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1. UVOD

1.1. Problem i predmet istrazivanja

Rije¢ marketing nema adekvatan prijevod u hrvatskom jeziku pa se u domacoj teoriji 1 praksi
koristi u svom izvornom obliku iz anglosaksonskoga govornog podruc¢ja. Kada bi pokusali s
doslovnim prijevodom, najblizi termin bio bi #Zisno poslovanje (Jurkovi¢, Lukovié,
Pribicevi¢, Ravli¢, 1995.). Marketing je organizacijska funkcija i niz procesa za stvaranje,
komuniciranje i isporuku vrijednosti klijentima te za upravljanje odnosima s klijentima na

nacin koji koristi organizaciji i njezinim dionicarima (Kotler, Keller, 2008.).

Marketing je trziSna aktivnost gospodarskog subjekta (pojedinca, poduzeca, korporacije) koja
povezuje proizvodnju (materijalnu, usluznu ili intelektualnu) s potrosnjom tako da se
maksimalno zadovolje potrebe 1 Zelje druStvenih subjekata (pojedinaca, kolektiviteta,
poduzeca ili drzavnih institucija), koja se na trziStu pojavljuju u obliku potraznje, i to na
profitabilan nacin (Rocco, 1993.). Sportski marketing predstavlja proces dizajniranja i
implementacije aktivnosti proizvodnje, odredivanja cijene, promocije i distribucije sportskog

proizvoda da se zadovolje potrebe ili zelje potrosaca i da se postignu ciljevi tvrtke (Ibidem).

Sportski marketing je proces upravljanja, baziran na druStvenoj koncepciji marketinga, kojim
pojedinci i drustvo u cjelini, specifiénim pristupom i primjenom u djelatnosti sporta, dobivaju
ono §to im je potrebno i $to zele, a uz pomo¢ vaznih skupova aktivnosti kojima se putem

trziSta razmjenjuju primarno sportski proizvodi i usluge (Novak, 2006.).

Klasi¢na definicija marketinga ne bi se mogla u potpunosti odnositi na sportski marketing,
upravo zbog ¢injenice da veéina neprofitnih organizacija proizvodi usluge, a ne dobra (Kotler,
2001.). Medutim, sport se pretezno bavi uslugama, u jednom dijelu ¢ak i robama, kao i

materijaliziranjem sportskih vrijednosti koje stvaraju klubovi i sami sportasi.

Sportski marketing se mozZe definirati kao proces dizajniranja 1 implementacije aktivnosti pri
proizvodnji, formiranju cijena, promociji i distribuciji sportskog proizvoda, usmjerenih prije
svega na zadovoljenje Zelja i potreba potrosaca, ostvarujuci pri tom ciljeve kompanija. (Pitts i

Stotlar, 2007.).

Rani zaceci sportskog marketinga datiraju od starog Rima, kada su crkveni velikodostojnici
sponzorirali gladijatorske igre. Moderno sportsko sponzorstvo se javlja u pedesetim godinama

dvadesetog stoljea sa sponzoriranjem prvog predsjednickog fitness programa. Znacaj
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sportskog marketinga raste 1971. godine, kada vlada SAD-a zabranjuje reklamiranje cigareta
na radiju i televiziji. Godine 1984. Olimpijske igre u Los Angelesu omogucuju najveci porast
sportskog marketinga usmjeravajuci atletiku u sponzorirani biznis. Sportski marketing
predstavlja danas veliku i rastucu industriju. Marketing prolazi kroz snaznu transformaciju, od
masovnog k individualiziranom marketingu. Razvoj industrijskog marketinga ranije, i
usluznog marketinga u skorije vrijeme, stvorili su uvjete za razvoj relationship marketinga.

(Jurisak, 2015.).

Definicija sportskog marketinga povezana je s idejom da industrija sporta postane
jedinstvena, sveobuhvatna i prirodna sredina za sve sudionike sporta. U suvremenom
profesionalnom sportu marketing igra veoma znacajnu ulogu, jednostavno zato S§to
zahvaljujuéi njemu sport dobija moguénost privlacenja znac¢ajnih sredstava, neophodnih za
njegovo funkcioniranje. Istovremeno za one organizacije i sportase koji imaju vrhunske
sportske rezultate, ali i odgovaraju¢u menadZersko-marketinsku strategiju pomocu koje ih
mogu pravilno komercijalno iskoristiti, marketing predstavlja dopunsku moguénost za
stvaranje vrlo visokog profita. (Mitri¢, 2013.). Marketing u sportu moze se smatrati jednim od
glavnih, a sada ve¢ i krajnje neophodnim pravcem u realizaciji ciljeva, programa i zadataka. S
aspekta sportskih organizacija, marketing treba promatrati kao vaznu poslovnu funkciju koja
obuhvaca sve aktivnosti koje su neophodne da se identificiraju, anticipiraju i zadovolje
trazenja uz ostvarenje ciljeva gdje se vise od polovine sredstava sportskih organizacija
osiguravaju marketinSkim aktivnostima. Zbog toga je upravljanje marketinSkim aktivnostima
u sportu izuzetno zahtjevno te je potrebna efikasna kombinacija elemenata marketinskog

miksa.

Problem ovog istrazivanja je utvrditi razinu marketinskih aktivnosti fitness centara ¢ime se
moze ostvariti bolje poslovanje 1 vec¢i promet na jedan duzi period, a sve s aspekta korisnika
usluga, ali i ostvariti drustvene ciljeve u kontekstu osvjes¢ivanja javnosti o potrebi zdravog

zivota kroz sport, a fitness je jedan od mogucih nacina rekreativnog bavljenja sportom.

U radu ¢e biti iznesena evaluacija marketinskih aktivnosti fitness centara. Kako bi ti rezultati
bili mjerodavni, bit ¢e usporedena misljenja korisnika razli¢itih fitness centara. Dakle, na
temelju prethodno navedenog moze se definirati predmet istrazivanja koji glasi: istraziti i
utvrditi namjeravaju li koristiti ili koriste li fitness centri marketing kako bi unaprijedili svoje

poslovanje na nacin da $to viSe potaknu korisnike na koriStenje njihovih usluga, a ukoliko



imaju razvijene marketinske aktivnosti, istraziti jesu li te aktivnosti zamjeéene od strane

korisnika fitness centara.

Za analizu ¢e se koristiti anketni upitnik, kojim ¢e se ispitati misljenja korisnika fitness
centara, te dubinski intervju, kojim ¢e se ispitati misljenja voditelja fitness centara. U skladu s
problemom 1 predmetom istrazivanja definirane su istrazivacke hipoteze kao 1 ciljevi i

doprinos istrazivanja.



1.2. Istrazivacke hipoteze

Svrha istraZivanja je prikupljanje miSljenja ispitanika o marketingu u sportu i njegovoj
primjeni u fitness centrima. U cilju dobivanja takvih rezultata postavljene su sljedece

hipoteze.

H1: Fitness centri u nedovoljnoj mjeri i neucinkovito provode marketinike aktivnosti

kod pruZanja svojih usluga i privlacenja korisnika.

H2: Fitness centri nedovoljno koriste koncepciju drustvenog marketinga usmjerenu na

koncept zdravog Zivota uz bavljenje fitnessom.

H3: Marketin§ke aktivnosti fitness centra slabo su zamijeéene od strane korisnika

njihovih usluga.



1.3. Ciljevii doprinos istrazivanja

U okviru predstavljene problematike istraZivanja i predmeta istraZivanja te s obzirom na
postavljene hipoteze, definirani su ciljevi istrazivanja. Ciljevi se mogu podijeliti u znanstvene

i prakti¢ne ciljeve.

U znanstvene ciljeve spada testiranje metodologije, instrumenta/upitnika za ispitivanje
misljenja korisnika fitness centara o marketingu u sportu koji sa svoje korisnicke strane mogu

sagledati razinu marketinskih aktivnosti u ovom segmentu sporta.

Osnovni praktic¢ni cilj koji se Zeli posti¢i u ovom radu je ponuditi smjernice svima onima koji
sudjeluju u kreiranju marketinskih aktivnosti u sportu s naglaskom na fitness centre te na taj
nacin ponuditi jasniju sliku o tome Sto treba poboljsati kada je u pitanju razvoj marketinskih

aktivnosti i drustvena osvjestenost o zdravom nacinu Zivota.

Takoder, s obzirom na to da prema trenutno raspolozivim izvorima u Republici Hrvatskoj ne
postoji istrazivanje vezano uz marketing i marketinSke aktivnosti na primjeru fitness centara,

cilj je definirati i sistematizirati teorijske aspekte koji se vezuju uz koncept marketinga.

Na provedbu ovog istrazivanja potaknulo je razmisljanje o tome koliko su korisnici usluga
fitness centara svjesni razine marketinSkih aktivnosti koje isti provode. Doprinos ovog rada
ogleda se u sistematizaciji teorijskih aspekata i inozemnih istraZivanja vezanih uz tematiku
rada. Ovo se smatra vrlo vaznim doprinosom rada s obzirom na to da se radi o podrucju koje
je slabo istrazeno na podrucju Republike Hrvatske. Doprinos rada moze se promatrati i s
empirijskog aspekta gdje se u radu na temelju testiranja postavljenih hipoteza utvrduje razina
marketinSkih aktivnosti te tako doneseni zaklju¢ci mogu sluziti kao smjernice fitness centrima

za njihovo buduce poslovanje odnosno razinu marketinskih aktivnosti.



1.4. Metode istrazivanja

Teorijski dio rada se temelji na prikupljanju i analiziranju relevantne stru¢ne i znanstvene
literature. Ti podaci koristit ¢e se iskljucivo kao sekundarni podatci. U izradi teorijskog dijela

koristit ¢e se sljedec¢e metode znanstveno-istrazivackog rada:

e metoda analize — proces ras€lanjivanja slozenih misaonih cjelina na jednostavnije
sastavne dijelove;

e metoda sinteze — proces objasnjavanja slozenih misaonih cjelina pomocu jednostavnih
misaonih tvorevina;

e metoda klasifikacije — naCin raS¢lanjivanja opéeg pojma na posebne, tj. jednostavnije
pojmove;

e metoda eksplantacije — nacin objasnjavanja osnovnih pojava te njihovih relacija;

e metoda deskripcije — postupak opisivanja ¢injenica te empirijsko potvrdivanje njihovih
odnosa;

e metoda komparacije — nacin usporedivanja istih ili srodnih ¢injenica, tj. utvrdivanje

njihove sli¢nosti, odnosno razlicitosti;

Empirijski dio rada temelji se na anketiranju korisnika fitness centara. Za empirijski dio rada

koristit ¢e se sljedece metode:

e metoda anketiranja - postavlja odredena pitanja odredenoj i odabranoj vrsti 1 broju
jedinki na to¢no isplaniran nacin sa svrhom i ciljevima (kvantitativni podaci)

e metoda dubinskog intervjua — nestrukturirani intervju

e metoda indukcije — donoSenje zakljucaka o opfem sudu na temelju pojedinac¢nih
¢injenica;

e metoda dedukcije — donoSenje pojedinacnih zakljucaka na temelju opceg suda.



1.5. Sadrzaj diplomskog rada

Diplomski rad podijeljen je u pet poglavlja. U uvodnom poglavlju definiran je problem i
predmet istrazivanja, ciljevi 1 doprinosi rada, istrazivacke hipoteze, metode istrazivanja.

Takoder je ukratko prikazan sadrzaj rada.

Drugi dio rada objaSnjava pojam marketinga opcenito. U ovom poglavlju prikazan je

povijesni razvoj marketinga te osnovni koncepti marketinga.

Trece poglavlje nesto dublje objasanjava pojam marketinga i to na razini sporta. Tako je na
samom pocetku poglavlja objasnjen pojam marketinga u sportu 1 njegove osnovne
karakteristike. U nastavku je prikazan razvoj marketinskih aktivnosti te je definirano
marketin§ko okruzenje. Takoder, ovo poglavlje sadrzava marketin§ki mix segmenta sporta te

detaljan opis financiranja marketinskih aktivnosti u sportu.

Cetvrto poglavlje namijenjeno je empirijskom dijelu rada u kojemu su detaljno statisticki
analizirani rezultati provedenog anketnog upitnika medu korisnicima usluga fitness centara.
Na temelju iznijetih rezultata provest ¢e se testiranje hipoteza na temelju Cega Ce iste biti
prihvacene ili odbacene. Uz sve to prikazat ¢e se 1 ograniCenja ovog istrazivanja te ¢e biti

ponudeni prijedlozi razvoja marketinSkih aktivnosti fitness centara.

Peto poglavlje namijenjeno je zakljuénim razmatranjima te objedinjuje zaklju¢na razmatranja
teorijskog 1 istrazivackog dijela rada. Sazeto ¢e se prezentirati odstupanja zakljucnih
razmatranja istrazivackog dijela od onog teorijskog te ¢e se iznijeti prijedlozi za daljnja

istrazivanja.

Na kraju diplomskog rada prikazat ¢e se koriStena literatura, detaljan pregled slika i tablica
koriStenih za potrebe istrazivanja, anketni upitnik kao prilog rada te sazetak na hrvatskom i

engleskom jeziku koji ¢e ukratko opisati predmet istrazivanja te doprinose istog.



2. TEORIJSKI ASPEKTI MARKETINGA

2.1. Pojam marketinga i marketinski sustav

Kako se marketing odnosi na istrazivanje trzista, planiranje proizvoda, planiranje trzista,
unapredenje prodaje, prodaju i distribuciju, postprodajne usluge potroSacima, planiranje
cijena i promociju, logi¢no je da oni koji se bave marketingom i u teoriji i praksi, razli¢ito
gledaju na isti i tumace vaznost navedenih elemenata (Novak, 2006.). Marketing se moze
definirati kao drustveni i upravljacki proces kojim pojedinci i skupine dobivaju §to trebaju i

zele putem stvaranja i razmjene proizvoda i vrijednosti s drugima (Kotler, 2006.).

Postoje dvije razine marketinga: mikromarketing i makromarketing. Makromarketing se
definira kao druStveni proces koji u privredi usmjerava tok roba i usluga od proizvodaca
do potrosaca, na takav nain da efikasno uskladuje ponudu i potraznju i ostvaruje
drustvene ciljeve. Mikromarketing podrazumijeva obavljanje aktivnosti kojima se zele
ostvariti ciljevi poduzeca, na bazi predvidanja potreba potrosaca ili klijenata uz
usmjeravanje toka trazenih roba i usluga od proizvodaca ka korisnicima i klijentima
(McCartty, Perreault, 1990.). Marketing se moze promatrati s aspekta ekonomske i poslovne
funkcije. Marketing s ekonomskog aspekta predstavlja potencijalnu vezu izmedu proizvodaca
1 potrosaca koja se pretvara u stvarnu. Marketing s poslovnog aspekta obuhvaca aktivnosti
koje su potrebne za identifikaciju, sudjelovanje i zadovoljenje potreba potrosaca uz ostvarenje
ciljeva poduzeca. To omogucuje da se prvo identificiraju potrebe potrosaca, nakon cega se
obavi proizvodnja i u konacnici se proizvod dostavi potrosacu u formi, na vrijeme i mjesto te

po cijeni koja je dogovorena odnosno koju su potrosaci spremni platiti.

