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Apstrakt: Predmet rada je istrazivanje teorijskih postulata relevantnih za oblast
sportskog marketinga i menadzmenta, kao $to su: uloga mesta i distribucije
neopipljivih sportskih proizvoda (dozivljaj, dogadaj, rezultat, imidz, marka),
koji se kreiraju i isporucuju u sportskom objektu. Cilj rada je da se objasni
funkcionisanje i odrzavanje strategije sportskih entiteta, kroz usvajanje koncepta
kulture sportskog marketinga. Istrazivanja sportskih proizvoda polaze od potreba
potrosaca, konkurencije, kompanije i okruzenja. Istrazivanje potrosaca sportskih
proizvoda provodi se sa svrhom donoSenja strategijskih odluka o tome Sta
potrosaci zele, koliko mogu da kupe, gde obi¢no kupuju i koje promotivne metode
i poruke utiu na potrosace da lakse donesu ove i zeljene odluke. Istrazivanje
okruzenja neophodno je radi sagledavanja ekonomske i politicke klime u kojoj
sportski objekat egzistira, u svetlu odredaba Zakona o sportu, pravilnika,
socijalnih i kulturnih tendencija, poslovnih i bezbednosnih rizika, konfliktnih
situacija i sl. Istrazivanje objasnjava ulogu sportskog objekta kao prodajnog
mesta za neopipljive sportske proizvode, koji zajedno sa proizvodnim, cenovnim i
promotivnim strategijama Cini deo jedinstvenog sportskog marketing miksa.

Kljuéne re€i: sportski marketing, distribucija sportskog proizvoda, sportski

objekat

UvVOD

Sportski proizvod je kompleks opipljivih i neopipljivih elemenata (sportski
dogadaj, klubovi, discipline, akteri, itd.) psiholoskog karaktera koji daju smisao
kupcu (Dugali¢, 2005). Ako je sportski proizvod nekonzistentan (nematerijalan,
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neopipljiv), on pruza kompleks korisnosti ucesnicima, nepredvidive je prirode i
vecinom se spontano ispoljava. Sportski proizvodi koji se nude na trzistu imaju
karakter: fizickih dobara, usluga, lica, mesta, organizacija (entiteta) i ideja (Pitts i
Stotlar, 1996). Sportska ponuda nekonzistentnih proizvoda se moze segmentirati
kao: sportski dozivljaj, sportski dogadaj, sportski rezultat, imidz (kluba, sportiste
ili sportskog objekta), i sportska marka. Osnovni proizvod u nekonzistentnom
asortimanu je igra (dozivljaj kreiran za posetioce, od strane igraca, organizatora,
sponzora), u svetu prate¢ih proizvoda: ambijent, gudvil, ideja, mesto, dopunski i
prateci programi i sl. Vazno je razumeti da sportski talenti najdirektnije doprinose
stvaranju sportskog dogadaja, dok sportski strucnjaci i stru¢njaci u sportu samo
pruzaju profesionalnu, logisticku podrsku, kako bi se ovaj resurs razvio, da bi se
zatim na njemu i kapitalizovalo.

Klasifikacija sportskih proizvoda je najznacajnija strategija u identifikaciji
potrosackih potreba i zelja u nastojanju da se stvore i ponude proizvodi koji ¢e u
potpunosti susresti ocekivanja posetilaca. Industrijski segmenti (fitnes, rekreacija
1 profesionalni sport) imaju homogene karakteristike, a njihovi potrosaci u grupi
- egzaktna, medusobno sli¢na ocekivanja. Sportski menadzment ima zadatak
kontinuiranog analiziranja potrosackog razumevanja funkcionalnosti i korisnosti
ovih proizvoda, kako bi pravovremeno kreirao strategije razvoja i diverzifikacije
karakteristika, donosio uspeSne cenovne strategije, distributivne metode i
promotivne kampanje. Pocetni korak je definisanje sportskog proizvoda, nakon
¢ega se procenjuju sanse i opasnosti, razvijaju odgovarajuci marketinski planovi,
te odreduje pravo vreme za diferencijaciju proizvoda ili eliminaciju iz asortimana.
Sportski objekti, oprema i rekviziti, materijal izrade sportskih rekvizita, odeca,
obuca, proizvodi namenjeni ishrani sportista i dr. konzistentni proizvodi, mogu
uci u sastav Sire sportske ponude prilikom samo jednog sportskog dogadaja, pa
je neophodno poznavati tehnologiju njihove izrade i vrednovati kvalitet, kako ne
bi pri evaluaciji finalnog sportskog proizvoda potrosac¢ uocio nedostatke koje je
duzan da primeti i ukloni sam organizator.

