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Predgovor

Kao dugogodisnji sportas, veliki ljubitelj 1 pratitelj raznih sportova, smatram kako imam
dovoljno znanja, informacija, upuéenosti, zelje, ljubavi i strasti za istrazivanjem teme pod
nazivom ,,StrateSki menadzment krovnih sportskih organizacija — povezanost sporta i turizma®.
Interesantno je promatrati koliko je sport povezan s turizmom, te koliko je meduovisnosti
prisutno izmedu dva fenomena. Jedan utjece na drugi prema mnogim faktorima i parametrima.
Studirajuéi poslovnu ekonomiju — menadzment u hotelijerstvu, na Fakultetu za menadzment u
turizmu i ugostiteljstvu u Opatiji, SveuciliSta u Rijeci, prikupio sam potrebna znanja i
informacije koje mi pomazu u izradi ovoga rada navedene teme. Budué¢i me u strahovitoj mjeri
interesira sport i prilicno dobro sam upoznat sa sportom i ekonomijom, u ovom radu obradujem
povezanost sporta i turizma, povezujem utjecaje sporta i ekonomije na turizam, odnosno utjecaj
turizma na sport i ekonomiju. Kroz rad protezu se pitanja investiranja u sport, sporta kao
djelatnosti, sportskih dogadaja kao magneta za turiste 1 tome slicno, te koliku korist izvlace te

grane jedna iz druge.

Zahvaljujem svom mentoru prof. dr. sc. Peri¢u koji je pratio cijeli proces nastajanja diplomskog
rada te mi svojim savjetima, prijedlozima, idejama, usmjerenjima i smjernicama pomogao pri

izradi 1 strukturi rada, te svladavanju poteskoca na koje bi, eventualno, nailazio.



Sazetak

U radu se nastoji prikazati i objasniti poveznica sporta i turizma, njihova medusobna ovisnost,
utjecaj jedne grane na drugu te ukupne rezultate njihove sinergije i odraz na druge grane i branse.
Povezanost se jasno vidi pri promatranju jednog pojedinca, posjetitelja sportskih dogadaja,
ujedno je i turist u destinaciji, a moze biti i turist koji je posjetitelji sportskih dogadaja. Utjecaj
sporta odrazava se i na globalnoj ekonomiji kroz proizvodnju, ponudu, potrosnju, zaposljavanje,
infrastrukturu i tome sli¢no. Rad koristi primjere vezane uz Republiku Hrvatsku i njen turisticki
razvoj promoviran sportom. Navedeno je prikazano i objasnjeno kroz najpopularniji sport —
nogomet 1 najpracenije prvenstvo — Svjetsko nogometno prvenstvo, budu¢i je Hrvatska na
posljednja dva prvenstva ostvarila svoje najvece uspjehe. Te kroz novi sportski dogadaj na
prostorima Republike Hrvatske koji spada u velike dogadaje — Croatia Rally. Oba dogadaja
drasti¢no su utjecala na prikaz Republike Hrvatske na svjetskoj mapi, odjednom je postala
poznata i kroz sport se zapravo promovirala cijela zemlja, time i njezine prirodne ljepote i
znamenitosti kojima je bogata, posljedi¢no se budi veliki interes 1 zanimanje globalne javnosti,
a rezultat je onda povecana turistiCka potraznja receptivnog turistickog trziSta emitivne
turisticke ponude Republike Hrvatske. Jasno je kako je sport veliki promotor i oglasivac, te se

kroz sport izvrsno reklamira turizam, §to ovaj rad nastoji objasniti.
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Uvod

Sport je globalni fenomen. Fenomen koji objedinjuje mega tvornice proizvodnje, planiranja,
poslovanja, marketinga, ekonomije, financija, komercijalizma, itd. Zbog toga je u grani sporta
i okolnim srodnim i nesrodnim granama poduzetnistva prisutno mnogo ulagaca i investitora. Na
taj nacin sport i turizam izuzetno su usko povezani, Sto je tema ovog rada. U suprotnosti
tradicionalnom turizmu iz proslosti suvremene turisticke dolaske i turisticku potro$nju ne potice
samo obican odmor koji ukljuc¢uje puko odmaranje (izleZzavanje, ljencarenje) i konzumiranje
usluga smjestaja i prehrane uzivajuéi, pritom, u moru i suncu, ve¢ se turizam danas temelji na
aktivnom odmoru. Kako bi turist maksimalno iskoristio benefite svoga posjeta destinaciji i istu
dozivio, turist mora biti spreman uloziti svoja dva glavna resursa: vrijeme i novac. Potrebna su
oba faktora, bez jednoga turist nece biti u stanju dozivjeti odmor niti destinaciju jer turist sa
novcem bez vremena nema vremena za uzivanje koje si moze priustiti, a turist s ogromnom
koli¢inom vremena nema novaca kako bi si mogao priustiti pravi odmor. Dakle, turist mora
posjedovati 1 vrijeme i novac kako bi bio turist koji je u stanju bezbrizno putovati i uZivati u
destinaciji. Tehnoloskim napretkom i suvremenim dostignuéima omogucen je turizam koji
obuhvaca sljedece pozitivne karakteristike: brz, jednostavan, financijski prihvatljiv, ugodan,
ucestal 1 masovan. Shodno tome 1 turisticka ponuda se prilagodava potraznji te se u destinaciji
turistima nude mnoge nove stvari za isprobati i dozivjeti. Iz svega toga proizlazi sport kao vrlo

vazan faktor turisticke ponude, a 1 potraznje.

Dakle, sport je izrazito bitan faktor za razvoj turizma i obrnuto, turizam je bitan za razvoj sporta.
Najbolji primjer je upravo Republika Hrvatska, koja svoj sport promice kroz turizam i turizam
promice sportom. Mnogi turisti su, ili tek ¢uli, ili su se jednostavno odlucili posjetiti Hrvatsku
tijekom turisticke sezone upravo nakon §to je Hrvatska nogometna reprezentacija osvojila
srebrnu medalju i drugo mjesto na Svjetskom nogometnom prvenstvu 2018. godine u Rusiji i
bronanu medalju tre¢im mjestom 2022. godine u Katru. Tim uspjesima na Svjetskim
prvenstvima RH uspjesno reklamira svoju zemlju i time mnogostruko povecava interes javnosti
ostatka svijeta, buduci je nogomet najpopularniji 1 najpraceniji sport. Takoder, inspirativan je
bio doc¢ek Vatrenih nogometasa Hrvatske nogometne reprezentacije diljem cijele Republike
nakon oba prvenstva. Pogotovo je upecatljiv do¢ek Vatrenih na Trgu bana Josipa Jelacic¢a u
glavnom gradu Zagrebu gdje je srebrne nogometase doc¢ekalo 500.000 ljudi, kao da su osvojili
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zlato! Uz ostalo, upravo takvi dogadaji promoviraju i1 reklamiraju Republiku Hrvatsku kao

turisticku destinaciju.

Sliéno tome, prepoznatljivost najjacih liga najpopularnijih svjetskih sportova u svijetu je
nevjerojatno velika. Primjer finala NFL lige, 'Superbowl', Cija je posje¢enost i gledanost
ogromna, te su TV prava izrazito skupa i cijenjena, govori kako je americki nogomet, iako je
,samo americki“ sport, popularan i atraktivan ljubiteljima sporta u cijelome svijetu. To je
shvatljivo, jer osoba koja voli nadmetanje, konkurentnost, kompetentnost, suparnistvo,
rivalstvo, itd., a razumije sport, njegova pravila i regulative, moze, itekako, uzivati u raznim
oblicima sporta, sportskih liga i natjecanja, upravo zato Sto ,razbije dosadu® promjenom
uobicajenog sporta kojeg prati kroz dugi period. Mnogi ljubitelji sporta su svestrani, te
istovremeno prate i uzivaju u vise sportova. Najbolji dokaz navedenog jest SAD u kojem
dominiraju vecina najjacih svjetskih liga u americkom nogometu (NFL), bejzbolu (MLB),
hokeju (NHL) i koSarci (NBA). Tu je 1 nogometna liga (MLS), koja je, opravdano, u sjeni
europskog nogometa. Europski nogomet posjeduje najjaée nogometne lige, svrstane u
takozvanu ,,Ligu petice®, koja obuhvaéa nacionalne nogometne lige Engleske (Premier League),
Spanjolske (La Liga Santander), Italije (Serie A), Njemacke (Bundesliga) i Francuske (Ligue
1). Vazno je naglasiti kako nisu popularne samo prve nogometne lige, nego Stovise, i druga i
treca nacionalna liga pojedinih drZava izrazito su posjecene 1 pracene (Bundesliga 2 1 3, English
Championship, League One and Two, Serie B, La Liga 2, Ligue 2, itd.). Osim spomenutih
atraktivnih sportova turiste, poduzetnike i ekonomiste privlace i drugi vazni i popularni sportovi
poput: tenisa, auto-moto sporta (formule 1, relija), golfa, borilac¢kih sportova, atletike, vodenih
sportova, zimskih sportova, gimnastike i drugih olimpijskih i neolimpijskih sportova. Neki su

vazni samo u pojedinim dijelovima svijeta ili nacija, poput: snookera, ragbija, pola, kriketa, itd.

Svrha istrazivanja naslovne teme je znatiZelja i interes za utjecajem sporta na globalnu
ekonomiju kroz turizam, te bududi prosperitet naslovne teme. Rad je obraden metodoloskim
pristupom pri kojem se nastoji utvrditi koliko su sport i turizam sinergi¢ni, samim time koliko
sport utjece na razvoj turizma, turisti¢ku ponudu, potraznju 1 na kraju turisti¢ku potro$nju. Rad
objasnjava naCine manifestacije sporta kroz turizam i turisticke posjetitelje, investitore i
povezanost sporta i turizma s drugim granama ekonomije, zatim utjecaj sporta na politiku,

gospodarstvo, trgovinu, proizvodnju i mnoge druge ekonomske i neekonomske sfere. Globalna
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popularnost, atraktivnost, prepoznatljivost, izrazita ekonomska i investicijska utjecajnost,
uzornost sportasa mladima i mnogi drugi epiteti pridodaju se i objasnjavaju u ovome radu.
Takoder, rad razraduje poveznicu sporta i turizma, uzajamno povezanu i ovisnu potro$nju u
sportu i turizmu, obuhvaca i primjere kako se odredeni veliki sportski dogadaji interferiraju i
manifestiraju kroz turizam i na kraju kako i koliko utje¢u na ukupnu ekonomiju, aina ,,reklamu*
odredene destinacije gdje se odrzavaju takvi dogadaji. Na kraju rada zakljuCuje se uzro¢no-
posljedi¢na veza i manifestacije te se pridodaje vaznost poveznice sporta i turizma na ukupnu

ekonomiju.



1. STRATESKI MENADZMENT

1.1. Pojam strateSkog menadZmenta

Kako bi se unaprijedilo poslovanje i postigla konkurentska prednost na trzi$tu poduzeca i njihov
menadzment koriste strategiju. Zbog globalizacije prisutna je velika konkurencija. Fokus
poslovanja vodec¢ih ekonomija i uspjesnih gospodarskih subjekata jesu poduzetnicke strategije.
U suvremenim uvjetima turbulentnog trzista koji uzrokuju nedostatak dosljednosti i konstante
prihoda 1 sigurnosti vrlo vaznu ulogu u uspjehu i opstanku poduzeca ima strategija koja se treba
definirati unutar poduzeéa prema vlastitoj viziji moguénostima.! Strategija je sredstvo za

postizanje ciljeva, definira kako postiéi ciljeve te postavlja usmjerenje organizacije/poduzeca.
Mintzberg (1987.) ,,5P*2:

- Plan — dokument i u ulozi vodica

- Umijece/manevar — kratkoroc¢na strategija i takticke akcije

- Obrazac ponasanja — nesvjesno, posljedica dosljednog ponasanja

- Polozaj — smjeStanje organizacije u okolinu u odnosu na konkurente i potrosace

- Perspektiva — koncept kao pogled kojeg dijele ¢lanovi organizacije (organizacijska kultura)

Pojam ,,strateski menadzment“ prvenstveno se odnosi na strategiju i menadzment, te na njihovi
sinergiju. Strategija predstavlja kulturu organizacije, njen imidz, odnose unutar i izvan
poduzeca, kvalitetu proizvoda i poslovnu etiku. ,,Strategija nekog poduzeca s jedne je strane
vodena menadzerskom analizom i izborom, a s druge strane prilagodbama i u¢enjem kroz rad.*®
Zeljom da se upravlja strategijom na ispravan naéin, a posljedi¢no utjecaju eksterne okoline
(20.st.) na poslovanje poduzeca nastaje strateski menadzment. Zbog toga §to je okolina postajala
sve dinami¢nija, kompleksnija, neizvjesnija i heterogenija. Stoga se poduzec¢e moralo fokusirati

na eksternu okolinu jednako kao i na internu.

! Duspara, L., Knezevié, S. Strateski menadzment, Veleu¢iliste u Slavonskom Brodu, Slavonski Brod, 2017.,
prvo izdanje, str. 11.

2 Peri¢, M. Proces strateskog menadZmenta, nastavni materijal kolegija ,,Strate§ki menadZment u hotelijerstvu®,
2020.

3 Ibid.



»otrateski menadzment je kompleksan pojam koji se odnosi na grupu ljudi u poduzecu,

menadzerski proces i znanstvenu disciplinu.

o Strateski menadzment kao grupa ljudi u poduzecu podrazumijeva one menadzere koji su u
poduzecu odgovorni za izbor, definiranje, implementaciju i kontrolu strateskih odluka.

o Strateski menadzment kao proces podrazumijeva kontinuirani, iterativni proces usmjeren
na stvaranje spremnosti poduzeca na prilagodbu u promjenjivoj okolini. U tom smislu odnosi se
na stratesko planiranje, implementaciju planova i stratesku kontrolu.

o Strateski menadzment kao znanstvena disciplina podrazumijeva set organiziranog znanja
koje se odnosi na analizu okoline, postavljanje organizacijskog usmjerenja, formuliranje i

implementaciju organizacijske strategije te provedbu strateske kontrole i evaluaciju.**

Strateski menadzment je kontinuiran i iterativan proces u kojemu su menadzeri posebno
angazirani konstantnim donoSenjem vaznih odluka i poduzimanjem akcija. Strateski
menadzment zbog svega opisanog posebna je organizacija poduzeéa. Sve navedeno
karakteristike su strateSkog menadzmenta. Prema Johnsonu i Scholesu iz 1993. godine, strateski
menadzment Cine tri glavna elementa: strateSka analiza, strateSki izbor i implementacija
strategije.® Skupom odluka i planova, koji prethode odlukama, strategija se formulira i
implementira. Ostvarenje svojih ciljeva, od kojih je jedan zadrzavanje konkurentne prednosti
poduzece ¢e pokusati ostvariti strategijom. Strateski menadzment neprekidan je i ponavljajuci
proces, $to mu je temeljna karakteristika. Proces strateSkog menadzmenta nakon zadnje etape
reciklirano krece ponovno iz pocetka s prvom etapom. Tri Su vazna strateska pitanja na koja
strateSki menadZzment odgovara: gdje se poduzece nalazi u pojedinom trenutku? U kojem smjeru
zeli napraviti pomak? Kako posti¢i zadane ciljeve? Izrada misije, ciljeva, vizije i strategije
funkcija je odbora direktora, implementirajuci strategiju u proces poslovanja glavne odluke

donosi top menadzment.®

4 Buble, M. Strateski menadzment, Sinergija, 2005., str. 1.
5 Peri¢, M. op. cit.
6 Duspara, L., KneZevié, S. op. cit., str. 12.



Temeljni zadaci strate§kog menadzmenta su sljedei’:

Utvrdivanje misije

Formuliranje filozofije poduzecéa
Utvrdivanje politika

Postavljanje ciljeva

Razvoj strategije

Planiranje organizacijske strukture

Osiguranje osoblja

YV V. V V V V V V

Utvrdivanje procedura

1.2. Proces strateSkog menadZmenta

Proces STRATESKOG MENADZMENTA proteZe se kroz 5 etapa®:

etapa: Analiza okoline
etapa: Postavljanje usmjerenja organizacije
etapa: Formuliranje strategije

etapa: Implementacija strategije

o ~ W e

etapa: Kontrola i evaluacija strategije te povratna veza

1.2.1. Analiza okoline

Vrlo vazan zadatak strateSkog menadzmenta kojim se determinira daljnje donoSenje odluka,
postavljanje ciljeva i ocekivanja je prvi korak kojim menadzment analizira okolinu. Analiza
okoline se sastoji od skeniranja, monitoringa, evaluiranja i diseminacije informacija iz eksterne

i interne okoline prezentirane klju¢nim ljudima u poduzecu.

" 1bid., str. 13.
8 Peri¢, M. op. cit.



Skeniranje je prvi korak analize okoline u kojem se vrsi identifikacija strateskih faktora —
eksterni i interni elementi koji odreduju buduénost poduzeéa.’ Proces analize moguée je
napraviti pomocu SWOT analize kojom se detektiraju snage i slabosti unutarnje okoline, te

prilike i prijetnje prisutne u vanjskoj okolini.

Eksternu okolinu ¢ine varijable, elementi i faktori na koje poduzeée nema nikakav utjecaj, veé¢
se stalnom prilagodbom pokusava dovesti u situaciju da sto bolje, §to tocnije i preciznije
predvida promjenjive moguénosti koje su mu dane eksternom okolinom. Osim predvidanja
poduzece se mora §to brzi kvalitetnije prilagoditi eksternim uvjetima. U SWOT analizi poimaju

se pod prilike i prijetnje jer to jesu.

Interna okolina predstavlja varijable, elemente i faktore koji se nalaze unutar poduzecéa. To su
snage i slabosti poduzeca na koje menadzment ima potpuni utjecaj. U internu okolinu spadaju:

organizacijska struktura, kultura i resursi.®

1.2.2. Postavljanje usmjerenja organizacije

Drugi korak predstavlja odredenje pravca kretanja organizacije/poduzeca u poslovnom smislu,

u smislu organizacijske kulture i strukture, a navedeno prikazuju tri glavna indikatora.

Vizija — predodzba, projiciranje zamisli buducih stanja ili dogadaja na realan, vjerodostojan i

privlacan nacin.

Misija — predstavlja svrhu postojanja poduzeéa. Govori §to poduzeée predstavlja drustvu i
ukljucuje filozofiju poduzeca o nacinu izvodenja biznisa i tretiranju svojih zaposlenika. Iskaz

misije oznacava $to je i kakvo je poduzeée u tom trenutku — ,,sada”.