Postoje tri nivoa vezana uz marketinSku kompetentnost: reagirajuci, anticipativni i
kreativni marketing (Kotler, 1994.). Reagiraju¢i marketing predstavlja osnovu marketinga
kao poslovne koncepcije prema kojem se reagira na izrazene potrebe i zahtjeve potrosaca.
Drugi je anticipativni marketing i zadatak mu je bolje sagledavanje i razumijevanje trziSnih
zbivanja i tendencija. Ovaj nivo kompetentnosti omogucava poduzecu da se unaprijed
prilagodava dogadajima koji ¢e se tek dogoditi. I posljednji, tre¢i nivo kompetentnosti u
kreativnom marketingu je takva situacija kada je poduzece u stanju kreirati neSto S§to se

eksplicitno ne trazi na trzistu ili nesto o ¢emu se jo$ ne razmislja. Taj nivo kompetentnosti
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omogucava da se trziSte stvara, a ne samo izlazi ususret ve¢ postoje¢em trzistu.

Marketing je proces utvrdivanja potroSacke potraznje za proizvodima i uslugama i
motiviranja prodaje i distribucije proizvoda i usluga krajnjim potroSa¢ima, uz ostvarenje
dobiti (Brech, 1975.). To jednostavno znaCi da se svaka organizacija treba zasnivati na
zadovoljavanju potreba potroSaca ili krajnjeg korisnika 1 da cine¢i to stvara profit

(Sparling, 1989.).

Potrebe, Zelje i
potraZnja

Marketinzka ponuda
(proizvodi, usluge i
doiivijaji)

Razmjena, transakcije i Vrijednosti i
odnaosi zadovoljstvo

Slika 1: Temeljni marketinski pojmovi

Izvor: Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G.: Osnove marketinga, Zagreb, Mate, 2006., str. 6.

Cilj marketinga je prodaju uciniti suvisnom. Cilj je poznavati 1 razumjeti kupca toliko dobro
da proizvod ili usluga odgovaraju i prodaju sami sebe. Pravi smisao svakog posla je stvoriti

kupca (Drucker, 2009.).

Krajnji rezultat marketinskog odnosa jest izgradnja jedinstvene imovine poduzeca koja se
naziva marketinska mreza. Ona se sastoji od poduzeca i njezinih potpornih vlasnika udjela,
odnosno interesno-utjecajnih skupina (potrosaca, klijenata, zaposlenika, dobavljaca,
distributera, trgovaca, agencija za oglasavanje, sveuciliSnih znanstvenika i drugih) s kojima je
izgradila medusobno profitabilne poslovne odnose. Moderna koncepcija marketinga temelji se
na holistickom marketingu ¢ija je koncepcija zasnovana na razvoju, dizajnu i provedbi

marketinSkih programa, procesa i aktivnosti koji prepoznaju njihovu Sirinu i meduovisnost
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(Butigan, Mahni¢, 2011.).

Poruka

Proizvodi/usluge

Industrija Trziste

( skup prodavaca) ( skup kupaca)

Novac

Informacije

Slika 2: Jednostavni marketinSki sustav

Izvor: Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G.: Osnove marketinga, Zagreb, Mate, 2006., str. 6.

2.2. Povijesni razvoj marketinga

U razvoju marketinga moze se identificirati nekoliko faza (Bartles, 1976.):

1900. — 1910. - razdoblje otkrivanja: Termin marketing poCeo se radati pocetkom 20. st. u
periodu kada se pocelo prepoznavati probleme na trziStu, prvenstveno s aspekta distribucije i
oglasavanja. Teorije 1 koncepti za razvoj marketinga su posudivani iz ve¢ etabliranih

disciplina, kao $to su ekonomija, psihologija, sociologija, itd.

1910. — 1920. - razdoblje konceptualizacije: Dolazi do razvoja i klasificiranja marketinskih
koncepata, te do definiranja marketinskih pojmova. Neki od istaknutih autora koji su
najzasluzniji za razvoj marketinske discipline smatraju da je marketing koordinacija,
planiranje 1 upravljanje sloZzenim odnosima te razlikuju tri osnovne poslovne operacije:
proizvodnja, distribucija i administracija.

1920. — 1930. - razdoblje integracije: Razdoblje je obiljezila knjiga Principles of Marketing
(na kojoj su radili Fred E. Clark, Paul D. Converse, Harold H. Maynard, Walter C. Weidler i

Theodore N. Beckman) koja je donijela integraciju generalne marketinske misli.
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1930. — 1940. - razdoblje razvoja: Sljede¢ih deset godina je karakterizirala stagnacija
razvijanja novih koncepata. Istrazivali su se kupovni motivi i definiralo kupca kao pokretacku

silu gospodarstva.

1940. — 1950. - razdoblje reprocjenjivanja: U ovom razdoblju naglasak je bio na upravljanju
marketingom i veca se pozornost davala gledistima kupaca. Uloga marketinga kao znanosti je

ozbiljno razmatrana. Sve viSe su se stvarali temelji za razvoj marketinga kao znanosti.

1950. — 1960. - razdoblje rekoncepcije: Tradicionalni marketinSki pristupi su zamijenjeni
konceptima kao S§to su menadzersko donoSenje odluka, drustveni aspekti marketinga,
kvantitativne analize u marketingu, itd. Razvijali su se koncepti heterogenosti trzista,
jedinstvenosti pozicije svake firme i konkurencije diferencijacijom. Godine 1960. prvi put je
predstavljen marketing mix ili 4P model (Product, Price, Place, Promotion), kao skup varijabli

koje stoje na raspolaganju svakoj tvrtci u poslovanju.

1960. — 1970. - razdoblje diferencijacije: Dolazi do razvoja novih konceptualnih i
metodoloskih perspektiva u marketingu (menadzerizam, holizam, utjecaj okruzenja, sustavi,
internacionalizam). Razvoj kompjuterske tehnologije snazno utjee na marketing jer

omogucuje istrazivanje i rjeSavanje slozenih marketinskih problema.

1970. - razdoblje socijalizacije: U fokusu interesa je utjecaj, ne vise drustva na marketing,
nego marketinga na druStvo. Kategorije koje zaokupljaju marketinske struénjake su:
drustveno ponasanje, drustveno okruzenje, drustvena odgovornost, drustveni marketing, teme
koje se protezu 1 do danasnjih dana. Rezultat toga je okretanje od razmatranja samo prodaje 1

profita prema razmatranju druStvenih implikacija i dimenzija marketinSkih odluka i aktivnosti.

Marketinske discipline u odnosu na razvoj tehnologija i medija mogu se podijeliti na sljedeca

razdoblja (Godin, 2006.):

1. Prije oglasavanja postojala je usmena predaja. O proizvodima i uslugama koji su
mogli rijesiti neki problem najprije se govorilo, a zatim ih se kupovalo. ,,Prije zlatnog
doba televizije, marketing nije bio osobito vazan. Tvrtke su trgovale robom — stvarima
koje su ljudima bile potrebne. Ako ste znali proizvesti nesto §to moze zadovoljiti

potrosacku potrebu, ako je to nesto imalo razboritu cijenu i dobru distribuciju, niste
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imali razloga za brigu®. Fokus je bio na robi i potrosackoj potrebi. Od 1880-ih do kraja
2. svjetskog rata stvaraju se preduvjeti potroSackog drustva — masovna proizvodnja i

marketing te nastanak robnih kuca.

Tijekom oglasavanja (nakon 2. svjetskog rata do 90-ih godina) spoj sve veceg
blagostanja, naizgled nepresusne gladi potroSaca te moci televizije 1 masovnih medija
urodilo je Carobnom formulom: izravno obracanje potrosacu (svakom potrosacu!)
dovodilo je do rasta prodaje. Godin ovu fazu koja je zapocela pedesetih godina naziva
jos 1 zlatnim dobom televizije: Televizija je bila ¢udo. Tvrtkama koje su imale novca
omogucila je da bez ikakva truda zarade joS viSe novca. Da bi tvrtka rasla, bilo je
dovoljno imati komercijalni oglas koji je stvarao potraznju — a zatim proizvesti
proizvod koji ¢e zadovoljiti to trziste. Poduzetnici su se vrlo brzo prilagodili i zaljubili

u ono §to su smatrali marketingom.

Poslije oglasavanja odnosno poslije zlatnog doba televizije devedesetih godina taj je
stabilan kompleks naprosto prestao djelovati. PotroSaci ne samo da nisu vise vjerovali
TV-reklamama ve¢ su prestali na njih obracati pozornost. No nije samo izblijedila mo¢
televizije. To se dogodilo i dnevnim listovima i Casopisima — svim medijskim
formatima koji na bilo koji na¢in nasilno prekidaju aktivnosti potrosaca. Pojedinci i
tvrtke prestali su obracati pozornost. Pa ipak, Godin tvrdi da je marketing danas
mo¢niji no ikad prije. Mo¢ naSih novih mreza dopusta neobi¢nim zamislima da se

brzinom svjetlosti prosire razli¢itim kategorijama stanovniStva.

2.3. Osnovni koncepcije marketinga

Marketing koncepciji su prethodile dvije razli¢ite poslovne orijentacije (Pec, 1980.):

1.

Proizvodna orijentacija: nastala tridesetih godina dvadesetog stolje¢a koja je
podrazumijevala teznju da se proizvede $to vise robe dobre kvalitete, ali se pri tome

nije vodilo racuna o potrebama trzista;
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2. Prodajna orijentacija: karakterizirala ju je ideja da se sve moze prodati uz pomoé

agresivne propagandne kampanje. Proizvodaci mogu praviti proizvode za koje misle
da ih potrosaci zele, a onda traziti naine i propagandna sredstva da uvjere potroSace
da oni to stvarno zele. Medutim, istrazivaci trziSta i marketinSkih problema ubrzo su
shvatili da principi dobre prodaje nisu u tome da se ,,kupac natjera na kupovinu®, veé
je potrebno da proizvodaci prvo ustanove stvarne potrebe i zelje potrosaca, pa tek
onda na osnovu tih podataka kotroliraju proizvod o kome ¢e preko marketinske

kampanje obavijestiti potroSaca o tom proizvodu i motivirati ga na kupovinu.

Sve kompanije koje primjenjuju koncept marketinga u srediStu poslovanja imaju potrosaca i

veliki se napor ulaZe upravo u razumijevanje preferencija kupaca te njihovo zadovoljavanje.

Kada govorimo o organizacijama koje djeluju u podrucju sporta i sportske rekreacije to bi

znacilo da se ,,najuspjesnije organizacije koncentriraju na potrosace i osiguravaju im sportske

proizvode koji zadovoljavaju njihove potrebe istodobno ostvarujuéi organizacijske ciljeve”

(Shank, 2002.).

TrziSna orijentacija tvrtke ovisi 0 mnogobrojnim internim i1 eksternim ¢imbenicima koji je

definiraju i koji utjeCu na njeno poslovanje. Uvazavajuéi te Cimbenike, tvrtkama su na

raspolaganju sljede¢e kocepcije poslovanja:

Koncepcija proizvodnje: ovo je najstarija koncepcija na trziStu. Veze se uz ranu
industrijalizaciju i velike uspjehe H. Forda u automobilskoj industriji. Glavna obiljezja
su masovna proizvodnja, povecCana proizvodnost rada, jeftini i lako dostupni
proizvodi. Ovakvom praksom su profitirale drzave koje se danas nalaze u
postindustrijskoj fazi civilizacijskog razvoja kao S§to su SAD i1 EU. Koncepcija
proizvodnje je primjenjiva u situacijama kada potraznja nadilazi ponudu, te kada je
cijena proizvoda previsoka pa ju je poboljSanjem produktivnosti rada potrebno

smanjiti (Previsi¢, Bratko, 2001.).

Koncepcija proizvoda: temelji se na pretpostavkama da ¢e potroSaci preferirati
proizvode koji su inovativni, kvalitetni i funkcionalni. Potrebno je stalno usavrSavati i
poboljsavati karakteristike proizvoda kako bi se zadrzala konkurentska prednost.

Glavna opasnost koja se veze uz ovu koncepciju je pojam ,,marketing myopia®, a radi
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se o prevelikoj orijentaciji na proizvod, a ne na vrijednosti koje potroSaci traze

(Previsi¢, Bratko, 2001.).

Koncepcija prodaje: sustina ove koncepcije prodaje je u snaznoj i agresivnoj promociji
1 osobnoj prodaji jer se vjeruje da potrosaci neée samo od sebe kupiti dovoljno
proizvoda. Tvrtke koncepciju prodaje koriste u situacijama prekomjerne proizvodnje i
nedovoljne potraznje za proizvodima, ali to je vrlo rizi¢no jer se prodaje ono $to se

proizvodi umjesto da se proizvodi ono $to se na trzistu trazi (Kotler, Keller, 2008.).

Slogan: 5to vise prodajem vise zaradujem

Koncepcija marketinga: pojavila se sredinom pedesetih godina 20. stoljeca. Glediste
koncepcije marketinga ide izvana prema unutra. Uskladuju se sve marketinske
aktivnosti koje utjecu na kupca, te se stvaraju dugorocni odnosi s kupcima koji se
temelje na vrijednosti i zadovoljstvu. Usredotocenost na kupca mora postojati na svim
razinama organizacije. Tvrtke koje su usredotocene na kupce proucavaju svoje
trenutne kupce kako bi saznale koje su njihove Zzelje, prikupljaju ideje za nove
proizvode i uspostavljaju ravnotezu izmedu stvaranja vece vrijednosti za potroSace i

ostvarivanja dobiti za tvrtku (Kotler, Wong, Saunders J, Armstrong, 2006.).

Koncepcija drustvenog marketinga: pojavila se sredinom 70-ih godina 20. stoljeca kao
odgovor na sve utjecajnije pokrete za zaStitu potroSaca, drustva i okoline. Od
marketinSkih stru¢njaka se trazi da usklade tri motiva pri odredivanju svoje
marketinSke politike: dobit tvrtke, Zelje potroSaca i interes drustva u cjelini. U pocetku
je vecina tvrtki temeljila svoje marketinSke odluke na kratkoro¢noj dobiti. S
vremenom se uvidjela dugorocna vaznost zadovoljavanja zelja potroSaca i tako je

nastala koncepcija marketinga (Kotler, Keller, 2008.).
: Potrebe Dobit putem
Ll potrodaéa m tadovallstvs thqents

Koncepcija holisticCkog marketinga: zasnovana je na razvoju, dizajnu i provedbi

marketin§kih programa, procesa i aktivnosti koje prepoznaju njihovu Sirinu i
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meduovisnost. Holisticki marketing prepoznaje koncept ,,sve je vazno™ u marketingu i
uvida da je §iroka, integrirana perspektiva Gesto nuzno potrebna. Cetiri komponente
holistickog marketinga su: marketing odnosa, integrirani marketing, interni marketing

1 drustveno odgovoran marketing (Kotler, Keller, 2008.).

