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Sazetak

Analiza troskova i koristi organizacije do sada neodrzanog Europskog prvenstva u nogometu do
19 godina u Republici Hrvatskoj predstavlja predmet je ovog istrazivackog rada. Atraktivno
natjecanje koje omogucuje mladim sportaSima odlazak u profesionalni nogomet velik je
organizacijski zalogaj za domacina prvenstva. Financijski izvori, marketinski plan, propozicije
natjecanja, zahtjevi krovne organizacije UEFA-e, samo su dio spektra aktivnosti koje domacin

mora uzeti u obzir pri organizaciji Prvenstva.

Sekundarni i povijesni izvori podataka predstavljaju glavne izvore koji su koriSteni u istrazivackom
radu. Analiza teorijskih aspekata menadZzmenta dogadaja i njegovih iskustvenih ¢imbenika
omogucuje shvacanje tematike u cijelosti. Nadovezujuéi se na teorijske pretpostavke,
razumijevanje financiranja i marketin§kog plana samog dogadaja predstavlja klju¢ne komponentne

organizacije ovakvog tipa natjecanja.

Analiza troskova 1 koristi Europskog prvenstva u nogometu do 19 godina dovodi do zakljucka da
je organizacija skupa za domacdina te detaljno prikazuje kompleksnost organizacije samog
natjecanja. S druge strane, natjecanje donosi gradu i drZzavi domacinu neke nevidljive koristi kroz

povecan broj posjetitelja.

Buduca istrazivanja bi trebala staviti fokus na izvore financiranja ovakvog tipa natjecanja i detaljnu

analizu nevidljivih koristi za domacina.

Kljuéne rije€i: prvenstvo, financiranje, marketing, troskovi, koristi



Summary

The cost — benefit analysis of the organization of the UEFA U-19 European Championship, which
has not yet been held in the Republic of Croatia, is the subject of this research paper. An attractive
competition that allows young athletes to go to professional is a big organizational bite for the host
of the Championship. Financial sources, marketing plan, competition propositions, requirements
of the UEFA organization, are only part of the spectrum of activities that the host must take into

account when organizing the Championship.

Secondary and historical data sources represent the main sources that were used in the research
paper. The analysis of the theoretical aspects of event management and its experiential factors
enables a comprehensive understanding of the topic. Building on the theoretical assumptions,
understanding the financing and marketing plan of the event itself represents the key organizational

componens of this type of competition.

The cost — benefit analysis of the UEFA U-19 European Championship leads to the conclusion that
the organization is expensive for the host and shows in detail the complexity of the organization of
the competition itself. On the other hand, the competition brings some invisible benefits to the host
city and country through an increased number of visitors.

Future research should focus on the sources of funding for this type of competition and a detailed

analysis of the invisible benefits for the host.

Keywords: championship, financing, marketing, costs, benefits
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1 UVvOD

1.1 Predmeti ciljevi rada

Predmet rada je analiza troskova i koristi organizacije Europskog prvenstva u nogometu do 19
godina koje nije do sada odrzano u Republici Hrvatskoj. Atraktivnost ovog natjecanja ocituje se
kroz dugogodisnje uspjesSne prezentacije mladih igraca i njihovim transferima na osnovu
prikazanih performansi na natjecanju. Ovakav tip natjecanja predstavlja odsko¢nu dasku za sve
mlade nogometne nade te je pravilna organizacija samog dogadaja od presudne vaznosti; svaki

detalj je pomno analiziran kako bi se stvorili uvjeti koji omogucuju najbolje performanse igraca.

Ciljevi rada su objasnjeni kroz analizu organizacije Europskog prvenstva te njegov utjecaj na
gradove domacine i potencijalne koristi nastale nakon odrzavanja samog dogadaja. Nadalje, kroz
analize i prijedloge u radu, cjelokupna tema stavljena je u kontekst profesionalnog menadzmenta

dogadaja i koreliranih okvira.

1.2 Metode istraZivanja i izvori podataka

Metodologija koristena u radu se o€ituje kroz analizu sekundarnih i povijesnih podataka, a
sukladno tome tema rada ¢e dobiti viSe perspektiva realizacije projekta. Nadalje, analizom tro§kova
1 koristi ¢e se dobiti jasnija slika o organizaciji Europskog prvenstva do 19 godina 1 njegovoj
odrzivosti. PredloZzena metodologija je od presudnog znacaja kako bi se predloZzena tema mogla

dubinski obraditi i nastojati donijeti zakljucke o isplativosti samog dogadaja.

Organizacijom Europskog prvenstva lokalna zajednica moze prosperirati kroz njegove post —
organizacijske ucinke kao Sto primjerice poboljSanje nogometne slike domacina prvenstva,
promocija nogometa s ciljem povecavanja broja sudionika te ukljucivanje lokalnih poduzeca u

proces organizacije.

1.3 Sadrzaj i struktura rada
Organizacija europskih nogometnih smotri za mlade dobne kategorije ima svoj pocetak i kraj,
procedure i pravila, budZete i svojstvena planiranja. Kako bi se postigao sli¢an u¢inak smotri za

mlade dobne kategorije na drzavu domacina, potrebno je ispuniti sve uvjete koje zahtijeva europska



krovna organizacija UEFA. Detaljno planiranje samog dogadaja kao i njegovo konacno izvrSenje
pruza mnoge mogucnosti za zemlju domacina u pogledu buducih koristi i sadaSnje atraktivnosti.
Analizom troSkova i koristi se zeli prikazati isplativost organizacije Europskog nogometnog

prvenstva do 19 godina te njegov ucinak na zemlju domacina nakon odrzavanja dogadaja.

Rad je podijeljen u pet poglavlja koja prikazuju sveobuhvatnu analizu teorijskih pretpostavki
upravljanja sportskim dogadajima, financiranje organizacije sportskih dogadaja te analizu troskova
i koristi organizacije Europskog prvenstva do 19 godina. Kraj rada donosi klju¢ne zakljucke

provedene analize i daje prijedloge za buduca istrazivanja.



2 TEORIJSKI ASPEKTI UPRAVLJANJA SPORTSKIM DOGADAJIMA

2.1 Teorijske pretpostavke menadZmenta dogadaja

Akademska disciplina menadzmenta dogadaja pojavila se tek devedesetih godina proslog stoljeca,
a uglavnom se razvila iz interesa akademske zajednice za iskoristavanjem slobodnog vremena,
turizma, ugostiteljstva i sportskih dogadanja. Iako su dogadaji bili predmetom istrazivanja raznih
akademskih disciplina, ukljucujuc¢i sociologije, antropologija, etnografije, psihologije i
povjesnicara kulture, bilo je vrlo malo akademika s produljenim stupnjem istraZzivanja u tom
podrucju koji bi se mogli smatrati stru¢njacima u polju menadzmenta dogadaja. Medutim, tijekom
posljednjih desetak godina biljeZi se porast akademskog interesa za menadzment dogadaja. Na
primjer, konferencije kao §to su AEME, Global Events Congress, Center for International
Hospitality Management i Leisure Studies Association ili se temelje na menadzmentu dogadaja ili

ukljucuju teme dogadaja kao dio sveobuhvatnijeg programa.

S poveéanjem istrazivanja i proucavanja menadzmenta dogadaja, pojavio se kasniji poziv za
pojavom perspektive "studija dogadaja", zajedno s potraznjom za akademskim radovima s
naprednim idejama i multidisciplinarnim istrazivanjima i teorijskim pretpostavkama. Ova
potraznja za akademskim radovima s naprednim idejama i multidisciplinarnim istrazivanjima i
teorijskim perspektivama rezultirala je nedostatkom ponude samih radova (Getz, 2007.). Takav
pristup vazan je kako bi se teorijskom pristupu menadzmenta dogadaja ponudio prakti¢an pristup
znanju i teoriji, koji obuhvaca drustvene znanosti, humanisti¢cke znanosti, menadzment, umjetnost

I druge srodne predmete.

