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Apstrakt: CrossFit je prepoznat kao jedan od najbrze rastu¢ih programa trenin-
ga na svetu. Usled svoje nezahtevnosti, Sirine obuhvata i sustinski jednostavne
primenljivosti u prethodnih desetak godina je registrovan veliki broj vezbaca i
klubova koji ga praktikuju Sirom sveta. Njegov jednostavan i razumljiv koncept
je omogucio stvaranje velikog socijalnog kapitala - velikog broja vezbaca, instruk-
tora i klubova koji su, takode, vid promocije programa. Pored toga §to je postao
kategorija za sebe, CrossFit je izrastao i u posebnu kulturu, a temelji ovog progra-
ma su funkcionalnost i potreba ljudi za vezbanjem i zdravim zivotom. Usled broja
ljudi koji praktikuju ovaj program, petocifrenog broja CrossFit klubova Sirom sveta
injegove velike i kontinuirane medijske prisutnosti, moze se reci da je CrossFit po-
stao globalni sportski pokret koji se konstantno razvija i ima ogroman marketinski
potencijal.CrossFit je jedan od najboljih primera da su jednostavne stvari i ideje
obi¢no i najdelotvornije u bilo kojoj grani, pa tako i sportskoj industriji.

Kljuéne reéi: CrossFit, vezbanje, vezbac, program, potencijal, jednostavnost

UvOD

U svetu, pa i kod nas je u prethodnih desetak godina zabelezena veli-
ka ekspanzija CrossFita.CrossFit je prepoznat kao jedan od najbrze rastu¢ih
programa treninga (visokog intenziteta) na svetu (Claudino 1 sar., 2018). Pa
ipak, kod nas se ni jedan naucni rad ne bavi istim. Otuda i poti¢e motivacija
za pisanje rada koji ¢e predstaviti ovaj program, te analizirati njegovu trzisnu
poziciju i marketinski potencijal. Pored toga, samo nekolicina nau¢nih radova
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inostranih autora ovaj program u manjem obimu analizira kao marketinski
fenomen, gotovo iskljucivo se radi o radovima koji izucavaju fizioloske efekte
praktikovanja istog.

CrossFit Inc. je kompanija koju je osnovao Greg Glassman 2000. godine.
2005. godine pod imenom CrossFit delovala je mreza od 13 teretana. Danas, ta
mreza broji preko 13000 filijala u oko 150 zemalja Sirom sveta (https:/map.cross-
fit.com/?_ga=2.95823068.1142892516.1574639395-1739441689.1574639395).
Godine 2007. osnovane su The CrossFit Games koje se od tada redovno odrza-
vaju svakog leta i iz godine u godinu privlace sve veci broj takmicara. Vreme-
nom su postale toliko popularne da je nagradni fond drasti¢no poveéan, tako da
prvoplasirani takmicari u muskoj i zenskoj konkurenciji osvajaju po 300.000
americkih dolara, a novcanu nagradu dobijaju (u opadaju¢im iznosima) svi tak-
micari na prvih dvadeset pozicija, $to pokazuje finansijsku snagu ovog progra-
ma i organizacije.Takode, CrossFit svojom medijskom i internet zastupljenoscu
doprinosi stvaranju on-line zajednice, u kojoj se razmenjuju iskustva, stilovi,
rezultati, koji unapreduju CrossFit kao vestinu vezbanja.

CrossFit se bazira na dinami¢nom programu vezbanja ¢iji je cilj pove-
¢anje opste spremnosti vezbaca, njegove snage i kondicije, ali i jacanje psiho-
loske strane, zajedniStva i timskog rada. Trening se obi¢no sastoji od kratkog
zagrevanja, dvadesetominutnog napornog i vrlo zahtevnog treninga, i dugo-
trajnog istezanja. CrossFit se bazira na 10 krucijalnih tacaka: kardiovasku-
larna/respiratorna izdrzljivost, snaga, kondicija, fleksibilnost, brzina, gipkost,
koordinacija, agilnost, ravnoteza i preciznost (Benjamin, 2012).Obuhvatajuci
vise olimpijskih disciplina (olimpijsko dizanje tegova, plivanje, gimnastiku,
atletiku...), on tezi stvaranju polivalentnih sportista. Sa visokim intenzitetom
treninga i velikim brojem ponavljanja stavlja se naglasak na specifi¢an broj
ponavljanja, specificne tezine i specificne pokrete za odredeno vreme. Ovim
se omogucava jasno merenje rezultata u fizickoj spremi. Takode, CrossFit
podrazumeva da vezbaci mogu praviti svoje programe prema individualnim
zahtevima.

