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Sazetak i kljucne rijeci

U diplomskom radu se istrazilo zadovoljstvo sudionika sportskog dogadaja destinacijom u
kojoj se odrzava. Toc¢nije, donio se zaklju¢ak koje su sve turisticke sadrzaje najcesce
posjecivali i1 koliko oni utje¢u na zadovoljstvo te koliko pojedini elementi atraktivnosti utjecu
na njihovo zadovoljstvo i1 ho¢e li ponoviti posjet u privatnom aranzmanu. Turizam i sport su
drustveno-ekonomske pojave koje se medusobno isprepli¢u i utjecu jedna na drugu. Danasnje
drustvo sve vise tezi sportu i rekreaciji te sportski dogadaj postaje jedan od primarnih motiva
posjeta turistickoj destinaciji, no ako ponuda izvan sportskog dogadaja nije razvijena, veca je
vjerojatnost da zadovoljstvo sudionika ne¢e dose¢i maksimalnu razinu. U svrhu istrazivanja
zadovoljstva turisticlkom destinacijom kao instrument koristio se anketni upitnik na
namjernom prigodnom uzorku. Anketa je namijenjena natjecateljima i svim ostalim
sudionicima veéeg sportskog dogadaja (gledatelji, dionici u pruzanju proizvoda ili usluga —
prodaja karata, suvenira, hrane, pi¢a, medicinsko osoblje, suci, treneri, volonteri i dr.).
Provedeno istrazivanje pokazalo je da su sudionici sportskog dogadaja najviSe posjecivali
kafi¢e u centru grada i kafi¢e u neposrednoj blizini stadiona/dvorane te da izniman utjecaj na
njithovo zadovoljstvo, osim razvijene ugostiteljske ponude, ima gostoljubivost pruzatelja
proizvoda i usluga, osoblja u smjeStajnom objektu i mjeStana. Nadalje, pokazalo je da
razvijenost ponude destinacije u kojoj se odrzava sportski dogadaj ima veliki utjecaj na
ponovni posjet, dok zadovoljstvo organizacijom sportskog dogadaja, osim velikog utjecaja na

ponovni posjet, ima veliki utjecaj i na imidZ turisticke destinacije.

Kljucne rijeci: turisticka destinacija, zadovoljstvo sudionika, sportski dogadaj, sudionici






Summary and keywords

In this paper, satisfaction of sport event participants with a tourist destination was
investigated. A conclusion was made about which tourism contents and elements participants
involve in their trip and how that affects their satisfaction.Tourism and sport are two
socio-economics phenomens that interwine and affects each other. Today's society strives to
sport and recreation and sport event is becoming one of the major motives of visiting the
tourist destination. If the tourism offer outside the sporting event is not developed it is more
likely that satisfaction of sport event participants will not reach it's maximum. For the purpose
of this research, a survey questionnaire on a deliberate sample was used as an instrument. The
survey is intended for competitors and all other participants in a major sport event (spectators,
stakeholders - ticket sales, souvenirs, food, beverages, medical staff, judges, coaches,
volunteers, etc.) The research showed that the participants of the sports events mostly visited
coffee shops in the city center and coffee shops near the stadium/hall. Also, besides the
developed catering offer, the hospitality of employees, staff in the accommodation facility and
locals has an exceptional impact on their satisfaction. Furthermore, it showed that the
development of the tourism offer has a great impact on the revisit, while satisfaction with the
organization of the sport event, in addition to a great influence on the revisit, has a great

impact on the image of the tourist destination.

Keywords: tourist destination, tourist satisfaction, sport event, participants
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1. Uvod

Sport je u danasnje vrijeme prepoznat kao veliki generator prihoda. Sportski dogadaji postaju
sve veci te postaju komercijalni proizvod (Skoko, Vukasovi¢, 2008: 213), a sportski turizam

se razvija velikom brzinom. Bartoluci (2013: 185) objaSnjava da se specificni oblici turizma



temelje na specificnim interesima turista i na motivima koji ih pokre¢u prema destinaciji.
Motivi mogu biti sport i rekreacija, kultura, vjera, unaprjedenje zdravlja i sl., a temeljeni su na
optimalnom zadovoljenju potreba svakog potroSaca. Danasnje drustvo iskazuje veliki interes
za rekreacijom te ona postaje aktivnost o kojoj se sve veca paznja pridaje u planiranju razvoja
turizma na lokalnoj, ali 1 medunarodnoj razini. Hendija, Kesar i Bucar (2019: 3-6) navode
kako su odmor 1 rekreacija u 2018. godini imale najve¢i udio kod svrhe posjete u
medunarodnom turizmu u svijetu, ¢ak 56%. U Hrvatskoj, sport i rekreacija kao motiv
putovanja u 2017. godini zauzimaju 6. mjesto sa udjelom od 20%. Nadalje, sportski turizam
komplementaran je s drugim granama turizma ¢ega je vazno biti svjestan jer ima veliki
potencijal za generiranje veceg broja turistickih dolazaka i1 prihoda ulaganjem u razvoj

sadrzaja uz sam sportski dogada;.

1.1. Predmet i cilj rada

Predmet diplomskog rada je zadovoljstvo sudionika sportskog dogadaja destinacijom
odrzavanja. Bartoluci (1995: 139) govori o sportu 1 turizmu kao masovnim
drustveno-ekonomskim pojavama koje su medusobno povezane. Tako se sportski turizam
moze definirati kao ,,turizam u kojem je sport glavni motiv putovanja i boravka turista u
odredenoj turistickoj destinaciji (Bartoluci, 2004: 20). S pojavom sporta kao motiva
putovanja, turisticke destinacije morale su prilagoditi ponudu potro$a¢ima koji su sudionici
sportskog dogadaja kako bi im osigurali jedinstveno iskustvo i dozivljaj koji ¢e pamtiti, i
povecali vjerojatnost da se vrate u turistiCku destinaciju, ovaj put kao posjetitelji, a ne

sudionici sportskog dogadaja.

Cilj rada je prikazati koje su sve turistiCke sadrzaje sudionici najcesée posjecivali 1 koliko oni
utjecu na zadovoljstvo, te koliko pojedini elementi atraktivnosti utjeCu na njihovo
zadovoljstvo 1 hoce 1i ponoviti posjet u privatnom aranZmanu. Vrijeme koje sudionici nece
provoditi na sportskom dogadaju slobodno je za posjecivanje drugih sadrzaja u destinaciji.
Ukoliko je ponuda razvijena veca je vjerojatnost da ¢e posjetiti neka od mjesta (restoran,
kafi¢, glavne turisticke ulice, trgovi, kulturne znamenitosti...). Tako ¢e stvoriti sliku o
destinaciji te ako je ona pozitivha moc¢i ¢e tu dobru rije¢ prosiriti 1 drugima koji tek trebaju

donijeti odluku o putovanju, ali i oni sami ¢e ju mozda posjetiti u privatnom aranzmanu. Vrlo



je vjerojatno da ¢e se zadovoljstvo destinacijom u kojoj se dogadaj odrzava myjeriti, osim
kvalitetom organizacije dogadaja, i1 kvalitetom pruZenih usluga i dodatnim sadrzajima u

destinaciji.

1.2. Izvori podataka i metode prikupljanja

Za teorijski dio diplomskog rada izvori podataka su razni stru¢ni i znanstveni ¢lanci te knjige
koje se klasificiraju u sekundarne izvore podataka, dok ¢e se za empirijski dio rada koristiti
primarni podaci prikupljeni anketnim upitnikom na namjernom prigodnom uzorku sudionika

sportskog dogadaja.

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Diplomski rad sastoji se od pet poglavlja. Prvo poglavlje je uvodno i sadrZi definiran predmet
1 cilj rada, te izvore i metode prikupljanja podataka za istrazivanje. U drugom poglavlju
definira se turisticka destinacija kao sustav, objasnjavaju se modeli kojima se ona objasnjava,
ali 1 ostali aspekti tumacenja turisticke destinacije, uz sustavni. Nadalje, navedeni su
specificni oblici ponude koje destinacija nudi, kao i1 vaznost koordiniranog upravljanja
turistickom destinacijom. Trece poglavlje povezuje sportski dogadaj kao jedan od elemenata
specificnih oblika ponude s posjetom turistickoj destinaciji. Pojmovno je odreden sportski
dogadaj, navedene su specifi¢nosti marketinga prilikom njegove organizacije i utjecaj koji
ima na zadovoljstvo turista. Empirijski dio rada pocinje ¢etvrtim poglavljem koje se temelji
na samom istrazivanju. Istrazuje se zadovoljstvo sudionika sportskog dogadaja turistickom
destinacijom. Takoder, definiran je problem i cilj istrazivanja, kao i metodologija. Osim toga,
prikazani su rezultati istraZzivanja kao i diskusija o rezultatima te preporuke za buduca
istrazivanja. U petom, zavrSnom, poglavlju donose se =zakljuCci koji su proizasl iz
istrazivanja. Nakon posljednjeg poglavlja navodi se literatura koja je koriStena za potrebe

izrade ovog diplomskog rada, popis tablica, slika i grafikona te Zivotopis autora.
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2. Turisticka destinacija kao destinacijski sustav

Turisticka destinacija je Sirok pojam i na nju se moZze gledati kao na sustav. Panian (2005: 19)
dao je preciznu definiciju sustava koja glasi ,,Sustav je svaki uredeni skup od najmanje dva
elementa (dok gornja granica broja elemenata nije ograni¢ena, ali mora biti konacan broj) koji
interakcijom ostvaruje neku, jednostavnu ili slozenu funkciju cjeline. Sustav je dio
univerzuma, odnosno svoje vlastite okolice u kojoj djeluje i s kojom odrzava stanovite veze*.
Buhalis  (2000: 99) navodi da je turistiCka destinacija dio sustava koji kroz medusobno
djelovanje ponude i potraznje nudi jedinstven dozivljaj. Tako svaka destinacija postaje
karakteristi¢na sama za sebe i ima svoj sustav unutar kojeg djeluje. Uobicajena podjela
destinacijskog sustava je na tri osnovna podsustava: podsustav turisticke ponude, podsustav
turisticke potraznje 1 podsustav institucija (Petri¢, 2011: 9). Svaki od tih podsustava ima svoje
elemente koji podrazumijevaju turiste, poduzeca, razne politicke i druStvene institucije,
atrakcije, turisticke posrednike, ugostitelje, organizacije i dr. stoga osim iz perspektive ponude
1 potraznje, destinacija se moze se promatrati kao kombinacija navedenih elemenata koji su
medusobno povezani, koji imaju definirane ciljeve i ¢ije akcije imaju utjecaj na svaki pojedini
element sustava (Manente, Minghetti, 2006: 230). 1z toga se moze zakljuciti da, ukoliko dode
do promjene u jednom elementu dolazi do promjene u cijelom sustavu. Svaki sustav, pa tako i
destinacijski, ima obiljeZja pomoc¢u kojih ga se mozZe opisati. Otvorenost kao jedno od
obiljezja podrazumijeva veze koje sustav ostvaruje unutar sebe, ali 1 sa svojim okruzenjem.
Veze koje destinacijski sustav ostvaruje unutar sebe mogu biti direktne i1 indirektne, pozitivne
ili negativne. Direktne veze su one izmedu podsustava ponude i institucija, jer institucije u
najvecoj mjeri reguliraju odnose, ponasanje ponude i odreduju koli¢inu proizvoda koja ¢e biti
proizvedena. Osim toga, direktne veze ostvaruju se izmedu podsustava ponude i potraznje,
zato §to turisti dolaze u destinaciju 1 konzumiraju proizvod ili uslugu na licu mjesta. Nadalje,
indirektne veze ostvaruju se izmedu podsustava institucija i potraznje. Institucije djeluju na
turiste donose¢i razne zakone koji se izravno odnose na turisticku ponudu, a indirektno
odreduju 1 ponaSanje turista, primjerice ,,Zakon o pruzanju usluga u turizmu* (Petri¢, 2011:
9-12). Na destinacijski sustav utjece i tzv. globalno (makro) okruzenje koje se moze objasniti
STEEP modelom (slika 1.), a ukljucuje druStveno, tehnoloSko, ekonomsko, ekolosko i
politicko okruzenje (Dwyer i dr., 2009: 63). Njegovo djelovanje takoder moze biti direktno ili

indirektno 1 predstavlja izazove i prijetnje razvoju turizma. UspjeSnost prilagodbe na
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okruzenje rezultira i uspjeSnim razvojem turisticke destinacije. Osim toga, analiza okruzenja
pomaze turistickim destinacijama ali 1 svim subjektima koji djeluju da analiziraju vlastiti
polozaj na trziStu kako bi se mogli $to brze i1 jednostavnije prilagoditi 1 zauzeti konkurentsku

poziciju.

Slika 1. Globalno okruzenje objasnjeno STEEP modelom

Izvor: Prilagodeno prema Dwyer, L., Edwards, D., Mistilis, N., Roman, C., Scott, N. ( 2009.), Destination and
enterprise managment for a tourism future, Tourism Managment, 30, 63.

Okruzenje moze negativno djelovati kroz klimatske promjene kao $to su poplave, potresi,
erupcije vulkana (Vodeb, 2018: 52) koje su nepredvidive 1 na koje sustav mora pravovremeno
reagirati 1 naci najbolje rjeSenje za prilagodbu. One se direktno mogu odraziti na turistic¢ku
ponudu, pogotovo na smjestajne kapacitete koji su pod rizikom unistenja. Osim toga, prisutne
su 1 moguce politicke nestabilnosti poput izbjeglicke krize i terorizma. Nadalje, ekonomska
kriza u receptivnim zemljama indirektno utjece na pad turisticke potraznje jer dolazi do pada
kupovne mo¢i stanovniStva (Petri¢, 2011: 12), zatim pojava novih zaraznih bolesti i
demografsko starenje stanovniStva, ali i pozitivne tehnoloske promjene poput digitalizacije 1
olakSavanja hooking-a samo su neki od primjera. S druge strane, destinacija moze djelovati na
okruzenje. Moze imati direktan pozitivan utjecaj na okoli§ kroz obnavljanje povijesnih zgrada

1 mjesta, odrzavanje Suma i stvaranje nacionalnih parkova, a pozitivno djeluje i na drustveno
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okruzenje kroz oCuvanje starih spomenika, povijesnih gradevina i mjesta te tradicionalnih
obrta i obi¢aja (Maga$, Zadel, 2018: 26-27). Na slici 2. prikazan je pojednostavljeni prikaz
turisticke destinacije kao sustava gdje je prikazano djelovanje okruZzenja na destinacijski

sustav, ali i medusobne veze izmedu podsustava.

