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Sazetak

Razvojem sporta u Hrvatskoj, stvorila se potreba za organizacijom konferencije koja
Ce objediniti nekoliko sportova i strucnih predavaCa te potaknuti razvoj sportske
industrije i poduzetniStva. Upravo iz tog razloga, provedeno je istrazivanje o
zadovoljstvu sudionika Sport Fest konferencije koje se analizira u radu. Za potrebe
rada se provelo opisno istraZivanje na namjernom prigodnom uzorku sudionika
konferencije. Kao instrument istraZivanja koristio se anketni upitnik. Na temelju
dobivenih rezultata i nakon analize, zaklju€eno je da je vise od 50 sudionika od njih
77 Kkoji su u potpunosti ispunili anketu, zadovoljno konferencijom i njenom

cjelokupnom organizacijom.

Klju¢ne rijeci: sport, konferencija, poduzetnistvo, istraZivanje

Summary

With the development of sports in Croatia, there was a need for organizing a
conference that will bring together several sports and professional lecturers and
stimulate the development of the sports industry and entrepreneurship. For this very
reason, a study was conducted on the satisfaction of the conference participants
analyzed in the last chapter. For the purpose of the paper, a descriptive survey was
conducted on a deliberate sample of conference participants. A survey questionnaire
was used as a research instrument. Based on the results obtained and after the
analysis, it was concluded that more than 50 participants out of 77 who fully

completed the survey were satisfied with the conference and its organization.

Key words: sport, conference, entrepreneurship, research
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1. UVOD

Sport multiplicira i generira mnoge oblike vrhunskog sportskog sadrzaja, promovira
drzavu, sredstvo je poticanja razvoja sportske industrije. Razvojem sporta razvija se
sportska industrija, a time i sportski dogadaji koji povezuju i uskladuju razliCita
podru¢ja kao Sto su marketing, prodaja, nabava, logistika i mnoga druga. U
suvremenom drustvu sport postaje predmetom interesa razli€itih profila znan-
stvenika, kako kineziologa, tako i sociologa, psihologa, medicinara, ekonomista,
komunikologa, itd. Ako pokuSamo podijeliti populaciju vezanu za podrucje sporta
(aktivni sportaSi, rekreativci, gledatelji sportskih dogadaja, konzumenti putem
masovnih medija, treneri, suci, €lanovi sportskih organizacija, populacija koja drZi
kako sport zauzima neznatniji dio njihova zivota kada primjerice prate sportske
vijesti, razgovaraju o sportskim temama na poslu ili u obitelji), vidjet c¢emo kako je
najmanje onih koji ni na koji nacin nisu ukljuceni u to podrucje. Sport je jedna od
temeljnih druStvenih institucija, neodvojiv od strukture drusStva i institucija obitelji,
gospodarstva, medija, politike, obrazovanja, religije i sl., kao i sastavni dio

svakodnevnog Zivota ljudi Sirom svijeta.

1.1. Predmeti cilj rada

Cilj diplomskog rada je ispitati razinu kvalitetu usluge na sportskom dogadaju,
odnosno konferenciji, a sve s ciljem daljnjeg razvoja sporta u specificnim oblicima
poduzetnistva. Povecanje vidljivosti hrvatskih sportaSa na svjetskoj razini i samim
time povecanje potraznje za stru¢nim seminarima i konferencijama povoljno utjecu
na sportsku industriju. No, sve je to uzaludno ako se korisnici koji jednom dodu na
konferenciju, viSe ne vrate jer nisu dobili dovoljno informacija. Pomocu rada ¢e se
ispitati koji su aspekti usluge sportske konferencije bitni za odrzivost projekta kroz
analizu jedne od najvecih sportskih konferencija u Hrvatskoj, Sport Fest u Porecu, te

im tako pomoci u boljem shvacanju korisnika i industrije.

Sportska dogadanja imaju veliku vaznost u promicanju sporta, turizma, ekonomije
itd., te su globalno popraéena i priviate velike mase ljudi. Stoga je organizacija

kljuCan faktor kada je rijeC o takvim velikim sportskim manifestacijama. Sportska



dogadanja obuhvacaju proces planiranja, organizacije i realizacije koji je vrlo slozen i

zahtijevan.?

Organizacija dogadaja uvelike je povezana sa sportskim marketingom koji igra bitnu
ulogu jer zahvaljujuéi njemu sport dobiva moguénost privlaCenja znacajnih
sredstava, neophodnih za njegovo funkcioniranje. Marketing u organizaciji dogadaja
moze se smatrati jednim od glavnih, a sada vec i krajnje neophodnim pravcem u

realizaciji ciljeva, programa i zadataka. 2

U rastu¢em konkurentom okruzju privlaenje i zadrzavanje sudionika konferencije
postaje veliki izazov sportskih agencija i udruga, ali i veliki izvor zarade. No,
zadrzavanje sudionika je najveci problem s kojim se organizatori dogadaja susrecu
upravo zbog nedostatka istrazivanja bitnih Cimbenika kojima se postize njihova

lojalnost i kontinuirana zainteresiranost za usavrSavanje i posjeCivanje dogadaja.

Za potrebe rada ¢e se provesti opisno istraZivanje na namjernom prigodnom uzorku

sudionika konferencije. Kao instrument istrazivanja koristit ¢e se anketni upitnik.

1.2. Izvori podataka i metode prikupljanja

U ovom radu kao sekundarni izvor podataka koristena je znanstvena i struCna
literatura iz podruCja marketinga vezana za marketinSke koncepte motiva i

zadovoljstva.

Buduci da je dio rada baziran na konkretnom sportskom dogadaju — Sport Festu,
neki su podaci preuzeti iz internih baza tvrtke. Primarni podaci u ¢etvrtom poglavlju
dobiveni su putem online ankete te su na temelju nje analizirani metodama

deskriptivne statistike.

1 Novak I. (2006.) ,Sportski marketing i industrija sporta®, Sportski menadzment, Zagreb,
Grafikonomark d.o.o. .
2Mari¢ Z. (2015.) MenadZment i organizacija sportskih mega dogadaja, Cakovec



1.3. Sadrzaj i struktura rada

Rad je sastavljen od cetiri poglavlja koji obraduju temu sportskog marketinga,
sportskog dogadaja i specificnog oblika poduzetniStva. U uvodu je opceniti osvrt na

strukturu i sadrzaj rada.

Drugo poglavlje govori o vaznosti sportskog marketinga u razvijanju posebnih oblika
poduzetniStva. Navodi se Sto je toCno sportski marketing i koji su izazovi u

provodenju njegovih aktivnosti.

Trece poglavlje opisuje povezanost sportskog dogadaja, marketinga i specifi€nog
oblika poduzetnistva. Tri komponente koje nadopunjuju jedna drugu vrlo su usko

povezane te je objasnjeno kako se zapravo povezuju.

U cetvrtom, odnosno zadnjem poglavlju, analizira se anketa provedena na 77

ispitanika, sudionika konferencije Sport Fest 2018. u Porecu.

2. ULOGA | VAZNOST SPORTSKOG MARKETINGA U
RAZVOJU SPECIFICNIH OBLIKA PODUZETNISTVA

2.1. Pojam sportskog marketinga

Sport je veoma specifiCcna aktivnost jer budi snaznu osobnu identifikaciju i
emocionalno vezanje, univerzalni je apel i prodire u sve elemente Zivota
(geoGrafikonski, demoGrafikonski, sociokulturni). Takoder, marketing je veoma
specifican i susreCemo ga u dvama oblicima: kao marketing sporta gdje se koriste
elementi marketing spleta kako bi se stvorile koristi od sudjelovanja u sportu i

gledanja sporta te od potencijalnih korisnika, te kao marketing kroz sport gdje se



promocija ne odnosi izravno na sport, ve¢ se sportske dogadaje, sportase, timove ili

lige koristi za promociju razli¢itih proizvoda.?

Marketing u sportu se moZe okarakterizirati kao dio druStvenog marketinga, jer
drustveni marketing mozZe se definirati kao ,primjenu marketinga u procesu
realizacije drustvenih ciljeva, koji kao temeljno ili pak izvedeno ishodiste nemaju
prvenstveno dobit, ve¢ zadovoljenje potrebe koje imaju opcedrustveni ili pak socijalni

karakter.*

Sportski marketing moze se definirati na razliite nacine: kao poslovnu filozofiju,
odnosno poseban je nacin aktivnhog, misaonog i operativhog pristupa, kreacije i
realizacije poslovne aktivnosti, privrednih i neprivrednih organizacija. Na temelju
izlozenih argumenata moguce je zakljuCiti da zadovoljavanje osnovnog postulata
druStvenog marketinga i posebnost filozofije odredene djelatnosti nuzno namecu

potrebu za posebnim marketingom odredenog podrucja.

Sportski marketing kao znanstvena disciplina izu€ava postupke i aktivnosti koji
omogucéavaju najvisi moguci stupanj efikasnosti primjene marketinga u danim
okolnostima, uz primjenu znanstveno spoznatih i razradenih metoda i nacela, a u

svrhu napretka i razvoja doti¢ne djelatnosti.>

Marketing u sportu ili sportski marketing posebno je podrucje primjene koncepta
marketinga na podrucju sporta. Naravno simbioza sporta i marketinga zahtijeva
dublja objasnjenja, odnosno poseban nacin aktivne interakcije socijalnih,

ekonomskih, tehnoloskih, politickih i psiholoskih okolnosti. ©

Medu svim definicijama najSire je, u akademskim krugovima i u praksi, prihvacena
definicija koju je potvrdila AMA (American Marketing Association) koja glasi:

,Marketing je organizacijska funkcija i skup procesa kojima se stvaraju, komuniciraju

3 Milne, G. R., & McDonald, M. A.,Sport marketing: Managing the exchange process. Jones & Bartlett
Learning.1999.

“Bartoluci, M., Skori¢, S. (2009) Menadzment u sportu, Zagreb: Odjel za izobrazbu trenera
Drustvenog veleudiliSta, Kinezioloski fakultet SveuciliSta u Zagrebu

5 Bartoluci, M., (2003). Ekonomika i menadzment sporta, Grafikonex, Zagreb, str. 209.

51bid, str.238.



i isporucuju vrijednosti potroSacima i kojima se upravlja odnosima s potroSacCima s

ciliem ostvarenja koristi za organizaciju i sve uklju¢ene strane.“’

Za razliku od konvencionalnog marketinga, sportski marketing takoder ima
sposobnost poticanja potroSnje i usluga koje nisu u uskoj vezi sa sportom. Ovisno o
okrutenju u kojem sportski subjekt djeluje tako se javljaju sasvim nove potrebe i novi
interesni segmenti koji su suzdrzani za tradicionalne, ali im se mogu ponuditi novi,

specijalizirani, sportski proizvodi i usluge.®

Sportski se marketing u najmanje devet ¢imbenika marketinga razlikuje od tipicnih

marketinskih proizvoda i usluga. Razlika je izmedu kupaca i obozavatelja velika.