° Buble, M. op. cit., str. 9.
10 Ibid.



Ciljevi — predstavljaju kvantificirane pokazatelje ostvarenja planiranih rezultata aktivnosti ¢ijom

se realizacijom ostvaruje zacrtana misija poduzeéa.t!

1.2.3. Formuliranje strategije

Faza formuliranja strategije zahtijeva razvoj dugoro¢nih planova kojima ¢e se ucinkovito
upravljati SWOT analizom. Strategijom poduzeca formira se plan kojem je cilj ostvariti zadanu

misiju, viziju i ciljeve poduzeca.

Ovisno o razinama odgovornosti i obuhvata strategija se razmatra na tri tipa: - korporacijska —
odnosi se na cjelokupno usmjerenje poduzeca, poslovna — zaduzena za podrucje proizvoda i
konkurentnosti i funkcijska — zahvaca podrucje ostvarivosti ciljeva poduzeéa i poslovnih
jedinica. Poduzece po svim organizacijskim razinama istovremeno koristi sva tri tipa strategija.
Strategije proizlaze iz usvojenih politika poduzec¢a kojima su unaprijed precizirani stavovi,

naela, principi ili kriteriji. 1z toga proizlazi usmjeravanje odluka i potrebnih akcija.'?

1.2.4. Implementacija strategije

Osmisljene strategije provode se u djelo implementacijom. Strategija se implementira kroz
razvojne programe, kroz budzet, kroz razne procedure i pravila. Prilikom implementacije

strategije menadzment mora dobiti odgovore na sljedeca pitanja:

koliko su promjene neophodne unutar organizacije nakon implementacije
kako najbolje i najbrze posti¢i nesmetano implementiranje strategije

kakav je odnos razli¢itih tipova organizacijske strukture i implementacije strategije

S X X

koji su razli¢iti pristupi implementacije

1 Buble, M. op. cit., str. 9-10.
12 |bid., str. 10-11.



v' koje sve vjeStine mora posjedovati menadzer kako bi strategija bila uspjesno

implementirana

Implementacija strategije proces je koji provodi srednja i niza razina menadzmenta i zahtjeva
promjene unutar cijeloga poduzeca. Operativnim planiranjem odlucuje se o alokaciji resursa na

dnevnoj bazi.*?

1.2.5. Kontrola i evaluacija strategije

Monitoring osigurava potpunu funkcionalnost i daljnje unapredenje procesa strateskog
menadzmenta. Strategija se mora kontrolirati i evaluirati kako bi se na vrijeme prepoznala i
otkrila bilo kakva odstupanja i njihovi uzroci, te kako bi se poduzele potrebne radnje i mjere za
konfrontaciju i otklanjanje nastalih devijacija. Nadgledaju se aktualne performanse te se
kompariraju i usporeduju s unaprijed utvrdenim standardima. Kako bi menadzeri uspjes$no
poduzimali korektivne akcije i rijesili novonastale probleme moraju uvazavati proces strateske
kontrole, evaluacije i strateSke revizije. Potrebno je razumijevanje menadzerskog
informacijskog sustava. Kontrola i evaluacija pruza moguénost odredivanja potencijalnih
slabosti nastalih u prethodnim fazama $to omoguéava njihovo otklanjanje sto je vrlo vazno za

daljnji razvoj poduzeéa i ostvarivanje zadanih ciljeva pomoéu strategije.*

1.2.6. Povratna veza

Povratna veza je informacija koja se dobiva nakon izvrSene kontrole prethodnih etapa u procesu
strateSkog menadzmenta. Njome se usporeduje uskladenost planiranih i izvrSenih aktivnosti.
Dobivena informacija na raspolaganju je menadzmentu kako bi evaluirali proces i poduzeli
korektivne akcije. U provodenju strategije konstantno dolazi do razli¢itih nepredvidivih situacija

koje primoravaju menadZzment poduzec¢a na revidiranje ili korigiranje prije donesenih odluka.

13 Buble, M. op. cit., str. 12.
14 1pid.



Povratna veza signal je menadZmentu u kojem ¢e se smjeru razvijati poduzece 1 hoce li ostvariti
svoje ciljeve, a pritom pratiti svoju politiku. Npr. niska stopa povrata moze indicirati da nesto
nije dobro izvedeno ili procijenjeno. U procesu skeniranja okoline uvijek postoji moguénost
pogresne procjene konkurencije $to dovodi do pogresnog planiranja prodaje i cijena, a time i
ostvarenja prihoda koji mogu biti znatno nizi od predvidenih. Takva spoznaja osnova je za
poduzimanje odgovarajuc¢ih mjera kako se ovakva neugodna iznenadenja za poduzece ne bi
Cesto dogadala. Valja zakljuciti kako je povratna veza vrlo vazna faza procesa strateskog
menadZmenta jer se u tijeku realizacije mogu poduzimati korektivne mjere.™® Sljede¢im slikama
prikazan je dinami¢an model strateSkog menadzmenta te njegovo djelovanje u ¢emu je prisutna

medusobna zavisnost i utjecaj pojedinih faktora jedne na druge.

Slika 1. Dinamican model strateskog menadimenta

Interna okolina Eksterna

okolina

AWARENESS

ANALIZA
OKOLINE

V

VIZJA

v

FORMULACUA
STRATEGUJE

e e e e e

Izjava o misiji Ciljevi Identifikacija Strateske opcije
strateskih pitanja (strategije)

= —— - = ==

IMPLEMENTACLA
STRATEGUE
Strukture, vodstvo,
kultura

y

STRATESKA
AR 2 TV KONTROLA

Izvor: Peri¢, M. ,,Proces strateskog menadzmenta“, nastavni materijal kolegija ,,Strateski menadzment u hotelijerstvu*, 2020

15 1bid., str. 12-13.
10



Slika 2. Djelovanje strateskog menadzmenta

poduzece utkano u

okolini

implementacija
strategije

konstrukcija
zbllje

dijoagnoza

n
situacije mentalni

modeli
vrhovnih
menadiero

strateska
evaluacija i
kontrola

oblikovanje
strategije

Izvor: Tipuri¢, D. (2014.)%6

16 Situacijska analiza — analiza makro okoline i analiza korporativnoga upravljanja. Ekonomski fakultet Zagreb.
Dostupno na: https://www.efzg.unizg.hr/UserDocslmages/OIM/dhruska/2014-2-%20Situacijska%?20analiza%20-
%200kolina%20i%20SWOT .pdf , pristupljeno 27.08.2022.
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2. SPECIFICNOSTI STRATESKOG MENADZMENTA
SPORTSKIH ORGANIZACIJA

2.1.Ekonomske implikacije

Sport je odavno nadi$ao granice samo sporta i rekreacije. Postao je vrlo profitabilna gospodarska
grana u koju se intenzivno ulaze kako privatni tako i druStveni kapital. Uz marketing i
sponzorstva kao dodatne nacine zarade ova nova gospodarska grana ostvaruje sve veée mikro i

makroekonomske uéinke.

Stoga, iz dana u dan sport zahtijeva sve ve¢u paznju i smisljeno stratesko upravljanje.

Tablica 1. Ekonomski ucinci sporta

Ekonomski ucinci sporta

Makroekonomski ucinci: Mikroekonomski uéinci:

- uindustriji sportskih proizvoda - usportskim organizacijama

- utrgovini sportske robe - u sportskim poduzecima

- u graditeljstvu sportskih objekata - kod velikih sportskih priredbi
- uturizmu

- povecanje proizvodnosti rada
- smanjenje troSkova bolovanja

- produzenje radnog i Zivotnog vijeka

Izvor: Bartoluci, M.: ,,Ekonomika i menadzment sporta“, Informator, Zagreb, 2. izd., 2003. str. 52.

Makroekonomski ucinci

Prihodi od proizvodnje 1 prodaje sportskih proizvoda konstantno se povecavaju pa je sportska
industrija na samom vrhu svjetske industrije. Trgovina sportskom opremom i proizvodima je
produZena ruka sporta i sportske industrije. Osim toga, visoke ekonomske ucinke polucuje 1

gradevinski sektor izgradnjom sportskih objekata i prate¢ih sadrzaja. Organizacija velikih
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sportskih priredbi, prvenstava i turnira omogucuje zemlji domacinu dodatna ulaganja ne samo
kroz gradevinski sektor vec¢ i kroz druge tercijarne djelatnosti kao $to su turizam, ugostiteljstvo

i sl. Navedena tema bit ¢e detaljnije obradena kasnije u radu.
Mikroekonomski ucinci

Na mikro razini ekonomski ucinci sporta vidljivi su na razini sportskih organizacija (sportske
udruge, sportski klubovi) koje najcesc¢e djeluju kao neprofitni subjekti. Sportska poduzeca
djeluju kao trgovacka drustva pa mogu ostvarivati dobitak. Prihodi sportskih poduzeéa ne
evidentiraju se u okviru djelatnosti sporta, ali su u neposrednoj vezi sa sportom jer ostvaruju
znacajne ekonomske ucinke u sportu proizvodedi razli€itu sportsku opremu, rekvizite, itd.,
Veliki sportski dogadaji organiziraju se samofinanciranjem putem trzista. Na taj nac¢in posebno
poduzece, korporacija i sl. vode organizaciju sportskog dogadaja. Olimpijske igre su primjer,

koje se organizirane samofinanciranjem velikog udjela privatnog kapitala.’

Sport ima ogromni utjecaje na ekonomiju. On se manifestira u razli¢itim granama gospodarstva
koje direktno i indirektno profitiraju od sportskih aktivnosti. Poglavito se to odnosi na
proizvodnju sportske opreme, proizvodnju prehrambenih proizvoda, usluznih djelatnosti poput
ugostiteljstva i prijevoza, turizma zbog reklame destinacije koja se generira putem sporta.
Mediji zahvaljujuci sportu imaju mnogo posla - fotoreporteri, sportske vijesti, intervjui, sportski
novinari, TV prava raznih prijenosa, komentatori, i sl. ostvaruju zarade. Model organizacije
sporta organiziran je na nacin da ostvaruje profit te se kroz sustav modela organizacije okrece

puno novaca.®

Organizatori sportskog dogadaja svojom organizacijom i popratnim radnjama dakako
profitiraju. Sponzori, poduzeca i tvrtke koje sponzoriraju klub 1/ili ligu, TV program i sl. te time
reklamiraju svoje proizvode, a iste proizvode konzumiraju uspjesni sportasi koji time ostvaruju
veliki utjecaj na motive potroSnje kupaca. Takoder, sportskim dogadajem profitiraju i grane
poput proizvodnje sportske opreme, proizvodnje prehrambenih proizvoda, usluznih djelatnosti

poput ugostiteljstva i prijevoza, i turizam zbog reklame destinacije koja se generira putem

17 Buble, M. op. cit., str. 54-55.
18 Tomi¢, 1., Madzar, T., Mihal¢i¢, L. i ostali. Strategic Management of Sports Communication, Synopsis,
Zagreb, 2019., str. 21-22
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sporta. Mediji zahvaljuju¢i sportu imaju mnogo posla - fotoreporteri, sportske vijesti, intervjui,
sportski novinari, TV prava raznih prijenosa, komentatori, i sl. ostvaruju zarade. Model
organizacije sporta organiziran je na nacin da ostvaruje profit te se kroz sustav modela

organizacije okreée puno novaca.®

Na koji nacin sport utjee na globalnu ekonomiju? Najveci dio profita ostvaruju sportski klubovi
i igraci istih, te organizatori liga kao glavni akteri sporta i sportskih natjecanja. Organizacijom
sportskih dogadaja i1 sustava natjecanja profitirali su svi sudionici - direktni i indirektni.
Povec¢anom potroS$njom stanovnistva povecava se ukupni BDP pojedine zemlje. Obzirom da su
svi stanovnici pojedine zemlje porezni obveznici, kao §to su to i sportske organizacije, sportasi,
poduzeéa koja sudjeluju u organizaciji i ponudi, a 1 potraznji za sportskim oblicima zabave,
rekreacije, udruzenja, liga i sustava natjecanja, klubova i sl., novac se vrti u krug i na taj nacin

raste potroSnja, raste BDP zemlje, 1 svi su nekako dobili §to su htjeli i trazili.

Profesionalni sporta$ pri potpisu ugovora ostvaruje svoju placu, klub tu placu isplacuje ali je
istovremeno prodao mnogo dresova tog igraca i na neki na¢in vratio uloZeno. Klub je vratio
ulozeno i kroz sportske rezultate koje postize placajuéi takvog igraca. Sportas kao stanovnik
neke zemlje placa porez, stoga i drzava ima koristi. Isti sporta$ pod ugovorom je sa tvrtkom koja
se bavi proizvodnjom sportske opreme, a ugovor nalaze da ¢e taj sportas nositi isklju¢ivo njihov
brend, tvrtka placa igracu, a igra¢ reklamira tvrtku te ¢e mnogi inspirirani fanovi nositi i
kupovati odjecu 1 opremu upravo tog brenda. Na isti nacin velike tvrtke proizvodnje sportske
opreme su pod ugovorom i sa ligaskim organizacijama, primjerice NFL je pod ugovorom sa
tvrtkom ,,Nike®, time sva oprema svih NFL mom¢adi dolazi upravo od Nike-a. To je, ujedno, i
reklama koja na neki nacin ,tjera” fanove NFL momcadi koji Zele kupiti njithove dresove 1
opremu da kupuju upravo Nike-ovu opremu. A, dakako, kako tvrtka postaje poznatija i
popularnija, uspijeva prodavati i drugu opremu osim one vezane za NFL momcadi. Natrag na
igraca, igra¢ ¢e pod takvim ugovorom biti i sa modnim agencijama i nekim modnim
brendovima. Takoder, igra¢ ¢e 1 sudjelovati u reklamama prehrambenih proizvodima zdrave,
¢ak 1 nezdrave prehrane. Takvi primjeri su Cips ,,Lays* ili ,,Pepsi* kola. Igrac ¢e sa puno novaca

primjerice mo¢i kupiti bijesni skupocjeni automobil, jahtu ili vilu i dr. materijalna skupocjena

1% Tomi¢, 1., Madzar, T., Mihal¢ié, L. i ostali. Strategic Management of Sports Communication, Synopsis,
Zagreb, 2019., str. 21-22
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dobra koja je netko proizveo. Prilikom odrzavanja sportskog natjecanja vidljive su mnoge
reklame. Reklame automobila i automobilske opreme, jer se tvorci reklama fokusiraju na musku
populaciju koja gleda sportski dogadaj ocekujuci veci interes muske populacije za automobilima
ili opremom 1 sl. Tvornice tehnoloskih proizvoda, poput Sony-a koji reklamira svoje tehnoloske
proizvode kao npr. TV, mobitele, igrace konzole. Primjer za to nalazi se u nogometnoj Ligi
Prvaka, gdje je PlayStation jedan od sponzora, kao $to je to i ranije spomenuta tvornica
automobila Nissan. Igrace konzole, poput Sony-evog PlayStationa ili Microsoft-ovog Xbox-a,
zahvaljujuéi razvitku sporta proizvode video igre simulacije sportova, ¢ime se bavi kompanija
EA Sports. Tako proizvode velike globalne naslove video igara poput: Madden NFL, NBAZ2kK,
NHL, FIFA, MLB The Show, F1, itd. Sto mnoge igrace video igara nagna na kupovinu novih
godisnjih naslova, koji izlaze svake godine u isto vrijeme. Kreatori igara su ugovorom vezani
za licence koje imaju proizvode¢i igre. Dakle, EA Sports je ugovorom vezan za licencu koju
ima za proizvodnju video igre FIFA, u kojoj su klubovi dali svoje dopustenje da budu licencirani
i fizi¢ki napravljeni u igri. Sve je to krug koji se povlaéi oko sporta. Sto je sport popularniji ili
lokacija njegova odvijanja atraktivnija to ima veéi utjecaj na potencijalne dolaske turista upravo
iz sportskih motiva. Navedeno ima svoj naziv — ekonomska propaganda i publicitet. Primjer za
spomenuto je upravo ameri¢ki model organizacije sporta. Upravo zato Sto su sportovi poput
americkog nogometa i bejzbola unikatni i1 karakteristi¢ni za SAD. Zainteresiranim ljubiteljima
tih sportova zasigurno ¢e neki od prioriteta dolaska u SAD biti sudjelovanje na utakmicama
NFL-a i MLB-a. Dakle, sport je i turisticka reklama destinacije. Turist koji zeli posjetiti SAD
primjerice, htjeti ¢e vidjeti kulturne znamenitosti 1 uZivati u novoj mu destinaciji, ali dakako, uz
popularnost koju posjeduje ,,velika Cetvorka® americkog sporta turisti imaju veliki motiv
posje¢ivanja tih sadrzaja 1 utakmica iz znatiZelje. Naravno, turist kojem je sport prvi motiv
dolaska obi¢i ¢e sve sportove i kupovati po duc¢anima suvenire, sportsku opremu 1 sl. Tako da
popularnost sporta utjee na turisticke dolaske, a i potro$nju. Jednom kad je posjetitelj na
stadionu, tamo mu se nudi opet velika koli€ina izvora potrosnje, od hrane 1 pi¢a, do suvenira 1
sportske opreme 1 sl. Sport je veliki generator potros$nje, a od ukupne potroSnje imaju koristi
mnoge gospodarske grane, korporacije, ulagaci, udruge i klubovi, razne organizacije, sportasi,
treneri, novinari, lije¢nici, proizvodaci i pruzatelji raznih usluga, a takoder i1 pojedinci potroSaci

koji su za uloZen novac dobili iskustvo, zabavu, rekreaciju, a gdjegdje i nesto vise.
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2.2. MenadZment i poduzetniStvo u sportu

Posljednjih 30-ak godina svijet zna za sportski menadzment koji je relativno nova grana sporta,
a time i ekonomije. Razlozi tomu su: rast i popularizacija sporta unutar okvira globalizacije,
sportski ,,konzumerizam®, komercijalizacija i profesionalizacija sporta. Sve navedeno doprinosi
razvoju sporta kao velike poslovne (biznis) industrije. Sport kao djelatnost ostvaruje sportske i
poslovne rezultate u skladu sa mogucnostima i1 ocekivanjima. Sportski menadZment je
koordinacija razli¢itih aktivnosti, tehnologija i procesa. ,,Sportski menadzment je kombinacija
vjestina planiranja, organiziranja, upravljanja, kontrole, financiranja, vodenja i vrednovanja
unutar konteksta organizacije ili odjeljenja ¢iji su primarni proizvod ili usluga vezani uz sport

i/ili fizi¢ku aktivnost.<%°

Funkcije sportskog menadzmenta su:

= Planiranje

= Organiziranje
= Kadroviranje
= Vodenje

= Kontroliranje

Planiranje je od iznimne vaznost jer je prva pocetna faza u kojoj se promislja o viziji, misiji,
ciljevima, strategijama u buducnosti sportske organizacije u odnosu na njezinu sadasnjost.
Aspekti kojima se funkcija planiranja bavi su: obuhvat (koje aktivnosti?), vrijeme (kada?),
tehnologija (na koji nacin?), troSak (koji resursi, ljudski, materijalni, financijski,

informacijski?), rizici, komunikacija, kvaliteta.
Strateski sportski menadZzment sastoji se od pet etapa kroz koje se ostvaruju zadani ciljevi:

= Analiza okoline (SWOT analiza)
= Postavljanje usmjerenja organizacije (vizija, misija, ciljevi)

= Formuliranje strategije (odabir strategije, troSkovno vodstvo, diferencijacija, fokusiranje)

20 DeSensi, Kelley, Blanton, Beitel. 1990.
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= Implementacija strategije (proizvodi i usluge, struktura, kultura i resursi)

= Kontrola i evaluacija strategije (prevencija, korektivne aktivnosti)

Organizacijska struktura najvazniji je dio svake organizacije i svakog poduzeca, pa tako i
sportskih organizacija. Postoji viSe primjera, nacina, vrsta i tipova organizacijskih struktura.
Opisana struktura je osnovni element u primjeni strategije, omogucuje menadzerima da podijele

radne zadatke i resurse.

