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SAZETAK

U danasnjem globaliziranom svijetu sportske manifestacije igraju klju¢nu ulogu u razvoju i
promociji turistickih destinacija. Ovaj rad analizira ulogu sportskih dogadaja u turizmu na
primjeru Republike Hrvatske, s posebnim naglaskom na tri znacajna natjecanja: Sportske igre
mladih u Splitu, Europsko prvenstvo u rukometu 2018. godine i Europsko prvenstvo u vaterpolu
2024. godine. Cilj rada je BIO istraziti kako upravljanje sportskim manifestacijama utjece na
turisticki razvoj destinacija i kako doprinosi njihovoj valorizaciji i promociji. Razumijevanje
utjecaja sportskih dogadaja na turizam =zahtijeva interdisciplinarni pristup koji ukljucuje
ekonomiju, marketing, ekologiju, pravo, sociologiju i druge relevantne oblasti. Kroz analizu
dostupne literature i relevantnih informacija, rad je prikazao kako sportske manifestacije
pridonose turisti¢koj atraktivnosti destinacija, kao i1 kako se upravljanje sportskim dogadajima
razvija i prilagodava potrebama trzista. Rad je pruzio uvid u to kako sportska natjecanja ne samo
da privlace posjetitelje, vec i kako stvaraju dugoro¢nu vrijednost za destinacije kroz promidzbu,

infrastrukturu i razvoj lokalnih zajednica.

Klju¢ne rijeci: manifestacije, sport, turizam



SUMMARY

In today's globalized world, sports events play a key role in the development and promotion of
tourist destinations. This paper analyzes the role of sports events in tourism on the example of
the Republic of Croatia, with special emphasis on three important competitions: the Youth Sports
Games in Split, the European Handball Championship in 2018 and the European Water Polo
Championship in 2024. The aim of the work was to investigate how the management of sports
events affects the tourism development of destinations and how it contributes to their
valorization and promotion. Understanding the impact of sporting events on tourism requires an
interdisciplinary approach that includes economics, marketing, ecology, law, sociology and other
relevant fields. Through the analysis of available literature and relevant information, the paper
showed how sports events contribute to the tourist attractiveness of destinations, as well as how
the management of sports events develops and adapts to the needs of the market. The paper
provided insight into how sports competitions not only attract visitors, but also create long-term

value for destinations through promotion, infrastructure and development of local communities.

Keywords: manifestations, sport, tourism
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1. UvOD

1.1. Predmet i cilj rada

Predmet i cilj rada je definirati ulogu sportskih manifestacija na Republiku Hrvatsku. U
danasnjem globaliziranom svijetu, sportske manifestacije imaju klju¢nu ulogu u razvoju i
promociji turisti¢kih destinacija. Predmet ovog rada je istrazivanje kako upravljanje sportskim
manifestacijama utje¢e na razvoj turizma u destinacijama u kojima se manifestacije odrzavaju. U
tu svrhu, rad ¢e se fokusirati na analizu tri zna¢ajna natjecanja: Sportskih igara mladih odrZanih u
Splitu, Europskog prvenstva u rukometu 2018. godine i Europskog prvenstva u vaterpolu 2024.

godine odrzanih u Hrvatskoj.

Razumijevanje turizma kao globalnog fenomena zahtijeva sagledavanje iz razliitih
perspektiva, ukljucuju¢i ekonomiju, geografiju, povijest, psihologiju, sociologiju, pravo,
marketing 1 ekologiju. Slicno tome, uspje$no organiziranje i upravljanje sportskim dogadanjima
zahtijeva interdisciplinarni pristup koji obuhvaéa znanja iz podrucja financija, ljudskih resursa,

marketinga, prava, ekologije, dizajna, upravljanja rizikom i logistike.

Cilj ovog rada je definirati ulogu i vaznost sportskih manifestacija u kontekstu razvoja
turistickih destinacija. Kroz analizu dostupne literature i relevantnih informacija, rad ¢e prikazati
kako sportske manifestacije doprinose turistickoj valorizaciji 1 promociji destinacija. Takoder, bit
¢e istrazeno kako se upravljanje sportskim dogadajima kontinuirano razvija i1 prilagodava

potrebama trzista, usko povezanih s poslovnim, rekreativnim 1 drugim oblicima turizma.

1.2. Izvori podataka i metode prikupljanja

Za potrebe rada bit ¢e koristena literatura, kako u tiskanom tako i u digitalnom obliku, a

pri izradi su koriStene sljede¢e metode:

- metoda kompilacije (kompiliranje raznih izvora i podataka u cilju stvaranja kvalitetnog
rada),

- metoda komparacije (metoda komparacije putem koje ¢e se usporedivati dobiveni podaci
i rezultati kroz rad),

- metoda deskripcije (opisivanje pojava, pojmova i dobivenih rezultata tijekom rada),

- metoda dedukcije (metoda kojom ¢e se neposredno zaljucivati o dobivenim podacima),



- metoda sinteze (spajanja dobivenih podataka i saznanja u jednu cjelinu) te

- metoda analize (analiziranje dobivenih podataka i rezultata).

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Rad se sastoji od pet poglavlja. Uvod je pocetni dio rada koji iznosi osnovne podatke o
temi rada. U ovom dijelu definirana je predmet i cilj rada te je objasnjen znacaj velikih sportskih
dogadaja. Uvod postavlja temelje za daljnju analizu i objasnjava zasto su veliki sportski dogadaji

vazan predmet proucavanja.

Drugo poglavlje analizira vaznost velikih sportskih dogadaja iz razli¢itih perspektiva.
Obraduju se klju¢ni ¢imbenici koji ove dogadaje €ine znacajnim na globalnoj i lokalnoj razini.
Analizira ekonomske aspekte organizacije velikih sportskih dogadaja, ukljucujuéi stvaranje
prihoda, zaposljavanje i gospodarski rast. Istrazuje kako sportski dogadaji utjeCu na drustvene

aspekte kao Sto su druStvena kohezija, zdravlje i1 kulturna razmjena.

Trece poglavlje fokusira se na vaznost organizacije velikih sportskih dogadaja za razvoj

destinacija, posebno u kontekstu gospodarskog, druStvenog 1 infrastrukturnog napretka.

Cetvrto poglavlje obraduje temu sportskog trzista i njegovih potroaca te definira koja je

vaznost sportskih manifestacija za te potroSace.

Peto poglavlje sadrzZi detaljnu usporednu analizu nekoliko velikih sportskih dogadaja koji
su se odrzali u Hrvatskoj. Cilj je istraziti kako su ti dogadaji utjecali na gospodarski, drustveni i

infrastrukturni razvoj destinacija.

Posljednje poglavlje je zaklju€ak koje sazima glavne nalaze istraZivanja, potvrduje
vaznost velikih sportskih dogadanja za razvoj destinacije i drustva te daje preporuke za buducu
organizaciju 1 istrazivanja. U ovom dijelu rada isticu se klju¢ni uvidi 1 zakljucci proizasli iz

analize prethodnih poglavlja.



2. ZNACAJ VELIKIH SPORTSKIH MANIFESTACIJA

2.1. Pojmovno odredenje velikih sportskih manifestacija

Poceci sportskih manifestacija vezani su uz Drevnu Grcku 1 Rim, u kojima su poznati
sluGajevi sponzoriranja sportskih natjecanja, odnosno gladijatorskih borbi. U modernom smislu,
sponzorstvo tvrtke "Turn Australia” iz 1861. godine, kada su tvrtke Spiers i Pond financijski
podrzale aktivnosti kriket kluba Elburn, moze se uzeti kao pocetak primjene sportskog
marketinga. Promocija je prva aktivnost sportskog marketinga koja je otvorila put za njegov

daljnji razvoj i konceptualno oblikovanje (Kaser i Oelkers, 2008).

Dinamican razvoj marketinga stvoren je pojavom radija i televizije. Masovni mediji
omogucili su pojavu masovnog trziSta sportskih manifestacija, kao i1 profesionalizaciju
sporta. Sportskim marketinSkim aktivnostima bave se voditelji sportskih manifestacija, sportasi,

sportski Klubovi i organizacije.

Sportski dogadaj po svojoj definiciji predstavlja vremenski i prostorno ogranicene
dogadaje kroz strukturu, povezanih u interesne skupine. U upravljanju sportskim dogadanjima
potrebno je primijeniti sve funkcije modernog menadZmenta kako bi se uspjeSno upravljalo
projektom, marketingom i financijama. Karakteristika sportskih manifestacija je da ukljucuje

velik broj potroSaca. Zadovoljstvo potrosaca model je uspjeha za trgovce sportom.

Sportske agencije za upravljanje i marketing danas upravljaju mnogim sportskim
dogadajima. Te su agencije tvrtke koje posluju u korist trenutnog vlasniStva, a to moZe biti
osoba, tvrtka, dogadaj, tim ili mjesto. Agencije za sportski menadZment i marketing mogu se
podijeliti u agencije s punom uslugom, specijalizirane agencije i agencije u tvrtki (Kaser i
Oelkers, 2008).

U osnovi, sve agencije obavljaju aktivnosti, proizvode televizijske programe i
korporativne sponzorske usluge, pruzaju razne usluge kupcima, predstavljaju klijente, razvijaju

marketinSke aktivnosti, planiraju financije itd.
Klju¢ne funkcije upravljanja dogadajima ogledaju se u financiranju 1 proracunu,
upravljanju rizicima i osiguranjem, organizaciji natjecanja, registraciji, upravljanju volonterima i

marketingu manifestacija. Dakle, sport kao zabava raste i donosi ogromne prihode.



U tom kontekstu, velike su moguénosti za turisticku industriju (hotelijerstvo,
ugostiteljstvo, promet, agencijsko poslovanje itd.) da ostvare svoj znacajan prihod u
komplementarnim djelatnostima sa sportskim aktivnostima, tj. sportski dogadaji. Servisiranje
sportskih timova, sportske publike, navijaca, sportskih sluzbenika itd. u domaéim i stranim
dogadanjima veca ili manja (drzavna prvenstva, europska, svjetska natjecanja, olimpijske igre,
univerzijade itd.) pruzaju vrlo dobre moguénosti za provedbu turistickih aranzmana (paket
aranzmani) s ukljuenjem hotela, ugostiteljstva, usluga prijevoza i drugih sadrzaja koji mogu
dovrsiti besplatne aktivnosti turista na destinacijama gdje se organiziraju sportska dogadanja

(posjeti istarskim i kulturnim znamenitostima itd.) (Kaser i Oelkers, 2008).

Sport koji djeluje samostalno ne moze posti¢i znacajne u€inke kao Sto se to moZze raditi u
suradnji s turizmom ili obrnuto. Turisticka ponuda mora traziti suradnju s drugim sektorima kako
bi ojacala svoju poslovnu aktivnost. Cinjenica je da je uloga sporta u turizmu vrlo $iroka i da se

ta suradnja €ini logi¢nom.

Kao §to je ve¢ naglaseno, u organizaciji velikih sportskih manifestacija kao §to su
Olimpijske igre, svjetska nogometna prvenstva, Liga prvaka, svjetski teniski turniri i druga

medunarodna prvenstva.

Mega sportski dogadaji privlacni su turistima koji u relativno kratkom vremenu potrose
znatna sredstva, iako se ovi sportski dogadaji emitiraju na televiziji Sirom svijeta, mnogi ljudi
putuju da bi bili sudionici tog spektakla. Stoga je moguée promatrati ove aktivnosti na osnovi

razli¢itih utjecaja sportskog manifestacija u dva smjera (Beech i Chadwick, 2007):

- Utjecaj subjekata na organizaciju igara, na grad domacin, na stanovnistvo, drzavu kao 1
na same sportase 1
- S aspekta utjecaja odredenih manifestacija na kulturne, politicke, ekoloske, psiholoske,

tehnoloske, turisticke 1 ekonomske utjecaje.

Iz navedenog se moze primijetiti da organizacija sportskih manifestacija nije jednostavan
postupak. Suprotno tome, to je proces koji podrazumijeva koordinaciju niza aktera razlicitih
aktivnosti (od trgovine, preko informacija o sadrzaju, do smjestaja itd.). upravljanje sportskim
dogadajima ukljucuje velik broj medusobno povezanih manifestacija koji utjeCcu na

gospodarstvo, drustvo, politiku i1 ekologiju.



Specifi¢nost sportskog trziSta zahtijeva promatranje sportskog marketinga s dva aspekta

(Beech i Chadwick, 2007):

- marketing sportskih organizacija,

- marketing proizvoda i usluga povezanih sa sportom.

Marketing sportskih organizacija u oshovi se odnosi na marketing sportskih
manifestacija. Specifinosti marketinga sportskih manifestacija ogledaju se u izvornim
karakteristikama sportske ponude i neizvjesnosti sportskog rezultata, §to onemogucava potpunu
kontrolu voditelja sportskih manifestacija u oblikovanju sportske ponude. Marketing sportskih

manifestacija odnosi se na ponudu koja nije u potpunosti predvidljiva.

Marketing proizvoda i usluga povezanih sa sportom Marketing sportskih manifestacija
dio je marketinga sporta koji ukljuuje marketing proizvoda i1 usluga povezanih sa
sportom. Navedeni proizvodi odnose se na sportsku opremu, odjeéu, obucu, sportske suvenire 1

rekvizite.