Ova vrsta treninga je popularna u vojsci SAD-a i koriste je policije
SAD i Velike Britanije. Medutim, CrossFit zbog intenziteta i veoma eksplo-
zivne akcije misi¢a ima mnogo pozitivnih strana i za ljude koji su prosecni
kad je u pitanju vezbanje (Meyer, Morrison, Zuniga, 2017). Vezbe mogu biti
raznolike (tr¢anje, vijaca, veslanje, zgibovi, sklekovi, propadanja, mrtva di-
zanja, trzaj, izbacaj...), a izvode se u bezbroj kombinacija, od kojih se jedna
izabere kao VD-vezba dana (eng. WOD-workout of the day), tako da ni jedan
trening nije isti. VD obi¢no trener ispiSe na tabli i onda svako na njoj upisuje
svoj rezultat. Takvim nacinom pristupa neguje se sportski takmicarski duh,
ali 1 zajedniStvo, medusobno pomaganje i savetovanje. Svaki trener mora po-
sedovati sertifikat-licencu koju dobija pohadanjem kursa na kome obavezno
ucestvuje i u izvodenju vezbi, a ne samo u teoretskoj nastavi. Pored osnovnog
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kursa, radi se i na kursevima koji se odnose na pripreme sportskih timova,
raznih olimpijaca, trudnica, dece itd.

CrossFit i trziSno okruZenje

Termin okruzenje u smislu marketinga se razlicito koristi. Kotler, na
primer, u definiciji marketinskog okruzenja ukljucuje sve faktore izvan ak-
tivnosti menadzmenta marketinga u preduzecu, Sto podrazumeva unutrasnje
1 spoljne uticaje. Razlike izmedu kategorija okruzenja ilustruje konceptom
slojeva okruzenja, koje se nadovezuju jedan na drugi. Za primer uzima sa-
mo faktore koje smatra kljuénim u odnosu na svaki pojedinacni nivo (Kotler,
1997).

Interno okruzenje. Pod ovim nazivom Russ i Kirpatrick podrazumeva-
juinteraktivne odnose meduzavisnosti izmedu marketinga i ostalih aktivnosti
menadzmenta. Na primer, u nadmetanju oko obezbedenja sredstava za svoje
aktivnosti ili oko medusobne saradnje u donosenju odluka (Russ i Kirpatrick,
1982).

Mikrosredina. Ovaj drugi nivo obuhvata faktore koji uticu na me-
nadzment marketinga, a koji su izvan organizacionih granica preduzec¢a. Tu
spadaju: konkurencija, distribucija, dobavljaci, potrosaci itd. i javnost. Strateg
marketinga treba posebno da sagledava znacaj javnosti i obezbedi efikasan
odnos sa njenim vaznim elementima.

Makrosredina. Na faktore ovog nivoa pojedinacna organizacija gotovo
da nema nikakav uticaj. To su: socio-kulturoloska sredina, politicko-zakon-
ska, ekonomska, tehnoloska i fizicka. Svaki od njih utice na strategiju marke-
tinga i zato se moraju sistematski pratiti njthove promene i trendovi.

Klju¢ni problem u proceni okruzenja koje obuhvata sve dogadaje i
trendove izvan granica marketinske aktivnosti je upravo identifikovanje tren-
dova koji su najznacajniji za analizu, jer ne postoje ¢vrsta i brza pravila za
njihovo razlikovanje. Treba naglasiti da identifikovanje najvaznijih trendova
zahteva znatnu kreativnost i sposobnost predvidanja. Ponekad na izgled nebi-
tan trend ili promena moze biti presudna u dugoro¢nom smislu.

