sama potraznja za novim proizvodom ¢e uvjetovati
potrebne aktivnosti u upravljanju sportskim proizvodom tijekom njegovog zivotnog ciklusa.
Svrha svih tih aktivnosti koje je potrebno provesti je da osiguraju potreban Zivotni vijek u
kojem se oCekuje vratiti ulozena sredstva i naravno da se ostvari odredeni profit.
Zivotni ciklus sportskog proizvoda definira trenutnu trzi$nu poziciju proizvoda.
Aktivnosti upravljanja proizvodom ovise o fazi u kojoj se trenutno sportski proizvod nalazi:

1) upoznavanje trziSta s sportskim proizvodom,

2) rast interesa za sportskim proizvodom,

3) zrelost trzi$nog interesa za sportskim proizvodom,

4) opadanje interesa i prodaje sportskog proizvoda.
Svaki proizvod ima Zivotni ciklus, oznacen sklopom problema i mogucénosti pa tako i sportski
proizvodi. Proizvodi se stvaraju, razvijaju kroz nekoliko faza zrelosti i na kraju nastaje kao
novi, poboljsani proizvod. Takoder oscilacije unutar tog zivotnog ciklusa ovise o vrsti sporta.
U prvoj fazi se trziSte upoznaje sa sportskim proizvodom, prodaja je na niskoj razini jer se
proizvod tek predstavlja odabranom trziStu. Ciljano trziSte se joS ne odlucuje za kupnju, u
ovoj prvoj fazi promotivne aktivnosti igraju veliku ulogu u funkciji upravljanja sportskim
proizvodom. Promocija sportskog proizvoda je vrlo bitna stavka jer omoguéava potencijalnim
kupcima uvid u sportski proizvod, odnosno omoguc¢ava da potencijalni kupci saznaju neke
prednosti tog proizvoda radi kojih bi se odlucili bas za koriStenje tog odredenog sportskog
proizvoda. U drugoj fazi rast interesa trzi$ta za sportskim proizvodom znac¢ajno raste, samim
time raste 1 prodaja sportskog proizvoda te u konacnici raste 1 profit. Druga faza je specifi¢na
upravo zato jer se u njoj odvija borba za trzi$ni udio, konkurenti nastoje unaprijediti svoj
sportski proizvod, poboljsati njegove karakteristike, takoder u ovoj fazi je lako donijeti
pogresne odluke koje nece biti dobre za sam razvoj sportskog proizvoda. Treca faza, zrelost
interesa trziSta za sportskim proizvodom, u ovoj fazi je nuzna jaca promocija jer konkurencija
svojim sportskim proizvodima polako osvaja ciljani dio trzista, takoder u ovoj fazi se ukupni
profit smanjuje upravo zbog koriStenja ja¢e promocije da bi sportski proizvod odrzali duZze na
trziStu. Tre¢a faza takoder zahtijeva kontinuirano evaluiranje politike prodaje i cjenovne
politike, te je potrebno pratiti reakcije trziSta na uvedene modifikacije 1 promjene. Najveci

broj sportskih proizvoda na trZiStu se bori za trzi$ni udio upravo u fazi zrelosti. Potrebno je
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procijeniti kada je vrijeme da sportski proizvod ude u posljednju fazu zivotnog ciklusa koja se
moze protumaciti kao pocetak povlacenja sportskog proizvoda sa trzista. Poduzeée prepoznaje
da je sportski proizvod u fazi opadanja po ubrzanom smanjenju prodaje sportskog proizvoda
Sto rezultira padom profita. U ovoj fazi sportskom proizvodu se najces¢e smanjuje cijena ili se
pak provodi politika ciljane akcijske rasprodaje da bi se privukli kupci iz segmenta kasne
vecine. Poduzece bi u ovoj fazi trebalo imati ve¢ unaprijed pripremljen novi sportski proizvod
spreman za komercijalizaciju, kojim bi poduze¢e nadoknadilo prodaju koju je postojeci
sportski proizvod u fazi opadanja izgubio. Sportski proizvod je u pravilu stabilan, njegov

zivotni vijek je relativno duzi od nekih drugih proizvoda.

Slika 5: Zivotni ciklus sportskog proizvoda

$ £
NOVA PRAVILA
NOVI DOGADAJI
NOVI KLUBOVI ZA NOVE GLEDATELJE
PRODAJA
BEZ PROMJENE
PROFIT
UPOZNAVANAE RAST ZRELODOBA  OPADANJE b\ VRIJEME
OPORAVAK
BEZ PROMJENE

Izvor: www.ekonomskiportal.com (16.7.2017)

Primjer moze biti teretana. Nekada je bodybuilding predstavljao samo natjecateljski sport
kojim su se bavili rijetki pojedinci, dok se danas predstavlja mnogo vise — rekreacijsku
aktivnost za sve one, bez obzira na dob i spol, koji Zele unaprijediti tjelesne sposobnosti
(physical fitness) i oCuvati zdravlje (health fitness) te vode¢i brigu o svom tijelu izgraditi

image osvijeStenog suvremenog covjeka. Osim $to je postao nezamjenjivim pri oporavku
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nakon ozljeda i operativnih zahvata, vazan segment u op¢im pripremama vrhunskih sportasa,
bodybuilding sustav vjezbanja predstavlja jedan od najboljih metoda kojima se mogu
poboljsati brojne tjelesne sposobnosti te na taj znacajno usporiti degenerativne promjene
uzrokovane starenjem.” Siguran dokaz nezaustavljive ekspanzije bodybuildinga i fitnessa je i
otvaranje fantasticno opremljenih teretana i wellness centara koji zadovoljavaju najvise
standarde. Tako je ovaj sport, pra¢en agresivnim marketingom, otvorio i bezbroj mogucnosti
za stvaranje profita baziran na: prodaji knjiga, DVD-a sa savjetima o treninzima i prehrani,
Casopisa, sve vecem broju internet portala o fitnessu i bodybuildingu, industriji suplemenata,
sprava i opreme za vjezbanje; odjece 1 obuce za fitness, te brojnim drugim proizvodima.
Medutim, postoji jo§ nesto Sto je takoder doprinijelo popularnosti bodybuildinga-a, a to je
trend da mnogi bodybuilding natjecatelji postaju osobni treneri. Jer u ovom slucaju same
sprave ma kako one moderne bile ne garantiraju uspjeh teretane kao sportske usluge.
Zahvaljuju¢i Cinjenici da bodybuilding tehnologija vjeZbanja mozZe unaprijediti svako tijelo 1
primijeniti se u razli¢ite svrhe (od vrhunskog treninga do rehabilitacije), mozda najveci utjecaj
bodybuildinga na nasu kulturu nalazi se upravo u rastucoj potrebi za angaziranjem osobnog
trenera, trenda koji je zapoceo u Kaliforniji 1 pro$irio se po ¢itavom svijetu. Ovaj sport postaje
jedan od najpopularnijih oblika rekreacije za suvremenog covjeka, smatra se da ce
popularnost ovog sporta i¢i ulaznom putanjom.