Podjela radnih zadataka ovisi o odabiru ljudi, odnosno kadrova koji odraduju dodijeljene
zadatke. MenadZer mora biti u stanju odabrati stru¢ni kadar 1 mora biti u mogucnosti pravilno
voditi taj kadar. Vodenje je najsloZenija funkcija menadZmenta. Vodenje zahtijeva vjeStine
(moc¢i) utjecaja na ljude kako bi ih se motiviralo za spremno i veselo odradivanje zadanih
zadatka kojima doprinose i ostvarenju poslovnog cilja poduzeca, tj. sportske organizacije.
Preduvjet uspjeha su kvalitetni i dobri meduljudski odnosi. Uspjesnost vodenja ovisi o liderskim
sposobnostima menadzera. MenadZerove odluke mogu biti strateske, takticke ili operativne.
Menadzer viSe vodi strateski, a manje operativno. Odluke donose, u pravilu, kvalificirani
menadzeri ili vlasnici. Motivacija je vazan faktor u pokretanju svih subjekata, osobito igraca i
trenera kada je rije¢ o sportskoj organizaciji, zbog psiholoskog utjecaja. Motiv je razlog
odredenog ponaSanja. Na menadZeru je da prepozna motive i1 predstavi adekvatne motivatore
kako bi motivi bili ostvareni: novac, slava, sigurno zaposlenje, participiranje u odluc¢ivanju,
kakvoca radne sredine 1 dr. poti¢u pojedinca na djelovanje. Kako bi menadzer lak$e vodio, 1
znao odabrati prave ljude za odredene zadatke i ciljeve, vrlo je vazno znati u kakvoj se
organizacijskoj kulturi nalazi, odnosno kakva je organizacijska kultura sportske organizacije ili

poduzeca.

Nakon vodenja, menadzer je duZan nadzirati, kontrolirati i prevenirati odredeno organizacijsko
djelovanje. Ujedno, u fazi kontroliranja, mjeri se uspjesnost obavljenih zadataka s obzirom na
ranije odredene ciljeve i planove. Kontrola ima smisao prevencije takoder, kako ne bi dolazilo

do potrebnih ispravaka i sl.

17



Uobicajeno, proces kontrole ima 4 koraka:

= Utvrdivanje standarda
= Mjerenje ostvarenih rezultata
= Usporedba sa standardima (pozitivno ili negativno odstupanje

= Otklanjanje odstupanja od standarda i plan

Pravilno organizirati i upravljati razli¢itim resursima znaci jako dobro poznavanje istoga, te vrlo
sposobnu moguénost prilagodbe na mogucée promjene, koje mogu biti pozitivne i negativne. To
su sposobnosti 1 obiljeZja osobe koja bi trebala rukovoditi poslovnim procesima u sportu, radno
mjesto takve osobe je menadZer sporta, ili menadzer u sportu. MenadzZer je osoba kojoj su
povjereni zadaci planiranja, organiziranja, kadroviranja, vodenja i kontroliranja sportske
organizacije kroz sve faze njena zZivotnog ciklusa nastojeci ispuniti sportske i poslovne ciljeve
sa zadanim ograni¢enim resursima u zadanom vremenu uz sveprisutni rizik. Menadzer je
ovlaSten od strane vlasnika i odgovoran je za uspjeh ili neuspjeh organizacije. Organizacija 1
upravljanje su glavne karakteristike menadzera u sportu, on upravlja i organizira sportsku -
poslovnu organizaciju koja tezi ka ostvarenju sportskih i poslovnih rezultata.?! Dakako,
menadzeri su danas jako dobro placeni, i imaju zadovoljavaju¢i dio od transfera igraca. Jer
upravo njihovim angazmanom i djelovanjem igrac se otkriva i kvalitetno nudi sportskom trZistu.
Ovih dana potpisan je najveci sportski ugovor u povijesti u vrijednosti od 450 mil.$ u trajanju
od 10 godina. Potpisao ga je mladi talent ameri¢kog nogometa, quarterback Patrick Mahomes,
za Kansas City Chiefse, fransizu koja je pod njegovim vodstvom ove godine, nakon 50 godina

osvojila Superbowl LIV (54).

21 Bartoluci, M. op. cit., str. 157-158.
18



Znanje, vjeStina, talent i karizma najjace su odlike i karakteristike uspjeSnog menadzera Koji je

u jednu ruku lider. Menadzer u sportu moze biti:

- Glavni menadzer (direktor)

- Sportski direktor

- Direktor razli¢itih sektora sportske organizacije
- Direktor reprezentacije

- Direktor sportske Skole

- Tajnik

- Poslovni tajnik

- Trener — menadzer

- Javni djelatnik u sportu

PoduzetniStvo u sportu zapravo je ulaganja resursa u sportsku aktivnost ili aktivnosti vezane uz
sport radi ostvarenja dobiti. Podrazumijeva kreaciju, novu kombinaciju ¢inilaca proizvodnje,
nove ideje, nove informacije, novi posao, nove proizvode, koji zajedno dovode do profita,
naravno. Poduzetnici su, dakle, osobe koje, uz odgovornost 1 rizik, osnivaju novo poduzece,
donose nesto novo, odnosno novu kombinaciju Cinitelja, novi proizvod, uslugu i sli¢no, a cilj
im je ostvariti $to vecu dobit 1 maksimalnu zaradu od te poduzetnicke aktivnosti. U suvremenom
poduzetnistvu vlasnik kapitala ne mora biti ujedno i poduzetnik, ve¢ se u ulozi poduzetnika
mogu naci profesionalni menadZeri koji ostvaruju poduzetnicku dobit, ovisno o uspjesnosti

obavljanja svoje funkcije.??

Temeljna pitanja poduzetnisStva u sportu su: kako proces poduzetnisStva ugraditi u sport te koje
je oblike poduzetniitva moguée razvijati pomoc¢u sporta? Sto se ti¢e poduzetnistva najznacajnije
podrucje sporta je natjecateljski sport svih vrsta 1 kategorija. Natjecateljski sport je najrazvijeniji
1 najatraktivniji dio sportske djelatnosti pa je kao takav glavni motiv i pokreta¢ razvitka svih
drugih segmenata sporta. Poduzetnicki malo atraktivan ali zato najmasovniji dio sporta u

cijelome svijetu je sportska rekreacija.??

22 Bartoluci, M. op. cit., str. 159.
2 |bid, str. 160.
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U razvijenim zemljama veliki je dio sporta neposredno ili posredno profitabilan, a realizira se
putem trziSta. Profitabilnost sporta osobito dolazi do izrazaja kada se sportski programi povezu
s odredenim komplementarnim djelatnostima, kao §to su sportska industrija, turizam i
ugostiteljstvo, trgovina sportske opreme 1 odjece, proizvodnja zdrave hrane, razne usluzne
djelatnosti i sl. u poduzetni¢kim projektima utemeljenim na navedenim programima. Tako sport
postaje ,,motorna snaga poslovanja“ i poticaj poslovnom uspjehu. Stoga se zakljucuje da je sport
u suvremenom svijetu djelatnost u kojoj se pomocu poduzetnistva grade uspjesni i veliki
poslovni pothvati, a dalje u radu ¢e se to¢no objasniti primjer i princip spomenutog na primjeru

Ameri¢kog i Europskog modela organizacije sporta.?*
2.3. Rad u sportu

Sudionici u danasnjem sportu najceSce profesionalno obavljaju svoju ulogu unato¢ tome §to je
vedi dio sportske djelatnosti organiziran i koncipiran na razini amaterizma i volontiranja. A kako

suvremeni sport vise nije samo u ulozi razonode i zabave, rad ima veliku vaznost.
Subjekti sportskih aktivnosti su:

- sportasi,

- treneri, ucitelji, pedagozi,

- menadzeri,

- administrativno-tehnicki djelatnici,

- drustveni djelatnici 1 dr. (npr. novinari)

Sportasi, kao temeljni subjekti sportske djelatnosti, imaju svakodnevne obveze od 4 do 8 sati,
Sto ukljuuje treninge, pripreme, natjecanja, itd. time zadovoljavaju font od 36 sati tjedno §to
ulazi u opis punog radnog vremena. Na temelju ugovora sportasi ostvaruju prava na zdravstveno
osiguranje, mirovinsko osiguranje, placu i druga prava iz radnog odnosa. Slican status uzivaju
pedagozi, treneri i ucitelji. Menadzeri 1 administrativno-tehnicki djelatnici takoder ostvaruju
svoja pravan na temelju radnog odnosa. Drustveni djelatnici u sportu najcescée su ¢lanovi

upravljackih struktura, klubova i saveza. To su djelatnici iz gospodarstva, politike, novinarstva

2 1bid
20



1 drugih djelatnosti, koji imaju zadacu upravljanja klubovima i sportskim organizacijama i
poduzeéima, pribavljanje financijskih sredstava, investicija, itd.?® Plaéanje rada u svakoj
poslovnoj organizaciji jedan je od najsloZenijih ekonomsko-socijalnih problema. Svaka
poslovna organizacija mora utvrditi politiku upravljanja plac¢ama, koja mora biti jasno
formulirana Sto daje sustavu placa vjerodostojnost medu zaposlenima. Neki od nacina i oblika
placanja u djelatnosti sporta su: pla¢e po vremenu, place po ucinku, premijske place,

nagradivanje i bonusi u formi pokri¢a odredenih trogkova i s1.2°

2.4. Troskovi u sportu

Maksimizacija dobitka moze se posti¢i na nekoliko nacina:

= povecanjem prihoda na temelju povecanja prodajnih cijena proizvoda i usluga na trzistu
= smanjenjem poreza i doprinosa

= smanjenjem troSkova elemenata procesa poslovanja itd.

Najvece moguénosti za povecanje neto ekonomskih u¢inaka (dobitka) pruza smanjenje troskova
proizvoda i usluga, §to dovodi do vece razlike izmedu ostvarenih prihoda i troskova. Jer je
povecanje prihoda na trzZiStu ograni¢eno uslijed djelovanja konkurencije na trziStu, a smanjenje
poreza i doprinosa tesko se ostvaruje obzirom da su oni osnovica namirenja proracuna svake

drzave.?’

5 Bartoluci, M. op. cit., str. 102-104.
%6 |bid, str. 105-106.
27 M. Bartoluci. op. cit, str. 108-109.
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Tablica 2. Vrste troskova

Vrste troskova

Prema porijeklu Prema mjestima Prema Prema koli¢ini
i u¢incima iskoriStenosti ucinaka
kapaciteta
- predmeta rada - neposredni - fiksni (stalni) - ukupni
(direktni)
- sredstava za - varijabilni - pojedinacni
rad - op¢i (rezijski) (promjenjivi)
- grani¢ni

- radne snage

- usluga

- poreza i

doprinosa

Izvor: Bartoluci, M.: ,,Ekonomika i menadZment sporta“, Informator, Zagreb, 2. izd., 2003. str. 109.

Kalkulacija je ra¢unsko-tehnicki postupak raspodjele troskova na uc¢inke kao njihove nositelje,

a sluzi i za izraCunavanje cijene, prodajne cijene i drugih oblika cijena. Struktura kalkulacije

sastoji se od vise elemenata.?

28 |hid, str. 118.
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Obicno su to sljedeéi elementi®®:

1) materijalni troskovi

2) amortizacija

3) neposredni troSkovi rada (place)

4) drugi neposredni troSkovi

UKUPNO DIREKTNI ILI NEPOSREDNI TROSKOVI
5) op¢i troSkovi stvaranja ucinaka (proces proizvodnje)
6) opci troSkovi uprave i prodaje

CIJENA KOSTANJA

7) dobitak ili % marze

8) porez

PRODAJNA CIJENA

Kao u svakoj poslovnoj organizaciji, tako i u sportskim klubovima, udrugama i organizacijama,
cilj je ostvariti §to ve¢u dobit (zaradu) smanjujuéi troskove koliko je to moguce, te takoder cijenu
ulaznice ili sportske opreme dovesti na §to vecu razinu a da to ne utjece na potraznju za istima.
Isto tako, proizvoditi viSe, vise proizvoda prodati, viSe ulaznica prodavati jedan je od vaznijih
ciljeva $to se tice prodaje sportskih proizvoda i usluga. Uz to tu je i ¢injenica stvaranja brenda i

reklame uz pomo¢ vrhunskih sportskih ikona, 1 sl.
2.5. Sportske organizacije

Uloga sportskih organizacija je omoguciti sportasima bavljenje sportskim aktivnostima na
organiziran i ureden nacin pa su zadaci sportskih organizacija sljedeci: - osiguravanje fizicke
infrastrukture (sportski objekti), privla¢enje publike, organizacija timova, pracenje i razvoj

sportasa i sl.

Kao potpora ostvarenju navedenih zadataka sportskih organizacija razvila se sportska industrija
koja obuhvaca razlicite oblike sportskih aktivnosti i rekreacije. Vrlo je vazno da sportske

organizacije idu u korak s promjenama koje nastaju u sportskoj industriji kako bi svojom

2 1bid.
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pravovremenom prilagodbom ostvarili pozitivan utjecaj na sve segmente sporta povecavajuci
time i svoju efikasnost. Stoga su sportske organizacije duzne pratiti globalne promjene te se
neprestano prilagodavati, obnavljati i razvijati kroz nove i kreativne ideje kako bi stvorili
moderne uvjete u kojima napornim radom sportasi ostvaruju izvrsne rezultate ostvarujuéi pritom
puni potencijal. Financiranje sportskih organizacija vrsi se sredstvima iz proracuna (lokalnim,
regionalnim i drzavnim), odnosno gradanskim porezima. Sto se tiGe inovacija, sportske
organizacije primjenjuju razli¢ite strategije. Inovacijama se stvaraju konkurentske prednosti
vazne za opstanak sportske organizacije, odnosno poduzeca koja se bave sportom i sportskom
djelatnos¢u. Na ovaj nacin se istice medusobna povezanost strategije i inovacija sa sportom.
Profit i vizija — dvije su klju¢ne motivacijske ¢injenice bez kojih sportska organizacija ne moze
postojati. Kako se natjecateljsko okruzenje neprestano mijenja menadzerski tim mora imati
odgovore na pitanja poput: Sto treba u¢initi? Kada i gdje to treba u¢initi? Kako i za koga to treba

uciniti? Koje resurse, pritom, treba koristiti?

Predvidanje promjena i prilagodba na ekonomski, politi¢ki, tehnoloski i konkurencijski nacin
predstavljaju rjeSenje pri pokusaju ostvarenja organizacijskih ciljeva. Upravljanje ciljevima
jedan je od sustava planiranja i kontrole. Potrebno je postaviti ciljeve (npr. sportski rezultat:
plasman, medalja na Svjetskom prvenstvu), planiranje na koji nacin bi se postigli navedeni
ciljevi (trenazni proces, programi treninga, prehrambeni program, itd.), samokontrolni proces

(grafikoni rada) i revizija sustava pracenja periodicnom ocjenom rada.

2.6. Sportski objekti

Sportski objekti predstavljaju fizicku infrastrukturu ¢iji je osnovni zadatak omogucéavanje
odvijanja sportskih dogadaja i aktivnosti kao §to su: priprema za sportska natjecanja, prostor za
publiku, prostor za smjestaj sportaa — svlacionice, prostor za vodstvo kluba. Razvojem
covjecanstva i civilizacije razvija se i sport. Anticki Rim razvio je poznato geslo ,,kruha i igara“
istovremeno gradeci velebne i grandiozne sportske objekte - arene - koje su sluzile prezentiranju
Rimskoga carstva u svom raskosju snage i mo¢i, ali i odvrac¢anju paznje siroma$nih gradana od

njihovih egzistencijalnih problema. Sportski objekti potrebni su radi promoviranja sporta i
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zabave gradanstva i narodnih masa. Vazni ¢imbenici u zadovoljenju sadasnjih 1 buducih potreba

sportskog objekta:

- Pitanja i trendovi planiranja objekta — objekti se moraju planirati multifunkcionalno uz sto
rentabilniju investiciju.

- Proces planiranja i projektiranja objekata — mora se vrSiti istodobno kako bi plan
upravljanja objektom ispunio njegove stvarne funkcije i moguénosti.

- Priprema dokumentacija za planiranje — svi potencijalni korisnici buduceg objekta moraju
biti pravodobno ukljuceni u pripremu dokumentacije kroz proces savjetovanja

- Sazetci projekta — upute projektantima o projektnim ocekivanjima.

- Projektiranje objekta — vazne je kalkulirati sljede¢im komponentama: funkcionalnim (npr.
vrsta prostora i broj korisnika), tehni¢kim (npr. izbor prirodnog ili umjetnog svjetla) i estetskim
(npr. vizura i vanjski trodimenzionalni efekt).

- Gradnja objekta - troskovi, energija i kvaliteta su kontrolna podrudja.

- Proces gradnje - vrijeme, uvjeti rada, opskrba materijalima i druge varijable utje¢u na
proces gradnje koji kod vecih objekata najcesce traje 12 mjeseci.