Dogadaji se obi¢no vide kao vremenski dragocjeni trenuci u kojima treba uzivati i cijeniti ih zbog
njihovih jedinstvenih kvaliteta. Utvrdeno je, kako u proslosti tako i u sadasnjosti, da se njihov
utjecaj moze osjetiti na mikro i na makro razini (Allen et al., 2005). Kao rezultat toga, menadzment
dogadaja ima ucinak na svaki na$ aspekt zivota, pruzajuci razli¢ita iskustva koja mogu predstavljati
znacajne karakteristike civilizacije i koja su ¢esto dio zajedni¢kog iskustva (Getz, 2007.). Medutim,
proveden je ogranicen broj istrazivanja 0 dizajnu i konceptu menadzmenta dogadaja ili iskustvima
koja ljudi imaju kao rezultat njih (Bladen et al, 2012). Menadzment dogadaja i sami dogadaji razvili
su se 1 prosirili kao alat ne samo za zabavu i sudjelovanje, ve¢ i kao alat za uc¢enje, komunikaciju 1

marketing; posljedi¢no, doslo je do povecanja interesa za prirodu iskustva dogadaja. Trenutno je



jedan od najvaznijih ¢imbenika u odredivanju uspjeha dogadaja utvrditi i upravljati iskustvom

sudionika.

2.2 Karakteristike iskustva dogadaja i proucavanje iskustva kao znanstvene discipline

Pruzanje iskustava ili prilika za iskustvo primarni je fokus suvremenog menadzmenta dogadaja.
Buduc¢i da su neuobicajeni i vremenski specifi¢ni, dogadaji daju sudionicima priliku da sudjeluju
u kolektivnom iskustvu koje ¢e sigurno biti jedinstveno. Osim toga, dogadaji pruzaju sudionicima
priliku da steknu nove perspektive (Tassiopoulos, 2010.). Dogadaji se tic¢u $irine ljudskih iskustava
koja su povezana s prisustvom ili utjecajem organiziranog dogadaja, i kao rezultat toga, dogadaji
su vazan sektor u onome $to se naziva industrijom iskustava (Pine i Gilmore, 1999.). Iskustva su
privatni dogadaji (trenuci), posljedica stimulacije koja potice reakciju koja pokrece cijelo zivo
tijelo (Schmitt, 1999.). On opisuje iskustva kao rezultat podrazaja koji poti¢e odgovor. Iskustvo je
nesto Sto se moze okarakterizirati kao osjecaj interakcije koji izaziva proizvod, usluga ili dogadaj
1 koji ima ucinak na fizi¢ku i kognitivnu razinu osobe tijekom odredenog vremena (Diller et al. ,
2008). Ti se osjecaji prosiruju na osjetilne, simboli¢ke, vremenske i1 smislene aspekte iskustva.
Medutim, zbog sloZene, viSestrane 1 promjenjive prirode ovog iskustva, stjecanje uvida u njegovu

prirodu i karakter moze biti izazovan pothvat (Rossman i Schlatter, 2003.).

2.3 Teorijski okviri i konceptualizacije iskustva

Konceptualizacija menadZzmenta dogadaja napredovala je dalje od izravnog stjecanja dobara i
usluga, te se umjesto toga pomaknula prema specijaliziranoj potrazi za tim iskustvima (Pine i
Gilmore, 1999.).



Slika 1: 4 Experience realms
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Izvor: Pine i Gilmore (2013.)

Na odluke ljudi uvelike utjeu njihova iskustva, pri ¢emu se mnogi radije bave zanimljivim i
sveobuhvatnim aktivnostima nego monotonim transakcijskim interakcijama (Pine i Gilmore,
1999). Iskustva igraju veliku ulogu u ljudskim izborima. Duznost voditelja dogadaja je da, u
najvecoj mogucoj mjeri, uspostavi okruZzenje u kojem su iskustva izvediva i proizvede emocionalnu
vezu medu sudionicima pazljivom organizacijom i materijalnih 1 nematerijalnih aktivnosti
(Pullman i Gross, 2004.). Stoga, kako su se iskustva razvila kako bi zadovoljila unutarnje ili
mentalne zahtjeve pojedinaca, oni koji stvaraju iskustva ulazu vise napora kako bi zajam¢ili da
Klijenti prepoznaju kvalitetu iskustava koja primaju (Ting-Yueh & Shun-Ching, 2010.). Ovo je
privuklo pozornost znanstvenika koji su poceli graditi opseznije baze znanja i analizu nacina na
koji su dogadaji osmisljeni i onoga §to se dogada tijekom rezultirajuéih interakcija na dogadaju.
Postoji znacajna koli¢ina relevantnog diskursa o iskustvu i znaCenju, a svijest o tome kljucna je
ako dogadaji i njihov dizajn Zele potaknuti angazman na visokoj razini (Getz, 2007.). Getz iznosi
ovo opaZzanje u svjetlu ¢injenice da postoji znacajna koli¢ina relevantnog diskursa o iskustvu 1
znacenju. Ovaj razgovor rezultirao je stvaranjem nekoliko razli¢itih modela iskustva. Prethodno
navedena ekonomija iskustva koju su razvili Pine 1 Gilmore sastoji se od razli¢itih stupnjeva 1
razina emocionalne ukljucenosti 1 sudjelovanja. Teorija dramaturgije (Goffman, 1959.) pruza jasno

razumijevanje onoga sto bi trebalo biti ukljuceno u inscenirano iskustvo, konkretno, tema koja daje



pozitivne znakove i ukljucuje svih pet osjetila. Nadalje, hvaljeni model usluge objasnjava da se
najvazniji dio cjelokupnog iskustva odvija na pocetku procesa i nadopunjuje dodatnim iskustvenim
elementima koji dodaju vrijednost (Gronroos, 1990.). Walls et al. (2011) podijelili su iskustva u
dvije kategorije: obi¢na i izvanredna. Istaknuli su da se iskustva razlikuju i na kognitivnoj i na
emocionalnoj razini, te da pruzatelj usluge utjece na aspekte iskustva koji su fizicki i interaktivni.
Koristenje prirodnog i drustvenog okruzenja u svrhu ovisnosti o iskustvu u srzi je Mossbergovih
koncepata. Ovaj se pristup uvelike oslanja na ,.servicescape koji opisuje kako razli¢iti osjetilni
elementi mogu utjecati na okolno okruZzenje (materijalno i nematerijalno) (Bitner, 1992.). Prema
Morganovom konceptu prizme iskustva moze se utjecati na aspekte koji se odnose na neciju
osobnost kao i na njihovo fizicko djelovanje. Komponente privlacenja iskustva su fizicka i osobna
djelovanja, dok su faktori privlaéenja osobna vrijednost i znacenje dobiveno dogadajem. Ovi

faktori privlacenja i guranja izgradeni su jedan na drugom (Morgan, 2006.).

Slika 2: Morganov koncept prizme iskustva
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U kontekstu specifi¢nijeg dogadaja je model koji koristi visSedimenzionalnu strukturu iskustva
identificiraju¢i tri temeljne komponente koje imaju utjecaj na pojedince. Konativna dimenzija
odnosi se na postupke i ponasanja ljudi, dok kognitivna dimenzija odrazava kako ljudi daju smisao
svojim iskustvima kroz svijest, odnosno prosudivanje. Kona¢no, afektivha dimenzija odrazava
osjecaje 1 emocije koje ljudi koriste da bi opisali iskustvo (Mannell et al., 1988.).