Uglavnom teretane kao sportske ustanove koje nude uslugu treniranja se ne razlikuju puno
jedna od druge. Smatra se da upravo za opstanak na trZiStu nisu potrebne najnovije i
najmodernije sprave, jer sve te sprave ma kakvog izgleda bile imaju istu ulogu.

Donosi se zakljucak da je za uspjeh teretane kao sportske usluge bitna diferencijacija od
drugih teretana u smislu usluga koje nudi kao sportska ustanova. Pod te usluge mogu spadati:
privatni treneri, organizirani fitness ili aerobika, grupni treninzi, sauna i sli¢no. Glavni cilj
teretane je privuci Sto viSe ¢lanova jer o tome i ovisi zivotni ciklus teretane, ako nema ¢lanova

nema ni zarade, samim time teretana kao sportski proizvod u tipu sportske usluge propada.

> https://www.building-body.com/razvoj-sporta-koji-razvija-tijelo/
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2.3 Faze i aktivnosti razvoja novog sportskog proizvoda

Razvoj i komercijalizacija novog sportskog proizvoda je iznimno kompleksno podrucje
gledajuci s aspekta poslovne odgovornosti. Razvoj novog sportskog proizvoda pretpostavlja
splet raznih aktivnosti koje za cilj imaju uspjesno pozicioniranje i komercijalizaciju novog
sportskog proizvoda. Upravljanje procesom razvoja novog sportskog proizvoda
podrazumijeva mnogo aktivnosti koje se provode tijekom osam faza, svaka od tih faza se
sustavno planira i provodi. U svakoj od tih faza se vrsi evaluacija ideja kojoj je svrha utvrditi
potrebne popravljive karakteristike novog sportskog proizvoda. RjeSenja ¢ije karakteristike je
moguée popraviti se klasificiraju kao go error. Odluka go error podrazumijeva da odredeni
sportski proizvod uz otklanjanje negativnih karakteristika ili pak uz doradene ideje moze
ostvariti potencijalni uspjeh na trzistu. RjeSenja ¢ije su karakteristike nepopravljive ili zbog
novo uocenih trzi$nih okolnosti se smatra da treba odustati od daljnjeg razvoja tog sportskog
proizvoda, ti proizvodi se klasificiraju u skupinu drop error. Odluka drop error se donosi kad
se smatra da buduéi novi sportski proizvod nece privuéi paznju na trzistu te da ¢e naposljetku
povecati gubitak poduzeca.

Proces razvoja novog sportskog proizvoda se razvija u osam faza:

. Generiranje ideja 0 novom sportskom proizvodu,

. Testiranje i usporedivanje ideja 0 novom sportskom proizvodu,

. Razvoj i testiranje koncepcije novog sportskog proizvoda,

. Razvoj strategije marketinga za upravljanje novim sportskim proizvodom,

. Procjena potencijala prodaje novog sportskog proizvoda,

. Razvoj novoga sportskog proizvoda,

. Testiranje trzista,

o 9 O O B~ W N P

. Komercijalizacija.

Prva faza u procesu razvoja novog sportskog proizvoda je generiranje ideja o potencijalnim

novim sportskim proizvodima, proces generiranja novog sportskog proizvoda zapocinje

novim idejama. Izvori novih ideja mogu do¢i iz razli¢itih izvora koji nas okruzuju. Kotler je u

svojim djelima predstavio i standardizirane tehnike za generiranje novih ideja koje su

primjenjive i kod razvijanja novog sportskog proizvoda, a to su:

e Navodenje karakteristika - prikazivanje najboljih karakteristika trenutnog sportskog
proizvoda i modificiranje svake od tih karakteristika da bi se unaprijedio trenutni

sportski proizvod.
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e Forsirani odnosi —razmatra se odnos nekoliko sportskih proizvoda u svrhu stvaranja
novog sportskog proizvoda.

e |dentifikacija problema i potreba — tehnika u kojoj do izrazaja dolazi misljenje
potrosaca, u prvi plan se stavljaju potrebe, problemi i ideje potrosaca.

e Brainstorming — tehnika u kojoj grupa od nekih cetiri do Sest ¢lanova razmatra

odredeni problem.

Nakon sto se iznesu sve ideje slijedi druga faza u kojoj se razraduju selekcionirane ideje. Uz
pomo¢ razli¢itih stru¢nih eksperata se odabiru 1 dograduju ideje koje ¢e se kasnije nastaviti
razvijati u ostalim fazama razvoja novog sportskog proizvoda. U drugoj fazi se prvi put koristi
ocjenjivanje klasifikacijom ideje kao go error i drop error, ovisno o njima se odlucuje s kojim
od predstavljenih ideja ¢e se nastaviti sa razradom, a koje od njih ¢e biti odbacene. Treca faza,
razvoj i testiranje koncepta, je faza u kojoj se razrada konkretne ideje novog sportskog
proizvoda pretvara u koncept prijedloga novog sportskog proizvoda. Koncepti se rangiraju
prema procjeni konkurentnosti i kategoriziraju prema odredenim trziSnim segmentima u
percepcijskoj mapi.