Najvazniji razlog zbog koga se procena okruzenja i vrsi je procena
najverovatnijih uticaja na organizaciju. Planerima trziSne strategije, Kotler
(1997) za ovu procenu sugeriSe koriS¢enje matrice mogucénosti i opasnosti.
Matrica mogucénosti sluzi planeru da proceni relativnu atraktivnost koju pru-
za okruzenje, kao i Sanse za uspeh ako se deluje u odredenom pravcu. Uslov
za to je procena kvaliteta i slabosti kompanije. Isto tako, planer treba da pro-
ceni i moguci uticaj eventualnih opasnosti iz okruzenja, kao i stepen njihove
ozbiljnosti u odnosu na aktivnosti organizacije. Naravno, ovo su pojednosta-
vljeni primeri. Prava analiza procene okruzenja uzima u obzir nekoliko tren-
dova odjednom i procenjuje njihov pojedinacni i unakrsni uticaj. Problemi u
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definisanju trendova i teSkoce u preciznom predvidanju posledica ne umanju-
ju sustinski znacaj postupaka procene za spremnije docekivanje buducénosti.
Kada je CrossFit u pitanju, mozemo reci da je najznacajnije sagledati trendove
u oblasti fitnesa i velnesa uopste, kao i potrosace, odnosno ciljnu grupu.

Ako posmatramo fitnes iz trzisnog aspekta, mogli bi da ga okarakte-
riSemo kao vrstu usluge iz oblasti rekreacije, a koja treba da zadovolji kori-
snikovu potrebu za zdravljem, lepotom, kretanjem, zabavom i ublazavanjem
negativnih efekata savremenog nacina zivota. 1z te perspektive, fitnes (eng.
fitness) predstavlja industriju koja prodaje mnostvo usluga, proizvoda i fit-
nes filozofiju zivljenja. Iz toga sledi da fitnes predstavlja svojevrsnu privrednu
granu, pa unutar njega, vaze isti principi kao i u svim ostalim delatnostima.
Danas je fitnes mnogo vise u odnosu na nekadasnji pristup rekreaciji i vezan
je za naplative kategorije, kao Sto su: fitnes objekti, programi, oprema, pre-
parati i stru¢no i specijalizovano osoblje. U fitnesu se sve vise javljaju novi
programi vezbanja koji se poslednjih godina jednim imenom nazivaju “grupni
vodeni programi”. Pod tim imenom podrazumevaju se programi vezbanja koji
su razli¢iti po svom sadrzaju, nameni, upotrebi rekvizita i sprava, ali isti po
aerobnom rezimu rada i grupnom vodenju treninga, najées¢e uz muziku kao
stimuliSu¢i medij. Praktikuju se sledeci oblici vezbanja: step aerobik, aqua
aerobik, body sculpting ili body styling, body pump, kick boxing, tae-bo, spi-
ning, latino, funky, hip-hop, salsa, afro, etno aerobik; jazzersize; low impact
i mnogi drugi Za sve ove programe, mozemo kod nas koristiti termin aerobik
ili fitnes programi (Stojiljkovi¢, 2005).

Trend velnesa (eng. wellness) kao nacina zivota i razvoj velnes turi-
zma u Severnoj Americi i Evropi razvija se u poslednje tri decenije, dok u
nasoj zemlji postaje popularan od pocetka tekuée. Koncept velnesa razvio
je americki lekar Halbert Dun (Halbert Dunn) 1959. godine, kada prvi put
pise o ,,specificnom stanju zdravlja koje obuhvata sveopsti osecaj blagostanja,
posmatrajuéi coveka kao celinu sacinjenu od tela, duha i uma i koji je zavisan
od okoline u kojoj se nalazi” (Dunn, 1957). Hansruedi i Kaufman pokusavaju
da udruze razumevanje pojma velnesa u Severnoj Americi i Evropi, isticuci
da on predstavlja stanje zdravlja koje karakteriSe harmonija tela, uma i duha,
odgovornost prema samom sebi, fizicka aktivnost, briga o lepoti, zdrava is-
hrana, relaksiranje, meditacija, mentalna aktivnost, obrazovanje, ose¢anje za
okolinu i drustvene veze, kao osnovni elementi velnesa (Hansruedi, Kauf-
man, 2000). Kao sto vidimo, za razliku od fitnesa, velnes veci akcenat stavlja
na ono §to ¢ini organizmu dobro, jer je fizicka aktivnost samo jedna od stavki
pobrojanih u gornjm nabrajanju. Dakle, velnes moze ukljucivati fitnes, dok
fitnes Cesto proSiruje svoje usluge onima iz oblasti fitnesa, a i jedno i drugo
se, kao i CrossFit, bore za ideju dobrobiti osobe koja ih praktikuje. U tome su
marketinski veoma razradeni jer predtavljaju ozbiljne trzisne kategorije koje
privlace sve vise ljudi, pa samim tim i sredstava.
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CROSSFIT I NJEGOV (TRZISNI) OBUHVAT
I POTENCIJAL