Marketing koncept je filozofija poslovanja koja stavlja kupca i njegovo zadovoljstvo u centar

svega (Jober, 2006.). Moze se re¢i da se sastoji od orijentacije na kupce (to ukljucuje

korporativne aktivnosti koje su uredotoCene na osiguranje zadovoljstva kupaca), integriranih

napora (cjelokupno osoblje prihvaca odgovornost za stvaranje zadovoljstva kupaca) i

postizanja ciljeva (uvjerenje da se korporativni ciljevi mogu posti¢i preko zadovoljstva

kupaca).

Osnovne natuknice vezane uz marketing koncepciju su (Bazala, Simurina, 2002.):

1.

Nijedna jedinka nije sama sebi svrha. Djelovanje je vezano uz potrebe okruZenja.
Prema tome poduzec¢a ne mogu biti radi sebe, ve¢ radi potreba okruzenja. Moderni
marketing nije samo gospodarska kategorija, ve¢ se odnosi na cijelo drustvo (drustveni
marketing). Prema tome i tzv. druStvena aktivnost mora poceti razmisljati kroz prizmu

potrebe odredenog okruzenja.

Cilj je djelovanja zadovoljavanje potreba potroSaca, korisnika, a rezultat je dobit
(profit). Da bismo to mogli provoditi, moramo na odgovarajue nacine istrazivati

potrebe, potraznju, potros$nju.

Razvoj proizvoda (usluga) osnova je razvoja poduzeca, ustanove, druStva. Postoji
krilatica: otac tehnologija (njezin razvoj) i majka trziSte (promjene u potraznji -
potro$nji korisnika). Naime, Cinjenica je da se mijenjaju potrebe potrosaca/korisnika
kako se drustvo razvija. Analogno tome, ako sagledamo da se potrosnja kvalitativno 1

kvantitativno ne mijenja, postoji stagnacija u razvoju drustva.

Marketing pretezno zanima buducnost, s time da se na temelju proslosti i sadasnjosti

sagledavaju odgovarajuci elementi razvoja.
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5. Vazno je sagledati povijesni razvoj od proizvodne koncepcije, preko prodaje do

marketinga i danas ve¢ modernog marketinga koji se zasniva na interdisciplinarnosti.

Marketing koncepcija sadrzi osnovnu poslovnu filozofiju: dinami¢nu orijentaciju na
buduénost, planiranje (marketing), stremljenje kvaliteti 1 kvantiteti asortimana, potraznju
oblikovanja potreba okruzenja kroz razvoj (redizajn) starih i osvajanje novih potreba, trZista.
Stalno trajanje jednoga stanja u nekom okruzenju u kojem su, medutim, promjene normalna
stvar, dovodi do promjena u shvacanju razvoja. To su suprotni pojmovi 1 u
gospodarstvu/ekonomiji i u politici. Izazov marketinga jest upravo u tome $to se okruZzenje
mijenja i u njemu treba traziti svoje mjesto. Drustvo se mijenja (razvija), trZiSni se uvjeti
razvijaju i marketing koncepcija sa svojim dugoro¢nim pogledima mora postati osnova

razvoja poduzeéa, organizacija, institucija, gospodarstva - drustva. (Bazala, Simurina, 2002.).
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3. MARKETING U SPORTU

3.1. Pojam marketinga u sportu

Sportski marketing je proces dizajniranja i implementacije aktivnosti pri proizvodnji,
formiranju cijena, promociji i distribuciji sportskog proizvoda, usmjerenih prije svega na
zadovoljenje Zelja 1 potreba potrosaca, ostvarujuci pri tom ciljeve kompanija (Pitts, Stotlar).

Isti autori navode pet razliCitth podrucja na kojima se temelji i razvija teorija i praksa

sportskog marketinga.
Sportski studiji  Poslovni studiji Komunikacije Drustvene Tehnologija
znanosti
- sportski - marketing - mediji - kulturni studyji - e trgovina
menadzment - financije - oglasavanje - demografski - web biznis
- sociologija - ekonomyija - TV emitiranje study - internet
sporta - pravo - odnosi s - studiji trzidta marketing
- psihologija - ponasanje javnoicéu rada - web platforme
sporta potrosaca - novinarstvo - judski resursi
- menadzment - medunarodni
slobodnog biznis
vremena
- rekreacijski
menadzment
- sportsko pravo
- sportski
turizam
- sportska
informatika

Slika 3: Podrudja na kojima se temelji teorija i praksa sportskog marketinga

Izvor: Pitts, B.K.; Stotlar, D.K.: Fundamentals of sport marketing, Fitness Information Tehnology, USA, 2007.,
str. 75.

Moguénosti primjene sportskog marketinga ni u kojem slucaju ne mogu se shvatiti ili
identificirati samo kao moguénost promocije. Naime, uvazavajuéi ¢injenice i moguénosti
primjene koncepcije sportskog marketinga u poduze¢ima, klubovima, sportskim poduzecima,
agencijama za sportski marketing 1 dr., sa stanovista je koncepcije dustvenog marketinga
nuzan proces upravljanja marketingom koji sadrzi analizu trziSnih moguénosti (procjena
marketinSke okoline, ponaSanja potrosaca), istrazivanje i selekcioniranje ciljnih trzista
(selekcioniranje ideja za nove sportske proizvode, testiranje tehnologije 1 kvalitete sportskog
proizvoda i proces prihvacanja proizvoda od strane potroSaca), razvoj marketinskih strategija,

planiranje marketinskih taktika (strateSko planiranje, procjena strategija za trzista, odluke o
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oznaci proizvoda, cijeni, kanalima, promociji), i primjenu i kontrolu marketinskih napora

(Bartoluci, 1997.).

Primjena marketinga ne odnosi se samo na sadaSnjost, ve¢ i na budu¢nost. Budu¢e odluke
ovise o marketinSkom pristupu. Pri tomu je vazan sustavni, aktivni pristup, jer oponasanje
marketinga nema svoju izvornost, niti u krajnjoj konzekvenci daje rezultat. Stoga moZemo
zakljuciti da se marketing ne moZe oponasati, §to jo§ viSe potencira njegov znacaj (Novak,

2006.).

Sportski marketing na mikrorazini podrazumijeva set aktivnosti koje poduzimaju kompanije u
namjeri pridobivanja ili zadrzavanja naklonosti potrosaca. Radi se o aktivnostima kao §to su
anticipacija potreba, definiranje proizvoda, razvoj i dizajn proizvoda, pakiranje (ambalaza),
odredivanje 1 politika cijena, razvoj politike naplate potrazivanja, determiniranje transporta i
skladi$nih potreba, odluke o nadinu i vremenu reklamiranja i prodaje proizvoda, planiranje

usluga nakon prodaje, garancije, dispozicija proizvoda 1 druge (Novak, 2006.).

3.2. Osnovne karakteristike marketinga u sportu

Sportski marketing zadovoljava osnovne kriterije koncepcije marketinga kao (Bartoluci,

2009.):

e Poslovna koncepcija: pociva na koncepciji potraznje za sportskim proizvodima i
uslugama, koncepciji zadovoljenja te potraznje, koncepciji sportskog proizvoda,
koncepciji razmjene, koncepciji sportskog trzista, kao 1 koncepciji marketara, tj.

sudionika u procesu primjene koncepcije marketinga.

e Poslovna funkcija: sadrzi sustavni pristup u funkciji postavljenog cilja, uz
identifikaciju 1 anticipaciju potraznje, definiranje i zadovoljenje potraznje za sportskim

proizvodima 1 uslugama.

e Ekonomski proces: povezuje sportsku djelatnost s drugim djelatnostima te trziStem

potraznje i potro$nje putem kojih generira izravne ili posredne ekonomske ucinke.
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e Kao znanstvena disciplina: izucava metodoloSku osnovu i primjenu marketinga u
podru¢jima sporta u cilju njegovog razvoja. Sportski marketing kao znanstvena

disciplina ima svoj povijesni razvoj i svoju teoretsku osnovu.

Tipi¢ni sportski obozavatelji imaju svoje potrebe, ali takoder i pogodnosti. Pod pogodnoséu se
ubrajaju: uzbudenje, biti dio grupe, ispunjavanje slobodnog vremena, zelja za zajedniCkom
obiteljskom i prijateljskom aktivno$¢u, poriv za natjecanjem, uspjeh i postignuce, zahvalnost
za sportsko junastvo i sigurnost. Pogodnosti obuhvacaju: ugodaj utakmice, prijateljstvo s
drugim obozavateljima, suparni§tvo protivnickih obozavatelja, reflektirana slava, gledanje
tehnickih vjestina sportasa, sadrzaji arene, suprotstavljene ekipe/igraci pokusavaju pobijediti.
Pronalazenje pravih kupaca vrlo je vazno jer se rijetko nekom sportu, ekipi ili sportasu dogada
da je privlacan za sve. Mnogo je sportova privlacno osobama odredenog spola, poput sportova
u kojima su muskarci dominantni. Ostali razlozi uklju¢uju geografiju (navijanje za domacu
ekipu), demografske podatke (povezanost s druStvenim klasama) ili vaznost interesa (Beech,
Chadwick, 2007.). Isto vrijedi 1 za rekreativno bavljenje sportom. Pronalazenje pravih kupaca
¢ijim Ce se zahtjevima maksimalno udovoljiti najvazniji je cilj i kod rekreativnog bavljenja
sportom pa tako i kod fitness centara. To podrazumijeva da fitness centri trebaju prilagoditi
svoju ponudu razli¢itim dobnim skupinama, razli¢itim zeljama te razlicitoj fizickoj spremnosti

polaznika.

Na kraju, nuzno je re¢i da se spomenute mogucnosti primjene sportskog marketinga ni u
kojem slu€aju ne mogu shvatiti ili identificirati samo kao moguénost promocije. Naime,
uvazavaju¢i ¢injenice i moguénosti primjene koncepcije sportskog marketinga u poduzeéima,
klubovima, sportskim poduze¢ima, agencijama za sportski marketing i dr., sa stanovista je
koncepcije dustvenog marketinga nuzan proces upravljanja marketingom koji sadrzi analizu
trziSnih moguénosti (procjena marketinske okoline, ponaSanja potrosaca), istrazivanje i
selekcioniranje ciljnih trziSta (selekcioniranje ideja za nove sportske proizvode, testiranje
tehnologije 1 kvalitete sportskog proizvoda i1 proces prihvacanja proizvoda od strane
potrosaca), razvoj marketinskih strategija, planiranje marketinSkih taktika (stratesko
planiranje, procjena strategija za trziSta, odluke o oznaci proizvoda, cijeni, kanalima,

promociji), i primjenu i kontrolu marketinskih napora (Bartoluci, 1997.).
Sportski marketing je prepoznatljiv po sljede¢im karakteristikama (Beech, Chadwick, 2007.):

e Sport je proizvod determiniran dogadajima na terenu: fokus i napor marketinga na

terenu u velikoj mjeri ovisi o onome §to se dogada u njemu. To ¢esto dovodi do toga
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da igraci i timovi dominiraju u odlucivanju sto se dogada u sportskim organizacijama,

umjesto da navijaci i potros$aci imaju glavni utjecaj u marketingu.

U sportu je sve u neizvjesnosti ishoda: ovo je temelj sporta kao proizvoda i predstavlja
jedan od glavnih razloga zasto potrosaci prate sport. Neizvjesnost ishoda uzrokuje

nivo uzbudenja, stresa, napetosti i emocije.

Sportski potrosaci pomazu da se proizvede proizvod: sustina sporta je za mnoge ljude
atmosfera i uzbudenje generirano od strane drugih ljudi oko njih. Sportski marketing
je stoga jedinstven na nacin da je prisustvo drugih potrosaca vitalni element potrosnje 1
potroSackog iskustva. Dakle, pojedinac je od izuzetnog znacaja u sportskom

marketingu, istovremeno predstavljaju¢i metu i osnovni element.

Sportski proizvodi su dio druStvenih, kulturnih vrijednosti: sport generira stupanj
zanosa u odnosu na druge proizvode. Sportski marketing se suoc¢ava s problemima kao
Sto je nepokolebljiva lojalnost koju navija¢i imaju prema svom klubu i timu,
roditeljski i vr$njacki utjecaj i uloga koju geografski identitet reproducira prema
potroSackom ponaSanju. Sport se zato ¢eS¢e shvacéa iracionalno, nego na racionalan
odnosno na ekonomican nacin. Logika govori da ako proizvod konstantno razocarava,

ljudi ¢e prestati isti koristiti. U sportu se ova logika rijetko dogada.

Sportska organizacija ima ograni¢enu kontrolu nad svojim proizvodima: s obzirom na
to da je neizvjesnost ishoda srz sporta, fokus za sportski marketing stoga postaje kako

to oCuvati 1 razviti.

Sport mjeri uc¢inak na razli¢ite nacine: u standardnim marketinSkim agencijama koje
rade za profit, uinak se najces¢e mjeri na primjer u povecanom trziSnom udjelu ili u
porastu prodaje, dok su u sportu tradicionalne mjere sekundarnog znacaja. Glavni test
za vecinu sportskih organizacija je pitanje ,,Jesmo li osvojili titulu“ tako da sportske

fanove ne zanima trzis$ni udio.

Sport ima specifiénu vezu s medijima: u nekim se aspektima moze re¢i da sportske
organizacije nemaju potrebu za reklamiranjem na trzi$tu jer nema smisla trositi novac
na oglasavanje kada televizijski kanali, novine, Casopisi i web stranice efektivno
obavljaju oglaSavanje. Medutim, postoji jedna lekcija koju marketinSki sportski
radnici trebaju nauditi a to je da ako prepuste oglasavanje medijima, tada njima

ustupaju i kontrolu nad nac¢inom na koji ¢e njihov proizvod biti predstavljen i upakiran
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organizacijama koje su udaljene kilometrima. Preuzimanje veée uloge u njegovanju i
upravljanju odnosa s medijima 1 sportskog marketinga izvan ovog odnosa
predstavljaju vazne zadatke koje zaposleni u sportskom marketingu trebaju ozbiljnije

shvatiti.

e Sportski navijaCi najvjerojatnije nece kupovati proizvode rivalskih sportskih
organizacija: proizvodi koji su u vezi s jedinim klubom ili timom smatraju se
nepozeljnim za kupovinu od strane rivalskih navijaca. To podrazumijeva da su mnoge

sportske organizacije snazno ograni¢ene i imaju geografski definirano trziste.

e Sportske organizacije podcjenjuju mo¢ i vrijednost svojih brendova: doslo je do rasta
u prepoznavanju da su sportski brendovi vrijedni i da se u sportskim klubovima koriste
za generiranje novih tokova prihoda. Balansiranje razli¢itih interesa je vazan izazov za
sportski marketing. Lojalnost navijaca snazno naglaSava eticki utjecaj u sportskom

marketingu.

e Sportske organizcije mogu Cesto patiti od ,kratkovidnosti“: privlacnost sportskih
natjecanja vjerojatno privlaci ljude koji rade u sportskim organizacijama i njihove
klijente, ali to Cesto moze zaslijepiti pa problem proizvoda i usluga moze proci

nezamijeceno.