Tablica 1. Razlike izmedu sportskog marketinga i marketinga dobara i usluga

SPORTSKI MARKETING MARKETING
KONVENCIONALNI
MARKETING
Potrosadi Gledatelji i sudionici Trziste potroSaca, industrije,
vlade, medunarodno i
preprodaja
Lojalnost Lojalni Razliciti stupnjevi lojalnosti
Konkurencija Kooperativna Nekooperativna
Proizvod Nepredvidiv, univerzalan, Prilagodljiv, predvidiv,
nemogucnost kontrole mogucnost kontrole
Promocija Besplatna Placena
Cijena Neopipljiva korist UocCena vrijednost
Distribucija Putujuce izlaganje Geografska prodajna mjesta
Management Vlasnici ugovora su igraci Vlasnici ugovora su vlasnici

Izvor: prilagodeno prema Gerber — Nel, C.:Determination of the brand equity, University of
South Africa, 2004., str. 66

" Previsic, J., Ozretic-Dosen, D., Osnove marketinga, ADVERTA, Zagreb, 2007., str. 7
8 Seri¢, N., Ljubica, J. i Jerkunica, A. (2017.) Istrazivanje trzista u sportu i sportskoj industriji. Split:
Redak i Aspira




Sportski je marketing podjela marketinga koja naglasak stavlja na promociju
sportskin dogadaja i timova, kao i na promociju drugih proizvoda i usluga putem
sportskih dogadaja i timova. To je usluga u kojoj promotivni element moze biti fiziCki
proizvod ili marka proizvoda. Cilj je pruziti klijentu strategije za promicanje sporta ili
promovirati neSto drugo osim sporta kroz sport. Takoder, sportski je marketing

dizajniran da zadovolji potrebe i Zelje potroSaca kroz procese razmjene.®

Ova strategija sadrzi tradicionalna Cetiri elementa marketing spleta: proizvod, cijenu,
promociju i distribuciju te jos Cetiri "P" koja se dodaju sportskom marketingu, Sto se
odnosi na €injenicu da se sport smatra uslugom. Dodavanje Cetiri dodatna elementa

naziva se "mjeSavinom sportskog marketinga".1°

Sportski marketing zadovoljava i osnovne kriterije koncepcije marketinga kao Sto
su:tt
1. poslovna koncepcija - po€iva na koncepciji potraznje za sportskim
proizvodima i uslugama, koncepciji zadovoljenja te potraznje, koncepciji
sportskog proizvoda, koncepciji razmjene, koncepciji sportskog trzista, kao i

koncepciji marketara, tj. sudionika u procesu primjene koncepcije marketinga.

2. poslovna funkcija - sadrzi sustavni pristup u funkciji postavljenog cilja, uz
identifikaciju i anticipaciju potraznje, definiranje i zadovoljenje potraznje za

sportskim proizvodima i uslugama.

3. ekonomski proces - povezuje sportsku djelatnost s drugim djelatnostima te
trziStem potraznje i potroSnje putem kojih generira izravne ili posredne

ekonomske udinke.

4. kao znanstvena disciplina - izu¢ava metodoloSku osnovu i primjenu
marketinga u podrucjima sporta u cilju njegovog razvoja. Sportski marketing

kao znanstvena disciplina ima svoj povijesni razvoj i svoju teoretsku osnovu.

9Team sports Marketing, https://teamsportsmarketing.com/the-text/the-fan/why/ (10.7.2019.)

10 Beech, J., Chadwick, S.,The marketing of Sport, Prentice Hall and Financial Times, London, 2006
11Shilbury D., Westerbeek H., Quick S., Funk D. - Strategic Sport Marketing, 3rd Edition, Allen &
Unwin (2009.)



https://teamsportsmarketing.com/the-text/the-fan/why/

Prema Mullinu, pet je posebnih karakteristika, prikazanih u tablici 1, po kojima se

pristup sportskom marketingu razlikuje od opceg marketinga.

Tablica 2. Specificnosti sportskog marketinga

TrziSte sportskih Sportske organizacije istovremeno se natjecu i suraduju.
proizvoda i usluga
PotroSaci vrlo Cesto sami sebe smatraju "stru¢njacima",
dijelom zbog nepredvidivosti sporta, a dijelom zbog snazne

osobne identifikacije sa sportom.

Sport kao proizvod | Sport je neopipljiv i subjektivan.

Sport je nekonzistentan i nepredvidiv.

U sportskom marketingu potrebno je naglasak staviti na

prosireni proizvod, a ne samo na njegovu srz/osnovu.

Sport se opcenito konzumira i dozivljava javno pa je i

zadovoljstvo potrosaca pod znacajnim utjecajem drustva.

Sport je proizvod namijenjen i trziStu krajnjih potrosSaca i

poslovnom trzistu.

Sport izaziva snaznu osobnu identifikaciju i emocionalnu

povezanost.




Cijena sporta Cijena koju placa potrosa¢ niska je u odnosu na ukupan

trosak.

Indirektni prihodi (npr. od naplate prava za televizijsko
emitiranje) Cesto su znatno visi od izravnih operativnih

prihoda (npr. od naplate ulaznica).

Rijetko se od sportskin programa ocekuje da ostvaruju

profit.

Cijena se najceS¢e odreduje prema tome Sto Ce potrosSac

moci podnijeti, a ne kako bi se troSkovi u potpunosti pokrili.

Promocija sporta Zbog Siroke izlozenosti sporta u medijima nedovoljan

naglasak se stavlja na koordiniranu i sustavnu promociju.

Zbog visoke vidljivosti sporta brojni poslovni subjekti su

zainteresirani suradivati odnosno biti povezani sa sportom

Distribucijski sustav | Sport opcenito ne zahtijeva fiziCku distribuciju proizvoda.
sporta Vecéina sportskih proizvoda (u prvom redu dogadanja)

proizvodi se, distribuira i konzumira na jednom mjestu.

Izvor: prilagodeno prema Shilbury, D., Westerbeek, H., Quick, S., Funk, D., Strategic Sport
Marketing, 3rd Edition, Allen & Unwin, str. 9 (2009.)

2.2. Vaznost sportskog marketinga u razvoju specifi€nih oblika
poduzetnistva

Vaznost poduzetniStva za gospodarstvo jedne zemlje oCituje se u ekonomskom
rastu, stvaranju novih poslova, smanjenju nezaposlenosti, povecanju

produktivnosti.’2  Stovide, poduzetnitki pristup moZe osigurati mehanizam za

12 Stevenson, Jarillo, 1990; Harper, 1991; Ball, 2005; Van Praag, Versloot, 2007; Spencer et al.,
2008; Hisrich et al., 2011.



prevladavanje ekonomske krize.'®* Poduzetnicki pristup se smatra vaznim faktorom

uspjeha u bilo kojoj industriji, pa tako i u sportsko;j.

Poduzetnistvo se moze definirati kao proces ulaganja resursa u odredenu poslovnu
aktivnost radi ostvarivanja odredenih u€inaka. Institucionalni prostor u kojem se Citav
proces poduzetniStva odvija je poslovna organizacija, tvrtka, kompanija, poduzece i
sl., a ulagac€ je poduzetnik. Dakle, poduzetniStvo je kompleksna kategorija i zahtijeva
temeljito odredenje u svakoj vrsti djelatnosti. Ona podrazumijeva stvaralacke
sposobnosti, uvodenje efikasne gospodarske politike u trziSnim uvjetima, uspjesno
upravljanje, poslovnu odgovornost, kontrolu, rizik i sl. PoduzetniStvu je imanentan
pojam poduzecCe, shvaéen kao oblik aktivhosti koja sadrzi ulaganje resursa, a
rezultira povratom uloZenog, uz profit. Istodobno, poduzetnik je stvaratelj koji

organizira, upravlja i preuzima rizik poslovanja.t*

Sport je aktivnost koja je u danasnje vrijeme prisutna u gotovo svim aspektima Zivota
— slobodnom vremenu, odmoru, zdravlju i zabavi, no odavno je sport prestao biti
‘igra’ i postao dio ekonomskih aktivnosti drustva. Sport pridonosi zdravom Zivotu
gradana, odgoju i obrazovanju, razvoju gospodarstva te je ujedno i Cinitelj humanih

odnosa medu ljudima i narodima.®

Svakodnevno se povecava broj aktivnih sportasa i pasivnih gledatelja, ¢ime se
povecava atraktivnost i zanimljivost sporta, a samim time privlaci velik broj ulagaca i
poduzetnika koji sport smatraju izvorom zarade.'® Poduzetni$tvo u sportu ukljuéuje
ulaganje kapitala i resursa u odredene programe u svrhu ostvarivanja sportskih i

poslovnih ucinaka. 7

U podrucju sporta u Hrvatskoj nedostaje poduzetni¢kih projekata, Sto svakako daje

prednost novoj i inovativnoj sportskoj konferenciji Cije se zadovoljstvo organizacijom

13Chrisman J., Peredo A. M., Toward a Theory of Community-Based Enterprise, (2006.)Academy of
Management ReviewVol. 31, No. 2Articles

14Bartoluci, M. (2003): op.cit., str. 159.

15 Bartoluci, M., Skorié, S. (2009) MenadZment u sportu, Zagreb: Odjel za izobrazbu trenera
Drustvenog veleucilista, KinezioloSki fakultet SveucilisSta u Zagrebu

16 Jerkunica, A. (2010) “Obrazovanje sportskih menadzera“. U: Zbornik radova s hrvatskog
znanstveno struénog skupa o menadZmentu u turizmu i sportu, 18.-20. oZujka. Cakovec: Medimursko
veleugiliste u Cakoveu, p. 159-163

17 Novak, I. (2006) Sportski marketing i industrija sporta, Zagreb: MALING d.o.0.


https://journals.aom.org/doi/10.5465/amr.2006.20208683
https://journals.aom.org/doi/full/10.5465/amr.2006.20208683
https://journals.aom.org/journal/amr
https://journals.aom.org/journal/amr
https://journals.aom.org/toc/amr/31/2

ispituje u radu. Naime, Sport Fest sajam i konferencija u Poreu je inovativan
koncept koji spaja sport, marketing, poslovanje i zabavu u jednu cjelinu i na taj nacin
stvara specifican oblik poduzetniStva u sportu, odnosno poduzetni¢kog

pothvata u regiji.

Pri odredenju pojma potrebno je razlikovati sport kao poduzetni¢ku djelatnost i
poduzetni§tvo u sportu.'® Sport kao poduzetnicka djelatnost podrazumijeva samo

djelatnosti vezane uz sport i oslonjene isklju€ivo na sport i sportsko trziste.

S druge strane, poduzetniStvo u sportu ukljuCuje sve aktivnosti koje su usmjerene
realizaciji poduzetni€kih programa koji koriste sport kao sredstvo za ostvarivanje
svojih poduzetnickih ciljeva bez obzira o kojoj je djelatnosti rije€. Poduzetnistvo u
sportu se, dakle, moze definirati kao ukupnost poslovnih aktivnosti u djelatnostima
koje koriste sport kao sredstvo kojim se realiziraju odredene ideje s ciliem

ostvarivanja profita i/ili neke druge koristi.*®

Sport moze postati neposredno ili posredno profitabilan, posebice kada se sportski
programi povezu s odredenim komplementarnim djelatnostima kao S$to su turizam,
ugostiteljstvo, trgovina sportske odjece i obucée, proizvodnja zdrave hrane, razne
usluzne djelatnosti i sl. Na taj nacin sport postaje osnova za ostvarenje uspjeha
poduzetniCkog pothvata. Stoga, sport koji pruza veée moguénosti postizanja profita
postaje atraktivniji za ulaganje. Natjecateljski sport prikladan je za razne oblike
poduzetniStva zbog svoje medijske popularnosti. lako svaki natjecateljski sport ima
svoju publiku, raspon gledanosti je velik i razlikuje se od grada do grada, kao i od

regije do regije.?°

Postoji velik broj ograniCavaju¢ih elemenata poduzetniStva u sportu: nedostatak
financijskih sredstava za ulaganja u projekte sportske infrastrukture, nedostatak
javnog interesa za ulaganja u sportsko-rekreacijske sadrzaje, nedostatak
zajednickog interesa privatnih i javnih partnera o ulaganjima u projekte vezane uz

sportsko-rekreacijske sadrzaje, nedostatak kriterija raspodjele financijskih sredstava

18|bid.,

19 Naki¢, J. (2014) Karakteristike poduzetniStva u sportu i istrazivanje interesa za razvoj poduzetnistva
u sportu, specijalisticki zavrsni rad, VeleuCiliste u Rijeci, str. 3

20 Bartoluci, 1996; Bartoluci, 1997; Novak, 2006; Bartoluci, Skori¢, 2009.
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namijenjenih sportu, nedostatak jasne definicije pojma javnhog dobra, javnog interesa
i javnih potreba te znacCajan utjecaj politike na donoSenje odluka kojima se povecCava
rizik dugoroCnih ulaganja, nedostatak koncepcije razvoja sportsko - rekreacijske
ponude u hrvatskom turizmu, kao i pravaca razvoja sportskog turizma vezanih uz
odredene turistiCke destinacije, nedostatak kvalitetno educiranih i sposobnih kadrova
itd.2?