Strukturu sportskog trzista prema Gasovicu (2009), ¢ine glavne grupe
kupaca zainteresovanih za ponudu sportskih organizacija: 1/ sadasnji i buduci
sportisti, navija¢i, simpatizeri, korisnici sportskih usluga (objekata, strucnih
kadrova i sl.), potrosaci sportske opreme, sportska javnost, mas-mediji, naucnici,
stru¢njaci svih specijalnosti, struéne i naucne institucije, i dr. sportske organizacije;
2/ trziste sponzora i donatora kao profitnih organizacija (privredne organizacije,
proizvodaci sportske opreme i dr.); a 3/ netrziSni segment su budzetske strukture
(drzava) 1 druge neprofitne organizacije (amaterski i volonterski sektor) koje
svojim odlukama i stavovima oblikuju rezultate i stanje domaceg sporta. To su:
Zakon o sportu (2011), ¢l. 145-155: Odredbe o sportskim objektima, i ¢l. 139: deo
IV, Kategorizacija u oblasti sporta; Pravilnik o nadzoru nad stru¢nim radom
u oblasti sporta (2011), Pravilnik o blizim uslovima za obavljanje sportskih
aktivnosti 1 sportskih delatnosti (2013), Pravilnik o nacionalnoj kategorizaciji
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sportskih objekata (2013), propisi medunarodnih asocijacija u pogledu normi
koje moraju ispunjavati sportski objekti kako bi se kvalifikovali za odrzavanje
sportskih takmicenja, razne uredbe, preporuke i sl. Nacionalnom kategorizacijom
sportskih objekata utvrduju se kriterijumi i merila za rangiranje sportskih objekata
na osnovu vrste sportskih aktivnosti, tehnickih karakteristika sportskog objekta
1 nivoa takmicenja za koji ispunjava uslove. Kategorizaciju pripremaju struc¢ne
komisije koje obrazuje ministar. U Strategiji razvoja sporta u Republici Srbiji za
period 2014-2018 (2014), sportski objekti su obuhvaceni tackama 3.5: Sportski
objekti i 7.4: Razvoj i unapredenje sportske infrastrukture. Akcionim planom za
sprovodenje strategije razvoja sporta u republici Srbiji za period 2014-2018 (2014),
ovi zadaci su razradeni po nosiocima i rokovima

METOD

Istrazivacki postupak se temelji na informacijama i podacima
prikupljenim iz teorijskih izvora, zakona, pravilnika, internih akata i drugih
izvora (podaci klubova). S obzirom da je karakter rada teorijski, prikupljene
informacije su sredene logickim tokom uz pomo¢ raznih metoda: posmatranja,
istorijske metode pri posmatranju analizirane pojave u vremenskim ciklusima,
indukcije i ostalih nau¢nih metoda. Prilikom sumiranja rezultata primenjene su
metode sinteze i dedukcije (za uporedivanje rezultata istrazivanja radi izvodenja
zakljucaka i poruke rada koja afirmiSe sportski marketing i menadzment
i njihovu vecu afirmaciju u sportskoj srpskoj praksi). U radu je prvenstveno
koris¢ena analiza podataka koji objasnjavaju ulogu sportskog objekta u svetlu
distributivnog miksa, sa ciljem da se dode do korisnih zakljucaka u cilju
kreiranja distributivnih strategija i unapredenja poslovanja sportskog objekta.