Slika 6: Percepcijska mapa razli¢itih koncepata novog sportskog proizvoda prema dvije

karakteristike: cijena i namjena

PERCEPTUAL MAP — ATHLETIC FOOTWEAR
Expensive

W Jasics

Performance i g Fashion

convense

v

Cheap

Izvor: wwwe.strategicthinker.wordpress.com (02.8.2017)
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Percepcijska mapa je graficki dvo ili visedimenzionalni prikaz kako kupci dozivljavaju neki
sportski proizvod. Percepcijske mape se koriste kako za nove proizvode tako i za ocjenu
tekuce trziSne pozicije proizvoda ili kompanije 1 donoSenja odlike o eventualnom
repozicioniranju. Kod iscrtavanja percepcijske mape polazi se od utvrdenih, za kupce
znaajnih obiljeZja proizvoda, zatim Se ispituje kako kupci dozivljavaju svakog od
konkurenata na datom trziStu prema svakom od obiljezja, 1 za kraj se utvrduju idealne tocke
na trziStu. Idealna tocka opisuje sportski proizvod kojeg bi potrosaci preferirali iznad svih, ¢ak
i ako takav trenutno ne postoji na trziStu. Percepcijska mapa se iscrtava po viSe obiljezja te je
moguce postojanje veceg broja idealnih tocaka. Osim toga, percepcijske mape daju slike o
povoljnim trzi$nim prilikama za nove sportske proizvode, ili sugeriraju promjene u strategiji.
Cetvrta faza razvoja novog sportskog proizvoda pocinje tako da se kreira marketinika
strategija buduceg novog sportskog proizvoda. U ovoj fazi je ve¢ odredena kategorija novog
sportskog proizvoda, a samim time su poznati i glavni konkurenti. U ovoj fazi se plan
marketinske strategije za novi sportski proizvod razraduje na tri platforme. U prvoj se
definira Zeljena trziSna pozicija sportskog proizvoda, ciljani trzisni udio i profitne ciljeve
tijekom prvih godina prodaje. Na drugoj platformi razvoja se razraduje cjenovna strategija,
cjenovna politika, strategija distribucije i ukupni proratun marketinga za prvu godinu
komercijalizacije. Tre¢a platforma razvoja plana strategije marketinga definira dugoro¢nu
prodaju, dugorocne profitne ciljeve na kojima ¢e se razradivati marketinski splet u funkeciji
novog sportskog proizvoda. Peta faza procesa razvoja novog sportskog proizvoda, poslovna
analiza, daje detaljne procjene o trziSnoj prihvatljivosti novog sportskog proizvoda te o
eventualnoj prodaji nakon komercijalizacije. Poslovna analiza obuhvada varijable troska
razvoja novog sportskog proizvoda kao i troSak marketinskog budzeta koji se odnosi na
komercijalizaciju sportskog proizvoda i podrSku rastu prodaje, troSkovima prodaje i
planovima prodaje novog sportskog proizvoda. U Sestoj fazi se uskladuju Zelje i preferencije
kupaca sa konacnom koncepcijom novog proizvoda, na kraju ove faze konacni novi sportski
proizvod je proizveden 1 spreman za sedmu fazu razvoja novog proizvoda, testiranje trzista.
Testiranje trZista je pretposljednja faza u procesu razvoja sportskog proizvoda, u ovoj fazi se
biraju testni gradovi, naselja i period trajanja provedbe testiranja trzista. Konacno se
specificiraju informacije koje se spoznaju od kupaca i na temelju tih informacija se novi
sportski proizvod dodatno doraduje te se mijenjaju ostale sastavnice marketinskog spleta
ovisno o temelju nalaza prethodnih istrazivanja. Testiranje trziSta se moze provoditi na
razli¢ite naCine kao §to su probne kupnje, ponovljene kupnje te utvrdivanjem razine

prihvacanja i1 usvajanja novog sportskog proizvoda. Zavr$na faza procesa razvoja novog
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sportskog proizvoda, komercijalizacija, se odnosi na odluke o tome kada i gdje ¢e se novi
sportski proizvod plasirati na trziste. Model komercijalizacije novog sportskog proizvoda se
odreduje na temelju karakteristika i specifi¢nosti trziSta i novog proizvoda te postavljenih
poslovnih ciljeva. Prihva¢anje novog sportskog proizvoda na trziStu je potvrda efikasne

provedbe komercijalizacije.

2.4 Primjena SWOT analize u sportskim organizacijama

Analiza okruZenja ili okoline podrazumijeva istrazivanje svih vaznijih karakteristika kako
vanjskog tako i unutarnjeg okruzenja sa svrhom identifikacije strateSkih ¢imbenika koji ¢e
odrediti budué¢nost poduzeca. Analiza okruzenja i identifikacija strateSkih ¢imbenika moze se
sagledati kao potpora odluc¢ivanju u procesu formulacije strategije.
Dinami¢ne 1 duboke promjene postale su znaCajke unutraSnjeg i vanjskog okruzenja u
sportskim organizacijama. Prihvac¢anje, adaptiranje i odgovor na takve promjene je bezuvjetni
opstanak u sportu. Da bi se SWOT analiza primjenila u sportskim organizacijama trebamo
postaviti sljede¢a pitanja:®
1. U segmentu nasih prednosti:

e Sto je ono §to dobro radimo?

e Koje su nase prednosti u odnosu na nasu konkurenciju?
2. U segmentu nasih slabosti:

e Sto se moZe poboljsati?

o Sto se radi lose?
3. U segmentu vanjskih prilika:

e Kaoji su novi trendovi?

e (Gdje sui koje su nase Sanse?
4. U segmentu vanjskih opasnosti:

e Sto se mijenja na nasu $tetu?

e Sto radi konkurencija?

® M. Vuéeti¢., 2012, Primjena SWOT analize u sportskim organizacijama, stru¢ni ¢lanak
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Tablica 1. SWOT analiza u sportskim organizacijama

Unutra$nje snage

Unutrasnje slabosti

Drugacije organizacijske
sposobnosti

Ve¢i broj ¢lanova i volontera
Inovativne usluge i sportski
proizvodi

Talentirani sportasi i treneri
Bolji sportski objekti, oprema i
rekviziti

Adekvatni financijski resursi
Dobro razvijene strategije za
funkcionalna podrucja

Nekvalitetna sportska selekcija
Unutra$nji operativni problemi
Nedostatak menadzerskog talenta
Slaba primjena strategija
Neodgovarajuéi financijski resursi
Slab imidz u sportskim
krugovima

Vecdi troskovi u odnosu na kljucne
konkurente

Vanjske prilike

Vanjske prijetnje

Prosirenje vlastitih usluga 1
proizvoda

Rast trzista sportskih klijenata i
potrosaca

Rast trzista donatora i sponzora
Moguénost dobre medunarodne
komunikacije

Otvoren pristup na nova trzista i
osvajanje razlicitih trzisnih
segmenata

Mogucénost dobrih odnosa s
konkurentskim organizacijama

Nepovoljne demografske
promjene

Promjena potreba i ukusa kupaca
sportskih potreba

Ulazak inozemnih konkurenata na
domace trziste

Povecan interes za alternativne
vidove zabave, rekreacije i
sportskih aktivnosti

Izvor : M. Vuceti¢., 2012, Primjena SWOT analize u sportskim organizacijama, stru¢ni ¢lanak,

tablica 1.