Uspje$na organizacija sportskih manifestacija zahtijeva detaljno planiranje njihovih
marketinskih  programa. Voditelji marketinga sportskih manifestacija svoje aktivnosti
usredotocuju na podrucja (Beech i Chadwick, 2007):

1. Pruzanje KORPORATIVNOG SPONZORSTVA sportskih manifestacija, Sto je
znacajan izvor financiranja mnogih sportskih manifestacija;

2. EKONOMSKI PROPAGANDA sportskih manifestacija;

3. Ostvarivanje JAVNIH ODNOSA, S§to je posebno vazno ako organizatori
sporta. pas. nemaju dovoljno sredstava za provodenje ekonomske propagande;

4. Pruzanje UGOSTITELJSKIH USLUGA posjetiteljima sportskih manifestacija;

5. Ucinkovita prodaja ULAZNICA zaposjetitelje sportskih manifestacija;

6. Pruzanje TELEVIZIJISKOG EMITIRANJA sportskih manifestacija, jer povecava
kredibilitet organizatora i privlaci nove sponzore;

7. FINANCIRANIJE, koje dolazi do izrazaja pri organiziranju neprofitnih sportskih
manifestacija, a razlikuje se od sponzorstva, jer ne dopusta davatelju da postigne

promotivne ucinke.



Sportska priredba dio je sportske ponude. Usluge povezane sa sportom ukljucuju usluge
odrzavanja sportskih objekata, sigurnosne usluge, usluge, ugostiteljstvo, marketinske usluge,

obrazovne usluge, usluge stru¢ne pomoéi.

Sportska priredba druga je razina sportske ponude, a odnosi se na osnovnu ponudu u
hijerarhiji vrijednosti za potrosace sportske priredbe. Kao Sto je ve¢ istaknuto, sportski dogadaj
znacCi svako natjecanje koje se odvija prema sportskom programu, koji ukljucuje jedan ili vise
aspekata zabave, Cije odrzavanje zahtijeva istovremeno postojanje izvodaca, mjesta, publike i

vremena sportskog manifestacija (Kaser i Oelkers, 2008).

Pracenje sportskih manifestacija, bilo u fizickom ili informacijskom okruzenju,
omogucuje zadovoljavanje potreba publike za sportskim iskustvom. Osim izravnog pracenja
sportske igre, publika koja prisustvuje sportskom dogadaju ima priliku kupiti proizvode ili

usluge povezane sa sportom, §to povecava intenzitet izravnog uzivanja u sportskom iskustvu.

Sportski rezultat je tre¢a razina sportske ponude. Moze se re¢i da sportski rezultat
predstavlja klju¢nu razinu sportske ponude, jer je najvec¢i dio publike sportskih manifestacija

zainteresiran za odredeni ishod sportskog rezultata (Beech 1 Chadwick, 2007).

Prate¢i sportski dogadaj, sportska publika zadovoljava potrebu za sportskim iskustvom,
ali je takoder zainteresirana za postizanje $to boljeg sportskog rezultata svojih sportskih favorita,
bilo klubova ili sportskih pojedinaca, jer na taj nacin zadovoljava potrebu za uspjehom i

samopotvrdivanjem.

Sportski rezultat, s elementima uspjeha ili neuspjeha, dozivljavanja pobjede ili poraza,
produZetak je osnovnog sportskog iskustva. Emocionalnost i uzbudenje sportske publike u
velikoj su mjeri povezane s postizanjem ocekivanog ili Zeljenog sportskog rezultata. Drugim
rije€ima, sportski rezultat predstavlja razinu sportske ponude koja interes publike prevodi u
pripadnost, odnosno identifikaciju s klubovima ili pojedinim sportas§ima. Sportski rezultat je,

dakle, proSirenje sportske ponude u odnosu na zabavu, atraktivnost ili interes.

U Sirem smislu, slika ukljucuje i sliku posjetitelja sportskih manifestacija o sportskoj
ponudi, odnosno polozaju sportskih klubova ili pojedinih sportasa u odredenom segmentu

sportskog trzista.



Slika je jedna od psiholoskih karakteristika doZivljavanja sportskih manifestacija, kluba
ili pojedinog sportasa od strane Siroke sportske publike. Sliku grade marketinske sportske
organizacije sa postojeom 1 potencijalnom sportskom publikom. Slikovno orijentirana
marketin§ka komunikacija podrazumijeva prijenos promotivnih poruka u izravnoj i neizravnoj
komunikaciji, zatim javno isticanje sportskog imena, logotipa, zaStitnog znaka, simbola i

maskote odredenog sportskog manifestacija (Kaser i Oelkers, 2008).

U izgradnji imidza sportskih klubova ili sportskih pojedinaca dolazi do izrazaja
ponasanje sportaSa na sportskim terenima i boriliStima, ali i izvan njih u obliku postizanja

vizualnog identiteta.

2.2. Ekonomski u€inci sportskih manifestacija

Socijalne funkcije sporta motiviraju velik broj turista na putovanja, a time utje¢u na
ekonomsku funkciju sporta i sportske rekreacije. Naime, turisti su ti koji traze odredene
sportsko-rekreacijske usluge, dok s druge strane postoje oni koji te usluge nude na turistickom

trzistu. Upravo se tako razvija ekonomska funkcija sporta.

Ekonomske funkcije sporta u turizmu ogledaju se u ostvarivanju dodatnih ekonomskih
ucinaka na turistickom trzistu. Dio tih ucinaka postize se proizvodnjom sportskih objekata i
opreme namijenjenih sportskim i rekreacijskim potrebama. Cinjenica je da proizvodnja i prodaja
opreme za sport i rekreaciju vrtoglavo raste. Primjerice, industrija sportske opreme u Kini u
2015. godini generirala je 27,7 milijardi dolara, $to je rast od 9,5% u odnosu na 2014. Godinu
(WTO).

Sportska rekreacija omogucuje i ostvarivanje dodatnih ekonomskih uc¢inaka u turisti¢kim
organizacijama, kroz realizaciju sportsko-rekreativnih usluga na turistickom trzistu, Sto stvara

odredene ekonomske uéinke.

Kao posljedica takve pojave koja se tice sezonskog kretanja turista, postoji
neravnomjerna raspodjela turistickog prometa, koji kao nusproizvod ima brojne negativne ucinke
1 najnepovoljnije utjece na smjestajne kapacitete i njthovu nedovoljnu iskoriStenost kao turisticki
sadrzaji, §to je izravno povezano sa smanjenom zaposlenoScu. prisiljavanje turistickih pruzatelja

usluga da svojim zaposlenicima daju posao tzv. sezonskog karaktera. Da bi se takve posljedice



barem djelomic¢no ublazile, gotovo svi vazeci turisticki planovi stavljaju u srediSte svog interesa i
zanimaju mogucnost produzenja turistiCke sezone, odnosno nuznosti preraspodjele turistickog
prometa. Kao $to je ranije spomenuto, to se moze posti¢i razvojem odredenih tzv. specifi¢ni
oblici turizma koji, izmedu ostalog, pomazu u prevladavanju problema sezonalnosti turistickih

destinacija. Jedan od najvaznijih specifi¢nih oblika turizma u tom smislu je sportski turizam.

Javljaju se u raznim oblicima, a svakako su najvazniji: - pove¢anje motivacije turista za
odredeno turisticko odrediSte - povecanje izvanpansionske potroSnje - poboljSanje raznolikosti

turisticke ponude - poboljSanje kvalitete turistiCke ponude i sli¢no.

Medutim, ono $to treba naglasiti jest da prevladavanje sezonalnosti turisticke destinacije
nije jedini razlog, odnosno korist koja se postize razvojem sportskog turizma. Uz to, posebno je
potrebno naglasiti socijalne koristi koje nudi razvoj sportskog turizma, ali i indirektne
ekonomske Koristi koje takvo opredjeljenje nudi.

2.3. Drustveni u¢inci sportskih manifestacija

Kada se govori o pozitivnim ili negativnim drustvenim udincima razvoja sportskih
manifestacija i sportskog turizma, onda prvo moramo poc¢i od ucinaka koje turizam donosi i

njegovog razvoja opcenito.

Iznad svega, mora se naglasiti nedvojbena €injenica da je planiranje razvoja turizma na
nekom podrucju izuzetno sloZen i ¢esto dugotrajan proces jer se sve moguce posljedice ili ucinci
tog razvoja moraju pazljivo prouciti 1 uzeti u obzir. Budu¢i da su socioekonomske koristi od

turizma velike, ali dobrobiti mogu biti popracene Stetnim posljedicama (Bartoluci, 1996).

Drugim rijeima, istraZivanje uc¢inaka razvoja turizma na odredeno podrucje razmatra
pozitivne kao i negativne u€inke generirane razvojem turizma u odrediStu. Pritom se obi¢no

razlikuju socijalne i ekonomske skupine u¢inaka.

Nakon toga, sljede¢i veliki zaokret u razmatranju posljedica razvoja turizma su
industrijski objekti, novi oblici komunikacije, poboljSanje turisticke ponude. Naime, odrzivi
razvoj vodeca je paradigma s kraja dvadesetog i pocetka dvadeset i prvog stolje¢a. Nastaje kao
svojevrsna reakcija na Cinjenicu da ljudske aktivnosti negativno utjecu na prirodne procese i

drustvene sadrzaje, iako se odvijaju s ciljem razvoja gospodarstva, i razvoja drustva opcenito.



U tom smislu razmatraju se brojne, kako pozitivne, tako i negativne posljedice razvoja
sportskog turizma: od moguénosti koriStenja sporta i turistickih sadrzaja od strane turista i
lokalnog stanovnistva, povecane moguénosti sudjelovanja u sportskim aktivnostima, kroz
promociju ovih sadrzaja, mogucénost ekonomske koristi od pruzanja sporta i sportsko-
rekreacijskih usluga, do negativnih posljedica koje se najces¢e javljaju u obliku utjecaja na

prirodne resurse.

24. Ekoloski ucinci sportskih manifestacija

Odrzivost viSe nije zanemariv pojam, kakva je mozda bila zadnjih nekoliko desetljeca.
Dok svijet nastavlja svjedociti sve ocitijim ucincima klimatskih i1 ekoloskih promjena,
organizacije i industrije shvacaju vaznost potrebe za prijelazom na odrzivije nacine rada. Danas
je odrzivost stvaran zahtjev u svim sferama poslovnog upravljanja, ali i Sirim podrucjima poput

putovanja, obrazovanja, kulturnih 1 sportskih dogadaja.

Nedavno je sve viSe kritika usmjereno prema medunarodnim sportskim organizacijama u
vezi sa Stetnim utjecajima globalnih sportskih dogadaja na okoli§ poput Svjetskog prvenstva u
nogometu, Olimpijskih igara i1 drugih. Glasovi su pozvali organizatore medunarodnih sportskih
manifestacija da preuzmu veéu odgovornost i provedu sve moguce mjere kako bi osigurali
minimalan negativan utjecaj na okoli§ i maksimalnu ekonomsku korist od ovih dogadanja (Vrcic,

2023).

Medutim, sportski dogadaji nedvojbeno su izvor zabave i1 uZitka za igrace i gledatelje, a
malo je vjerojatno da ¢e se uzbudenje i atmosfera koju donose ikada moc¢i u potpunosti
zamijeniti, bez obzira na to koliko tehnologije emitiranja mogu napredovati i koliko

besprijekorna iskustva gledanja na daljinu nudimo mogli biti dostupni u buduénosti.

S druge strane, sport opc¢enito i1 sportske manifestacije takoder su pod utjecajem promjena
okolisa. Predvida se da ¢e do 2050. godine otprilike 30-50% treninga biti otkazano zbog
ekstremne vrucine i loSe kvalitete zraka. Stoga je legitimno da sport treba biti jedna od industrija

koja predvodi usvajanje odrzivih inovacija.

Veliki sportski dogadaji neizbjezno imaju znacajan utjecaj na okoli§ na mnoge nacine —

od izgradnje terena, koriStenja resursa i energije, do ucinaka putovanja natjecatelja, medija i



gledatelja. Utjecaj koji sportski dogadaj moze imati na lokalne zajednice i1 Siru okolinu, kako
negativan tako i pozitivan, moZe se promatrati iz ekoloske, ekonomske 1 drustvene perspektive —

a sve to mora se uzeti u obzir u procesu osmisljavanja i organizacije (Vrcié, 2023).

1z ekoloske perspektive, odrzivost zna¢i smanjenje negativnih u¢inaka na klimu, prirodni
okoli§ 1 bioraznolikost te potroSnju prirodnih resursa koriStenjem ekoloski prihvatljivih 1

obnovljivih izvora energije i materijala.

Odrzivost iz ekonomske perspektive postize se minimiziranjem troskova dok se
maksimiziraju ekonomske koristi dogadaja. To se moze uciniti koriStenjem postojece
infrastrukture i prometnih mreza, kao i suradnjom s lokalnim poduze¢ima i dobavlja¢ima kako bi

se smanyjili troSkovi prijevoza.

Drustvena perspektiva odnosi se na ucinke na lokalne zajednice koji su obi¢no pozitivni
buduéi da ovi dogadaji Cesto stvaraju prilike za zaposljavanje i donose turistiCko zanimanje za

lokaciju dogadaja.

Na temelju ovih primjera, evo nekih od naina na koje organizatori mogu ukljuciti

odrzive prakse u upravljanje sportskim dogadajima (Vrci¢, 2023):

- Kontroliranje 1 kompenzacija njihovog ugljicnog otiska: koristenje tehnologija s niskom
ili nultom emisijom, ukljucivanje projekata obnovljive energije, podupiranje inicijativa za
posumljavanje itd.

- KoriStenje postojecih sportskih terena, prenamjena privremenih objekata i1 izgradnja
odrzivih objekata ako je potrebna nova infrastruktura.