- Modifikacija objekta — promjenjivost namjene objekta zbog buduéih potreba.

- Zajednicka upotreba objekta — moguénost dogradnje novih objekata uz postojece.

- Upravljanje — planovi i upravljacke opcije moraju biti provedeni prije odluke o izgradnji
objekta.

- Opcije upravljanja — leasingom, ugovornim upravljanjem, upravni odborom ili
samoupravljanjem.

- Obvezno raspisivanje natjecaja — nadzor, transparentnost i djelotvornost vlasti u provedbi
i nadgledanju konkurentnosti privatnog sektora.

- Zaposljavanje osoblja u objektu — regrutiranje, obucavanje i nadgledanje zaposlenika.

- Kultura zaposljavanja osoblja — objekt mozZe biti neuspjesan ukoliko je prisutan nedostatak
vjestina ili potrebne karakteristike osobnosti zaposlenika u ispunjavanju ili nadmasivanju

ocekivanja.

30 Medak, H. Sportski menadzment kroz studiju slu¢aja Real Madrida (Doctoral dissertation, Polytechnic of
Medimurje in Cakovec. Management of tourism and sport.), 2015.
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Sportski objekti poprimaju razli¢ite oblike. Zahtijevaju velika ulaganja za koje sportski klubovi
¢esto nemaju dovoljno novaca. Taj problem sportski klubovi pokuSavaju rijesiti trazenjem
pomoci od strane javnih ustanova i privatnih investitora. Sportski objekti, uz sportske sadrzaje
1 sportsku opremu, te popularne ,,fan shopove*, postaju mjesta koja nude i1 ostale sadrzaje koji

nisu direktno sportski vezana, poput restorana, muzeja, sportskih skola, itd.
2.7.Sportski dogadaji

Sportski dogadaji moze biti namijenjen za rekreaciju ili natjecanje. Ukoliko je rije¢ o
tradicionalnom dogadaju, takav dogadaj sadrzi dvije glavne karakteristike: prva je nadzorno
tijelo dogadaja, dok je druga viSegodiSnja prepoznatljivost i cijenjenost. Nadzorno tijelo
dogadaja odgovorno je za utvrdivanje i provodenje standardiziranih pravila i regulativa koje se
moraju slijediti od svih prisutnih strana dogadaja, te potencijalno sankcioniranje u slucaju
nepridrzavanja. Takoder, ima za ulogu i utvrdivanje svih elemenata potrebnih za odrzavanje
dogadaja kao npr. pravila, vrijeme i mjesto odrzavanja, dres kod, broj sudionika, nac¢in, oblik i
sustav natjecanja i sl. Nadzorno tijelo moze biti strukturirano bilo kao organizacija, asocijacija
ili federacija.®! Kao rezultat ovih procesa, nacela upravljanja kao $to su planiranje, marketing,
upravljanje ljudskim resursima, financijama, rizikom i vrednovanjem, primjenjivani su u

razvoju industrije dogadaja.®> Dogadaj utjece na mnogo razli¢itih aspekata. Ti utjecaji su na:

- drustveni i kulturalni aspekt (izgradnja gradanskog ponosa ili pojacano koristenje narkotika
za povecanje sportskih rezultata)

- fizi¢ki aspekt i okolina (infrastrukturalno naslijede i gubitak okolisa)

- politicki aspekt (poboljsanje vjestina administriranja i podbacivanje dogadaja)

- turisticki i gospodarski aspekt (stvaranje radnih mjesta i povecanje cijena)

31 Mallen, C., Adams, Lorne J. Event Management in Sport, Recreation and Tourism, Routledge, 2013., London
and New York, str. 1.
32 Beech, J., Chadwick, S. op. cit., str. 321.
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Gospodarski rast najées¢i je rezultat odvijanja posebnih dogadaja. Ostvareni novac koji se

potrosi kao rezultat nekoga posebnog dogadaja dijeli se na tri velika podrucja:

- izravna potrosnja — npr. posjetitelj dogadaja kupuje hranu i pice na dogadaju
- neizravna potroSnja — npr. hranu i pi¢e dobavlja posrednik ili treca osoba
- inducirana potroS$nja — npr. organizator dogadaja zaposljava osobu koja ¢e posluzivati hranu

1 pice

Organizatori dogadaja ¢esto koriste studije utjecaja kao osnovu za promociju dogadaja. U nekim
sluc¢ajevima studije se Cak koriste da bi se lokalne vlasti, lobisticke skupine i slicne organizacije
uvjerilo da sudjeluju u organizaciji pojedinog dogadaj. Vrlo je vazno da procjene gospodarskog
utjecaja budu to¢ne. Postoje mnoge metode za procjenjivanje ekonomskih ucinaka, ali kad god
to prilike dopustaju, procjenu bi trebalo obaviti neovisno tijelo kako bi se izbjegla svaka

mogucénost stvarnog ili percipiranog sukoba interesa.

Stupanj vaZznosti dogadaja odreduje znafaj i obim sportskog dogadaja. Naime, popularni
sportski dogadaji privlace veéi broj posjetitelja, donose veéi profit i zaradu, te podiZu
popularnost igraca i Kluba, lokalna potrosnja akumulira veée prihode kroz poreze, ugostiteljstvo
i hotelijerstvo ostvaruju porast broja dolazaka i no¢enja i sl. Grad i drzava se promoviraju
reklamirajuci sportski dogadaj koji se odrZava na njihovu prostoru ili u blizini. Ujedno, sportski
dogadaji u ulozi su uspostave i jatanja veze izmedu sportskih organizacija i ciljanih trZista, te
klijenata. Sportski dogadaji mogu biti od tzv. ,,mega dogadaji“ kao §to su primjerice Svjetska
prvenstva u nogometu, NFL Superbowl, Olimpijske igre.. do malih dogadaja koji imaju
znacajan utjecaj na lokalnu zajednicu u kojoj se odvijaju, npr. ligaske utakmice NBA lige, NFL
lige, nogometne utakmice liga petice u Europi, teniski turniri (ATP i WTA, Grand Slamovi),

utrke Formule 1 i WRC utrke i mnogi drugi.

Jedan od najpoznatijih svjetskih sportskih dogadaja je FIFA-in svjetski nogometni kup,
medunarodno nogometno natjecanje. U natjecanju sudjeluju seniorske muSke nogometne
reprezentacije, koje su Clanice 'Federation Internationale de Football Association' (FIFA).

Najgledaniji dogadaj cijeli svijet prati gotovo mjesec dana, svake Cetvrte godine. Turnir se prvi

¥ 1bid. str. 322.-323.
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puta odrzao 1930. godine, a izuzetno nije odrzan 1942. i 1946. godine zbog Drugog svjetskog
rata. Kvalifikacijska faza prethodi glavnom turniru kako bi se odredilo koja reprezentacija
»zasluzuje™ uéi u top 32 reprezentacije Svijeta i time prisustvovala Svjetskom prvenstvu
razigravajuci za Svjetskoga prvaka. Do sada je 8 reprezentacija osvojilo 21 turnir Svjetskog
kupa. Vodeca reprezentacija po broju osvojenih naslova Svjetskih prvaka je Brazil koji je pet
puta osvojio prvenstvo, Njemacka i Italija ucinile su isto po Cetiri puta, Argentina, Francuska i
Urugvaj po dva puta, a Engleska i Spanjolska jedan put. Svjetski nogometno prvenstvo
najprestizniji je, ne samo nogometni nego 1 sportski, turnir na svijetu, a gledanost ovog turnira

obi¢no premasuje ¢ak 1 Olimpijske igre.
Najpopularniji svjetski sportski dogadaji su sljedeéi:

» Olimpijske igre

Na vrhu popisa mega sportskih dogadaja su Olimpijske igre na kojima u raznim natjecanjima
sudjeluje najveci broj sportasa iz cijelog svijeta. Duhom igre 1 sporta Olimpijske igre su dogadaj
koji ujedinjuje cijeli svijet. Na Olimpijskim igrama sudjeluje vise od 200 zemalja, a odrzavaju
se svake Cetvrte godine. Svake dvije godine se odrzavaju Olimpijske igre podijeljene na ljetne i
zimske. Svake Cetiri godine odrzavaju se ljetne 1 svake Cetvrte godine zimske Olimpijske igre.
Osim Olimpijskih igara postoje paraolimpijske igre, Olimpijske igre mladih, pet kontinentalnih
igara 1 sl. Nastanak Olimpijskih igara polazi od ljudi u Olimpiji, u Gr¢koj, od 8. stoljeca prije
Krista do 4. stoljeca poslije Krista. Medunarodni olimpijski odbor (MOO) je upravljacko tijelo
olimpijskih igara, a Olimpijska povelja definira njegovu strukturu i autoritet. NuZna je
prilagodba MOO-a ekonomskom, politickom i tehnoloSkom napretku koji je osiguravao
sudjelovanje, profesionalnost i komercijalizaciju igara. 1916., 1940. i 1944. godine Olimpijske
igre nisu odrzane zbog svjetskih ratova. Takoder, veliki bojkoti tijekom hladnog rata ogranicili

su sudjelovanje u igrama 1980. i 1984. godine.
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» FIFA World Cup

Svjetsko nogometno prvenstvo najpopularnije je natjecanje nogometnih reprezentacija, a
akumulira fanove i posjetitelje diljem cijeloga svijeta. Prvenstveno zato §to se, prethodno, igraju
kontinentalne kvalifikacije za plasman na prvenstvo. Svaki kontinent dolazi na prvenstvo sa
svojim predvodnicima. Dakako, zemlja domacin se svaki put odrzavanja mijenja, te se
prvenstvo igra po cijelome svijetu, svaki puta u drugoj zemlji, najcesce i na drugom kontinentu.
Prvenstvo se igra svake 4 godine, sadrzi 32 reprezentacije podijeljene u 8 skupina. Skupine se
prvo razigravaju svaki sa svakim kako bi se utvrdile dvije ekipe koje prolaze skupinu, prve dvije
ekipe svake skupine prolaze dalje u eliminacijsku fazu natjecanja, te je u tom trenutku 16 ekipa
(1/8 finala) u natjecanju. Sistemom eliminacije natjecanje dolazi do samoga finala $to je izrazito
popularan dogadaj diljem cijeloga svijeta. Utjecaj Svjetskog nogometnog prvenstva na

ekonomiju i turizam detaljno je obraden u zasebnom poglavlju u nastavku rada.

» UEFA Liga Prvaka

Unija europskih nogometnih udruga (UEFA) organizira najelitnije klupsko nogometno
natjecanje: UEFA-inu Ligu Prvaka. Na ovom godi$njem / sezonskom natjecanju najbolji
prvoligaski klubovi europskih nogometnih liga natjecu se za titulu najbolje europske momcadi.
Prvaci drzavne lige 1 jedan ili viSe viceprvaka sudjeluju u natjecanju i time ga ¢ine jednim od
kao Kup europskih klubova prvaka. Tada je bio poznat kao 'Europski kup'. 1992. godine,
natjecanje uzima dana$nji naziv i usvaja grupnu fazu natjecanja. U natjecanju moZe sudjelovati
viSe sudionika iz odredenih zemalja. LigasSke utakmice obi¢no pocinju u srpnju i sadrze pretkola
te play-off rundu. Nakon odigranih pretkola i kvalifikacija za plasman u samo natjecanje 32
ekipe tvore osam skupina s po cetiri ekipe u svakoj skupini. Klubovi igraju medusobno u
dvostrukom kruznom sustavu, §to znaci da igraju dva puta jedni protiv drugih — doma i u
gostima. Pobjednik Lige Prvaka automatski se kvalificira za Ligu Prvaka sljedeée godine,
UEFA-in Super kup i FIFA-ino Svjetsko klupsko prvenstvo. Vaznost UEFA Lige Prvaka
oCitava se 1 prema Cinjenici da mnogi igraci koji imaju priliku pri potpisivanju ugovora i/ili
prelaska, tj. transfera ,,biraju* klubove koji su se plasirali i imaju pravo nastupa u Ligi Prvaka.
Gledaju¢i utjecaj Lige Prvaka na Hrvatsku, ogromnu razinu popularnosti, priljev novaca i

mnoge druge pozitivne faktore te mega sportske scene na taj na¢in osigurava i GNK Dinamo.
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GNK Dinamo, plasirajuci se u Ligu Prvaka, ne samo da sebi osigurava veliki financijski prihod
nego i popularnost koja dovodi nogometni svijet u Hrvatsku. Hrvatsku, za koju netko negdje jos
mozda nije ni ¢uo, Hrvatsku koja je popularna turistiCka destinacija na taj nacin reklamira
upravo sport, tocnije Dinamo kroz nastupe u najjacem klupskom nogometnom natjecanju. Liga
Prvaka prati se i gledana je diljem svijeta, istovremeno GNK Dinamo prisutan je u videoigri
,FIFA®. Tako je sportski uspjeh prava reklama za zemlju. Posljedi¢no gledaju¢i ekonomske
efekte na plasman GNK Dinamo u Ligu Prvaka, generiraju se mnogi dodatni poslovi, radna
mjesta, mnoge pozicije, motivi opreme, tv prava i prijenosi. Dakako da ¢e nogometni fanovi
susjednih zemalja dolaziti na utakmice Lige Prvaka koje igra GNK Dinamo i time ¢e biti
turisticki potrosaci za vrijeme svoga boravka isprovocirani motivom utakmica Lige Prvaka jer
je Liga Prvaka ispunjena atraktivnim i jakim te svjetski poznatim i popularnim protivnicima iz
najjacih europskih nogometnih liga koje Cine talentirani, skupocjeni i vrijedni te najbolji
nogometasi koji su uzori mladima i djeci.

Vazno je spomenuti kako postoje kvalitativno druga i tre¢a razina (rang) europskog nogometa
u kojima sudjeluju ekipe koje se nisu uspjele plasirati u najbolji i najjaci rang — Ligu Prvaka,
rije¢ je o UEFA Europskoj ligi 1 UEFA Konferencijskoj ligi. U njima sudjeluje drugi, odnosno
tre¢i rang europskog nogometa, a o plasmanu ovise odigrani susreti pretkola kvalifikacija
determiniran ligaskim / nacionalnim koeficijentom kojega brane momcadi nacionalnih liga,

ovisno o uspjesnosti nacionalnih klubova rangira se liga, odnosno nacionalni ligaski koeficijent.

> Kriket Svjetski Kup
Jedan je od najtrazenijih sportskih dogadaja u svijetu sporta. Medunarodno vijece za kriket -

ICC je upravljacko tijelo koje provodi ovaj sve€ani dogadaj svake Cetiri godine. Turnir je jedan

.....

» NFL Super Bowl

Super Bowl je godi$nja finalna prvenstvena utakmica Nacionalne nogometne lige americkog
nogometa. Prvak Nacionalne konferencije americkog nogometa i Americke konferencije
americkog nogometa sukobljavaju se na ovom godi$njem srazu kako bi utvrdili sezonskog
prvaka NFL. Super Bowl identificiraju rimski brojevi. 15. sije¢nja 1967. odigran je Super Bowl

I. Sli¢no tome, Super Bowl L1 igran je 2017. godine. Jedna iznimka u imenovanju je Super Bowl
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50, koji nije dobio rimski broj. Igra je bila rezultat sporazuma o spajanju izmedu NFL-a i AFL-
a. Prema sporazumu, dvije lige odlucile su igrati utakmicu svjetskog prvenstva AFL-NFL dok
spajanje ne zapocne sluzbeno 1970. Nakon spajanja, lige su postale Nacionalna nogometna
konferencija (NFC) i Konferencija americkog nogometa (AFC). Na sam dan dogadaja Super
Bowl potrosnja hrane u SAD-u naglo raste. Nakon Dana zahvalnosti, prema potrosenoj koliini
i konzumaciji hrane to je drugi najve¢i dan u SAD-u. Super Bowl je najgledaniji prijenos u
povijesti americke televizije. Vrijednost emitiranja Super Bowla postaje najskuplja, a kako bi
ju tvrtke iskoristile razvijaju skupe reklame za ovo emitiranje. Ekonomski uéinci objasnjeni su

detaljnije kasnije u radu.

> Wimbledon Tennis

Najprestiznije tenisko prvenstvo — Wimbledon, najstariji je teniski turnir na svijetu. Od 1877.
godine odigravaju se teniski mecevi u 'All England Clubu', u Wimbledonu. Dogadaj obi¢no
zapocinje krajem lipnja i zavrSava pocetkom srpnja. No, s nedavnim promjenama u kalendaru
Wimbledona, dogadaj zapoCinje pocetkom srpnja. Wimbledon provodi stroge propise o
odijevanju za natjecatelje i kraljevsko pokroviteljstvo, a ljudi tijekom turnira karakteristi¢no
konzumiraju jagode i vrhnje. Wimbledon je jedini Grand Slam koji se igra na travi, nakon §to
je Australian Open 1988. godine presao na tvrdu podlogu . Jedinstvenost oko ovog prestiznog
sportskog dogadaja je odsutnost sponzorskog oglaSavanja oko terena. Jedina iznimka je Rolex
koji pruza tehnologiju mjerenja vremena tijekom meceva. Rolex je ujedno i glavni sponzor
turnira. Wimbledon predstavlja prestiZ unutar svjetske slike sportova, takoder insinuira kako je
Wimbledonska publika prestizno probrana te se na taj nacin turnir svrstava pod ,,Royalty*

sugerirajuci kako ,,nije za svakoga“.

> Formulal

Formula One, Formula 1 ili F1 jedan je od najpopularnijih 1 najpracenijih sportskih dogadaja.
F1 sastoji se od niza utrka koje se voze po cijelom svijetu i time tvore F1 Prvenstvo
('Championship') . Utrke se nazivaju 'Grand Prix'. Odvija se na trka¢im stazama, koje su tijkom
godina utrkivanja i odvijanja Prvenstva poprimile ogroman znacaj i postale simbol, ne samo F1
sporta, nego 1 destinacija na kojima se odvijaju. FIA je organizacija i upravljacko tijelo

odgovorno za provodenje 1 odvijanje Prvenstva Formule 1, kao i1 za definiranje 1 provodenje
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pravila i regulativa. Sama FIA bit ¢e obradena u zasebnom poglavlju. FIA, uz mnoge druge
duznosti 1 ovlasti, ocjenjuje rezultate prema utvrdenom bodovnom sistemu kako bi odredila
godisnje Svjetsko prvenstvo za vozace i konstruktore. Vecina dogadaja odvija se na ruralnim
mjestima na namjenski izgradenim stazama, ali neki se dogadaji odvijaju i na gradskim ulicama.
Europa je osnova za trkacki dogadaj. No, prvenstvo djeluje na 11 od 21 utrke, koje se sada
dogadaju izvan Europe. Odrzavanje momcadi Formule 1 zahtijeva ogroman novac pa tako
Formula 1 otvara nova radna mjesta i ekonomski uc¢inak. Takoder, visoki profil i popularnost
vezani uz utrke pogoduju velikim ulaganjima sponzora i proracuna. 'Grand Prix' utrke Formule
1 traju cijeli vikend 1 bogate su programima koji ukljucuju treninge, sprinteve, kvalifikacije 1
samu utrku kao krunu cijeloga vikenda. Lako je zakljuciti kako je upravo takav format samog
sportskog dogadaja magnet za promatrace, fanove, strastvene ljubitelje i obozavatelje, ali 1 za
zainteresirane turiste koji se nadu u blizini. Mnogi strastveni fanatici, obozavatelji 1 ljubitelji
putuju kako bi svjedocili utrkama, putujuci postaju i jesu turisti i turisticki potrosaci, stoga se

ponovno vrlo lako povezuje sport sa turizmom i utjecajem na ukupnu ekonomiju.