Zajedno, oni impliciraju da postoji sveobuhvatno iskustvo koje se moze steci, ono koje obuhvaca
mnostvo osjeta 1 emocija koje pojedinci stjeu na tjelesnoj i kognitivnoj razini kao rezultat svog
sudjelovanja u dogadaju. Znacenje koje se pripisuje iskustvu i dogadaju zatim se komunicira
koriStenjem simbola i objekata koji potvrduju namjeravanu funkciju dogadaja u prostoru i

vremenu.

2.4 Rasclamba sportskih dogadaja

Dogadaji su jedinstvena vrsta turisticke atrakcije koja se kre¢e od lokalnih gradskih festivala do
medunarodnih sajmova do najvecih svjetskih atletskih dogadaja poput Olimpijskih igara i FIFA
Svjetskog nogometnog prvenstva. Jedna od najvaznijih razlika izmedu dogadanja 1 tradicionalnih
atrakcija je trajanje njihovog utjecaja na regiju koju definira domacin. Po definiciji, dogadaji su
kratkoro¢ni, traju samo jedan ili dva dana, iako bi neki veliki dogadaji mogli trajati tjednima (na
primjer, Svjetsko nogometno prvenstvo), dok fiksne atrakcije obi¢no privlace turiste godisnje ili

tijekom znatnog vremena.



Slika 3: Shematski prikaz ras¢lambe dogadaja
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Sto se ti¢e opsega i utjecaja dogadaja, mogu se podijeliti u Cetiri kategorije. Mega dogadaji,
znacajni dogadaji, veliki dogadaji i1 lokalni dogadaji su sve vrste dogadaja. Razina sudjelovanja,
veli¢ina publike i medijska pokrivenost, kao i stupanj do kojeg dogadaj generira snazan

medunarodni interes za svakoga, opée je poznato kao definiranje percipiranog opsega i utjecaja

dogadaja.

2.4.1 Mega sportski dogadaji

Veliki ili mega sportski dogadaji su Siroke svjetske privlacnosti 1 istinskog globalnog dosega. Takvi
dogadaji mogu djelovati kao katalizatori lokalnog rasta, pruzajuci niz gospodarskih, drustveno-

kulturnih, ekoloSkih i drugih pogodnosti povezanih s imidzom, brendiranjem i ekspanzijom

gospodarstva.




najopseznije 1 najslozenije javne investicije, opcéenito su najskuplji za izvodenje, a zbog
konkurentnog nadmetanja potrebno je najvise vremena od osmisljavanja do realizacije. Oni takoder

imaju najdugovjecniju ostavstinu.

Infrastruktura, sportski objekti, prijevoz i medukulturna pitanja samo su neki od izazova u
organizaciji mega sportskih dogadaja. Unato¢ tome, mnoge su zemlje pocele uvidati financijske i
ljudske resurse potrebne za natjecanje i u konac¢nici domacinstvo takvih mega sportskih dogadaja

kao vrijedno ulaganje.

Konkretni ciljevi i1 Zeljeni ishodi iz nacionalne perspektive za najvece svjetske sportske dogadaje,
posebno se mogu razlikovati medu domacinima ovisno o razini gospodarskog i drustvenog razvoja,
postojecoj infrastrukturi, priznatim sigurnosnim zahtjevima i protokolima, prijedlozima za urbanu
rehabilitaciju, postoje¢im i zeljenim medunarodnim ugledom, snaga karaktera kao turisticke
destinacije i kvalifikacije odrzivosti. Kao posljedica toga, o¢ito je da mega sportski dogadaji

ostavljaju niz potencijalnih nasljeda, ovisno o zahtjevima zemlje ili regije domacina.

Mega sportski dogadaji su oni koji generiraju izvanredno visoku razinu razvoja turizma, medijske
pazZnje, ugleda ili ekonomskog utjecaja na grad domacin, mjesto ili organizaciju zbog svoje veli¢ine
ili znacaja (Getz, 2005.). Mega sportski dogadaji su nazvani po svojoj veli¢ini u smislu publike,
marketin§ke strategije, koli¢ine javnog financijskog ulaganja, politickih implikacija, medijske
pokrivenosti, razvoja infrastrukture i utjecaja na drustveno i gospodarsko tkivo zajednice domacina
(Lee Ludvigsen et al., 2022.).

Mega sportski dogadaji kao $to su Olimpijske igre, finale Svjetskog nogometnog prvenstva i Super

Bowl privlace veliki broj gledatelja te su glavni primjeri takvog tipa dogadaja (Heyne et al., 2007.).

2.4.2 Znacajni sportski dogadaji
To su dogadaji s najizrazitijim kvalitetama u svom sportskom programu. Budu¢i da su tako blisko
povezani s karakterom i1 temperamentom grada koji ih ugoscuje, dogadaji s potpisom znacajnog

sportskog dogadaja smatraju se sinonimom za ime grada ili drzave domacina i privlace globalnu



svijest i pozornost. Dogadaji koji se smatraju znacajnim sportskim dogadajima imaju jedinstveno

znacenje 1 privlacnost, ne samo za one koji u njima sudjeluju, ve¢ i za one koji ih dolaze gledati.

Ove manifestacije izazivaju veliku pozornost uze i Sire javnosti, pridonose imidzu domacina te
pomazu ocuvanju i ozivljavanju tradicije. Tradicionalni primjeri znacajnih sportskih dogadaja su
Bostonski Maraton, Kentucky Derby, US Masters te Wimbledon (Richie et al., 2003). Ti su
dogadaji usko povezani sa samom prirodom ovih mjesta 1 ljudima koji tamo Zive. Osim $§to
ostvaruju znac¢ajan prihod od turizma, oni takoder poti¢u snazan osjecaj ponosa zajednice i privlace

pozornost na globalnoj razini.

2.4.3 Veliki sportski dogadaji

Veliki sportski dogadaj je dogadaj velikih razmjera koji stvara znacajnu razinu pozornosti javnosti
1 dobiva Siroku pokrivenost u medijima. Ogroman broj sudionika koje veliki sportski dogadaji
privlaée zauzvrat pomaze organizatorima velikog sportskog dogadaja da ostvare Zeljenu
ekonomsku korist. Sto se ti¢e upravljanja velikim sportskim dogadajima u praksi, ti dogadaji su
tipi¢no sportske prirode, imaju reputaciju u svjetskim razmjerima i imaju jasno definiranu strukturu

natjecanja. Formule 1 Grand Prix ili finale nogometne Lige prvaka primjeri su takvih dogadaja.

2.4.4 Lokalni sportski dogadaji

Lokalni sportski dogadaj je dogadaj koji se uglavnom izvodi u svrhu privlacenja lokalne publike,
a organiziran je prvenstveno u svrhu poticanja druStvene interakcije, zabave i pruzanja razonode.
Ti dogadaji ¢esto daju niz pozitivnih ishoda, ukljucujuci usadivanje osjecaja ponosa u zajednicu,
jacanje osjecaja pripadnosti i formiranje osje¢aja mjesta organizacije lokalnog sportskog dogadaja.
Osim toga, mogu pomo¢i u upoznavanju pojedinaca s novim konceptima 1 iskustvima, poti¢uci
angazman u izvannastavnim aktivnostima kao §to su sport 1 umjetnost te promicu toleranciju 1
razlic¢itost. Primjeri lokalnih sportskih dogadaja su Skolska sportska natjecanja te natjecanja medu

sportskim klubovima.