REZULTATI

Distribucija kao instrument sportskog marketing miksa je sistem
kanala distribucije sportskih organizacija; posrednika u prometu neopipljivih
sportskih proizvoda, i pozicije (lokacije) sportskog objekta. Putevi plasmana
neopipljivih sportskih proizvoda (i svih sportskih usluga) odvijaju se upravo
u sportskom objektu, najvrednijem materijalnom, infrastrukturnom resursu
sporta kojem dodatnu vrednost daje steceni imidz, ¢ime on postaje kultno
mesto, tzv. 'hram sporta’. Specifiénosti nekih proizvoda sportske industrije
(aktivnosti-usluge, lica, ideje) traze posebne nacine i mesta isporuke (jer se
proizvode i konzumiraju istovremeno). U sportskoj igri potrosac je iucesnik;
cak kada kupuje neki rekvizit (suvenir), ne mora ga koristiti odmah (za dati
dan i vreme), a neretko ga kupuje tokom medijskog spektakla pod utiskom
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dogadaja i imidza sportskog objekta, a da ga uopste nikada ne koristi (npr.
kada preovladuju iracionalni stavovi). Vecina sportskih proizvoda (usluge,
entiteti) nemaju potrebu transportovanja i skladistenja, pa se u sportu kreiraju
specificne odluke vezane za isporuku (agencije i mediji kao posrednici).

Sportski objekti su cvrste gradevine i pratec¢e ravne povrsine koje
se koriste za postizanje sportskog rezultata u cilju isporuke satisfakcije
posetiocima sportskog dogadaja (Dugali¢, 2007). Sportski objekti (stadioni,
hale, arene, bazeni, ledene dvorane, igraliSta, tereni, sportski centri itd.)
predstavljaju mesta i lokacije na kojima sportske organizacije, klubovi i
sportisti pojedinci distribuiraju, odnosno predstavljaju svoju sportsku ponudu
posetiocima, navijacima i ostalim pripadnicima sportskog auditorijuma. Neke
sportske organizacije poseduju vlastite sportske objekte, dok druge zakupljuju
tude objekte za odrzavanje sportskih manifestacija. Mullin, Hardy i Sutton
(2000), su utvrdili da sportski objekti moraju da poseduju: uredeno zemljiste
oko sportskog objekta; dizajn objekta; istoriju i se¢anja; ideologiju; dozivljaje;
estetiku 1 problematiku. Sportski objekti se razlikuju prema nameni (vrsti
sporta, jednonamenski ili viSenamenski), prema arhitektonskom tipu (objekti
niskogradnje 1 visokogradnje) i prema vlasnickom tipu (privatni, $kolski,
drzavni, javni, oni u vlasnistvu korporacija, mesoviti i sl.). Vlasnistvo nad
sportskim objektom je odlucujuéi faktor u izboru upravljackog modela
i nacina njegovog finansiranja. Savremene sportske objekte karakterise
multifukcionalnost, model privatno-javnog partnerstva u izgradnji i
poslovanju (primer izgradnje stadiona u Francuskoj za potrebe Evropskog
prvenstva u fudbalu 2016. g.), prodaja prava imena (imidza sportskog objekta,
npr. Kombank Arena) i sl. (Dugali¢ i Krsteska, 2014).

U sportskom objektu se isporucuje Sirok spektar sportskih usluga.
Sportske usluge su deo ponude sportsko-rekreativnih organizacija (npr. fitnes
klubovi) sportskom trzistu. Odnose se na omoguc¢avanje zadovoljenja potreba
Sirokog sportskog auditorijuma za fizickim vezbanjem ili sportom. Posebno
znacajno podrucje u okviru sportskog marketinga je ponasanje potrosaca (u
ovom slucaju publike).