Sk SEQ Sk ¥ ARABIC 2. Pojednostaviieni prikaz mvisticke destinaciie

Kevey Seisbevia

Izvor: Prilagodeno prema Petrié, L. (2011.), Upravljanje turistickom destinacijom — Nacela i praksa, Split:

Ekonomski fakultet, 11.

Sukladno tome, sljedece obiljezje je dinamicnost kojeg karakteriziraju neprestane promjene
koje mogu predstavljati prijetnju ali i priliku za rast i razvoj (Vodeb, 2018: 52). Navedeni
interni 1 eksterni utjecaji djeluju kao katalizatori stalnih promjena (Fyall, Garrod, 2019: 165) 1
doprinose njegovoj dinamicnosti. Osim toga, vazno je napomenuti kako destinacijski sustav
ima velike sli¢nosti s druStvenim sustavom. ,,Zapravo destinacijski sustav proizlazi iz
turistickog sustava, koji je dio druStvenog sustava, dakle osnovica je u antropogenim
¢imbenicima® (Vodeb, 2018: 52). Njega, kao i1 destinacijski, ¢ine ljudi koji su vodeni

motivacijom, znanjem i vjestinama i razlikuju se u hijerarhiji. Zato oni moraju suradivati kako
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bi se od svakog pojedinca primijenilo znanje iz onog podrucja u kojemu je najbolji. Oduvijek
je ljudima bila vazna moc¢ 1 pozicija u druStvu, zato nerijetko u sustavima dolazi do
medusobnih konflikata. Upravo zbog toga nemoguce je uvijek imati predvidive rezultate u
procesima i zato je destinacijskim sustavom nuzno upravljati i razumjeti njegove medusobne
veze koje ostvaruje. Nadalje, vazno je napomenuti da se destinacija kao destinacijski sustav
moze opisati 1 drugim elementima. Cooper, Fletcher 1 dr., (2008: 9) prema Leiper (1990.)
destinacijski sustav opisuju kao Leiperov model koji se sastoji od tri osnovne geografske
cjeline (slika 3.). Emitivne regije kao koncentracija turisticke potraznje, receptivne regije kao
koncentracija turisticke ponude i tranzitne regije koju karakterizira prelazak turista iz emitivne
u receptivnu regiju. Svaka od tih regija sastoji se od niza elemenata poput turista, industrije i
geografskih karakteristika prostora (Petri¢, 2011: 8). Emitivnu regiju ¢ine turisticke agencije i
turoperatori koji kreiraju turisticku ponudu, osiguravaju informacije i poti¢u na putovanje,
dok su elementi receptivne regije atrakcije, smjestaj, restorani, maloprodaja, dogadaji i sl.
Osim toga, receptivna regija je sinonim za destinaciju 1 mjesto na kojem se razvijaju i nude
turisticki proizvodi, te osiguravaju dozivljaji za turiste (Cooper, Fletcher i dr., 2008: 7).
Tranzitna regija obuhvaca prometnu infrastrukturu koja omogucuje turistima da prelaze iz
emitivne u receptivnu regiju i obrnuto, te smjestajne i ugostiteljske objekte koji se nalaze uz
tranzitnu rutu. Na modelu zapravo vidimo da je za funkcioniranje sustava nuzna interakcija i
da se sve odvija po osnovnom ekonomskom principu ponude 1 potraznje. Bez potraznje ne

razvija se ponuda, to¢nije, a bez ponude nema ni turisticke destinacije.

Slika SEQ Slika_1* ARABIC 3. Leiperov osnovni model turisticke destinacije kao
SUSTavd

PUTNICI NA ODLASKU

TRANZITNA REGIJA RECEPTIVNA REGIJA

PUTNICI NA POVRATKU
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Izvor: Prilagodeno prema Cooper, C., Fletcher, J. i dr. (2008.), Tourism: Principles and Practices, 4. izd., Essex:

Pearson Education, 9.
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2.1. Pojmovno odredenje turisticke destinacije kao sustava

Razvoj turisticke destinacije i1 turizma opcenito uvijek se veze za neki prostor koji ima
privlacnosti za turiste (Petri¢, 2011: 12). Privlacnosti podrazumijevaju resurse, prirodne 1/ili
drustvene, koji imaju element atraktivnosti. Atraktivnost je jedan od uvjeta kojim se postize
jedinstven dozivljaj 1 iskustvo koje turisti traze kod turistickih destinacija. Neki od elemenata
atraktivnosti mogu biti klima, prirodne ljepote, dostupnost, sigurnost, popularnost, sadrzaji za
sport i rekreaciju, razina cijena, infrastruktura, moguénosti za kupnju (Bartoluci, 2013: 162).
Na takvim mjestima pocinju se generirati turisticki dolasci 1 ostvaruje se turisticka potrosnja,
te se ona pocinju nazivati turistickim mjestima. U uzem smislu to su naselja koja su odredena
administrativnim granicama no u Sirem smislu ona podrazumijevaju Sire gravitacijsko
podrucje koje je bogato resursima koji se posjecuju i koji su izvor prihoda. Iz definiranja
turistickog mjesta u Sirem smislu nastaje i pojam turisti¢ke destinacije (Petri¢, 2011: 12-13).
Pojam ,,turisticka destinacija® zamjenjuje pojam ,turisticCko mjesto* od 1950. godine kada
dolazi do promjena u turistiCkim tokovima i1 pocetka masovnog turizma. Tada turisticka
potraznja postaje sve zahtjevnija, ostvaruje blizi odnos s domacinima i ima veca o¢ekivanja
od turisticke ponude (Vodeb, 2018: 46). Od tada, turisticka destinacija moze se definirati kao
» ... svako odrediste turistickog putovanja, od samostalnog turistickog objekta, aecrodroma ili
luke do turistickog mjesta, regije i turisticke zemlje. Pod turistickom destinacijom
podrazumijeva se S§iri, integrirani prostor koji gradi svoj turisticki identitet na koncepciji
kumulativnih atrakcija koje omogucuju dozivljaj, i s dodatnom turistickom infrastrukturom
predstavlja prostor okupljanja turista. TuristiCka destinacija uvjetovana je Zeljama,
sklonostima, interesima i potrebama turista® (Vukonié, Cavlek, 2001: 389). Globalno gledano,
turisticka destinacija je svaka geografska jedinica koja se moze promatrati kao cjelina
(Kobasi¢, Gaci¢, 1995: 126 prema Lundberg, 1990.) tj. svako odrediste turistickog putovanja
(Vlahovi¢, 1999: 215 prema Hitrec, 1995.). U uZzem smislu ona je lokalitet koji nudi mnostvo
atrakcija 1 usluga za turiste (Macchiavelli, 2001: 7). Drugi ju definiraju kao organiziranu i
trziSno prepoznatljivu prostornu cjelinu koja nudi cjelovito zadovoljenje turistickih potreba
kroz skup turistiCkih proizvoda za ¢ije odredivanje nisu bitne geopoliticke granice, vec
sposobnost privlatenja turista (Krizman Pavlovi¢, Zivoli¢, 2008: 100). Nadalje, Buhalis
(2000: 97) naglasava kako strogo odredene administrativne granice ne mogu zadovoljiti sve

preferencije turista. Svaki turist jedinka je za sebe i zato se njegovo kretanje ne moze
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ograniéiti, ve¢ on sam, sukladno svojim preferencijama i motivima, odreduje prostor
turisticke destinacije. Nekome to moze biti Eiffelov toranj kao samostalni turisticki objekt,
drugima to moze biti Pariz, a tre¢ima cijela Francuska. Nadalje, turisticka destinacija bitan je
¢imbenik turistickog razvoja jer zajedno sa svojom ponudom pokreée gospodarski razvoj i
doprinosi razvoju 1 prepoznatljivosti prostora (Kobasi¢, Gaci¢, 1995: 126-127). Bitno je za
turisticke destinacije da se profiliraju na trziStu 1 steknu identitet po kojem c¢e biti
prepoznatljive. DanaSnji turisti traze doZzivljaj i1 jedinstveno iskustvo, a ujedno odreduju i
granice destinacije, stoga bi ona Sto bolje trebala odrazavati njihove preferencije. Svi
sudionici destinacije, pocevsi od lokalnog stanovniStva i lokalne turisticke zajednice, moraju

zajedno suradivati u oblikovanju prepoznatljive ponude (Vlahovi¢, 1999: 217).

2.2. Model funkcioniranja turisticke destinacije kao sustava

Model funkcioniranja turisticke destinacije kao sustava najjednostavnije se moze objasniti
»,metodom crne kutije* (slika 4.) . Prema toj metodi u destinacijski sustav ulaze razni inputi
koji mogu biti, primjerice, menadzerske vjestine, radna snaga ili investicijski resursi koji
unutar sustava prolaze transformaciju i iz sustava izlaze kao outputi u obliku uéinaka na
turiste, rezidente ili investitore, te drustvenih ucinaka koji mogu biti ekonomski, ekoloski,
prostorni 1 druStveni. Ekonomski ucinci ostvaruju se kroz povecanja prihoda od turizma ili
kroz povecanja broja noc¢enja, ekoloski kroz uvodenje tehnologija koje Stite okoli$ (sve vise
apartmana sa solarnim ploama) ili stavljanje podru¢ja pod zastitu (Nacionalni parkovi,
Parkovi prirode 1 dr.), a druStveni pospjesuju medusobnu toleranciju izmedu ljudi (drugih rasa,
druge vjere). Transformaciju obavljaju elementi destinacijskog sustava: atrakcije, smjestaj,
infrastruktura i dr. Tako se turistima daje finalni proizvod ili usluga koja je karakteristicna
samo za tu destinaciju. Koliko je kvalitetna turisticka destinacija kao sustav govori iskustvo
turista, zadovoljstvo radne snage, ali i ucinci koje turisticka destinacija ostvaruje na svoje
okruzenje (Petri¢, 2011: 18). Prema proizvodima, uslugama i ponaSanju lokalnog stanovnistva
turisti ¢e destinaciju usporedivati s drugim, slicnim destinacijama, zato $to su to elementi koje
svaka destinacija ima. Zato je bitno da svaka destinacija radi na isporucivanju
visokokvalitetnih outputa jer oni automatski odreduju kvalitetu turisticke destinacije. Ukoliko

turisti ne budu zadovoljni smjeStajem i odnosom domacina prema njima, generalizirat ¢e
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cijelo stanovniStvo kao neljubazno i konacni dozivljaj destinacije bit ¢e loSiji nego da su
domacini tijekom njihovog boravka bili ljubazni u usporedbi s drugom destinacijom koja je

imala jako ljubazne domacine, ali manje kvalitetne sadrzaje tijekom boravka.

Slika 4. Sustav turisticke destinacije objasnjen metodom ,,crne kutije

moda ekologija VANJSKI UTJECAJI konkurencija
INPUTI SUSTAVY DESTINACLIE OUTPUT
Turisticka Resursi i atrakeije U€inci na
oéekivanja Infrastruktura stakeholdere:
Poduzetnick Smyeita) turiste, rezidente,
OUHZCIRIERA — Transport L investitore,
kreativnost . . .
Aktivnost poduzetnike
A Labava
Radna snaga Maloprodaja Druitveni uéinci:
Investicijski kapital Organizacije uprﬁv ljanja ckm.mnmki.
i podrike ekolodki, prostorni,
drugtveni
akonodavstvo
olitika demografija tehnologija

Izvor: Prilagodeno prema Laws, E. (1995.), Tourist Destination Managment, Issues, Analysis and Policies, New
York:Routledge u Petri¢, L. (2011.), Upravljanje turistickom destinacijom — Nacela i praksa, Split: Ekonomski
fakultet, 19.

2.3. Ostali aspekti tumacenja turistiCke destinacije

Osim s aspekta teorije sustava, postoje i drugi aspekti tumacenja turistiCke destinacije.
Turisticku destinaciju mogude je promatrati kao trziste jer je ona prostor na kojem se susrecu
ponuda i potraznja. Sa stajaliSta potraznje destinacije su poslovni subjekti orijentirani na
izvoz, dok se sa stajaliSta ponude objasnjavaju kao prostorna koncentracija proizvoda i usluga
za zadovoljenje potreba turista (Laeser, Beritelli, 2013: 47). Tocnije, turisticka potraznja

predstavlja potrosace koji dolaze na prostor turisticke destinacije kako bi konzumirali
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proizvode i usluge i tako ostvaruju tzv. ,,izvoz na licu mjesta® ili ,,nevidljiv izvoz“. On
podrazumijeva konzumaciju proizvoda ili usluge na licu mjesta ili u ovom slucaju na prostoru
turisticke destinacije. Upravo zato je svaka destinacija karakteristicna sama za sebe i ne moze
se poistovjetiti s nijednom drugom. Ako se objasnjava s aspekta integralnog turistickog
proizvoda tada se govori o turistickom trziStu kao medunarodnoj (globalnoj) kategoriji gdje se
nudi boravak u razli¢itim turisti¢kim destinacijama (s/ika 5.). Na cijelu destinaciju gleda se
kao na proizvod koji je predmet razmjene na globalnom trziStu, a ne samo o njezinom
unutarnjem prostoru na kojem se prodaju proizvodi i pruzaju usluge za zadovoljenje

turistickih potreba (Petri¢, 2011: 20).