2.5 Organizacija nogometnih dogadaja u Hrvatskoj
Nogometni dogadaji u Hrvatskoj su usko vezani uz organizaciju nogometnih liga, kako

profesionalnih, tako i amaterskih te se upravo ta podjela moze smatrati osnovnom. Hrvatsko



nogometna liga (HNL), formalno poznata kao SuperSport Hrvatska nogometna liga, prva je
nogometna liga u Hrvatskoj. Prije 2022. godine bila je poznata kao Prva hrvatska nogometna liga,
odnosno 1. HNL. Trenutno je u HNL-u deset momcadi. U Eetvero kruznom formatu, 36 kola se
igra tijekom sezone, a svaki ogled izmedu klubova sudionika se igra Cetiri puta. Na kraju sezone
najnize rangirana momcad se degradira u Prvu nogometnu ligu (drugi rang), dok pobjednik Prve
nogometne lige ulazi u SuperSport HNL. Pobjednik Hrvatskog nogometnog kupa ulazi u trece
pretkolo kvalifikacija za UEFA Europsku konferencijsku ligu. Prvak Hrvatske nogometne lige
zapo¢inje U drugom pretkolu UEFA Lige prvaka. SuperSport Hrvatska nogometna liga i Prva
nogometna liga se smatraju profesionalnim ligama dok Druga i Tre¢a nogometna liga se smatraju

amaterskima.

Svaka utakmica u kolu bilo koje gore navedene lige oznacava jedan nogometni dogadaj s vec¢im ili
manjim organizacijskim zahtjevima. Tako utakmice SuperSport i Prve hrvatske nogometne lige

zahtijevaju veci stupanj organizacije 0d ostalih hrvatskih nogometnih liga.

Nadalje, nogometni dogadaji u Hrvatskoj su vezani i za lokalne i internacionalne turnire od kojih
je jedan od najpoznatijih u $iroj europskoj sportskoj javnosti Memorijalni turnir Mladen Ramljak®
koji se svake godine odrzava u Zagrebu. Na tom turniru sudjeluju jedne od najboljih europskih

momcadi.

Kvalifikacijom u UEFA-ina natjecanja, nogometni dogadaji poprimaju internacionalni karakter,
kako u sportskom okruzenju, tako i u organizacijskom aspektu. Dolazak stranih momcadi iziskuje
od klubova domacina spremnost na pruzanje osiguranja dolaska i odlaska momdcadi, priprema
stadiona za posjetitelje, prostor za sluzbene osobe itd. Europske natjecanja predstavljaju najvisi

stupanj organizacije nogometnih dogadaja u Hrvatskoj.

1 https://gnkdinamo.hr/hr/Novosti/Clanak/predstavljamo-19-izdanje-memorijala-mladen-ramljak1



3 FINANCIRANJE ORGANIZACIJE SPORTSKIH DOGADAJA

3.1 Vrste financiranja sportskih dogadaja

Mnogi sudionici sportskih dogadaja, neovisno o tome jesu li dio volonterske, javne ili privatne
organizacije, Zeljeli bi izbje¢i teret placanja usluga potrebnih za organiziranje sportskog dogadaja.
Razumijevanje financijskih ograni¢enja organizacije sportskog dogadaja je, u mnogim
slu¢ajevima, o dodavanju vrijednosti. Razmatranjem profita za odredene organizacije pokrece se

razgovor o financiranju sporta i sportskih dogadaja kako bi se donijele $ire drustvene koristi.

U mnogim sluc¢ajevima je kompleksno organizirati, razvijati i odrzavati sportske dogadaje bilo
kojeg razmjera. Sportske objekte tesko je izgraditi i odrzavati, dok se oprema mora Cesto mijenjati.
Sportski dogadaji jako ovise o ljudskim resursima, jer igraci trebaju treniranje, treneri trebaju
edukaciju, a utakmice i turniri zahtijevaju organizaciju. Stoga organizacija sportskog dogadaja
zahtijeva znacajna sredstva za razvoj i odrzavanje infrastrukture. Financiranje i ulaganja potjecu iz
nekoliko izvora. | privatne i javne organizacije oslanjaju se na drzavno financiranje, koje je
odredeno odlukama javne politike. Prema Billu (2009.), Ministarstvo kulture, medija i sporta
(DCMS) pridonijelo je 175 milijuna funti planiranju Olimpijskih igara u Londonu 2012. i 180,2
milijuna funti drugim sportskim aktivnostima 2007. Ovi se resursi koriste za oba kapitalna projekta

1 odrzavanje organizacijske strukture, kao 1 javnih objekata.

Volonterske organizacije kljucne su za rast sportskih dogadaja. Uglavnom se izdrzavaju od
Clanarina 1 uvelike se oslanjaju na volontere koji pruzaju organizacijsku 1 upravljacku stru¢nost.
Takve organizacije nastavljaju postojati primjenom pravila pay-to-play i pokusavajuéi jamciti da
prihodi premaSuju rashode, ¢ime se ¢uvaju viskovi za postizanje ciljeva rasta (Bill, 2009.). Osim
stjecanja financijskih koristi od sponzorstva i medijskog partnerstva, komercijalne tvrtke ukljucene
u sportske dogadaje mogu zatraZiti drzavno financiranje. Zadovoljstvo gledanja, sudjelovanja i
reguliranja vrlo zabavnog sportskog dogadaja stvara sloZzenu mrezu veza i spona. Ekonomsko
zdravlje organizatora, regeneracija infrastrukture i ekonomski multiplikatori medu priznatim su
prednostima podrzavanja organizacije sportskih dogadaja kao $to je nogometno svjetsko prvenstvo

ili Olimpijske igre.



Postoji nekoliko nacina za definiranje opsega i djelatnosti sportskog poslovanja (Beech i
Chadwick, 2004.). Opcenito se prikazuje da pokretai sportske ponude i rasta daju klju¢ za
ispitivanje koje ukljucuje neprofitne, vladine i komercijalne subjekte (Watt, 2003.). UnatoC tome,
takoder je o€ito da sportske organizacije ¢ine posebno trziste na kojem je javni novac klju¢an kako
za privatno tako i za javno financiranje. I lokalne i nacionalne vlasti imaju razli¢ite uloge u

sportskoj politici i financijama.

Podrska lokalne samouprave sportskim dogadajima jedan je od nacina na koji drzava financira
sportske aktivnosti. Lokalna uprava financira se porezima koji pokrivaju oko Cetvrtine njezinih
troskova. Ovaj prihod je uvecan brojnim drzavnim subvencijama, porezima na domace i strane
poslovne subjekte. Lokalna uprava koristi taj novac za pruzanje usluga i odrZzavanja postojece
infrastrukture, kao Sto su sportske i rekreacijske aktivnosti i dogadaji te sportski centri, putem
izravne ponude usluga, kao $to je upravljanje ugovorima sportskih centara. Osim toga, lokalna
samouprava pomaze drugim organizacijama u pruzanju usluga putem odredbi planiranja,
bespovratnih sredstava i smanjenja poreznih stopa, kao i kroz partnerstva s institucijama,
organizacijama korporativnog i dobrovoljnog sektora i udrugama (Bill, 2009.). Takve organizacije
mogu ukljucivati druStvene dvorane i objekte, kao i onu infrastrukturu proizaslu iz partnerstava s
lokalnim poslovnim subjektima, kao $to su nogometni stadioni koje koriste i lokalna samouprava
za svoje sportske dogadaje te nogometni klub. Lokalne vlasti nisu zakonom obvezne nuditi sportske
ili rekreacijske usluge, a kao rezultat toga, postoji znacajan nesrazmjer u kvaliteti 1 kvantiteti
ponude 1 podrske medu naznaCenim podrucjima. Sve vecéi broj lokalnih vlasti pruza 'zdrave'
programe vjezbanja koje vodi njihovo osoblje, a novac za slobodno vrijeme moze se koristiti za

financiranje parkova i igraliSta, kao 1 bazena.

Predvidene prednosti za zajednicu, kao Sto su promicanje zdravlja, regeneracija, obrazovanje,
turizam 1 gradanski ponos, kao 1 bastina i1 kultura takoder mogu igrati ulogu u strateSkom razvoju,
motivirati izdatke lokalne samouprave za sportske dogadaje (Bill, 2009.) . Kao dio svojih razvojnih
planova, lokalne vlasti Cesto imaju za cilj dodati drustvene sportske objekte postojecoj
infrastrukturi. To je posebno vidljivo u prijedlozima za zajednicko koriStenje Skolskih objekata.