Na primjeru nogometnog kluba HNK Hajduk Split:

1. SNAGE — velik broj ¢lanova i pretplatnika kluba, talentirani mladi nogometasi, odli¢no
organizirana omladinska $kola, image kluba daleko poznat, velik broj sponzora.

2. SLABOSTI — veliki troskovi odrzavanja stadiona i ostale infrastrukture, velik broj
konkurenata u ligi, nedostatak kvalitetnih sportskih menadZera.

3. PRILIKE — povecanje broja sponzora i donatora kluba, transferi igraca, Sirenje prodaje
vlastitih sportskih i nesportskih proizvoda, jacanje imidza kluba, povecanje broja ¢lanova i
pretplatnika, ulazak u europska natjecanja.

4. PRIJETNJE - otkazivanje sponzorskih ugovora, losi rezultati kluba mogu utjecati na

transfere, jaka konkurencija u ligi.
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2.5 Pozicioniranje sportskog proizvoda

U fazi komercijalizacije sportskog proizvoda nastoji se pozicionirati proizvod kroz obiljezja
koja ¢e zadovoljavati ciljno trziSte. Pozicioniranje sportskog proizvoda je dio proizvodnog
procesa koji je povezan sa segmentacijom trzi$ta. U fazi komercijalizacije je potrebno odrediti
primjerenu 1 prihvatljivu cijenu sportskog proizvoda koja ¢e odgovarati percepciji proizvoda.
Cijena sportskog proizvoda bi trebala biti mehanizam koji uskladuje ocekivanja kupaca s
percepcijom vrijednosti tog sportskog proizvoda. U odredivanju cijene u sportu ponekad
matematiCka logika nece biti trziSno prihvatljiva jer je kod sportskih proizvoda uspjesno
implementirana emocionalna povezanost, kupci ciljaju na odredeni sportski proizvod.
Uzmimo za primjer pripadnost nekom nogometnom klubu, kupci, u ovom slu¢aju navijaci ¢e
ciljati proizvod marke koju koristi njihov klub. U nekim slu¢ajevima kod pozicioniranja
sportskog proizvoda moze pomoc¢i samo jaka marka, najéeSée u slucajevima kada novi
sportski proizvod ne nudi neka unaprjedenja u odnosu na prijasnji sportski proizvod.

Cimbenici utjecaja na formiranje cijena sportskih proizvoda:

e Troskovi proizvodnje, ukljucujuci place i odrzavanje sportskih objekata,

e Uvjeti na trzistu (ponuda i potraznja),

e Cijene konkurenata (cijene sli¢nih proizvoda, ali 1 alternativnih sportskih
proizvoda),

e Organizacijski ciljevi, ukljucujucéi profitne 1 distribucijske ciljeve,

e Ucestalost sportskog dogadanja,

e Snaga marke (rezultat kluba, prodaja, ostvaren imidz putem oglasavanja).

Pored cjenovne diferencijacije bi trebalo uzeti u obzir i diferencijaciju kvalitetom koja
pretpostavlja da bi trebalo istaknuti kvalitetu sportskog proizvoda u percepciji ciljanih kupaca.
Zakljuc¢ak je da treba voditi racuna da je za trZiSno prihvacanje sportskog proizvoda
najvaznija varijabla procjena vrijednosti u percepciji kupca. Kada se to poveze sa taktikama
pozicioniranja sportskog proizvoda koje su navedene u slijedecoj tablici postaje jasno zasto se

ovoj problematici kod upravljanja procesa razvoja sportskog proizvoda pridaje tolika paznja.
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Tablica 2: Taktike pozicioniranja sportskog proizvoda

Taktika pozicioniranja

Metoda

Primjer

Karakteristike proizvoda

Fokusirati se na jedinstvene
karakteristike
sportskog proizvoda.

Jedinstvena
karakteristika kopacki moze
biti prilagodljivost stopalu.

Koristi proizvoda

Naglasiti kupcima $to mogu
ocekivati odnosno dobiti od
sportskog

proizvoda ili usluge.

Zabava, rekreacija, zdravlje.

Specifi¢na
primjena proizvoda

Sto sportski proizvod ili
usluga moze u specificnim
situacijama?

Proteinske cokoladice koje
se uzimaju prije ili za
vrijeme sportskih aktivnosti
radi boljih rezultata.

Korisnik proizvoda

Fokus na osobine potroSaca
te prikaz kako proizvod
koriste osobe s kojima se
korisnik povezuje.

Prikaz  Zena  kako  se
zabavljaju na

utakmici nogometa kako bi
se veéi broj njih motivirao na
dolazak.

Cijena i kvaliteta

Visoka cijena
pojacava dojam o kvaliteti.

U¢initi sport privlatnim za
osobe s visokim prihodima.

Protiv konkurenata

Prikazati kupcima po ¢emu
su sportski proizvod il
usluga bolji

od konkurentskog proizvoda.

Pozicionirati se kao
predvodnik na trziStu i
inovator; naglasiti
superiornost

sportskog proizvoda.

Klasa proizvoda

Pozicionirati
sportski proizvod
kao jedinstven u svojoj klasi.

Promovirati
sportske dogadaje
kao jedinstvene doZivljaje.

Hibridno pozicioniranje

KoriStenje viSe metoda 1
elemenata iz drugih taktika
pozicioniranja.

Visoka kvaliteta
I inovativnost proizvoda.

Izvor: prilagodeno Smith, (2008),

Introduction to Sports Marketing, str.97.
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3. Marka u sportu