Segmentacija sportskih proizvoda prema potrosacima je metod koji
se CeS¢e primenjuje u sportskoj industriji. Pored proizvoda namenjenih
potrosac¢ima, postoji veoma Sirok asortiman biznis proizvoda koji sluze
proizvodnji ostalih proizvoda ili usluga, tokom nekog poslovnog procesa ili
namenjenih daljoj prodaji u istom ili uslugom oplemenjenom obliku. Cak i
konzistentni sportski proizvodi namenjeni li¢noj ili kué¢noj upotrebi uglavnom
ukljucuju dodatne aktivnosti (dopunski program) kao $to su: 1/ usluge koje se
iznajmljuju (fitnes, rekreativne usluge i oprema, na bazi uclanjenja); 2/ usluge
zarobu koja ima vlasnika (projektovanje sportskog objekta i terena, izgradnja,
opravka, njihovo odrzavanje i €iS¢enje, npr. teniskih, travnatih povrsina,
bazena i sl.); i 3/ nerobne sportske usluge (agencijske, marketinske, trenerske
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usluge i sl.). Za ove usluge cene se iskazuje kroz najamninu (zakup) i Sirokog
su raspona: iznajmljivanje video kaseta sa fitnes programom, najam sportske
opreme, terena ili minutaze unutar grana i oblasti rekreativnog sporta. Npr.
sportski tereni mogu da se zakupljuju po Casu, ski oprema dnevno, camci
vikendom ili sedmic¢no, neki rekviziti do mesec dana, a stadioni na vise
godina. U toj skupini proizvoda su i usluge koje se vrse na bazi uclanjenja
(golf klubovi), pranje, peglanje, stavljanje oznaka, imena, logotipa na
sportsku uniformu; odrzavanje lopti, Camaca; sipanje goriva automobilima na
moto-trkama i njihovo servisiranje i niz drugih usluga, primerenih sportskim
granama, stepenu razvoja trzista i svesti potrosaca, te inventivnosti sportskih
menadzera. Sportski objekat osim materijalnih, nuzno obuhvata i sve druge,
nematerijalne procese. Jednom kupljeni sportski proizvodi (usluge) moraju
imati kontinuiranu podrsku proizvodaca (isporuka, servis...).

Nerobne usluge imaju najvecu stopu rasta u sektoru sporta (Farmer,
Mulrooney, i Ammon, 1996). Pruza ih sportski menadzment kroz organizaciju:
casova tenisa, letnjih kosarkaskih kampova, skola plivanja i skijanja, cuvanja
dece uklubovimaifitnes centrima, organizovanje sportskih dogadaja (gradske
trke, maratoni za rekreativce), intelektualne usluge profesionalnim sportistima
(trenerske, medicinske, fizioterapeutske, menadzerske)... Trend rasta profita u
sportskoj industriji prema istim autorima po rangu pokazuje da je najveca
stopa profita u oblasti intelektualnih usluga, konstrukcija golf staza i skijaskih
terena, izgradnji stadiona i arena, izdavastvu i kod licenci. Kod sportskih
objekata natprosecna stopa profita se moze ostvariti kod parkiralisnih usluga
(30-40%), ali to iziskuje velika ulaganja (spratno parkiranje, podzemno i sl.).

Internet je veoma moc¢an komunikacioni medij u sportskom marketingu
koji sve viSe dobija na znacaju. Ta mo¢ se, uglavnom, bazira na pruzanju
sadrzaja i informacija o sportskom objektu; posveceni navijaci aktivno traze
informacije koje se odnose na omiljeni klub i novosti. Korisnici su mladi ljudi,
a efekat Internet komunikacija na sportske organizacije ogleda se u pove¢anom
imidzu kluba, sportske marke, tima, sportista i sportskih objekata.

Funkcionalna organizaciona struktura sportske organizacije pored
sportske, marketinske, finansijske funkcije ili funkcije ¢lanstva, ukljucuje i
funkciju sportskih objekata (organizovanja sportskih takmicenja i s tim u vezi
opremanje sportskih objekata, rekvizita i opreme za odrzavanje sportskih
dogadaja i upravljanje njime).