Skole sa postojeéim sportskim objektima koje je dodijelila lokalna samouprava trebaju jaméiti da



se koriStenje objekata ne financira iz delegiranog Skolskog proracuna, ve¢ mora biti

samofinancirajuce, §to u konacnici znaci financiranje iz organizacije sportskih dogadaja.

Unatoc€ izazovima s kojima se suo€avaju volonteri, procjenjuje se da 4,7% odraslih osoba starijih
od 16 godina sudjeluje u sportu barem jedan sat svaki tjedan. Volonteri su vazni za uspjeh poznatih
dogadaja kao Sto su Olimpijske igre, unato¢ njihovom znac¢ajnom proracunu. Ljetne olimpijske

igre 2008. u Pekingu podrzalo je 400.000 kineskih volontera (Bill, 2009.).

Unatoc¢ Cinjenici da neke velike organizacije mozda imaju pla¢ene menadzere, mnogi upravni
odbori jos uvijek se sastoje od volontera. Upravljanje meduigrom izmedu velikih krovnih saveza i
znatno manjih klubova bez administrativne pomo¢i u provodenju njihovih sportskih aktivnosti
organizacijski je izazov za sportsku administraciju. Veéina sredstava za neprofitne sportske

organizacije, kao $to je lokalni nogometni klub, do¢i ¢e od ¢lanarina.

Od sudionika u sportu takoder ¢e se ocekivati da plate za sudjelovanje u svojoj ligi i da pomognu
Klubu organiziranjem sportskih dogadaja za prikupljanja sredstava. Tesko je uspostaviti dodatne
izvore prihoda, ali neke manje organizacije mogu ostvariti prihode od sponzorstva od lokalnih
poduzeca 1 donacija od dugogodisnjih ¢lanova organizacije. Planovi rasta malih sportskih
organizacija oslanjaju se na odrzavanje niskih rashoda kako bi se stvorio visak koji bi se mogao

ponovno uloziti u organiziranje sportskih dogadaja, opremu ili ¢lanarine za sljedecu sezonu.

Iznimno je teSko i dugotrajno stvoriti viSak za znaCajna kapitalna ulaganja kroz razvoj izvora
prihoda koji ¢e biti iznad organizacijske potro$nje. Kada su potrebna opsezna renoviranja,
pronalazak financiranja putem lokalnih vlasti i financijskih organizacija jedina su opcija. Ovo je

izazovan put za neprofitne sportske organizacije.

Postoje komercijalna ili profitna poduzeca ukljucena u svaki element sporta 1 sportskih usluga.
Profesionalni sport i treniranje zauzimaju jedan kraj spektra, gdje je amaterski status bio norma do
prije pedesetak godina, ali povezani sektori poput sportske opreme i proizvodnje, obuce, odjece i
maloprodaje Sire se i nalaze se na 'povezanom' spektru. Na drugom kraju spektra koji ne sudjeluju

u profesionalnom sportu, neprofitne organizacije bit ¢e subvencionirane sliéno kao i druge



industrije. Menadzer mora analizirati trziSnu potraznju za svojim proizvodom, osmisliti poslovnu
strategiju, sam financirati dio projekta ili nabaviti sredstva za financiranje dugoro¢nih zajmova
kako bi pokrenuo uspjesan sportski dogadaj. S obzirom na obilje sportskih organizacija koje su
trenutno na trzistu, dugoro¢ni zajmodavci bit ¢e banke ili financijske institucije, a oni ¢e zeljeti
dokaz da je razvoj odrziv i da vjerojatno ima jedinstvenu prodajnu vrijednost. Sredstva ¢e se
koristiti za kupnju nekretnina i opreme, kao i za osiguranje obrtnih sredstava za tekuce troskove.
Ova ¢e se imovina koristiti za organiziranje sportskog dogadaja i pokrivanje marketinSkih 1
administrativnih troskova. Sve ove aktivnosti stvaraju operativni viSak koji osigurava prihod kako

profitnim, tako i neprofitnim sportskim organizacijama.

Usporedo s prijelazom s amaterskih na profesionalne sportske dogadaje, doSlo je do porasta
utjecaja emitiranja i medija na sport, kako u smislu osiguravanja vrijednih tokova prihoda, tako i
mijenjanja odredenih sportskih pravila za povecanje iskustva gledanja i za povecanje moguénosti
oglasavanja. Osim atletskih arena, dvorane su se prosirile i promijenile kako bi se prilagodile
mnostvu sportskih dogadaja, koji mogu, ali i ne moraju ukljuéivati zabavu. Svako od ovih podrugja,
ako se njime uspjesno postupa, povecat ¢e prihode organizacija koje su planirale sportski dogadaj.
Medutim, nisu sva mjesta za organizaciju sportskih dogadaja isplativa. Ciljevi uprave su smanjiti
rashode 1 izdatke uz maksimiziranje kapaciteta kako bi se poceli nadoknadivati enormni troskovi
razvoja mijesta sportskog dogadaja. Kao $to je prethodno reCeno, izvje$¢ivanje o ucinku i
rezultatima velikom broju dionika predstavlja izazov za pojedine sportske organizacije. To

ukljucuje sudionike, navijace, Siru javnost, ulagace itd.

Ovisno o dioniku, tumacenja u€inka koja bi mogla privuci ili odbiti daljnje financiranje i ulaganja
¢e se razlikovati. One komercijalne ili profitne organizacije unutar sportske industrije koje
sudjeluju u sportskim dogadajima mogu se razlikovati od onih koje to ne ¢ine. One nemaju pristup
istim financijskim mogucénostima kao druge profitne organizacije. To moZe ukljucivati kratkorocne
i dugoro¢ne zajmove i zadrzanu dobit. One organizacije koje se bave sportom, bez obzira na
profitabilnost svojih klubova ili timova, mogu imati pravo na drzavne subvencije ili novac, $to

odrazava i vladinu politiku i1 vjerojatnost medunarodnog uspjeha.



Budu¢i da se vec¢ina sporta smatra zabavom, sportske organizacije imaju pristup nekoliko izvora
prihoda. Clanovi sportskih organizacija voljni su placati godi$nje ¢lanarine, koje im mogu, ali i ne
moraju omoguciti uStede na cijenama ulaznica za gledatelje, premium sjedalima, unaprijed ili
zajamCenim rezervacijama, kao i drugim pogodnostima. Veina mega i znacajnih sportskih
dogadaja, na primjer, ukljucuje Sator i/ili ogradeni prostor za ¢lanove, unaprijed plaéene ulaznice 1
pristup najboljim mjestima za gledanje na stadionu. Clanovi takoder mogu dobiti pristup terenima
za trening. Korporativno ugostiteljstvo, koje moze ukljuéivati restorane, barove ili $atore, zauzimat
¢e znacajnu koli¢inu prostora na velikim nogometnim stadionima. Za korporativne ugostiteljske
lokacije mogu se platiti visoke cijene, ali mora ukljuciti visoko specijalizirane usluge na dan
sportskog dogadaja. Razvijanje ove komponente poslovanja sportskog objekta takoder stvara
dodatni prihod izvan samog sportskog dogadaja. Stvaranje ovih visoko specijaliziranih usluga
moze kostati vise, ali povrat ulaganja je znatan. Proizvod je sada vitalna komponenta za obi¢nog

gledatelja na sportskom dogadaju.