PoduzetniStvo u sportu ima mnogobrojne nacCine primjene zbog sve veceg broja ljudi
u sportskim aktivnostima kao aktivni ili pasivni sudionici.?> Razvoju poduzetnistva u
sportu uvelike pogoduje unapredenje i razvoj sportova, kao i sve veci broj novih
sportova, sportskih klubova, sportskih organizacija, sportskih poduzeéa itd.?® Sport
se moze pojavijivati u razliCitim oblicima poduzetniStva, kao $to je, primjerice,

poduzetnistvo temeljeno na zajednici, institucijsko, drustveno poduzetnistvo.

Poduzetnistvo temeljeno na zajednici opisuje povezivanje sportskih timova,
organizacija ili igraCa s organizacijama kao Sto su obrazovne institucije, neprofitne
organizacije ili organizacije lokalne samouprave. Sportski dogadaji i timovi potiCu
aktivnosti u sportu ili onima povezanim sa sportom, kao $to je turizam. Institucijsko
poduzetnistvo pojavijuje se kada se institucije bave projektima koji sadrze
institucijske promjene, a najCesce je rije€ o institucijama u profesionalnom sportu
(federacije, nacionalne asocijacije, lige, klubovi, lokalna sportska tijela). Drustveno
poduzetnistvo povezuje neprofitne ciljeve i poslovne ideje koji se u sportu

manifestiraju kroz dogadaje kojima se upozorava na neka drustvena pitanja.?*

Sportsko poduzetnistvo ukljuuje svaku vrstu sportske aktivnosti koja je inovativna,
usmjerena na prilike i agresivno konkurentna.?® Kao $to je poduzetni$tvo vazno za

poslovanje na nacin koji pomaze u razvoju poduzeéa s ekonomskim napretkom,

21 Tkal€ec, S. (2010) “Poduzetnistvo u sportu”. U: Zbornik radova s hrvatskog znanstveno stru¢nog
skupa o menadZmentu u turizmu i sportu, 18.-20. oZujka. Cakovec: Medimursko veleugiliste u
Cakovcu, p. 177-184

22 Novak, I. (2006) Sportski marketing i industrija sporta, Zagreb: MALING d.o.o

23 Novak |.; Bartoluci M., Osnove sportskog marketinga // Menadzment i poduzetni$tvo u sportu i
fitnessu, Zagreb: Fakultet za fiziCku kulturu Sveucilista u Zagrebu, (1996.)

24 Ratten, V. “International sports management: Current trends and future developments” (2011.)
Thunderbird International Business Review, 53(6), p. 679-686

25 McDermott, J. (2012). Who's an entrepreneur now? Inc. Retrieved from http://www.inc.com/john-
mcdermott/entrepreneur-demographics-whos-an-entrepreneur-now.html

11.


http://www.inc.com/john-mcdermott/entrepreneur-demographics-whos-an-entrepreneur-now.html
http://www.inc.com/john-mcdermott/entrepreneur-demographics-whos-an-entrepreneur-now.html

glavni je cilj sportskog poduzetnika biti snazan utjecaj na svom podrucju sporta, a
isto tako i u drugim podrucjima kao sto su socijalni i okoliSni nacini koji utjeCu na

razvoj sporta.?®

RazliCite vrste poduzetnika u sportu mogu ukljuCivati sportaSe, agente, gradove i
vlasnike, sve dok se bave neCim u sportu Sto je drugacije od onoga Sto se prije
radilo. To ukljuCuje medunarodne dimenzije koje mogu utjecati na razvoj sporta, a
takoder pomaze u inovacijama novih izuma koji mogu dodatno utjecati na sport.
Nadalje, sportsko poduzetniStvo je vazno za medunarodno upravljanje jer moze

omoguditi tvrtkama da se prilagode drustvenim trendovima.?’

Ipak, jo$ uvijek ne postoji dovoljno informacija niti poticaja kako bi se mogudi
poduzetnici odlucili za pokretanje projekata u podrucju sporta. Upravo zato, Sport

Fest konferencija ima veliku prednost u svijetu poduzetnistva u sportu.

2.3. Kiljuéni izazovi u provodenju aktivnosti sportskog marketinga

Prilikom rada na marketingu dogadaja potrebno je posti¢i uskladenost izmedu Koristi
proizvoda i potreba potroSaca, koja predstavlja vodilju prilikom dizajna dogadaja i
njegove promaocije. Bitna je i analiza motivacijskih ¢imbenika potrosaca te posljedi¢ni

razvoj profila za svaku skupinu potro$ac¢a posebno.?®

U primjeru Sport Fest konferencije, svi sudionici ne dolaze zbog istog cilja, neki su
dosli podrzati organizaciju, neki su dosli usvojiti nova znanja, proSiriti mrezu

kontakta, pronaci sponzora ili partnera itd.

Zanemariti se ne smiju potrebe ni jedne skupine potrosaca. Potrosaé mora znati

zasto je odredeni dogadaj poseban, zasto bi ga se isplatilo posjetiti. Zato je u

26 Ratten, V. (2011). Practical implications and future research directions for international sports
management. Thunderbird International Business Review, 53(6), 763-770. doi:10.1002/tie.20451
27 Ratten, V. (2010). Sport-based entrepreneurship: Towards a new theory of entrepreneurship and
sport management. International Entrepreneurship and Management Journal, 7, 57—-69.

28 Van Der Wagen L., Carlos B. R., Event management (2008.)
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organizaciji Sport Fest konferencije bilo izriito vazno uskladiti marketindki miks na

pravi nacin i pruziti svakom sudioniku jedinstven dozivljaj.

Definiranje marketinSkog miksa prema PreviSi¢ i Ozretic-DoSen glasi da je jedan od
temeljnih koncepata marketinga upravo koncept marketinSkog miksa. Pod pojmom
marketing miks podrazumijeva se specificna kombinacija elemenata koji se koriste
za istovremeno postizanje cilieva poduzeca i zadovoljavanje potreba i Zelja ciljnih
trziSta.2® On ponajprije treba biti rezultat marketinskog istrazivanja, a predstavljen je
sa svoja Cetiri elementa koji medusobno moraju biti uskladeni, odnosno u cjelini

optimizirani.3®

Sportski marketinSki miks za sportsko trZiste i same kupce potrebno je prilagoditi
svakodnevnim navikama potroSaCa. Sportski marketindki miks mora u sebi
sadrzavati elemente koji ¢e zadovoljiti potencijalne i trenutne potrosace, s finalnim

ciliem povecéanja prodaje i lojalnosti potro$aca.

Vaznost marketinga dogadaja istiCe se u tome Sto privlaci publiku bez koje bi svako
dogadanje propalo. Publika donosi odluke o prihvatljivosti troska i truda ulozenog u

dolazak, te ih usporeduje s koristima sudjelovanja na dogadaju.

Marketing u sportu moZzemo smatrati kao jedan od glavnih, a sada ve¢ i krajnje
neophodan, strategijski pravac sportskih organizacija, u realizaciji sportskih ciljeva,

programa i zadataka.

Sportski marketing kao poslovna orijentacija po€iva na koncepciji potraznje za
sportskim proizvodima ili uslugama i zadovoljenja te potraznje uz uvazavanje
koncepcije sportskog trzista. Ukratko, sportski marketing povezuje proizvodnju
sportskih proizvoda i usluga s njegovom potraznjom i konzumiranjem, obuhvacajuci

pritom sva potpodrudja sporta.3!

29 PreviSic J., Ozreti¢ DoSen B.: Osnove marketinga, Adverta d.o.o., 2007.,str.20.
3OM. Meler, Osnove marketinga, 2005., Ekonomski fakultet Osijek
31 Novak, I. Sportski marketing i industrijasporta. Zagreb: Maling, 2006., str.36
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Optimalnom kombinacijom elemenata marketing miksa sportski klub, sportas, trener,
organizator natjecanja ili vlasnik sportskog terena moze utjecati na ostvarenje svoijih
marketinskih ciljeva. Elementi marketing miksa u sportu su sportski proizvod ili
usluge, cijena sportskih proizvoda ili usluga, mjesto (distribucija) sportskih proizvoda

ili usluga te promocija sportskih proizvoda ili usluga.®?

U elemente marketin§kog spleta spadaju cetiri glavhe komponente: proizvod,

promocija, cijena i distribucija.

Proizvod

Uloga proizvoda sadrzana je u sportskom dogadaju, sportskom dobru, osobnom
treningu i informacijama. Sportski dogadaji su primarni, jer se odnose na natjecanja i
igre, Sto rezultira pokretanjem putovanja, a time i razvojem samog turizma. Sportska
dobra su opipljivi proizvodi za kupnju i distribuciju. Treninzi su individualni odabir i
nacin Zivota pojedinca, a informacije opskrbljuju potroSace vijestima. Vazno je
spomenuti ulogu marketinga kroz izgradnju imidza sportasa, kluba, organizacije za
promociju sportske marke, imena, simbola, dizajna ili njihove kombinacije. Marketing
je uklju¢en u kreiranje cijena na trZistu sportskog turizma. Vazan je odnos cijene i
kvalitete, te ukljuenost potroSaCa u njezino kreiranje. OpaZanje odreduje
maksimalan potencijal za kupovinu turisticCkog proizvoda, pa je sukladno tome dobro

poznavati razloge kupovine i nac¢ine donosenja odluke o kupniji.®3

Sportski proizvodi i usluge mogu se identificirati kao sportski programi (nematerijalne
usluge) s primjenom u raznim sportskim granama te interdisciplinarni proizvodi
sporta i komplementarnih djelatnosti (materijalne usluge). U nogometu, primjerice,
sportski proizvod €ini nogometna igra koja se realizira kroz sustav nogometnih
utakmica te predstavlja nematerijalni oblik zadovoljavanja potreba odredenih ciljnih

skupina kroz potros$nju.3*

32 Drazenovié, D., Hizak M. (2005) Mogu ja i bolje: Sportsko komuniciranje i marketinske aktivnosti u
sportu, Varazdin: TIVA- tiskara Varazdin

33 Smith A., Introduction to sport marketing, 2008.

34 Hodak, Z., Botunac, R. (2006) Uvod u suvremeni nogomet, Zagreb: Reprocolor
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Sport Fest PoreC konferencija je usluga koja svojim sudionicima nudi stru¢na
predavanja, panel rasprave i networking. Dvodnevna konferencija zapoc€inje
otvaranjem konferencije i pozdravnim govorima od strane predstavnika gradova,

klubova, hrvatskih sportskih saveza i organizatora.

Tilekom dva dana konferencija se dijeli tematska predavanja iz svijeta sporta,
marketinga i medija. Svi sudionici su u sklopu konferencije mogli posjetiti Sport Fest
sajam i isprobati razne sportove te pogledati Red Bull BMX ride show koji je bio

postavljan kroz sve dane trajanja sajma.

Mjesto dogadaja

Sport Fest konferencija je odrzana 2018. godine, od 12 do 13. listopada u dvorani
Zatika u Poredu. Konferencija se tada prvi puta odrzala u Poreéu. Sport Fest je
godinu prije bio odrzan u Zagrebu i zaradio je veliki uspjeh, no odlucio je i

mjesStanima i gostima u Istri ponuditi isto iskustvo.

Porec je prekrasni grad sporta koji nudi turistima sve sto pozele. Zabavni dogadaiji,
Cisto more i savrSena gastro ponuda. Svi sudionici su bili smjeSteni u luksuznim

hotelima s 4*.