DISKUSIJA
Zadatak sportskih menadzera je da razvijaju distributivne metode,
reSavajuéi kojim putem da isporuce sportske proizvode potrosac¢ima. Ali, dok

se osnovni tip isporuke proizvoda odnosi na konzistentne, isporuka sportskog
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proizvoda kao Sto su: usluge, mesta, ideje i ljudi, iziskuje da potrosaci moraju
do¢ina odredeno mesto kako bi konzumirali npr. igru, ili bili samo posmatraci.
Tako npr., kada se kupuju godisnje ulaznice, one mogu podrazumevati samo
domace sportske dogadaje, a cene se diferenciraju s obzirom na polozaj tribine
na stadionu, eksluzivnost lokacije, takmicarski rang, vreme kupovine i znacaj
utakmice. Sportski objekti tako postaju nepokretno mesto dogadanja na kojem
se sti¢u posetioci i drugi ucesnici, a otkup televizijskih prava omogucava
distributerima da ove specificne dogadaje priblize potrosa¢ima na drugom
mestu putem medija masovnog komuniciranja, u drukcije dizajniranom
obliku (TV snimak, CD, video kaseta, ¢asopis). Vremenom su sastavni deo
sportske ponude postali drugi nepokretni objekti kao npr. hoteli, prodavnice
opreme i suvenira i dr. atrakcije, te fitnes centri, zabavni i tematski parkovi.
Prodaja sportskih proizvoda na ovako kompleksan nac¢in moze da utice i da
menja ostale faktore u nac¢inu kako se distribuiraju potrosac¢ima.

Razvijanje uspeSnih strategija, specificnim planskim procesom na
ciljnim trziStima, menadzeri provode kako bi opstali i bili uspesni po formuli:
da ponude sportske proizvode koji ¢e se prodati, po ceni koja ¢e biti naplacena,
na mestu na kojem moze da se kupi, na nacin koji ¢e kupcima biti privlacan.
Meduzavisnost elemenata i odlucivanje u marketing miksu postoji i provodi
se prema relaciji Sta potrosac sportskog proizvoda zeli, poredenjem Sta ima
konkurencija, doterivanjem prednosti koje postoje, ali i uskladivanjem sa
pravnim, etickim i politickim elementima. Potrosa¢ sportskog proizvoda ne
ocekuje da vidi razmazene idole i sportske asove, ve¢ satisfakciju potreba i zelja
u pravom proizvodu (sveobuhvatnu igru, dozivljaj), bas uz pravu cenu, koji ¢e biti
kupljen na najboljoj lokaciji (sportskom objektu). Korisnost koju posetilac stice
u sportskom objektu je zasnovana na druzenju, identifikaciji, emotivnosti i sl.