Sika SEQ Slika \* ARARIC 5. Turisticke destinacije kao integralni proizvodi na
globalnom turistickom trzistu

GLOBALNO TURISTICKO TRZISTE
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Izvor: Prilagodeno prema Petri¢, L. (2011.), Upravijanje turistickom destinacijom — Nacela i praksa, Split:

Ekonomski fakultet, 19.
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Shvacanje turisticke destinacije kao proizvoda razvilo je koncept Zivotnog ciklusa destinacije
(slika 6.) (Butler, 2005: 4). Proizvod se definira kao dobro koje je opipljivo ili usluga koja je
neopipljiva te moze biti u necijem vlasniStvu, kojim se moze trgovati i distribuirati
(Saaksvouri, Immonen, 2008: 1). Koncept zivotnog ciklusa proizvoda oznacava procese kroz
koje proizvod prolazi od njegova nastanka, razvitka, distribucije ili prodaje pa sve do njegova
nestanka. S obzirom na to da se na destinaciju moze gledati kao na proizvod, jer sluzi za
zadovoljenje potreba, ona moze prolaziti sve faze zivotnog ciklusa. Preko toga je olakSano
pracenje razvoja destinacije i1 lakSe se reagira na promjene u okolini. Navedena krivulja
zivotnog ciklusa ¢e varirati ovisno o stupnju razvoja destinacije, ¢imbenicima ponude,
trziSnim trendovima, konkurentnosti destinacije, vladinoj politici 1 sl. (Magas, Zadel, 2018:
18). Turisticka destinacija se prvo otkriva, zatim raste i razvija se, te nakon nekog vremena
doseze zrelost. Nakon Sto dosegne zrelost slijedi faza stagnacije nakon koje destinacija moze
propasti, ali 1 pomladiti se, a nerijetko i nestati. Sve ovisi o menadzmentu koji upravlja 1
planira razvoj destinacije. Zivotni ciklus zapoéinje istrazivanjem koje podrazumijeva
otkrivanje turisticke destinacije (Petri¢, 2011: 21) te netaknutu prirodu s malim brojem turista,
siromasnom ponudom i slabo razvijenom infrastrukturom (Magas, Zadel, 2018: 2I).
Angaziranjem zapoc€inju inicijative za osiguravanjem ponude i promocije Sto uzrokuje
povecanja broja posjetitelja (Petri¢, 2011: 21) 1 pritisak na razvoj infrastrukture (novi
smjeStajni objekti, parkiraliSta, nove linije javnog gradskog, prigradskog i medunarodnog
prijevoza i dr.). U razvojnoj fazi dolazi sve veéi broj turista i javljaju se prvi problemi:
opteretni kapacitet i smanjenje kvalitete usluga zbog ¢ega planiranje razvoja postaje nuzno
(Butler, 2005: 6). Opteretni kapacitet je definiran kao maksimalan broj posjetitelja koji se u
nekom trenutku moZe naci na istome mjestu tj. na prostoru destinacije (Tokarchuk, Gabriele 1
Maurer, 2021: 1 prema Severiades, 2000.) bez da se pritom narusi kvaliteta 1 da se turisti
osjecaju ugodno, te je glavni razlog postepenog pada atraktivnosti destinacije, a autori poput
Coccossis 1 Mexa (2017: 4) smatraju da turizam ne moze rasti bez da ne uzrokuje nepovratne
Stete na lokalno stanovniStvo, bilo u ekonomskom, socijalnom ili ekoloSkom smislu. S
povecanjem broja turista stvara se veliki pritisak na infrastrukturu. S jedne strane na cestama
se stvara guzva, na ulicama se teSko probija kroz mase ljudi, a s druge lokalnom stanovnistvu
postaje nemoguce naci mjesto za Zivot jer se vecina smjeStajnih objekata prenamjenjuje u
apartmane i1 hotele. Lokalno stanovniStvo susrece se s velikim koli¢inama otpada, ali i s

bukom koju stvaraju turisti ili dogadaji koji su organizirani samo kako bi njihov broj bio sve

20



veéi. Moze se re¢i da svako nekontrolirano povecanje broja turista vodi destinaciju do
propadanja zbog stvaranja pritiska na prirodne i drustvene resurse, ¢cime se smanjuje kvaliteta
zivota 1 ugrozava odrzivi razvoj (Magas, Zadel, 2018: 18). Nakon §to je destinacija dosegla
vrhunac i pocela imati prve probleme s brojem posjetitelja dolazi do faze konsolidacije koju
karakterizira lagani pad broja posjetitelja. Nju slijedi stagnacija koja oznacava da destinacija
viSe nije u modi 1 da ima ekoloske, ekonomske i socijalne probleme. Nakon toga postoje dva
moguca scenarija razvoja. Prvi scenarij je faza propadanja, a nerijetko i nestajanja. Za takve
destinacije nuzno je uspostaviti strategiju revitalizacije koja podrazumijeva inovacije kako bi
se stvorili novi proizvodi i nova trzista (Cooper, 2016: 185). U toj fazi mogu se poduzeti
akcije poput novih slogana koji ¢e se komunicirati ciljnom trzistu ili baziranje na potpuno
nove proizvode. Ako je destinacija do sada bila poznata samo po moru i suncu tj. odmoriSnom
turizmu, treba poceti raditi na uvodenju novih rekreacijskih sadrzaja (biciklisticke rute,
adrenalinski parkovi, penjanje po stijenama, kampiranje) i tako destinaciju usmjeriti prema
aktivnom odmoru, 1 time privuéi skroz drugi segment turista 1 aktivirati dijelove destinacije
koji su do sada bili zapostavljeni. Drugi scenarij je faza pomladivanja u kojoj se, uz nove
proizvode 1 trzista, poduzimaju nove aktivnosti poput povecanja kvalitete proizvoda i usluga,
uvodenja novih oblika turizma (Petri¢, 2011: 21-22) (sportski, kulturni, ekoturizam,
gastronomski, sportsko-rekreacijski, enogastronomski, nauticki, poslovni) 1 novih
distribucijskih kanala (rast oglasavanja na druStvenim mreZzama, uvodenje audio vodica,

moguénost rezervacije smjestaja online...).

Slika SEQ Slika \* ARABIC 6. Zivotni ciklus destinacife
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vrijeme

Izvor: Prilagodeno prema Butler, R. W. (2005.), The Tourism Area Life Cycle: Applications and Modifications, 1,

Aspects of Tourism, Clevedon: Cromwell Press, 5.
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2.4. Specifiécni oblici ponude i vaZnost koordiniranog upravljanja
turistickom
destinacijom

Bartoluci (2013: 185) objasnjava da se specificni oblici turizma temelje na specifi¢nim
interesima turista i na motivima koji ih pokre¢u prema destinaciji. Motivi mogu biti sport 1
rekreacija, kultura, vjera, unaprjedenje zdravlja i sl., a temeljeni su na optimalnom
zadovoljenju potreba svakog potrosaca. DanaSnje druStvo iskazuje veliki interes za
rekreacijom te ona postaje aktivnost kojoj se sve veca paznja treba pridavati u planiranju
razvoja turizma na lokalnoj, ali i medunarodnoj razini. Kako bi se turizam razvijao, najvazniji
je prostor na kojem ¢e se nalaziti atrakcije koje ¢e imati odredene privlacnosti. Kao Sto je
ranije spomenuto, privlacnosti podrazumijevaju prirodne i/ili druStvene resurse pa se tako
razvrstavaju u te dvije skupine. Prema Bartoluci i Cavlek (2007: 52) prirodni resursi su
zdravstveni, sportski (rekreacijski), nauticki, ekoturizam, lovni, ribolovni, seoski, nudizam i
sl., a drustveni su sportski (natjecateljski), wellness, vjerski, manifestacijski, gastronomski,
enofilski, urbani, poslovni, kongresni, tematski i zabavni parkovi, turizam kockarnica,
kulturno-povijesni. Na temelju toga, ponuda svake turisticke destinacije mora odrediti na koji
¢e se segment potroSaCa orijentirati i prema njima razvijati i prilagodavati ponudu. Kako bi
bile primamljive turistima destinacije moraju, osim osnovne ponude kao $to je primjerice 3S
odmor u Hrvatskoj (sunce, more, pijesak), nuditi 1 druge sadrzaje. Nerijetko ti drugi, dodatni
sadrzaji mogu postati glavni motiv dolaska ili biti motiviraju¢i faktor koji ¢e privuéi turiste u
destinaciju bez da su o njoj razmisljali ranije i uzimali ju u obzir kao moguénost provodenja
slobodnog vremena. Kao primjer moze se uzeti sportski dogadaj o kojem ¢e se detaljnije
govoriti u ovom radu. Destinacija koja je domacin sportskog dogadaja privuci ¢e veliki broj
turista (natjecatelja, gledatelja, organizatora) i svi oni ¢e u vrijeme kada se dogadaj ne odrzava
biti u mogucénosti upoznati i druge sadrzaje u destinaciji poput kulture, hrane, obicaja i sl.
Temeljem toga, mnogi ¢e otkriti neku destinaciju upravo zahvaljujuéi njezinoj specifi¢noj
ponudi, u ovom slucaju sportskom dogadaju. Sportsko-rekreacijski sadrzaji znacajno
doprinose kvaliteti turisticke ponude (Bartoluci, 1995: 138), a nude i mogucnost za stvaranje
pozitivnog imidza destinacije (Kaplanidou, Vogt, 2007: 184). Najcesc¢e koriStena definicija
imidza je da je on skup uvjerenja, ideja 1 dojmova koje osoba ima o turistickoj destinaciji

(Crompton, 1979: 18). Ta uvjerenja razlikuju se od osobe do osobe i mogu se formirati preko
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razgovora s osobama koje su je posjetile, reklama u novinama ili na televiziji, slogana koje
komuniciraju, politi¢ke situacije, vjerske pripadnosti potencijalnih turista i sl. Zato neki
(Echtner, Richie, 2003: 39) imidz definiraju kao sliku koja nastaje prikupljanjem i obradom
raznih informacija iz okoline, ali i osobnim uvjerenjima i prethodnom znanju o destinaciji
(Ekinci, 2003: 22). Takoder ovisi i o ponudi koju destinacija nudi, i zato je za destinaciju
pozitivno kada je organizator sportskog dogadaja. Raznolika ponuda pruza viSe mogucénosti
turistima pa je tako veci i prostor za formiranje dojmova koji ¢e se u svijesti oblikovati u
imidz. Zato je, kako bi se destinacija profilirala na turistickom trziStu, potrebno razvoj
temeljiti na rekreacijskim, ali i kulturnim, prirodnim, povijesnim i drugim specifiénim
resursima 1 oblicima ponude. Imidz turisticke destinacije pomaze u odabiru izmedu dvije
konkurentne destinacije (Greaves Skinner, 2010: 486). Nadalje, turisti postaju sve zahtjevniji i
viSe se ne zadovoljavaju homogenom turistic(kom ponudom. Imaju puno iskustva s
putovanjima, traze raznovrsniju ponudu i ocekuju jedinstveno turisticko iskustvo (Vodeb,
2018: 46). Svaki specificni oblik turizma, pa tako 1 sportski, zahtjeva poseban marketing,
stru¢njake koji ¢e raditi na razvoju proizvoda i razlicite sadrzaje (Bartoluci, 2013: 186),
to¢nije, zahtjeva uskladeno djelovanje svih aktera (Vodeb, 2018: 46). Kako bi destinacijski
sustav funkcionirao i kako bi se ponuda destinacije mogla razvijati potrebno je njome
upravljati. Tijelo koje je zaduZeno za upravljanje destinacijskim sustavom i njegovu
koordinaciju naziva se destinacijski menadzment koji predstavlja koordinirano upravljanje
svim elementima turisticke destinacije koje pojedinacni nositelji sami ne bi mogli efikasno
obavljati i koji, ako djeluju zajednicki, imaju vece Sanse za ostvarivanje zadanih ciljeva
(Bartoluci, 2013: 165 prema Magas, 2008.). Moze se re¢i da destinacija ne moze pruZiti
cjelovito turisticko iskustvo ukoliko nisu jasno definirana prava i ciljevi svih dionika (tablica

1.) jer oni su zasluzni za formiranje turistickog proizvoda destinacije.
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Tablica 1. Dionici koji sudjeluju u turistickoj ponudi destinacije

nacionalne i regionalne vlade

razvojne agencije

lokalne vlasti

prijevoznici

organizacije u kulturi, sportu, manifestacijama...

ugostiteljstvo ( smjestajni objekti, objekti za prehranu )

posrednici

mediji

agencije za podrSku poduzetnicima

obrazovne ustanove

nevladine udruge

lokalno stanovniStvo

turisti

Izvor: Prilagodeno prema Petri¢, L. (2011.), Upraviljanje turistickom destinacijom — Nacela i praksa, Split:

Ekonomski fakultet, 28.

Nadalje, Bornhorst (2010: 573) menadZzment turistiCke destinacije objasnjava kao tijelo koje
je zaduZeno za pruzanje velikog broja aktivnosti 1 dozivljaja koje ¢e konzumirati turisti po
njima prikladnim cijenama, postujué¢i nacela odrzivog razvoja i ne narusavajuci blagostanje
lokalnog stanovniStva. OdrZiv razvoj podrazumijeva ekolosku, ekonomsku i socio-kulturnu
odrzivost tj. odrzavanje kvalitete okoliSa kako bi ga i buduce generacije mogle koristiti uz

istodobno zadovoljenje potreba turista, slaganje s lokalnom zajednicom i ostvarivanje dobiti.
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S druge strane, Holesinska (2013: 20) naglasava vaznost suradnje i definira destinacijski
menadzment kao mreZu subjekata koji medusobno suraduju u pruzanju kvalitetnih proizvoda i
usluga. Suradnja oznacava proces zajednickog donoSenja odluka, dijeljenja informacija i
resursa, ali i znanja. Ona je bitna kako bi se ostvarila glavna zadaca destinacijskog
menadZmenta, a to je osmiSljavanje 1 realizacija turistickih proizvoda tj. vodenje cjelokupne
politike razvoja turistickih proizvoda (Bartoluci, 2013: 166-167). Kako bi menadZment bio
uspjesan u realizaciji mora provoditi odredene marketinSke aktivnosti koje podrazumijevaju
identifikaciju turistickog potencijala destinacije, zatim istrazivanje potencijalnih potrosaca i
na temelju toga oblikovanje ponude, te na kraju promociju proizvoda medu definiranim
ciljnim skupinama i1 prodaju (Bartoluci, 2013: 230). Vazno je razumjeti da destinacija s
bogatom resursnom osnovom 1 brojnim komparativnim prednostima ne mora biti
konkurentnija u usporedbi s drugom koja ima ogranicenu resursnu osnovu, ali ima sposobnost
ucinkovitog koriStenja resursa i u stanju je prilagoditi se uvjetima na trziStu. Komparativne
prednosti temelje se na resursima destinacije kao §to su priroda, tradicija, kultura, umjetnost,
sigurnost, atrakcije, gostoljubivost, dostupnost, dok konkurentske prednosti podrazumijevaju
ucinkovito koristenje navedenih resursa i ono po ¢emu se destinacija rangira u odnosu na
ostale. Danasnji turisti prije putovanja moraju donijeti odluku o turistickoj destinaciji i njezine
proizvode 1 usluge mogu konzumirati samo na licu mjesta i upravo zato je konkurentska
prednost bitna stavka kod upravljanja turistickom destinacijom. Destinacijski menadzment je,
osim gore navedenog, zaduzen i za valorizaciju turistickih resursa. Valorizacija je proces
dodavanja vrijednosti nekom objektu. U¢inkovitost procesa valorizacije kljucan je pokazatelj
konkurentnosti 1 razvoja destinacije 1 provodi se po sljede¢im fazama (Vodeb, 2018: 64 prema

Vodeb, 2014.)