» WRC

Svjetsko Prvenstvo u reliju sezonski prati preko 800 milijuna gledatelja i ,,fanova“ koji prate
svoje omiljene jurilice kroz praSinu, bilo preko ekrana bilo uz samu cestu. Jedna reli sezona
sadrzi 12-13 utrka u raznim zemljama diljem svijeta, a ve¢inom u Europi. Prvenstvo se proteze
kroz 4 kategorije koje razlikuje broj i kvaliteta vozaca i momcadi te jacina i snaga auta koje
voze. WRC 1 razred broji 12 vozaca koji predvode svoje mom¢adi. Tri su momcadi u tom
razredu: ,,Toyota Gazoo Racing®, ,,Hyundai Shell Mobis* i ,,M Sport Ford*“. Svaka mom¢cadi
ima po dvije ili tri vozacke posade. Uz vozaca, za uspjeh momcadi krucijalan je i suvozac
obzirom da je njegova uloga i$€itavanje rute etapa i navigiranje vozaca u smislu predvidanja
smjera i o$trine zavoja te mozebitnih vanjskih utjecaja koji bi mogli utjecati na voZnju i vozaca.
Postoji jos kategorija WRC 2 razreda, te WRC 3 razreda 1 Junior WRC razreda. Kategorije se
medusobno razlikuju prema broju vozaca koji se natjecu u pojedinoj kategoriji, razlikuju se
prema kvaliteti vozaca, prema jacini i snazi automobila koje voze. Primjerice, auti razreda WRC
1 posjeduju snagu od 380 konjskih snaga, dok su auti WRC 2 i WRC 3 razreda jacine od 290

konjskih snaga, a u kategoriji Junior WRC-a auti su snage 190 konjskih snaga, samim time
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razlikuje se performans i rezultati. Utjecaj WRC-a na ekonomiju i turizam detaljno je obraden

u zasebnom poglavlju u nastavku rada.

> NBA

Najpopularnija i1 najjaca koSarkaska profesionalna liga je NBA ('National Basketball
Association'). NBA se sastoji od 30 momcadi, a medu njima je 29 iz Sjedinjenih Drzava i jedna
iz Kanade. Globalno poznati sportski dogadaj i brend, pracen diljem svijeta. NBA je nastao 6.
lipnja 1946. u New Yorku, a povijest nastanka sli¢na je NFL-u: na samom pocetku udruzenje
se zvalo 'Ameri¢ko koSarkasko udruZenje' (BAA). Nakon spajanja s konkurentom 'Nacionalnom
kosarkaskom ligom' (NBL) 3. kolovoza 1949., promijenio je ime u 'Nacionalni koSarkasSki
savez'. Trajanje NBA sezone u kalendaru je od listopada do svibnja. U regularnom dijelu
natjecanja svaka momcad igra 82 utakmice, nakon Cega slijedi doigravanje (‘playoff’) — Sto je
glavna karakteristika i temeljno obiljezje Americkog sporta (NFL, NBA, MLB, NHL) —
doigravanje se proteze do mjeseca lipnja. NBA igraci dobivaju najbolje place u kosarkaskom
svijetu, StoviSe, oni su sportasi koji najbolje zaraduju prema prosjecnoj godisnjoj plaéi po igracu.

NBA je aktivni ¢lan americke koSarke (USAB).

Pet koristi koje se najées¢e spominju kod ulaganja u velika sportska natjecanja*:
% Koristi za turizam i pobolj$avanje dojma
% Sire ekonomske Koristi
% Korist obnove gradova
% Korist sportske ostavstine

s DruStvene i kulturne koristi

Ugos¢ivanje velikih natjecanja moze povecati prihod od turizma i uciniti grad-domacin
medunarodno poznatim — posebno ako prije nije bio svjetski poznat. Medutim, budu¢i da na
turizam utjecu i brojni drugi ¢cimbenici, dugoro¢na korist i nije tako ocita. Primjerice, broj turista
koji su posjecivali Sydney smanjio se nakon Olimpijskih igara 2000., no to se prvenstveno moze

pripisati utjecaju teroristi¢kih napada 11. rujna.®®

34 1bid. str. 56.
35 1hid.
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Potencijalno negativne strane prijave za i/ili organizaciju velikih vaznih natjecanja su®:

¢ Povecani troSkovi prijave za natjecanje

+* Negativni efekt koji slijedi ako ta prijava ne uspije (primjerice engleska ponuda za
organizaciju Svjetskog nogometnog kupa 2006.)

¢ Negativna slika koja se stvara ukoliko natjecanje i nije najuspjesnije

¢ Potencijalni financijski gubitak ukoliko se dogadajem loSe upravljalo ili ako je

neuspjesan

Velike sportske priredbe odigravaju se u unaprijed odredenim terminima te imaju predvidenu

duljinu trajanja. Njihove znacajke su:

» Tocan vremenski okvir pocetka i kraja dogadaja

= Nepromjenjivi krajnji rokovi

» Jednokratna organizacija uobi¢ajeno nametnuta na ostale aktivnosti
* Visoka rizi¢nost

*  Mnostvo moguénosti

Uz znacajke treba nadodati da se radi o vrhunskim sportskim dogadajima na svjetskoj ili
europskoj razini na kojima se ostvaruju vrhunski rezultati, te mnostvo sudionika — kako
sportasa, tako i trenera, menadZera, publike i medija. Organizacija neke sportske priredbe
podrazumijeva koordinaciju niza sudionika (od prometa, preko sustava informiranja do
smjeStaja 1 sl.) stoga, predstavlja visSeznacan 1 slozen proces. Kako bi se sportska priredba
odrzala, zemlja, odnosno grad koji se kandidira za organizaciju neke sportske priredbe od

medunarodnog odbora pojedinih sportova dobiva niz uvjeta i zahtjeva koji se moraju ispuniti.

% 1bid.
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3. PRIMJERI POVEZANOSTI KROVNIH SPORTSKIH
ORGANIZACIJA | TURIZMA

3.1.Sportske krovne organizacije

Za organizaciju i razvoj sporta pojedinih sportskih disciplina (kroz sve slojeve od najnizih do
najvisih razina odgovorne su neprofitne organizacije - Nacionalni sportski savezi. Budu¢i su
rukovodeca tijela nacionalni sportski savezi sluze kao primjer drugim sportskim organizacijama,
tj. klubovima. Za istaknuti je ¢injenica kako sportske saveze ¢ini ogromna bazu korisnika kojom
isti savezi upravljaju, a u svrhu ostvarenja svojih strateskih i organizacijskih planova vrlo je

vazan dobar proces planiranja kako bi, pritom, zadovoljili sve potrebe korisnika.

3.1.1. FIFA

Titulu i odgovornost krovne nogometne organizacije nosi FIFA (Federation Internationale de
Football Association), sa sjediitem u Zurichu, Svicarska. Trenutni predsjednik FIFA-e je Gianni
Infantino. Utemeljena je 1904. godine u Parizu. FIFA postoji kako bi upravljala nogometom i
razvijala igru diljem svijeta. Od 2016. organizacija se brzo razvija u tijelo koje moze uc¢inkovitije
sluziti nasoj igri za dobrobit cijelog svijeta. Nova FIFA modernizira nogomet kako bi bio
globalan, pristupacan i uklju¢iv u svim aspektima. Ne samo na jednom ili dva kontinenta, nego
posvuda. Pod FIFA-inom vizijom stoji da nogomet Zeli u€initi uistinu globalnim, na nacin da
pomogne u razvoju nogometa posvuda tako da postoji najmanje 50 nacionalnih timova i 50

klubova sa svih kontinenata koji se mogu natjecati na vrhunskoj natjecateljskoj razini.

Zanimljivosti radi sljedeca slika prikazuje rang listu nacionalnih nogometnih reprezentacija
formiranu prema ostvarenim rezultatima na velikim natjecanjima poput europskih i svjetskih
prvenstava te Lige nacija (formirane od strane UEFA-e). zanimljivo je kako se na listi 20
najboljih svjetskih nogometnih reprezentacija nalaze ,,male* zemlje poput: Hrvatske, Belgije,
Walesa, Svicarske, Danske ; te time dokazuju kako veli¢ina zemlje i bolji uvjeti, kvalitetniji rad,
veci bazen igraca ne utjeCe na sportsku izvedbu i kvalitetu, ve¢ to ¢ini talent, rad, upornost,

ljubav. Dobar plasman i ,,jakost“ u sportu dobra je reklama za interesne skupine i razvoj
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popularnosti i interesa, te se time povezuje pozitivan utjecaj sportskog uspjeha s turizmom i

ekonomijom.

Slika 3. Rang lista nacionalnih reprezentacija, top 20

1 E Brazil 1" - Germany

2 I I Belgium 12 IQ,I Mexico
| —

3 A ti e u

rgentina 13 ruguay

4 I I France 14 E_ USA

5 + England 15 ﬁ! Croatia
— .

6 & Spain 16 H Switzerland
m—

7 I I Italy 17 - Colombia
]

8 Netherlands 18 I * I Senegal

9 Portugal 19 “ Wales

10 = = Denmark 20 : . Ssweden

lzvor: https://www.fifa.com/fifa-world-ranking/men?dateld=id13687 , 11.07.2022.

FIFA je krovna nogometna institucija odgovorna za organizaciju nogometnih medunarodnih
natjecanja. Klupsko nogometno prvenstvo i Svjetsko nogometno prvenstvo za Zene, ali daleko
najpoznatije je FIFA Svjetsko nogometno prvenstvo, koje se odrzava svake Cetiri godine, a prvo

je odrzano 1930. godine.
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Okuplja 209 punopravnih nacionalnih saveza rasporedenih u Sest konfederacija, obuhvaca

kontinentalne nogometne federacije:

= UEFA (Europa);

= AFC (Azija);

=  OFC (Oceanija);

= CAF (Afrika);

=  CONCACAF (Sjeverna Amerika, SrediSnja Amerika);
=  CONMEBOL (Juzna Amerika).

3.1.2. UEFA

UEFA (Union of European Football Associations) je najvise izvrs$no tijelo u Europi zaduzeno
za nogomet, sa sjedistem u Nyonu, Svicarska. Trenutni predsjednik UEFA-e je Slovenac
Aleksander Ceferin. UEFA je upravno tijelo europskog nogometa i krovna organizacija za 55
nacionalnih saveza. UEFA organizira mnoga natjecanja: internacionalna reprezentativna
(europska) prvenstva svake Cetiri godine i klupska natjecanja svake godine. Klupska natjecanja
odigravaju se u isto vrijeme kad i pojedinacna nacionalna prvenstva, tako da su u okviru

klupskih sezona.
Najpoznatija natjecanja UEFA-e su:

=  UEFA Champions Legaue (Liga Prvaka)

= UEFA Europa League (Europska Liga)

= UEFA Conference League (Konferencijska Liga)

= UEFA Europsko nogometno prvenstvo

= UEFA Kuvalifikacije za europsko nogometno prvenstvo

= UEFA Liga nacija

= UEFA SuperCup (Europski Superkup)

= UEFA Youth Champions League (Liga Prvaka mladih, U-18)
= UEFA Women's Champions League (Liga Prvaka za Zene)
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3.1.3. Lige petice

Kako je ranije navedeno, UEFA-inoj organizaciji pripadaju nacionalni savezi mnogih europskih
zemalja, ukljucujuci neke ne-europske zemlje poput Turske, Rusije, Kazahstana i sl. Najjace

europske, a samim time i svjetske, nogometne lige su tzv. , lige petice*:

=  FA Premier League (Engleska)
= La Liga Santander (Spanjolska)
=  Serie A (ltalija)

=  Bundesliga (Njemacka)

= Ligue 1 Conforama (Francuska)

Naravno, uz navede su jake i mnoge druge europske lige, kao npr.: Eredivisie (Nizozemska
liga), Liga Zon Sagres (Portugalska liga), Belgijska liga, Ruska liga, Gréka liga, Turska liga,
Austrijska Bundesliga, Ukrajinska liga, Svicarska liga, Skotska liga, Poljska liga, Ceska liga i
dr. Hrvatska nogometna liga (SuperSport Prva HNL) trenutno je na 19. mjestu europskih
nogometnih liga. Sve lige imaju organizirana zasebna natjecanja u ligaskom sustavu. Uz lige
momcadi igraju nacionalne i ligaske kupove, tako ve¢ina momcadi ima 2 ili 3 natjecanja u
kojima sudjeluje sezonski simultano. Uz nacionalne ligaske i utakmice kupa, momcadi koje su
izborile pravo sudjeluju u europskim klupskim natjecanjima (npr. Liga Prvaka, Europa Liga i
Konferencijska Liga). Tako vecina igraca igra na tri fronta u toku jedne sezone, a onim najboljim
igra¢ima dodaje se i Cetvrti front — internacionalna reprezentativna natjecanja i kvalifikacije za
ista. Najbolji igrac¢i izabrani su u nacionalnu reprezentativnu selekciju — reprezentaciju, tako da
imaju, uz klupske, 1 reprezentativne obveze. A ljubiteljima nogometa 1 navijac¢ima je to veselje
u okviru jo§ jednog natjecanja koje Ce pratiti. Sljedeca tablica prikazuje rang-listu nogometnih
nacionalnih liga. Rang-lista temelji se na koeficijentima koje ostvaruju ekipe pojedinih liga

svojim rezultatima, uspjeSnoséu, popularnoscu, vrijednoscu i sl.
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Slika 4. Rang lista europskih nogometnih liga

1 + England 1 M serbia
- )

2 &, Spain 12 - oine

3 ‘ ' Italy 13 ‘ . Belgium

4 . Germany 14 O Switzerland

5 ‘ ’ France 15 i‘: Greece

6 @ Portugal 16 ~ Czech Republic
A Al

7 - Netherlands 17 ?l? Nerway
_ AR

8 — Austria 18 w Denmark

9 P:Q Scotland 19 - Croatia

10 @ Russia* 20 @ Turkiye

lzvor: https://www.uefa.com/nationalassociations/uefarankings/country/#/yr/2022 , 01.07.2023.

3.1.4. HNL

Hrvatska nogometna liga (HNL) na dan pisanja (03.07.2023.) ovog rada pozicionirana je na 19.
mjestu prema UEFA-inom rangu koeficijenta, $to znaci da je Hrvatska nogometna liga druga
najkvalitetnija liga u regiji, jer je od susjednih zemalja samo Srbija ispred Hrvatske. Koeficijent
ovisi 0 uspjesnosti nacionalnih klubova u europskim natjecanjima (UEFA Champions League,
UEFA Europa League, UEFA Conference League).

HNL je mnogo napredovao te je liga izrazito kvalitetna i konkurentna. O kvaliteti HNL-a govori
i podatak koliko je Hrvatskih reprezentativaca poniklo iz HNL-a, koliko ih danas igra u
najveéim svjetskim klubovima i ligama, koliko ti isti igraci vrijede na 'transfer Marktu' te koliko
ih se cijeni u cijelome svijetu. Nema tko nije ¢uo za Luku Modri¢a! Odli¢an primjer za
kvalitetno poslovanje 1 vodenje kluba upravo je hrvatski viSestruki prvak GNK Dinamo. Dinamo
sjajno vodi politiku dovodenja i prodaje igraca, a istovremeno zadrzava konstantu kvalitete jer

je dugogodiSnji kontinuirani prvak Hrvatske. Dinamo prepoznaje talentiranog igraca, ulaZze u
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njegov razvoj i napredak te ga prodaje po visokoj cijeni da bi ovaj kasnije napredovao do
najvisih nogometnih razina. Primjer su senatori Hrvatske nogometne reprezentacije, vazne
karike 1 nositelji igre u svojim klubovima: Luka Modri¢ (Real Madrid), Mateo Kovaci¢
(Chelsea), Marcelo Brozovi¢ (Inter), Josko Gvardiol (RB Leipzig), Andrej Kramaric¢
(Hoffenheim), Lovro Majer (Rennais) 1 dr. Valja spomenuti da su vazni ,,asevi‘ reprezentacije
i trenutni dugogodisnji igraci HNL-a: Dominik Livakovi¢ (Dinamo), Bruno Petkovi¢ (Dinamo),
Luka Ivanusec (Dinamo), Mislav Orsi¢ (Dinamo), Marko Livaja (Hajduk), Ivica Ivusi¢ (Osijek)
idr.

Sto se tie strate§kog menadzmenta i upravljanja klubom — vodenje nogometnog kluba jednako
je kao vodenje bilo kojeg poslovnog subjekta, samo je bitno njegovo uredenje i specificnosti
gospodarske poduzetnicke grane kojom se poslovni subjekt bavi. Strategija je vrlo vazna u
svakom poslovnom subjektu, stoga su strateski menadzment i njegovi menadzeri vrlo vazni u
vodenju poslovanja poslovnog subjekta.

Posebnu viziju strateSki menadzment izgraduje sa suradnicima i time zasniva proces strateskog
upravljanja. Kreativnost menadZera isprovocirana je vrlo dinami¢nim okruzenjem u kojem se
trazi predvidanje buducih smjerova i kontinuirano djelovanje. MenadZzer mora biti dobar
psiholog te dobro poznavati jednu od glavnih karakteristika: vodenje. Ljudi koje je menadzer
odabrao pomazu mu u ostvarenju strateSkih 1 operativnih ciljeva. Odabirom ljudi on se oslanja
na kvalitete 1 vjeStine koje je prepoznao kod doti¢nih ljudi te im postavlja zadatke i razne uloge
Sto sve pomaze svakoj pojedinoj osobi u vlastitom rastu, napretku i time se dokazuju sami sebi
te organizaciji za koju rade. Obzirom na jednu od glavnih i najneugodnijih karakteristika okoline
— njenu nepredvidivost, od strateskih menadZzera se trazi brza i fleksibilna prilagodba podlozna
mnogim promjenama u realizaciji ciljeva koji su pred njima. Menadzer i menadzment ne smiju

podleéi pritiscima i odvracati paznju od glavne svrhe organizacije i strateskih ciljeva.