- Smanjenje potrosnje energije i odabir zelene energije: koriStenje rjeSenja za obnovljivu
energiju kao Sto su solarna energija i energija vjetra, koriStenje energetski ucinkovite
opreme 1 tehnologija, kao §to su LED rasvjeta 1 rasvjetna tijela s niskim protokom vode.

- Suradnja s lokalnim proizvodacima i dobavljatima hrane i koriStenje sezonske hrane
kako bi se smanjio utjecaj prijevoza na okolis i povecale lokalne gospodarske koristi.

- Kontrolirajte, smanjite 1 reciklirajte otpad koji nastaje dogadajem: koriStenjem
biorazgradive ambalaze za hranu, smanjenjem otpada osiguravanjem fontana, digitalnih
ulaznica 1 sli¢no, pruzanjem Sirokih mogucnosti recikliranja.

- Poticanje sudionika i posjetitelja da koriste javni prijevoz i zelene alternative kako bi

dosli do myjesta dogadaja: uklju¢ivanjem troSkova u cijenu ulaznice za dogadaj i

10



pruzanjem informacija o mogucnostima javnog prijevoza na njihovoj web stranici i na
samom dogadaju. Za Svjetsko nogometno prvenstvo 2022. grad Doha osigurao je desetke

elektri¢nih bicikala i skutera smjestenih u blizini stanica podzemne Zeljeznice.

Moze se zakljuciti da se odrzivost u sportskim dogadajima odnosi na uravnotezenje
ekonomskih, drustvenih i ekoloskih razloga dogadaja. Osim organizatora sportskih dogadaja,
nekoliko drugih dionika treba sudjelovati u ovim naporima: lokalne zajednice suradnjom u
pronalazenju odrzivih rjeSenja; da svi sudionici doprinesu upravljanjem svojim otpadom i
nadoknadom otiska putovanja, neovisna globalna tijela za pracenje i izvjeS¢ivanje o ucincima
poduzetih mjera te obrazovna i savjetodavna tijela za edukaciju buduéih sportskih menadzera o

nacinima uklju¢ivanja mjera odrzivosti u organizaciju sportskih dogadaja.

2.5. Modeli financiranja velikih sportskih manifestacija

Medunarodni sportski dogadaji uklju¢uju i utjecu na nekoliko sudionika, poput
medunarodnih saveza, lokalnih organizatora, nacionalnih/regionalnih vlada, lokalnih opéinskih
uprava, policije, bolnica, privatnih dobavljaca, sponzora, medija, sportasa i poreznih obveznika.
Dionici i njihovi odnosi igraju vaznu ulogu u organizaciji i izvedbi sportskih dogadaja (Solberg i

suradnici, 2017).

Sportske dogadaje cesto financijski podupiru nacionalne vlade, S§to je opravdano
hvaljenim pozitivnim eksternalijama. Mjerenje utjecaja sportskog dogadaja nije trivijalan
zadatak, a vlada ovisi o informacijama od organizatora (agenta) koji treba uvjeriti principala da
dogadaj stvara dalekoseZzne koristi, a organizatori dogadaja Cak imaju tendenciju inicirati

dopunske aktivnosti za povecanje spremnosti u odnosu na javno subvencioniranje.

Kada su agenti bolje informirani od vlade, mogu oportunisticki manipulirati i
predstavljati izglede za pretjerane pozitivne udinke uz podcijenjene troskove. Cesto se tipke
pritiS¢u kako bi se uvjerila vlada, poput poboljSanja imidza i prestiza zemlje domacina.

Na lokalnoj razini organizacija sportskih dogadaja zahtijeva zajedniCki rad gradova,
op¢ina i javnih agencija poput policije, vatrogasnih postaja, bolnica itd. To je zato Sto sportski
dogadaji ometaju druge dogadaje, a u mnogim sluc¢ajevima suprotne, drustvene ciljeve, poput

sigurnosti, zastite, zdravlja, okolisa i slicno. To znaci da razli€iti subjekti, s razli¢itim mandatima
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1 prioritetima u vezi s tim ciljevima, moraju pregovarati kako bi pronasli kompromis izmedu ovih
ciljeva. Ishod tih pregovora ovisit ¢e o rasporedu snaga. Sposobnost agenta da utjece na druge

ovisi o tome je li stvar hitna za njegove kolege.

To je osobito slucaj kada je cilj agenta i vazan i vremenski osjetljiv. Veliki i veliki
sportski dogadaji ispunjavaju ova dva kriterija zbog svog ekonomskog ucinka, fiksnog roka i

kratkog trajanja.

Medutim, postoji nekoliko 'strategija’ koje su opcenite za vecinu dogadaja za financiranje

sportskih manifestacija (Wright, 2007):

- Sponzorstva tvrtki koje ovu priliku koriste za promociju svojih proizvoda/usluga

- Tvrtke s privatnim kapitalom mogle bi ulagati u velike dogadaje kako bi svojim
klijentima zaradile povrat na takva ulaganja

- Prihodi od ulaznica prodanih $iroj javnosti (tj. gledateljima)

- Vlada i nacionalna upravna tijela obicno ¢e donirati velike koli¢ine novca za potporu
razvoju razlicitih rekreacijskih dogadaja za javnost

- Prihodi od ¢lanstva ili naknada koje se naplacuju sudionicima

- Zaraden prihod od prodaje robe, hrane 1 drugih usluga

U nekim slucajevima organizatori dogadaja mogu koristiti Nacionalnu lutriju za
financiranje razlicitih dogadaja

Osim toga, mogu postojati situacije u kojima dionici ukljuceni u hosting koriste dogadaje
kako bi legitimizirali ciljeve koji nisu u potpunosti potrebni za dogadaje, ali gdje dogadaj
olakSava davanje prioriteta 1/ili financiranje projekata.

Kao i na nacionalnoj razini, dogadaji se mogu (zlo)upotrijebiti kao odsko¢na daska za

razvoj zajednice, nadogradnju infrastrukture, provedbu sigurnosnih mjera i drugo.
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3. ZNACAJ ORGANIZIRANJA VELIKIH SPORTSKIH DOGADANJA
ZA RAZVQOJ

3.1. Specificnosti organizacije velikih sportskih manifestacija

Cesto se kao pokretacki ¢imbenici turizma spominju turistiGke potrebe i turisti¢ki motivi.
Razne vrste potreba Cine svakodnevicu svih ljudi - od onih osnovnih, odnosno fizioloskih
potreba, do onih kompliciranijih kao $to su potrebe za prijateljstvom ili poStovanjem. Medutim,
kada se govori o turistickim potrebama, tada je jasno da se misli na potrebe za putovanjem, koje
obuhvacaju napustanje uobicajene sredine u svrhu nekog cilja, bilo poslovnog cilja, relaksacije,

ucenja, upoznavanja novih kultura ili ostalih ciljeva koji se zele ispuniti.

Uz to se vezu 1 sami turisticki motivi kao pokretacki ¢imbenici; potencijalnog turista ¢e
upravo razli¢iti osobni motivi ponukati na putovanje i odluku u koju destinaciju ¢e se uputiti. Ti
motivi se razlikuju ovisno o potrebama koje turist zeli zadovoljiti, ali ovise isto tako i o
karakteru, zeljama i preferencijama turista. Jedan od tih motiva moze biti prisustvovanje
odredenom dogadaju, kojim se mogu zadovoljiti potrebe za socijalizacijom, zabavom, zdravljem,
natjecanjem 1 druge sli¢ne potrebe. Ljudi su ve¢ od davnina traZili i pronalazili razne nacine na
koje ¢e obiljeziti neku prekretnicu u Zivotu ili proslaviti poseban i vazan dan, te su mnogi od tih
dogadaja koji se odrzavaju i danas vezani uz tradiciju, kulturu ili religiju — poput rodendana,

krstenja i vjencanja (Getz, 2007).

U podrucju turizma, sve vrste ili tipovi dogadaja nisu od jednake koristi 1 vaznosti, zbog
toga jer neki od tih dogadaja nisu povezani s privlatenjem turista u destinaciju, pa time nisu

povezani niti s turistickim kretanjima 1 potroSnjom.

lako se mogu usporedivati, niti jedan od tih dogadaja nije u potpunosti jednak.
Prisustvovanje jednom dogadaju pruza iskustvo koje je neponovljivo i nije ga moguce replicirati,
bez obzira na to Sto se ista vrsta dogadaja (poput rodendana ili ¢ak Olimpijskih igara) moze

odrzavati periodi¢no (Teigland, 2012).

Za suvremeni turizam, odnosno suvremene turiste, to je vrlo bitna stavka. Turisti sve viSe
traze sloZene turisticke proizvode koji su personalizirani i pruzaju jedinstveni dozivljaj. Dogadaji

su upravo jedni od takvih ,,proizvoda“.
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Stovise, sve vise se u kontekstu turistickih kretanja spominje ekonomija doZivljaja, te
njezina vaznost. Taj pojam je usko povezan uz percepciju turista o nekom proizvodu ili usluzi, te
je zapravo ovisan o njihovim Zzeljama, potrebama i misljenju. Dozivljaj se treba promatrati kao
zasebna stavka, iako se Cesto spaja sa uslugom koja se pruza ili proizvodom koji se prodaje (Pine

i Gilmore, 1998).

Primjer toga su turisticki paket aranzmani, sa uslugama smjestaja, prijevoza i1 drugih,
poput posjeta Nacionalnom parku. Turisti kupuju taj proizvod i koriste usluge prijevoza i
smjestaja, ali svaki turist ¢e na drugi nacin percipirati to putovanje i imati drugacije misljenje. U
danaSnje vrijeme, turisti sve viSe traze neSto drugacije, pa ¢e kod paket aranzmana promatrati $to
im se to¢no nudi da se razlikuje od konkurencije. Turisti ¢e zeljeti sudjelovati u onim iskustvima
koji im nude ne$to vise, odnosno koji im nude bolji dozivljaj. Zato je vazno staviti poseban
naglasak na ekonomiju dozivljaja, koja se ne smije promatrati samo kao dio usluge, ve¢ kao nova

vrijednost.

Isto tako, ekonomija dozivljaja je svakako vazna i kod odrzavanja dogadaja, ne samo kod
turistickih proizvoda kao S§to su paket aranzZmani. Turisti ¢e procijeniti ponudu dogadaja i
usporediti ju s ponudom istovrsnog dogadaja, u smislu kvalitete za potroSeni novac, ali 1

doZivljaja koji je mogu¢ kroz prisustvovanje.

Tesko je na trZiStu ponuditi neSto novo, te su potrosaci ¢esto zasic¢eni Sirokom ponudom
proizvoda 1 njihovih supstituta, pa je ponuda nezaboravnog 1 jedinstvenog iskustva vrlo trazena.
Ekonomija dozivljaja se moZe promatrati i kao odgovor na otudenost 1 potrebu za bijegom od
svakodnevice, karakteristike koje obiljezavaju moderno drustvo. Uspjesan turisticki dogadaj se
tako moze organizirati kroz raznovrsni i inovativni program, koji je prilagoden ciljanoj skupini,

uz napomenu da taj dogadaj treba biti financijski isplativ 1 izvediv.

Na kraju, kod samog odredivanja pojma turistickih dogadanja, pojam se moze definirati
prema razli¢itim aspektima. Prema Goldblattovom modelu profesije upravljanja dogadanja, samu
tu djelatnost opisuje kao ,Funkciju koja zahtijeva ljudsko okupljanje u svrhu proslava,

obrazovanja, marketinga i okupljanja“ (Teigland, 2012)

Ipak, u toj definiciji fali nekoliko elemenata, neki od kojih su elementi organizacije i

planiranja, ali i ekonomski smisao dogadaja. U turizmu, svrha organiziranja i provodenja
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dogadanja je privlacenje ciljane skupine i zadovoljenje njihovih o¢ekivanja (Vizjak i suradnici,
2011.).

Medutim, definicija ima mnogo i ne postoji opéeprihvacena, s obzirom na to da se ova

djelatnost moze promatrati iz viSe perspektiva.

Krajem 1980-ih i poc¢etkom 1990-ih, neki autori prepoznali su razli¢ite promjene koje su
se odvijale 1 potom utjecale na cjelokupnu djelatnost upravljanja dogadajima. Prva promjena je
ekonomski nesigurna situacija koja je dovela do smanjenja potrosnje za organizirana dogadanja,
zatim tehnoloski razvoj koji je uvjetovao i razvoj tehnologije koji se primjenjuje kod dogadaja, te

tre¢a promjena koja se odnosi na povecanu kompetitivnost (Teigland, 2012).

Iako se tako ne ¢ini na prvi pogled, te promjene su zapravo dovele do pozitivnih uc¢inaka.
Smanjenje potrosnje i ekonomska nesigurnost znacila je da ¢e se organizatori potruditi jos vise
da provedu profitabilne dogadaje i smanje rizik na minimum. Nadalje, tehnoloski razvoj doveo je
do primjene novih tehnologija kod planiranja i izvedbe dogadaja, §to je olakSalo i unaprijedilo
odredene elemente organizacije. Povecanje kompetitivnosti izmedu dogadaja i organizatora

dovodi do povecanja kvalitete, a moze dovesti 1 do novih, inovativnih ideja.

Kao $to je nemogucée odrediti pocetak organiziranih dogadanja u svijetu, tako je i u

Republici Hrvatskoj.