Sponzorstvo je vazna komponenta strukture ulaganja u sport za upravna tijela, klubove, timove i
pojedinacne sportase. U 2005. godini 101 poduzece ulozilo je u nogomet, pri cemu je Barclays
banka doprinijela 57 milijuna funti FA Premier ligi, a Vodaphone je doprinio 36 milijuna funti
nogometnom klubu Manchester United (Bill, 2009.). Poduze¢a smatraju sportsko sponzorstvo
dijelom svoje marketinske komunikacijske strategije. Svrha sponzorstva je utjecati na ponaSanje
ciljane publike, §to zahtijeva opsezno planiranje od strane sponzora. Ovakav pristup smatra se
mnogo viSe od prilike za oglaSavanje i korporativno ugostiteljstvo i koristi se za generiranje rasta
prodaje 1 poboljSanje veze s markom. U podrucju sportskih dogadaja, integracija tima ili igraca s
brendom povezana je s njithovim uspjehom i njithovom publikom. Publika za sportske dogadaje
stvara vezu izmedu kupca i dobavljaca, sluze¢i kao kanal za verbalnu i vizualnu potvrdu ili

promociju kroz nekoliko razli¢itih medijskih kanala.

Postoji nekoliko opcija za sponzora da uspostavi prodajne kampanje i sudjeluje u osobnijim
metodama prodaje ili izravhom marketingu dobivanjem pristupa publici. Ali postoje i drugi
¢imbenici koje treba uzeti u obzir. To ukljucuje odnose s javnoséu u kojima sudjelovanje putem
obrazovanja i dobrotvornih sportskih dogadaja prenosi snazne signale drustvene odgovornosti

poduzeca. Za sportsku organizaciju moze biti vazno odabrati pravog sponzora kako bi prenijela



eticke 1 moralne izjave o svom brendu. Sponzorstvo sportskih dogadaja nalazi se u klju¢noj tocki
svog razvoja, budu¢i da mora pokazati pozitivan povrat ulaganja. Ovo moze biti veliki izazov za

bilo koga, pa i za najvece organizacije ili najuspjesnije sportase.

Prava emitiranja kljuéni su izvori prihoda za sve sportske organizacije. Cak i ako se utakmica
lokalne nogometne momcadi ne prenosi na televiziji, prihod FA-a od utakmica engleske
prvoligaske lige pridonijet ¢e odrzavanju. Razli€iti iznosi prihoda od prava emitiranja bit ¢e
dodijeljeni klubovima razli¢itih veli¢ina. U Europi AC Milan 1 Juventus dobivaju gotovo 60 posto
ukupne dobiti od televizijskih prava, dok Celtic, koji igra u prvoj Skotskoj ligi, dobiva samo 23
posto (Gratton i Solberg, 2007.).

Uspon televizijskog prijenosa, satelitske tehnologije i napredak digitalne tehnologije pridonijeli su
Sirenju medijske pokrivenosti. Pristup sve $iroj medijskoj revoluciji ima ucinak na statistiku
gledanja, i iako su rani argumenti protiv televizijskog pracenja sportskih dogadaja predvidali pad
prihoda od ulaznica, novac i izloZenost od emitiranja viSe su nego nadoknadili sve gubitke. Zbog
sve konkurentnijeg karaktera emitiranja, o ¢emu svjedoci rast neovisnih televizijskih kuca i sve
veéa uporaba online kanala za prijenos sportskih dogadaja, kao i uvodenje novih medijskih
tehnologija putem interneta i mobilnih telefona, troskovi prijenosa velikih sportskih dogadaja su
se povecali. Medutim, to nije Cisto altruistiCka gesta prema sportskim organizacijama. Prema Billu
(2009.), "Stope koje Sky TV placa FA-u mogu se Ciniti pretjeranima, ali restorani i klubovi koji
emitiraju sportske prijenose pla¢aju naknade za licenciranje koje generiraju projicirani povrat

ulaganja od 150 do 180 milijuna funti, §to vraca oko dvije tre¢ine rashoda."

Gratton i Solberg (2007.) predlazu da bi vece istrazivanje 0 broju gledatelja sportskih dogadaja
znacajno osnazila argument za povezivanje sponzorstva sa sportskim dogadajima. Osim toga, oni
pokazuju ocitu povezanost izmedu sportskih dogadaja 1 marketinga 'mjesta’, koji daje mjerljiv
povrat ulaganja za sponzorstvo lokalnih vlasti nad emitiranim sportom. Ekonomski multiplikatori
takvog lokacijskog marketinga snazni su signali koje sportski administratori trebaju usvojiti,
osobito kada gospodarske krize stvaraju konkurentnu klimu za sponzorstvo. Sponzorima se kroz

emitiranje pruZaju jasna rjeSenja povrata ulaganja.



Istrazivanja su pokazala potrebu i za drzavnim i za nevladinim financiranjem, koje moze, ali i ne
mora biti osigurano na osnovi zajma, ¢ak i kada postoje dostupna sredstva iz stvaranja viska
prihoda nad rashodima i zaduzivanja od financijskih institucija. Budu¢i da se postavljaju
ekonomski 1 druStveni izazovi oko osiguravanja povrata ulaganja za bilo koji novac, sportski
menadzment mora osigurati da su prednosti za sve dionike ispravno artikulirane, shvacene i
procijenjene kako bi se zadrzala ukljucenost. Sponzorstvo se oslanja na razvoj odnosa, ali prava

emitiranja odredena su potraznjom sportskih gledatelja.

Nasuprot tome, drzavna potro$nja ovisi o javnoj politici. Promjene u vladi mogu predstavljati
opasnost za kontinuitet novca, ali u bliskoj budu¢nosti, sve strane su predane osiguravanju jasnog
plana za javni "marketing mjesta” nacije u razdoblju koje vodi do i nakon bilo kakvog mega,

znacajnog ili lokalnog sportskog dogadaja.

3.2 Upravljanje financiranjem sportskih dogadaja

Financiranje sportskih dogadaja mora se kontrolirati kontinuirano i tijekom cijelog procesa; stoga
je fokus na tome kako se to moZe posti¢i. Ispituju se kljucna pitanja poput nabave novca 1
upravljanja rashodima, te se isti€e vaznost upravljanja financijskim rizicima.

Izbor da se nastavi sa sportskim dogadajem je menadzerski 1 tako podloZan subjektivnosti, ali ovaj
proces moze postati pouzdaniji kroz pripremu. Prije nego $to se donese odluka o nastavljanju nekim
sportskim dogadajem, potrebno je utvrditi njegovu odrzivost kako bi se izbjeglo rasipanje novca
ili resursa. Osim toga, dogadaj se mora ocijeniti jeftinim, privlaénim, trZiSnim i kontroliranim prije

nego $to se za njega ponudi i/ili donese odluka o nastavku (Getz, 2007.).

U fazi izvedivosti, napredovanje organizacije sportskog dogadaja se ne bi trebalo dogoditi sve dok
se dogadaj ne moZe ucinkovito implementirati kako bi se postigli njegovi ciljevi. To se postize
utvrdivanjem ispunjava li zamisao sportskog dogadaja ciljeve, i dok je malo vjerojatno da ¢e
generalna proba dogadaja biti izvediva, utvrdivanje financijskog stanja projekta je preduvjet. To
zahtijeva financijsko planiranje i, u odredenim sluc¢ajevima, mozda ¢e biti potrebna provedba tih
planova prije izbora da se nastavi sa sportskim dogadajem. Mozda ¢e biti potrebne dodatne vrste
planiranja 1 uspostavljanje vaznih partnerstava kako bi dogadaj bio mogu¢. MozZda ¢e mu takoder

trebati procjena financijskog rizika pri odlu¢ivanju o njegovim tekuéim strategijama upravljanja.



Postoje razliciti koraci koje treba razmotriti u postupku financijskog planiranja i kontrole (Berry i

Jarvis, 2006.). Oni su navedeni u nastavku.