Marka je ime, znak, izraz, simbol, oblik ili njihova kombinacija koja omogucuje razlikovanje
jednoga proizvoda ( proizvodada, zemlje) od mnostva drugih.’Ime sportske marke je dio
marke koji se moZze izgovoriti, a moze sadrzavati slova i brojeve. Znak sportske marke je dio
marke prikazan simbolom, likom ili oblikom, a ne mora ili moze sadrzavati rije¢i. Zastitni
znak je zakonski zaSti¢ena sportska marka koja posebnom oznakom upucuje da je ostalima
zabranjeno koristiti ili kopirati njihov simbol ili naziv. Sportska marka proizvoda daje
odredena jamstva kvalitete za njihove korisnike. Vrijednost sportske marke ne ¢ini uporabna
vrijednost sportskog proizvoda. Sportska marka daje proizvodu dodatnu vrijednost u odnosu
na druge proizvode iste uporabne vrijednosti. Kupci su spremni puno vise platiti za sportski
proizvod poznate marke iako on mozda po svojim karakteristikama moze biti isti kao
konkurentski proizvod manje poznate marke. Marka u sportu ipak nije samo ime i znak, ona
predstavlja puno viSe, predstavlja dozivljaje 1 osjecaje klijenata u vezi s proizvodima. Stvarna
vrijednost marke sportskog proizvoda je u osiguranju konkurentnsti, prihva¢anju i lojalnosti
kupaca. Moze se zakljuciti da stvarna vrijednost sportske marke lezi u njenoj moci da zadrzi
odanost od strane klijenta. Vazno je istaknuti kako su dodirljive vrijednosti marke (znakovi,
simboli, logotipi, svi oblici pojavnosti) jednako vazne kao i one nedodirljive, mentalne
asocijacije 1 uz njih povezani osjecaji i doiivljaji.8
Kod wupravljanja sportskim proizvodom tijekom njegovog zivotnog ciklusa marka ima
funkcije:

e Pojednostavljuje namjenu i upotrebu sportskih proizvoda,

e Doprinosi efektivnosti upravljanja zalihama,

e Omogucuje pravnu zastitu pojedinih karakteristika sportskog proizvoda,

e Potvrda je kvalitete sportskih proizvoda koje obiljezava,

e Doprinosi stvaranju lojalnosti kupaca koji su spremni za brendirane sportske

proizvode platiti viSu cijenu,

e Predstavlja obrambeno marketinsko oruzje od konkurencije na trzistu.

’Grupa autora- Marketing, Zagreb, lipanj 2004. — str.189
®Rocco S., Upravljanje proizvodom, kreiranje marke i dizajn, Zagreb, ozujak 2015. — str.22
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3.1 Kreiranje i razvoj sportske marke

Kreiranje marke, kao i sposobnost marketinskih stru¢njak da stvorenu marku odrzavaju, stite i

prosiruju na druge proizvode danas je jedan od najveéih izazova s kojim se susrecu

marketinski strudnjaci i brend menadzeri.® Kreiranje marke u sportu se podignulo na jednu

razinu gdje danas teSko moZzemo pronaci sportski proizvod koji nije ozna¢en markom.

Kreiranje sportske marke kupcima pomaze na vise nacina:

Sportska marka govori kupcima nesto o kvaliteti proizvoda, kupci znaju da ¢e dobiti
odredenu kvalitetu za proizvod te marke.

Sportske marke takoder povecavaju ucinkovitost kupca.

Sportska marka postaje osnova oko koje se moze izgraditi pri¢a o kvaliteti odredenih

proizvoda.

Kreiranje sportske marke za dobavljaca pruza odredene prednosti:

Sportska marka 1 zaStitni znak dobavljaca pruzaju pravnu zastitu za jedinstvene
karakteristike proizvodnje koje bi inace konkurencija mogla kopirati.
Kreiranje sportske marke pomaze dobavljacu da segmentira trziste.

Kreiranje sportske marke pomaze dobavljacu da privuce profitabilan krug klijenata.

Kreiranje sportske marke takoder dodaje vrijednost potrosacima i drustvu:

Kreiranje sportske marke potice inovacije kod proizvodaca jer zele ponuditi
potroSacima S§to viSe proizvoda, a samim time klijent ima viSe prostora za izbor
sportskog proizvoda.

Smatra se da podrzavanje kreiranja sportske marke vodi vecoj kvaliteti proizvoda.

Strategija kreiranja sportske marke se temelji na diferencijaciji i dodanoj vrijednosti. Globalne

sportske marke su Cesto imale neuspjeh na lokalnim trziStima upravo zbog emocionalnih

vrijednosti marki kojima potrosaci ostaju vjerni, na primjer pripadnost nekom klubu se stvara

povezanost sa markom koju taj klub koristi. Pristup kreiranja sportskom markom ovisi 0 vrsti

sportskog proizvoda ili usluge.

Strategija razvoja marke se moze odvijati u 4 osnovna smjera:

1. ProSirenje linije

2. Prosirenje marke

3. Visestruke marke

4. Nove marke

°Rocco S., Upravljanje proizvodom, kreiranje marke i dizajn, Zagreb, ozujak 2015. — str.24
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Slika 7: Strategije razvoja marke

Kategorija proizvoda

Postojeca Nova

Postojece

Ima marke

Novo

¢ e gy ]
bt bad e i d e enad ol

Izvor: Kotler P., Wong V., Saunders J., Armstrong G., — Osnove marketinga, str.565

1.Prosirenje linije - uporaba imena uspje$ne sportske marke kako bi se pod istom markom
uveli dodatni artikli u danoj kategoriji sportski proizvoda, na primjer, nove boje, veli¢ine.
2.Prosirenje marke — uporaba priznate sportske marke u lansiranju novog ili preinac¢enog
sportskog proizvoda u novoj kategoriji.

3. Visestruke marke — strategija kreiranja sportske marke kada prodavatelj razvija dvije ili
viSe sportskih marki u istoj kategoriji proizvoda.

4. Nove marke - kreiraju se za prosirenje postojece linije ili za nove sportske proizvode. Kada
tvrtke provode politiku visestrukih sportskih marki, tada ¢e kreirati novu sportsku marku kako
bi istaknuli svoj novi sportski proizvod.

Danas sve vise sportskih organizacija uofava vaznost izgradnje vlastite sportske marke i

njenog upravljanja.
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3.2 Upravljanje markom u sportu

Upravljanje markom u sportu predstavlja zapravo upravljanje markom sportskog proizvoda.
Osnovni preduvjet kreiranja i odrzavanja snazne marke je kvaliteta proizvoda koji iza nje
stoji. Osim kvalitete sportska marka treba nositi odredenu poruku koja u sebi sadrzava njenu
jedinstvenost. Imidz sportske marke treba postupno graditi, a jednom pogreSkom njen se
ugled moze narusiti. Trzi$na vrijednost marke (brand equity) je vrijednost koja se temelji na
stupnju odanosti potroSaca, stupnju poznatosti, dozivljenoj vrijednosti, jakim asocijacijama
koje marka izaziva, te ostaloj imovini poput patenata, zaStitnih znakova i odnosa u
kanalima.*®