Cijena

Sudionici na Sport Fest konferenciji su sudjelovali na temelju kotizacije, koju je bilo
potrebno uplatiti do poCetka konferencije. Razlikuju se tri razliCite cijene, prva cijena
se odnosi na konferenciju i smjestaj, druga cijena samo na konferenciju, tre¢a na
grupne ulaznice. Za uCenike i studente kotizacija za sudjelovanje je povoljnija za
50%. U cijenu kotizacije uklju€eno je sudjelovanje, svi promotivni materijali, smjesta;j
u hotelu 4*, osvjeZenje u pauzama, ru€ak, predstava Lude kuce i VIP party. Na slici
1. mozete vidjeti slozene pakete:
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Slika 1. Sport Fest paketi za konferenciju

‘GRUPNA ULAZNICA (3:2)

prijavi se i ustedi prijavi se i ustedi

1.300 kn 1.450 kn 9.000/Kn

1 kotizacija 1 kotizacija
Dva nocenja u Rucak
Valamar Hotels & Resorts 4* Poklon dobrodoslice
Dorucak
Rugak
Vecera
Poklon dobrodoslice

*cijene su prikazane s ukljuéenim
PDV-om

PRIJAVI SE PRIJAVI SE ‘ PRIJAVI SE '

Izvor: interni dokument tvrtke AB Sport Consulting d.0.0., organizatora Sport Fest

konferencije

Promocija

Promocija kao svoje alate koristi razliCite tehnike kao Sto su: oglasavanje, osobna
prodaja, unapredenje prodaje, direktni marketing, Internet marketing te odnosi s
javnoSc¢u/publicitet. Navedeni alati mogu se svesti pod zajedni¢ko ime - promotivni

miks, koji su prikazani na slici 2.%°

35 Previsi¢ J., Ozreti¢ Do$en B.: ,Osnove marketinga“, Adverta d.o.o. Zagreb, 2007: str. 211
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Slika 2. Alati u promotivnom miksu

Oglasavanje

Unapredenje Osobna
prodaje prodaja

Direktni Internet
marketing marketing

Izvor, prilagodeno prema: Ekhlassi A, Maghsoodi V, Mehrmanesh S, 2012:764

Osnovu osobne prodaje Cine prodavaci koji su u kontaktu s potencijalnim kupcem.
DobavljaCevo ponaSanje, znanje, stru¢nost i osobnost utjeCu na stvaranje kupcevog
dojma o cjelokupnom poduzeéu. Zbog toga se posebna paznja usmjeruje na odabir

prodajnog osoblja, edukaciju, motivaciju i treninge.3¢

Sport Fest konferencija je kroz kanal osobne prodaje promovirala sve dobrobiti i
benefite sudjelovanja na konferenciji. Prodajni predstavnik je fakultetima osobno
prezentirao dogadaj i sve Sto on ukljuCuje te ih pokusSao zainteresirani da se na licu

mjesta prijave za konferenciju.

Odnosi s javnoséu predstavljaju zna€ajan element promotivnog miksa. Za razliku

od drugih elemenata, osnovni cilj odnosa s javno$c¢u je stvaranje pozitivnog imidza

36 Dobrini¢ D., Gregurec . - Integrirani marketing,Varazdin, 2016., str. 202
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poduzeca. ,Javnost je svaka grupa koja ima stvarni ili moguci interes za ili utjecaj na

sposobnost tvrtke da ostvari svoje ciljeve."?’

Oglasavanje je svaki placeni oblik neosobne prezentacije i promidzbe ideja,

proizvoda ili usluga od strane poznatog sponzora®“. 38

Sport Fest konferencija usmjerena je na promoviranje poduzeca i stvaranje pozitivhe
percepcije o sportu, marketingu i poduzetniStvu. Oglasavanje na razini tvrtke ima
svake godine imati dvije glavne i najve¢e kampanje. U proljece prije sezone i poslije
sezone sve do pocCetka same konferencije. Uz te kampanje treba u proljece
oglasavati podmarke. Od medija se koristi kombinacija televizije (RTL TV, SPTV,
Sport Klub TV..) i tiska (Jutarnji list, SN..) s kojim se ostvaruje dobra pokrivenost,
ciliano oglasavanje i kontinuitet. Radio treba koristiti samo kao potporu prodajnim

akcijama.

Unapredenje prodaje sastoji se od niza kratkoroCnih poticaja kojima se nastoji
povecati prodaja odredenih proizvoda ili usluga. Poticaji se mogu pojaviti u raznim
oblicima koji su direktno vezani za sami proizvod, a mogu se primjenjivati na krajnje
potroSaCe, prodajno osoblje i prodajne posrednike. Najced¢i oblici unapredenja
prodaje usmjerenih na krajnje potroSace: su kuponi, popusti, nagradne igre,

besplatni uzorci i izloSci na prodajnom mjestu te povrat novca.3°

Sudionici Sport Fest konferencije imali su priliku sudjelovati u nagradnoj igri
odgovarajuci to¢no na nekoliko postavljenih pitanja o svijetu sporta. Nagrada je bila
smjestaj u hotelu s 4* uz polupansion i ulaznicu za konferenciju. Takoder, svaki je

sudionik dobio gratis kupon za pi¢e na VIP partiju koji je organiziran.

37 Kotler, Keller, Martinovi¢: Upravljanje marketingom, MATE d.o.o., Zagreb, 14. izdanje ,str. 593.

%]bid. 568.str
3Previsi¢ J., Ozreti¢ Dosen D.: ,Osnove marketinga“, Adverta d.o.0. Zagreb, 2007: str. 233
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Slika 3. Kupon za gratis pice

KUPON @F'FEEEI:_IIBF'@
za gratis pice %\*fa

el i O EFORT

TEAMAIAT-2({AFmtr~TR2 27

Izvor: interni dokument tvrtke AB Sport Consulting d.o.0., organizatora Sport Fest

konferencije

Direktan marketing

Cilj direktnog marketinga je uspostaviti osobni odnos s potroSatem kako bi se

izazvali trenutni i mjerljivi odgovori. Aktivnosti kojima se izravni marketing sluzi su: 4

e |zravno oglaSavanje: koristi se za prenoSenje poruke potroSadu preko
koriStenja bilo kojeg medija, sa ciliem da potroSaca potiCe da kupuje izravno
od oglasivaCa, a ne od posrednika. U direkthom oglasavanju koriste seTV,

Casopisi, direktna posta i drugi mediji.

e Izravna posta: svaki promotivni materijal koji je poslan postom izravno onoj
osobi na koju se pokuSava utjecati. Javlja se u obliku pisama, programa,

kataloga, cjenika i sl.

Sport Fest konferencija je svoje usluge promovirala putem TV reklama, sportskih

Casopisa, letaka i broSura.

“Previsi¢, J., Ozreti¢-Dosen, B., Osnove marketinga, ADVERTA, Zagreb, (2007.)
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Internet marketing

Cilj oglaSavanja preko interneta je mogucénost ostvarenjadirektne prodaje. Osim
toga, oglaSivaci takoder nastoje dati opSirnije informacije o potrosacu, prikupiti

informacije zbog istrazivanja trzista, kreirati imidz i sl.

Sve viSe poduzeca zainteresirano je za ukljuCenost u internet. Na pocetku razvoja
poslovanja putem interneta, vecina organizacija je konstruirala www stranice
isklju€ivo za pruzanje prijeko potrebnih informacija, dok se danas uloga internetskih
stranica drasti¢no promijenila i poCela ukljucivati funkcije kao §to su promoviranje
marke, pozicioniranje, ponuda informacija o proizvodu ili usluzi, te mogucnost

kupnje.*

Sport Fest ima web stranicu, Facebook, Linked In, Instagram te je vrlo aktivan na
svakoj. Placeni oglasi i objave su bile vrlo uspjeSne. Preko 2.000.000 pregleda u
svega par mjeseci Sto govori da je jako puno ljudi bilo zainteresirano saznati Sto viSe

0 samoj konferenciji.

Vaznost marketinga dogadaja istice se u tome Sto privlaci publiku bez koje bi svako
dogadanje propalo. Publika donosi odluke o prihvatljivosti troSka i truda uloZzenog u

dolazak, te ih usporeduje s koristima sudjelovanja na dogadaju.

“Previsié, J., Ozreti¢-Dosen, B., Osnove marketinga, ADVERTA, Zagreb, (2007.), str. 239
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3. POVEZANOST IZMEDBU ORGANIZACIJE SPORTSKIH
DOGADAJA,SPORTSKOG MARKETINGA |
SPECIFICNIH OBLIKA PODUZETNISTVA

3.1. Definiranje sportskog dogadaja

Svaki organizirani dogadaj je jedinstven i posebno kreiran s razlogom jer je to prilika
za opustanje koja predstavlja izvanredno i nesvakidasnje drustveno ili kulturno
iskustvo. 42 Pojam ,event“ vuce korijene iz latinske rijeci ,e-venire” $to znadi ishod ili
rezultat. Stoga, svaki dogadaj je zapravo ishod proizveden od strane tima

predvodenog voditeljem dogadaja.*?

S druge strane, rije€ ,manifestacija“ dolazi od latinske rijeCi ,manifestatio® Sto
podrazumijeva javno ocitovanje, javno izrazavanje odobravanja ili neodobravanja,

objava, objavljivanje, izno$enje na vidjelo, pokazivanje.*

Da bi se neki dogadaj okarakterizirao kao manifestacija treba zadovoljiti temeljne
kriterije same definicije. Temeljna podjela definicija manifestacije je iz perspektive

organizatora te iz perspektive kupca ili gosta:*

e S aspekta organizatora, specificni dogadaj deSava se jednom ili rijetko izvan
normalnog programa ili aktivnosti tijela koje ga sponzorira ili organizira.
e Za kupca, to jest gosta, specifitni dogadaj prilika je za iskustvo van

uobiajenog opsega izbora ili izvan svakodnevnih dogadanja.

Iz turistiCcke perspektive sagledavaju se specifitni dogadaji te, baziraju¢i se na
provedenim istrazivanjima, sazimaju se karakteristike koje bi svaki specifi¢ni dogadaj

trebao sadrzavati:*®

42 Gracan, D., Rudanci¢-Lugari¢, A. (2013): Konkurentnost turisti¢ke destinacije-studija slu¢aja (case
study) Rije¢ki karneval, Ekonomski vjesnik: Review of Contemporary Entrepreneurship, Business and
Economic Issues [Internet], 26(1), raspolozivo na: https://hrcak.srce.hr/108216

43 Goldblatt, J. (2010): Special Events -A New Generation and the Next Frontier, 6th ed., John Wiley
&Sons, Hoboken, New Jersey

44 Pivéevi¢, S. (2016): Upravljanje manifestacijama, Ekonomski fakultet, Split

45 Getz, D. (2008): Event tourism -Definition, evolution and research., Tourism management, 29 (3),
str. 403 -428

46 Bowdin, G. i dr. (2012): Events management, 3rd ed., Routledge, Abington, Oxon
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e privlaCenje turista i poticanje turistiCkog razvoja,
e ogranieno trajanje,

e jednokratnost ili rijetkost,

e podizanje profila, imidza ili svijesti destinacije,

e pruzanje druStvenog iskustvate,

¢ neuobicCajenost.

Moze se zakljuciti dadogadaji svojom inovativno§¢u mogu privuéi potencijalne
posjetitelje u destinaciju u koju inaCe ne bi otisli. Takoder, kroz podizanje
atraktivnosti destinacije te uz ekonomske i razne koristi koje donose, manifestacije
mogu djelovati kao uspjeSan marketinski alat te snazan pokreta¢ turizma podrucja u

kojem se odrzavaju.