Iz perspektive strateSkog upravljanja, postoje odredeni alati koji omogucavaju dubinsko
poznavanje trzista i okolnog okruzenja, a najpoznatiji su PEST i SWOT analiza. PEST analiza
detaljan je prikaz okolisa u kojem se nalazi poduzece. Glavna stavka je utvrdivanje specifi¢nih
trendova na trziStu iz makroekonomske perspektive. Suprotno tome, SWOT analiza je analiza
unutarnjeg okruZenja tvrtke. Tablica u nastavku prikazuje SWOT analizu na primjeru sportske

organizacije — nogometnog kluba GNK Dinamo Zagreb.
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Tablica 3. SWOT analiza na primjeru GNK Dinamo Zagreb

SNAGE:

= Postojana i duga tradicija

= Vlastita infrastruktura (stadion i drugi
objekti)

= Sportski rezultat

= Kontinuirana najbolja pozicioniranost
na nacionalnoj razini

=  Visoki prihodi od prodaje igraca

= Razne Udruge oshovane u svrhu
udruzivanja ljubitelja 1 ,fanova® GNK
Dinamo (,,Klub navijata Dinama“, ,,Bad
Blue Boys*

= Sponzori

*  Omladinski pogon i mladi igraci

* Snaga brenda i ,,fan shop*

SLABOSTI:

=  Financijska netransparentnost

* Financijska  nestabilnost  uslijed
netransparentnog upravljanja financijama

= Zastarjela i neadekvatna infrastruktura
= LoS imidz u javnosti zbog vodstva
GNK Dinamo

»  Sumnjivi transferi igrac¢a i povlacenje
vodstva GNK Dinamo po sudovima i
sudskim postupcima i procesima te loS
odnos s navija¢ima

= Usmjerenost prosperitetu jedne obitelji
naustrb nogometne i lokalne zajednice

* Nepostojanje kriticne mase koja trazi
promjene

=  Oslanjanje na lokalnu upravu po pitanju
izgradnje  novog stadiona  odnosno
renovacije

» Zanemarivanje glasa navijaca i javnosti

po pitanju rukovodenja klubom

PRILIKE:

= Geografska pozicioniranost kluba -
klub se nalazi u glavnom 1 najve¢em gradu
RH $to rezultira vec¢im trziStem (brojem
fanova/posjetitelja i mladih igraca koji
upisuju Skolu nogometa)

= Veliki broj volontera

PRIJETNJE:

=  Otpor navijac¢a prema vodstvu

= Korona kriza (otezano dovodenje
igraa 1z standardnog bazena zemalja
Brazila, Argentine, Urugvaja i ostalih
juznoameri¢kih, nogometno talentiranih,
zemalja; nemogucénost odrzavanja utakmica

pred gledateljima $to anulira prihode od
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= Novi Zakon o sportu koji bi mogao
dovesti GNK Dinamo u transparentniju
poziciju

=  Priblizavanje kluba javnosti kroz
digitalizaciju aktivnosti

* Privlaenje mladih igraca i mladih

prodaje ulaznica, neodrzavanje nacionalnih,
europskih i svjetskih liga)

= Medijski pritisak

= Reflektiranje osobnih situacija na klub
u cjelini

= Gubitak pozicije u nacionalnoj ligi

talenata diljem cijele Hrvatske, te igraca uslijed jacanja Hajduka i  drugih

hrvatskog podrijetla iz cijeloga svijeta konkurentnih klubova

Izvor: Izrada autora

3.1.5. FIA

(Federation Internationale del Automobile) krovna je organizacija zaduzena za auto-moto sport.
Sacinjena je od vecine svjetskih autoklubova, sa sjediStem u Parizu. Predsjednik je Mohammed
bin Sulayem. Osnovana 1904. g., FIA-in pocetni cilj bio je donijeti koherentno upravljanje i
sigurnost u automobilisticki sport. Kroz stecenu stru¢nost, FIA je izrasla u globalnu organizaciju
koja, ne samo da promovira auto-moto sport, ve¢ i sigurnu, odrzivu i dostupnu mobilnost za sve
sudionike u prometu diljem svijeta. Kao takva, federacija djeluje na tri klju¢na medusobno
povezana podrucja djelovanja — sport, kampanja i mobilnost. U podrucju mobilnosti, FIA ima

za cilj osigurati da sigurni, pristupacni 1 €isti sustavi prijevoza budu dostupni svima.

Ukljucenost FIA-e u auto-moto sport stara je gotovo koliko i sam automobil. Kako su utrke od
grada do grada postale popularne pocetkom 20. stoljeca, ali bez pravila koja reguliraju sigurnost
ili poSteno natjecanje, Automobile Club de France udruzio se s 12 klubova iz cijelog svijeta
kako bi osnovao ‘'Association Internationale des Automobile Clubs Reconnus', izravni
prethodnik FIA-e. Godine 1950. federacija je inaugurirala Svjetsko prvenstvo Formule 1 i tako

zapocela evoluciju FIA-e u globalnu silu auto-moto sporta.

Od Formule 1 (F1) do Svjetskog prvenstva u reliju (WRC) i od utrka izdrzljivosti (WEC) do
potpuno nove arene prvenstva u alternativnoj energiji (Formula E), FIA-ina strast prema auto-
moto sportu i njezina predanost osiguravanju poStenu igru i sigurnost za sve natjecatelje.

Nekoliko natjecateljskih pothvata nudi adrenalinsko uzbudenje auto-moto sporta. Od uzbudljive
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mjesSavine visoke tehnologije 1 visokog glamura Formule 1 do mo¢ne mjeSavine ultimativne
kontrole automobila i ekstremnih okruzenja Svjetskog prvenstva u reliju, auto-moto sport na
vrhunskoj razini ima sposobnost zapaliti najjace strasti i kod natjecatelja i kod gledatelja. Ali
sirove emocije moraju biti potkrijepljene smirenom kontrolom i ovdje djeluje FIA, regulirajuci
1 presuduju¢i na stotinama dogadaja u velikom izboru serija svake godine. Od pruzanja
regulatorne ekspertize 1 nepristranog sportskog pravosudnog sustava do nedavnog prihvacanja
kodeksa Svjetske anti-dopinske agencije od strane saveza za borbu protiv uporabe droga u

sportu, FIA je svjetski arbitar za auto-moto sport.

Uvidjevsi da je auto-moto sport sam po sebi opasan, FIA je kroz svoju povijest neprekidno radila
na poboljSanju sigurnosti na svim razinama natjecanja. U 1960-ima, jedna od svakih osam utrka
Formule 1 rezultirala je pogibijom vozaca. No, 50 godina kasnije, FIA je iznimno ponosna na
¢injenicu da se broj nesreca na prvenstvima koja organizira osjetno smanjio. Medutim, nema
mjesta samozadovoljstvu. Dok F1 ima zavidnu sigurnosnu evidenciju, u drugim kategorijama i
dalje dolazi do ozljeda i smrtnih slucajeva, a FIA je predana iskorjenjivanju smrti i ozbiljnih
ozljeda u svim oblicima auto-moto sporta. Kao takav, 2004. godine, FIA Institut je osnovan
kako bi pospjeSio brzi razvoj novih i poboljSanih sigurnosnih tehnologija, omogucio vise
standarde obrazovanja i obuke, te podigao svijest o pitanjima sigurnosti i odrzivosti. FIA-ina
poruka je jednostavna: ‘U sigurnim ste rukama’.3" Detaljnije funkcioniranje i opis FIA-ge i
natjecanja za koja je zaduzena obradeno je kasnije u radu pod poglavljem: ,,Sportski dogadaji 1

njihov utjecaj na turizam i ekonomiju‘.
3.2. FIFA World Cup - Svjetsko nogometno prvenstvo

U rang najvecih svjetskih sportskih dogadaja spada Svjetsko nogometno prvenstvo. Pripada
kategoriji mega sportskih dogadaja. Samim time, jasno je da privla¢i paznju mnogih ,,fanova®,

tj. navijaca i zainteresiranih ,,promatraca®, generalno receno: Sirok spektar publike.

FIFA svjetsko nogometno prvenstvo je medunarodno nogometno natjecanje u kojemu se natjecu
nacionalne nogometne reprezentacije. Prvenstvo se prvi puta odrzalo 1930. godine u Urugvaju.

Otada se odrzava svake Cetvrte godine izuzevsi 1942. i 1946. kada se nije igralo zbog Drugog

87 https://www.fia.com/organisation , 11.07.2022.
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Svjetskog rata. Trenutac¢ni svjetski prvak je Argentina, koja je osvojila posljednje prvenstvo

odrzano u Katru 2022. godine, gdje je u finalu pobijedila Francusku.

Reprezentacijama se potrebno plasirati u samo natjecanje. Navedeno ¢e uciniti kroz prethodne
kvalifikacije koje se odrzavaju kontinentalno kako bi se razabralo koje reprezentacije
,,zasluzuju* pravo nastupiti na svjetskom nogometnom prvenstvu. Finale Svjetskog prvenstva u
Njemackoj 2006. godine pratilo je oko 715 milijuna ljudi. Koncepcija sustava natjecanja
ukljucuje 32 kvalificirane reprezentacije koje se natjecu kroz priblizno mjesec dana trajanja
natjecanja na unaprijed odredenim stadionima u drzavi — zemlji domacinu ili maksimalno dvije
do tri drzave u slucaju zajednic¢kih domacinstava. 21 turnir je odigran do sad, a samo je osam
razli¢itih prvaka Svijeta: Brazil pet puta, Italija i Njemacka po Cetiri naslova prvaka, Urugvaj,
Argentina i Francuska prvaci svijeta bili su dva puta, dok Svjetsko prvenstvo jedan put osvojili
Spanjolska i Engleska. Posljednje Svjetsko prvenstvo odrzano je u Katru 2022. godine na

kojem je prvak bila reprezentacija Argentine i time upisala svoj tre¢i naslov svjetskog prvaka.

Veliki sportski dogadaji uvijek poti¢u potrosnju, neovisno o rezultatu natjecanja. Osim zbog
samog sporta Svjetsko nogometno prvenstvo na jednakoj je razini vazno i zbog ekonomskih i
poslovnih implikacija. Jasno je kako je to dogadaj od iznimne vaznosti te se za isti vr$i priprema
na mnogo razina i to mjesecima i godinama unaprijed. Svjetsko nogometno prvenstvo rezultira
pove¢anom proizvodnjom, specijaliziranom proizvodnjom prigodnih proizvoda, prigodnih
pakiranja proizvoda, navijackih rekvizita, ulaganjima u marketing, raznim nagradnim igrama,
prigodnim reklamama i oglasavanjem proizvoda koji su u sinergiji sa pracenjem sporta (npr.

pivo, meso za rostilj, televizori i tome sli¢no), turistickom potrosnjom itd.

Turizam uvelike ovisi 0 ovakvim sportskim dogadajima pa je Svjetsko prvenstvo predstavljalo
veliku Sansu i ujedno glavni dogadaj godine. Prema predvidanjima smatralo se da ¢e zemlju
posjetiti do milijun turista, a posjetilo ju je vise od pet milijuna turista, od ¢ega 2,9 milijuna
stranih drzavljana. Najveci broj turista boravio je u Moskvi, ¢ak vise od 2,7 milijuna, u Sankt
Petersburgu cca 600 000, a u Sociju vise od 500 000 turista. Samim time, broj stranih posjetitelja
U srpnju - rujnu premasio je brojku za srpanj — rujan 2017. godine i to za viSe od 19% iako
prosjecna posje¢enost po utakmici nije premasila brojke tijekom FIFA—inih Svjetskih

prvenstava koji su se odrzali u drugim zemljama. Procjene zarade od organizacije dogadaja
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iznosile su oko 13.2 milijarde dolara, a po zavrSetku prvenstva zarada je iznosila 14, 5 milijardi
dolara, $to predstavlja ¢ak 10% vise od planiranog i ekvivalent od 1% ruskog nacionalnog BDP-

a.

Grafikon 1. Potrosnja stranih turista za vrijeme trajanja svjetskog nogometnog prvenstva

Potrosnja stranih posjetitelja tijekom Svjetskog prvenstva u Rusiji,
izraZzena u milijunima dolara

Benzinske crpke
Apoteke .
Specijalizirane trgovine
Kozmetika
Suveniri

Nakit i satovi
Avionske karte
Fast food
Sportski proizvodi
Odjeca

Restorani i kafici

Hoteli

Ostalo

[=]

20 40 60 80 100 120 140 160 180

Izvor: Statista, https://www.statista.com/statistics/884506/international-visitor-spending-habits-during-russian-worldcup ,
01.09.22.

Prikazani statisticki podaci oznacavaju podru¢ja potrosnje posjetitelja za vrijeme trajanja
prvenstva. Oko 554,4 milijuna USD potrosili su strani turisti u zemlji domacéinu Svjetskog
nogometnog prvenstva 2018. godine - Rusiji. Hoteli predvode ukupnom potro$njom od oko 69,
5 milijuna USD.

Domacinstvom Rusija stjeCe snazan publicitet, medutim, tome je doprinijela odluka ruskog
predsjednika o produljenju bezviznog ulaska u zemlju s putovnicom ,,Fan — ID* potaknuta
brojnim turistickim dolascima. Suveniri koji su se najviSe prodavali za vrijeme prvenstva bili
su: ruske valenki ¢izme, sluzbena Adidas lopta Telstar, ruski dzemovi i ¢okolade, ruske kape
usanke, tradicionalno pokrivalo za glavu koko$nik, drvene lutke babuske, medvjedi¢i sluzbene

maskote prvenstva Zabivake.®

38 hitps://www.insidesport.in/fifa-world-cup-2018-generates-5-million-tourists-for-russia/ , 01.09.22.
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3.2.1. Sponzorstvo na svjetskom nogometnom prvenstvu

Svjetsko nogometno prvenstvo promovira sportski marketing na sljedeca tri nac¢ina: sport kao
proizvod, proizvod za sport i na sve vrste proizvoda i usluge unutar sporta. Privla¢enje mnogih
sponzora na Svjetskim nogometnim prvenstvima ostvaruje se primjenom sporta kao proizvoda.
Neki od glavnih sponzora su: Coca-Cola, McDonalds te Adidas koji je sluzbeni sponzor lopti
za prvenstva. Jos neki od standardnih sponzora su Hyundai, Kia, Qatar Airways, Visa i mnogi
drugi. Ispreplitanjem ¢istog sportskog proizvoda i sportsko-industrijskog proizvoda primjenjuje
se sportski marketing. Ugovorene strane naj¢eSée su proizvodac sportske opreme i vrhunski
sportas$. Najbolji primjer toga nama je svakako Luka Modri¢ koji je proglasen najboljim igracem
Svjetskog prvenstva u Rusiji, a kao najbolji nogometas na svijetu za 2018. godinu osvajac je i
Zlatne lopte. Za svoje uspjehe i rezultate nagraden je s 800.000 eura od sponzora Nike te
mati¢nog nogometnog kluba Real Madrida i Hrvatske nogometne reprezentacije pa je tako
zarada naseg kapetana vise od pet milijuna eura sSamo od sponzorstva. Iz navedenog je za
zakljuciti kako su sponzorski ugovori glavni izvori financiranja Svjetskog prvenstva ili bilo

kakvog drugog dogadaja. Uobi€ajeni sponzori Svjetskih prvenstava su:

- Adidas

- Visa

- Coca-Cola

- Gazprom

- Hyundai-Kia Motors
- Qatar Airways

- Wanda Group

Na SP u Rusiji jedni od glavnih sponzora bili su Budweiser — proizvoda¢ piva, McDonald's —

proizvodac brze hrane te tri kineske tvrtke - Hisense (tre¢i svjetski proizvodac televizora), Vivo

(pametni telefoni) 1 Mengniu (mlije¢na industrija).

lako su sponzorski Ugovori s FIFA-om tajni, ipak se vjeruje kako premasuju iznos od milijadu

eura. Svjetska prvenstva su prigode i za konkurentsku borbu medu proizvodacima sportske opreme

pa se tako moze reci da je na SP u Rusiji ,,pobjedu* odnio Nike nad glavnim rivalom i sluzbenim

46



sponzorom FIFA-e — Adidasom - jer su u zavr$nicu natjecanja usle 4 reprezentacije koje je opremio
i sponzorirao Nike (Hrvatska, Brazil, Engleska i Francuska) u odnosu na Adidasove 3
reprezentacije (Svedska, Belgija i Rusije). Usprkos tome $to Nike nije sluZbeni sponzor natjecanja
treba istaknuti da ¢ak 65% igraca nosi kopacke Nike $to uvelike doprinosi vidljivosti tvrtke dok
27,4% nosi kopacke Adidas, a ostali proizvodaci sudjeluju sa 7,6%. To je velika pobjeda Nikea u

odnosu na Adidas.