CrossFit moze da trenira svako, musSkarci i zene svih uzrasta. Vezbac
sam sebi odreduje intenzitet treninga prevashodno uz nadzor instruktora, ia-
ko to nije obavezno, CrossFit je ,,slobodna kategorija“. Prva faza ulaska u
program je upoznavanje sa svim vezbama i gimnasti¢arskim elementima koje
se koriste i usavrsavanje izvodenja istih sa svojom telesnom tezinom. Nakon
uspesnog savladavanja takvih vezbi i postizanja dobre kondicije, koordina-
cije, gipkosti, izdrzljivosti prelazi se u drugu fazu. U njoj se unose u vezbe,
bucice, tegovi i olimpijsko dizanje, ergometri. Tehnika izvodenja samih vezbi
se prvo usavrSava sa manjim kilazama, a ve¢im brojem ponavljanja, nakon
Cega se postepeno kilaze poveéavaju. Cilj drugog nivoa je povecanje snage i
zadrzavanje i1 povecavanje steCene kondicije.Tre¢a faza je najozbiljnija jer u
njoj pocinje trka vezbaca sa samim sobom u cilju postizanja li¢nih rekorda.
Ovde se ne koriste sprave na koje inace nailazite u teretanama. Koriste se
girije, olimpijske Sipke, tegovi, karike, vratila, traktorske gume, medicinske
lopte, ergometri, mornarski kanapi, ramovi za vucu itd.

Dakle, prema osnovnoj postavci, CrossFit programi su osmisljeni tako
da ih moze koristiti svako bez obzira na dotadasnje iskustvo i spremnost jer
pruzaju moguénost prilagodavanja tezine i nacina treninga konkretnoj osobi i
njenim ciljevima. Zahteva neznatnu investiciju kluba ili pojedinca $to se ti¢e
opreme potrebne za vezbanje. Takode, jedan isti program moze biti upotre-
bljen za pripremu osoba koje se bave borilackim vestinama kao i osoba koje
imaju neke sréane probleme. Programi ostaju isti, ono $to se menja jeste op-
tere¢enje 1 intenzitet programa vezbanja. Stoga je potencijalni trzi$ni obuhvat
ovog programa ogroman, kako u smislu pojedinaca koje moze privuci, tako i
u smislu sportskih klubova koji ga mogu praktikovati i uspostaviti saradnju
sa CrossFit mrezom koja je dozivela ogroman rast u proteklih desetak godina.

Temelji ovog sporta su, funkcionalnost i potreba svih ljudi za vezba-
njem i zdravim zivotom. Filozofija CrossFita je jednostavna, to je da svaki
prosecan vezbac treba da dostigne svoj maksimum u onim fitnes ciljevima
koji su njemu najpotrebniji. Dodatna motivacija svim CrossFit vezbac¢ima je
to Sto je svaki trening baziran na kombinaciji razli¢itih vezbi. Stoga i ne ¢udi
Sto su CrossFit trenere zvali 1 karatisti 1 bejzbol igraci, plivaci, bokseri, ne
bi li usavrsili neke segmente svoje forme. CrossFit koristi gimnasti¢ki izraz
»progresije za definisanje procesa tranzicije za savladavanje svakog pokreta.
Pristup progresiji osigurava samoefikasnost stvaranjem dostiznih koraka ka
tezim izazovima. Posvecenost ve¢em cilju ¢e ojacati i potaknuti motivaciju
¢lanova tokom procesa (Meier, Becker, & Vandenberghe, 2004). Motivacija
se takode pojacava posmatranjem ostalih ¢lanova i interakcijom sa njima. Ze-
ljeni rezultati opazanja bili bi porast samoefikasnosti, uverenje da pojedinac
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moze izvrsiti zadatak i o¢ekivano trajanje ishoda, percepcija da ¢e ispunjenje
zadatka doneti pozitivan krajnji rezultat (Gibson, 2004). Clanovi rade zajed-
no na poboljSanju svojih vestina i napretku u poteskocama, ¢ime se razvija
kolektivan duh na zdravoj i jakoj, ali neinvazivnoj osnovi, ne postoji moranje
da se trening ili odredena vezba uradi do kraja, ve¢ clanovi grupe podrzavaju
jedni druge da budu $to bolji u vezbanju. Meduzavisnost je potrebna u razme-
ni znanja kad god jedna strana ne moze ostvariti svoj cilj bez pomo¢i druge
(McNeish & Mann, 2010).