3.3. Razvoj marketinskih aktivnosti u sportu

Postoje dvije medusobno povezane koncepcije, ona na makro i ona na mikro razini.
Makrorazina ukljucuje vanjske ¢imbenike koji su utjecali na razvoj industrije u cjelini. Na toj
razini sportski marketing analizira utjecaj tih ¢imbenika na razvoj konkurentskih prednosti za
podru¢je sporta. Druga koncepcija definira sportski marketing na mikrorazini, a
podrazumijeva set aktivnosti koje poduzimaju kompanije u namjeri pridobivanja ili
zadrzavanja naklonosti potrosaca. Radi se o aktivnostima kao Sto su anticipacija potreba,
definiranje proizvoda, razvoj i dizajn proizvoda, pakiranje (ambalaza), odredivanje i politika
cijena, razvoj politike naplate potrazivanja, determiniranje transporta i skladiSnih potreba,
odluke o nacinu i vremenu reklamiranja i prodaje proizvoda, planiranje usluga nakon prodaje,

garancije, dispozicija proizvoda i druge (Novak, 2006.).
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Godine 1858. u SAD-u se javlja komercijalizacija sporta (bejzbola) s naplatom ulaza za all-
star utakmice izmedu New Yorka i Brooklyna. Nakon tog primjera i drugi klubovi su
povremeno naplacivali ulaz pod krinkom nagradnih utakmica, priloga za igrace i priloga u
dobrotvorne svrhe. Do 1862. godine klubovi su naplacivali ulaz 10 centi, a od 1865. g. ta se
cijena popela na 50 centi. Neki promotori opravdavali su porast cijena ulaznica s nuznoséu
podrzavanja visoke kvalitete igre. 1z toga je moguce zakljuciti kako su igraci ve¢ u to vrijeme

bili placeni i dobivali naknade ovisno o kvaliteti igre koju su pruzali (Novak, 2006.).

Tvrde¢i da komercijalizacija oduzima sustinu postojanja samog sporta, komercijalizacija
sporta se 1 danas osuduje kao neZeljen proces. S jedne strane smatra se da je komercijalizacija
sporta ohrabrila (opravdala) pojavu dopinga u sportu, namjeStanje utakmica, kockanje 1
nasilje, dok se s druge strane na komercijalizaciju gleda kao na pokretacku snagu sporta.
Najveca zabrinutost zbog Sirenja komercijalizacije u sportu stvara se zbog stavljanja
ekonomskih razloga na prvo mjesto, dok se s druge strane zanemaruje sport kao drustveno-

obrazovna i kulturna aktivnost (Suvremeni sport).

Era institucionalnog razvoja nastupa oko 1880. godine, a nadograduje se na eru u kojoj su se
javljali prvi primjeri osmisljenih i koncepcijskih marketinskih pristupa i trziSnog poslovanja u
sportu. Stratesko planiranje, razvoj, menadzment, promotivne aktivnosti, distribucija 1 briga o
proizvodu, glavne su aktivnosti koje obiljeZzavaju eru institucionalnog razvoja, a posljedi¢no i
cijena koja postaje vazan dio marketinSkog plana. Naime, cijena se do 1880. godine uglavnom
formirala slobodnom pogodbom ili nagadanjem i nije bila vazan faktor u marketinskom planu.
Medutim, nakon 1880. godine proizvodaci sportske opreme i sportski promotori poceli su
uocavati vezu izmedu kvalitete proizvoda i cijene i segmentacije trziSta i prodaje (Novak,
2006.). Era uobli¢avanja i formalizacije trebala je trajati formalno od 1920. do 2000. godine, a
u stvarnosti traje ve¢ neko vrijeme nakon toga. Naime, uobli¢avanje, daljnji razvoj i
formalizacija ve¢ uspostavljenih mikromarketinSkih tehnika i aktivnosti dinamiéni je i
nezaustavljivi proces kao i razvoj ljudskog druStva i odnosa u njemu. U tom smislu 1
menadZmenti kompanija koje se bave sportskim proizvodima reagirali su na nove poslovne
mogucénosti 1 izazove koji su nastali kao posljedica djelovanja eksternih snaga. Tijekom svog
ovog vremena, do danas, sportski marketing se kontinuirano razvijao uz manje zastoje a koji
su bili uzrokovani ratnim razaranjima tijekom dva svjetska rata. Pa ¢ak se i tada ljudski um i

njegove ideje nisu zaustavile ve¢ su samo odgodili primjenu (Novak, 2001).
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Pronalaskom i uvodenjem interneta u sve dijelove Zzivota, mnogi stru¢njaci marketinga
shvatili su da ¢e ovaj medij dovesti do novih mogucnosti u procesu marketinga komunikacije.
Strategija internetskog marketinga podrazumijeva razne naine za ciljanje potroSaca,
fokusiranje na prednosti s naglaskom na autenti¢nost i promociju dobro organiziranih web
stranica. Posto je internet globalni medij, to znaci i korist za sve one koji imaju web stranicu
jer se povezuju na medunarodnom nivou s potrosa¢ima. Ono §to je veoma vazno za strucnjake
internetskog marketinga je potreba da se on integrira sa svim drugim oblicima komunikacije s
korisnicima. Takoder je obavezno uklju¢ivanje internetskog marketinga u marketing miks, a

sve to treba biti ukljuceno i integrirano sa svim drugim aktivnostima.

Zaposleni u sportskom marketingu mogu koristiti www za predstavljanje sadrzaja i aplikacija
u segmentima kao $to su prodaja karata, registracija, ¢lanstvo, prodaja robe, sponzorstvo i
oglasavanje, organizacija kontaktnih podataka, biografije igraca i emitiranje. Pojavom video
striminga treneri su poceli savjetovati igrace preko interneta, glavne lige su pocele emitirati
utakmice preko audio ili audiovizualnih usluga, pretplata ili preko izvjeStaja koji su

navijacima predstavljeni u realnom vremenu.

Internet omogucuje sportskim organizacijama jeftinu reklamu i to ne samo za njihove
marketinSke 1 potroSacke potrebe na nacionalnom nivou, ve¢ 1 za pozicioniranje na
medunarodnom nivou. Ovo je najpogodnije za male sportske organizacije koje se Zele
prosiriti na medunarodno trziSte a nemaju dovoljno kapitala za to. Takoder, internet je od
velikog znacaja i u slucaju prodaje jer ostavlja moguénost kupovine 0-24 sata. Kupci tako
mogu na miru i bez dosadivanja putem reklama vidjeti 1 odluciti se za neki proizvod. S
konstantnim razvojem tehnologije, internet se pozicionira kao jedan od veoma malog broja

medija koji se mogu koristiti za sve vrste oglaSavanja te za sve segmente (Pallab, 1996.).

3.4. Marketin§ko okruZenje

Realizacija marketinSkih ciljeva odvija se pod stalnim pritiskom konstantnih promjena
okruzenja, intenzivne konkurencije i limitiranih resursa. Promjene, bilo da se radi o cikli¢kim,
koje se Cesto ponavljaju i predvidive su ili evolucijskim, fundamentalnim pomacima u tijeku
vremena, bilo turbulencijama, sve one mogu imati drasticne konzekvence na ostvarenje

strateskih ciljeva marketinga (Mehuli¢, 2012.).
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Jos prije dva desetlje¢a, pocetkom osamdesetih godina proslog stoljeca, ekonomisti teoreticari
utvrdili su osam ¢imbenika koji ¢e bitno utjecati na upravljanje marketingom u 21. stoljecu.

Tih osam ¢imbenika, ¢ijem smo djelovanju danas uistinu izloZeni su (Mehuli¢, 2012.):
e Potraznja za kvalitetom i savjetom;
e Kretanja od proizvodnih k usluznim djelatnostima;
e Naglasak na specijalizaciji;
e Skracivanje strateskih horizonata;
e Planiranje scenarija umjesto predvidanja;
e Decentralizacija funkcija i aktivnosti,
e Povecana internacionalizacija poslovanja;
e Strogo zakonodavstvo - zastita potroSaca, trziSno natjecanje.

MarketinSko okruzenje ukljuCuje sudionike i1 snage izvan marketinga koji utjeCu na

mogucnost upravljanja marketingom u izgradnji i odrZavanju uspjeSnih odnosa s potroSacima.

Tehnolagija Ylada -

\‘ //
\\

AMALIZA,
CHRUZA

faktori

Demografski / \ Ekonomija

kultura

Slika 4: Komponente analize okruZenja
Izvor: Aaker, D. A.: Strategic Market Management, John Wiley and Sons, Inc., SAD, 1988., ES, str. 112.

Marketinsko okruzenje moze se podijeliti na makrookruzenje (eksterno) i mikrookruzenje

(interno).
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Slika 5: MarketinS§ko okruZenje

Izvor: Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., Armstrong, G.: Osnove marketinga, Zagreb, Mate, 2006., str. 25.

Jedan od najceS¢e koriStenih i najobuhvatnijih modela istrazivanja makrookruzenja je

SCEPTICAL analiza, koja uzima u obzir utjecaje okruZenja s obzirom na (Moutinho, 2005.):

e Demografske ¢imbenike;

Demografki ¢imbenici odnose se na ljude koji Cine trziSte. Postoje razli¢iti demografski
trendovi 1 ¢imbenici poput: rasta broja stanovnika, promjene u dobnoj skupini, povecanja
broja domacinstava s dva prihoda i1 sl. Generacijski marketing je izuzetno vazan za
segmentaciju ljudi prema Zivotnom stilu umjesto prema dobi. Trendovi koji se u posljednje
vrijeme dogadaju s aspekta demografskih ¢imbenika su: rastavljanje ili odvajanje, kasnija

zenidba, povecanje broja zaposlenih Zena, poveéanje oCeva na rodiljnom dopustu i sl.

e Kulturne ¢imbenike:

Kulturne vrijednosti sastoje se od znanja, ponaSanja, principa i1 uvjerenja koji €lanovi
odredene kulture smatraju pozeljnim. Ovaj utjecaj posebno je izrazen pri poslovanju na
medunarodnoj razini ¢iji je krajnji rezultat smanjenje kulturoloskih razlika izmedu razli¢itih

naroda. Unutar kulturnih c¢imbenika treba istaknuti temeljna 1 sekundarna uvjerenja i
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vrijednosti. U temeljna uvjerenja spada sve ono §to se prenosi s roditelja na djecu, dok

sekundarna uvjerenja ukljucuju stavove o sebi, drugima, organizacijama, drustvu i sl.
e Ekonomske ¢imbenike:

U ekonomske ¢imbenike ubrajaju se razli¢iti faktori koji utjeCu na kupovnu mo¢ 1 potrosacke
navike. Taj utjecaj ovisi pak o nekim drugim ¢imbenicima: inflaciji, kamatnim stopama, fazi

u kojoj se nalazi gospodarstvo.
e Tehnoloske ¢imbenike:

Ovi ¢imbenici su u posljednje vrijeme najznacajniji za poslovanje. Koristenje tehnoloskih
dostignu¢a pomaze boljem zadovoljavanju potreba i zelja potrosaca Sto utjeCe na njihov

zivotni stil, potrosacke navike i opée ekonomsko blagostanje.
e Pravne i politicke ¢imbenike:

U politicke ¢imbenike ubrajaju se brojni zakoni, profesionalni eti¢ki kodeksi te pravilnici o
ponasanju pojedinih poduzeca koji reguliraju poslovanje. Najveéi naglasak se stavlja na etiku

— drustveno odgovorno ponasanje te na marketing opéeg dobra.
Mikrookruzenje se sastoji od sudionika bliskih poduzecu:
e Trzista na kojem poduzece posluje;

e Njegovih dobavljaca: osiguravaju resurse koji su neophodni da bi tvrtka stvarala

proizvode i usluge. Vazni su jer zastoji ili porast cijena mogu ugroziti proizvodnju.

e Posrednika s kojima radi: pomazu tvrtki promovirati, prodavati i distribuirati dobra

krajnjim kupcima.

e Konkurenti: za uspjeh tvrtke treba pruziti veéu vrijednost i zadovoljstvo kupcima od

konkurencije.

e Javnost: ¢ini svaka skupina koja ima stvarni ili potencijalni interes ili utjecaj na

sposobnost organizacije da postigne svoje ciljeve (Kotler, Armstrong, 2006.).

Okruzenje u kojem sportska organizacija funkcionira, u socioloskom smislu zovemo drustvo.

Pojam drustva objasnjavan je na mnoge nacine, od strane razliCitih teoreticara drustva, tako da
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postoji nekoliko definicija, no zajedni¢ke parametre relativno je lako izdvojiti: drustvo je
apstraktna cjelina, veza medu pojedincima ili sustav veza koji ¢ine medusobno ovisni dijelovi
a koji je sposoban za vlastitu reprodukciju. Okruzenje u kojemu djeluje sportska organizacija,
promatrano s aspekta menadZzmenta, gleda se kroz dimenziju dinamicnosti (kao stabilno ili
dinami¢no okruzenje) i kroz dimenziju kompleksnosti (jednostavno ili kompleksno
okruzenje). Ovisno o stanju okruzenja razlikuju se dva oprecna tipa: organski, primjenjiv u
dinami¢nom okruZenju (kros-funkcionalni timovi, kros-hijerarhijski timovi, slobodan protok
informacija, Sirok raspon kontrole, decentralizacija, niska formalizacija) i mehanicki tip
primjenjiv u stabilnom okruzenju (visoka specijalizacija, stroga departmanizacija, jasan lanac

komandi, uzak raspon kontrole, centralizacija, visoka formalizacija) (Sunje, 2002.).

3.5. Marketinski miks u sportu

Elementi marketin§kog miksa kod sportskog marketinga isti su kao i kod svake druge
djelatnosti. Oni sadrze: sportski proizvod i uslugu, cijene sportskih proizvoda 1 usluga,
distribuciju sportskih proizvoda i usluga, i promociju sportskih proizvoda i usluga (Bartoluci,

1997.).
3.5.1. Sportski proizvod
Po Filipu Kotleru, proizvod je sve ono $to moze zadovoljiti potrebe i potraznju na trzistu i

predlaze se trziStu u cilju privlacenja paznje, njegovim koristenjem ili upotrebom. To mogu

biti fizicki objekti, usluge, mjesta, organizacije i ideje (Kotler, 1982.).
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Sportski proizvod

Sportski dogadaj | Sportska dobra Osobni trening ir?Fg?r:wt;EiEj]a

e Igra s Sportska e Fitness centri  Sportske vijesti

e |gradi oprema » Jdravstvene = Sportska

¢ Oprema » Trgovacka usluge statistika

+ Mjesto roba » Raspored
dogadaja *  Suveniri utakmica

« Sportske price

Slika 6: Sportski proizvod

Izvor: Gerber, N.C.: Determination of the brand equity, University of South Africa, 2004., str. 79.

Kao sto se vidi iz prethodne slike, sportski proizvodi mogu biti (Ibidem):

Sportski dogadaji. Primarni proizvod sportske industrije je sportski dogadaj.
Sportski dogadaji se odnose na natjecanje koje je potrebno da bi se proizveli svi
srodni proizvodi sportske industrije, a sastoje se od Cetiri komponente: igre, igraca,

opreme i stadiona.