Visoka trziSna vrijednost sportske marke donosi brojne konkurentske prednosti. Takva
sportska marka posjeduje veliku poznatost pa uziva povjerenje velikog broja vjernih
potrosaca. Samim time tvrtka ¢e u marketinske aktivnosti manje ulagati, pa ¢e joj prihodi biti
veéi. Poznata sportska marka biti ¢e dobro pozicionirana u svakoj trgovini jer je traZena.
Mjerilo vrijednosti sportske marke je razina do koje su potrosaci spremni platiti za odredenu
sportsku marku. Danas, u suvremenom poslovanju marka se smatra glavhom trajnom
imovinom tvrtke, koja moze nadZivjeti proizvode. Zbog Ccinjenice da se u upravljanje
sportskim markama ulazu znacajni napori i sredstva, potrebno je takoder pratiti povrat ovih
ulaganja, te utjecaj svih ¢imbenika na vrijednost marke. Pri mjerenju vrijednosti sportske
marke treba uzeti u obzir povrat izravnih i neizravnih ulaganja u izgradnju i upravljanje
sportskom markom, te procijeniti njenu nematerijalnu vrijednost. Vrijednost marke je iskaz
utjecaja marke na ostvarivanje trzignog uspjeha vlasnika marke.™

Postavlja se pitanje kako izmjeriti brand value'?? IstraZivanje koje provodi tvrtka Interbrand
te svake godine izbacuje listu najvrjednijih svjetskih marki, svoje studije temelji na dostupnim
financijskim i marketinskim podacima. Interbrand procjenjuje ekonomsku zaradu koja je
jednaka budu¢em operativnom profitu umanjenom za kamate na kapital i porez 1 zatim se te
prognoze prevode u nov€anu vrijednost marke. Nov€ana vrijednost marke opcenito pa tako i u
sportu se temelji na brojnim dinami¢nim varijablama, medu kojima spadaju snaga kategorije,
snaga konkurencije, relevantnost, diferencijacija, sposobnost upravljanja, korporacijska

strategija 1 postojeca opipljiva i neopipljiva sredstva. Prema Interbrandovoj listi najvecih

“Kotler P., Wong V., Saunders J., Armstrong G.,2006, Osnove marketinga, str.556
"Vranesevi¢ T., 2007, Upravljanje markama, str.166
“Brand value — novéana vrijednost marke
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marki u 2016. najbolje rangirana sportska marka je ameri¢ki Nike koji se nalazi na

osamnaestom mjestu.

Slika 8: Rast vrijednosti sportske marke Nike u razdoblju od 2000. — 2016. godine

Nike

Source: bestglobalbrands.com
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Izvor: http://interbrand.com/best-brands/best-global-brands/2016/ranking/ (18.8.2017)

Jo$ jedan segment koji je vezan uz sportski rezultat, tj. ovisno o rezultatu razvija se sportska
marka. Imamo tri vrste sportskog proizvoda koji je vezan uz sportski rezultat: dominantan
(pobjednicki proizvod), proizvod koji je dovoljno konkurentan i gubitni¢ki proizvod. Potreba
za upravljanjem markom se javlja u sva tri tipa proizvoda, neizvjesnost rezultata u sportu nam
ne moze garantirati da ¢e sportska marka biti uspjeSna, stoga je potrebno uvijek analizirati

trenutno stanje sportskog proizvoda.

3.3 Pozicioniranje sportske marke

Cilj pozicioniranja sportske marke je dokazivanje kako ¢e upravo ta sportska marka na
najbolji nacin ispuniti ocekivanja potencijalnih potrosaca. Sportska marka je odgovor na
zahtjeve segmentacije i diferencijacije sportskog proizvoda.
Razine znacenja sportske marke koje mogu sluziti za njeno pozicioniranje su:
e Svojstva koja pridajemo odredenoj sportskoj marci,
e Koristi; svojstva treba pretvoriti u funkcionalne i emocionalne koristi zbog kojih
potrosac kupuje sportski proizvod,

e Vrijednosti — sportska marka govori o sustavu vrijednosti odredenog potrosaca,
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e Kaultura: odredena sportska marka obi¢no nosi obiljezja odredene kulture iz koje
proizlazi (Nike - Amerika),
e Osobnost: svaka sportska marka ima svoju osobnost— Klijenti odabiru sportsku marku
¢iji imidz odgovara njihovoj slici o sebi samima.
Pri pozicioniranju marke potrebno je odluciti o razini postavljanja i promoviranja — osnovne
vrijednosti i osobnost su najtrajnija znatenja, koja odreduju marku.*
Sportska marka mora biti dosljedna na nacin da ¢e pruzati odredeni skup obiljezja, koristi,
usluga i iskustava potrosac¢ima/klijentima. Time se zeli posti¢i da potrosaci unaprijed znaju
kakvu kvalitetu i korist dobivaju od odredene marke, samim time ¢e se lakSe odluciti za drugi

proizvod iste marke.

3.4 Sportski proizvod s markom

Svojstva uspjeSne marke sportskog proizvoda na prvom mjestu istiCe svojsta sportskog
proizvoda. Na drugom mjestu dolazi se do diferencijacije proizvoda na temelju vizualnog
identiteta™.
Kad je rije¢ o sportskim proizvodima s markom, identifikacija se postize u pravilu primjenom
pet elemenata vizualnog identiteta:
1) Ime i likovna stilizacija imena (logotip) — izbor imena je kriticno vazan za uspjeh
marke jer mora komunicirati odredenu poruku ili izazvati pozeljne asocijacije. Ime
mora biti zvucno, kratko , lako Citljivo, medunarodno C¢itljivo, lako pamtljivo i
pogodno za graficku stilizaciju. Asocijativnost imena moze biti neposredna kao na
primjer Puma (simbol brzine i spretnosti) ili moze biti skrojena od imena osnivaca
Adidas (Adi Dassler). Logotip su stilizirana slova imena marke 1, zajedno sa zastitnim
znakom c¢ine vidljivo obiljeZje marke. Ponekad logotip preuzima funkciju zastitnog
znaka, na primjer nogometni klub Juventus koji od ove godine umjesto klasi¢nog grba

na svojim dresovima i opremi nosi posebno osmisljen logotip.

B Rocco S., Upravljanje proizvodom, kreiranje marke i dizajn, Zagreb, ozujak 2015. — str.25
“Vizualni identitet — identifikacijski simboli proizvoda

25



Slika 9: Logotip JuventusF.C

JUDENTUS

Izvor: https://en.wikipedia.org/wiki/Juventus_F.C. (20.8.2017)

2) Zastitni znak (Trade Mark) — postoje tri na¢ina dolazenja do zastitnog znaka sportskog

proizvoda:

1) uporaba imena s logotipom originalne tipografije,

2) ime je podloga za izradu znaka ( Puma — puma u skoku),
3) slobodno oblikovani graficki crtezi, slike i sli¢no.