Organiziranje velikih sportskin dogadaja zahtjeva velika ulaganja, ali su i koristi
viSestruke. KratkoroCne Koristi organiziranja sportskih dogadaja manifestiraju se u
organizaciji prethodnih i pratecih sportskih i kulturnih dogadaja, medijskom interesu,
marketinSkim  aktivnostima, brojnim sponzorstvima te dolasku natjecatelja,
posjetitelja i gledatelja. DugoroCne koristi pak mozZemo svrstati u tri kategorije:
izgradnju infrastrukture, drustveni segment (npr. smanjenje nezaposlenosti), te
jacanje nacionalne i medunarodne prepoznatljivosti putem intenzivne prisutnosti u

medijima.4’

3.2. lzazovi u organizaciji

Organizacija dogadaja je timski rad ljudi koji su vodeni istim, zajedni¢kim ciljem, a to
je uspjeSan dogadaj ili konferencija. Da bi se planirani ciljevi ostvarili, potrebno je
odrediti uloge koje ¢e pojedini Clanovi organizacije obavljati, a to je najvazniji i

pocetni zadatak uorganizaciji.

47 Humphreys, J.M., Plummer, M.K.: The Economic impact of hosting the 1996 Summer Olympics:
1995 Update, Atlanta Committee for Olympic Games,
http://www.selig.uga.edu/forecast/olympics/OLYMTEXT.HTM
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Upravljanje dogadajima je Cesto poznato pod nazivom event menadzment, gdje
event oznaCava svaku vrstu dogadaja koja je namijenjena javnosti. Upravljanje
dogadajem obuhvaca primjenu projekta kojem je cilj osmisljavanje i implementacija

nekog dogadaja.*®

Event menadzment ukazuje na postojanje razliCitih vrsta dogadaja, na karakter veze
izmedu onoga tko organizira dogadaj i ciline grupe posijetitelje. Profesionalac koji je
zaduzZen za kreiranje, planiranje, koordinaciju i evaluaciju eventase naziva event
menadzer. Upravljanje dogadajem obuhvaca viSe aktivnosti Cije je provodenje nuzno
da bi organizacija dogadaja bila efikasna. Ono predstavlja jedan od nacina da se
privuCe veliki broj ljudi, da se poboljSa imidz, te da se stekne i/ili odrzi konkurentska

prednost.*?

Planiranje i organiziranje klju¢ni su faktori za odredivanje uspjeha svakog dogadaja,
bilo da se radi o0 mega dogadajima ili pak onim manjeg opsega. Planove treba
prilagoditi vrsti dogadaja, ali jedno je zajedni¢ko svima njima,a to je da se trebaju
postaviti ciljevi i zadaci koji odgovaraju na pitanja: Sto se sve treba napraviti? Tko ¢e

to napraviti? Tko ¢e imati koristi od toga? Kakvi se rezultati oCekuju?

Svrha planiranja je organizacijska uspjeSnost i ona dovodi do usmjeravanja
organizacije, bolje koordinacije rada, vece fleksibilnosti, minimiziranja rizika i
neizvjesnosti, usmjerenosti na buducnost i promjene, bolje kontrole i boljeg

upravljanja vremenom. °

Kao &to je ranije zaklju¢eno,dogadaj je sloZeni proces koji zahtjeva individualno

planiranje i pristup.

Isto tako zahtijeva i izradu specifi€nih planova koje je potrebno imati kako bi se
ostvarili ciljevi i realizirao projekt. Planovi navode aktivnosti i zadatke koje je
potrebno provesti, definiraju kako ¢e se dodijeliti resursi te odreduju vrijeme odvijanja

operacija. Nije za svaki dogadaj potrebna izrada istih planova, ali ih treba uzeti u

48 Bowdin, G. i dr. (2012): Events management, 3rd ed., Routledge, Abington, Oxon

491bid.

5v° Sikavica, P., Bahtijarevi¢ —Siber, F., Poloski Voki¢, N. (2008). Temelji menadZmenta. Zagreb:
Skolska knjiga
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obzir prije nego $to se ude u cjelokupni proces. Prilikom organizacije dogadaja

potrebna je izrada sljedecih planova:®!

e Financijski plan

e Plan marketinga

e Plan lokacije

e Plan regulacije prometa

e Plan upravljanja guzvama i redovima

e Interventni plan (u slu¢aju nuzde)

e Plan osiguranja posjetitelja, opreme, radnika
e Plan gospodarenja otpadom

e Plan servisa (prva pomoc¢, vatrogasci, policija)
e Plan nabave

e Plan komunikacije

Ljudski potencijali jedan su od temeljnih ¢imbenika uspjeha svakog dogadaja. Kao u
svakom poslu tako i u organizaciji dogadaja potrebni su struénjaci i iskusni ljudi koji
¢e voditi cijeli proces stvaranja dogadaja. Naj¢eS¢e su organizatori manja skupina
entuzijasta koji spremno krecu u poduzetniCki pothvat te s vremenom sa sobom

povuku jo$ nekoliko ¢lanova organizacije, kada taj dogadaj naraste.

Potrebno je izraditi koncept dogadaja u kojem su obuhvaceni ciljevi, svrha
organiziranja nekog dogadaja, tema dogadaja, mjesto, publika, dostupni resursi,
vrijeme odrZavanja i sposobnost organizacijskog tima. Razvoj koncepta je bitan kako
bi se pomocu njega moglo jasnije pribliZiti svim interesno - utjecajnim skupinama i

sponzorima.>?

Dugoroc¢ni financijski rezultati vazni su ¢imbenici u organizaciji dogadaja. U samom
pocCetku nastajanja vrlo su male Sanse za veliku zaradu, pa ¢ak i bilo kakvu zaradu.
Praksa je pokazala da se najceScCe prve tri godine posluje s negativnim financijskim

rezultatom ili tek pozitivnom nulom. Izvori financiranja su u pravilu sponzorstva, ali i

°1 Sikavica, P., Bahtijarevi¢ Siber, F. i Pologki Vokié, N. (2008.) Temelji menadZmenta. Zagreb:
Skolska knjiga.
52 L. Van Der Wagen, B. R. Carlos, Event management, 2008.
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vlastiti prihodi koji u samom pocetku nisu veliki. Prihodi se ostvarujuprodajom
ulaznica, kotizacija te prodajom hrane, pi¢a i ostale robe dok najvece troSkove Cine

naknade, najamnina, promocija te osiguranje. 52

Sponzorske aktivnosti su zapravo integrirane kroz Ccitav splet marketindkih i
promocijskih aktivnosti. One predstavljaju veliki izazov u samoj organizaciji

dogadaija, jer bez potpore sponzora, malo koji dogadaj moze uspjeti.

Suvremeni sport, i kao medij i potpomognut drugim medijima, otvorio je mnogobrojne
mogucnosti za poslovno ulaganje kapitala iz ostalih djelatnosti u sport za potrebe
promotivnih aktivnosti s oCekivanim trziSnim kontraefektom. Tijekom vremena razvili
su se razliCiti oblici uzajamnih odnosa sporta i drugih djelatnosti u podrucju
promocije. Jedan od razvijenih oblika poznat je pod nazivom sponzorstvo ili
sponzorski odnos, koji stavlja sport putem marketinga u funkciju drugih proizvoda.

Sponzorski odnos utvrduje se pisanim ugovorom koji se naziva sponzorski ugovor. >4

Tablica 3. Osnovne razlike izmedu sponzorstva i donacije

SPONZORSTVO DONACIJE
PiSe se ponuda PiSe se zamolba
Usluga i protuusluga Nema protuusluge

TroSak oglaSavanja bez poreznih | U iznosu od 2% prihoda umanjuje

olaksica poreznu osnovicu tvrtke za porez na
dobit

Dugi period pripreme i donoSenja | Kratki period pripreme i brzo donoSenje

odluke tvrtke/sponzora odluke tvrtke/donatora

Prilagodeno prema: Novak, 1., 2006. Sportski marketing i industrija sporta, Maling, Zagreb

53 |bid.
54 Novak, I., 2006. Sportski marketing i industrija sporta, Maling, Zagreb
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Tradicionalno se u marketingu sponzorstvo promatralo kao potkategorija osobne
prodaje, s obzirom da ukljuCuje osobni kontakt izmedu sportske organizacije i
sponzora. No s druge strane, sponzorstvo u sportu je takoder vazno pa ga neki
autori tretiraju kao samostalnu varijablu odnosno jednako vrijednim dijelom

marketin§kog miksa. °°

Prema definiciji Medunarodne trgovacke komore (ICC) sponzorstvo je bilo koji
komercijalni odnos kojim sponzor, za obostranu korist sponzora i sponzoriranog,
ugovorno pruza financijsku ili drugu podrsku kako bi se uspostavila veza izmedu
sponzorovog imidza, marke ili proizvoda s nosiocem sponzorskih prava u zamjenu

za pravo na promicanje unaprijed odredenih koristi. °°

Sport Fest konferencija ima veliki broj sponzora iz raznih industrija bez kojih
organizaciji dogadaja ne bi bila moguc¢a. Sponzori uvelike pomazu i financijski i

promocijski te ponekad i u proizvodima, $to je za jednu konferenciju vrlo bitno.

Takoder, konferencija je imala i veliki broj donacija proizvoda za koje se nije trazila
protuusluga. Npr. Dukat je svim sudionicima odluc¢io pokloniti punu vrecicu

proizvoda.

3.3. Pristup istrazivanju zadovoljstva sudionika

L,Zadovoljstvo je osjecaj ugode ili razoCaranja koji rezultira usporedbom ocekivanih te

stvarnih, tj. dobivenih vrijednosti proizvoda/usluge.®’

Zadovoljstvo moze biti definirano na razne nacine, ali prevladavajuéi je onaj gdje se
zadovoljstvo promatra kao rezultat subjektivne procjene o tome je li odabrana

alternativa ispunila ili premasila ocekivanja.>®

55 Smith, A.C.T., 2008. Introduction to Sports Marketing, Elsevier Ltd., Oxford, UK

56 Ventturelli, D., Ventturelli, V., Kozulj, G., 2013. Kako do sponzora? Priru¢nik za sportske
organizacije i sportase koji zele poslovati na trziSnim principima, 1. izdanje, CiV Savjetovanje d.o.o.,
Zagreb

57 Paliaga, M.: Uvodenje Total Qualitty Managementa u jedinicama lokalne samouprave i
organizacijske promjene, Rovinj, 2001
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Iz definicije se vidi da je zadovoljstvo funkcija percipirane izvedbe i oCekivanja.

] 1ZVEDBA < OCEKIVANJA = nezadovoljstvo
J 1IZVEDBA = OCEKIVANJA = zadovoljstvo
J 1IZVEDBA > OCEKIVANJA = visoko zadovoljstvo ili odusevljenje 5°

Osjetaj zadovoljstva moZe se oblikovati na temelju socijalno-psiholoskog stanja
osobe (raspolozenje, potrebe), vanjskih dogadaja (klima, meduljudski odnosi) te na

temelju ponude (proizvod, usluga, proces). °

Mijera uspjeSnosti svakog proizvoda/usluge jest koliko je primljena vrijednost ispunila
oCekivanja. Ocekivanja mogu biti pod raznim utjecajima (npr. za proizvode s
uspostavljenim standardom kvalitete), ali svaka osoba pojedinacno kreira o€ekivanu
vrijednost, pojedina¢no doZivljava, iskusava stvarnu vrijednost i ima odredenu razinu
zadovoljstva.®* U kreiranju vrijednosti, organizacije imaju bolju poziciju ako su

usmjerene na ciljne skupine, ako su im osnovne vrijednosti ljudi, a ne stvari.

Ocekivana vrijednost za pojedince (kupce, potro$ace, klijente) je pretpostavka po
kojoj odabiru (i kupuju) proizvode i usluge za koje spoznaju da ¢Ce im pruziti najvecu
vrijednost; ona c&ini spoznate ukupne koristi u odnosu prema spoznatim ukupnim

Stetama koje ¢e pojedinci pretrpjeti (ponajprije placena cijena, ali i drugi troSkovi).®2

Percipirana vrijednost je iskustvena kategorija i na osnovi nje kupci/klijenti ocjenjuju
ispravnost procijenjene ocekivane vrijednosti. Ona je najvazniji Cinitelj kreiranja
oCekivane vrijednosti budu¢eg razdoblja, odnosno ocekivana vrijednost u budu¢em

razdoblju pod velikim je utjecajem percipirane vrijednosti.®?