Medutim, postoje dokazi 1 zapisi o odrZavanju odredenih dogadaja. Temeljem
dokumenata koji potvrduju odrzavanje nekog dogadaja na nasim prostorima, nudi se prilika za
usporedbom, te analizom koliko su zapravo ti dogadaji drugaciji od onih koji se planiraju 1
odrzavaju danas. Tako je na primjer 1859. godine odrZana prva gospodarska i vinska izlozba u
Zelini (koja 1 danas privlaci posjetitelje zainteresirane u vina iz kontinentalnog dijela drzave).
Zatim 1885. godine je u Opatiji odrzan prvi sastanak o razvitku tog grada kao klimatskog
ljecilista, te koji je zbog tog sastanka ugostio istaknute stru¢njake. Takoder, 1888. godine je
osnovano Filharmonijsko drustvo u Malom LoSinju, te je to drustvo svaki tjedan odrzavalo javne

koncerte na obali (Vukoni¢, 2005.).

Ovi dogadaji su samo neki od mnogih koji ukazuju na raznovrsnost, ali 1 slicnost s

organiziranim dogadajima koje turisti i danas rado posjecuju.
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U danasSnje, modernije vrijeme, ne postoji samo konstantna potreba za unaprjedivanjem i
poboljsanjem industrije dogadaja, ve¢ postoje i razne nagrade koje se dodjeljuju onima koji su u
tome najuspjesniji. Hrvatska turisticka zajednica tako dodjeljuje nagradu ,,Turisticki dogadaj
godine®, koju prima organizator aktivnosti ili dogadaja s ve¢im brojem posjetitelja, tocnije vise
od 10.000, te se uz to takoder podrazumijeva i1 oblikovanje strukturiranog programa. Neovisno o
tome je li dogadaj na lokalnoj ili nacionalnoj razini, te da li se naplacuju ulaznice ili ne, prijava
svakog veceg dogadaja je moguca ako je taj dogadaj jedinstven i izdvaja se svojom ponudom od

konkurencije (Hrvatska turisticka zajednica, 2022).

U 2019. godini, prva tri mjesta nagrade za ,,Turisticki dogadaj godine* osvojili su
Renesansni festival u Koprivnici, zatim Tuna, Sushi & Wine Festival u Zadru i RetrOpatija
odrzana u Opatiji. Ako ove dogadaje usporedujemo s prije spomenutim dogadajima odrzanim u

19. stoljecu, mogu se primijetiti neke sli¢nosti, ali i klju¢ne razlike.

Glavne sli¢nosti istaknutih dogadaja su teme, od kojih prevladavaju dogadaji vezani uz
glazbu, gastronomiju 1 kulturu. Vazno je napomenuti da su u velikom udjelu posjeceni i razni
sportski dogadaji, ali u ovom kontekstu prema nagradivanosti od strane Hrvatske turisticke
zajednice u zadnjih nekoliko godina, nisu dosli do izrazaja. Klju¢ne razlike koje se primjecuju
kod ovih dogadaja i onih koji su se odrzavali nekada su sloZenost planiranja i puno veca
raznolikost ponude sadrZaja dana$njih dogadaja. To je povezano s time da se dogadaji, ali 1 same

ciljane skupine koje se Zele privuci, pomnije istrazuju.

Sportski dogadaji u zadnje su vrijeme sve popularniji. To dokazuje ne samo sve veci broj
posjetitelja sportskih dogadanja, ve¢ mnoge sport privlaci i posredno (tv prijenos). Do sada se
upravljanje dogadajima razvilo u industriji vrijednoj viSe milijuna dolara. Brzo se razvija,

potraznja za njim raste, organiziraju se mega showovi i dogadanja.

U podrucju sporta primjerice Olimpijske igre, svjetska 1 kontinentalna prvenstva razli¢itih
grana sporta, Formula 1, reli Pariz-Dakar itd. imaju toliku gledanost Sto rezultira znacajnim
prihodima od prodaje ulaznica, honorara za emitiranje, merchandising proizvoda, prihoda od

ugostiteljstva ili turizma, zabavna funkcija sportskih dogadaja sve je veca.

Promjene u sportskim pravilima (vremensko ograniCenje obrana-napad, odnosno u

odbojci se kaznjava svako igranje) odrazavaju tendenciju da sport i sportski dogadaji budu

.....
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Olimpijskih igara, nastupi americkih navijaica u pauzama sportskih prijenosa pokazuju
spektakularnost i zabavnu funkciju dogadaja. U javnoobrazovnoj zabavnoj funkciji prisutni su,

ali ne tako dominantno, i spektakularni elementi prostora raznih sportskih dogadanja.

3.2. Utjecaj velikih sportskih manifestacija na imidZ destinacija

Marketinski stru¢njaci za odrediste usredotocili su se na ugos¢avanje sportskih dogadaja

kao strategiju za poboljSanje imidza destinacije i razlikovanje njezinih turistickih proizvoda.

Zajednice gledaju na koriStenje sportskih dogadaja kao na marketinske alate koji
pridonose budué¢em uspjehu destinacije stvaranjem svijesti, trazenjem poboljSanja imidza i
privlacenjem razvoja turisticCkog poslovanja za stvaranje buduc¢ih dolaznih putovanja. Sportski
dogadaji mogu biti dio skupa destinacijskih atrakcija za nova i lojalna sportska potrosacka trzista

(Dimanche, 2003).

Na male lokalne zajednice koje nisu Siroko poznate ili se ne smatraju turistickim
odrediStima mogu pozitivno ili negativno utjecati mali ili veliki sportski dogadaji koji privlace
posjetitelje 1 sudionike s drzavne, nacionalne i medunarodne razine. Na slike odredisSta stoga
moze utjecati domacinstvo sportskog dogadaja i1 atributi povezani s dogadajem. Destinacije
mogu utjecati na sliku dogadaja budu¢i da su dobavlja¢i mjesta iskustava povezanih s

dogadajem.

Nadalje, utjecaj imidZza na namjere ponasanja od velike je vaznosti u literaturi o

sportskom menadZzmentu 1 turizmu.

U literaturi o sportu i turizmu utvrdeno je da su namjere ponasanja sportskih turista da
prvi put posjete ili ponovno posjete destinaciju pod utjecajem percepcije dogadaja i imidza
destinacije.

Tocnije, Court 1 Lupton (1997) otkrili su da imidz destinacije igra vaznu ulogu kada

potrosaci odluce posjetiti destinaciju po prvi put.

Bigne i suradnici. (2001) otkrili su da slika odrediSta pozitivno utjee na namjere
ponovnog posjeta. Otkriveno je da percepcija slike destinacije utjeCe na namjere posjeta

destinaciji kada je dogadaj bio prisutan u oglasu destinacije i odgovarao slici destinacije u smislu
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karakteristika aktivnosti. Utvrdeno je da je proslo iskustvo ili proslo ponasanje s entitetom ili

objektom (u ovom slucaju dogadaj ili odrediste) znacajan prediktor imidza destinacije.

Milman i Pizam (1995) otkrili su da putnici koji su prethodno posjetili neko mjesto imaju
pozitivniju sliku odrediSta od onih koji su samo bili svjesni odredista, nadalje su utvrdili da su
posjetitelji s prethodnim iskustvom s destinacijom imali pozitivnije slike od onih koji nisu bili
posjetitelji.

Marketinski stru¢njaci za odrediSte poti¢u se da projiciraju slike dogadaja u svojim
promotivnim materijalima kako bi imali koristi od utjecaja koji dogadaj moze imati na imidz
destinacije i od njegovog neizravnog utjecaja na namjere ponovnog posjeta. | teorijski pristupi i
empirijski rezultati sugeriraju da bi sinergija u promotivnim i organizacijskim naporima trebala

biti nuzna komponenta planiranja sportskog turizma i razvoja destinacije.

Sportski dogadaji mogu biti glavna atrakcija za sportske turiste koji posjecuju destinaciju.
MarketinSki strucnjaci za destinaciju 1 dobavljaci turistickog iskustva mogu iskoristiti izloZenost
posjetitelja destinaciji nude¢i i promovirajuci kvalitetne proizvode i usluge u kombinaciji s
imidZom dogadaja. ImidZ ovih turistickih proizvoda mogao bi biti u kombinaciji s percepcijom

posjetitelja o destinaciji 1 slikama dogadaja.

Svaka destinacija treba identificirati i razumjeti svoje slike, koje se mogu izvesti iz slika
posjetitelja 1 stanovnika. Sinergijski marketinski pristupi izmedu destinacijskih marketinskih
strucnjaka 1 organizatora dogadaja mogu se podrzati na dugorocnoj osnovi kada destinacija tezi
dogadajima koji se ponavljaju 1 kada imidZ destinacije moze znacajno utjecati na imidz dogadaja.

ImidZ sportskog dogadaja bio je znacajan prediktor zadovoljstva ukupnim iskustvom dogadaja.

Ovaj je rezultat vrijedan za organizatore dogadaja, koji mogu odrzati snaZan imidz
dogadaja pruzaju¢i sudionicima pozitivna iskustva koja poboljSavaju organizacijske, ekoloske,
emocionalne, drustvene aspekte, aspekte ispunjenja i fiziCke aktivnosti dogadaja (Kaplanidou,

2007).

Imidz destinacije pozitivno je utjecao na namjere ponovnog posjeta destinaciji, Sto
pojacava vaznost imidza destinacije kao marketinSkog alata za razvoj destinacije. Imidzom
destinacije moze se ucinkovito upravljati uc¢inkovitim oglaSavanjem i1 odnosima s javnoscu,

pravilnim upravljanjem uredima za turisticke informacije, putni¢kim agencijama, turoperatorima
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1 drugim promidzbenim instrumentima kao $to je Internet koji su povezani s dogadajem.
Stvaranje 1 odrzavanje pozitivnog imidza odrediSta takoder moze rezultirati povecanom

predajom (Vrcié, 2023).

S obzirom na pozitivan utjecaj proslih posjeta na imidz destinacije, marketinski stru¢njaci
destinacije trebali bi prilagoditi svoje marketinske komunikacijske kampanje potrebama

ponovnih posjetitelja kako bi odrzali vec¢u vjerojatnost ponovnog posjeta.

Na primjer, diverzifikacija turistickog proizvoda koriStenjem raznih sportskih dogadaja,
koji takoder utjecu na imidz destinacije, mogla bi biti istaknuta tocka privla¢nosti za ponovne
posjetitelje. Dosadasnje iskustvo s destinacijom takoder je neizravan prediktor ponaSanja
ponovljenih posjeta (kroz namjere), Sto naglasava vaZznost zadrZavanja lojalnih posjetitelja i

vaznost pruzanja kvalitetnih dozivljaja destinacije.

Konac¢no, marketinski stru¢njaci i istrazivaci za dogadaje i destinacije mogli bi koristiti mjere
namjere kao prediktorske varijable ponaSanja pri ponovnom posjetu destinaciji, ali bi trebali biti

oprezni s tumacenjem rezultata.

3.3. Utjecaj velikih sportskih manifestacija na urbanu infrastrukturu

U suvremenom svijetu velika se vrijednost pridaje razvoju razlicitih sportskih dogadaja,
posebice sportskim dogadajima velikih razmjera. Veliki sportski dogadaji medunarodne razine
imaju veliki utjecaj na funkcioniranje nacionalnih gospodarstava zemlje, ali najviSe utjeCu na
razvoj infrastrukture regije, razinu njezine kadrovske opremljenosti i atraktivnost ulaganja za

potencijalne investitore.

Zemlje koje odrZavaju sportske mega-dogadaje zapocCinju s planiranjem mnogo prije
odrzavanja ove akcije (obi¢no pocetkom 8 godina i vise). Jedan od glavnih u tom procesu je

stvaranje odredene infrastrukture za sportase i §to je vazno, za publiku (Matheson, 2016).

Ne treba izgubiti iz vida najvaznije ¢imbenike, kao Sto su: materijalne koristi (moderne
sportske gradevine, nove ceste, hoteli, napredna inZenjerska infrastruktura) i nematerijalne

koristi (pozitivan imidz) koje ¢e regija i stanovnistvo dobiti provedbom tako velikih projekata.

Drzave koje su stekle pravo domacinstva velikog sportskog dogadaja uvijek se

osiguravaju znatna investicijska sredstva te se prenosi odgovornost za ucinkovitost njihova
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razvoja. Moderni veliki sportovi ozbiljna su komercijalna akcija. Takva natjecanja donose dosta

dobre prihode koji se kasnije rasporeduju izmedu organizatora dogadaja (Matheson, 2016).

Sportski dogadaji velikih razmjera predstavljaju vazan sportski i globalni kulturni
dogadaj koji na sebe privlaci paznju tisu¢a, milijuna i milijardi ljudi prakticki diljem svijeta.
Stoga je potrebno stvoriti pozitivan imidz, medunarodni autoritet i prepoznatljivost zemlje koja

se prijavljuje za ulogu domacice.

Vazno je i za ostale sudionike manifestacije, ukljucujuéi razlicite sportske organizacije,
poduzeca malog i srednjeg poduzetnistva, sponzore i samostalne poduzetnike te druge osobe

koje sudjeluju u organizaciji prodajnog procesa akcija.

Odrzavanje priprema velikih sportskih dogadaja za koje je potrebna izgradnja sportskih
terena i razvoj pripadajuce infrastrukture moze imati znacajan u¢inak na razvoj kako nacionalnih
gospodarstava opcenito, tako 1 na urbani okoli§ pojedinih opéinskih jedinica. Ovaj clanak
razmatra utjecaj odrzavanja velikih sportskih dogadaja na razvoj infrastrukture regije. Dokazano
je da sada zemlje koje odrzavaju velike sportske dogadaje Cesto pocinju s planiranjem mnogo

prije odrzavanja (10 godina i vise) (Matheson, 2016).