- prepoznavanje resursa (identifikacija)

- analiza (vrednovanje)

- artikulacija (imenovanje)

- komunikacija (povratna informacija)

- razvoj (uskladivanje s postoje¢im atrakcijama i turistickom ponudom destinacije) 1

- marketing (trziSno pozicioniranje)

U fazi prepoznavanja bitno je prepoznati interese trziSta te na temelju toga identificirati

potencijalne turistiCke resurse. Klju¢an korak je napraviti istrazivanje trzisSta kako bi otkrili
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koje skupine potrosaa su najzastupljenije, §to im je bitno u destinaciji i kako provode
slobodno vrijeme, te temeljem toga odabrati resurse koji ¢e se valorizirati. Njih je potrebno
prvo analizirati u odnosu na konkurenciju, trziste i trendove. Zatim se artikulacijom utvrduje
imidZ resursa koji ¢e se komunicirati, pomoc¢u odabranih komunikacijskih kanala, ciljnom
trziStu. Slijedi razvoj turisticke atrakcije kako bi vidjeli na koji nacin ¢e se integrirati s
postoje¢im atrakcijama. Zadnja faza je marketing, koji ¢e pomoc¢i da se novo stvorena
turisticka atrakcija pozicionira u svijesti potroSaca (Vodeb, 2018: 64-66). Na kraju svega
navedenog, na slici 7. sazete su odrednice za uspjeSno funkcioniranje destinacijskog

menadzmenta.

Slika SEQ Slika_ |* ARABIC 7. Odrednice za uspfjeino funkcioniranje destinacijskog menadzmenta ( DM
J

Dobavljagifostale organizacije MenadZment/usluge

ULAZNE VARIJABLE VARIJABLE POSTIGNUCA

Radno osoblje Financiranje

/' Povratak investicija

l DM
, = Broj posjetitelja
Resursi

destinacija
Manifestacije Iskustvo Vrijednost za
I posjetitelja novac
Proizvodi I

l I Pozitivna

promidZba ,usta
l do usta”

Prirodni resursi Kultura

Marketing Podrika
zajednice
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Izvor: Prilagodeno prema Bornhorst, T., Brent Ritchie, J.R., Sheehan, L. (2010.), Determinants of tourism
success for DMOs & destinations: An empirical examination of stakeholders’ perspectives, Tourism
Management Elsevie, 58.
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3. Povezanost odrZavanja sportskog dogadaja s posjetom turisti¢koj
destinaciji

Bartoluci (1995: 139) govori o sportu i1 turizmu kao masovnim drustveno-ekonomskim
pojavama koje su medusobno povezane. Nuzno je da svaka drzava potakne razvoj sporta jer
on je vazan za socijalnu integraciju, medunarodni ugled, osjecaj pripadnosti i druge
vrijednosti opéeg interesa (Krajnovi¢, Duka i Bosna, 2016: 46), ali i za unaprjedenje imidza
destinacije (Harrison Hill, Chalip, 2005: 314). U suvremenom turizmu, Sport nije samo
dodatna aktivnost u destinaciji ve¢ je, nerijetko, glavni motiv dolaska. Takav odnos sporta i
turizma doveo je do razvoja jednog od specificnih oblika turizma, sportskog turizma.
Osnovna definicija sportskog turizma navodi da je to ,,turizam u kojem je sport glavni motiv
putovanja i boravka turista u odredenoj turistickoj destinaciji“ (Bartoluci, 2004: 21). Kod
definiranja sportskog turizma Higham i Hinch (2018: 23) svrstavaju sport pod turisti¢ku
atrakciju koja znacajno doprinosi razvoju turizma. Zbog toga se sport i turizam mogu povezati
u sportski turizam koji podrazumijeva putovanja izvan mjesta boravka u kojima je sport ne
samo primarna ve¢ 1 sekundarna motivacija za putovanje. Malo drugaciji pristup ima
Bartoluci (2013: 199) koji sportski turizam objasnjava sa stajaliSta aktivnosti gdje razlikuje
aktivni 1 pasivni sportski turizam. Aktivni podrazumijeva sudjelovanje u sportskim
aktivnostima, dok se pasivni odnosi na prisustvovanje sportskom dogadaju. Nadalje, Bartoluci
(2013: 199) prema preporukama Svjetske turisticke organizacije UN-a, UNWTO (engl. UN
World Tourism Organization) (2003.) daje Siru definiciju prema kojoj se sportski turizam
definira kao ,aktivnost sportaSa, osoba koje se sportom bave iz rekreativnih razloga,
gledatelja i putnika. Izvode ih u mjestima izvan svoga uobiCajenog mjesta boravka u
razdoblju ne duljem od godine dana, radi sudjelovanja u sportu, pracenja sporta i ostalog
odmora motiviranog sportskim i poslovnim razlozima.* i dijeli se na natjecateljski, zimski i
ljetni, te sportsko-rekreacijski. Za potrebe ovog diplomskog rada fokus ¢e biti stavljen na
natjecateljski sportski turizam koji podrazumijeva ,sva putovanja radi sudjelovanja u
odredenim sportskim natjecanjima od domacih do medunarodnih* (Bartoluci, 2003: 71). U
natjecateljskom sportskom turizmu glavna motivacija turistima za dolazak je sportska
manifestacija, a sudionici mogu biti igradi, gledatelji (Skori¢, 2008: 71), ali i organizatori.
lako se sudjelovanje na sportskom dogadaju moze karakterizirati kao primarna motivacija i
razlog dolaska, turisti ¢e u svoj boravak ukljuciti 1 druge sadrzaje u turistickoj destinaciji

pomocu kojih ¢e formirati ukupan dojam. Tako se moze re¢i da sport ima razne izravne i
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neizravne ekonomske ucinke na turisticku destinaciju. Izravni su mjerljivi u svakoj sportskoj
ili turistickoj organizaciji kao rezultat prodaje sportsko-rekreacijskih usluga (dominantno
ulaznica). S druge strane, neizravni su teSko myjerljivi, a ostvaruju ih turisti koji sudjeluju u
raznim programima koji se nude u destinaciji (Bartoluci, 2004: 22). Navedeni ucinci se
izrazavaju produljenjem sezone i ublazavanjem sezonalnosti, poticajem za izbor turisticke
destinacije te unaprjedenjem sadrzaja turisticke ponude (Bartoluci, 2013: 201). Postoji
vjerojatnost da ¢e oni koji do sada nisu posjetili destinaciju odrzavanja biti odusevljeni
njezinim ljepotama i ponudom pa ¢e posjet ponoviti, bilo sami, s obitelji ili prijateljima. Tako
¢e destinacija imati sve veci broj dolazaka, pocet ¢e ostvarivati sve vece prinose i javit ¢e se
potreba za dodavanjem novih sadrzaja kako bi upotpunili ponudu. Toga ne bi bilo da nije bila
domac¢inom odredenog sportskog dogadaja. Osim toga, generirat ¢e 1 potpuno nove dolaske
jer ¢e oni koju su ju posjetili prepri¢avati drugima svoja pozitivna iskustva i tako ih potaknuti

na putovanje.

3.1. Pojmovno odredivanje sportskog dogadaja i njegova obiljezja

Kako bi mogli definirati sportski dogadaj potrebno je prvo razumjeti pojam dogadaja.
Masterman (2004: 16) prema Getz (1995.) definira dogadaj kao privremenu aktivnost koja
moze biti planirana ili neplanirana te ima odredenu duljinu. Moze biti razli¢itog sadrzaja pa se
tako razlikuju izlozbe, festivali, karnevali, turistiCki sajmovi, sportska natjecanja i sl
(Bartoluci, 2013: 209) koji se odvijaju u turistickoj destinaciji. Sukladno tome, sportski
dogadaj je turisticki proizvod destinacije (Kaplanidou, Vogt, 2010: 544). Opcenito gledano
sportski dogadaji se organiziraju u cijelom svijetu od strane lokalne vlade, sportskih
upravljackih tijela, raznih organizacija, dobrovoljnih druStva, obrazovnih institucija
(Masterman, 2004: 17) i imaju sljedeca obiljezja. Prvo, sudionici mogu biti muskarci i Zene
svih dobnih skupina, ali 1 osobe s invaliditetom. Mogu se organizirati na amaterskoj ili
profesionalnoj razini. Nadalje, postoje dogadaji koji su bazirani na jednom sportu, ali i oni
koji obuhvacaju viSe sportskih disciplina. Kada se govori o trajanju, raspon je od jednog dana
pa sve do onih koji se kontinuirano odrzavaju tokom cijele godine 1 variraju u veli¢ini. Neki
su financirani od strane organizatora i sponzora, neki od strane gledatelja kroz prodaju

ulaznica, a neki kombiniraju oba nacina financiranja. Kada se govori o sudionicima, uz
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gledatelje i natjecatelje navode se sponzori, zatim svi dionici koji sudjeluju u pruzanju
proizvoda 1 usluga tijekom dogadaja, volonteri, ali i treneri, medicinsko osoblje i svo
pomoc¢no osoblje, kao i suci (Masterman, 2004: 13-21). Brojni autori (Masterman, 2004.,
Goldblatt, 1997., Hall, 1992., Allen i dr., 2020.) imaju svoje klasifikacije sportskih dogadaja i
navode kako nema univerzalne definicije. Dijele ih na znaCajne, mega, velike 1 male s
razlikama u objasnjenju. Masterman (2004: 16) navodi kako Goldblatt (1997.) 1 Hall (1992.)
Olimpijske igre svrstavaju pod znacajan dogadaj, dok Getz (1997.) i Allen et al. (2020.) pod
mega dogadaj, zato Sto znacajan dogadaj objaSnjavaju kao dogadaj koji se odvija na
odredenom mjestu koje je neodvojivo od sportskog dogadaja i kao primjer daju Wimbledon,
dok mega dogadaji imaju znacajan ekonomski utjecaj na destinaciju domacina, veliku
medijsku pokrivenost 1 oznaka su prestiza. Nadalje, Tsuji, Bennett i Zhang (2007: 200)
navode kako je kod velikih znacajnih dogadaja u kojima postoji tradicija odrzavanja nuzno
odrzavati tu tradiciju 1 ne dodavati nove elemente jer ga lojalni sudionici posjecuju upravo
zbog tih karakteristika (Wimbledon koji ima definirane elemente kao Sto je strogo pravilo
oblacenja u bijelo za natjecatelje 1 kraljevsko pokroviteljstvo i nepostojanje sponzorskog
oglasavanja), dok je kod mega dogadaja to pozeljno (promjena mjesta odrzavanja, koncerti,
Olimpijska sela, veliki prostor za oglasavanje sponzora...). Na slici 8. prikazan je model koji
su postavili Jago i Shaw (1998.) u Masterman (2004: 16) kako bi dali objasnjenje za razne
vrste dogadaja, njihovu klasifikaciju ali 1 objasnili vezu izmedu znacajnog, velikog 1 mega

dogadaja.
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Slika SEQ Slika_ \* ARABIC 8. Maodel asifikacije § definivania sporiskog

dlogrendere
DOGADA)
OBICAN POSEBAN
Meplanirani Planiran
VELIKI MALI
Dogadaj koji
privlaci veliki broj
gledatelja, ima
5tatdu_§ Luellku INACAIAN
me '_JS u Dogadaj
pokrivenost. q d
3 voiati medunarodnog
Mo .ehpos ) karaktera ije se
tradicija .
) . mjesto
odrZavanja te uz - .
] odrZavanja ne
sam dogadaj __—
. o mijenja.
moZe ukljuCivatii
druge, dodatne,
dogadaje.
MEGA
Dogadaj
medunarodnog
karaktera Cije se
mjesto
odrZavanja
mijenja.

Izvor: Prilagodeno prema Masterman, G. (2004.), Strategic Sports Event Management- An International

Approach, Oxford: Elsevier Butterworth-Heinemann, 16.

Klasifikacija zapocinje planiranim i neplaniranim dogadajima koji se medusobno razlikuju po
svojoj posebnosti 1 utjecaju na turistiCku destinaciju. Oni koji su planirani imaju utjecaj na
turisticku destinaciju 1 mogu biti mali 1 veliki. Utjecaji se mogu ocitovati u povecanju prihoda
od turizma, povecanju broja posjetitelja, razvoju infrastrukture koja ¢e se moci koristiti i po

zavrSetku odrzanog dogadaja, medijskoj pokrivenosti i sl. Mali nisu toliko znac¢ajni stoga se

32



naglasak stavlja na velike dogadaje sa razgraniCavanjem na znacajne i mega. Znacajni su oni
koji pripadaju odredenom mjestu odrzavanja koje se ne mijenja, dok su mega dogadaji na
medunarodnoj razini s promjenjivim mjestom odrzavanja. Nadalje, veliki dogadaj se definira
kao poseban dogadaj koji ima status i oznaka je prestiza, koji privlaci veliki broj posjetitelja,
ali 1 investitora, ima veliku medijsku pokrivenost, tradiciju odrzavanja i skup je za
postavljanje. Oni mogu biti jednokratni ili ponavljajuéi s trajanjem od jednog do nekoliko
dana. Kako bi bolje razumjeli, s jedne strane imamo Ljetne i Zimske Olimpijske igre, FIFA
World Cup, UEFA European Championship, Super Bowl, Rugby Union World Cup 1 druga
brojna medunarodna prvenstva poput atletike, plivanja, juda i sl. koji su jednokratni i u kojima
domacini Cesto sudjeluju, a s druge ponavljajuc¢e dogadaje: Cetiri Grand Slam turnira u tenisu
(Australian Open, Roland Garros, Wimbledon 1 US Open), the Football Association (FA)
Challenge Cup i Formula 1 Grand Prix (Masterman, 2004: 15-17). Takvi veliki sportski
dogadaji generiraju brojne prednosti za turisticku destinaciju poput promidzbe na
medunarodnoj razini, unaprjedivanja infrastrukture te poticanja razvoja turizma (Bartoluci,
2013: 209). Nadalje, imaju veliku ulogu u izgradnji imidza i trebaju biti ukljuceni u strategiju
razvoja turistiCke destinacije (Chalip, Costa, 2005: 218). Oni privlace veliki broj turista
kojima, uz sportski dogadaj, trebaju biti ponudeni i1 drugi sadrzaji kako bi imali kompletno

turisticko iskustvo koje ¢e pamtiti (Kaplanidou, Vogt, 2010: 544).