3) Vizualni kod — dekorativni element koji pridonosi jo§ boljoj prepoznatljivosti marke
sportskog proizvoda, na primjeru Adidasa, trolisna djetelina ima funkciju znaka, a tri
crte su vizualni kod Adidasa.

4) Brojevi — jos jedan simbol koji olakSava prepoznatljivost sportske marke su znakovito
oblikovani brojevi na sportskoj odjeci.

5) Program boja — najteze ¢itljiv element sportske marke, odredene boje i njihove
kombinacije se primjenjuju pretezno na odje¢i za natjecateljski sport, pri cemu se

preporucuju jarke boje.
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4. ISTRAZIVANJE NA POSLOVNIM SLUCAJEVIMA

4.1 Upravljanje sportskim proizvodom u svrhu kreiranja sportske marke

na primjeru ""FC Barcelona

FC Barcelona je profesionalni nogometni klub smjesten u Kataloniji, pokrajina u Spanjolskoj,
te nosi isto ime kao i grad u kojem se nalazi. FC Barcelonu je 1899. godine osnovala
skupina $vicarskih, engleskih i katalonskih nogometasa koju je predvodio Joan Gamper, a
klub je postao simbol katalonske kulture i katalonizma uz moto "Més que un
club™™®. Barcelona je jedini europski nogometni klub koji je od 1955. godine igrao barem
jedno medunarodno natjecanje svake godine i jedan od tri Spanjolska kluba koji nikad nije
ispao iz prve lige (uz Athletic Bilbao i Real Madrid). Barcelona je 2009. godine postala prvi
klub u Spanjolskoj koji je osvojio trostruku krunu: naslov $panjolskog prvaka, naslov
Spanjolskog kupa i naslov Lige prvaka. Sigurno da je Barcelona danas jedan od najmo¢nijih
klubova u svijetu gdje ostvaruju zapanjujuce rezultate kako u domacem prvenstvu pa tako i U
europskim i svjetskim razmjerima.

Originalni grb kluba bio je u obliku dijamantnog Cetverokuta na ¢ijem se vrhu nalazi
Aragonova kruna i palica kralja Jamesa obavijeni s dvije grane - jednom sa stabla lovora, a
drugom s palminog drveta. Godine 1910. klub je organizirao natjecanje medu svojim
¢lanovima za dizajn novog grba. Pobjednik je bio Carles Comamala koji je u to vrijeme i
igrao za klub. Comamalin prijedlog postao je grb kojeg igraci nose i danas, s nekim manjim
izmjenama. Grb se sastoji od kriza svetog Georgea u gornjem desnom uglu pored kojeg se
nalazi katalonska zastava te sluZzbene boje kluba na dnu.'®

Plava i crvena boja su boje Barcelone viSe od sto godina, a upravo i na racun tih boja klub je

poznat kao "Blaugrana™ u odnosu na nazive tih boja na katalonskom jeziku.

*Meés que un club- u prijevodu, vise od kluba, pod tim je motom Narcis de Carreras 1968.
godine preuzeo predsjedni¢ku duznost u FC Barceloni. "Vise od kluba" postala je ideja vodilja
momcadi, koju danas postuje i kojoj se divi cijeli svijet - i zbog sportskih uspjeha, ali i zbog
socijalnog angazmana u vise od 100 godina postojanja.
"®https://www.fcbarcelona.com/club/identity/card/the-crest - prilagodeno po izvornom tekstu
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Slika 10: Grb F.C Barcelone kroz povijest

Izvor: https://www.fcbarcelona.com/club/identity/card/the-crest (25.8.2017)

F.C Barcelona je ve¢ duzi niz godina u samom vrhu §to se tice vrijednosti momcadi ali i
vrijednosti sportske marke. Polagano je postala od nacionalnog brenda, internacionalni brend
te danas okuplja navijace iz cijeloga svijeta.

Za stvaranje takvog internacionalnog brenda su ponajvise zasluzni:

vrhunski sportski rezultati,

internacionalna strategija partnerstva sa dobavljacima, distributerima, medijima,

prilagodavanje navijac¢ima iz svih dijelova svijeta (web stranica 1 sli¢no),

e angaziranje svjetskih zvijezda u nogometu.

Sponzorski ugovor s Nikeom, samo jo$ jedan od nacina kako se pridonosi jaanju marke
Barcelone ¢iji sportski proizvodi se nalaze u bilo kojoj prodavaonici sportke opreme Nike
diljem svijeta. U svibnju 2016. su potpisali novi desetogodisnji ugovor sa ovom americkom
kompanijom kojim ¢e zaraditi 155 milijuna eura godi$nje samim time su oborili i rekord
ovakvog tipa ugovora koji je dosad drzao Manchester United sa 96 milijuna eura godisnje,
ugovor potpisan sa Adidasom.

Prema Forbesu Barcelona se nalazi na drugom mjestu najvrjednijih nogometnih momcadi u
2017. godini na svijetu u vrijednosti od 3,64 milijardi dolara.

Prema podacima Brand Finance-a, svjetske vodeée nezavisne kompanije koja se bavi
mjerenjem vrijednosti 1 ja¢ine marki, F.C Barcelona se nalazi na drugom mjestu najjacih
marki u nogometu, a to istrazivanje se temelji na njihovom BSI indeksu, koji analizira marke

u tri kljuéna podruéja: brand investment (ulaganje u marku), brand equity (trziSna vrijednost
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marke) i brand performance (utjecaj marke na poslovne rezultate). Takoder, prema

istrazivanju ove kompanije F.C Barcelona se nalazi na tre¢em mjestu najvrijednijih sportskih

marki u 2017. §to znaci da vrijednost sportske marke ne mora biti nuzno povezana sa jaéinom

sportske marke.

Slika 11: Top 10 najjacih i top 10 najvrjednijih sportskih marki u nogometu 2017.
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(27.8.2017)
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Strategija FC Barcelone $to se ti¢e upravljanja proizvodom i jacanja sportske marke:
Promocija proizvoda:
e Promocija putem drustvenih mreza ( Facebook, Youtube, Twitter, Instagram,
Google+), valja napomenuti da Barcelona koristi svaku od navednih drustvenih mreza

te da su apsolutni vladari $to se tiCe promocije putem drustvenih mreza.