Stvaranje infrastrukture za sportaSe, turiste 1 publiku najvaznije je u ovom procesu.
Medutim, materijalni ¢imbenici (nove sportske gradevine, nove ceste, hoteli, modernizirana
inzenjerska infrastruktura) i nematerijalni ¢imbenici (pozitivan imidz, poboljSanje) nisu manje

vazne koristi koje ¢e regija i stanovnistvo dobiti zahvaljujuéi provedbi projekta velikih razmjera.

Prema provedenom istrazivanju moZe se primijetiti da se znatna investicijska sredstva
osiguravaju regijama koje su stekle pravo domacina velikog sportskog dogadaja, a istovremeno

se prenosi 1 odgovornost za u¢inkovitost njihova razvoja.

3.4. Utjecaj velikih sportskih manifestacija na kvalitetu Zivota lokalne zajednice

Sportski dogadaji su pozitivan, nagradivan nacin stvaranja lokalnog poslovanja,
stimuliranja porezne blagajne i usmjeravanja regionalne ili nacionalne pozornosti na destinaciju
domacina. Budu¢i da se vecina zajednica suocava s tezom gospodarskom klimom nego prije

godinu dana, odrzavanje sportskog dogadaja moze potaknuti lokalno gospodarstvo i moral.
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Financijski, sportski dogadaji su snazan i pouzdan generator prihoda. Hotelske sobe pune
sportasa, navijaca i medija donose zajednici vrijedan prihod od hotelskog poreza. Posjetitelji
takoder hrle u lokalne restorane, od kojih su mnogi mali, starinski objekti koji se trude odrzati na
povrsini u teSkim ekonomskim vremenima. Ali uspjeSni sportski dogadaji imaju dalekosezan
utjecaj na razne lokalne tvrtke, ukljucujuc¢i usluge pranja rublja, tvrtke za iznajmljivanje
automobila, prijevozniCke tvrtke, cvjecare, lokalne trgovce, tiskare i audiovizualne tvrtke.
Neizravno, sportski dogadaji utjecu na industrije poput gradevine, koja je potrebna za izgradnju
novih hotela i objekata, ili kamionskog prijevoza, koji se Kkoristi za prijevoz robe do hotela i
sportskih objekata.

Jo§ jedna prednost odrzavanja sportskog dogadaja je ta Sto Cesto nadilazi kongresne

centre i arene, koriste¢i netradicionalne objekte i prirodne resurse podrudja.

Odredista zele iskoristiti ove uspjesne dogadaje i vide poveéanu raznolikost dogadaja kao
dodatni bonus. To je prilika za promociju podrucja medu kulturoloskom, generacijskom 1
geografski raznolikom publikom. To je ujedno i promotivna prilika koja je rijetko dostupna,

pogotovo za manje destinacije.

Kongresni uredi 1 uredi za posjetitelje naporno rade kako bi destinaciju ulinili
dobrodoslicom za sportske dogadaje, nude¢i fleksibilne, prilagodljive moguénosti za stvaranje
iskustva koje se pamti. Sportski dogadaji visoko su cijenjeni i, kao §to je pokazano, mogu

uvelike doprinijeti tkivu destinacije i lokalne poslovne zajednice.

Cesto se iznosi tvrdnja da domaéinstvo mega sportskog dogadaja moze stvoriti
ekonomske koristi za zemlju domacina kroz ulaganja u infrastrukturu, povecanje potrosnje i
povecano povjerenje potroSaca. lako se mnoge zemlje natjeCu za domacinstvo mega sportskih
dogadaja, kao Sto su Olimpijske igre 1 FIFA Svjetsko prvenstvo, prednosti povezane s takvim

sponzorstvom ostaju nejasne. Ovo ostaje staro pitanje o kojem se neprestano i zustro raspravlja.

Baade i Matheson (2004) ispitali su utakmice FIFA Svjetskog prvenstva 1994., odrzane
u devet gradova diljem Sjedinjenih Drzava, 1 otkrili da je nekoliko gradova domacina pretrpjelo
financijske gubitke zbog svoje umijesanosti. Tvrdili su da ne postoji dosljedna pozitivna i

statistiCki znacajna dobit povezana s odrzavanjem mega sportskog dogadaja. U istom duhu,
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Hagn 1 Maennig (2008) navode da Svjetsko prvenstvo u nogometu 1974. u Njemackoj

nije generiralo oCekivane pozitivne u¢inke na zaposljavanje u gradovima domacinima utakmica.

Gratton i Preuss (2008) nisu nasli nikakve znanstvene dokaze da mega sportski dogadaji
imaju bilo kakve pozitivne ekonomske ucinke. Neki su istrazivaci, medutim, pronasli neke
pozitivne ekonomske ucinke za zemlje domacdine mega sportskih dogadaja, ali su veli¢ine u¢inka

prili¢no male u tim studijama.

Stoga se ¢ini da su ekonomske koristi od odrzavanja mega sportskih dogadaja dvojbene

za mnoge istrazivace koji su se bavili ovim pitanjem.

Do danas je ova linija istrazivanja o uc¢incima odrzavanja mega sportskih dogadaja dala
mjeSovite nalaze. Baade 1 Matheson (2004) nalaze da nekoliko gradova domacina velikih

sportskih dogadaja trpi financijske gubitke zbog svoje ukljucenosti.

Stoga je bolje razumijevanje kratkorocnih i dugoro¢nih ucinaka odrzavanja mega
sportskih dogadaja vrijedno. Osim toga, vecina prethodnih studija ispitivala je u¢inke odrzavanja
mega sportskog dogadaja koriste¢i mali uzorak i razdoblje kratkog uzorka, dok nasa studija

istrazuje problem Sirenjem skupa dogadaja i razdoblja uzorka.

3.5. Negativni utjecaji organizacije velikih sportskih manifestacija na

destinacijskoj razini

lako su mnoge pozitivne koristi turizma povezane s velikim dogadajima jasne, negativni

utjecaji velikih dogadaja i njihov ucinak na turizam nisu jasni.

Konkurencija za domacdinstvo velikih sportskih dogadaja je oStra i ne pokazuje znakove
smanjenja. Mnogi se gradovi natjeCu za pravo organiziranja dogadaja kao Sto su Ljetne 1 Zimske
olimpijske igre, Svjetsko prvenstvo u nogometu ili Grand Prix Formule 1. Raznolikost razloga za
sudjelovanje u postupku nadmetanja je ogromna, veliki sportski dogadaji donose korist njihovoj

zajednici domacinu.

Sportski turizam jedan je od najbrZe rastucih trziSnih segmenata u turistickoj industriji 1
dobiva sve vecu pozornost zbog svojih druStvenih, ekoloSkih 1 ekonomskih utjecaja na
destinacije. Mega 1 mali sportski turizam ima potencijal pridonijeti druStvenom, kulturnom,

gospodarskom i infrastrukturnom razvoju zemlje ili grada domacina. Sportski turizam ukljucuje
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putovanja osoba iz neposlovnih razloga radi sudjelovanja i/ili promatranja sportskih aktivnosti
(Matheson, 2016).

Mega sportski dogadaji ukljucuju domadinstvo svjetskih prvenstava za takve sportove
kao $to su nogomet, kriket i ragbi. Mali sportski dogadaji ukljucuju triatlone, maratone i etapu

Formule 1 Grand Prix.

Prema Baade i Matheson (2004) sportski turizam ukljucuje niz aktivnosti. Osim
sudjelovanja i/ili promatranja sportskih dogadaja, osobe koje putuju zbog sportskog turizma

takoder mogu imati interes za posjet najsuvremenijim sportskim objektima kao $to su stadioni.

Sportski turizam nudi nekoliko ekonomskih koristi lokalnim zajednicama, regiji ili
drzavi. Procjenjuje se da je 680 000 osoba iz inozemstva prisustvovalo Olimpijskim 1
Paraolimpijskim igrama u Londonu 2012. Ovi su posjetitelji generirali golemu ekonomsku
aktivnost kroz razli¢ite oblike izdataka za sportske i nesportske aktivnosti. Pojacana je potraznja

za raznim oblicima smjestaja - hotelima i pansionima.

Sportski turizam takoder rezultira negativnhim utjecajem na gradove domacine,
ukljuCujuéi raseljavanje lokalne zajednice, guzvu, huliganizam, kriminal 1 poremecaje u
normalnom zivotu lokalnog stanovnistva.

Utjecaj sportskog turizma na okoli§ moze biti negativan jer rezultat kréenja drveca,
izgradnje skijaskih koliba itd. utjecaj sportskog turizma na okoli§ moze biti negativan kao

rezultat kréenja drveca, izgradnje skijaSkih koliba itd. zaguSenja, izgradena gradevinska

podrucja, zagadenje bukom, svjetlosno onecis¢enje 1 prenapucenost.
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4. TRZISTE SPORTSKIH POTROSACA
4.1. Globalizacija kao preduvjet

Globalizacija je bila glavna sila u pokretanju promjena u nacinu na koji se nogomet
proizvodi 1 konzumira. PoboljSana integracija svjetskih gospodarstava omogucila je
komunikaciju izmedu proizvodaca i potroSaca ve¢om brzinom i raznoliko$¢u, a sport je bio jedan

od sektora koji je iskoristio prednosti.

Korisnici elitnih sportskih dogadaja 1 natjecanja kao §to su Olimpijske igre, Svjetska
prvenstva u ragbiju, kriketu i nogometu, engleska Premier League Football, Nacionalna
kosarkaska asocijacija (NBA) i Grand Slam turniri za tenis i golf uzivaju neviden pristup putem

mainstreama i drustvenih mreza medija.

Osim §to stvarno prisustvuju sportskim dogadajima uzivo na stadionu ili mjestu,
obozavatelji mogu gledati te dogadaje putem besplatne televizije i1 televizije uz placanje ili
kabelske televizije; slusajte ih na radiju i internetu; Citati o analizama igara, njihovim omiljenim
igra¢ima 1 timovima kroz novine i ¢asopise u tiskanim 1 digitalnim izdanjima; primaju rezultate
napretka, komentare ili viziju na svojim mobilnim telefonima ili tabletima putem web-mjesta ili
platformi drusStvenih medija kao Sto je Twitter; 1 prijavite se za posebne ponude i1 informacije
putem online pretplate koriste¢i njihovu adresu e-poste ili Zeljenu platformu drustvenih medija

(Chadwick i suradnici, 2020).

Globalno sportsko trziste postalo je vrlo pretrpano i1 sportski menadzeri koji traZze niSu
potrebu za razumijevanjem globalnog okruZenja u kojem moraju djelovati. Stoga je jedna od
tema ove knjige utjecaj globalizacije na nacin na koji se sport proizvodi, konzumira 1 upravlja.
Vecina nacionalnih vlada gleda na sport kao na sredstvo za nacionalizam, ekonomski razvoj ili
drustveni razvoj. Kao takvi, smatraju svojom ulogom donoSenje politika 1 zakona koji

podrzavaju, kontroliraju ili reguliraju aktivnosti sportskih organizacija.

Vecina nacionalnih vlada podupire elitne institute za obuku da pomognu u razvoju
sportaSa za nacionalna 1 medunarodna natjecanja, osiguravaju financiranje nacionalnim
sportskim organizacijama za isporuku programa visokih performansi i na razini zajednice,
podrzavaju sportske organizacije da se natjecu za velike dogadaje i olakSavaju izgradnju velikih

stadiona (Chadwick i suradnici, 2020).
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U zamjenu za ovu potporu, vlade mogu utjecati na sport da regrutiraju masovnije
sudionike, pruzaju usluge diskretnim sektorima zajednice ili natjerati sport da donese politike o

koristenju alkohola i droga, kockanju i opéenitim porukama za promicanje zdravlja.

Vlade takoder reguliraju aktivnosti sportskih organizacija kroz zakonodavstvo ili
licenciranje u podru¢jima kao Sto su industrijski odnosi, antidiskriminacija, oporezivanje i
korporativno upravljanje. Sljede¢a tema u knjizi je utjecaj koji vladina politika, financiranje 1

regulativa mogu imati na nacin na koji se sport proizvodi, konzumira i upravlja.

Sportski menadzeri ¢e suradivati s racunovodama, odvjetnicima, menadzerima ljudskih
resursa, poreznim strunjacima, savjetnicima za vladinu politiku, osobljem za upravljanje
projektima, arhitektima, istraziva¢ima trziSta i medijskim strucnjacima, a da ne spominjemo
sportske agente, sportske znanstvenike, trenere, duznosnike i volontere (Beech i Chadwick,

2015).

Promjene u telekomunikacijama ve¢ su istaknute, ali daljnje promjene u tehnologiji
vidljive su u podru¢jima kao Sto su lijekovi za poboljSanje ucinka, informacijska tehnologija,
trenerske 1 visokoucCinkovite tehnike, sportski prostori, sportsko kladenje 1 kladenje te sportska

oprema.

4.2. Uloga medija na trZi$tu sportskih potrosaca

Odnos sporta i medija komercijalna je veza za obje industrije na pocetku dvadeset i prvog
stoljeca, a na elitnoj i1 profesionalnoj razini sport postaje sve viSe ovisan o medijima za svoj

komercijalni uspjeh.

Menadzeri profesionalnih ili komercijalnih sportskih organizacija i dogadaja trebaju
razumjeti strukturu industrije emitiranja sporta, implikacije medijske raznolikosti i
konvergencije, vrednovanje medijskih prava i ograni¢enja koja vladina politika i regulativa imaju

u nekim slu¢ajevima (Crosset i Hums, 2015).