3.2. Specifi¢nosti elemenata sportskog marketinga kod organizacije
sportskog dogadaja

Kada se opcenito govori o marketingu u turizmu misli se na klasifikaciju marketinga prema
ciljnom turistickom trziStu, a njegove posebnosti proizlaze iz specifi¢nih oblika turisticke
ponude i potraznje (Krizman Pavlovi¢, Zivoli¢, 2008: 101). Ovdje ée fokus biti na sportskom
marketingu kao jednom od alata koji je klju¢an prilikom organizacije sportskog dogadaja. U
posljednjim desetlje¢ima 20. i poCetkom 21. stoljeca suvremeni sport ostvario je visoke stope
razvoja u poslovnom smislu. Mnoge lige 1 klubovi prerastaju u dionicka drustva, a sve veca
paznja obraca se na sponzoriranje dogadaja od kuda dolaze i najveca sredstva za organizaciju.
Do koriStenja marketinga u sportu dolazi kada se javlja potreba za osiguravanjem dodatnih

sredstava za financiranje velikih sportskih dogadaja koji u novije vrijeme postaju sve
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masovniji, spektakularniji (Krajnovi¢, Duka i Bosna, 2016: 47) i dio su industrije zabave
(Masterman, 2004: 15). Nekima je sport 1 natjecanje jedini i glavni element, dok je vecini
sport samo jedan od elemenata uz umjetnost, glazbu i razne sportske proizvode i usluge koje
se nude (Masterman, 2004: 14). Iz tog razloga, u domenu sportskog marketinga prilikom
organizacije sportskog dogadaja ulaze: dobra koja koriste natjecatelji (odjeca, obuca, sportska
oprema 1 sl.) u cilju promocije odredenih marki 1 sponzora, upravljanje mjestom gdje se
dogadaj odrzava (stadion, dvorana 1 dr.), usluge poput hrane, pi¢a, prodaje karata i
maloprodaje na samom dogadaju (suveniri, dresovi i sl.), ali i upravljanje medijima te
davanjem prava medijskim kucama u prijenosu sportskog dogadaja (radio, tv, internet )
(Coutinho da Silva, Luzzi Las Casas, 2020: 12). TeSko je na¢i univerzalnu definiciju
sportskog marketinga 1 najjednostavnije ga se moze objasniti kao primjenu marketinskih
principa na sportske proizvode ili usluge (Shank, Lyberger, 2015: 5). Masterman, G. (2004:
39) definira sportski marketing kao proces u kojem se stvaraju prilike za istovremeno
ostvarivanje ciljeva izmedu sudionika, gledatelja ali 1 raznih organizacija koje su ukljucene u
proces realizacije dogadaja. Drugi (Fullerton, Merz, 2008: 90) ga definiraju kao moguénost da
organizacije promoviraju svoje proizvode gdje se kao primjer moze navesti suradnju izmedu
Coca-Cole i1 Olimpijskih igara koja traje od 1928. godine, u kojoj Coca-Cola u fokusu ima
isklju¢ivo prodaju svojih proizvoda. Nadalje, aktivnosti sportskog marketinga sastoje se od
ljudi, organizacija i poduzeca koje sudjeluju u ,,izgradnji* sportskog proizvoda (dobra, usluge,
dogadaja) (Coutinho da Silva, Luzzi Las Casas, 2020: 11), dok je glavni cilj zadovoljiti
specifi¢nu potrebu potroSaca uz istovremeno ostvarivanje dobiti (Beech, Chadwick, 2007: 8).
Prvi korak prilikom organizacije dogadaja je segmentacija i odabir ciljnog trzista (Krajnovic,
Duka i Bosna, 2016: 48). Nije uvijek neki sport privlaan za sve i zato se moraju naci oni koji
su potencijalni sudionici bas tog dogadaja koji se organizira. Kako bi odgovorili na potrebe
odabranih ciljnih trziSta marketinski stru¢njaci kao alat koriste marketinski miks. Kod
organizacije sportskog dogadaja, tradicionalni 4P (proizvod, cijena, distribucija, promocija)
proSiruje se 1 postaje 9P (slika 9.) (4P, ljudi, proces, aktivnosti, izvodenje, mjerenje ucinaka
nakon dogadaja) kako bi bio prikladan i za nematerijalna dobra od kojih se sportski dogadaj
sastoji (Coutinho da Silva, Luzzi Las Casas, 2020: 14).
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Slika 9. Elementi sportskog marketinga kod organizacije sportskog dogadaja

PROIZVOD DISTRIBUCIJA

PROMOCIJA PROCES

MJERENJE
UCINAKA

AKTIVNOSTI | 1ZVODENIJE NAKON

DOGADAJA

Izvor: Prilagodeno prema Coutinho Da Silva, E., Luzzi Las Casas, A. (2020.), Key Elements of Sports
Marketing Activities for Sports Events, International Journal of Business Administration, 11(1), 14.

Prvi element je sportski proizvod koji ukljucuje sportska dobra i usluge koje se nude na
dogadaju, ali i sam dogadaj je svojevrstan sportski proizvod (Coutinho da Silva, Luzzi Las

Casas, 2020: 14). Prema Torkildsen (2011: 410) sportski proizvodi mogu biti:

- dobra, npr. sportska odjeca i obuca

- objekti, npr. teniski tereni, dvorane

- usluge, npr. treninzi

- dogadaji, npr. sportska natjecanja, utakmice

- programi, npr. aerobik

Kada se govori o cijeni, marketinski stru¢njaci prilagodavaju cijene, uzimajuc¢i u obzir mjesto
odrZavanja, sponzore, profesionalnost dogadaja, poziciju natjecatelja ili timova na ljestvici, ali
i sportasima pojedinacno (ukoliko se radi o izrazito utjecajnim i poznatim sportasima cijena
¢e biti visa), kako bi na pravi nac¢in odredili cijenu i zadovoljili potroSace (Coutinho da Silva,
Luzzi Las Casas, 2020: 14). Masterman (2004: 160) naglasava kako kod odredivanja cijene
treba uzeti u obzir vanjsko i unutarnje okruzenje sportskog dogadaja. Vanjsko okruzenje

podrazumijeva reakciju sudionika na cijene, dok unutarnje podrazumijeva ciljeve koji su
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definirani prilikom organizacije sportskog dogadaja. Reakciju sudionika na cijene tesko je
dobro procijeniti jer ukoliko se stavi previsoka cijena moze do¢i do odustajanja od kupnje, no
velika cijena takoder moze u svijesti potroSaca oznacavati visoku kvalitetu. S druge strane,
manja cijena koja je mozda prihvatljivija veéini potroSa¢a moze sugerirati losiju kvalitetu. Iz
toga se zakljuCuje da potrosaci Cesto percipiraju cijenu kao pokazatelj kvalitete, stoga im
visoke cijene pojacavaju osjecaj visoke kvalitete dok su prema niskim cijenama skeptic¢ni
zbog straha od lose kvalitete (Torkildsen, 2011: 412) pa im cijena tj. vrijednost koju dobiju za
uloZen novac pomaze da stvore percepciju o dogadaju, ali i o destinaciji u kojoj se on
odrzava. Kod odredivanja cijene bitna je prilagodba na trziSne uvjete (recesija, gospodarska
kriza) ali 1 na uspjeSnost ekipe koja sudjeluje. Nadalje, kako bi se podrzale cjenovne razlike
potrosaca nuzno je osigurati razliCite cijene za razlicite dijelove stadiona ili dvorane. Stoga,
sportski marketinSki stru¢njaci moraju istraziti kako potrosaci percipiraju vrijednost proizvoda
ili usluge koja se nudi (Krajnovi¢, Duka i Bosna, 2016: 51). Nakon definiranja proizvoda i
nacina odredivanja cijene trebamo naci najbolji nacin za pristup potroSacima. Tada se govori
o distribuciji kao nac¢inu na koji sportski dogadaj i sva prateca dobra i usluge postaju dostupna
za potroSace. Cilj distribucije je da potrosaci na Sto jednostavniji nacin zadovolje svoje
potrebe, pocevsi od kupnje karata za dogadaj i dolaska do mjesta odrzavanja, pa sve do
kupnje proizvoda i usluga na samom dogadaju. Prilikom organizacije sportskog dogadaja
marketinski strunjaci moraju obratiti paznju na planiranje distribucije. Prvo je planiranje
mjesta odrzavanja koje mora biti prilagodeno svojim kapacitetima (stadion, parking,
svlacionice) za prihvat velikog broja ljudi te na pravilan nacin pozicionirati prodajna mjesta
(karte, hrana, pice, suveniri) kako bi bila lako dostupna i vidljiva potroSa¢ima. Druga su
vizuali, promotivni materijali i oglaSivacke poruke koje moraju biti upecatljive i lako
pamtljive. Nadalje, treba se provoditi istrazivanje nakon odrzavanja dogadaja kako bi se
ispitali svi sudionici o njihovom zadovoljstvu dogadajem, ali i destinacijom, kako bi u
buduénosti neke greske mogli ispraviti. Budu¢i da distribucija podrazumijeva kontakt sa
potrosacima, ona se smatra uspjeSnom kada potrosaci posjete objekt, konzumiraju uslugu ili
kupe proizvod. Specificnost u distribuciji kod sportskog dogadaja je ta da je nuzan dolazak
potroSaca na lokaciju odrzavanja stoga je odluka o lokaciji, proizvodima i uslugama koji koje
se nude istodobno i1 odluka o distribuciji (Krajnovi¢, Duka 1 Bosna 2016: 51). Sportski
objekti, osim lake dostupnosti, moraju imati i atraktivan fizi¢ki izgled, ugodan i funkcionalan

okoli$ (Cistoc¢a sanitarnih ¢vorova, odvojeni prostori za pusace i nepusace) i sigurno okruzenje
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(sigurno susjedstvo, profesionalno osoblje) (Mihai, 2013: 301). Distribucija je vazna i tijekom
odrzavanja dogadaja pri ¢emu se misli na prakti¢nost koja se ostvaruje kroz svlacionice koje
su blizu terena, dobar pogled za gledatelje 1 sl. (Torkildsen, 2011: 415). Sljedeci element koji
je znaCajan za formiranje dozivljaja, uspjeSnosti dogadaja 1 njegove dugorocne
prepoznatljivosti je promocija. Ona je vazna kako bi se odazvao $to veci broj sudionika i kako
bi broj gledatelja bio Sto veci, ali 1 kako bi brojni sponzori Zeljeli sponzorirati upravo taj
dogadaj 1 timove. Prilikom donoSenja odluka o promociji u obzir se moraju uzeti: ciljevi koji
se zele ostvariti, budzet i1 kanali preko kojeg se definirane poruke Zele prenositi (televizija,
radio, druStvene mreze, billboardi, ¢asopisi i sl.) (Coutinho da Silva, Luzzi Las Casas, 2020:

15). Prema Torkildsen (2011: 416) funkcije promocije ozna¢avaju se akronimom AIDA:

- pozornost (engl. attention) - privla¢enje pozornosti potrosaca
- interes (engl. interest) - stvaranje interesa za proizvod promocijom njegovih koristi
- zelja (engl. desire) - poticanje Zelje za kupnju proizvoda

- akcija (engl. action) - kupnja i konzumiranje proizvoda

Za uspjesnost sportskog dogadaja presudni su ljudi. Toc¢nije, svi koji sudjeluju u procesu
organizacije, natjecatelji i gledatelji te njithova medusobna interakcija, kako bi po zavrSetku
zadovoljstvo dogadajem bilo na visokoj razini. Iz svega navedenog vidi se da marketing
povecava potencijal uspjeha sportskog dogadaja 1 zato osobe koje rade na marketingu moraju
biti stru¢njaci u svojim podruc¢jima. Sljedeci element marketinSkog miksa su aktivnosti. One
se odnose na aktivnosti koje ¢e poduzeti sudionici kako bi podrzali natjecatelje, ali i cijeli
dogadaj kroz razne promotivne elemente te stvorili pamtljivu atmosferu i osjecaj pripadnosti
kao $to je primjerice noSenje odjece sa sloganima koji podrZavaju natjecatelje. Marketinski
strucnjaci ovdje imaju ulogu da potaknu pruzatelje proizvoda i usluga (prodavace navijacke
odjece, hrane i pica, fotografe, plesace, one koji su zaduzeni za pusStanje muzike...) da se
fokusiraju na one s obiljezjima odredenog kluba koji se natjece, te na organizaciju aktivnosti
koje ¢e zabavljati gledatelje. Nadalje, imaju ulogu u uredenju cijelog mjesta odrzavanja
pomocu transparenata, video zapisa na velikim ekranima, uredenju okruZenja sportske
dvorane, stadiona i sl. u cilju stvaranja pozitivne atmosfere, osjecaja pripadnosti i opipljivosti
dogadaja (Coutinho da Silva, Luzzi Las Casas, 2020: 15). Za izvodenje je vazno da se
provede istrazivanje koje ¢e biti pokazatelj uspjeSnosti dogadaja. To¢nije, ovdje je cilj da se

ocijeni sposobnost pruzatelja proizvoda 1 usluga na sportskom dogadaju. Kvaliteta je izrazito
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bitna gledateljima i natjecateljima koji su zapravo klju¢na stavka u definiranju uspjesnosti
provedenih marketinskih strategija (Coutinho da Silva, Luzzi Las Casas, 2020: 16). Prilikom
prikazivanja rezultata o zadovoljstvu pruZzenim uslugama posebnu paznju treba obratiti na
razliku izmedu oc¢ekivanog i dobivenog tj. izmedu onoga Sto pruzatelji smatraju da gledatelji i
natjecatelji ocekuju i njihovih stvarnih potreba i motiva. Mjerenje u€inaka nakon dogadaja
podrazumijeva dokument u kojem se zapisuju sve aktivnosti koje su poduzeli marketinski
struénjaci u zadovoljenju potreba odabranih ciljnih skupina. Svaka aktivnost u marketinsSkom
planu treba biti detaljno opisana. Dokument sluzi kako bi se dobila povratna informacija o
uspjesnosti dogadaja i kako bi u buduénosti prilikom planiranja bili jo§ efektivniji (Coutinho
da Silva, Luzzi Las Casas, 2020: 16). Ukoliko sudionici sportskog dogadaja nisu zadovoljni
navedenim elementima, njihovo se nezadovoljstvo moze negativno odraziti na ukupnu sliku o

destinaciji odrzavanja.