58 Vrane$evi¢, Tihomir; Pandza Bajs, Irena; Mandi¢, Miroslav, Upravljanje zadovoljstvom klijenata,
Zagreb: Accent, 2018

59 paliaga, M.: Stvaranje zadovoljstva kupaca,: kvaliteta, usluga i vrijednost, predavanje

60 Kotler, Keller, Martinovi¢: Upravljanje marketingom, MATE d.o.o., Zagreb, 14. izdanje

61 Kesi¢, T.: Ponasanje potrosaca, Adeco, Zagreb, 2006.

62 \VraneSevi¢, T.: Upravljanje zadovoljstvom klijenta, Golden marketing, Zagreb, 1999

63 Grbac, B., Meler, M.: Vrijednost za potroSac¢e u dinamiénom okruzenju, Ekonomski fakultet Rijeka,
2008
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Prema Kotleru, neki od nacina istrazivanja, tj. pracenja zadovoljstva klijenata, ako se

radi o kontinuiranom pristupu (a $to se preporuca), jesu:%4

e sustavno pracenje zalbi i sugestija od klijenata
e ispitivanje klijenata o njihovu zadovoljstvu
e tajanstvena kupnja

e analiza izgubljenih klijenata.

Zadovoljstvo kupaca je najbolji pokazatelj buduce prodaje i to putem pozitivhe
usmene predaje i lojalnosti kupaca. Pracenje zadovoljstva kupaca bitno je jer utjeCe
na uspjesnost poslovanja poduzeca. Klju¢ne etape pracenja zadovoljstva klijenata
koje trebaju biti u potpunosti osmisljene i u vezi s kojima je potrebno postojanje
konsenzusa na najviSim razinama upravljanja prije negoli se zapoCne sa samim

mjerenjem toga zadovoljstva, jesu:

¢ nacin odredivanja i mjerenja uspjesnosti znaCajki zadovoljstva
e nacin prikazivanja rezultata uspjesSnosti znacCajki zadovoljstva i opcenitog
zadovoljstva i

e uvidanje vaznosti indeksa zadovoljstva kao mjere uspjesnosti.®®

Eksterni izvori podataka za pracenje zadovoljstva imaju vaznu ulogu u pracenju
zadovoljstva kupaca jer pokazuju kako tvrtka zadovoljava kupce po njihovom
vlastitom misljenju. Interni i dodatni izvori podataka poput tajanstvene kupnje,
analize izgubljenih kupaca i sl. nam pokazuju kako tvrtka zadovoljava kupce po
vlastitu misljenju. Dva ucinkovita naCina odredivanja znacajki i samog zadovoljstva

kupaca na koje se Cesto nailazi u izvorima jesu:

e analiza uspjesSnosti i

e analiza jaza uspjeSnosti u odnosu prema konkurentima.®®

64 M. Marusi¢. T. VraneSevic¢: ,Istrazivanje trzista“, Adeco, Zagreb, 2001., str.489

85 Vrane$evic, T.: ,Upravljanje zadovoljstvom klijenata“, Golden marketing, Zagreb, 2000., str. 285. —
286.

56]bid., str. 286
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Zadovoljstvo klijenata izrazito je vazan koncept s obzirom da ima znacajan utjecaj na
profitabilnost poduzeca. Taj utjecaj ogleda se kroz povecanu lojalnost klijenata, vece
i CeSCe kupovine, smanjenje osjetljivosti na promjene cijena i pove¢anu otpornost
klijenata na privlaCenje od strane konkurentskih poduzeca. Isto tako, visoka razina
zadovoljstva rezultira smanjenjem troSkova buducih transakcija te povecCanjem
reputacije, odnosno pozitivnog imidza poduzeca kroz marketing usmenom predajom
(eng. word of mouth marketing) ¢ime se povecava broj novih klijenata. Prema tome,
zadovoljstvo korisnika moze posluziti kao svojevrsni pokazatelj uspjeSnosti
poduzeca u proSlosti, sadasnjosti te indikator uspjesSnosti u buducnosti. Takoder,
zadovoljstvo klijenata prediktor je opetovane kupnje te se iskazuje njihovom

lojalno$céu.®”

4. PRIMJENA ISTRAZIVANJA ZADOVOLJSTVA
SUDIONIKA SPORTSKOG DOGADAJA

Budu¢i da je zadovoljstvo kupaca subjektivne prirode, potrebno ga je poblize
definirati, pa se moze pretpostaviti da je to misljenje (ili stanje uma) koje kupci imaju
0 poduzecCu i koje usporeduju sa svojim ocCekivanjima koristenjem odredenog
proizvoda. Iskustva ste€ena koristenjem mogu nadmasiti oekivanja pa govorimo o

zadovoljstvu ili mogu biti niZza od oCekivanog pa onda govorimo o nezadovoljstvu.

,<Zadovoljstvo podrazumijeva klijentov pozitivni osje¢aj o upotrijebljenom proizvodu ili
usluzi, koji mu daje potvrdu da je napravio dobru transakciju, odnosno donio
ispravnu odluku kada je odabirao izmedu razli€itih moguénosti. Zadovoljstvo klijenata
je njihov pozitivan ili negativan osjecaj o vrijednosti koju su primili kao rezultat

uporabe odredene ponude tvrtke u specificnim situacijama primjene.“¢®

Tehnike istraZivanja zadovoljstva provode se u svrhu boljeg razumijevanja iskustva
koje kupci dozivljavaju koristeci proizvod, a takoder i njihovih oCekivanja. Mjerenje

zadovoljstva kupaca uklju€uje prikupljanje podataka o njihovom zadovoljstvu.

87 VraneSevic¢, T. (2001): op.cit..str. 181.
68 Marusic¢ M.; VraneSevi¢ T., Istrazivanje trziSta. Zagreb, Adeco (2001.)
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Informacije se pohranjuju i analiziraju na razliite naCine. Obi¢no se zadovoljstvo

kupaca mjeri putem anketnih upitnika.

Moze se =zakljuCiti da postoji nekoliko razloga iz kojih se pristupa mjerenju

zadovoljstva, a oni su:

e zadrZavanje kupaca (veza na lojalnost);

e kristalizacija podrucja poslovanja koje treba poboljsati;

¢ reakcije kupaca kod uvodenja novih proizvoda na trziste
e mjerenje razine zadovoljstva kupaca;

e odrzavanje kvalitete proizvoda koji namecu regulative

U ovom poglavlju analizirat ¢e se istrazivanje provedeno na uzorku od 77 sudionika
Sport Fest Pore€ konferencije odrzane 12. — 14.10.2018. IstraZivanje je provedeno
online anketom koja je poslana svakom sudioniku konferencije osobno na malil

adresu. Istrazivanje je provedeno u razdoblju 1.6. — 19.7.2019.

4.1. Definiranje problema i ciljevi istrazivanja

IstraZivanje trziSta je standardizirani postupak, zasnovan na nacelima znanstvene
metode, kojim se prikupljaju, analiziraju i interpretiraju podaci sa svrhom da se dobiju
informacije potrebne u odlu€ivanju i rjeSavanju problema na podruc¢ju trziSnog

poslovanja (marketinga).5°

Definiranje problema je srz istrazivackog procesa.”® Ako ne postoji dobro definirani
problem tj. razlog zbog kojeg se istrazivanje provodi i konkretni ciljevi koji se pomodu
istrazivackog procesa Zele postici, sama provedba istrazivanja ne bi imala smisla, a
dobivene informacije ne bi imale uporabnu vrijednost. | zbog tih razloga svaki
istraziva¢ prilikom definiranja istraZivackog procesa mora dati odgovor na dva pitanja

,Sto je svrha ovoga postupka?“ i ,Koji su ciljevi istrazivanja?*

69 Vrane$evi¢ T., Marusi¢ M.: Istrazivanje trziSta, Zagreb, Adeco, 2001., str. 7
Olbid., 79
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Za razvoj sporta i poduzetniStva u maloj drzavi poput Hrvatske, od velike je vaznosti
promicati sport kroz razne dogadanje i konferencije Cijom se organizacijom stvara

specifican oblik poduzetnistva.

Iz tih razloga ovaj diplomski rad usmijeren je na utvrdivanje ima li sportska
konferencija Sport Fest Pore€¢ moguénosti stvoriti novi, specifi¢ni oblik poduzetniStva
u Hrvatskoj te postati regionalna konferencija koju ¢e svaki godine posjecCivati sve
veCi broj zainteresiranih gradana, studenata, udruga, klubova i poduzeca usko

povezanih uz sport.

Prema tome problemi glase:

e Postoji li interes za nastavkom razvoja Sport Fest konferencije u Pore¢u?

e Postoji li interes sponzora da se ukljuuje u financiranje dogadaja?

e Postoji li interes hrvatskih sportskih saveza da se uklju€e u organizaciju
konferencije i promoviraju svoj sport Sirokom krugu publike?

e Postoji li interes fakulteta da svoje studente u sklopu kolegija Salju na
Sport Fest konferenciju?

e Postoiji li interes predavaca da sudjeluju u konferenciji?

e Postoji li interes od strane drZavnih institucija za razvijem ovakvog oblika

poduzetnistva?

Nakon Sto se definiraju problemi istrazivanja, potrebno je definirati i ciljeve. Ciljevi se

naj¢eSce postavljaju u obliku tvrdnji radi ukazivanja na potrebne informacije. Oni

......

Sukladno tome, ciljevi istraZivanja diplomskog rada su:

e Utvrditi obiljezja sudionika konferencije (koju organizaciju predstavljaju, iz koje
industrije dolaze te kako su €uli za konferenciju)
e |Ispitati zadovoljstvo sudionika gastro sadrzajima na konferenciji

e |spitati zadovoljstvo sudionika temama i predavacima na konferenciji

"1Tkalac Vergié, A., Singi¢ Corié, D., Poloski Voki¢, N. (2010) Priruénik za metodologiju istraZivagkog
rada. Zagreb: M.E.P. d.o.0., str. 46.
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e Ispitati zadovoljstvo sudionika prostorom u kojem se odrzala konferencija
e |spitati zadovoljstvo sudionika mjestom u kojem se odrzala konferencija
e Ispitati zadovoljstvo sudionika marketinSkom pokrivenoS¢u konferencije

e Ispitati zadovoljstvo sudionika VIP partijem i predstavom Lude kuce

Razvoj Sport Fest konferencije od velike je vaznosti, kako za razvoj specificnog
oblika poduzetnistva, tako i za razvoj hrvatskog sporta i turizma. Ovakav oblik
dogadaja i konferencije je prvi put 2016. godine predstavljen hrvatskom trzistu kada
je odrzan u Zagrebu pod nazivom ,Football Fest®, a sve po uzoru na strane sportske
dogadaje kao $to su Rimini Wellness, FIBO itd. S vremenom je postala potreba
proSiriti broj sportova koji se uklju€uju u konferenciju i tako danas Sport Fest

prezentira preko 60 sportova, klubova i organizacija.

4.2. Metodologija

Kod odredivanja metodologije potrebno je odabrati vrstu istrazivanja. U uvodu ovog
poglavlja objasnjene su sve tri vrste istrazivanja, a za potrebe ovog diplomskog rada

odabrano je opisno istrazivanje.

Opisno istrazivanje daje odgovore na pitanja tko, $to, kada, gdje i kako. Formalnije je
u postupku, manje je fleksibilno od izvidanog, a problematika je poznata. Opisno
istraZivanje predstavlja bazu na kojoj se donose odluke u trziSnom poslovanju. Ono
ne dokazuje €vrstu vezu izmedu dviju pojava, vec¢ se njime utvrduje okvirne uzro€no

- posljediéne pojavnosti tih pojava.”