Sportska dobra. Sportska dobra se odnose na opipljive proizvode koji se
proizvode, distribuiraju 1 kupuju u sportskoj industriji. Ona ukljucuju sportsku
opremu, trgovacku robu i razne suvenire, kao $to su, recimo, knjige o0 nogometnom

prvenstvu.

Osobni sportski trening. On ukljucuje proizvode koji se proizvode kako bi
koristili sudionicima u sportu na svim nivoima. Primjer su fitness centri i
zdravstvene usluge. Osobni sportski trening nedvojbeno utjeCe na zdravlje
polaznika, njegovo zadovoljstvo te u konacnici ¢injenicu da se bolje osjeca u
vlastitom tijelu. Dakle, osobni sportski trening utjeCe na osobnu dobrobit. Fitness
centri ¢esto imaju na raspolaganju i osobne trenere. Svaki od njih djeluje odgojno
na polaznike, a osobito na one mlade. Uz obitelj, Skolu ili posao, sportsko
okruzenje, bez obzira govorimo li o rekreativnom ili profesionalnom bavljenju
sportom, ima vrlo vazan druStveni kontekst. Ono uvelike utje¢e na oblikovanje

moralnih vrijednosti, razvoj socijalnih vjestina te na razvoj radnih navika.
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e Sportske informacije. Ovi proizvodi opskrbljuju potroSace vijestima, statistikama
raznih utakmica, rasporedom natjecanja i pricama vezanih za sport. Takoder, mogu

ukljucivati i materijal za poduku.

Sportski rezultat kao proizvod moze biti segmentiran na sljede¢i nacin (Tomi¢, 2001.):

imidz kluba;

e sportska marka;

e sportski dogadayj;

e sportske usluge;

e imidz sportasa ili tima.

Imidz kluba je predstava o njemu, njegovim sportskim uspjesima kao i njegovo pozicioniranje
u svjesti ljudi iz uZeg i Sireg okruZenja. Sa aspekta marketinga imidZ sportske organizacije ili
vrhunskog sportaSa moze biti transferiran ka nekoj profitnoj organizaciji koja Zeli bolju
poziciju svojih proizvoda na trzistu. Isto tako preko imidza sportske organizacije mogu se
promovirati proizvodi profitne organizacije. Sportska marka - ime, simbol, dizajn ili njihova
kombinacija moze se putem ugovora ustupiti profitnim organizacijama ili marketinSkim
agencijama. Profitne organizacije proizvode robu s aplikacijama sportske marke ili marke
koriste u propagandne svrhe. Sportski dogadaj je segment potencijalnog sportskog proizvoda.
To je prvenstveno publika koja prati sportski dogadaj, ali i potencijalni oglasivaci, kupci
sportske marke itd. Sportske usluge, omogucavaju korisnicima zadovoljenje potreba za
fizickim vjezbanjem 1 rekreacijom. One se vrednuju prema satu vjezbanja ili koriStenja
sportskog objekta, a marketinskim aktivnostima, oglaSavanjem, propagandom osiguravaju se
potrebni klijenti. ImidZz sportasa ili grupe potencijalni su sportski proizvodi koji se mogu
transferirati u druge klubove ili marketinski koristiti kao ime ili lik. Oni mogu imati ulogu

modela za ugled i u tom sluc¢aju dobivaju Siru socijalno-psiholosku i kulturnu vrijednost.

3.5.2. Sportsko trziste

Marketing strategija u sportu moze se realizirati jedino na trzistu. TrziSte je potencijalna arena
za trgovinu resursima. Trziste odreduju ljudi, grupa ljudi i/ili organizacije koje imaju resurse 1

koje oni dobrovoljno razmjenjuju. Autor Filip Kotler smatra da je trziSte, ukratko, utvrdivanje
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aktualnih i potencijalnih potrosaca, putem realiziranja marketinskih ponuda. Pod potrosacem

spomenuti autor podrazumijeva i klijenta, odnosno kupca (Kotler, 1982.).

3.5.3. Sportska promocija

Promocija je prijenos informacija do kupca. Promocija je usmjerena na odredeni trzi$ni
segment. Postupak obavjeStavanja kupaca razlikuje se prema tome kome su usmjerene

informacije. Pri promociji Zelimo korisnicima prenijeti sljede¢e informacije o:
e obiljezjima usluge (kvaliteta i sl.);
e posebnosti usluge;
e cijenama.

S korisnicima se moze komunicirati na sljedeée nacine:

e Reklama je plaeni prostor u novinama, na internetu, vrijeme na radiju, televiziji. U

ovu kategoriju takoder spadaju oglasne ploce i pisma potroSac¢ima.
e Unaprjedenje prodaje (dar kupcu, nagradne igre, demonstracije, besplatni uzorci).
e Osobna prodaja (osobni kontakt s korisnicima)

e Odnosi s javnoS¢u obuhvacaju sve aktivnosti vezane za uspostavljanje i odrZavanje
pozitivnog odnosa izmedu pruzatelja usluga i njegove javnosti. Cilj je stvoriti
pozitivnu sliku i povjerenje medu potrosacima, kao i povecati stupanj poznatosti

usluge.

3.6. Marketinske strategije
Kao i1 kod definiranja ciljeva, pri izradi marketinske strategije koriste se sve prethodno
prikupljene i analizirane informacije tijekom procesa istrazivanja trzista, SWOT analize i

segmentacije trzista. Prije nego Sto se krene u planiranje, potrebno je analizirati i vanjske i

unutarnje ¢imbenike koji bi mogli utjecati na poslovanje gospodarstva.
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Marketinska strategija predstavlja mogucnosti da svi relevantni sudionici spoznaju dugorocne
marketinske ciljeve na ciljnom trziStu, kao 1 moguénosti za njihovo ostvarenje uz kvalitetno

osiguranje potrebnih resursa.

Marketinska strategija omogucuje precizno definiranje puta koji treba poduzece dovesti do
zamiSljene trziSne pozicije kojoj ono tezi. Prilikom odabira marketinga potrebno je prvo
definirati viziju, utvrditi strateSke ciljeve i ciljno trziSte, utvrditi resurse s kojim ¢e se

realizirati odredena strategija i oblikovati marketing-miks sukladno s datom strategijom.

Strateski marketing razvio se 80-ih godina proslog stolje¢a. Kompanije su razvile jedinstvene

procedure, procese, sustave i modele strateSkog marketinga (Subhash, 1999.).

Prema savjetnickoj kompaniji Arthur D. Little, kompanija moze zauzeti jedno od Sest

konkurentskih pozicija na ciljnom trzistu (Kotler, 2004.):

e Dominantna pozicija: Kompanija nadzire ponasanje ostalih konkurenata te raspolaze

Sirokim izborom strategijskih opcija;

e Snazna pozicija: Kompanija moze poduzeti samostalnu aktivnost bez straha da ¢e time
ugroziti svoju dugorocnu poziciju, a moze zadrzati svoju dugoro¢nu poziciju i bez

obzira na aktivnosti njezinih konkurenata;

e Pogodna pozicija: Kompanija posjeduje odredenu iskoristivu snagu te bolju priliku od

prosjecne kako bi poboljsala svoju poziciju;

e Odrziva pozicija: Kompanija djeluje na dovoljno zadovoljavaju¢em nivou kako bi
zagarantirala svoj kontinuitet poslovanja, ali posluje pod pritiskom dominantnije firme

te ima manju od prosjecne Sanse kako bi poboljsala svoju poziciju;

e Slaba pozicija: Kompanija nezadovoljavajuce posluje, ali ipak postoji odredena Sansa

e Nesposobna za poslovanje: Ovakva kompanija ima nezadovoljavajuce karakteristike

poslovanja te ujedno nema nikakve Sanse za poboljSanjem.

Kao $to je ve¢ naznaCeno, za uspjeSno upravljanje poslovnim procesima u suvremenim

uvjetima poslovanja, menadZzment mora povezivati marketing 1 strategiju kao osnovu na kojoj
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se treba temeljiti odredivanje dugoro¢nih ciljeva i putokaz za akcije kojima se poduzece vodi
od sadasnje do buduce Zeljene pozicije, te okvira za angaZziranje resursa potrebnih za
dostizanje Zeljenih poslovnih performansi. Nastojanja su usmjerena na stvaranje strategije
marketinga, odnosno marketinski orijentirane strategije poslovanja ¢ime se ostvaruje
marketinski pristup u definiranju strategije, ali i strateSki pristup marketingu u poduzecu, a
sve s ciljem stvaranja konkurentske prednosti i jacanja trziSne pozicije poduzeca (Renko,

2005.).

Kada se govori o planiranju strategije marketinga, neizostavno se mora voditi racuna i o
pripremanju taktickih marketinskih planova. Njihova vaznost je sadrzana u ¢injenici da oni
zapravo trebaju pokazati nacin primjene instrumenata marketinga kako bi se provele u praksu
nakane sadrzane u strategijskom marketinskom planu. Strategijski marketinski plan bi trebao
precizno odgovoriti na tri pitanja (Ibidem):

e Kako pridonijeti povecanju trziSnog ucesca;

e Kako pridonijeti povecanju obima prodaje;

e Koje su aktivnosti bitne za povecanje rentabilnosti poduzeca.

Jedan od posebno interesantnih i1 znacajnih dijelova marketinSkog plana je sadrzaj

marketinSkih akcija kojima treba biti jasno specificirano:

e Koja su to trziSta na kojima ¢e poduzece nastupati i koji su to ciljni segmenti tih trzista

kojima ¢e se poduzece posvetiti;

e Sto je sadrzaj akcija koji ¢e se realizirati na danim ciljnim trziStima, odnosno kakav je

sadrzaj instrumenata marketinskog miksa;
e Kakva je dinamika primjene marketinskog instrumenta;

e Tko je nosioc (koja organizacijska cjelina, koja radna mjesta) pojedinih marketing

aktivnosti;

e Koje resurse je potrebno angazirati da bi se planirane marketinske aktivnosti uspjesno

realizirale, te koji se efekti mogu ocekivati i kolika je vjerojatnost njihovog nastanka.
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U nastavku ovog poglavlja iznesene su neke znacajne marketinske strategije karakteristi¢ne u
okviru sporta, a u cilju ukljuivanja veceg broja korisnika/fanova u sportske aktivnosti

(Scribble live).

Moderni sportski dozivljaj nije ograni¢en samo na stadion/sportsku dvoranu. Gotovo polovica
svih sportskih navijaca radije slijedi svoje momcadi digitalno, a Cesto koriste svoje laptope ili
smartphoneove u potrazi za sportskim sadrzajem koji se donosi za vrijeme utakmice. Sve se
viSe koriste infografike, videa, pa ¢ak i webinari kako bi se potaknuli sportski fanovi da
podijele vizualni sadrzaj preko drustvenih kanala (kao Sto je Instagram). Dobar sportski
marketer ¢e koristiti sadrzaj kako bi ispriCao zanimljive pri¢e 1 uspostavio zajednicu
istomisljenika koji Zive za najnovije vijesti. Dakle, moze se zakljuciti da sportski fanovi rado
dijele razlicite sportske sadrzaje na drustvenim mrezama, a ono $to je posebno vazno je i da
vjeruju drustvenim mrezama. U okviru sportskog marketinga prepoznata je vaznost aktivnosti
na druStvenim mreZama jer je to jedno od prvih mjesta na kojem se Sire informacije o nekom
novom sportskom dogadaju/rezultatu. Stoga sportski marketeri, prepoznaju¢i vaznost
drustvenih mreza, sve vise rade na stvaranju medijske strategije uklju¢ivanja korisnika/fanova

u dijeljenje novih sadrzaja na drustvenim mrezama.

Mobilni marketing uzeo je veliki zamah u svom razvoju. Istrazivanja pokazuju da postoji 3,65
milijarde korisnika mobilnih uredaja diljem svijeta. Od ukupnog broja, ¢ak 60% korisnika
pregledava sportske sadrzaje na svojim mobilnim uredajima i tabletima i to barem jednom
dnevno. Ovo ukazuje na ¢injenicu da je jako bitno usmjeravanje sportskog sadrzaja i ka
korisnicima mobilnih uredaja odnosno omogucavanje prikaza sportskog sadrzaja na mobilnim

uredajima.

3.7. Financiranje aktivnosti u sportu i marketinski prihodi

Zakon o igrama na srecu iz 1998. godine propisivao je da se u godiSnjem prikazu prihoda i
rashoda Hrvatske lutrije utvrduje iznos koji Hrvatska lutrija d.o.o. rasporeduje i1 izdvaja u

Cetiri dijela, i to za (Clanak 13. Zakona o igrama na sre¢u (NN 36/98)):
e Humanitarnu potporu, 33,3%;

e Potporu sportu, 33,3%;
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e Potporu tehnickoj kulturi, 8,4% i
e Marketinsku promidzbu igara, 25,0%.

Zakon o priredivanju igara na sreéu i nagradnih igara iz 2002. godine propisao je da ¢e Vlada
RH uredbom odrediti kriterije za utvrdivanje korisnika i nacin raspodjele prihoda od igara na
sreCu za financiranje programa organizacija (Clanak 10. Zakona o priredivanju igara na sreéu i

nagradnih igara (NN 83/02):
e Koje promicu razvoj sporta;
¢ Koje pridonose borbi protiv droga i svih ostalih oblika ovisnosti;
e Koje se bave socijalnom i humanitarnom djelatnos¢u;
e Koje se bave problemima i zadovoljavanjem potreba osoba s invaliditetom;
e Koje se bave tehnickom kulturom;
e Koje se bave kulturom;
e Koje se bave izvaninstitucionalnom naobrazbom i odgojem djece i mladih;

e Koje pridonose razvoju civilnog drustva.

lzvor prihoda | 2008. | 2009. | 2010. | 2011.

marketiniki prihadi 13.095.196 10.948.983 12.535.429 10.433.419
prihadi iz driavnog proraéuna 133.409.383 106.712.911 105.469.123 112.551.660
- igre na srecu 87.169.383 80.792.181 858.001.407 106.393.025
- redovita proratunska sredstva 46.340.000 25.890.730 16.477.716 6.158.644
prihadi olimpijske solidarnosti 3.478.990 2.416.167 1.932.038 1.927.926
ostali prihodi 1.673.658 980.720 479.241 417.855
Ukupnao 151.747.227 121.058.781 120.415.831 125.330.869

Tablica 1: Prihodi HOO-a prema izvorima

Izvor: Institut za javne financije: Financiranje sporta u Republici Hrvatskoj s usporednim prikazom financiranja
u EU, Zagreb, 2012., str. 201.

Iz prethodne tablice vidljivo je da su marketinSki prihodi u sportu u RH bili najveci 2008.g.
kada su iznosili 13.095.196 kn, dok su najnizi bili posljednju promatranu godinu, 2011., kada
su iznosili 10.433.419 kn.
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Grafikon 1: Struktura prihoda prema izvorima u razdoblju 2008. — 2011. (kumulativ)

Izvor: Institut za javne financije: Financiranje sporta u Republici Hrvatskoj s usporednim prikazom financiranja
u EU, Zagreb, 2012., str. 201.