Eksplozija u koriStenju platformi druStvenih medija od strane potroSaca zahtijeva da
sportski menadZeri znaju kako koristiti te platforme za komunikaciju, angaziranje i u konacnici

utjecati na odluke potrosaca u odnosu na njihov proizvod, uslugu ili brend.
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Medijske organizacije postale su bitni partneri za profesionalne i neprofitne sportske
organizacije. Sirina i dubina pokrivenosti koju medijske organizacije pruZaju svojim
profesionalnim sportskim partnerima od toliko je znafaja da ima sposobnost utjecati na
drustvene i1 komercijalne prakse milijuna, ako ne i milijardi ljudi. Razmjer i opseg financijskog
odnosa u kojem uzivaju takoder su vazni, toliko da se sport i mediji ¢esto smatraju medusobno

ovisnima (Chadwick i suradnici, 2020).

Utjecaj sportskih vijesti na popularnost i profitabilnost novih medijskih oblika izjednacen
je samo s transformacijom koju je sport prosao, kao rezultat njegove interakcije s medijima.
Mozda je 1890-ih bilo moguce razmisljati o sportu i njegovoj druStvenoj i komercijalnoj vaznosti
bez pozivanja na medije, ali do 1990-ih taj je zadatak bio nemogu¢. Sada je kao da je jedno

doslovno nezamislivo bez drugog.

Dok su se sportske organizacije neko¢ oslanjale na prodaju ulaznica kao svoj primarni
izvor prihoda, sada se oslanjaju na prodaju prava na emitiranje (i u manjoj mjeri prihod od

sponzorstva).

Na primjer, 1930. godine 85 posto prihoda FIFA-e potjecalo je od prodaje ulaznica i
pretplata od njezinih udruga ¢lanica, no pocetkom dvadeset i prvog stoljeca ti su izvori prihoda
¢inili samo 1 posto. U razdoblju od 2007. do 2010. prihod FIFA-e iznosio je 4.189 milijuna
USD, od ¢ega je Svjetsko prvenstvo 2010. u Juznoj Africi osiguralo 2.408 milijuna USD prava
na televizijsko emitiranje i 1.072 USD prava na marketing, koja su uvelike ovisila 0 medijskoj

pokrivenosti.

Olimpijske igre takoder su izniman primjer rasta naknada za prava na emitiranje koje
placaju televizijske mreze diljem svijeta, kao i stvarne i percipirane popularnosti sporta. Jasno
je da je sport ucinkovit u privlacenju i publike 1 oglasivaca. Vazno je da je odnos izmedu
profesionalnog sporta i medija doSao do tocke u kojoj profesionalni sport ne bi opstao u svom

sadasnjem obliku bez medija.
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4.3. Financijska korist sportskog trzista

Koli¢ina novca dostupna profesionalnim sportskim klubovima  kroz sponzorske
aranzmane ili ugovore izravno je povezana s povratom ulaganja koji je sponzor mogao postici.
Opcéenito, povrat ulaganja ovisi o poveéanju prodaje ili poslovanja, §to sponzor postize

povecanjem svijesti ili izravnim marketingom (Chadwick i suradnici, 2020).

Sportske organizacije s velikim bazama navijaca, kao $to je hogometni klub Manchester
United, mogu osigurati znacajne sponzorske ugovore jer sponzor moze izravno plasirati svoj
proizvod velikom broju navijaca, kao i povecati svoju svijest kroz medijsko prac¢enje kluba i liga.
Sportske organizacije s globalnim, regionalnim ili jakim nacionalnim profilima imaju izrazitu

prednost na sponzorskom trzistu.

Sponzori zele biti ukljuceni u klub ili ligu koja ima vrlo dobru pokrivenost mreznom
televizijom, koja doseze Siroku publiku. To se najceS¢e postize dogovorima o ekskluzivnim

pravima na emitiranje.

Medutim, opée medijsko izvje$¢ivanje koje klub ili liga dobiva u raznim oblicima i
medijima, ukljucujuéi televiziju, radio, novine, Casopise 1 internet, takoder moZe utjecati na
njegovu privlacnost sponzorima. Ova medijska pokrivenost promice klub ili ligu 1 opcenito
poti¢e navijae da uZivaju u sportu, bilo prisustvovanjem utakmici uZivo ili pristupom

posredovanoj verziji.

Klub ili liga koja je u stanju privuéi vecu koli¢inu te medijske pokrivenosti 'vijesti'
vjerojatnije ¢e biti ugradena u komercijalnu svijest publike i potroSaca. Stoga je koli¢ina
medijske pokrivenosti mjera publike koju oglaSivaci (ili sponzori) mogu dosegnuti putem
komercijalne udruge s profesionalnim sportskim klubom ili ligom i izravno je proporcionalna

vrijednosti sponzorstva (Chadwick i suradnici, 2020).

Engleska Premier liga primjer je Sirenja sponzora unutar profesionalnih sportskih liga 1
klubova. Natjecanje je poznato kao Barclays Premiership, a sponzorira ga grupa financijskih
usluga sa sjediStem u Ujedinjenom Kraljevstvu koja se bavi bankarstvom, investicijskim
bankarstvom i upravljanjem investicijama. Engleska Premier liga takoder ima niz sekundarnih ili

pridruzenih sponzora.
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Na primjer, EA Sports, Nike 1 Carlsberg tri su 'sluzbena partnera' Lige: EA Sports je
sluzbeni 'Partner za sportsku tehnologiju 1 korisnik licence za interaktivne igre, Nike je sluzbeni
'dobavlja¢ lopti', a Carlsberg je sluzbeno pivo. Nadalje, klubovi koji igraju u Barclays
Premiershipu imaju znacajne sponzorske ugovore. Primarni sponzor svakog kluba ima pravo
istaknuti svoju marku na prednjoj strani igraliSta: Arsenal sponzorira Emirates, jedan od vodecih
svjetskih zra¢nih prijevoznika (prethodni sponzori Chelseaja), Manchester City sponzorira
Etihad, jo$ jedan svjetski avioprijevoznik i konkurent Emiratesu, Chelsea sponzorira Samsung,
proizvoda¢ elektronicke robe, Liverpool sponzorira banka Standard Chartered; Everton je od
2004. sponzorirao Chang, tajlandsko pivo, a Tottenham Hotspur sponzorira AIA, panazijsko

drustvo za Zivotno osiguranje sa sjediStem u Hong Kongu (Crosset i Hums, 2015).

Sponzorstvo profesionalnog sporta ide dalje od komercijalnih ugovora izmedu klubova i
liga. Pojedinac¢ni sportasi takoder imaju sponzorske ugovore koji im osiguravaju dodatni prihod
za dopunu ugovora o igranju (za timske sportove) ili nov€ane nagrade (za pojedince). Dobro
odabrane robne marke s globalnim profilom mogu poboljsati cjelokupni imidz sportasa, a u

slucaju popularnijih sportasa sponzor moze uspostaviti sportasa kao vlastiti brend.

Sponzorstvo profesionalnih sportaSa nije ograni¢eno na sportase superzvijezde poput
Davida Beckhama (biv$i nogometnih momcadi Manchester United, Los Angeles Galaxy, Real
Madrid i Paris Saint-Germain), Tiger Woods (golf) ili Kobe Bryant iz Los Angeles Lakersa
(kosarka). Naprotiv, sponzorstvo profesionalnih sportasa postoji gdje god postoji trziste, bilo da
se radi o masovnom trzi$tu u sluc¢aju globalnih sportaSa ili trzi$noj nisi u slucaju malih ili kultnih

sportova.

4.3.1. Financijska korist od medija

Sportski klubovi primaju naknade za prava na emitiranje izravno od medijskih
organizacija, koriste medijsku pokrivenost koju dobivaju kroz ove ugovore kako bi osigurale
unosne sponzorske ugovore, kao i nastoje osigurati §to je mogucée vise medijske pokrivenosti

putem medija koji nisu regulirani ugovorima o ekskluzivnim pravima.

Istodobno, medijske organizacije nastoje pokriti sportske organizacije kako bi povecale

svoju publiku, Sto je zahtijevalo da sportske organizacije zapoSljavaju osoblje u razli€itim
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ulogama u upravljanju medijima, odnosima s javnos¢u i komunikacijama. Proliferacija medijskih
kanala, osobito online i1 drustvenih, ucinila je ove uloge sloZenijima i specijaliziranijima. Kako
biste razumjeli upravljacke implikacije odnosa izmedu sporta i medijskih organizacija, bitno je
da ste svjesni vrste medijske organizacije i vrste sportske organizacije koja je ukljucena

(Chadwick i suradnici, 2020).

Za sportski klub, odnos bi se mogao temeljiti na osiguravanju financijskog povrata
ulaganja, stvaranju politickog legitimiteta ili kredibiliteta na trzistu, ili promicanju aktivnosti 1
dogadaja kako bi se privuklo vise ¢lanova ili povecalo sudjelovanje. Na ove ciljeve i ishode
takoder ¢e utjecati vrsta medijskih organizacija koje su ukljucene u odnos. Vazno je imati na
umu da nisu svi odnosi izmedu sporta 1 medija isti i svaki se mora detaljno ispitati kako bi se

otkrila o¢ekivanja, dogovori i koristi.

Drugo, medijske organizacije koje kupuju prava za prijenos sportskog dogadaja, sezone
ili serije utakmica nastoje osigurati povrat ulaganja. Na besplatnoj televiziji to se prvenstveno
postize prodajom reklamnog prostora i vremena. Broj ljudi, kao i vrsta ljudi koji gledaju sport
izravno su proporcionalni prihodima od oglaSavanja i naknadama za prava na emitiranje. Na
placenoj televiziji povrat ulaganja ostvaruje se prodajom oglasnog prostora i privlacenjem
pretplatnika koji su op¢enito spremni platiti generi¢ku uslugu, namjenske sportske kanale ili pay-

per-view dogadaje (Bilohur i suradnici, 2021).

Konac¢no, klubovi mogu pruZiti posredovane sportske sadrzaje izravno potrosa¢ima. S
brzim napretkom tehnologije, posebice tijekom posljednjih deset godina, organizacije su bile u

mogucénosti pruziti sadrzaj izravno navija¢ima i potrosacima.

Veliki sportski klubovi u popularnim nacionalnim ligama sada imaju svoje 'televizijske'
kanale, koji se obi¢no emitiraju putem interneta, bilo besplatno ili kao poseban dodatak paketima
pretplate 1 Clanstva. Bez obzira na to jesu li proizvod ili sadrzaj besplatni ili su kupljeni,
popularnost sadrzaja kreiranog sportskim organizacijama takva je da su tvrtke izvan
tradicionalnog skupa sponzora sada spremne platiti da bi dobile pristup korisnicima ovog medija
(Chadwick i suradnici, 2020).

Iznos koji su oglasivaci spremni platiti izravno je proporcionalan veli€ini i vrsti publike.
Prije razvoja tehnologija koje su omogucile sportskim timovima, ligama i savezima da postanu

vlastiti emiteri, ova vrsta reklamnih odnosa bila je rijetka, a komercijalni odnosi bili su
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ograniceni na klju¢ne sponzore. lako je jos uvijek istina da su sponzori dominantni oglaSivaci
unutar ovog okruzenja, vrijednost moguénosti pristupa posebnom i mjerljivom potrosackom

trziStu sada postaje ocigledna i oglasivac¢ima koji nisu sponzori.

4.3.2. Financijska korist od tv prava

Vaznost sporta je tolika da se glavni nacionalni i medunarodni emiteri gotovo uvijek
natjeCu za tv prava prijenosa najboljih nogometnih utakmica. Zapravo, prava na premium
nogometne utakmice postala su toliko vazna komercijalna svojina da njihovo neposjedovanje
moze negativno utjecati na financijski rezultat tvrtke ili, u ekstremnim slucajevima, dovesti do
propasti medijskih organizacija (Sto je u nekim jurisdikcijama dovelo do reguliranje ugovora o
ekskluzivnim pravima s jednim nakladnikom). Prava na sport i sportsko emitiranje imaju
posebne znacajke koje ne pokazuju drugi medijski proizvodi, $to ih ¢ini iznimno vrijednom

nacionalnom i svjetskom robom.

Sportska natjecanja su prolazni proizvod, §to znaci da traju vrlo kratko. Sportski
programi gotovo uvijek postoje dok traju uzivo odredena utakmica ili natjecanje —
nepredvidljivost sporta privlaci ljude na spektakl koji se ¢ini da se odvija ili razvija kako ga
publika dozivljava. Veliki sportski dogadaji 1 natjecanja sadrze dovoljno prica, intriga 1 emocija
da potaknu komentatore 1 oboZavatelje da se zapitaju je li scenarist mogao to napisati bolje. To je
osobito istinito kada se igre dobivaju u posljednjim sekundama, kada se herojska djela izvode na
osobni trosak i kada sport nadilazi politicke, rasne i geografske barijere i Stereotype (Chadwick i
suradnici, 2020).

Osim tvrdokornih navijaca, to gotovo nikad nije slucaj sa nogometom, mozda dijelom i
zbog toga Sto se diljem svijeta neprestano igraju nove igre i utakmice. Pojedinacni primjeri
sportske konzumacije prolazni su, ali je sama institucija trajna, $to je zauzvrat €ini iznimno
privlatnom za televizijske kuce. Vrijednost prava na sportsko emitiranje takoder se povecava
¢injenicom da je potrosac¢ima sporta takoder vrlo teSko na zadovoljavaju¢i nacin zamijeniti jedan

proizvod drugim.

Drugim rije¢ima, gledatelj koji Zeli gledati televizijske utakmice nogometne lige nema

mnogo izbora nego konzumirati proizvod koji nudi emiter koji je osigurao prava. Malo je
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vjerojatno da ¢e gledatelj gledati tenis ili golf na nekoj drugoj mrezi smatrati odrzivom

zamjenom.