3.3. Utjecaj sadrzaja koje nudi turisticka destinacija na zadovoljstvo
potrosaca

Danas vecina turistickih destinacija pruza vrlo slicne usluge no samo neke mogu postici
visoko zadovoljstvo kod potrosaca i diferencirati se u odnosu na konkurenciju. Suvremeni
turizam postao je masovna drustvena pojava koju ne ¢ine samo bogati drustveni slojevi ve¢ su
turisticka putovanja postala dostupna i siromasnijim slojevima (Bartoluci, 2013: 183). Osim
toga slobodno vrijeme je, u suvremenom potroSackom drustvu, postalo bitna stavka koja
omogucuje turisticka putovanja. Ono je ograniceno i zato se velika paZnja mora posvetiti
njegovu kvalitetnom ispunjenju. Tako se dolazi do pojma dokolice u kojoj se odvijaju
turisticka putovanja. Ona predstavlja vrijeme nakon rada koje je oslobodeno svih ostalih
profesionalnih i obiteljskih obaveza. Samo kvalitetno provedeno slobodno vrijeme doprinosi
podizanju kvalitete zivota i odrzavanju psiho-fizi€¢kog zdravlja, stoga je bitno da sadrzaji koji
se nude budu heterogeni, visokokvalitetni i s dobrom vrijednosti za novac, kako bi
zadovoljstvo potroSaca destinacijom bilo na visokoj razini. Oliver (1999: 34) definirao je
zadovoljstvo kao osjecaj koji potrosa¢ ima nakon zadovoljenja svojih Zelja, potreba ili ciljeva.
Assaker 1 Hallak (2013: 600) zakljuc¢uju da je imidZ destinacije povezan sa zadovoljstvom, a
Jeong 1 Kim (2019: 4) da ovisi o iskustvu koje turisti dozive u destinaciji. Iskustvo se direktno

moze povezati s kvalitetom i raznolikos¢u turisticke ponude. Potraznja je danas sve
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zahtjevnija stoga ponuda mora kontinuirano raditi na razvoju novih i unaprjedenju postojecih
sadrzaja. Sadrzaji koje nudi turistiCka destinacija dio su turisticke ponude koju mozemo
podijeliti na primarnu i1 sekundarnu. Turisticki atraktivni resursi koji sluze za privlacenje
posjetitelja 1 omogucéavaju potrosnju dio su primarne ponude (klima, more, kulturni
spomenici) dok sekundarnu ¢ine popratni resursi koji sluze za zadovoljenje egzistencijalnih
potreba turista (smjestaj, ugostiteljstvo) (Bilen, 2006: 40). Na formiranje turisti¢ke potraznje,
prije svega, utjecu turistiCke potrebe i turisticki motivi koji se dogadaju u svijesti pojedinca.
Turisticka ponuda stoga ima zadatak da se pozicionira u svijesti potrosaca i omoguci
optimalno zadovoljenje potreba koje vodi ka zadovoljstvu. Turisti, kao i1 ostali korisnici
usluga imaju inicijalna oc¢ekivanja o kvaliteti usluge u odredenoj turistickoj destinaciji i ona se
formiraju kroz informacije prikupljane od prijatelja, obitelji, drustvenih mreza, broSura i
sli¢énih medija. Jalilvand i dr. (2014: 317) nadodaju kako oc¢ekivanja ovise i o iskustvu koje su
imali na prija$njim putovanjima, percipiranoj vrijednosti destinacije (za Svicarsku se zna da je
skupa, dok se za Tursku smatra da je jeftina no tijekom boravka to misljenje se moze
promijeniti ovisno o lokalitetima koji se posje¢uju). Razina do koje ¢e se formirana
ocekivanja ispuniti oznacavaju razinu zadovoljstva (Golob, Siroti¢, 2014: 29) i uspjeSnost
turisticke destinacije (Oliveri, Polizzi i Parroco, 2018: 361) zato $to odreduje akcije turista.
Oni koji su zadovoljni svoja ¢e iskustva prenositi drugima, usmenom predajom, pozitivhim
recenzijama na internetu, objavljivanju slika na drustvenim mrezama 1 tako raditi besplatnu
promociju destinaciji koja ¢e se temeljem toga u svijesti drugih potrosaca percipirati kao
uspjeSna. S druge strane, ako nisu bili zadovoljni moZe do¢i do kontra efekta. Jeong 1 Kim
(2019: 1) naglasavaju vaznost usmene predaje kao faktor koji olakSava donoSenje odluka o
putovanju. Sto je vise sadrzaja to e turisti kvalitetnije provoditi svoje vrijeme. Zato se
zadovoljstvo turista moze povezati i s kvalitetom turistiCke destinacije, odnosno kvalitetom
turisticke ponude u odredenoj destinaciji (Golob, Siroti¢ 2014: 30). U tablici 2 prikazani su

¢imbenici koji utjecu na zadovoljstvo turistickom destinacijom.
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Tablica 2. Utjecaji na zadovoljstvo turista destinacijom

FAZA AKTIVNOST UTJECAJI
Pred putovanje 1. Odluke o kupovini Oglasi, brosure, informacije
2. Planiranje turistickih agencija i drugih
3. Ocekivanja organizacija vezanih za
dominantan motiv
putovanja, misljenje
prijatelja i obitelji
Putovanje i dolazak 4. Putovanje Vozaci, osoblje u avionu,
5. Transfer do smjestaja vodici, carina
Boravak 6. Smjestaj Hotelsko osoblje,
7. Ugostiteljstvo restoransko osoblje, usputni
8. Zabava susreti s mjesStanima i
9. Izleti ostalim pojedincima,

pruzatelji usluga, vodici

Po povratku

10. Prisjecanje

Fotografije, video, suveniri

Izvor: Prilagodeno prema Alkier Radni¢, R. (2013.), Marketinski aspekti razvoja turisticke destinacije, Tourism

Hospitality Managment, (9)(2), 244.

Sadrzaji turistiCke ponude pod utjecajem su neprestanih promjena preferencija turista i

trendova koji se dogadaju na drustvenoj, ekonomskoj, ekoloskoj, politickoj 1 tehnoloskoj

razini (Vodeb, 2018: 49) stoga je razumijevanje zadovoljstva potrosaca klju¢no za razvoj

turisticke destinacije (Horner, Swarbrooke, 2016: 3).
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4. Istrazivanje zadovoljstva destinacijom kod sudionika sportskog dogadaja

4.1. Definiranje problema i ciljeva istrazivanja

Budu¢i da se danas sve vise govori o ekonomiji dozivljaja, destinacije moraju uloziti puno
viSe truda kako bi ostale konkurentne na trziStu. Biti domacinom sportskog dogadaja
privilegija je kojom se povecava broj dolazaka i1 prepoznatljivost, no to nece biti dovoljno
ukoliko destinacije Zele dugorocnu konkurentnost. Sportski dogadaj samo je mamac koji
privlaci brojne posjetitelje, no ponuda je ta koja mora osigurati jedinstven dozivljaj i

prepoznatljiv boravak.

Cilj istrazivanja je vidjeti koje su sve sadrzaje, osim sportskog dogadaja, sudionici uvrstili u
putovanje i kako to utjece na njihovo zadovoljstvo, te koliko pojedini elementi atraktivnosti
utjeCu na njthovo zadovoljstvo 1 hoce li ponoviti posjet u privatnom aranZmanu, neovisno o
sportskom dogadaju. Osim toga, postavit ¢e se korelacija izmedu zadovoljstva organizacijom

sportskog dogadaja s imidzom turisticke destinacije.

4.2. Metodologija istraZivanja

Primarni podaci u svrhu istrazivanja prikupljeni su putem ispitivanja osoba koje su bile
sudionici nekog veceg sportskog dogadaja. Sudionici nisu samo natjecatelji 1 gledatelji, vec i
svi dionici u pruzanju proizvoda i usluga tijekom dogadaja, volonteri, treneri, medicinsko
osoblje, suci te sponzori (Masterman, 2004: 20) stoga su se prilikom istrazivanja zadovoljstva
turistickom destinacijom uzimale u obzir sve kategorije sudionika. Instrument istrazivanja bio
je anketni upitnik dok je uzorak namjerni prigodni. Ispitanici su upitnik ispunjavali putem
interneta zbog lakSeg prikupljanja podataka i krize uzrokovane COVID-19 virusom. Sadrzaji
koji sluze za privlacenje posjetitelja dio su primarne ponude (klima, more, kulturni
spomenici...), dok su popratni resursi namijenjeni za zadovoljavanje egzistencijalnih potreba
dio sekundarne (smjeStaj, ugostiteljstvo...) (Bilen, 2006: 40). Osim sadrzaja turisticke
destinacije, u anketu su uvrsteni i elementi atraktivnosti koji su prema Bartoluci (2013: 162)

sljede¢i: klima, prirodne ljepote, dostupnost, sigurnost, popularnost, sadrzaji za sport i
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rekreaciju, razina cijena, infrastruktura, mogucnosti za kupnju, te izravno utjeCu na

zadovoljstvo turistickom destinacijom.

4.3. Rezultati istrazivanja

U anketi je sudjelovalo 116 ispitanika koji su bili sudionici vec¢ih sportskih dogadaja izvan
mjesta stanovanja. Temeljem njihovih odgovora istrazio se utjecaj na zadovoljstvo turistickom
destinacijom. Vrsta sportskog dogadaja, kao 1 mjesto odrzavanja su manje bitni. Cilj je bio
istraziti koje su sadrzaje sudionici uvrstili u svoje putovanje i kako to utje¢e na njihovo
zadovoljstvo, te koliko pojedini elementi atraktivnosti utje€u na njihovo zadovoljstvo 1 hoce li

ponoviti posjet u privatnom aranzZmanu.

Graficki prikaz 1. prikazuje na kojim su sportskim dogadajima bili sudionici koji su
ispunjavali anketu. Ovo pitanje je eliminacijsko. Ukoliko netko nije bio sudionik nekog veceg
sportskog dogadaja izvan mjesta stanovanja ne moze dati mjerodavan odgovor na ostala

pitanja u anketi.
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Graficki prikaz 1. Na kojem ste zadnjem i vecem sportskom dogadaju, izvan mjesta Vaseg
stanovanja, sudjelovali?
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Izvor: izrada autorice

Graficki prikaz 2. Na navedenom sportskom dogadaju sudjelovali ste kao?
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Izvor: izrada autorice
78 od 116 ispitanika bili su gledatelji, njih 67,24%. Sljedeca kategorija su natjecatelji kojih je

bilo 15,52%. Znatno manje je volontera, njih 5,17% 1 medicinskog osoblja, njih 3,45%.

Sudaca i trenera bio je jednak udio, njih 1,72%.

Najmanje je bilo dionika u pruzanju proizvoda ili usluga, njih 0,86%.
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Graficki prikaz 3. Spol

m] m2

Izvor: izrada autorice

Ispitanici su ve¢inom osobe muskog spola. Od 116 ispitanika 70 ih je bilo muskog spola Sto

1znosi 60,34%, a 46 ih je bilo Zenskog spola §to iznosi 39,66%.

Graficki prikaz 4. Dob
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Najvise ispitanika bilo je u dobi od 20-29 godina i oni ¢ine 52,59%, slijede ispitanici u dobi
od 30 do 39 godina koji ¢ine 18,97%, zatim ispitanici od 40 do 49 godina sa 10,34%,
ispitanici od 50 do 59 godina sa 9,48%.

Najmanji udio ispitanika bio je u dobi do 20 godina, njih 6,90% te u dobi od 60 godina, njih
1,72%.

Graficki prikaz 5. Zanimanje
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Izvor: izrada autorice

Najve¢i udio ispitanika su zaposlene osobe, njih 62,07%, slijede studenti sa 30,17%.

Nezaposlenih osoba je 5,17%, umirovljenika 1,72%, a ucenika svega 0,86%.
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Graficki prikaz 6. Koliki je Vas osobni mjesecni prihod?
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Izvor: izrada autorice

Broj 1spitanika

Sto se tite mjeseénog prihoda, najvise ispitanika ima prihod od 8000+ kuna mjeseéno, njih

27,59%. Slijede ispitanici s 6000 do 8000 kuna mjesecno, njih 25,00%.

Nesto manje je onih koji imaju mjesecni prihod od 4000 do 6000 kuna, njih 24,14%, a
najmanje je ispitanika s mjesecnim prihodom izmedu 2000 1 4000 kuna, njih 23,28%.
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Graficki prikaz 7. Koje ste sadrzaje, osim stadiona/dvorane i sl., najcesce posjecivali tijekom
boravka u destinaciji u kojoj se odrzao sportski dogadaj?
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Izvor: izrada autora prema Qualtrics XM

Osim mjesta odrzavanja sportskog dogadaja (stadiona/dvorane i sl.) najveéi broj ispitanika je
najcesce posjecivao kafi¢e u centru grada, njih 16,58%. Njih 14,67% je najcesée posjecivalo
kafi¢e u neposrednoj blizini stadiona/dvorane, a slijede glavne turisticke ulice koje je najcesce

posjecivalo 12,23% ispitanika.

Podjednaki udio imaju trgovine sa suvenirima koje je najcesce posjecivalo 8,70% ispitanika i
restorani u centru grada koje je, kao 1 turisticke atrakcije karakteristicne za destinaciju,

najcescée posjecivalo 8,42% ispitanika.

Nesto manja posjecenost bila je u restoranima u neposrednoj blizini stadiona/dvorane, njih je
najcesce posjecivalo 8,15% ispitanika. Manje su posjeceni kulturni spomenici ¢iji je udio

6,79% te no¢ni klubovi 1 parkovi sa 5,43% ispitanika.
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Najmanje su posjecene uredene Setnice koje je najcesée posjecivalo svega 2,45% ispitanika te

trgovine poznatih robnih marki s 1,36%.

Tablica 3. Koliko navedeni sadrzaji utjecu na Vase zadovoljstvo destinacijom u kojoj se
odrzao sportski dogadaj, gdje 1 oznacava izrazito mali utjecaj, a 5 izrazito veliki utjecaj?

. Prosjecna razina utjecaja Standardna .. Broj
# Sadrzaj . S Varjjanca = . . .
na zadovoljstvo devijacija ispitanika
o i e 4.03 0.86 0.74 116
ponuda- kafici
) Razvijena ugostitelj gka ponuda 3.92 0.85 0.73 116
- restorani
Turisticke atrakcije

karakteristi¢ne za destinaciju A L0 Lolls o

4 Uredene Setnice 3.59 1.03 1.07 116
5 Parkovi 3.55 1.19 1.42 116
6 Kulturni spomenici 3.39 1.18 1.39 116
7 Trgovine sa suvenirima 3.04 1.28 1.63 116
8 Noéni klubovi 3.00 1.37 1.88 116
9 Trgovine poznatih marki 2.41 1.41 1.98 116

Izvor: izrada autorice

Od navedenih sadrzaja, razvijena ugostiteljska ponuda — kafi¢i ima najveéi utjecaj na
zadovoljstvo destinacijom u kojoj se odrzava sportski dogadaj. Tu kategoriju je vecina
ispitanika oznacila sa 4.03 po redu vaznosti. Ugostiteljska ponuda — restorani ima prosjecnu
razinu utjecaja 3.92 §to je i dalje veliki utjecaj na zadovoljstvo, kao i turisticke atrakcije
karakteristi¢ne za destinaciju s utjecajem 3.86, uredene Setnice s 3.59, parkovi s 3.55, kulturni

spomenici s 3.39 te trgovine sa suvenirima s 3.04.