U sportskim organizacijama se kreiraju metode prodaje za sportsku
ponudu, kao i za sport vezane proizvode i usluge. Cilj ja da ta ponuda za
nju vezane usluge budu dostupne sportskom auditorijumu u pravo vreme,
na pravom mestu i na pravi nacin. Sportske organizacije koriste direktne
i indirektne kanale distribucije; direktne kanale koriste u slucajevima
kada ostvaruju direktnu komunikaciju sa licima zainteresovanim za
njihovu sportsku ponudu putem sopstvene prodaje ulaznica, direktnim
ugovaranjem sponzorstva, prodajom televizijskih prava, prenosa dogadaja
i sl. Tako je i u svim drugim slucajevima kada se, direktno, sa krajnjim
kupcem utvrduje cena za bilo koji nivo sportske ponude, kao i za sport
vezanih proizvoda i usluga. Medutim, uzimaju¢i u obzir mnogobrojne
faktore koji utiCu na izbor kanala distribucije: karakteristike i veli¢inu
sportskog trzista, prirodu i tip sportske ponude, personalne mogucénosti,
konkurenciju, kao i profesionalne kvalitete posrednika, mnoge sportske
organizacije koriste indirektne kanale distribucije ili posrednicke agencije
putem kojih plasiraju svoju ponudu.
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Distribuciju sportske ponude moguce je pojednostavljeno predstaviti
na sledec¢i nacin: prvi nivo sportske ponude, vezane za hijerarhiju vrednosti
koju daje posetiocu je sportski dozivljaj. Sportski dozivljaji vuku ili mame
navijae da kupe ulaznice za sportske dogadaje na prodajnim punktovima
samih organizatora dogadaja ili putem posrednika. Medutim, sportski
dozivljaj nije mogu¢ bez sportskog dogadaja kao drugog nivoa sportske
ponude. Sportski dogadaji dovode zainteresovane medije koji od organizatora
dogadaja kupuju pravo medijskog predstavljanja njihove sportske ponude.
Sportski dogadaji privlace i oglasivace, odnosno organizacije iz oblasti
biznisa koje zele da kupe pravo isticanja ili predstavljanja obelezja (znakova,
simbola, slogana) na sportskim borili§tima. Dobri sportski rezultati, kao treci
nivo sportske ponude, i izraz o¢ekivanja publike, povecavaju broj posetilaca,
medija, oglasivaca, kao i potencijalnih sponzora spremnih da uloze sredstva,
odnosno sponzoriSu sportsku manifestaciju. Vrhunski sportski rezultati
u dugom vremenu su pretpostavka kreiranja visokog imidza sportskih
organizacija, klubova sportista pojedinaca i sportskog objekta. Taj imidz se
moze transferisati, odnosno prodati zainteresovanim kompanijama iz oblasti
biznisa, koje na taj nacin zele da pospese prodaju svojih proizvoda ili usluga.
Vrhunskiimidz, armija navijaca i veliko sportsko trziste su osnova za kreiranje
sportske marke vrhunskih klubova ili sportista pojedinaca. Prodajom prava
imena nad sportskim objektima, vlasnici i korisnici sti¢u znacajan prihod koji
se koristi za njihovu rekonstrukciju i modernizaciju. Sportska organizacija,
vlasnik sportske marke moze, putem licencnog ugovora, uz nadoknadu
preneti pravo koriS¢enja te marke drugim organizacijama.

Vazan faktor vezan za lokaciju jeste pristupacnost sportskim objektima
koja uti¢e na veli¢inu podrucja ili teritorije sa koje dolaze potencijalni
posetioci (mo¢ privlacenja). To znaci da kvalitet putne mreze i saobracaja
smanjuje napor i vreme, odnosno olakSava posetu sportskim boriliStima. Na
posecenost sportskog dogadaja uticu jos privrzenost klubu, znacaj, posebnosti
i retkosti sportskih dogadaja, ocekivani imidz i atraktivnost aktera, starosna
dob, prihodi i profesija posetilaca. Lokacija sportskih objekata je direktno
vezana za mogucnost parkiranja. Kada se radi o stadionima i sportskim
halama, na svaka Cetiri sediSta je potrebno obezbediti jedno parking mesto.
Adekvatan parking prostor omogucava sportskim organizacijama sticanje
znacajnih prihoda. Takode, sportske organizacije moraju planski komunicirati
sa gradanima i organizacijama koje zive ili posluju u neposrednoj blizini
sportskog objekta. Cilj te komunikacije je reSavanje problema koji se odnose
na buku, guzvu, nerede navijaca i sl. Lokacija sportskog objekta treba da
pruzi sigurnost, $to doprinosi ve¢em obimu posete sportskom dogadaju.

Dobar i prepoznatljiv dizajn sportskih objekata jedan je od faktora
privlacenja posetilaca sportskih dogadaja, koji utiCe na percepcije posetioca
putem: jednostavnosti pristupa, ulaza i izlaza, $to doprinosi smanjenju redova
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i guzve; vidljivosti terena i igraca; komfora sedisSta; redarske usluge; lokacije i
dizajna usluznih punktova (osvezavajuéi napici, brza hrana, suveniri, navijacki
rekviziti i slicno); estetike (boja sedista), tribina, terena, svetla; elektronske
opreme i displeja; i Cistoc¢e sportskih objekata. Ovi elementi su u direktnoj
vezi sa fizickim usluznim ambijentom koji se stvara uz pomo¢ ambijentalnih
uslova, prostora/funkcije i znakova/simbola. Ambijentalni uslovi se stvaraju
putem temperature, kvaliteta vazduha, muzike, mirisa i buke. Sportski objekti
sa svojom lokacijom, okruzenjem, ambijentom, parkingom, komforom sedista,
opremom, osvetljenjem, bojama, muzikom, oznacavanjem, bezbednoscu,
ugostiteljskim uslugama, istorijatom koji budi se¢anja na velike sportske
uspehe 1 pobede, predstavljaju hramove sporta ili mitska mesta sa snaznim
imidzom koji privlaci armiju ljubitelja sporta (Gasovi¢, 2009).