U organizaciji sportskog dogadanja postoje dvije razine ciljeva. Prvo, tu su planirani organizacijski
ciljevi organizatora sportskog dogadaja za buducu orijentaciju sportske organizacije. Tu su i
posebni ciljevi dogadaja. Prva razina ciljeva imat ¢e Sire posljedice za sportsku organizaciju u
cjelini 1 utjecat ¢e na ciljeve specificne za dogadaj. Bilo da postoji jedan ili vise dogadaja, ciljevi
svakog dogadaja moraju biti povezani s opéim ciljevima organizacije. Ovo pitanje postat Ce
znacajnije kada se veliCina organizacije poveca i ciljevi menadzera mogu do¢i u sukob s ciljevima
drugih i same organizacije. PoteSkoc¢a u organizaciji sportskog dogadaja je u tome $to mnoge
sportske dogadaje provode organizacije za upravljanje dogadajima u ime vlasnika dogadaja, a
nedostatak podudarnosti ciljeva izmedu dviju strana moze biti presudan za uspjeh dogadaja i

organizacije.

Drugo, postoje poslovni ciljevi koji su postavljeni za dogadaje, kao §to je maksimiziranje prodaje,
maksimiziranje profita, ili ponovno ulaganje prihoda za Sirenje organizacije. Svi ovi ciljevi su

mijerljivi s ciljevima koji se mogu postaviti prije organizacije sportskog dogadaja.

Nefinancijski ciljevi takoder se mogu uspostaviti, a za grupe koje sudjeluju u neprofitnim
dogadajima oni mogu biti klju¢ni faktor. Na primjer, lokalne vlasti mogu biti posebno zabrinute za
ciljeve koji osiguravaju koli¢inu 1 kvalitetu usluge tijekom njihovih sportskih dogadaja. Medutim,
cak 1 s nefinancijskim ciljevima, postoje posljedice za financijsko planiranje 1 upravljanje

dogadajima.

Postoje strateSke odluke koje utjecu na buducnost poslovanja koje organizacija mora donijeti u
skladu s njezinim ciljevima. Za organizacije koje su vlasnici dogadaja, to moze zahtijevati prodaju
nekretnina ili ulaganje u druge poslovne sektore, bilo iz sigurnosnih razloga ili radi razvoja i
Sirenja. Ti se izbori donose na viSoj razini i dugorocne su prirode. Kao rezultat toga, oni mogu

imati u¢inak na upravljanje odredenim pojavama.

Operativne odluke prvenstveno se odnose na cijene i kvalitetu pruzene usluge (Berry i Jarvis,



2006). Da bi te odluke bile u¢inkovite, moraju biti u skladu s prethodno utvrdenim strateskim
politikama; oni ¢ine osnovu kratkoro¢nog financijskog plana dogadaja. Ova kratkoro¢na strategija

poznata je kao proracun sportskog dogadaja.

Proracuni se razlikuju ovisno o potrebama razli¢itih organizacija, ali ¢esto predstavljaju trajanje
procesa planiranja dogadaja. Ovisno o razmjeru i veli¢ini dogadaja, trajanje procesa planiranja
prorac¢una dogadaja moze se kretati od nekoliko sati ili dana do mnogo godina. Na primjer, lokalni
nogometni klub moze objaviti i prikupiti novac od registracije za novi nogometni turnir, kao i
nabaviti zalihe hrane i nagrade, samo tjedan dana prije dogadaja. Blagajnik kluba upravljat ¢e
relativno jednostavnim prorac¢unom za ovo razdoblje i takvim prihodima i rashodima. Nasuprot
tome, uspjeSna ponuda za Ljetne olimpijske igre 2000. u Sydneyu zahtijevala je obracunsko
razdoblje koje je pocelo 1993. i operativni proracun koji je uklju¢ivao komponente prodaje 1
primopredaje Kkoji je trajao do 2002., kada je Uprava Olimpijskog parka u Sydneyu preuzela
olimpijske objekte (Adby, 2002. ).

Zaposlenici organizacije su osobno odgovorni za prihode i rashode u procesu izrade proracuna i
stoga bi trebali sudjelovati u izradi proracuna i njegovih ciljeva. Kako se planiranje dogadaja
razvija, proracun moze posluZziti kao koristan instrument za mjerenje uspjeha ljudi 1 organizacija.
Sustav izvje$¢ivanja je neophodan kako bi financijski odgovorni pojedinci i timovi mogli
usporediti stvarni ucinak s prora¢unom i identificirati odstupanja ili anomalije. Ovo je Cesto
poznato kao postupak raCunovodstvene odgovornosti. Kroz ovo pracenje performansi takoder je

moguce identificirati izvore odstupanja i donijeti potrebne upravljacke odluke.

Izrada prora¢una moze biti korisna na nekoliko na¢ina. Prije svega, da bi se utvrdio proracun,
potreban je odredeni stupanj predvidanja, a to barem tjera upravljacki tim da gleda naprijed.
Potrebno predvidanje i priprema ukljucuje organizaciju u planiranju. Prora¢uni mogu funkcionirati
kao komunikacijski alati ocrtavanjem zahtjeva za sportski dogadaj i njegove organizatore. Osim
Sto sluze kao kontrolni mehanizmi, redovita azuriranja o u¢inku u odnosu na proracun takoder
pomazu motivirati menadZere da pobolj$aju svoj u¢inak. Sto je organizacija veca, to vise prorac¢un
moze funkcionirati kao katalizator za poboljSanje suradnje izmedu timova ili odjela u njegovom

stvaranju i primjeni putem postizanja ciljeva.



Proracun za sportske dogadaje je definiranje odakle ¢e novac doci, izraCunavanje troSkova i
uspostavljanje ciljeva ucinka koji ¢e posti¢i navedene ciljeve (Masterman, 2009.). Osim §to
pomazu u stalnoj kontroli u¢inka u odnosu na prorac¢un sportskog dogadaja, ovi zahtjevi sluze i kao
nacin osiguravanja uskladenosti s ciljevima. Glavne komponente proracuna za dogadaj navedene

Su u nastavku.

Kao dio proracunskog procesa, odredit ¢e se ciljevi za financiranje i/ili proizvodnju izvora
financiranja kao izvora prihoda. Financiranje je povezano s ulaganjem u sportski dogadaj i
dobivanjem sredstava sa ili bez povrata ulaganja, dok je stvaranje prihoda povezano s
iskori§tavanjem imovine sportskog dogadaja. Svaki od ovih tokova prihoda prikazan je redak po
redak u proracunu tako da se vrijednost financiranja i ostvarenog prihoda moze pojedinacno

zabiljeziti (Masterman, 2009.).

Kako bi se procijenila dobit ili gubitak, potrebno je oduzeti troskove sportskog dogadaja od
njegovih prihoda. Svako podru¢je troskova naziva se troSkovno mjesto i moze biti povezano s
administracijom ili organizacijom sportskog dogadaja. Tipi¢na mjesta troskova ukljucuju troskove
za osoblje, sudjelovanje, prijevoz i marketing. Ovi troskovi takoder ukljuc¢uju pojedinacne troskove
kao $to su place, novéane nagrade, smjestaj, sluzbeni prijevoz, gorivo i tiskanje plaketa. Ovo

olakSava identifikaciju detaljnih rashoda redak po redak.

Troskovi mogu biti fiksni i varijabilni ako se mogu jasno povezati sa sportskim dogadajem i
dodijeliti odredenom myjestu troska. Varijabilni troskovi su oni koji fluktuiraju ovisno o veli€ini
publike, broju sudionika ili broju dogadaja i nastupa. Obi¢no bi to bili troSkovi smjestaja, sluzbenog
prijevoza ili nastupa, a oni bi rasli sa svakim dodatnim sudjelovanjem u sportskom dogadaju.
Dodatni varijabilni troSak moZe biti zapoSljavanje odredenog broja dodatnih ugostiteljskih
zaposlenika za svaki unaprijed odredeni broj dodatnih prodanih korporativnih paketa usluga
(Masterman, 2009.). Bitno je da sportski dogadaji odrzavaju dovoljnu razinu usluge kako prihod
raste, a to zahtijeva odredivanje proracunskih razina na kojima ¢e se to dogoditi kako bi se troskovi

mogli otkriti kada postanu aktivni.