Pri istraZivanju zadovoljstva ispitanika najéeSce se koristi metoda ispitivanja. Ona se
moze provoditi osobno, putem poste, telefona ili online putem, te je vrlo korisna jer
omogucuje utvrdivanje misljenja, stavova, motiva, i svih ostalih ¢imbenika koji su
bitni za predmet istrazivanja. Osnovni i najceSCe koriSteni instrument pri takvom

istraZivanju je anketni upitnik koji je i koriSten pri izradi ovog diplomskog rada.

72|bid., str. 125
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Anketni upitnik je instrument istraZivanja koji predstavlja dvosmjerno komunikacijsko
sredstvo — od istrazivaCa prema ispitaniku te obrnuto, od ispitanika prema
istraZzivacu. Kako bi istrazivanje rezultiralo odgovaraju¢im informacijama potrebno je
pitanja u anketnom upitniku adekvatno formulirati. Smatra se da u projektiranju

upitnika treba teziti jednostavnosti i razumljivosti pitanja.”3

Anketa je bila provedena online putem, a nacin na koji Ce ispitivaC provoditi anketu

prije svega ovisi o:

e potrebi za kontaktiranjem razliCitih segmenata klijenata

e zemljopisnoj rasprsenosti klijenata

e potrebi za poznavanjem identiteta ispitanika za buduca istrazivanja

e slozenosti zahtijevanih odgovora i informacija

e koli€ini potrebne podrske koju ispitivaCi moraju pruZiti

e koli€ini, broju i kvaliteti zna€ajki o kojima se prikupljaju odgovori i informacije
e brzini kojom podaci moraju biti prikupljeni

e troSkovima istrazivanja.’*

U skladu s time, za potrebe ovog diplomskog rada, sastavljen je anketni upitnik koji
se koristi za provedbu jednokratnog opisnog istrazivanja. Takav nacin prikupljanja
podataka odabran je ponajprije zbog najnizih troSkova istrazivanja koje internet
omogucuje, geoGrafikonske rasprSenosti ispitanika, relativne jednostavnosti
zahtijevanih odgovora i informacija, te zbog postojanja vremenske ograni¢enosti

odnosno postojanja potrebe za brzim prikupljanjem podataka.

Upitnik se sastoji od 16 pitanja, od Cega su 14 pitanja zatvorenog, a 2 pitanja
otvorenog tipa.

73VraneSevi¢, T. (2001): op.cit., str. 209.
7bid., str. 233.
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Osnovni skup ovog istrazivanja predstavljaju osobe koje su sudjelovale na Sport
Fest konferenciji 2018. u Pore€u. Koristen je prigodni uzorak, a veliina osnovnog

skupa bila je 120 ispitanika, od kojih je anketu u potpunosti ispunilo 77.

4.3. Rezultati

Istrazivanje je obuhvatilo 77 od 120 sudionika konferencije. Cilj istrazivanja bio je
istraZiti zadovoljstvo sudionika Sport Fest konferencijom koja je odrzana u Porecu

2018. godine. Anketa sadrzi 16 pitanja koja ¢e u nastavku biti analizirana.

Tablica 4. Sazeti prikaz karakteristika sudionika

Organizacija Broj sudionika %
Izlagaé sportske 17 21,6
opreme
Fakultet 15 18,9
Sponzor 13 16,2
Klub 10 13,5
Udruga 10 13,5
Mediji 8 10,8
Partner 4 5,4
Skola 0 0

Izvor: izrada autorice

Najveci broj sudionika na konferenciji su bili izlagali sportske opreme, njih 17
(21,6%). Oni su vecinom bili i na Sport Fest sajmu koji se odvijaju u dvorani do

konferencijske, stoga nije neobi¢no da su htjeli posluSati sve vrhunske predavace.

Jedini podatak koji je prilicno oS je odaziv u€enika koji je ispunio anketu (0). Smatra

se da konferencija nije u potpunosti zadovoljila njihove potrebe.
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Veliki broj sudionika je predstavljao i fakultete, ¢ak njih 15, 13 je sudionika sponzora,
10 iz klubova, 10 iz udruge udruge te nesto manje sudionici iz medija, njih 8 i 4

partnerske organizacije.

Grafikon 1. Ispitanici po industriji

B Marketing M Sport B Mediji & Financije ™ Turizam

Izvor: Rezultati istraZivanja autorice rada

Najveci broj sudionika dolazi iz svijeta sporta, njih 32. Nadalje, veci dio sudionika
dolazi iz svijeta medija, njih 18, zatim iz industrije marketinga, njih 17, dok je njih 8 iz

svijeta financija i 2 iz turizma.

LoS je podatak da je toliko malo sudionika iz svijeta turizma, s obzirom da je Pore¢
turisticka destinacija i da je sport usko vezan za razvoj turisti¢kih podru¢ja. Moguce
je da je u pitanje vansezonski datum koji nije odgovarao velikoj vecini turistiCkih

djelatnika.
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Grafikon 2. Kanali putem kojih se saznalo za Sport Fest

H Novine M Radio  Facebook Instagram B Web stranica

B Usmenim putem B Preporukom B Newsletterom M Telefonski

Izvor: Rezultati istraZivanja autorice rada

Veliki broj sudionika za Sport Fest konferenciju je saznalo usmenim putem, ¢ak njih

20, Sto je za dogadaj u nastajanju odli¢an uspjeh.

Preporukom je njih 15 saznalo za Sport Fest, dok je telefonski, putem radija i
Facebooka saznalo 10 sudionika, newsletterom i putem instagrama 5 te putem web

stranice 2.

Preporuka i usmeni put su najvazniji kanali kojim je informacija o konferenciji mogla
do¢i do krajnjeg korisnika, stoga je ovaj podatak vrlo dobar za daljnji razvoj
konferencije.
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Grafikon 3. Zadovoljstvo dobivenim informacijama o mjestu dogadaja

Hlzvrsno MVrlodobro mOsrednje & Malo ™ lzrazito malo

Izvor: Rezultati istrazivanja autorice rada

Vecina sudionika je ocijenila dobivene informacije o mjestu dogadaja ocjenom 4 (vrlo
dobro) i to njih 61. Njih 9 je zadovoljstvo dobivenim informacijama ocijenilo je

ocjenom 3 (osrednje) te je njih 5 dalu ocjenu 5 (izvrstan).
Na pitanje koje su to informacije koje nisu dobili o mjestu dogadanja, samo 2

sudionika odgovorilo je da nisu dobili jasne i tocne informacije gdje se nalazi dvorana
Zatika.
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Grafikon 4. Zadovoljstvo dobivenim informacijama o smjestaju

M lzvrsno M Vrlodobro mOsrednje & Malo ™ lzrazito malo

Izvor: Rezultati istraZivanja autorice rada

Vecina sudionika je ocijenila dobivene informacije o smjestaju ocjenom 4 (vrlo dobro)

i to njih 53. Ovo su nesto loSije ocjene nego kod mjesta dogadaja.
U pitanju broj 6., ispitali smo sudionike koji nisu bili zadovoljni informacijama o

smjestaju, Sto je toCno bio problem. U njihovom slucaju, problem je bio check in i

check out u hotelu. Poslan im je dokument u kojem su pisale razli€ite informacije.
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Grafikon 5. MarketinSka pokrivenost dogadaja

Hlzvrsno M Vrlodobro mDobro @iLoSe M lzrazito lose

Izvor: Rezultati istraZivanja autorice rada

Na pitanje smatraju li da je Sport Fest bio dovoljno marketinski pokriven, ¢ak 35
sudionika je odgovorilo da je bio vrlo dobro (4) pokriven.

Grafikon 6. Vidljivost oglasa Sport Fest konferencije

B Facebook M Instagram MRadio [ Billboardi M Televizija

Izvor: Rezultati istraZivanja autorice rada
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Na 8. Pitanje, najveci broj sudionika, njih 39 je vidjelo naSe oglase na Instagramu.
Zatim slijedi Facebook s 28 sudionika, Offline oglasavanje, billboardi s njih 7, radio
oglasavanje 3 sudionika te je O sudionika vidjelo naSe reklame na televiziji. Taj
podatak je dosta obeshrabrujuéi s obzirom da se na TV reklamiranje potroSio veliki
dio budzZeta. Moguci problem je vrijeme emitiranja reklame (13h) kada je vecina

ciljane skupine na poslu, u 8koli, na fakultetu ili jednostavno nije uz televiziju.

Grafikon 7. Pogodnost lokacije za konferenciju

59

M Izrazito nepogodna B Nepogodna B Niti pogodna niti nepogodna

Vrlo pogodna B U potpunosti pogodna

Izvor: Rezultati istraZivanja autorice rada

Veéina sudionika smatra da je dvorana Zatika vrlo pogodna za Sport Fest
konferenciju, ¢ak njih 59. Maniji broj smatra da je u potpunosti pogodna, ¢ak njih 10,
njih 7 smatra da nije niti pogodna niti nepogodna te samo 1 osoba smatra da je

lokacija nepogodna.
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Grafikon 8. Ispitanici kojima se svidjela predstava kazalista Lude Kuce

M |zrazito nezadovoljan M Nezadovoljan
m Niti zadovoljan niti nezadovoljan & Vrlo zadovoljan

B U potpunosti zadovoljan

Izvor: Rezultati istraZivanja autorice rada

Predstava Lude kuce je bila poklon organizatora svim sudionicima konferencije.
Vecina njih je vrlo zadovoljna, ¢ak 56 sudionika, u potpunosti je zadovoljno njih 16,

dok je njih 5 niti zadovoljno niti nezadovoljno.

Grafikon 9. Ispitanici koji su zadovoljni VIP partijem

M Izrazito nezadovoljan H Nezadovoljan
M Niti zadovoljan niti nezadovoljan & Vrlo zadovoljan

M Izrazitozadoovljan

Izvor: Rezultati istraZivanja autorice rada
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VIP party koji je organiziran za predavace i sudionike konferencije se odrzao u klubu
Saint&Sinner u centru grada Pore€a. Vecina sudionika , njih 35 je vrlo zadovoljno

partijem, 25 sudionika je izrazito zadovoljno dok je njih 17 niti zadovoljno niti
nezadovoljno.

Grafikon 10. Ispitanici koju su zadovoljni s programom konferencije

43

M Izrazito nezadovoljan H Nezadovoljan

m Niti zadovoljan niti nezadovoljan & Vrlo zadovoljan

M |zrazito zadovoljan

Izvor: Rezultati istraZivanja autorice rada

Vecina sudionika je vrlo zadovoljna s programom konferencije, ¢ak njih 40, dok je 17

izrazito zadovoljno. 12 sudionika je niti zadovoljno niti nezadovoljno, a mali dio, njih 2
je izrazilo nezadovoljstvo.
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Grafikon 11. Ispitanici koju su zadovoljni s predavacima

M Izrazito nezadovoljan H Nezadovoljan
m Niti zadovoljan niti nezadovoljan & Vrlo zadovoljan

M |zrazito zadovoljan

Izvor: Rezultati istraZivanja autorice rada

Vecina sudionika konferencije je vrlo zadovoljno, njih 37. lzrazito zadovoljnih je 15,
niti zadovoljno niti nezadovoljno je njih 10 te je samo njih 5 nezadovoljno.

Grafikon 12. Ispitanici koju su zadovoljni s gastro sadrzajem

M Izrazito nezadovoljan m Nezadovoljan
m Niti zadovoljan niti nezadovoljan & Vrlo zadovoljan

M |zrazito zadovoljan

Izvor: Rezultati istraZivanja autorice rada
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Gastro sadrzajem unutar konferencije je bilo vrlo zadovoljno 39 sudionika. Njih 23 je
izrazito zadovoljno, niti zadovoljno niti nezadovoljno je njih 12 te je samo 3

nezadovoljno.