Grafikon 2. Zastupljenost proizvodaca kopacki na Svjetskom nogometnom prvenstvu u Rusiji

Zastupljenost proizvodaca kopacki medu
igracima

B Adidas ™ Nike m Ostali

Izvor: Izrada autora

Kakav je utjecaj zastupljenosti proizvodaca opreme? Ogroman. Primjerice, djeca, ¢iji idoli nose
,Nike* takoder Zele nositi Nike-ovu opremu jer im uzori i idoli nose ,,Nike* pa moraju i oni, jer se
ne smiju razlikovati. Dakako da navedeno ne utjece samo na djecu. Zbog toga su izrazito vazni
ugovori izmedu proizvodaca opreme i igraca (superzvijezda) jer se time reklamira i poti¢e upravo
ta oprema koju nose sportske zvijezde — uzori i idoli mnogim narastajima. Uz FIFA-ine glavne
sponzore manje isticani, ali ipak bitni i stalni su i ostali sponzori Svjetskih nogometnih prvenstava.
Sljedeca slika prikazuje FIFA-ine partnere i sponzore Svjetskih nogometnih prvenstava u razdoblju
od 1982. do 2014. godine. Vidljivo je kako su mnogi od navedenih stalni i nepromjenjivi — vjerni

sponzori. Zbog Cega je to tako? Zbog obostrane koristi zainteresiranih strana.
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Slika 5. FIFA-ini partneri i sponzori Svjetskih nogometnih prvenstava od 1982. do 2014. godine

FACT sheet m.mF &!ﬂf&mn

The Official FIFA World Cup™ Partners & Sponsors since 1982

adidas x x
Coca-Cola

Emirates

Hyundai-Kia Motors (2002-2006: Hyundai)
Sony

Visa

Alfa Romeo x
Anheuser-Busch (Budweiser)
Avaya x 4

Bata

Canon x X x X x
Castrol
Cinzano X
Continental

1998
1986

oM oMW X

HMOoM oM M M
oM oM oM oE oM

E
E
=

E
E

E
E
3

Deutsche Telekom x

Energizer X

Fuyji ¥erox x

Fugifilm

Gillette x 4 x X x
heca x
Johnson & lohnson (x)

nC

Karea Telekomd™TT

MasterCard x
McDonald's (x} (x) x
Metaxa x
MTH (x)

Oi (x}

Opel (1994: General Motors) x

Philips x x x x x

Bl Reynolds (1886: Camelf1982: Winston) X x
Satyam (x)

Seara (x)

Seiko x ®
Snickers (1990: Marsm&m's) x X x

Tashiba x o

Wind d'Itakia x

Yahoo! x o

X X X

Yingl Solar

(=)
LI EIE RN ENENEN

*FIFA's commercial hierarchy now comprises six AIFA Partners (shown in bold), eight FIFA World Cup Sponsors (previously six)
and six National Supporters

Izvor: https://digitalhub.fifa.com/m/75b4899d627e9834/original/pe2xosdys58tlyzajyb7-pdf.pdf , 30.08.22.
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3.2.2.

Medijsko oglasavanje svjetskog nogometnog prvenstva

Svako SP popraceno je ogromnim zanimanjem i pracenjem mnogih medijskih kuéa kako

modernih elektronickih i digitalnih tako i konzervativnih — TV, radio, novine i sl. Prvo SP koje

je bilo pra¢eno TV prijenosom bilo je Svjetsko prvenstvo 1954., kada je gledanost nadmasila

Olimpijske igre. Odrzavanje SP tako ima direktan utjecaj na industriju proizvodnje televizijskih

prijemnika jer se tijekom prvenstva prodaja TV prijemnika povecava za cca 20%. Dogadaje SP

u Rusiji pratilo je preko 3,5 milijarde ljudi.

Za vrijeme trajanja SP u Rusiji FIFA je od prodaje TV prava zaradila oko 3 milijarde dolara. U

Brazilu je ta brojka iznosila oko 2,5 milijardi dolara.

Tablica 4. Vrijednost TV prava na FIFA Svjetskim nogometnim prvenstvima od 1982. do 2006.

Godina prvenstva Mjesto odrzavanja Cijena prava na prijenos Broj reprezentacija na
prvenstva (u milijunima USD) prvenstvu
1982. Spanjolska 23 24
1986. Meksiko 29 24
1990. Italija 57 24
1994, SAD 67 24
1998. Francuska 97 32
2002. Koreja & Japan 789 32
2006. Njemacka 910 32

Izvor: Beech, J., Chadwick, S. Sportski menadzment, MATE d.0.0., Zagreb, 2010. , str. 370.
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Grafikon 3. Vrijednost TV prava na FIFA Svjetskim nogometnim prvenstvima u razdoblju od 20 godina (od
2003. do 2023.)
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Izvor:https://www.statista.com/statistics/268833/revenue-from-television-broadcasting-rights-of-fifa/ ,  pristupljeno:
31.08.2023.

Razvoj tehnologije i informatike te dostupnost tehnoloskih uredaja §iroj javnosti i postojanost
TV uredaja diljem kucanstava cijeloga svijeta vidljiv je u prikazu ove tablice. Vidljivo je kako
se sport ekonomski §iri, ekspanzira, zahvaca svjetsku ekonomiju kroz podatke o vrijednostima
TV prava dostupnima u razdoblju od 1982. do 2006. godine U razdoblju od samo 8 godina
(1982. —1990.) udvostrucila se cijena prava na prijenos, a u narednih 12 godina (1994. — 2006.)
vrijednost TV prava na prijenos na Svjetskim nogometnim prvenstvima uvecéana je za ¢ak 14
puta, te 2006. godine u Njemackoj iznosi vrtoglavih 910 milijuna USD. Zbog nemoguénosti
pristupa podacima u godinama bliZima sadasnjosti mozemo samo pretpostavljati u kojim su

danas monstruoznim razmjerima.

Za vrijeme odigravanja utakmice gotovo svi uz sebe imaju pametne telefone. Kako bi zabiljezili
trenutke 1 objavljivali sadrzaj gdje su, s kim su i $to rade, ljudi koriste drustvene mreze koje su

u drasti¢cnom skoku napretka, razvitka i utjecaja na globalno ¢ovjecanstvo. FIFA-ina aplikacija
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(10 milijuna skidanja) i web od pocetka natjecanja imaju 130 milijuna posjetitelja. Hashtag
#WorldCup je u prva 2 tjedna imao 1.5 milijuna objava na Instagramu i 25 milijuna impresija
na Twitteru. Messijeva objava pred pocetak Svjetskog prvenstva na Instagramu imala je 5

milijuna lajkova, a Ronaldova 10 milijuna lajkova.

Grafikon 4. Usporedba dvaju finala Svjetskih nogometnih prvenstava prema broju gledatelja

Usporedba dvaju finala Svjetskih nogometnih prvenstava prema
broju gledatelja

1200

1000

800

600

400

200

Gledatelji finala Svjetskog nogometnog prvenstva u milijunima

W Njemacka 2006. W Rusija 2018.

Izvor: Izrada autora

Prikazani grafikon demonstrira veliki rast popularnosti nogometa u vidu pokazatelja gledanosti
finala Svjetskog nogometnog prvenstva. U razdoblju od 2006. do 2018. godine zabiljeZen je rast
gledanosti finala za 1,6 puta, $to je skoro udvostrucena brojka za samo 12 godina. To znaci da
sve §to se dogada na, oko i u samom sportskom dogadaju — finalu Svjetskog nogometnog
prvenstva — ima dalekosezniji utjecaj, to se ti¢e ostalih ekonomskih aktivnosti i industrija usko
ili Siroko povezanih sa sportom, konkretno s velikim mega sportskim dogadajem — Svjetskim
nogometnim prvenstvom. Dakako da posljedice sezu u dubine ekonomije i time se jo§ jednom

potvrduje velika povezanost i meduzavisnost sporta, turizma i ekonomije.
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3.2.3. Udinci nastupa Hrvatske nogometne reprezentacije na Svjetskom

prvenstvu u Rusiji 2018. godine

Stanje hrvatskog sporta

Hrvatska je drzava koja pridaje pozornost sportu i sportskim aktivnostima. Uklju¢enost u razne
sportske aktivnosti datira jo§ od pocetka proslog stoljeca. Hrvatski sport treba opisati kao
izrazito uspjesan, obzirom na gospodarsku razvijenost zemlje i njenu infrastrukturu hrvatski
sportasi svojim uspjeSnim, ¢esto 1 nevjerojatnim, rezultatima plasiraju se uz bok najveéim
sportskim i ekonomskim velesilama koje, osim broja stanovnika — koji im omogucava puno veéi
bazen sportasa i talenata, imaju vecu, jacu i bolju infrastrukturu, gospodarske predispozicije,
investitore i mnoge druge elemente. No, hrvatske sportaSe, uz veliki talent, pogoni tezak i
naporan rad, puno strasti i ljubavi prema sportu kojim se bave i to se sve manifestira na

sportskim rezultatima postignutima na sportskim terenima.

Preko sporta i turizma Hrvatska je prepoznata u svijetu i na ,,dobrom je glasu®. I sport i turizam
pod velikim su utjecajem globalizacije. Mega industrije sporta i turizma znacajno utjecu i
impliciraju nacionalnu ekonomiju, politiku, kulturu, sociologiju 1 tehnicku granu
gospodarstva.®® Obzirom na rasirenost sportske djelatnosti u Hrvatskoj, prema podacima iz

2006. godine, sport u Hrvatskoj broji“°:

e 11.070 sportskih djelatnika od cega
e 88,6% volontera
e 7,6% profesionalaca s punim radnim vremenom

e 3,8% profesionalaca s kra¢im od punog radnog vremena

39 Vugeti¢, M., & Balagko, M. (2013). Globalizacija sporta i nova ekonomija. Zbornik radova Medimurskog
veleugilista u Cakoveu, 4(2), 135-139.

40 Bartoluci, M., & Skori¢, S. (2009). Karakteristike menadZera u upravljanju sportskim organizacijama.
Metodicki organizacijski oblici rada u podru¢jima edukacije, sporta, sportske rekreacije i kineziterapije/Neljak,
Boris (ur.).-Zagreb: Hrvatski kinezioloski savez, 358-363.
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Grafikon 5. Sportski djelatnici u Hrvatskim sportskim udrugama 2006. godine prema nacinu obavljanja
djelatnosti

Klasifikacija 11.070 sportskih djelatnika u
Hrvatskim sportskim udrugama 2006. godine

H Volonteri

M Profesionalci s punim radnim vremenom

Profesionalci s polovi¢nim radnim
vremenom

Izvor: Bartoluci, M., & Skorié, S. (2009). Karakteristike menadzera u upravljanju sportskim organizacijama. Metodicki
organizacijski oblici rada u podru¢jima edukacije, sporta, sportske rekreacije i kineziterapije/Neljak, Boris (ur.).-Zagreb:
Hrvatski kineziolo$ki savez, 358-363.

Ucinci nastupa Hrvatske nogometne reprezentacije na Svjetskom prvenstvu 2018. god. u Rusiji

Broncana medalja sa Svjetskog nogometnog prvenstva u Francuskoj iz 1998. godine bila je
najbolji rezultat Hrvatske nogometne reprezentacije do, 20 godina kasnije, nedavno odrzanog
Svjetskog prvenstva u Rusiji 2018. godine gdje je Hrvatska nogometna reprezentacija nadmasila
taj rezultat 1 osvojila srebrenu medalju izgubivsi u finalu protiv Francuske (2:4). Odli¢ni sportski
rezultati, a posebice nogometni budu¢i je nogomet najpopularniji i najpraceniji sport na kugli
zemaljskoj, pogotovo kad je u pitanju Svjetsko nogometno prvenstvo, znacajno doprinose
promociji same zemlje na globalnoj karti sportskih i turistickih destinacija. Tako je Hrvatska,
igraju¢i finale Svjetskog nogometnog prvenstva 2018. godine u Rusiji, zasluzila fokus
kompletne svjetske javnosti i probudila interes za zemljom. Koriste¢i ,,besplatne” minute
turistickih reklama, zahvaljujuéi sportskom rezultatu, Hrvatska turisti¢ka zajednica izradila je

spot u kojem se pojavljuju najbolji hrvatski sportasSi promoviraju¢i Hrvatsku kao zemlju 1
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destinaciju, pritom prikazujuéi i prezentirajuci na globalnoj pozornici sve §to Hrvatska moze

ponuditi potencijalnim turistima.

Pozitivni promotivni efekti u slu¢aju Hrvatske su sljede¢i®!:

Porast broja posjeta od 250% na stranicama Hrvatske turisticke zajednice

Porast turistickog prometa iz Francuske za 10% u odnosu na 2017. godinu

Porast turistickog prometa iz Rusije za 20% u odnosu na 2017. godinu

Porast dolaska turista iz SAD-a za 25% nakon prvenstva

Potros$nja od 9.277.224.291,92 kn za vrijeme prvenstva

Ukupna potrosnja je porasla za 10%

Fiskalizirano je 3% viSe nego u istom razdoblju godine prije (2017.)

7000-12.000 hektolitara piva popijeno za vrijeme odigravanja utakmica Hrvatske

nogometne reprezentacije

PIK je prodao preko 10 mil. ¢evapa

Pojedeno je vise od 2,2 mil. pakiranja mesnih narezaka i vise od 2 mil. kobasica tijekom

prvenstva

Pojelo se 3 puta vise kobasica nego za vrijeme Zagrebackog Adventa

PIK je prodao 30% vise narezaka nego inace (najviSe Cajne i zimske salame)

Mesa se sveukupno pojelo 10% vise

4 Ravli¢, 2018.
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Najvise je porasla prodaja televizora, grickalica, piva, mesa za rostilj, navijackih rekvizita,
putovanja, odnosno Carter letova koji su prevozili navijate u Rusiju. Potros$nja u trgovini na
malo u odnosu na 2017. godinu bila je osobito vec¢a dan prije utakmice i na dan utakmice i to od
11 do 15 posto. Rekordni postotak su imali ugostitelji za vrijeme utakmice s Engleskom kada
su imali 17 posto veci promet, a za vrijeme finala potrosnja je bila za 13 posto vec¢a. Ve¢ pred
polufinale linije turistickih agencija gotovo da su izgorjele jer se trazila karta vise. Navijaci iz
cijele Hrvatske su htjeli i¢i za Rusiju, a navala je bila takva da su neke od manjih agencija

naprosto ugasile ponude za Rusiju jer je upita bilo previse.

S obzirom da je Hrvatsku u finalu gledalo 1,12 milijardi ljudi ove brojke su zadivljujuce 1
odli¢an su pokazatelj moguceg napretka Hrvatske jer je ovim skrenula dodatnu paznju na zemlju
I njezina bogatstva te turisticku ponudu i sadrzaje $to ¢e sve pridonijeti da sve vise ljudi u bliskoj
buducénosti biraju upravo Hrvatsku kao svoju turisticku destinaciju. Hrvatska je na putu do finala
pobijedila i domacina Rusiju $to je itekako utjecalo na primijecenost zemlje. Strani mediji su
spomenuli Hrvatsku 118 487 puta na dan odrzavanja utakmice sa Rusijom. Takoder, rijec
,Hrvatska® je na svjetskim web stranicama koriStena 3 puta viSe nego tijekom prethodne tri

godine.*?

Slika 6. Pretrazivanje Hrvatske na Google-u u razdoblju odigravanja Svjetskog nogometnog prvenstva u Rusiji
2018.

|4=

Interes kroz vrijeme <>

Izvor: https://trends.google.com/trends/explore?date=2015-01-01%202018-12-31&0=%2Fm%2F01pj7 , 26.08.22.

Nakon najveceg uspjeha Hrvatske nogometne reprezentacije nastala je neopisiva euforija 1 jos

¢e neko vrijeme ostati plodno tlo za trgovacke lance. Ukupna potrosnja vezana uz velika

42 https://trends.google.com/trends/explore?date=2015-01-01%202018-12-31&0=%2Fm%2F01pj7 , 26.08.22.
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sportska natjecanja raste oko 10 posto i to najviSe u kategorijama audio—Vvizualne tehnike,
sportske opreme, putnih aranzmana i u kategoriji hrane i pica; prije svega grickalice, mesa i
mesnih narezaka, piva i ostalih alkoholnih pi¢a. Sto se ti¢e ugostiteljske gospodarske grane
postignut je rekord na dan utakmice s Engleskom u polufinalu prvenstva kada je promet bio veéi
za 17%, dok je za vrijeme finala porast iznosio 13%. Nakon ulaska u finale i uo¢i utakmice
protiv Francuske originalne dresove hrvatske nogometne reprezentacije bilo je nemoguée
pronadi u Zagrebu, a ludo su se prodavale navijacke majice, Silterice, Salovi, dresovi, nogometne
lopte, navijacke navlake 1 zastavice za auto. Prema podacima HGK, u Hrvatskoj je za vrijeme
Svjetskog nogometnog prvenstva u Rusiji potroSeno oko 2 milijardi kuna viSe nego u istom
razdoblju prosle godine. Konzum biljezi najveéi rast u kategoriji pic¢a i to s 25 posto vise u
odnosu na mjesec prije Svjetskog nogometnog prvenstva, dok je u kategoriji grickalica
koli¢inski prodano 58 posto viSe, da bi na kraju u kategoriji bijele tehnike bilo prodano deset
puta viSe televizora nego uobicajeno. Za vrijeme trajanja Svjetskog nogometnog prvenstva,
zabiljezili su rekordno prodanih 317.000 komada piva u jednom danu, 165 posto vise prodanih
kokica, 94 posto vise grickalica, 77 posto vise prodanih vrecica ¢ipsa i ¢ak 12.900 navijackih
zastavica za auto. Prodaja majoneze, umaka 1 kiselog povréa u lipnju u prosjeku je bila devet
posto visa nego lani, dok su prodajni rezultati prve polovice sedmog mjeseca, ovisno o
kategoriji, od 20 do 80 posto bolji u Zvijezdi, ¢lanici koncerna Agrokor. U periodu trajanja
Svjetskog nogometnog prvenstva prodano je visSe od dva milijuna komada majoneze pa je tako
svaki drugi Hrvat kupio Zvijezdinu majonezu. 1z PIK-a Vrbovec porucuju kako je kompanija u
ovom razdoblju zabiljeZila rast u koli¢ini prodanih proizvoda veéi od 10 posto*. Vazan je faktor
i koriStenje navijackih motiva na pakiranjima i vre¢icama proizvoda, te su se sve marketinske i
oglasivacke fore svele na poveznicu sa nogometom i navijanjem. Navijacki motivi poticu
potroSace na povecanu kupnju onih grickalica koje redovno ni ne konzumiraju, ali buduci je
prvenstvo i vidjeli su zanimljivu reklamu sa igra¢ima drugacije gledaju na taj proizvod, Stovise
kupuju i viSe nego li im treba, okuplja se drustvo za ekipno gledanje utakmica to je jedan period
totalnog ludila 1 euforije, $to proizvodaci u prehrambenoj industriji, industriji elektrouredaja 1

sl., kao 1 oglasivaci, visestruko koriste.

4 Ravli¢, 2018.
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Slika 7. Primjer navijackih motiva na pakiranjima prehrambenih proizvoda — grickalica

lzvor: https://jatrgovac.com/navijacko-izdanje-cipi-cipsa/ , 10.09.23.