No¢ni klubovi 1 trgovine poznatith marki imaju najmanji utjecaj na zadovoljstvo te
ispitanicima nisu toliko bitni. ProsjeCna razina utjecaja no¢nih klubova na zadovoljstvo

destinacijom je 3.00, a trgovina poznatih marki 2.41.

Standardna devijacija se kod svih kategorija kre¢e izmedu 0.85 i 1.41 Sto znaci da prosjecno
odstupanje od prosjeka nije veliko 1 da aritmeti¢ka sredina (prosjecna razina utjecaja na

zadovoljstvo) dobro predstavlja rezultate.
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Graficki prikaz 8. Koliko navedeni sadrzaji utjecu na Vase zadovoljstvo destinacijom u kojoj
se odrzao sportski dogadaj, gdje 1 oznacava izrazito mali utjecaj, a 5 izrazito veliki utjecaj?

Broj ispitanika
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Izvor: izrada autorice

Graficki prikaz 8. prikazuje koliko navedeni sadrzaji utjeCu na zadovoljstvo turistickom

destinacijom. Kod vecine kategorija prevladava visoka razina utjecaja na zadovoljstvo.

Kod kategorija razvijena ugostiteljska ponuda — kafi¢i, razvijena ugostiteljska ponuda —
restorani 1 turisticke atrakcije karakteristicne za destinaciju vecina ispitanika oznacila je

razinu utjecaja s 4 ili 5 Sto oznacava izrazito velik utjecaj. Osim toga, ostale kategorije
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takoder imaju veliki utjecaj, osim no¢nih klubova i trgovina poznatih robnih marki koje

najmanje utjeu na zadovoljstvo destinacijom.

Tablica 4. Koliko su navedeni elementi utjecali na Vase zadovoljstvo destinacijom u kojoj se
odrzao sportski dogadaj? - 1 oznacava izrazito mali utjecaj, a 5 izrazito veliki utjecaj

Prosje¢na razina

# Element utjecaja na Stan.d.ar(.i.na Varijjanca | . ].3r01.
. devijacija ispitanika
zadovoljstvo
| Gostoljubivost pruzatelja proizvoda i 418 0.91 0.82 116
usluga
) Gostoljubivost osgbl_]a u smjestajnom 412 104 107 116
objektu
3 Gostoljubivost mjestana 4.03 1.02 1.04 116
4 Cijena proizvoda i usluga 3.86 1.02 1.03 116
5 Povoljna klima i vremenske prilike 4.01 0.88 0.77 116
6 Imidz sportskog dogadaja 3.94 0.99 0.97 116
7 Razvijena gastronomska ponuda 3.84 0.96 0.92 116
8 Cijena proizvoda i usluga 3.86 1.02 1.03 116
Blizina mjesta odrzavanja sportskog
? dogadaja od smjesStajnog objekta 3.80 L1 123 16
Blizina mjesta odrzavanja sportskog
10 dogadaja Qd gl.avnlh turistickih to.kova 378 115 131 116
(glavnih ulica, trgova, kulturnih
spomenika)
11 Razvijena infrastruktura 3.75 1.05 1.10 116
12 Imidz destinacije 3.68 0.96 0.92 116
13 Bogata kultu.ra (kl'l.ltlll‘nl spvo.rnen1c1, 357 1.04 107 116
kulturna i1 povijesna bastina)
14 | Mogucnost odlaska na ture po destinaciji 3.25 1.19 1.41 116
15 Moguénosti za kupnju suvenira 3.09 1.30 1.70 116

Izvor: izrada autorice

Nadalje, tablica 4. prikazuje koliko navedeni elementi atraktivnosti destinacije utjeCu na
zadovoljstvo turistickom destinacijom. Najvecu prosjecnu razinu utjecaja ima gostoljubivost
pruzatelja proizvoda/usluga s 4.18, a slijedi gostoljubivost osoblja u smjeStajnom objektu s
4.12 1 gostoljubivost mjestana s 4.03. Povoljna klima i vremenske prilike takoder imaju veliki

utjecaj te je njihova prosjecna razina utjecaja 4.01.
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S obzirom da se cijeli diplomski rad temelji na istrazivanju zadovoljstva sudionika sportskog
dogadaja turistickom destinacijom vazno je napomenuti da je prosje¢na razina utjecaja imidza

sportskog dogadaja na turisticku destinaciju visoka te iznosi 3.94.

Sljedeca kategorija je cijena proizvoda i usluga s prosjenom razinom utjecaja 3.86, zatim
razvijena gastronomska ponuda s 3.84, blizina mjesta odrzavanja sportskog dogadaja od
smjeStajnog objekta s 3.80, blizina mjesta odrzavanja sportskog dogadaja od glavnih
turistickih tokova (glavnih ulica, trgova, kulturnih spomenika) s 3.78, razvijena infrastruktura
s 3.75, blizina mjesta odrzavanja sportskog dogadaja od ugostiteljskih objekata (kafica i
restorana) s 3.70. Imidz destinacije ima prosje¢nu razinu utjecaja na zadovoljstvo 3.68 §to je i

dalje visoko.

Nesto manji utjecaj na zadovoljstvo imaju bogata kultura (kulturni spomenici, kulturna i
povijesna bastina) s 3.57, moguénost odlaska na ture po destinaciji s 3.5, a najmanji

mogucnosti za kupnju suvenira s 3.09.
Bitno je primijetiti da sve kategorije imaju utjecaj koji je iznad 3 $to je srednja razina utjecaja.

Standardna devijacija se kod svih kategorija krece izmedu 0.88 i 1.30 Sto znaci da prosjecno
odstupanje od prosjeka nije veliko 1 da aritmeti¢ka sredina (prosjecna razina utjecaja na

zadovoljstvo) dobro predstavlja rezultate.
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Graficki prikaz 9. Koliko su navedeni elementi utjecali na Vase zadovoljstvo destinacijom u
kojoj se odrzao sportski dogadaj, gdje 1 oznacava izrazito mali utjecaj, a 5 izrazito veliki

utjecaj?
Broj ispitanika
] 10 0 30 40 50 60
stickih tokova (glavnih ulica, trgova, kultumih spomenika) h
o -—
h objekata (kafica i restorana) h_
mi
. &
m3
m4
—_ .
s ——

Izvor: izrada autorice
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Graficki prikaz 9. prikazuje utjecaj pojedinih elemenata atraktivnosti destinacije na

zadovoljstvo ispitanika turistickom destinacijom. U svakoj kategoriji vec¢ina ispitanika dala je

ocjenu 4 ili 5 po razini utjecaja Sto dokazuje da ako zelimo povecati zadovoljstvo posjetitelja i

potaknuti ih na ponovni posjet moramo uzeti u obzir navedene elemente. lako su sudionici

posjetitelji turistiCke destinacije iskljucivo zbog sportskog dogadaja, njegova dobra

organizacija nece osigurati njihovo potpuno zadovoljstvo. Da im je bitan samo sportski

dogadaj, navedene elemente ocijenili bi sa iznimno malim utjecajem na zadovoljstvo.

Graficki prikaz 10. Molimo Vas da izrazite stupanj slaganja sa ispod navedenim tvrdnjama,
pri cemu [ znaci da se izrazito ne slazete, a 5 da se izrazito slazete.

ml
m
K
4
]
N | B

Eazvijenost ponude Zadovoljstve erganizacijom  Zadevoljstve organizacijom
destinacije, u kojoj se odrzava sportskog dogadaja ima velild sportskog dogadaja tma velika

45.00%
40.00%
35.00%
30.00%
25.00%
20.00%
15.00%
10.00%4
5.00%

0.00%

sportski dogadaj, tma veliki
utjecaj na ponovinl posjet.

utjecaj na ponoval posjet utjecaj na imid? turistiéle
destinacije. destinactje.

Izvor: izrada autorice

Tablica 5. Molimo Vas da izrazite stupanj slaganja sa ispod navedenim tvrdnjama, pri cemu 1
znadi da se izrazito ne slazete, a 5 da se izrazito slazete.

Tvrdnja

Razvijenost ponude destinacije, u
kojoj se odrzava sportski dogadaj,
ima veliki utjecaj na ponovni
posjet destinaciji
Zadovoljstvo organizacijom
sportskog dogadaja ima veliki
utjecaj na ponovni posjet
destinaciji
Zadovoljstvo organizacijom
sportskog dogadaja ima veliki

Pros) ecnt Standardna .. Ukupni broj
stupanj N Varijanca oo
; devijacija ispitanika
slaganja
3.96 0.98 0.96 116
4.05 0.94 0.88 116
3.96 1.01 1.02 116
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utjecaj na imidz turisticke
destinacije.

Izvor: izrada autorice

Prva tvrdnja bila je: ,,Razvijenost ponude destinacije, u kojoj se odrzava sportski dogadaj, ima
veliki utjecaj na ponovni posjet.” Najveci broj ispitanika, njih 42,24% oznacilo je navedenu
tvrdnju s 4, a Cak 32,76% ispitanika s 5 Sto oznaava izrazito slaganje s tvrdnjom. Temeljem
toga, najvedi broj ispitanika, njih 75% izrazio je visok stupanj slaganja s navedenom tvrdnjom

Sto znaci da ponuda itekako ima utjecaj na ponovni posjet destinaciji.
Prosjec¢ni stupanj slaganja s navedenom tvrdnjom iznosio je 3.96, $to je iznad prosjeka.

Druga tvrdnja bila je: ,,Zadovoljstvo organizacijom sportskog dogadaja ima veliki utjecaj na
ponovni posjet destinaciji“. 40,52% ispitanika stupanj slaganja s navedenom tvrdnjom
oznacilo je stupnjem 4, a 37,07% ispitanika s 5. Kao i kod prosle tvrdnje, najve¢i udio
ispitanika, njih 77,59% izrazio je visok stupanj slaganja s navedenom tvrdnjom. Potvrdeno je
da zadovoljstvo organizacijom sportskog dogadaja ima veliki utjecaj na ponovni posjet
destinaciji.

Kao 1 kod prve tvrdnje, prosjecni stupanj slaganja je iznad prosjeka 1 iznosi 4.05.

Treca tvrdnja bila je: ,,Zadovoljstvo organizacijom sportskog dogadaja ima veliki utjecaj na
imidz turisticke destinacije*. 36,21% ispitanika oznacilo je navedenu tvrdnju stupnjem 5 i
smatra da zadovoljstvo organizacijom sportskog dogadaja ima izrazito velik utjecaj na imidz
turisticke destinacije. Sljedeca kategorija je, kao i kod prosle dvije tvrdnje, stupanj slaganja 4
kojeg je oznacilo 35,35% ispitanika. Ponavlja se to da je najveci udio ispitanika, njih 71,56%,
izrazio visok stupanj slaganja te potvrdujemo tvrdnju da zadovoljstvo organizacijom

sportskog dogadaja ima veliki utjecaj na imidz turisticke destinacije.
Prosjecni stupanj slaganja s treCom tvrdnjom, kao i kod prve, iznosi 3.96.

Istrazivanje je pokazalo da su ispitanici, osim sportskog dogadaja posjecivali i druge sadrzaje
u destinaciji, najc¢es¢e kafice u centru grada, njih 61, ali i u neposrednoj blizini sportskog
dogadaja, njih 54, §to znaci da destinacije trebaju uloziti dodatni napor prilikom organizacije i

ukoliko na lokaciji odrZzavanja ne postoje kafi¢i, osigurati mjesto u neposrednoj blizini koje ¢e
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zadovoljiti njihove potrebe. To je iznimno vazno zbog toga Sto razvijena ugostiteljska ponuda
kafi¢i, prema rezultatima istrazivanja, ima najve¢i utjecaj na zadovoljstvo sudionika
turistickom destinacijom. Njihova prosjena razina utjecaja na zadovoljstvo iznosi 4.03 pri
¢emu maksimalna razina zadovoljstva iznosi 5. Slijedi razvijena ugostiteljska ponuda
restorani ¢ija je prosjecna razina utjecaja na zadovoljstvo 3.92 §to znaci da destinacije trebaju
kontinuirao ulagati u ugostiteljstvo te uz laku dostupnost osigurati i visoku kvalitetu
ponudenog. Osim toga, turisticke atrakcije karakteristicne za destinaciju, s prosje¢nom
razinom utjecaja 3.86 takoder imaju veliki utjecaj na razinu zadovoljstva destinacijom stoga je
vazno ulagati u njihovo odrzavanje i omoguciti posjetiteljima laku dostupnost i jedinstveno

iskustvo koje ¢e pamtiti.

Sve ove kategorije sadrzaja podrazumijevaju ljudski faktor 1 upravo je to element atraktivnosti
koji ima najveci utjecaj na zadovoljstvo destinacijom. Najvecu prosjecnu razinu utjecaja ima
gostoljubivost pruzatelja proizvoda/usluga s 4.18, a slijedi gostoljubivost osoblja u
smjeStajnom objektu s 4.12 i gostoljubivost mjeStana s 4.03 pri ¢emu maksimalna razina
zadovoljstva iznosi 5. U 21. stoljeéu sve se vise govori o ekonomiji dozivljaja koja naglasava
vaznost ljudskog faktora. Vise nije dovoljno pruziti proizvod ili uslugu ve¢ oni moraju biti
usmjereni na osjecaj zadovoljstva samog korisnika Sto se moze posti¢i osvjeStavanjem
zaposlenika o vaznosti gostoljubivosti, personalizacije i uklju¢ivanja korisnika u proces. To
sve ¢e na kraju kreirati cjelokupni imidz destinacije Cija je prosjecna razina utjecaja visoka i
iznosi 3.94. Ostali elementi atraktivnosti poput cijene proizvoda 1 usluga, razvijene
gastronomske ponude, blizine mjesta odrzavanja sportskog dogadaja od smjestajnog objekta,
blizine mjesta odrZavanja sportskog dogadaja od glavnih turistickih tokova (glavnih ulica,
trgova, kulturnih spomenika), blizine mjesta odrzavanja sportskog dogadaja od ugostiteljskih
objekata (kafi¢a 1 restorana) imaju podjednaku razinu utjecaja koja je visoka i krece se u
intervalu od 3.70 do 3.86. Nadalje, imidz destinacije ima prosje¢nu razinu utjecaja na
zadovoljstvo 3.68 Sto je i dalje visoko, a manji utjecaj imaju bogata kultura (kulturni
spomenici, kulturna i povijesna bastina) s 3.57, moguénost odlaska na ture po destinaciji s

3.5, a najmanji moguc¢nosti za kupnju suvenira s 3.09.