U biti, svaki sport je relativno jedinstven proizvod, $to znaci da je vrijedniji od proizvoda
s viSe varijanti ili imitacija. Konacno, za razliku od mnostva vijesti i drame koje su dostupne

posebno televizijskim mrezama, koli¢ina profesionalnog sporta je konac¢na.

Stovise, premium sportske lige i dogadaji su jo§ ogranideniji, §to zna¢i da je konkurencija
za stjecanje prava veca. Ogranicenje zamjenjivih proizvoda i zelja potrosaca da gledaju utakmice
ili dogadaje 'kako se dogode' Cine sport visoko cijenjenom i trazenom robom za medijske
organizacije. Medijske organizacije koje se nadmecu za prava na sport ¢esto gledaju na ta prava

kao na priliku za osvajanje odredene demografske ili novih trzista (Chadwick 1 suradnici, 2020).

Vrhunski sportski sadrzaj poput nogometne utakmice moze u najboljim slucajevima
privuci potrosace na televizijsku mrezu, povecati prihod od oglasavanja i uciniti nesportske

mrezne programe popularnijim i odrzivijim kroz udruzivanje i medusobnu promociju.

Cinjenica da se sport smatra kljuénim pokretaCem izravnih i1 neizravnih prihoda
medijskih organizacija ima znacajan utjecaj na veli¢inu prava na emitiranje, konkurenciju koja
¢e 1h osigurati, sposobnost sportskih organizacija da maksimiziraju svoj prihod kroz sponzorstvo

i uslugu koje medijske organizacije zahtijevaju od svojih sportskih partnera.
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5. KOMPARATIVNA ANALIZA ODABRANIH PRIMJERA
ODRZANIH VELIKIH SPORTSKIH MANIFESTACIJA U
HRVATSKOJ

5.1. Sportske igre mladih u Splitu

Sportske igre mladih najveéi su amaterski sportski dogadaj za djecu i mlade u Europi.
Okupljaju se djeca osnovnoskolskog i srednjoskolskog uzrasta te im se omogucuje besplatno
sudjelovanje u 10 sportskih disciplina. U 23 godine postojanja organizacije je okupila vise od 1,7

milijuna sudionika.

Igre se odrzavaju u 3 drzave: Bosni 1 Hercegovini, Hrvatskoj 1 Srbiji. U 2019. godini

natjecalo se 202.000 sudionika.

Slika 1. Prikaz dodjele medalja u Splitu

Izvor: www.igrmladih.hr, https://www.igremladih.hr/bs/fotogal/2963 (28.08.2024.)

Sportske igre mladih pokrenute su 1996. godine u Splitu, Hrvatska. Primarni motiv bio je
omoguciti srednjoskolcima sudjelovanje u organiziranim sportskim natjecanjima i drugim
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slobodnim aktivnostima. Ideja je rasla i danas su Sportske igre mladih postale najveéi amaterski
sportski dogadaj u ovom dijelu Europe. Organizirane su pod pokroviteljstvom Medunarodnog
olimpijskog odbora, Svjetske nogometne federacije i pocCasnim pokroviteljstvom Predsjednice

Republike Hrvatske, Predsjednika Hrvatskog sabora i Predsjednika Vlade Republike Hrvatske.

Igre podrzavaju mnoga ugledna imena iz svijeta sporta, politike, umjetnosti 1
gospodarstva: Sir Dave Richards, predsjednik Premier lige pocasni je predsjednik Sportskih igara
mladih dok je uloga pocasnog dopredsjednika povjerena hrvatskom tenisu ikona Goran

IvaniSevic i bivsi igra¢/izbornik hrvatske nogometne reprezentacije Slaven Bilié.

Djeci 1 mladima iz svih zemalja sudionica nudi se mogucnost besplatnog pohadanja
natjecanja. Najuspjesniji pojedinci i timovi dobivaju ,,mini odmor* u vidu sudjelovanja na

Medunarodnom finalu.

Kroz sve aktivnosti naglasak se stavlja na obrazovanje o svim aspektima odrzivosti. Na
taj nacin se stvara obogaceno okruzenje koje buduce generacije priprema za zdrav i odgovoran
zivot; onaj koji ¢e procvjetati u akcije 1 ideje koje bi mogle donijeti promjene potrebne

covjeCanstvu.

5.2. Europsko prvenstvo u rukometu 2018. godine

Europsko prvenstvo u rukometu 2018. godine odrzano je u Hrvatskoj od 12. do 28.
sijecnja, a bilo je to 13. izdanje ovog prestiznog natjecanja u organizaciji Europske rukometne
federacije (EHF). Hrvatska je po drugi put bila domacin ovog prvenstva, nakon §to je to prvi put
ucinila 2000. godine. Prvenstvo je okupilo najbolje europske rukometne reprezentacije, a
Hrvatska je iskoristila priliku da predstavi svoju ljubav prema rukometu te vrhunske sportske

dvorane u nekoliko gradova domacina, ukljucujuci Zagreb, Split, Pore¢ 1 Varazdin.

Hrvatska, kao domacin, imala je velike ambicije na ovom turniru. Vodena iskusnim
izbornikom Linom Cervarom, reprezentacija je nastojala ostvariti vrhunski rezultat pred
domacom publikom. Atmosfera u dvoranama bila je izvanredna, a navijaci su stvarali fantasti¢nu
podrsku koja je nosila hrvatske rukometaSe kroz tijek natjecanja. No, iako je reprezentacija
Hrvatske pokazala solidne igre u grupnoj fazi, na kraju se nisu uspjeli plasirati u finale, zavrsivsi

na petom mjestu.
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Pobjednik Europskog prvenstva 2018. godine bila je reprezentacija Spanjolske, koja je u
finalu nadigrala Svedsku rezultatom 29:23 i tako osvojila svoj prvi europski naslov. Spanjolska
je na ovom turniru pokazala izvanrednu razinu igre, demonstriraju¢i ¢vrstu obranu, takticku
disciplinu i ucinkovite napade, §to im je na kraju donijelo zasluZenu titulu. S druge strane,
Svedska je svojim nastupom takoder impresionirala rukometnu javnost, ali je u finalu ipak bila

nadigrana od strane iskusnije Spanjolske ekipe.

Slika 2. Prikaz Hrvatske na natjecanju

Izvor: www.mnovine.hr, https://www.mnovine.hr/hrvatska/sport hrvatska/ludnica-splitu-

hrvatska-uvjerljivo-pobijedila-srbiju-pocetku-europskog-prvenstva/(30.08.2024.)

Trece mjesto osvojila je reprezentacija Francuske, koja je u utakmici za broncu pobijedila
Dansku. Francuska, aktualni svjetski prvak u to vrijeme, ponovno je pokazala snagu i kvalitetu
svoje momcadi, no ovog puta nisu uspjeli sti¢i do samog vrha. Danska, takoder jedna od najjacih
rukometnih nacija, morala se zadovoljiti ¢etvrtim mjestom, ali je njihova igra tijekom turnira bila

na visokoj razini.

Turnir je bio obiljezen 1 nekim izvanrednim individualnim performansama. Spanjolac

Rafael Baena Gonzalez proglasen je najkorisnijim igratem turnira (MVP), dok su mnogi drugi
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igradi, poput Svedanina Jima Gottfridssona i Francuza Nikola Karabatiéa, takoder pruZili sjajne
predstave koje su odusevile gledatelje. Europsko prvenstvo 2018. takoder je istaknulo nekoliko
mladih talenata koji su se probili na veliku scenu i najavili svijetlu buduénost za europski

rukomet.

Organizacija prvenstva u Hrvatskoj bila je vrlo uspjeSna, a domacini su dobili brojne
pohvale za izvrsnu logistiku i gostoprimstvo. Sve Cetiri dvorane domacina bile su moderno
opremljene i omogudile su igra¢ima vrhunske uvjete za igru, dok su navijaci iz cijele Europe

imali priliku uzivati u vrhunskom rukometu i prekrasnim gradovima domacinima.

Zakljuéno, Europsko prvenstvo u rukometu 2018. godine u Hrvatskoj bilo je izvanredno
sportsko dogadanje koje je donijelo mnogo uzbudenja, vrhunskog rukometa i nezaboravnih
trenutaka. Hrvatska se jo§ jednom pokazala kao izvrsni domacin velikih sportskih manifestacija,
a rukomet je jo$ jednom potvrdio svoj status jednog od najpopularnijih sportova u zemlji. Za

najkvalitetnijih turnira u povijesti europskog rukometa.

5.3. Europsko prvenstvo u vaterpolu 2024. godine

Izrael je prvotno planirao ugostiti prvenstvo u Tel Avivu od 7. do 21. listopada 2023.
godine, ali zbog organizacijskih razloga i kako bi se smanjili troSkovi putovanja za sudionike,
dogadaj je prebacen u Netanyu 1 pomaknut na sijecanj 2024. Ova promjena datuma 1 lokacije
trebala je smanjiti prekide u sezoni za sve sudionike, budu¢i da je Svjetsko prvenstvo u vodenim
sportovima bilo zakazano za veljacu 2024. godine. No, zbog sigurnosnih zabrinutosti uslijed
sukoba u Izraelu, LEN je 2. studenog 2023. godine objavila da se Europsko prvenstvo nece
odrzati u toj zemlji. Nakon ove odluke, nekoliko gradova izrazilo je interes za domacinstvo,
ukljucuju¢i Budimpestu, Beograd, Berlin, jedan neimenovani grad u Rumunjskoj, te Zagreb.
Hrvatska je konacno odabrana 17. studenog 2023., s time da su Zagreb i Dubrovnik izabrani kao
gradovi domacini. Tako je Hrvatska postala prva zemlja koja je dvaput zaredom ugostila

europsko prvenstvo u vaterpolu, nakon Europskog prvenstva u Splitu 2022. godine.

U finalu Europskog prvenstva 2024. godine, koje je odrzano u Zagrebu, hrvatska

vaterpolska reprezentacija, poznata pod nadimkom "Barakude", suocila se sa Spanjolskom
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reprezentacijom. Unato¢ snaznom nastupu i vodstvu od 10-8 u zavr$nim minutama utakmice,
hrvatski su vaterpolisti na kraju izgubili od Spanjolske rezultatom 11-10. Spanjolska
reprezentacija, predvodena sjajnim strijelcima Bernatom Sanahujom i Alvarom Granadosom,
koji su obojica postigli po tri gola, uspjela je napraviti nevjerojatan preokret i osvojiti svoj prvi
naslov europskih prvaka u povijesti. Ova pobjeda im je takoder osigurala izravnu kvalifikaciju za

Olimpijske igre 2024. godine u Parizu.

Slika 3. Prikaz natjecanja

M Malmsten

Izvor:www.24sata.hr, https://www.24sata.hr/sport/uzivo-hrvatska-spanjolska-barakude-otvaraju-

prvenstvo-protiv-najtezeg-protivnika-956756(30.08.2024.)

Hrvatsku moméad je predvodio Luka Bukié s &etiri postignuta gola, dok su Marko Zuvela
1 Jerko Marini¢ Kragi¢ dodali po dva gola svaki. Vratar Marko Bijac bio je izvanredan na golu s
14 obrana, ali ni to nije bilo dovoljno da se zaustavi odlucna Spanjolska momcad u njihovom

pohodu na povijesni naslov.

Odrzavanje Europskog prvenstva u vaterpolu u Zagrebu i Dubrovniku imalo je veliki

utjecaj na popularnost ovog sporta u Hrvatskoj i Sire. Ovo natjecanje privuklo je brojne
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posjetitelje 1 gledatelje, Sto je dodatno povecalo interes za vaterpolo medu mladima i1 sportskim
entuzijastima. Organizacija turnira bila je izuzetno uspjes$na, a Hrvatska je joS jednom pokazala
svoju sposobnost da bude izvrstan domac¢in medunarodnih sportskih dogadaja. lako je hrvatska
reprezentacija ostala bez zlata, srebrna medalja je i dalje veliki uspjeh, posebno u kontekstu

iznimno kompetitivnog turnira.

Europsko prvenstvo u vaterpolu 2024. godine takoder je pokazalo snagu i1 kvalitetu
europskih reprezentacija, istovremeno pruzaju¢i priliku manjim zemljama da se dokazu na
velikoj sceni. Za Spanjolsku, osvajanje prvenstva oznaéilo je novu eru u njihovoj vaterpolskoj

povijesti, dok je Hrvatska potvrdila svoj status jedne od vodecih sila u ovom sportu.

Europsko prvenstvo u vaterpolu 2024. godine u Zagrebu i Dubrovniku ostavilo je snaZan
dojam na sve sudionike i gledatelje, naglasavaju¢i vaznost sporta kao sredstva povezivanja ljudi i
nacija, ¢ak 1 u vremenima nesigurnosti i politiCkih previranja. Hrvatska, iako je izgubila u
dramatiénoj zavr$nici protiv Spanjolske, jo§ jednom je dokazala svoju strast prema vaterpolu i
sposobnost da se natjeCe na najviSoj razini. Ovaj turnir ostaje u sjecanju kao jedan od

prepricavati generacijama.

5.4. Analiza utjecaja analiziranih manifestacija na razvoj turizma destinacija

Sportski dogadaji imaju zna€ajan utjecaj na razvoj turizma u svakoj zemlji, a Hrvatska, sa
svojom bogatom sportskom tradicijom i prirodnim ljepotama, nije iznimka. Posebno se to odnosi
na sportske igre mladih, kao i na velika medunarodna natjecanja poput Europskog prvenstva u
rukometu 1 vaterpolu, koja igraju klju¢nu ulogu u promoviranju Hrvatske kao turisticke
destinacije. Ovi dogadaji ne samo da privlace veliki broj posjetitelja, ve¢ takoder doprinose

gospodarskom rastu, promociji zemlje 1 jacanju sportskog duha medu mladima.