Prema kumulativnoj strukturi prihoda u razdoblju od 2008. do 2011. g., marketinski prihodi

iznosili su 9% ukupnih prihoda u sportu, dok su najveci udio imali drzavni prihodi.
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Grafikon 2: Struktura prihoda HOO-a prema izvorima u razdoblju 2008. — 2011. (u mil.
kn)

Izvor: Institut za javne financije: Financiranje sporta u Republici Hrvatskoj s usporednim prikazom financiranja
u EU, Zagreb, 2012., str. 202.
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Ukupni prihodi su takoder bili najveéi 2008. g. 1 iznosili su vise od 150 mil. kn, $to je vidljivo
iz prethodnoga grafikona, dok su najnizi bili 2009.
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Grafikon 3: Marketinski prihodi (u mil. kn)

Izvor: Institut za javne financije: Financiranje sporta u Republici Hrvatskoj s usporednim prikazom financiranja
u EU, Zagreb, 2012., str. 203.

Kretanje marketinskih prihoda u sportu neznatno se razlikuje u odnosu na kretanje ukupnih
prihoda u sportu. Tako su marketinski prihodi takoder bili najve¢i u 2008., ali su najnizi bili

2011. godine.
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4. ANALIZA REZULTATA ISTRAZIVANJA

4.1. Ciljevi i metode istrazivanja

Cilj je istrazivanja ponuditi smjernice svima onima koji sudjeluju u kreiranju marketinskih
aktivnosti u sportu s naglaskom na fitness centre te na taj nacin ponuditi jasniju sliku o tome
Sto treba poboljsati kada je u pitanju razvoj marketinskih aktivnosti 1 drustvena osvjestenost o

zdravom nadinu zivota.

Istrazivanje je provedeno u ozujku 2016. godine anketom koja sadrzava 19 pitanja. Anketa je
namijenjena korisnicima fitness centara na podru¢ju grada Dubrovnika. Ukupan broj
ispitanika N=72.

Anketni upitnik prilozen je na kraju rada.

Pitanja su strukturirana na nacin da se u prvom dijelu prikupljaju podaci o spolu, dobi,
obrazovanju, radnom statusu. Vecina pitanja postavljena je na nacin da se ispitaju misljenja 1
iskustva kako bi se Sto bolje mogli komparirati dobiveni rezultati. Da bi se mogle utvrditi
smjernice za eventualno daljnje istrazivanje na ovu temu, postavljene su hipoteze, a pitanja u
anketi su uskladena s postavljenim hipotezama kako bi se dobili odredeni odgovori, odnosno
kako bi se mogle utvrditi smjernice. Upravo zato neka pitanja strukturirana su na nacin da se
ocjenjuje zadovoljstvo pojedinim fitness centrom koji ispitanici posjecuju. Pored pitanja koja
su direktno povezana s hipotezama, u anketnom upitniku pojavljuju se i druga pitanja koja su
analizirana u cilju dobivanja jasnije slike o vaznosti primjene marketinskih aktivnosti kod
fitness centara za privlacenje korisnika te za povecanje svijesti o vaznosti vodenja zdravog

Zivota a sve to s naglaskom na druStveni marketing.
Pored podataka prikupljenih na temelju anketiranja medu korisnicima fitness centara, u

istrazivanje su ukljuceni i podaci o stavovima voditelja fitness centara koji su prikupljeni

dubinskim intervjuom.
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4.2. Analiza rezultata dubinskog intervjua s voditeljima fitness centara

O marketinSkim aktivnostima fitness centara razgovor je voden s tri voditelja fitness centra
¢ija su misljenja i stavovi izneseni u nastavku.

Voditelj jednog od fitness centara u Dubrovniku istaknuo je kako njihov fitness centar
provodi dosta marketinskih aktivnosti te je stanje po tom pitanju bolje nego prijasnjih godina,
ali ima jo§ prostora za napredovanje. Konkretno, fitness centar u kojem je on voditelj provodi
oglaSavanje putem interneta, tiskanja letaka, oglaSavanje putem radija i tiska. Takoder, dosta
Cesto ispituju misSljenja svojih korisnika koja su izuzetno pozitivna. Prema njegovom
misljenju, iako su neki djelatnici izuzetno svjesni vaznosti provedbe marketinskih aktivnosti u
cilju privlacenja veceg broja korisnika, nekoliko ispitanika uopce nije svjesno koliko je
zapravo provodenje marketinskih aktivnosti znacajno. Prema rijecima voditelja fitness centra,
angaziranje posebno osposobljenog kadra za provedbu marketinSkih aktivnosti ili suradnja s
marketinSkom agencijom potpuno je nepotrebna za njihovo oglaSavanje jer smatra da se o
provedbi istih mogu adekvatno obuciti i postoje¢i kadrovi, neovisno o njihovoj struci i to u
vrlo kratkom roku. Stoga je angaziranje nekih vanjskih agencija po njegovom misljenju samo
nepotrebno trosenje novaca. Voditelj ovog fitness centra smatra da uloga fitness centara danas
jos nije toliko znacajna u ostvarivanju drustvenih ciljeva u kontekstu osvjes¢ivanja javnosti 1
potrebi zdravog Zivota kroz sport. Marketing fitness centara je jos uvijek u velikoj mjeri
temeljen isklju¢ivo na promociji fitness centra bez nekog posebnog naglaSavanja vaznosti
rekreativnog bavljenja fitnesom kroz marketinske aktivnosti §to bi korisnike vise motiviralo
na bavljenje fitnesom.

Drugi ispitani voditelj fitness centra naveo je kako se za oglaSavanje fitness centra provode
samo marketinSke aktivnosti putem interneta. Naime, radi se o relativno malom
,kvartovskom* fitness-centru koji je tek poceo s poslovanjem. Djelatnici jo$ nisu u dovoljnoj
mjeri svjesni vaznosti provodenja marketinSkih aktivnosti, na ¢emu se svakako treba dodatno
poraditi, ali s druge strane ne razmiSljaju o angaziranju osposobljenog kadra ili vanjske
marketin§ke agencije jer im prihodi, u ovom trenutku, to ne dozvoljavaju. Jedna od vecih
prednosti koju je naveo voditelj je ¢injenica da se u oglasavanju njihovog fitness centra putem
interneta stavlja naglasak na vaZnost rekreativnog bavljenja fitnesom a sve u cilju
osvjecivanja javnosti o potrebi zdravog zivota kroz sport. Dakle, unato¢ tome $to se radi o
relativno malom fitness centru, oni kroz svoje marketinske aktivnosti u velikoj mjeri

primjenjuju drustveni marketing.
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Treé¢i voditelj fitness centra isti¢e kako se njegov fitness centar uglavnom oglasava putem

interneta. Takoder, oglasavanje se vrSi putem letaka, tiska te ponekad ispituju misljenja

korisnika. Voditelj fitness centra smatra da su djelatnici svjesni vaznosti provedbe

marketinSkih aktivnosti u cilju privlacenja veéeg broja korisnika te s obzirom na to nije

potrebno angazirati specijalno osposobljeni kadar ili vanjsku marketinsku agenciju. Voditelj

ovog fitness centra smatra da je uloga fitness-centara danas znaCajna u ostvarivanju

drustvenih ciljeva u kontekstu osvjeS¢ivanja javnosti 1 potrebi zdravog Zivota kroz sport. Ovaj

fitness-centar u posljednje vrijeme sve viSe razmiSlja o posebnom naglasavanju vaznosti

rekreativnog bavljenja fitnesom kroz marketinSke aktivnosti §to bi korisnike vise motiviralo

na bavljenje fitnesom.

4.3. Analiza rezultata anketnog upitnika

4.3.1. Struktura uzorka

Nakon provedbe ankete, pristupilo se obradi dobivenih podataka pri ¢emu su se koristile

jednostruke i dvostruke statisticke tablice.

Tablica 2: Prikaz ispitanika prema spolu

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Vald M 39 54.2 542 54.2
z 33 45.8 45.8 100.0
Total 72 100.0 100.0

Izvor: Istrazivanje (N=72)

Prema prethodnoj tablici, vidljivo je da je u istrazivanju sudjelovalo 39 ispitanika muskog

spola i 33 ispitanika zenskog spola.
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Tablica 3: Prikaz ispitanika prema dobi

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid  18-23 21 29.2 29.2 29.2
23-30 23 31.9 31.9 61.1
30-40 18 25.0 25.0 86.1
40-50 4 5.6 5.6 91.7
50-60 3 4.2 4.2 95.8
Vise od 60 godina 3 4.2 4.2 100.0
Total 72 100.0 100.0

Izvor: Istrazivanje (N=72)

S obzirom na dob, najviSe ispitanika je u dobi od 23 do 30 godina (31,9%). NeSto manje
ispitanika je u dobi od 18 do 23 godine (29,2%), 25% ispitanika je u dobi od 30 do 40 godina.
5,6% ispitanika je u dobi od 40 do 50 godina, dok je 4,2% ispitanika u dobi od 50 do 60

godina odnosno vise od 60 godina.

Tablica 4: Prikaz ispitanika prema obrazovanju

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Bez osnovne Skole 2 2.8 2.8 2.8
Osnovna Skola 0 0.0 0.0 0.0
Srednja Skola 34 47.2 47.2 50.0
Fakultet 28 38.9 38.9 88.9
Magisterij, doktorat 8 11.1 111 100.0
Total 72 100.0 100.0

Izvor: Istrazivanje (N=72)

S obzirom na obrazovanje, 47,2% ispitanika ima zavrSenu srednju Skolu, 38,9% ispitanika
ima zavrSen fakultet, 11,1% ispitanika ima zavrSen magisterij, doktorat, dok je samo 2,8%

ispitanika bez osnovne Skole.
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Tablica 5: Prikaz ispitanika prema radnom statusu

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Nezaposlen/na 9 12.5 12.5 12.5

Slobodna profesija 6 8.3 8.3 20.8

Student/ica 21 29.2 29.2 50.0

Zaposlen/a u drzavnom 13 18.1 18.1 68.1

sektoru

Zaposlen/a u privatnom 23 31.9 31.9 100.0

sektoru

Total 72 100.0 100.0

Izvor: Istrazivanje (N=72)

Iz prethodne tablice vidljivo je da je najviSe ispitanika zaposleno u privatnom sektoru
(31,9%), dok je neSto manje ispitanika jo§ uvijek na fakultetu (29,2%), 18,1% ispitanika je

zaposleno u drzavnom sektoru, dok je ¢ak 12,5% ispitanika nezaposleno, a 8,3% ispitanika je

slobodne profesije.

4.3.2. Stavovi ispitanika o fitness centrima

U nastavku su analizirana pitanja vezana uz posjecivanje fitness centara i marketinske

aktivnosti istih.

Tablica 6: Ucestalost bavljenja sportskim aktivnostima u fitness centru

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Nekoliko puta mjesec¢no 22 30.6 30.6 30.6
Nekoliko puta tjedno 38 52.8 52.8 83.3
Svaki dan 12 16.7 16.7 100.0
Total 72 100.0 100.0

Izvor: Istrazivanje (N=72)

Iz prethodne tablice vidljivo je da se najviSe ispitanika bavi sportskim aktivnostima nekoliko

puta tjedno (52,8%), 30,6% ispitanika sportom se bavi nekoliko puta mjesecno, dok se 16,7%

ispitanika sportskim aktivnostima bavi svaki dan.




Tablica 7: Zadovoljstvo pristupom trenera u fitness centru

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent

Valid Uopce nisam zadovoljan/na 6 8.3 8.3 8.3

Nisam zadovoljan/na 7 9.7 9.7 18.1

Niti sam zadovoljan/na, niti 16 22.2 22.2 40.3

sam nezadovoljan/na

Zadovoljan/na 25 34.7 34.7 75.0

U potpunosti sam 18 25.0 25.0 100.0

zadovoljan/na

Total 72 100.0 100.0

Izvor: Istrazivanje (N=72)

34,7% ispitanika zadovoljno je pristupom trenera u fitness centru, dok je 25,0% ispitanika u

potpunosti zadovoljno pristupom trenera u fitness centru, 22,2% ispitanika nije niti

zadovoljno, niti nezadovoljno pristupom trenera, 9,7% ispitanika je nezadovoljno, dok je

8,3% ispitanika u potpunosti nezadovoljno.

Tablica 8: Zadovoljstvo spravama u fitness centru

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent

Valid Uopcée nisam zadovoljan/na 4 5.6 5.6 5.6

Nisam zadovoljan/na 4 5.6 5.6 1.1

Niti sam zadovoljan/na, niti 20 27.8 27.8 38.9

sam nezadovoljan/na

Zadovoljan/na 31 431 431 81.9

U potpunosti sam 13 18.1 18.1 100.0

zadovoljan/na

Total 72 100.0 100.0

Izvor: Istrazivanje (N=72)

43,1% ispitanika zadovoljno je spravama u fitness centru, dok 27,8% ispitanika nije niti

zadovoljno, niti nezadovoljno, 18,1% ispitanika je u potpunosti zadovoljno spravama u fitness

centru, dok je po 5,6% ispitanika nezadovoljno ili u potpunosti nezadovoljno.
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Tablica 9: Koliko je posjecivanje fitness centara korisno za zdravlje

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid  Uopce nije korisno 0 0.0 0.0 0.0
Nije korisno 1 1.4 1.4 14
Niti je korisno, niti je nekorisno 5 6.9 6.9 8.3
Korisno je 26 36.1 36.1 44 .4
U potpunosti je korisno 40 55.6 55.6 100.0
Total 72 100.0 100.0

Izvor: Istrazivanje (N=72)

Najvise ispitanika smatra da je posjecivanje fitness centara u potpunosti korisno za zdravlje
(55,6%), dok 36,1% ispitanika smatra da je isto korisno za zdravlje, 6,9% ispitanika smatra da
nije niti korisno, niti nekorisno, dok 1,4% ispitanika smatra da posjeéivanje fitness centara
nije korisno za zdravlje. Niti jedan ispitanik ne smatra da posjecivanje fitness centara uopce

nije korisno za zdravlje.

Tablica 10: U kojoj mjeri provodite fizicke aktivnosti pomo¢u sprava za individualno
vjezbanje

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid  Nikad 5 6.9 6.9 6.9
Rijetko 10 13.9 13.9 20.8
Ponekad 19 26.4 26.4 47.2
Cesto 23 31.9 31.9 79.2
Vrlo ¢esto 15 20.8 20.8 100.0
Total 72 100.0 100.0

Izvor: Istrazivanje (N=72)

Iz prethodne tablice vidljivo je da najviSe ispitanika Cesto provodi fizicke aktivnosti pomocu
sprava za individualno vjezbanje (31,9%). 26,4% ispitanika iste ponekad koristi, dok 20,8%
ispitanika iste koristi vrlo Cesto. 13,9% ispitanika koristi rijetko sprave za individualno

vjezbanje, dok 6,9% ispitanika nikad ne koristi navedene sprave.
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Tablica 11: U kojoj mjeri provodite fizicke aktivnosti pomoc¢u kardio-sprava u fitness

centru
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid Nikad 8 111 111 111
Rijetko 9 12.5 12.5 23.6
Ponekad 17 23.6 23.6 47.2
Cesto 25 34.7 34.7 81.9
Vrlo Cesto 13 18.1 18.1 100.0
Total 72 100.0 100.0

Izvor: Istrazivanje (N=72)

Prema podatcima iz prethodne tablice vidljivo je da najvise ispitanika ¢esto provodi fizicke
aktivnosti pomocu kardio-sprava u fitness centru (34,7%), dok 23,6% ispitanika iste koristi
ponekad. 18,1% ispitanika vrlo Cesto koristi kardio-sprave u fitness centru, dok 12,5%

ispitanika iste provodi rijetko, 11,1% ispitanika nikada ne koristi kardio-sprave.