Izvr$ni odbor Hrvatskog nogometnog saveza donio je odluku o odabiru partnera za televizijska
te za medijska prava za natjecanja pod okriljem HNS-a za naredne Cetiri natjecateljske godine.
Nakon raskida ugovora s tvrtkom Endorphin Magine, rukovodstvo HNS-a odrzalo je sastanke s
tvrtkama zainteresiranima za kupnju TV i medijskih prava, nakon kojih su stigle tri sluzbene
ponude za kupnju TV prava - tvrtke Al Hrvatska, Hrvatskog Telekoma te Sportkluba i AB
SportConsultinga. Istodobno, stigla je ponuda SuperSporta za medijska prava. Izvr$ni odbor
HNS-a odabrao je ponudu Hrvatskog Telekoma koja je s iznosom od devet milijuna eura po
godini bila najizdasnija. Tako ¢e u Cetiri godine, koliko je predvideno trajanje ugovora, Hrvatski
Telekom za pripadaju¢a TV prava uplatiti HNS-u 36 milijuna eura. Takoder, prihvacena je
ponuda SuperSporta za medijska prava u iznosu od 1.5 milijuna eura po natjecateljskoj godini

za sponzorska prava te 500.000 eura po natjecateljskoj godini za prava kladenja.
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Ukupno, HNS je za televizijska i medijska prava osigurao 44 milijuna eura u naredne Cetiri
godine. "Kao $to smo najavili pro§loga tjedna, brzo smo pronasli najbolje rjeSenje za hrvatske
klubove i cjelokupni hrvatski nogomet. Pregovori sa zainteresiranim tvrtkama pokazali su
veliko zanimanje koje postoji za hrvatskim klupskim nogometom, a prihvacene ponude HT-a i
SuperSporta najbolje potvrduju tu veliku vrijednost. Drago nam je Sto nastavljamo suradnju s
Hrvatskim Telekomom koji je ve¢ niz godina sjajan partner hrvatskog nogometa, pa stoga ne
dvojimo da ¢e 1 ova suradnja biti vrlo uspjesna. Ovo je izniman iskorak za Savez i nase klubove
te sam uvjeren da ¢e ovih 44 milijuna eura osigurati daljnji napredak Prve lige i svih ostalih
natjecanja™, izjavio je predsjednik HNS-a Marijan Kusti¢. Takoder, dogovoren je sporazum
izmedu Hrvatskog Telekoma i HRT-a prema kojem ¢e jedna utakmica svakog kola biti emitirana

na nacionalnoj televiziji.**

3.3. FIA WRC - Svjetsko reli prvenstvo

Jedna sezona Svjetskog reli prvenstva sadrzava 12-13 utrka relija koje se voze po razli¢itim
zemljama svijeta, od kojih se u posljednje dvije godine jedna takva odrzava na naSim prostorima
— u Republici Hrvatskoj —,,Croatia Rally*. WRC prati preko 800 milijuna gledatelja i pratitelja
(,,fanova®) tog iznimno popularnog sporta. Takve brojke, neminovno, akumuliraju i veliku
turisti¢ku potro$nju. Primjerice, dogadaj poput ,,Croatia Rally*“-a akumulira mnoge posjetitelje,
od kojih mnoge strane zaljubljenike. Ti strani zaljubljenici dolaze prvenstveno zbog relija —
sportskog dogadaja, stoga im je primarni motiv dolaska sport, odnosno sportski dogadaj koji
prate. Koriste asortiman turisticke ponude svojim dolaskom i1 boravkom ¢ime podizu turisticke
pokazatelje. A sport se jo§ jednom pokazuje kao dobar motiv za privlacenje turisti¢kih
posjetitelja. Sportske mega manifestacije idealno su sredstvo za izgradnju nacionalnog

identiteta, stvaranje prepoznatljivog imidza i promociju turisti¢kih destinacija.

44 https://hns-cff.hr/news/23764/hns-osigurao-44-milijuna-eura-za-tv-i-medijska-prava/ , pristupljeno:
31.08.2023.
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Croatia Rally

Reli Hrvatska ili Croatia Rally najve¢i je sportski dogadaj u regiji koji je definiran opsegom i
prirodom brojki obradenih kasnije u tekstu. Organizacija tako velikog sportskog dogadaja
zahtijeva vrhunsku pripremu, postivanje pravila, regulativa i rokova, te puno strasti na
rukovodec¢im funkcijama kako bi se takav dogadaj prije svega doveo na pozornicu, a potom i
organizirao na nacin da prode u najboljem moguéem svijetlu, te da ostvari planirano —
zadovoljstvo, vrhunsku zabavu inspiriranu profesionalizmom, emocijom i stras¢u svih
sudionika na svim razinama, potom profit, reklamu i obiljezje destinacije u kojoj se odrzava —
Hrvatske. Veliki plus je sto takav dogadaj akumulira ponudu i potraznju na mnogim razinama i
sferama i izvan samog automobilisti¢kog sporta. Poti¢e izravna i neizravna zaposljavanja, stvara
nova radna mjesta, potice aktivizam i volonterstvo, a sve samo kako bi se takav dogadaj

obistinio i odrzao u najboljem mogucéem svijetlu.

Organizatori WRC Croatia Rallyja, koji se odrzava u mjesecu travnju na 20 atraktivnih
brzinskih ispita (brzinaca) kroz pet hrvatskih zupanija — Zagrebacku, Karlovacku, Krapinsko-
zagorsku, Primorsko-goransku i Varazdinsku, predstavili su studiju o socio-ekonomskom
utjecaju WRC-a (World Rally Championshipa) na drzave organizatore. Rezultate Studije
utjecaja WRC Vodafone Portugal Rally 2019 koju su proveli znanstvenici Centra za
istrazivanja, razvoj i inovacije u turizmu, Sveucilista Algarve, predstavili su znanstvenici
Ekonomskog fakulteta Sveucilista u Zagrebu. Studija je potvrdila kako mega manifestacije
visestruko pozitivno utjecu na prepoznavanje nacionalnog identiteta, njegovu promidzbu i imidz

te promociju prezentiranih mjesta kao turistickih odredista.

Medijski interes za WRC dogadanja je izrazito velik pa su samim time ova dogadanja i vrlo
utjecajna posebice gledano s aspekta socio-ekonomskih u¢inaka. Prvenstveno se tu prepoznaje
znacajan dotok novca u obliku izravne potro$nje sudionika i investicija od strane organizatora i
domacina, zatim znacajne indirektne ekonomske koriste koje se ogledaju u novo kreiranim
radnim mjestima, izdasnim medijskim pravima.... U drustvenom kontekstu sportske mega
manifestacije su prije svega sredstvo zabave i druzenja medu ljudima, ali i izvor ponosa lokalnih
zajednica koje su u stanju biti domac¢ini tako velikim natjecanjima. lzrazito se veselimo provedbi

istrazivanja i izradi studije o procjeni utjecaja WRC Croatia Rally na prostor Sredisnje Hrvatske.

59



Ocekujemo dobar odaziv svih predvidenih ciljnih skupina, zanimljive podatke i kvalitetnu
osnovu za donosenje zakljucaka. Vjerujemo da ¢emo uspjeti postaviti kvalitetan sustav
kontinuiranog pracenja ucinaka ove vrijedne manifestacije’, isti¢e Oliver Kesar, redoviti

profesor na Katedri za turizam Ekonomskog fakulteta u Zagrebu.*

Posje¢enost WRC Croatia Rally -a iznenadujuce je visoka. U posebnim fan zonama i uz stazu
natjecanje je pratilo vise od 350.000 inozemnih gostiju. Svoju prezentaciju dozivjela je i
revolucionarna nova generacija hibridnih Rallyl vozila, prvi put predstavljenih pocetkom
sezone. Medijska poprac¢enost ovog najpopularnijeg automobilistickog dogadaja u svijetu uz F1
je izrazito visoka. Cak 250 TV postaja i oko 836 milijuna ljudi u cijelom svijetu prati WRC.
Organizatori i domac¢ini WRC Croatia Rally-a pohvaljeni su od strane mnogih sudionika vozaca,
auto timova i gledatelja.

WRC Croatia Rally, najvece je i najgledanije sportsko dogadanje u Hrvatskoj. U drugom izdanju
Croatia Rally-a (2022. godine) sudjelovalo je ukupno 63 posade iz 24 zemlje koje su voznjama
u duzini od cca 1600 km na 20 brzinskih ispita kroz Zagrebacku, Karlovacku, Krapinsko-
zagorsku, Primorsko-goransku i Varazdinsku zupaniju odaslali prekrasne turisticke razglednice
Hrvatske u cijeli svijet. WRC Croatia Rally jedno je od top 20 najgledanijih sportskih dogadanja
u svijetu, najvecéi sportski spektakl te spada medu najatraktivnije sportske manifestacije u
Hrvatskoj. Za vrijeme odrzavanja WRC Croatia Rally u Zagrebu je boravilo oko 2000 sudionika
natjecanja — vozaca i pratec¢eg osoblja, a brojka posjecenosti uz trkace staze iznosila je vise od
400.000 gledatelja. Dogadaj je uZivo pratilo viSe od 200 novinara i snimateljskih ekipa. WRC
Croatia Rally se iz Hrvatske uzivo prenosio u viSe od 250 zemalja. Uz adrenalin vezan uz taj
sport i dramati¢nu zavr$nicu, u kojoj je pobijedio Finac Kalle Rovanpera, WRC Croatia Rally
bio je 1 prilika da se gledatelji uvjere u ljepote Hrvatske pa je dogadaj imao i neprocjenjiv

promidzbeni u¢inak za pozicioniranje Hrvatske na karti svijeta obozavatelja auto-moto sporta

Analize pokazuju da je samo vrijednost globalne medijske vidljivosti za Hrvatsku od Croatia
Rallyja preko 40 milijuna eura. Tako je ,,sport jo§ jednom u funkciji ambasadora brendiranja

hrvatskog turizma, jer je to izvrstan neizravan nacin da se privuce paznja svjetske javnosti 1

4 https://www.wrc.com/en/wrcplus/all-live/ , pristupljeno tijekom prijenosa WRC Croatia Rally 2021. i 2022.
godine
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kreira zanimanje za Hrvatsku. Globalni publicitet sa snaznim medijskim dosegom koji
dobivamo sudjelovanjem u WRC-u ima snazniji u¢inak na potencijalne potrosace u turizmu u
odnosu na plaéeno oglasavanje turizma, te tako predstavlja vrlo efikasan sastavni dio integrirane
marketinike komunikacije Hrvatske kao turistike destinacije”, naglasava Sanja CiZmar,

konzultantica u hotelijerstvu i direktorica tvrtke 505 savjetovanje.

Kao primjer zemlje koja je vrlo dobro iskoristila potencijal Svjetskog prvenstva u reliju Cesto se
isti¢e Portugal ¢ija je direktna potro$nja za vrijeme Relija Portugal 2019. premasila 73 milijuna
eura. Mnogi nas usporeduju upravo s Portugalom, a nasi analiticari smatraju kako Hrvatska
moze nadmasiti rezultate Portugala te ostvariti dodatne izravne ekonomske Kkoristi od
organizacije WRC-a u domeni prijevoza, smjestaja, ugostiteljstva i dr. dogadaja. Uz turisticku
promociju ljepota Hrvatskih krajolika prezentirat ¢e se i etno gastro ponuda bastinjena kroz
stolje¢a povijesne i kulturne tradicije regija i lokalnih zajednica. I definitivno imamo §to

pokazati.
Za rezime WRC-a posluzit ¢e rije¢i Danijela Sagkina , direktora:

,WRC Croatia Rally mnogo je viSe od sportskog natjecanja. Svi koji sudjelujemo u njegovoj
organizaciji, vodeni stra§c¢u, predani smo idejama i ciljevima koji prerastaju Samu popularizaciju
auto-sporta. Zelimo usmjeriti paznju na Hrvatsku. Stvoriti nove kontakte i partnerstva,
omoguciti predstavljanje Hrvatske svijetu u najljepSem svijetlu, koje nasa predivna zemlja
zasluzuje. Naravno, tu je 1 direktan socio-ekonomski benefit kojeg ¢emo u partnerstvu s
Ekonomskim fakultetom SveuciliSta u Zagrebu prikazati i dokazati. Konac¢no, ne i manje bitno,
Zelja nam je privuéi paznju mladih 1 usmjeriti ith na odgovorno ponaSanje u prometu i prema
zastiti okoliSa. Za sve to potrebna nam je pomo¢ 1 uska suradnja s medijima, s kojima bi voljeli
eksploatirati WRC i auto-sport kroz vise segmenata, uklju¢ujuci STEM, IT, turizam, sigurnost,

odgovornost i promociju.**®

46 hitps://visitzagorje.hr/2022/03/21/32906/ , 26.08.22.
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Predstavljeni rezultati Studije WRC Vodafone Portugal Rally 20194':

>

>

prosjecna duljina boravka: 2,9 no¢i

27,9% inozemnih turista boravi duze od 3 no¢i

prosjecna dnevna potroSnja nerezidenata: 100 €

prosjecna dnevna potroSnja lokalnog stanovnistva: 40 €

vise od 60% ispitanika Studije na utrku je doslo s 2, 3 ili 4 suputnika

procijenjeni ukupni ekonomski ucinci premasili su 141.000.000 €

47 1bid.
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Zakljucak

Globalni stil Zivljenja uzrok je i posljedica rastu¢eg broja odmora vezanih uz sport.
Kombiniranjem sporta i turizma aktualna su putovanja prouzro¢ena sportskim dogadajima i
manifestacijama. Dodatni vazan magnet za turiste jesu tzv. mega sportski dogadaji. Oni biljeze
povecan interes putovanja uzrokovanih time posjetitelji budu dio spektakla, da dozive atmosferu
dogadaja ili su fanovi odredenog sporta. Posjetitelji velikih sportskih dogadaja tvore raznovrsnu
turisticku potro$nju i time uvelike determiniraju turisticku ponudu. Samim time, osoba koja
putuje zbog sportskog dogadaja postaje turist i turisticki je potroSa¢ na mjestu odvijanja
sportskog dogadaja. Rastuca je vaznost sportskih aktivnosti u procesu donosenja odluke turista
gdje provesti odmor, kao i ekonomski utjecaj potro$nje zbog sporta koji ulazi u turisti¢ko trziste.
Opisano je dokaz sinergije, u kojoj je turizam iskustveno orijentiran, a sport izvedbeno
orijentiran i stoga se razvijaju ruku pod ruku. Obje aktivnosti se danas smatraju industrijama,
uglavnom zbog znatnog ekonomskog utjecaja koje imaju na nacionalne ekonomije. lako je
gotovo nemoguce identificirati veli¢inu turistickih putovanja u svijetu povezanih uz sport,
postoje mnogi prakti¢ni primjeri koji pokazuju vaznost tog segmenta trzista potraznje. Na koje
sve nacine sport utjece na turizam? Drustvenim, ekoloskim i ekonomskim u¢incima prosiruje
turisticku ponudu izvan sezone, osigurava turisticka kretanja i potro$nju koju povecava te time

jaca turisticki imidz destinacije.

Za vrijeme Svjetskog nogometnog prvenstva u Rusiji 2018. godine, Rusiju je posjetilo ¢ak vise
od pet milijuna turista. Buduci je nogomet najpopularniji sport na svijetu i samo prvenstvo na
najbolji moguci na¢in promovira zemlju domacina. Republika Hrvatska najbolji je pokazatelj
navedenog. Zahvaljuju¢i neocekivanom izvrsnom sportskom rezultatu Hrvatske nogometne
reprezentacije u Rusiji porasla je popularnost Republike Hrvatske kao zemlje i na koncu kao
turisticke destinacije. Medijska prac¢enost, druStvene mreZe i nogometna popularnost pracenje 1
interes ¢ine globalno neizbjeZnim s javnog aspekta. Stoga se jo$ jednom veliki sportski dogadaj
ispostavio kao sjajna odsko¢na daska za mnoge druge branse i grane gospodarstva, naravno i
turizam. Sport se ovime pokazuje kao izvrsna promocija drzave te kao ,,besplatna“ reklama
zemlje kao turistiCke destinacije. Mnogi strani gosti posjetili su Hrvatsku nakon tog velikog

sportskog postignuc¢a. Time se potvrduje kako su sport i turizam u objaSnjenoj sinergiji te kako
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se mnogo toga samo odvija, odnosno malim pomacima na jednoj grani ¢ine se veliki pomaci na

drugo;j.

Reli Hrvatska (Rally Croatia) dokazao se kao jo$ jedan izvor turistickog marketinga potaknut
sportom. Reli Hrvatska svojim debijem i drugom manifestacijom, WRC programom i
medijskom propagandom oglasio je Republiku Hrvatsku diljem svijeta. Sport jo§ jednom
pokazuje kako zasluZzeno posjeduje titulu ambasadora, brendiranja, reklame i oglasavanja
turisticke destinacije. Sport privlaci paznju svjetske javnosti na neizravan nacin i pokrece lavinu
interesa za pojedinu zemlju u kojoj se odrzava popularan i visoko pracen sportski dogadaj.
Takav je upravo Croatia Rally. Sudjelujuc¢i u WRC prvenstvu Hrvatska dobiva veliku besplatnu
reklamu koja odjekuje diljem svijeta buduéi Svjetsko reli prvenstvo prati i do 800 milijuna ljudi
tijekom sezone. Takve ,,reklame* su jasno vidljive u programu prijenosa WRC-a gdje se pri
prijenosu geografski, kulturoloski i povijesno prikazuje destinacija na kojoj se reli odvija.
Dolazak mnogih fanova diljem Europe i Svijeta, ali najve¢im dijelom iz susjednih zemalja,
pozitivno se odrazava na turizam i turistiCku potro$nju, jer su posjetitelji turisti koji traze ono
Sto traze svi regularni turisti — smjestaj i prehranu, ¢ime doprinose turistickoj potrosnji jer su
uistinu turisti motivirani sportom. Inspirirani sportskim dogadajem ,,prisiljeni* su upoznati se s
lokacijom i destinacijom. Zasigurno destinacija privla¢na poput Hrvatske ostavi trag nakon $to

je jednom pratitelji sporta upoznaju te se vrate drugom prilikom.

Zahvaljujuci sportskim dogadajima, osim turisticke reklame za zemlju, generira se op¢i uzlet u
vidu povecanja radnih mjesta 1 turisticke ponude, atmosfere, ambijenta, natjecateljskog duha,
ulaganja u postojecu infrastrukturu te izgradnja nove infrastrukture, opcéenitog psihickog
zdravlja ljudi, ukupnog zadovoljstva ljudi, poticanja mladih na sport i rekreaciju, itd. Sportski
dogadaji mogu uvelike okoristiti organizatora, drzavu i lokalnu zajednicu. Stoga se moZze
zakljuciti kako su sportske manifestacije autori, motivatori i pokretaci velikih napredaka, prilika

za ostvarenje ekonomskog potencijala, suakteri turisticke potrosnje, itd.
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