Sportske igre mladih, koje okupljaju tisu¢e djece i mladih sportasa iz cijele Europe,
predstavljaju temelj za razvoj sportske kulture i turizma u Hrvatskoj. Ove igre, koje se redovito
odrzavaju u razli¢itim gradovima diljem zemlje, pruzaju mladima priliku da se natjecu, upoznaju
nove kulture i zemlje, te istovremeno uzivaju u ljepotama Hrvatske. Sudjelovanje mladih

sportasa i njihovih obitelji na ovim dogadajima ima izravan pozitivan utjecaj na lokalni turizam.
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Dok su u Hrvatskoj, posjetitelji Cesto iskoriStavaju priliku za posjet lokalnim atrakcijama,
sudjelovanje u raznim turistickim aktivnostima i konzumaciju domace gastronomije. Ovaj priljev
turista doprinosi povecanju prihoda za lokalne zajednice, stvaranju novih radnih mjesta te

jaCanju turisticke infrastrukture.

Europsko prvenstvo u rukometu takoder ima znaCajan utjecaj na turizam u Hrvatskoj.
Rukomet je jedan od najpopularnijih sportova u zemlji, a organizacija velikih natjecanja, kao Sto
su europska prvenstva, privlaci desetke tisuca posjetitelja. Ovi posjetitelji nisu samo navijaci 1
ljubitelji sporta, ve¢ i mediji, timovi i delegati iz cijele Europe. Odrzavanje takvih dogadaja u
Hrvatskoj stvara moguénosti za dodatnu promociju turistickih atrakcija, od jadranske obale do
kontinentalnih destinacija. Mnogi posjetitelji koriste priliku da istraze Hrvatsku izvan sportskih
dvorana, S$to doprinosi povecanju broja noéenja u hotelima, posjeta restoranima i lokalnim
znamenitostima. Europsko prvenstvo u rukometu takoder pruza platformu za promociju Hrvatske
na medunarodnoj razini, jacajuc¢i njezin imidz kao zemlje s bogatom sportskom tradicijom 1

izvanrednim turistickim potencijalom.

Sli¢no tome, Europsko prvenstvo u vaterpolu, koje je nedavno odrzano u Zagrebu i
Dubrovniku, pokazalo je kako sportski dogadaji mogu pridonijeti turizmu u Hrvatskoj. Vaterpolo
je izuzetno popularan sport u zemlji, a domacinstvo ovog prestiznog natjecanja privuklo je
brojne turiste i ljubitelje sporta. Dubrovnik, kao jedna od najpoznatijih turistickih destinacija u
Hrvatskoj, pruzio je savrSen ambijent za odrzavanje natjecanja, spajajuci sport i turizam na
jedinstven nacin. Posjetitelji su imali priliku uzivati u uzbudljivim utakmicama, a istovremeno
istrazivati bogatu povijest, kulturu i1 prirodne ljepote Dubrovnika i okolice. Organizacija
Europskog prvenstva u vaterpolu donijela je znacajan prihod lokalnoj ekonomiji i dodatno

promovirala Hrvatsku kao pozeljnu destinaciju za sportski turizam.

Vaznost sportskih igara mladih, kao i europskih prvenstava u rukometu i vaterpolu, za
turizam u Hrvatskoj ogleda se i u dugoro¢nim koristima koje ovi dogadaji donose. Oni doprinose
izgradnji 1 unapredenju sportske infrastrukture, Sto omogucéava Hrvatskoj da se pozicionira kao
vodeca destinacija za sportske dogadaje u buduc¢nosti. Takoder, ovi dogadaji potiCu razvoj
lokalnih zajednica 1 promoviraju zdrav nacin Zivota medu mladima, §to je kljuéno za dugoro¢nu
odrzivost turizma. Kroz organizaciju sportskih natjecanja, Hrvatska se profilira kao zemlja koja

ne nudi samo sunce i more, ve¢ i bogatu sportsku i kulturnu ponudu.
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Sportske igre mladih, Europsko prvenstvo u rukometu i vaterpolu imaju neprocjenjiv
znacaj za turizam u Hrvatskoj. Oni ne samo da privlae veliki broj posjetitelja, ve¢ takoder
doprinose gospodarskom rastu, jaCanju medunarodnog ugleda i promociji Hrvatske kao
dinamicne 1 atraktivne turisticke destinacije. Kroz kontinuiranu podrsku i organizaciju ovakvih
dogadaja, Hrvatska ima priliku nastaviti graditi svoj status vodece sportske 1 turisticke

destinacije u Europi.

5.5. Statisticka analiza utjecaja manifestacija

Hrvatska, poznata po svojoj bogatoj kulturnoj bastini, predivnoj obali i gostoljubivom
stanovniStvu, postala je popularna destinacija za medunarodne sportske manifestacije. Veliki
sportski dogadaji, poput Sportskih igara mladih u Splitu, Europskog prvenstva u rukometu 2018.
godine, te nadolazec¢eg Europskog prvenstva u vaterpolu 2024. godine, ne samo da su privukli
sportske entuzijaste, ve¢ su znacajno utjecali na porast dolazaka turista u zemlje domacine. Ovaj
esej ¢e istraziti kako su ove manifestacije doprinijele povecanju broja turista, analizirajuci

statistiCke podatke 1 dugoro¢ne koristi za turisticki sektor.

Sportske igre mladih, odrzane u Splitu 2022. godine, postale su jedan od najvaznijih
dogadaja za mlade sportaSe iz cijele Europe. Ovaj dogadaj, koji je trajao deset dana, privukao je
preko 5.000 sudionika iz 20 razli¢itih zemalja. Prema podacima Turisticke zajednice Splita, u
mjesecu odrzavanja igara zabiljezen je porast turistickih dolazaka od 18% u odnosu na isti period

prethodne godine.
Statisticki podaci:

e U lipnju 2021. godine, Split je posjetilo 120.000 turista, dok je u lipnju 2022. godine, za

vrijeme odrZavanja Sportskih igara mladih, broj dolazaka porastao na 141.600 turista.

e Broj nocenja takoder je zabiljezio rast od 20%, sa 300.000 nocenja u lipnju 2021. na
360.000 nocenja u lipnju 2022. godine.
e Hoteli i smjestajni kapaciteti bili su popunjeni do 95%, a prosjecna duljina boravka

porasla je s 2,5 na 3,1 dana.

Ovi podaci jasno ukazuju na pozitivan utjecaj Sportskih igara mladih na turizam u Splitu,

¢ime je dodatno promoviran grad kao sportska i turisticka destinacija.
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Europsko prvenstvo u rukometu 2018. godine bilo je jedno od najvecih sportskih
dogadaja ikada organiziranih u Hrvatskoj. Odrzano u cetiri grada (Split, Zagreb, Varazdin i
Porec¢), prvenstvo je trajalo tri tjedna i privuklo je velik broj domaéih 1 medunarodnih

posjetitelja.
Statisticki podaci:
e Ukupno je prvenstvo privuklo 200.000 posjetitelja, od cega je 60% bilo iz inozemstva.
e U Splitu, jednom od domacina utakmica, zabiljezen je porast turisti¢kih dolazaka od 25%

u odnosu na sije¢anj 2017. godine, sa 80.000 dolazaka na 100.000 dolazaka u sijecnju

2018. godine.

e Grad Zagreb zabiljezio je porast od 30%, s porastom broja dolazaka s 150.000 u sije¢nju
2017. na 195.000 u sije¢nju 2018. godine.

e Ostali gradovi domacéini, Varazdin i Pore¢, takoder su zabiljezili poraste dolazaka turista

od 22% i 18% respektivno.

Pored povecanja broja turista, Europsko prvenstvo u rukometu doprinijelo je i povecanju
prihoda od turizma. Procjenjuje se da su ukupni turisti¢ki prihodi tijekom odrzavanja prvenstva
porasli za 35% u odnosu na prethodnu godinu, Sto je rezultiralo dodatnim prihodima od 15

milijuna eura.

lako se Europsko prvenstvo u vaterpolu 2024. godine tek odrzalo, prognoze i prethodna
iskustva ukazuju na znacajan porast turistickih dolazaka. Zavod je iskazao viSe od 30.000
medunarodnih posjetitelja koji ¢e pratiti dogadaje u Dubrovniku, Rijeci 1 Zagrebu.
Statisticki podaci:
e Ostvaren porast turisti¢kih dolazaka u Dubrovnik od 20% u kolovozu 2024. u usporedbi s

istim razdobljem 2023. godine, s brojem dolazaka od 120.000 na 144.000 turista.

e Zagreb, kao domacin finalnog meca, ostvario je povecanje turistickih dolazaka od 25%, s

130.000 na 162.500 dolazaka.

Analiza velikih sportskih manifestacija odrzanih u Hrvatskoj pokazuje da su ovi dogadaji
znacajno utjecali na porast dolazaka turista 1 ukupne prihode od turizma. Sportske igre mladih u

Splitu, Europsko prvenstvo u rukometu 2018. godine, te nadolaze¢e Europsko prvenstvo u
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vaterpolu 2024. godine, nisu samo sportski dogadaji ve¢ 1 klju¢ni faktori u promociji Hrvatske
kao atraktivne destinacije za medunarodne posjetitelje. Dugorocno, ove manifestacije mogu
pomo¢i u jacanju imidza Hrvatske kao destinacije za sportski turizam, potaknuti dodatna
ulaganja u infrastrukturu 1 usluge, te pridonijeti odrzivom rastu turistickog sektora. Stoga,
stratesko planiranje i1 ulaganje u velike sportske dogadaje moze biti klju¢ni element u razvoju i

diverzifikaciji hrvatske turisticke ponude.
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6. ZAKLJUCAK

Sportske manifestacije u Hrvatskoj, uklju¢ujuéi Sportske igre mladih, Europsko
prvenstvo u rukometu 2018. i Europsko prvenstvo u vaterpolu 2024., igraju klju¢nu ulogu u
promociji i razvoju turizma u zemlji. Ovi dogadaji ne samo da privlace velik broj posjetitelja i
ljubitelja sporta, ve¢ i znacajno doprinose gospodarstvu i unapreduju imidz Hrvatske kao

atraktivne destinacije.

Sportske igre mladih, koje okupljaju tisu¢e mladih sportaSa iz razliCitth zemalja,
predstavljaju znacajan impuls za turisticki sektor. Ove igre omogucuju mladim sportaSima 1
njihovim obiteljima da istraze razliCite dijelove Hrvatske, stvarajuéi prilike za povecanje
turisticke potrosnje u lokalnim zajednicama. Posjetitelji Cesto koriste priliku da posjete
znamenitosti, uzivaju u lokalnoj gastronomiji i sudjeluju u kulturnim aktivnostima, §to rezultira
povecanjem broja noc¢enja i prihoda za turisticke usluge. Takoder, ove igre sluze kao platforma
za promociju sportskog duha i zdravog nacina zivota medu mladima, Sto dugoro¢no potice

interes za sport i turizam u zemlji.

Europsko prvenstvo u rukometu 2018. godine bilo je prekretnica za hrvatski sportski
turizam. Odrzano u Zagrebu i Splitu, ovo prvenstvo privuklo je velik broj posjetitelja, medijskih
predstavnika 1 ljubitelja rukometa iz cijele Europe. Kroz organizaciju ovakvog prestiznog
natjecanja, Hrvatska je dobila priliku da pokaZe svoju izvanrednu sportsku infrastrukturu i
gostoljubivost. Rukomet, koji uziva veliku popularnost u zemlji, bio je klju¢ni faktor u
privlacenju posjetitelja i povecanju turisti¢kog interesa. Organizacija ovog prvenstva donijela je
znacajne ekonomske koristi, ukljuujuéi povecanje prihoda od turizma, stvaranje novih radnih

mjesta i promociju Hrvatske kao vodece destinacije za sportska natjecanja.

Sli¢an ucinak imalo je 1 Europsko prvenstvo u vaterpolu 2024. godine, koje je odrzano u
Zagrebu i Dubrovniku. Ovaj dogadaj, koji je zbog iznenadnih okolnosti premjesten iz Izraela, jo$
je jednom istaknuo sposobnost Hrvatske da bude izvrstan domacin velikih medunarodnih
sportskih natjecanja. Vaterpolo, kao jedan od najpopularnijih sportova u zemlji, privukao je
brojne navijace 1 ljubitelje sporta, koji su iskoristili priliku da istraze ljepote Hrvatske.
Dubrovnik i Zagreb, kao domacini, pruzili su savrSene okvire za natjecanje, a organizacija

turnira doprinijela je promociji turistickih atrakcija i povecanju broja posjetitelja. Ovaj dogadaj
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takoder je znacajno doprinio lokalnoj ekonomiji i povecao interes za Hrvatsku kao destinaciju za

sportski turizam.

Sportske manifestacije poput Sportskih igara mladih, Europskog prvenstva u rukometu
2018. 1 Europskog prvenstva u vaterpolu 2024. igraju klju¢nu ulogu u turizmu u Hrvatskoj. Ovi
dogadaji ne samo da doprinose gospodarskom razvoju i povecanju turisticke potrosnje, vec
takoder jacaju medunarodni ugled Hrvatske kao atraktivne destinacije za sportske dogadaje.
Kroz kontinuiranu podrsku i organizaciju ovakvih manifestacija, Hrvatska ima priliku nastaviti
graditi svoj status kao vodeca sportska i turisticka destinacija u Europi, pruzajué¢i ne samo

izvanredne sportske dozivljaje, ve¢ 1 nezaboravne turisticke trenutke.
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