Tablica 12: U kojoj mjeri provodite slobodno dizanje utega u fitness centru

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid  Nikad 12 16.7 16.7 16.7
Rijetko 14 194 194 36.1
Ponekad 13 18.1 18.1 54.2
Cesto 15 20.8 20.8 75.0
Vrlo ¢esto 18 25.0 25.0 100.0
Total 72 100.0 100.0

Izvor: Istrazivanje (N=72)

Iz prethodne tablice vidljivo je da 25,0% ispitanika vrlo ¢esto obavlja slobodno dizanje utega

u fitness centru. 20,8% ispitanika Cesto obavlja slobodno dizanje utega, dok 19,4% ispitanika

iste obavlja rijetko. 18,1% ispitanika ponekad provodi slobodno dizanje utega, dok 16,7%

ispitanika isto ne provodi nikad.
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Tablica 13: U kojoj mjeri provodite 30 min. vjeZbanja u fitness centru

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid  Nikad 4 5.6 5.6 5.6
Rijetko 8 11.1 11.1 16.7
Ponekad 8 11.1 11.1 27.8
Cesto 23 31.9 31.9 59.7
Vrlo Cesto 29 40.3 40.3 100.0
Total 72 100.0 100.0

Izvor: Istrazivanje (N=72)

Cak 40,3% ispitanika vrlo &esto provodi 30 min vjezbanja u fitness centru, dok 31,9%
ispitanika isto provodi ¢esto. Po 11,1% ispitanika rijetko ili ponekad provodi 30 min.

vjeZbanja u fitness centru, dok 5,6% ispitanika nikad ne provodi isto.

Tablica 14: Smatram da bi fitness centri trebali imati posebno osposobljeni kadar za
provedbu marketinSkih aktivnosti i/ili suradivati s vanjskim agencijama koje bi im
pruzale navedne usluge

Valid Cumulative
Frequency | Percent Percent Percent
Valid U potpunosti se ne slazem 7 9.7 9.7 9.7
Ne slazem se 7 9.7 9.7 19.4
Niti se slazem, niti se ne 15 20.8 20.8 40.3
slazem
Slazem se 27 37.5 37.5 77.8
U potpunosti se slazem 16 22.2 22.2 100.0
Total 72 100.0 100.0

Izvor: Istrazivanje (N=72)

Iz prethodne tablice vidljivo je da 37,5% ispitanika smatra da bi fitness centri trebali imati
posebno osposobljeni kadar za provedbu marketinskih aktivnosti i/ili suradivati s vanjskim
agencijama koje bi im pruzale navedene usluge. 22,2% ispitanika se u potpunosti slaze s
navedenom tvrdnjom. 20,8% ispitanika se niti slaZe, niti ne slaze s tom tvrdnjom, dok se po
9,7% ispitanika ne slaze ili u potpunosti ne slaze s tvrdnjom da bi fitness centri trebali imati
posebno osposobljeni kadar za provedbu marketinskih aktivnosti i/ili suradivati s vanjskim

agencijama koje bi im pruzale navedne usluge.

Na kraju analize ovog dijela anketnog upitnika, potrebno je jo$ iznijeti neke zakljucke vezane

uz razloge posjecivanja fitness centara i nacine kojima su ispitanici saznali za iste. Naime,
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ispitanici u velikoj vecini posjecuju fitness centre zbog zdravog zivota. Nesto manje ispitanika
iste posjecuje zbog druzenja s prijateljima, a najmanje ispitanika posjecuje fitness centre zbog
popunjavanja slobodnog vremena. Ispitanici su takoder naveli neke ostale razloge
posje¢ivanja fitness centara kao Sto su: disciplina i samodokazivanje, bavljenje sportom,

traZzenje zivotnog partnera.

Sto se ti¢e na¢ina na koji su ispitanici saznali za fitness centar koji posjeuju, najvise ih je
navelo da su saznali preko prijatelja, neSto manje preko interneta, zatim preko letaka/plakata,
preko TV-a/radija i na kraju, najmanje ispitanika je saznalo za fitness centar koji posjecuju

preko novina/Casopisa.

4.3.3. Testiranje hipoteza

Hipoteze su se testirale na na¢in da je prosjecna vrijednost tj. aritmeticka sredina jednog
osnovnog skupa jednaka nekoj pretpostavljenoj vrijednosti. Ispitanici su ocjenjivali slazu li se
ili ne slazu s postavljenim hipotezama.Postavila se pretpostavljena aritmeticka sredina i
zakljucak o prihvacanju ili odbacivanju nulte hipoteze se donio na osnovi aritmeticke sredine
iz uzorka. Ukoliko se aritmeticka sredina iz uzorka nalazila izmedu donje i gornje granice
intervala prihvaéanja hipoteze HO, ta se hipoteza prihvacala kao istinita uz odgovarajuc¢i nivo

signifikantnosti testa. U suprotnom se hipoteza odbacuje (Pivac, 2010.).

Sve navedene hipoteze testirale su se na temelju odgovora ispitanika koji su na postavljena
pitanja odgovarali na skali 1-5, gdje 1 predstavlja najloSiju ocjenu, a 5 najbolju ocjenu.
Upravo zbog takve skale, kod svih testiranja hipoteza postavljena je pretpostavka da je
aritmetic¢ka sredina veca ili jednaka 3.5. Namjerno se nije uzela vrijednost 3 jer se smatra da
ta vrijednost nije reprezentativha s obzirom na to da ispitanici, ako nisu sigurni kako bi

odgovorili na neko pitanje, obi¢no odabiru vrijednost 3 koju smatraju neutralnom.

H1: Fitness centri u nedovoljnoj mjeri i neu¢inkovito provode marketinske aktivnosti

kod pruzanja svojih usluga i privlacenja korisnika.

Postavlja se pitanje moze li se na osnovu zadanog uzorka prihvatiti pretpostavka da je

aritmeticka sredina manja od 3.5 uz grani¢nu signifikantnost (statisticka znacajnost koja daje
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odgovor na pitanje je li utjecaj uvjeta koji se istraZzuje izazvao promjene u promatranom

svojstvu) od 5%.

Kako bi podatci bili §to preglednije prikazani za ocjene svakog nacina oglasavanja fitness
centra 1 to preko interneta, letaka/plakata, TV-a/radija, novina/Casopisa, organizacije
dogadaja, uvodenja novih proizvoda, teCajeva, istraZzivanja u svezi zadovoljstva korisnika

izraCunate su prosjecne vrijednosti kako je prikazano u tablici u nastavku.

Tablica 15: Podaci o prosjenim vrijednostima ispitanika o ucestalosti koriStenja
pojedinog nacina oglaSavanja fitness centra

IstraZivanja u
Tiskanje Uvodenje svezi

Ogla8avanje | letaka/ Novine/ | Organizacija novih zadovoljstva

na internetu | plakata | TV/radio | Casopisi dogadaja proizvoda | Tecajevi korisnika
N Valid 72 72 72 72 72 72 72 72
Missing 0 0 0 0 0 0 0 0
Mean 3.44 2.29 1.97 2.04 2.31 2.40 246 247
Std. Error 152 147 .138 139 .158 .150 .158 163

of Mean

Izvor: Istrazivanje (N=72)

Za sve prethodno prikazane prosje¢ne ocjene koje prikazuju ucestalost koristenja pojedinog
oblika marketin§kog oglaSavanja, izraunata je prosjecna vrijednost kako je prikazano u

nastavku.

Tablica 16: Podaci o prosjeénim vrijednostima ispitanika o oglaSavanju fitness centra

N Valid 72

Missing 0
Mean 2.44
Std. Error of Mean 122

Izvor: Istrazivanje (N=72)

Aritmeticka sredina iz uzorka je 2,44 i manja je od pretpostavljene aritmeticke sredine od 3.5

pa bi se ta hipoteza mogla prihvatiti.
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Tablica 17: Podaci o prosjenim vrijednostima ispitanika o tome da fitness centri koje
posjecuju provode dovoljno marketin$kih aktivnosti

N Valid 72

Missing 0
Mean 2.92
Std. Error of Mean 137

Izvor: Istrazivanje (N=72)

Aritmeticka sredina iz uzorka je 2,92 i manja je od pretpostavljene aritmeticke sredine od 3.5

pa bi se ta hipoteza mogla prihvatiti.

Tablica 18: Podaci o prosjenim vrijednostima ispitanika o tome da su djelatnici fitness
centara svjesni vaznosti provedbe marketinskih aktivnosti u cilju privlacenja veleg
broja korisnika

N Valid 72

Missing 0
Mean 3.04
Std. Error of Mean .138

Izvor: Istrazivanje (N=72)

Aritmeticka sredina iz uzorka je 3,04 1 manja je od pretpostavljene aritmeticke sredine od 3.5

pa bi se ta hipoteza mogla prihvatiti.

Na temelju prethodno iznesenih podataka, donosi se zakljuak o prihvacanju pocetno
postavljene hipoteze da fitness centri u nedovoljnoj mjeri i neucinkovito provode

marketinske aktivnosti kod pruzanja svojih usluga i privlacenja korisnika.

H2: Fitness centri nedovoljno koriste koncepciju drustvenog marketinga usmjerenu na

koncept zdravog Zivota uz bavljenje fitnesom.

Postavlja se pitanje moze li se na osnovu zadanog uzorka prihvatiti pretpostavka da je

aritmetic¢ka sredina manja od 3.5 uz grani¢nu signifikantnost od 5%.
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Tablica 19: Podaci o prosjecnim vrijednostima ispitanika za zadanu hipotezu

Fitness centri danas
imaju sve vecu ulogu u

razvoju sportskih

Fitness centri danas
imaju sve vecu ulogu u
ostvarivanju drustvenih

cilieva u kontekstu

osvjescivanja javnosti i

Rekreativno
bavljenje fitnesom
dobro za dobrobit

zdravog Zivota

Fitness centri bi trebali
naglasavati vaznost
rekreativnog bavljenja
fitnesom kroz
marketinSke aktivnosti

Sto bi korisnike vise

aktivnosti pa tako i u potrebi zdravog Zivota individualaca i motiviralo na bavljenje
njihovom promicanju kroz sport drustva fithesom
N Valid 72 72 72 72
Missing 0 0 0 0
Mean 3.93 4.01 4.43 4.24
Std. Error of Mean 112 .098 .086 .100

Izvor: Istrazivanje (N=72)

Iz prethodne tablice vidljivo je da je srednja ocjena za tvrdnju da fitness centri danas imaju
sve vecu ulogu u razvoju sportskih aktivnosti pa tako 1 u njthovom promicanju 3,93. Srednja
ocjena za tvrdnju da fitness centri danas imaju sve vecu ulogu u ostvarivanju druStvenih
ciljeva u kontekstu osvjes¢ivanja javnosti i potrebi zdravog zivota kroz sport iznosi 4,01, dok
za tvrdnju da je rekreativno bavljenje fitnesom dobro za dobrobit zdravog Zzivota
individualaca i druStva srednja vrijednost iznosi 4,43. Srednja ocjena tvrdnje da bi fitness
centri trebali naglaSavati vaznost rekreativnog bavljenja fitnesom kroz marketinske aktivnosti

Sto bi korisnike vise motiviralo na bavljenje fitnesom iznosi 4,24.

Aritmeticke sredine iz uzorka za sve varijable vece su od pretpostavljene aritmeticke sredine

od 3.5 pa se pocetna hipoteza ne bi mogla prihvatiti.

Dakle, odbacuje se pocetna hipoteza da fitness centri nedovoljno koriste koncepciju

drustvenog marketinga usmjerenu na koncept zdravog zivota uz bavljenje fitnesom.

H3: Marketin§ke aktivnosti fitness centra slabo su zamijeéene od strane korisnika

njihovih usluga.

Postavlja se pitanje moZe li se na osnovu zadanog uzorka prihvatiti pretpostavka da je

aritmeticka sredina manja od 3.5 uz grani¢nu signifikantnost od 5%.
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Tablica 20: Zamjeéenost marketinSkih aktivnosti fitness centara

N Valid 72

Missing 0
Mean 3.04
Std. Error of Mean 142

Izvor: Istrazivanje (N=72)

Ispitanici su imali moguénost ocijeniti zamjecenost marketinskih aktivnosti fitness centara na
skali 1-5, gdje 1 predstavlja najlo$iju ocjenu, a 5 najbolju ocjenu. Vidljivo je da prosjecna

ocjena zamjecenosti marketinskih aktivnosti fitness centara iznosi 3,04.

Aritmeticka sredina iz uzorka je 3,04 1 manja je od pretpostavljene aritmeticke sredine od 3.5

pa bi se ta hipoteza mogla prihvatiti.

Dakle, donosi se zakljucak o prihva¢anju pocetno postavljene hipoteze da su marketinske

aktivnosti fitness centra slabo zamijecene od strane korisnika njihovih usluga.

4.3.4. Komparacija rezultata

U nastavku su komparirani rezultati istraZivanja koji su dobiveni anketnim upitnikom
provedenim medu korisnicima fitness centara s rezultatima istrazivanja dobivenim od strane

voditelja fitness centara.

Prema misljenju 1 korisnika i voditelja fitness centara najzastupljenije je oglaSavanje fitness
centara putem interneta. U manjoj mjeri je zastupljeno oglaSavanje putem TV-a/radija ili
letaka/Casopisa. Ispitanici su slozni u ideji da je provodenje istrazivanja o zadovoljstvu
korisnika veoma vazan aspekt poslovanja. Unato€ razli¢itim oblicima oglaSavanja koje fitness
centri primjenjuju, moze se re¢i da ima jos prostora za ucinkovitije provodenje marketinskih
aktivnosti kod pruzanja usluga i privlacenja korisnika. Generalno govoreci, marketinske

aktivnosti fitness centara slabo su zamijecene od strane korisnika njihovih usluga.

Iako korisnici fitness centara smatraju da isti koriste dovoljno koncepciju drustvenog
marketinga usmjerenu na koncept zdravog Zivota uz bavljenje sportom, kroz razgovor s
voditeljima fitness centara moglo se zakljuciti da voditelji smatraju da fitness centri u kojima
rade imaju jo§ prostora za razvoj drustvenog marketinga te su u velikoj mjeri svjesni vaznosti

Sto veceg ukljucivanja u drustveni marketing.
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Korisnici fitness centara smatraju da bi bilo pozeljno angazirati posebno osposobljeni kadar ili
vanjsku marketinsku agenciju za provodenje marketinga, iako se voditelji fitness centara s tim
uglavnom ne slazu. Cinjenica jest da to iziskuje dodatne troskove na koje fitness centri nisu
spremni, govoreéi s financijskog aspekta. Cesto se radi o manjim fitness centrima koji na
pocetku svog poslovanja nemaju dovoljno sredstava za ulaganje u marketing s obzirom na to

da imaju neke druge troskove koji su neizbjezni.