Medutim, postoji drugi faktor koji odrzava grupu, jednom kada se for-
mira: kako ¢lanovi napreduju, tako napreduje i njihov status unutar grupe
(Holmes i1 Meierhoff, 1999). Ovo stvara strateski sistem nagradivanja ugra-
den u model napredovanja. Sistemi nagradivanja pomazu da se podstaknu
¢lanovi da zajedno rastu i razvijaju se kroz strukturu kolektivne zajednice
(Martin-Perez, Martin-Cruz i Estrada-Vakuero, 2010). Kako se novi ¢lanovi
razvijaju u iskusne ¢lanove, sistem nagradivanja podstice ih da podrze nove
¢lanove njihovim napredovanjem. Ovim se stvara odlicna baza potencijalnih
vezbaca 1 imidz grupa koje vezbaju CrossFit kako u uzoj javnosti (fitnes, vel-
nes i sl), tako i $iroj javnosti, potencijalnim vezbacima.

ZAKLJUCAK

Svet je pun trendova u fitnesu, a novi trendovi pocinju svakog dana.
Vecina njih, kao i novih brendova, nikada ne dozivi pun razvoj. ,,Globaliza-
cija danasnjeg trziSta je Siroko prisutna u svim sferama drustva i kao takva
neizostavan je deo problematike trzista sporta. Pozicioniranje i stvaranje pre-
poznatljivog imena, odnosno dobrog imidza na globalnom trzistu, predstavlja
zahtevan posao koji podrazumeva dugoro¢ne kontinuirane napore, i to mnogo
vece od onih koje definiSe lokalna konkurencija“ (Ratkovi¢, Dasi¢, 2018). Ra-
zlog ovome je prezasicenost trzista razli¢itim ponudama, kao i prezasi¢enost
glava potrosaca i auditorijuma tim istim ponudama i drugim marketinskim
promocijama (Peri¢, Krasulja, Radojevi¢, 2011).

Razlika izmedu mnogih drugih programa i CrossFita je koris¢enje na-
gona drustvenog kapitala da utice na promene (Durlauf i Fafchamps, 2004).
CrossFit je zapoceo jedan Covek, sportski entuzijasta i od male grupe ljudi
koja je razvila zajednicki jezik, lanstvo i napredovanja prosirio je na sve kon-
tinente. Glavni razlog uspeha ovog programa i njegova svetska popularnost
se mogu naci u jednostavnosti njegovog koncepta: ispunjava potrebu mnogih
vezanu za fizicko zdravlje, spremu i uzro¢no posledicno fizicki izgled; svako
ga moze praktikovati u meri u kojoj mu odgovara; podsti¢e koheziju grupa
vezbaca 1 zelju za napretkom uz razvijanje zdravog takmicarskog duha, pre-
vashodno na individualnom, pa potom na grupnom nivou; zahteva minimalnu
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investiciju i pojedinca i kluba koji ga praktikuju; ima jednostavan i razumljiv
koncept. Taj jednostavan i razumljiv koncept je omogucio stvaranje socijal-
nog kapitala, velikog broja vezbaca koji su, takode, vid promocije programa
(marketing od usta od usta je u veéini slucajeva najdelotvorniji marketing).
Pored toga, omogucio je organizaciju masovnog takmicenja koje zbog pri-
rode sporta nije zahtevalo narocite tehnicke preduslove za njegovo izvode-
nje, a sprovodenje organizacije istog se najve¢im delom zasniva na ljudima
koja praktikuju CrossFit i instruktorima istog. CrossFit je jedan od najboljih
primera da su jednostavne stvari i ideje obi¢no i najdelotvornije u bilo kojoj
oblasti, pa i sportskoj industriji.

Pored toga Sto je postao kategorija za sebe, CrossFit je izrastao i u
posebnu kulturu, a temelji ovog programa su funkcionalnost i potreba svih
ljudi za vezbanjem i zdravim zivotom. Usled broja ljudi koji praktikuju ovaj
program, petocifrenog broja CrossFit klubova Sirom sveta i njegove velike i
kontinuirane medijske prisutnosti, moze se re¢i da je CrossFit postao globalni
sportski pokret koji se konstantno razvija i ima ogroman marketinski poten-
cijal.
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