Slika 12: Top 5 klubova koji imaju najveci doseg na drustvenim mreZama

RWAYS
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Instagram  4.655.209 Instagram  4.660.590 Instagram Instagram  1.337.859 Instagram  1.345.029

Izvor: https://wheecorea.com/sports-column/sponsorship-strategy-for-sport-organization/
(28.8.2017)

e Promocija putem sluzbenog tv kanala kluba, Barca TV gdje se mogu saznati sve
najnovije informacije vezane uz klub.
e Globalna promocija, na primjer ljetna turneja po Americi, Aziji.

e Promocija kulture kluba, ugovor sa Unicefom

Za ovakav velik rast u globalnim razmjerima je zasluzna strategija F.C Barcelone koja je
pomocu sportskih rezultata stvorila jaku marku koja neprestano dobiva na vrijednosti.
Za upravljanje sportskim proizvodima na ovoj razini potrebno je:
e Obnavljati sponzorske ugovore ( obnovljen rekordan ugovor s Nikeom, potpisan novi
ugovor s japanskom tvrtkom Rakuten),
e Jacati globalni imidz marke ( drustvene mreZe, razne turneje, prijateljske utakmice u
svim dijelovima svijeta),
e Distribucija sportskih proizvoda u sve dijelove svijeta,

e Kontinuirano osnazivanje momcadi (novi dresovi utje¢u na prodaju),
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e Godisnja promjena dizajna sportske opreme (novi dizajn dresova, nove boje kod druge
garniture dresova),

e Prosirenje linije proizvoda ( prilagodba svim svjetskim trziStima).

FC Barcelona je ostvarila znacajan napredak u zadnjih par godina §to se tice upravljanja
njihovim proizvodima, na nac¢in da su osnazili svoju marku a samim time i potakli potraznju
za svojim proizvodima diljem svijeta. FC Barcelona vr$i konstantan rast u svjetskim
razmjerima te se moze ocekivati samo jo§ vele osnazivanje imena marke, iako danas svi
svjetski top klubovi koriste iste strategije osnazivanja, pa je potrebno odrzavati uspjesne

sportske rezultate u svjetskim razmjerima da bi se odrzao taj kontinuitet.
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5. ZAKLJUCAK

Iz provedenih analiza moze se zakljuciti da je upravljanje sportskim proizvodom kao i
kreiranje sportske marke kompleksan proces koji zahtijeva mnoge aktivnosti koje se provode,
od faze kreiranja, Zivotnog ciklusa pa i kona¢nog povlacenja sa trziSta. Sport kao djelatnost
danas ima ogroman utjecaj na trziStu te mu se itekako posvecuje velika paznja. Sportski
dogadaj je uvijek jedinstven, nikad viden i neponovljiv, zato i ima veliku ulogu u danasnjem
svijetu. Sportski marketing moze imati razlic¢ite funkcije, od funkcije sporta kao proizvoda,
funkcije proizvoda za sport kao djelatnost ili aktivnost ili pak u funkciji svih vrsta proizvoda
kroz sport. Povezanost sportskih proizvoda u bilo kojoj njegovoj funkciji sa markom je
vidljiva u svakom pogledu. Marka je onaj dio koji pruza sportskom proizvodu njegov
identitet, ali isto tako ga Cini poznatijim i popularnijim. Dolazi se do zakljucka da je kljuc
uspjeha marke upravo poznatost i imidz, a ta poznatost podrazumijeva kupcevo
prepoznavanje u ovom slucaju sportskog simbola i poznavanje vrste sportskog proizvoda.
Imidz marke je zapravo slika marke, te se ona najceS¢e stvara u mislima potrosaca koji
razvijaju svijest o sportskim proizvodima. Utjecaj sportskih proizvoda je vidljiv u bilo kojem
aspektu sporta, pa tako i rekreativci zele imati kvalitetan sportski proizvod koji ¢e zadovoljiti
njihove potrebe. Moze se zakljuciti kako Ce ti rekreativei Zeljeti proizvod marke koju koristi
njihov omiljeni klub ili sportas, pa se moze re¢i da uspjeh neke sportske marke dosta ovisi o
sportskim rezultatima ali i osjecaju pripadnosti nekom klubu ili sli¢no. Upravo zato je sam
proces upravljanja sportskim proizvodom vrlo zahtjevan i ovisi dosta o samom uspjehu
sportske marke na trzistu. Na primjeru F.C Barcelone koja je kroz godine razvila jednu od
najsnaznijih marki u sportu se vidi koliko proces upravljanja sportskim proizvodima ovisi o
samoj marki 1 njezinoj prepoznatljivosti na trziStu. Izgradnja jake sportske marke najviSe ovisi
o percepciji ljudi koju imaju za tu odredenu sportsku marku, a ta percepcija se u sportu

najcesce stvara na racun sportskih uspjeha, tj. rezultata.
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8. SAZETAK

Cilj ovog rada je bio nauciti na koji nacin se upravlja sportskim proizvodom u svrhu kreiranja
sportske marke. Prvo istrazivanje je ukljucivalo samu podjelu suvremenih sportskih proizvoda
te njihov razvoj po fazama za koje se smatra da svaki sportski proizvod mora proéi da bi se
uspjesno plasirao na trziSte. Zatim je ispitana uloga marke u sportu, njezin znacaj 1 sama
povezanost sa sportskim proizvodima. Na primjeruF.C Barcelone se moglo zakljuciti da
kreiranje jedne snazne marke utjeCe na upravljanje sportskim proizvodima. F.C Barcelona je
godinama osnazivala i jacala svoju marku te je danas jedna od najmo¢nijih sportskim marki u
svijetu. Upravo ta povezanost sportskih proizvoda sa njihovom markom je proces koji se u

ovom radu analizirao.

Kljuéne rijeci: sportski proizvod, sportska marka, upravljanje sportskim proizvodom

9. SUMMARY

The aim of this work was to learn how to manage a sports product for the purpose of creating
a sports brand. The first research was including the division of contemporary sports products
and their development at phases that are considered to be in every sport product because that
is a key to grow on market successfully. The role of the brand in sports was analyzed by brand
importance and connection to sports products. F.C Barcelona can be example that creating a
strong brand have a influence on the managing sports products. F.C Barcelona has
strengthened its brand for years and today is one of the most powerful sports brands in the
world. This connection of sporting products with their brand is precisely the process that has

been analyzed in this paper.

Keywords: sports product, sports brand, sports product management
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