Grafikon 13. Ispitanici kojima je konferencija ispunila ocekivanja

46

M |zrazito nezadovoljan ® Nezadovoljan
m Niti zadovoljan niti nezadovoljan & Vrlo zadovoljan

M Izrazito zadovoljan

Izvor: Rezultati istraZivanja autorice rada

Vecina sudionika, njih 46 je vrlo zadovoljno Sto je Sport Fest ispunio njihova
o&ekivanja. Cak 12 sudionika je izrazito zadovoljno dok je njih 19 niti zadovoljno niti

nezadovoljno.
Zadnje pitanje ankete, 16. bilo je otvorenog tipa. Sudionicima je postavljeno pitanje

imaju li prijedloge ili kritike za Sport Fest konferenciju 2019. U nastavku u zabiljezeni
odgovori koje su sudionici dali:
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Tablica 5. Prijedlozi i kritike sudionika

Prijedlozi

Kritike

Dovesti viSe stranih predavaca

Jako dugacak blok predavanja, treba

imati viSe pauza da bi to imalo smisla

Prostoriju za osvjezenje i ruCak opskrbiti

stolicama

Program je trajao od 10h do 18h $to je
predugo

Nabaviti udobnije naslonjace

Neke prezentacije predavaca su imale
previSe teksta i teSko se koncentrirati na

to Sto predavac pri¢a

Bilo bi dobro da malo vise razdvoijite
sajam i konferenciju, €ula se glazba i

lupanje lopte kroz vedi dio predavanja

Sto se ti¢e predstave, bilo bi dobro da je
bilo bolje ozvucenje i da je pozornica bilo

blize publici

Trebalo bi biti viSe networking

mogucnosti

LoSa lokacija, Porec je lijep grad ali u

Zagrebu je lokacija bila odli¢na

Dovesti vise voditelja konferencije, jedan

je premalo

Poraditi na marketingu, vrlo malo toga se

isticalo u medijima

Dovesti vise zenskih predavacica i

sportaSica

Izvor: Rezultati istraZivanja autorice rada

4.4. Ograni€enje istrazivanja

lako rezultati istrazivanja jasno ukazuju na prirodu veze ispitivanih koncepata ipak

treba imati na umu i postojeCa ograniCenja ovog istrazivanja. Prvo ograniCenje

odnosi se na uzorak istrazivanja. IstraZivanje je provedeno na 77 sudionika te ako se

uzme u obzir da je konferenciji prisustvovalo 120 sudionika, veliina uzorka koriStena

u ovom slucaju vrlo je zadovoljavajuca.

Medutim, ograniCenje istrazivanja vezuje se i uz nedostatak prethodnih istraZivanja

na prostoru Hrvatske s kojima bi se rezultati provedenog istrazivanja mogli
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usporedivati. Prilikom sastavljanja upitnika koriStena su istrazivanja koja su
provodena u Velikoj Britaniji i drugim europskim zemljama koje su u odnosu na
Hrvatsku, u kulturoloSkom i razvojnom smislu razliCite. 1z tog razloga bile su
potrebne odredene prilagodbe anketnog upitnika, a otezana je i interpretacija
rezultata istraZivanja zbog nemogucénosti usporedbe rezultata i izvodenja zakljuCaka

temeljem njihove komparacije.

4.5. Preporuka menadzmentu

Uzimajuc¢i u obzir cijelu analizu rezultata ankete, mozZe se rec¢i da Sport Fest
konferencija ima priliku postati jedna od najposjecenijin sportskih konferencija u

regiji.

Naime, sudionici su vecinom zadovoljni svim aspektima konferencije ali postoje
konstruktivne kritike koje bi bilo pozZeljno usvojiti. Velik broj odgovora je ukljucivao

kritike za trajanje predavanja, loSu promociju te lokaciju koja nije svima odgovarala.

MenadZment bi trebao bolje organizirati program konferencije da bude viSe
strukturiran, s konkretnim predavanjima koja ¢e trajati upravo onoliko koliko je
potrebno da se sadrzi paznja sudionika. Pauze izmedu nekoliko predavanja su

neophodne te je bitno da se sudionici mogu osvjeziti.

Takoder, nekoliko odgovora je uklju€ivalo samu lokaciju, a to je Pore€. Sudionici koji
su bili na Sport Fest konferenciji u Zagrebu, 2017. godine, su tada bili zadovoljniji
lokacijom. S obzirom da je ipak Zagreb glavni grad, i ima daleko najviSe stanovnika,
ne bi bilo loSe razmisliti o povratku konferencije ili barem organizirati dvije

konferencije godiSnje, koje ¢e zadovoljiti i posjetitelje iz Zagreba i Poreca.

Sto se tite same konferencije, preporuka je da organizatori u buduénosti dovedu
strane predavacCe te da se konferencija proSiri malo dalje od nasih krajeva. Strani
predavaci su uvijek vrlo zanimljivi i priviacni publici. 2019. godine ¢e se na

konferenciji ponoviti 2 predavaca od prosle godine, $to je s jedne strane pozeljno jer
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su vrlo kvalitetni i poznati , no s druge strane, ako netko Zeli ponovno doéi, ne¢e mu

biti drago slusati iste osobe i predavanja.

Ideja Sport Festa vrlo je dobro osmisljena no ciljane skupine su previSe razliite i
trebalo bi svakako dobro analizirati koga se Zeli dovesti na konferenciju i tko ¢e imati
najviSe koristi od toga. Trenutno su ciljane skupine studenti, klubovi, udruge, savezi,
velika poduzeca i turistiCke agencije Sto dovodi do toga da je teSko marketinski
uskladiti oglase i ponude. Organizatori bi se svakako morali usmjeriti najvise na 3

ciljane skupine i njegovati odnos s njima kako bi svake godine iznova sudjelovali.

Tematski dio konferencije mogao bi biti bolje pokriven. Teme su sada dosta razliCite
ali opet su usko povezane pa vecina predavanja ima istu poruku. Preporuka je da se
na buducéim konferencijama razmisli u kojem smjeru treba nastaviti s temama. Bilo bi
dosta zanimljivo da se sportska tema spoji recimo s okoliSem ili razvojem

tranzicijskih zemalja, gdje postoji veliki potencijal.
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5. ZAKLJUCAK

Industrija sportskih dogadaja, ukljuCujuci festivale, konferencije, seminare, izloZzbe,
razne turnire i niz drugih manifestacija u podrucju sporta, ubrzano se razvija i €ini
znacajan doprinos razvoju sportskih organizacija te sporta op¢enito. S obzirom da je
organizacija proces u kojem se neprestano treba prilagodavati postojecoj situaciji i
zahtjevima okoline, menadzeri na svim organizacijskim razinama moraju uspje$no

savladavati sve prepreke i ostvariti zacrtane ciljeve.

U podruéju sporta u Hrvatskoj nedostaje poduzetni¢kih projekata, sto svakako daje
prednost Sport Fest konferenciji. Sport Fest sajam i konferencija u PoreCu je
inovativan koncept koji spaja sport, marketing, poslovanje i zabavu u jednu cjelinu i

na taj nacin stvara specifiCan oblik odnosno poduzetnickog pothvata u regiji.

Organiziranje sportskih dogadaja i konferencija postalo je sve zahtjevnije i sloZenije,
najvise zbog velike potraznje koja se trenutno dogada na trzistu. Upravo iz tog
razloga, bilo je neophodno istraziti zadovoljstvo sudionika Sport Fest konferencije te

analizirati njihove odgovore.

Analizom rezultata zakljuCeno je da su sudionici (njih 77 od 120) generalno
zadovoljni mjestom odrzavanja, prostorom u kojem se odvijala konferencija,
predavaCima, temama, gastro sadrzajima te dodatnim pogodnostima. Ono $to su
sudionici predlozili uglavhom se odnosilo na poboljSanje promocije same
konferencije, trajanja predavanja, loSijeg ozvucenja i nedostatka zenskih predavaca.
S obzirom na rezultate, moZze se reci da Sport Fest ima mnogo prilika za rast i razvoj

te da je potrebno usvoijiti prijedloge sudionika kako bi ona bila Sto uspjesnija.
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SPORT FEST 2018. POREC — ANKETA O ZADOVOLJSTVU SUDIONIKA
KONFERENCIJE

1. Koju organizaciju predstavljate?
- Fakultet
- Skolu
- Udrugu
- Klub
- Partnersku
- Sponzorsku
- lzlagaCa sportske opreme
- Medije

2. lz koje industrije dolazite?
- Marketing
- Sport
- Financije
- Mediji

- Ostalo

3. Kako ste €uli za Sport Fest konferenciju?
- Novine
- Facebook
- Instagram
- Web stranica
- Radio
- Billboradi
- Plakati
- Letci
- Usmenim putem
- Preporukom

- Newsletterom/mailom



- Telefonski

4. Jeste li prije dolaska dobili sve potrebne informacije o mjestu
dogadanja?
Kako ocjenjujete razinu informiranosti o samom dogadaju koje ste dobili prije
samog dolaska? 1 = izrazito malo informacija, 2 = malo, 3 = osrednje, 4 = vrlo dobro,

5 =izvrsno (ili neku sli¢nu formulaciju i za pitanje i za ponudene odgovore.

5. Jeste li prije dolaska dobili sve potrebne informacije o smjestaju?
Kako ocjenjujete razinu informiranosti o samom dogadaju koje ste dobili prije
samog dolaska? 1 = izrazito malo informacija, 2 = malo, 3 = osrednje, 4 = vrlo
dobro, 5 = izvrsno (ili neku sli¢nu formulaciju i za pitanje i za ponudene

odgovore.

6. Ako niste, koja je to informacija koju niste dobili od organizatora?

Otvoreno pitanje

7. Smatrate li da je SF bio dovoljno marketinski i medijski pokriven?
Kako ocjenjujete razinu informiranosti o samom dogadaju koje ste dobili prije
samog dolaska? 1 = izrazito malo informacija, 2 = malo, 3 = osrednje, 4 = vrlo
dobro, 5 = izvrsno (ili neku sli€nu formulaciju i za pitanje i za ponudene

odgovore.

8. Gdje ste vidjeli najviSe oglasa?

- Facebook

Instagram

- Radio

- Televizija

- Billboardi i plakati

- Ostalo.....
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9. Smatrate li da je dvorana Zatika pogodna za ovaku vrstu konferencije i

sajma?

Potpuno zadovoljna, vrlo zadovoljna, niti nezadovoljna niti zadovoljna, ponesto

nezadovoljna, vrlo nezadovoljna, izrazito nezadovoljna

10.Kako Vam se svidjela predstava kazaliSta Lude kuce koju su Vam
organizatori poklonili kao VIP gostima?
- Odli¢na
- Vrlo dobra
- Dobra
- Losa

- Vrlolosa

11.Jeste li zadovoljni s VIP partijem u klubu Saint & Sinner koji je bio

organiziran za Vas i predavace kako bi ostvarili networking?

Potpuno zadovoljna, vrlo zadovoljna, niti nezadovoljna niti zadovoljna, vrlo

nezadovoljna, izrazito nezadovoljna

12.Koliko ste zadovoljni s programom konferencije?
Potpuno zadovoljna, vrlo zadovoljna, niti nezadovoljna niti zadovoljna, vrlo

nezadovoljna, izrazito nezadovoljna

13.Koliko ste zadovoljni s predavaé¢ima?
Potpuno zadovoljna, vrlo zadovoljna, niti nezadovoljna niti zadovoljna, vrlo

nezadovoljna, izrazito nezadovoljna

14.Kako ocjenujete gastro sadrzaj unutar konferencije?
5 - odli¢no

4 — vrlo dobro

3 - dobro

2 — dovoljno dobro
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1 — nedovoljno dobro

15.Smatrate li da je Sport Fest konferencija ispunila o€ekivanja u smislu
davanja konkretnih informacija iz industrije sporta?
1= u potpunosti nije ispunila oCekivanja, 2= nije ispunila o€ekivanja, 3= niti je

niti nije ispunila oCekivanja, 4= ispunila je oCekivanja, 5= u potpunosti je

ispunila oCekivanja

16.Imate li prijedloge ili kritike za SF 2019.? Otvoreno pitanje
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