Svakako treba naglasiti da su korisnici fitness centara svjesni vaznosti rekreativnog bavljenja
fitnesom za dobrobit zdravog Zzivota individualaca i druStva, §to bi u bliskoj buducnosti

trebalo rezultirati jo§ veCom posjecenoscu fitness centara.

4.6. Ogranicenja istrazivanja

U izradi diplomskog rada i dobivanju konacnih rezultata istraZivanja nailazilo se na neka
ogranicenja. IstraZivanje se provelo putem anketnoga upitnika medu korisnicima fitness
centara. Takoder, proveo se dubinski intervju s ukupno tri voditelja fitness centara. Unato¢
prikupljenim misljenjima korisnika 1 voditelja fitness centara, ovo istrazivanje moglo bi se
prosiriti na nacin da se ispitaju miSljenja veceg broja ponajprije voditelja fitness centara (zbog
toga Sto su oni u malom broju sudjelovali u ovom istrazivanju), ali i1 korisnika, a sve u cilju
dobivanja §to opseznijeg uvida u njihove stavove te kako bi se u konacnici ti rezultati mogli
bolje komparirati. Takoder, istrazivanje bi se moglo proSiriti i na neka druga podrucja
Hrvatske s obzirom na to da je ovo istraZivanje provedeno samo medu korisnicima i
voditeljima fitness centara na podrucju grada Dubrovnika, iako i ovi rezultati daju uvid u
percepciju vaznosti provodenja marketinskih aktivnosti a sve u cilju privlaenja veceg broja
korisnika. Takoder, treba imati na umu da prikupljeni odgovori ispitanika mozda daju

subjektivnu sliku.

U skladu s navedenim, dobiveni rezultati ne mogu se poopcavati ve¢ ih se moze tretirati kao
smjernice svima onima koji su ukljuceni u provodenje marketinskih aktivnosti fitness centara
koji ¢e na temelju tako dobivenih rezultata mo¢i dobiti bolji uvid u vaznost ulaganja u
marketing 1 jasniju sliku o tome u kojem smyjeru treba krenuti fitness centar kako bi ostvario
jos vecu posjecenost 1 kako bi ujedno imao znacajnu ulogu u drustvenom marketingu koji je

danas sve viSe zastupljen.
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5. ZAKLJUCAK

Danas, kada su informacije lako dostupne putem interneta i drugih kanala, postoji sve veci
broj korisnika koji su jako dobro informirani i upoznati s ponudom i uslugama razli¢itih
fitness centara. Za uspjeh fitness centara na trziStu neophodan je profesionalni pristup,
planiranje razvoja koje vodi prema jasnoj razvojnoj strategiji te izrada programa marketinskih
aktivnosti ¢ije uskladeno djelovanje osigurava uspjeSno pozicioniranje fitness centra na
ciljanom trzistu.

Predmet ovog rada bio je istraziti i utvrditi koriste 1i ili namjeravaju li fitness centri koristiti
marketing kako bi unaprijedili svoje poslovanje na nacin da Sto viSe potaknu korisnike na
koriStenje njihovih usluga, a ukoliko imaju razvijene marketinske aktivnosti, istraziti jesu li te
aktivnosti zamjecene od strane korisnika fitness centara. Osnovni prakti¢ni cilj rada je
ponuditi smjernice svima onima koji sudjeluju u kreiranju marketinskih aktivnosti u sportu s
naglaskom na fitness centre te na taj nacin ponuditi jasniju sliku o tome §to treba poboljsati
kada je u pitanju razvoj marketinskih aktivnosti i druStvena osvjeStenost o zdravom nacinu
Zivota.

Empirijski dio istraZzivanja proveden je anketnim upitnikom i dubinskim intervjuom. Na
temelju analize prikupljenih rezultata, doslo se do zakljucka da fitness centri u nedovoljnoj
mjeri i neuc¢inkovito provode marketinske aktivnosti kod pruzanja svojih usluga i privlacenja
korisnika te da fitness centri nedovoljno koriste koncepciju drustvenog marketinga usmjerenu
na koncept zdravog zivota uz bavljenje fitnesom. Takoder se moze zakljuciti da su
marketinSke aktivnosti fitness centara slabo zamijecene od strane korisnika njihovih usluga.
Na temelju izloZene materije u teorijskom dijelu ovog rada i na temelju rezultata provedenog
istrazivanja, moze se zakljuciti da je potrebno kontinuirano provoditi marketinske aktivnosti
te aktivnosti u cilju uklju¢ivanja u drustveni marketing. Time se promicu vrijednosti vezane
uz koncept zdravog Zivota uz bavljenje fitnesom te se dodatno privlace korisnici. Provodenje
marketinSkih aktivnosti, bilo da se radi o on-line ili off-line marketinskim aktivnostima,
osnovni je preduvjet za razvoj 1 napredovanje fitness centara te su se s tim slozili svi ispitanici
uz naglasak da je potrebno paralelno kontinuirano raditi i na poboljSanju ponude fitness
centara. Ulaganje u marketinSke aktivnosti, posebno na pocetku poslovanja, moze se Ciniti
kao veliki izdatak, medutim, ni u pocetnoj fazi poslovanja ne treba zanemariti njegovu
vaznost. Preporuka vlasnicima fitness centara bila bi da, ako ve¢ nemaju, angaziraju strucni

marketinSki kadar za promociju fitness centra, neovisno o visini izdataka jer je ulaganje u
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marketing ulaganje koje se u kratkom roku moze visestruko vratiti i donijeti pove¢anu dobit.
Fitness centri bi trebali voditi raCuna da kroz marketinSke aktivnosti naglasavaju vaznost
bavljenja sportom u cilju poboljSanja zdravlja, izgleda te povecanja zadovoljstva korisnika.
Takoder, preporucuje se da fitness centri kontinuirano ispituju zadovoljstvo i misljenja svojih

korisnika $to bi osiguralo vec¢u razinu usluge kao i ve¢e zadovoljstvo korisnika.

SAZETAK

Osnovna je svrha ovog diplomskog rada prikazati vaznost provodenja marketinskih aktivnosti
te vaznost ukljucivanja u druStveni marketing. U radu su obradeni teoretski aspekti
marketinga, marketinSkog sustava te osnovne koncepcije marketinga. Takoder su izneseni
povijesni aspekti marketinga. S teorijskog aspekta jos je obraden pojam marketinga u sportu.
Tako su iznesene osnovne karakteristike marketinga u sportu, marketinSke strategije te je
objasnjen marketinski miks u sportu. Kao i opéenito o marketingu, i o marketingu u sportu je

prikazan povijesni razvoj.

Empirijsko istrazivanje temelji se na anketnom upitniku koji je proveden medu korisnicima
fitness centara na podruc¢ju grada Dubrovnika. Anketnim upitnikom su ispitana misljenja i
stavovi o marketinskim aktivnostima fitness centara koje korisnici posjecuju. Analizom
rezultata doslo se do zakljucka da su marketinSke aktivnosti fitness centara slabo zamije¢ene
od strane korisnika njihovih usluga. Ipak se moze re¢i da su najvise zamijecene marketinske
aktivnosti koje fitness centri obavljaju putem interneta. S obzirom na marketinske aktivnosti
koje su korisnici fitness centara primijetili, moze se zakljuciti da fitness centri u nedovoljnoj
mjeri 1 neucinkovito provode marketinske aktivnosti kod pruzanja usluga i privlacenja

korisnika.

U okviru empirijskog istraZivanja proveden je i dubinski intervju s voditeljima fitness centara
koji smatraju da fitness centri imaju jo§ prostora za provodenje marketinskih aktivnosti i za
jacanje koncepcije drustvenog marketinga, iako ocekuju da se to sve realizira u okviru
postoje¢ih resursa kojima raspolaze fitness centar bez angaziranja posebno osposobljenog

kadra ili vanjske marketinSke agencije.
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Kljuéne rijec¢i: Marketing u sportu, Marketing fitness centara, Drustveni marketing.

SUMMARY

The main purpose of this thesis is to show the importance of conducting marketing activities
and the importance of involvement in social marketing. This paper deals with the theoretical
aspects of marketing, marketing system and basic concept of marketing. It also presents
historical aspects of marketing. From a theoretical point of view is still treated the term of
marketing in sport. This thesis explained terms like marketing in sport, marketing strategy,

marketing mix in the sport and historical aspects of marketing in sport.

Empirical research is based on a questionnaire which was conducted among users of fitness
centers in Dubrovnik. The survey questionnaire are examined opinions and attitudes about
marketing activities of fitness centers that users visit. Analysis of the results led to the
conclusion that the marketing activities of fitness centers badly perceived by the users of their
services. Fitness centers are the most advertised via Internet. It can be concluded that fitness
centers inadequately and inefficiently conducted marketing activities in providing services

and attracting users.

In the context of empirical research was conducted depth interview with the heads of fitness
centers. They believe that fitness centers have more space to conduct marketing activities and
for strengthening the concept of social marketing. They want to achieve that goals within
existing resources available to the fitness center without engaging specially trained staff or

external marketing agencies.

Keywords: Marketing in sports, Marketing of fitness centers, Social Marketing.
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Anketa o marketingu u sportu na primjeru fitness centara

Postovani!

U anketnom upitniku su pitanja vezana za marketing u sportu na primjeru fitness centara. Ovo anketiranje provodi se
u suradnji s Ekonomskim fakultetom u Splitu kako bi se ispitalo koliko su ispitanici svjesni vaznosti provodenja
marketinskih aktivnosti fitness centara te u kolikoj su mjeri upoznati s marketinskim aktivnostima koje provodi fitness

centar koji pohadaju.

Kako bi podatci odrazavali stvarno stanje, molimo Vas za suradnju u ovom istrazivanju. Potrebno je odgovoriti na
navedena pitanja. Ovo istrazivanje zahtjeva 5-7 minuta Vase pozornosti. Molimo Vas za iskrene odgovore u cilju
vjerodostojnosti podataka, koji ¢e se iskljucivo koristiti u svrhu ovog istrazivanja.

Spol*

[IM []Z

Dob*

[115-18 []18-23 []123-30 [ ]30-40 [ ]40-50 [ ]50-60[ ] Vise od 60 godina

Obrazovanje*

[ ] Bez osnovne $kole [ ] Osnovna $kola
[ ] Fakultet [ ] Magisterij, doktorat

[ ] Srednja $kola
Radni status®
[ ] Student/ica

[ ] Nezaposlen/na

Ucdestalost bavljenja sportskim aktivnostima u fitness centru.*
[ ] Svakidan [ ] Nekoliko puta tjedno [ ] Nekoliko puta mjesecno

Koliko ste zadovoljni pristupom trenera i sadrZajima u fitness centru?* /Oznacite s Xi to: [ —
Uopce nisam zadovoljan/na do 5 — U potpunosti sam zadovoljan/na/

[ ] Zaposlen/a u privatnom sektoru
[ ] Zaposlen/a u drzavnom sektoru [ ] Slobodna profesija

1

2

3

Pristup trenera

Sprave

Razlozi posjecivanja fitness centra?* /Zaokruzite jedan ili vise ponudenih odgovoral
[ ] Druzenje s prijateljima [ ] Popunjavanje slobodnog vremena [ | Zdrav Zivot

[ ] Ostalo

Koliko je posjecivanje fitness centara korisno za zdravlje?* /Oznacite s X i to: 1 — Uopce nije
korisno do 5 — U potpunosti je korisno/

1

2

Na koji nacin ste saznali za fitness centar koji posjeCujete?* /Zaokruzite jedan ili vise

ponudenih odgovora/
[ ] Preko interneta

[ ] Preko prijatelja
[ ] Preko TV-a/radia [ ] Preko novina/¢asopisa [ ] Ostalo

[ ] Preko letaka/plakata




10. U kojoj mjeri provodite sljedece fizicke aktivnosti u fitness centru?* /Oznacite s X i to: 1 -
Nikad do 5 — Vrlo cesto/

1 2 3 4 5

Fizicke aktivnosti pomocu sprava za individualno
yjeZbanje misSi¢a

Fizicke aktivnosti pomocu kardio sprava

Blobodno dizanje utega

B0 min vjeZbanja

11. U kojoj mjeri fitness centar koji posjecujete provodi sljedeée marketinSke aktivnosti?*
/Oznacite s Xi to: 1 - Nikad do 5 — Vrlo cesto/

PDglaSavanje na internetu

[Fiskanje letaka/plakata

Dglasavanje putem TV/radia

Dglasavanje putem novina/¢asopisa

Drganizacija dogadaja

[Jvodenje novih proizvoda

[Cecajevi

[straZivanja u svezi zadovoljstva korisnika
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12. Smatram da fitness centar koji posjeCujem provodi dovoljno marketinskih aktivnosti.*
/Oznacite s X'i to: 1 — U potpunosti se ne slazem do 5 — U potpunosti se slazem/

1 2 3 4 5

13. U kojoj mjeri zamjecujete marketinske aktivnosti fitness centara?* /Oznacite s X i to: 1 — U
potpunosti ne zamjecujem do 5 — U potpunosti zamjecujem/

1 2 3 4 5

14. Djelatnici fitness centara su svjesni vaZnosti provedbe marketinSkih aktivnosti u cilju
privlacenja veéeg broja korisnika.* /Oznacite s X i to: 1 — U potpunosti se ne slazem do 5 — U
potpunosti se slazem/

1 2 3 4 5
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Smatram da bi fitness centri trebali imati posebno osposobljeni kadar za provedbu
marketinskih aktivnosti i/ili suradjivati s vanjskim agencijama koje bi im pruZale navedne
usluge.* /Oznacite s X i to: 1 — U potpunosti se ne slazem do 5 — U potpunosti se slazem/

1 2 3 4 5

Fitness centri danas imaju sve ve¢u ulogu u razvoju sportskih aktivnosti pa tako i u
njihovom promicanju.* /Oznacite s X i to: 1 — U potpunosti se ne slazem do 5 — U potpunosti se
slazem/

Fitness centri danas imaju sve veéu ulogu u ostvarivanju druStvenih ciljeva u kontekstu
osvjeséivanja javnosti i potrebi zdravog Zivota kroz sport.* /Oznacite s X i to: 1 — U potpunosti
se ne slazem do 5 — U potpunosti se slazem/

1 2 3 4 5

Smatram da je rekreativno bavljenje fitnesom dobro za dobrobit zdravog Zivota
individualaca i drustva.* /Oznacite s X i to: 1 — U potpunosti se ne slazem do 5 — U potpunosti se
slazem/

Smatram da bi fitness centri trebali naglaSavati vaZnost rekreativnog bavljenja fitnesom
kroz marketin§ke aktivnosti S§to bi korisnike viSe motiviralo na bavljenje fitnesom.*
/Oznacite s X'i to: 1 — U potpunosti se ne slazem do 5 — U potpunosti se slazem/

1 2 3 4 5

ZAHVALJUJEMO NA SURADNJI'!
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