Problem investiranja u sportske objekte se razlikuje ovisno od toga
da 1i objekat ve¢ postoji (modernizacija, strategija prema konkurenciji,
rekonstrukcija) ili tek treba da se izgradi. Kako se njihova izgradnja uglavnom
vrsi iz budzetskih sredstava, mesto i vreme izgradnje se najcesée dovodi u
vezu sa kandidaturom zemlje ili grada za velike sportske dogadaje (Olimpijske
igre, svetski 1 evropski Sampionati). Troskovi razvoja sportskog objekta
su znacajni, a istrazuju se i elaboriraju tehnicko-tehnoloske i ekonomske
performanse projekta izgradnje. Veoma bitni faktori su izbor lokacije i
finansijska konstrukcija. Parametri u odlucivanju su: potrebe uredenja i
snabdevanja objekta, troskovi, postoje¢i i potencijalni izvori sredstava,
raspolozivost prostora, broj posetilaca, struktura bilet-aranzmana, stepen
iskoris¢enja poslovnog (i vazdusno-promotivnog) prostora, istrazivanje trzista
(konkurencije) itd. Ove aktivnosti ukljucuju veci broj saradnika: sportskih
konsultanata, konstruktorski tim, Vladine predstavnike, izvodace radova,
investitore, marketinske agencije, medije i sl.

Nepoznavanje distributivnih strategija i sustine sportskog proizvoda
(ako se dugoro¢no zanemaruje) od strane rukovodstva, moze dovesti do stanja
apatije, stagnacije i konac¢no do loseg poslovanja u sportskom objektu. Takode,
moze da deluje odbojno i nekooperativno prema potencijalnim poslovnim
partnerima, koji putem sporta zele ostvariti konkretan oblik saradnje
(sponzori, zakupci, dobavljaci). To opravdava potrebu uvodenja funkcije
sportskog objekta u sportskoj organizaciji kojoj je ovaj vredan materijalni
resurs predan na upravljanje od strane drustva (Dugali¢, 2013).

ZAKLJUCAK
Sportski proizvod predstavlja kljucni element marketing miksa.
Sportski proizvod definise medije kroz koje ¢e biti saopStavan promotivni

miks. Cene sportskog proizvoda znacajno utiu na njegovu raspolozivost.
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Ulogu mesta kod neopipljivih sportskih proizvoda zauzima sportski objekat,
kao prostor u okviru kojeg se isporucuje 'upakovani' sportski dogadaj.
Vaznost distribucije kao elementa sportskog marketing miksa je u znacaju
dizajna i lokacije sportskog objekta za distribuciju sportskih proizvoda i za
sport vezanih proizvoda i usluga, kao (in)direktnog nacina isporuke sportskog
proizvoda.

Imidz sportskog objekta utice na percepciju kvaliteta sportskog
proizvoda. Kada je on pozitivan, postaje atraktivan za sponzore, zakupce i
posetioce. Na taj nacin stvara sopstvenu materijalnu vrednost koja se trzisno
valorizuje kroz rast prodaje, posecenosti, i imidz koji moze biti predmet
kupoprodaje u vidu prodaje prava imena sportskog objekta na odredeni
vremenski period, kako bi se prikupila sredstva za njegovu rekonstrukciju
i modernizaciju. Moze se zakljuciti da upravljanje sportskim objektima
koje karakteriSe razvijene zemlje na temelju ekspertskih znanja, doprinosi
postizanju i odrzavanju komparativne prednosti sporta i drustva na nacin da
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