Vazno je napomenuti da nijedan od navedenih elemenata atraktivnosti nema ispodprosje¢nu
razinu utjecaja (manje od 3) te dokazuje da prilikom organizacije sportskog dogadaja trebamo

gledati Siru sliku 1 istovremeno razvijati i turisti¢ku destinaciju.
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Sve navedeno je potvrdeno u pitanju u kojem su ispitanici trebali iskazati stupanj slaganja s
postavljenim tvrdnjama. Tvrdnju ,,Razvijenost ponude destinacije u kojoj se odrzava sportski
dogadaj ima veliki utjecaj na ponovni posjet.“ Rezultati su pokazali da ¢e vecini ispitanika
ponovni posjet destinaciji ovisiti o razvijenosti ponude destinacije. Cak 42,24% ispitanika
oznacilo je tvrdnju stupnjem 4, a njih 32,76% stupnjem 5 Sto oznacava izrazito slaganje s

tvrdnjom.

Tvrdnju ,,Zadovoljstvo organizacijom sportskog dogadaja ima veliki utjecaj na ponovni posjet
destinacije.” Ve¢ini ispitanika zadovoljstvo organizacijom sportskog dogadaja ima veliki
utjecaj na ponovni posjet. 40,52% ispitanika stupanj slaganja s navedenom tvrdnjom oznacilo
je stupnjem 4, a 37,07% ispitanika s 5. Iz toga proizlazi da su sportski dogadaj i destinacija
odrzavanja u korelaciji i da se u obje kategorije mora uloziti jednaki napor prilikom

organizacije.

Sljedeca tvrdnja vezana je za imidz turisticke destinacije, a glasi ,,Zadovoljstvo organizacijom
sportskog dogadaja ima veliki utjecaj na imidz turisticke destinacije.”. Rezultati su pokazali
da zadovoljstvo organizacijom sportskog dogadaja ima veliki utjecaj na imidZ turisticke
destinacije te je 36,21% ispitanika oznacilo navedenu tvrdnju stupnjem 5 i smatra da
zadovoljstvo organizacijom sportskog dogadaja ima izrazito velik utjecaj na imidz turisticke

destinacije, a 35,35% ispitanika stupnjem 4.

Iz dobivenih rezultata zakljucuje se da je puno vecéa vjerojatnost da ¢e se sudionici sportskog
dogadaja vratiti na isto mjesto kao turisti ukoliko je destinacija imala bogatu turisti¢ku
ponudu. Stoga je potrebno istaknuti vaznost ulaganja u dodatne turisticke sadrzaje na

lokalnom i regionalnom nivou jer je to ujedno dugoro¢no ulaganje u turizam zemlje.
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4.4. Diskusija

Istrazivanje je pokazalo da sudionici sportskog dogadaja kojima je primarni motiv dolaska bio
sportski dogadaj uvelike uzimaju u obzir cjelokupnu turisticku ponudu destinacije te navedena
utjeCe na njihovo zadovoljstvo. Nadalje, potvrdena je postavljena tvrdnja da razvijenost
ponude destinacije ima veliki utjecaj na ponovni posjet. Osim toga, veliki utjecaj na ponovni
posjet ima 1 zadovoljstvo organizacijom sportskog dogadaja. To znaci da se prilikom
organizacije sportskog dogadaja treba sagledati Sto sve u destinaciji nedostaje ili nije dovoljno
reprezentativno za turiste, u ovom slucaju sudionike sportskog dogadaja, jer to ¢e u
buduénosti donijeti korist u vidu ponovnog dolaska. Tvrdnju o utjecaju zadovoljstva turista na
ponovni posjet turisti¢koj destinaciji potvrdio je i Rajesh (2013: 73) u svom istrazivanju, koji
je istrazivao lojalnost destinaciji koriste¢i percepciju koju turisti imaju o destinaciji, imidz
destinacije 1 turisticko zadovoljstvo. Osim toga, donesen je zakljuCak o korelaciji izmedu
imidZa sportskog dogadaja 1 imidza turisticke destinacije. Budu¢i da je imidz skup svih
informacija koje se obraduju te formiraju misljenje ta je kategorija iznimno bitna. Nadalje,
pokazano je da zadovoljstvo organizacijom sportskog dogadaja ima velik utjecaj na imidz
destinacije, ali da je 1 razina utjecaja imidza sportskog dogadaja na turisticku destinaciju iznad
prosjeka. Za razliku od drugih istrazivanja poput onih autora Jeong i Kim (2019.) 1 Jalilvand i
dr. (2014.), ovo naglasava utjecaj turisticke ponude na zadovoljstvo sudionika sportskog
dogadaja i ponovni posjet destinaciji te se na taj nacin diferencira u odnosu na ostale i1 pruza
nam nove, dosad neobradene rezultate. Jeong i Kim (2019.) su temeljili istrazivanje na
konkretnom sportskom dogadaju s naglaskom na utjecaj imidZa na mega sportski dogadaj koji
su povezali sa zadovoljstvom sudionika. Prva potvrdena tvrdnja bila je da kvaliteta sportskog
dogadaja ima znacajan utjecaj na imidz destinacije, dok imidz destinacije ima znacajan utjecaj
na zadovoljstvo sudionika. S druge strane, Jalilvand i dr. (2014.) su se viSe fokusirali na
povezivanje zadovoljstva turista s lojalnosti sportskoj destinaciji. Dokazali su da turisti
uzimaju u obzir kvalitetu pojedinih sadrzaja poput smjeStaja, hrane i pica, klime i dr. koji

utjeCu na zadovoljstvo 1 u konacnici lojalnost sportskoj destinaciji.

Sve navedeno trebaju uzeti u obzir svi u menadzmentu turisticke destinacije 1 kontinuirano
ulagati u unaprjedenje sadrzaja i ponude za turiste i posjetitelje jer ¢e oni biti najbolji

ambasadori destinacije i generirati nove dolaske i prihode.
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4.5. Preporuke za menadZment turistickih destinacija

Kako bi destinacija u buduénosti generirala ve¢i broj dolazaka i prihoda prilagodavajuci se
potrosaCima, u ovom slucaju, sudionicima sportskog dogadaja preporuka za daljnja
istrazivanja je koriStenje ovog upitnika na primjeru konkretne destinacije i dogadaja kako bi
se dobila povratna informacija o zadovoljstvu sudionika i o tome §to se treba unaprijediti.
Osim toga, u daljnjim istrazivanjima moze se koristiti druga metodologija, primjerice 4Q koju
su koristili Oliveri, Polizzi i Paroccco (2018.) kada su mjerili zadovoljstvo turistiCkom
destinacijom. Prvi korak podrazumijeva prvo pitanje s listom pozitivnih i negativnih atributa
turisticke destinacije. Drugi korak se sastoji od 4 otvorena pitanja koja ispitanicima postavlja
iskusan ispitivaC pokuSavaju¢i od njih dobiti odgovore o pozitivnim 1 negativnim
oc¢ekivanjima od destinacije 1 pozitivnoj i negativnoj percepciji destinacije. Nakon toga,
ispitiva¢ u treCem koraku kategorizira dobivene odgovore u tablicu iz prvog pitanja. Na kraju,
kroz usporedbu dobivenih odgovora o percepciji i o¢ekivanjima mjeri se ukupno zadovoljstvo

sudionika.

Nadalje, budu¢i da su rezultati istrazivanja pokazali veliki utjecaj razvijenosti ponude na
zadovoljstvo turistickom destinacijom, treba se uloziti dodatni napor u uredenje ugostiteljskih
objekata poput kafica i restorana, kontinuirano ulagati u turisticke atrakcije karakteristicne za
destinaciju, odrzavati Setnice i1 okolinu kako bi se sudionicima sportskog dogadaja

zadovoljstvo povecalo do mjere da Zele ponoviti posjet, neovisno o sportskom dogadaju.
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5. Zakljucak

U danasnjem drustvu sport i turizam se isprepli¢u na svim razinama, a sportski dogadaji
postaju veliki generatori prihoda, turistickih dolazaka i imaju utjecaj na zadovoljstvo
sudionika. Nadalje, mogu potaknuti ponovni posjet turistickoj destinaciji. Sport 1 rekreacija
postaju jedni od glavnih motiva dolaska u turisticku destinaciju stoga destinacija treba
kontinuirano prilagodavati svoju turisticku ponudu 1 propitivati $to sve utjece na zadovoljstvo

turista, u ovom slucaju sudionika sportskog dogadaja.

Rezultati su pokazali da se sudionici sportskog dogadaja ne zadrzavaju samo u krugu
stadiona/dvorane ve¢ posjecuju i druge sadrzaje u destinaciji poput kafi¢a u centru grada i
glavnih turistickih ulica, a da je kategorija koja najviSe utjeCe na njihovo zadovoljstvo
razvijena ugostiteljska ponuda kafi¢i. Osim toga, element koji ima najve¢i utjecaj na
zadovoljstvo je gostoljubivost pruzatelja proizvoda i usluga, osoblja u smjestajnom objektu i
mjestana. Nadalje, razvijenost ponude destinacije, u kojoj se odrzava sportski dogadaj, ima
veliki utjecaj na ponovni posjet destinaciji. Navedeni rezultati dobra su smjernica
destinacijama u prilagodavanju ponude. Fokus je potrebno staviti na uredivanje i otvaranje
ugostiteljskih objekata, ulaganje u turisticke atrakcije karakteristicne za destinaciju,
odrzavanje Setnica i okoline, itd. To je neSto Sto moze biti uvrSteno u akcijski plan razvoja
destinacije. Preporuka je koriStenje navedenog upitnika za konkretnu destinaciju i1 sportski
dogadaj kako bi svaka destinacija za sebe dobila povratnu informaciju. No, ne smije se
zaboraviti da i zadovoljstvo organizacijom sportskog dogadaja ima veliki utjecaj na ponovni
posjet. Sportski dogadaj je ujedno i glavni motiv dolaska stoga je vazno jednaku paznju
usmjeriti i na taj specifi¢an dio ponude. Osim velikog utjecaja na ponovni posjet, zadovoljstvo

organizacijom imat ¢e velik utjecaj i na imidzZ turisti¢ke destinacije.
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PRILOZI

Anketni upitnik

1. Na kojem ste zadnjem i veCem sportskom dogadaju, izvan mjesta VaSeg stanovanja,
sudjelovali?

Borilacki dogadaj (npr. boks, MMA, taekwondo...)

Kosarkaski dogadaj (npr. Euroliga, Europsko prvenstvo, Svjetsko prvenstvo...)

Medunarodni teniski turnir (npr. Roland Garros, Wimbeldon, Croatia open...)

Nogometni dogadaj (npr. utakmice Europske lige, Europsko prvenstvo, Svjetsko prvenstvo...)
Rugby dogadaj (npr. Europsko prvenstvo, Svjetsko prvenstvo...)

Rukometni dogadaj (npr. utakmice Europske lige, Europsko prvenstvo, Svjetsko prvenstvo...)
Olimpijske igre (npr. Ljetne, Zimske, Paraolimpijske...)

Odbojkaski dogadaj (npr. Europsko prvenstvvo, Svjetsko prvenstvo...)

Ostalo

2. Na navedenom sportskom dogadaju sudjelovali ste kao:

Dionik u pruzanju proizvoda ili usluga (prodaja karata,suvenira,hrane,pica)
Gledatel;

Medicinsko osoblje

Natjecatelj

Sudac

Trener

Volonter

Ostalo
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3. Koje ste sadrzaje, osim stadiona/dvorane i sl., najcesce posjecivali tijekom boravka u

destinaciji u kojoj se odrzao sportski dogada;?

Glavne turisticke ulice

Kafi¢e u centru grada

Kafi¢e u neposrednoj blizini stadiona, dvorane
Kulturne spomenike

No¢ne klubove

Parkove

Restorane centru grada

Restorane u neposrednoj blizini stadiona, dvorane
Turisticke atrakcije karakteristicne za destinaciju
Trgovine sa suvenirima

Trgovine poznatih robnih marki

Uredene Setnice

Ostalo

4. Koliko navedeni sadrzaji utjeCu na VasSe zadovoljstvo destinacijom u kojoj se odrzao
sportski dogada;j?

- 1 oznacava izrazito mali utjecaj, a 5 izrazito veliki utjecaj
Razvijena ugostiteljska ponuda - kafi¢i

Razvijena ugostiteljska ponuda - restorani

Kulturni spomenici

No¢ni klubovi

Parkovi

Turisticke atrakcije karakteristicne za destinaciju

Trgovine sa suvenirima

Trgovine poznatih robnih marki

Uredene $etnice
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5. Koliko su navedni elementi utjecali na Vase zadovoljstvo destinacijom u kojoj se odrzao
sportski dogada;j?

- 1 oznacava izrazito mali utjecaj, a 5 izrazito veliki utjecaj

Blizina mjesta odrzavanja sportskog dogadaja od glavnih turistickih tokova (glavnih ulica,
trgova, kulturnih spomenika)

Blizina mjesta odrzavanja sportskog dogadaja od smjestajnog objekta
Blizina mjesta odrzavanja sportskog dogadaja od ugostiteljskih objekata (kafi¢a,restorana)
Cijena proizvoda i usluga

Gostoljubivost mjeStana

Gostoljubivost osoblja u smjeStajnom objektu

Gostoljubivost pruzatelja proizvoda/usluga

Imidz turisticke destinacije

Imidz sportskog dogadaja

Povoljna klima i vremenske prilike

Bogata kultura (kulturni spomenici, kulturna i povijesna bastina)
Moguénosti na odlaska na ture po destinaciji

Moguénosti za kupnju suvenira

Razvijena infrastruktura

Razvijena gastronomska ponuda

6. Molimo da izrazite stupanj slaganja sa ispod navedenim tvrdnjama, pri ¢emu 1 znaci da se
izrazito ne slazetm a 5 da se izrazito slazete.

Razvijenost ponude destinacije, u kojoj se odrzava sportski dogadaj, ima velik utjecaj na
ponovni posjet.

Zadovoljstvo organizacijom sportskog dogadaja ima velik utjecaj na ponovni posjet
destinacije.

Zadovoljstvo organizacijom sportskog dogadaja ima velik utjecaj na imidZ turisticke
destinacije.

7. Spol?
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muski

zenski

8. Dob?

Do 20 godina
20 — 29 godina
30 — 39 godina
40 — 49 godina
50 — 59 godina

60 i viSe godina

9. Zanimanje?
Ucenik/ica
Student/ica
Nezaposlen/a
Zaposlen/a

Umirovljenik/ica

10. Koliki je Va$ osobni mjesecni prihod?
2000-4000

4000-6000

6000-8000

8000+
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