Fiksni troskovi, koji se obi¢no nazivaju neizravni troskovi ili opéi troskovi, mozda nece biti tako
jasno rasporedeni i mogu zahtijevati raspodjelu na jedan ili visSe mjesta troSkova. To su troskovi
koji nastaju bez obzira na ostvareni prihod. Tipi¢ni primjeri uklju¢uju kupnju opreme, troskove
zakupa prostora i zajamcene novéane nagrade. Takoder mogu postojati izdaci koji traju nakon
trajanja sportskog dogadaja i stoga ih je teSko raspodijeliti, poput onih povezanih s godi$njim
poslovanjem organizacije, poput zakupa ureda i rezija. Uprava mora odrediti gdje ¢e ti neizravni

troskovi biti rasporedeni i mogu li se rasporediti na vise mjesta troskova (Masterman, 2009.)

Troskovi su primarno postavljeni za mnoge dogadaje, tako i sportske, $to ima znatne posljedice na
metode odredivanja cijena. Ovisnost o nezajam¢enom prihodu na dan sportskog dogadaja, kao Sto
je prodaja ulaznica, prodaja sportske opreme, moze izloziti dogadaj financijskom riziku. Jedna je
opcija zajamcena zarada prije sportskog dogadaja koja moze pokriti fiksne troSkove. Drugi je
odredivanje cijena tako da prodaja koja se pouzdano predvida moze platiti fiksne troSkove. Za
mnoge ¢e organizacije proracun biti fiksan, no za sportske dogadaje je potrebna fleksibilnost. Sto
je duze vrijeme pripreme dogadaja, to postaje vaznije. Kao rezultat ekonomskih utjecaja na

dobavljace, plan koji traje nekoliko godina izazvat ¢e rastuce troskove tijekom svog trajanja.

Getz (1997.) opisuje mnoge klju¢ne korake u prorac¢unskom procesu. Medu njima je sudjelovanje
operativnih menadZera ili predsjednika odbora u proucavanju proracuna, planiranju, pa cak i
pregovorima. Ako dogadaj treba biti uspjeSan, sve strane koje sudjeluju moraju se u biti sloZziti oko
ciljeva sportskog dogadaja i financijske pripreme. Da bi operativni prora¢un bio ucinkovit,
menadZeri moraju podrzati proraun i tako doprinijeti njegovom formuliranju. Ukljucivanje
menadzmenta u proracunski proces je klju¢no. U praksi, medutim, to nije uvijek slucaj, budu¢i da
pojedinac¢ni menadZeri mogu imati konkurentne ciljeve kada predstavljaju ciljeve prihoda ako bi
to utjecalo na njihovu sposobnost zaradivanja. Problem objektivne neuskladenosti raste s veli¢inom

organizacije, a to posebno vrijedi za prorac¢un znacajnih dogadaja (Berry i Jarvis, 2006).

Proracuni su Cesto sastavni dio korporativnih strategija i predstavljanja financiranja i politicke
podrske. Oni takoder mogu igrati jedinstvenu ulogu u odredivanju odrZivosti dogadaja opcenito.
Kada su izvori financiranja i stvaranja prihoda podlozni promjenama, ocito je da je fleksibilnost

revizije neophodna. Kasnije, kada se promijeni proracun, a potom i uspostavi za nadolaze¢i 1



novokomponirani tim menadzera dogadaja, dolazi do komplikacija (Masterman, 2009.). Dok se
racunovode mogu angazirati da daju preliminarni proracun kao dio analize izvedivosti, voditelji

sportskog dogadaja koji se u konac¢nici angaziraju nisu dio te pripreme.

Financijska priprema sportskog dogadaja klju¢na je za postizanje Zeljenih ciljeva. U pocetku,
proces planiranja proracuna osigurava jasno uskladivanje s ciljevima dogadaja, ali na kraju,
financijska kontrola dogadaja zahtijeva druge dijelove. Pokazalo se da se proracun moze koristiti
kao pokazatelj uspjeha jer se njegovi ciljevi mogu provjeriti kako bi se otkrila bilo kakva
odstupanja od procjena prihoda ili potrosnje. Tehnike upravljackog racunovodstva
podrazumijevaju pripremu internih izvjes¢a u unaprijed odredenim intervalima kako bi se u¢inak

mogao ocijeniti i time pomo¢i u donosenju odluka (Masterman, 2009.).

Novc¢ani tok takoder se moze koristiti kao pokazatelj uspjesnosti, a to je kljucni alat za financijsko
upravljanje sportskim dogadajem. Uobicajeni tokovi prihoda, ukljucujuci prodaju ulaznica, rate
sponzorskih naknada i naknade za emitiranje, predvidaju se i planiraju prije izvodenja dogadaja.
Kao $to je prethodno navedeno, rashodi rijetko slijede dosljedan obrazac, a placanja se Cesto
o¢ekuju prije dogadaja. Cak i izdaci povezani s prodajom ulaznica, zapo§ljavanjem sponzora i
emitiranjem, kao i polozi za mjesto sportskog dogadaja, iznajmljivanje opreme i rezijski troskovi,
mogu se platiti prije dogadaja. Pregled proracuna u ovom trenutku moze sugerirati zdravo drZanje
u smislu da se oc¢ekuje financijska pozicija na pragu rentabilnosti ili bolja. Unato¢ tome, bitno je
procijeniti nov¢ani tok i sposobnost pla¢anja ra¢una u potrebnim intervalima tijekom obra¢unskog
razdoblja, kao 1 identificirati one izdatke koje ¢e trebati platiti prije nego Sto bude dostupan
odgovaraju¢i prihod. Posljedi¢no, izrada redovitih izvjeS¢a o nov€anom toku tijekom cijelog

planiranja dogadaja klju¢na je za njegovo financijsko upravljanje.

Deficiti nov¢anog toka prevladavaju u industriji dogadaja, ali ne moraju biti nepremostiva
prepreka. Na obje strane proracuna dostupno je nekoliko opcija za nadoknadivanje nedostataka.
Dogovaranje datuma placanja i sporazuma moze olakSati fleksibilniji nov€ani tok. Moguce je
minimizirati mjesta troSka ograniCavanjem rasta varijabilnih troSkova i/ili smanjenjem ili
eliminacijom fiksnih troskova. Sto se ti¢e prihoda, mogu se izraditi planovi za financiranje i

povecanje stvaranja prihoda kako bi se smanjio rizik od financijskih nedostataka.



Koristenje strateskih partnera omogucuje smanjenje financijskog rizika koji se uzima u obzir i u
planiranju prihoda i potro$nje (Masterman, 2009.). Za odredene sportske dogadaje, sudjelovanje
vaznih partnera klju¢no je za uspjeh dogadaja, a takvi se partneri mogu koristiti za stvaranje novca

1 minimiziranje troskova.

Posljedi¢no, Cesto je potrebno da se takve suradnje ne samo planiraju, vec i1 pregovaraju i izvode u
fazi izvedivosti. Zajednic¢ko vlasniStvo nad dogadajem moze smanjiti rizik podjelom financijske
odgovornosti. Ova odgovornost moze imati oblik jednake podjele troSkova i dobiti. Takoder se

moze sastojati od partnera koji su odgovorni za odredene izdatke, financije i proizvodnju prihoda.

Angazman agenata za prikupljanje novca od sponzorstva, oglasavanja, ulaznica i smjeStaja mogao
bi omoguciti sli¢cno smanjenje rizika za organizatore dogadaja. Za vece sportske dogadaje to moze
ukljucivati pregovore o zajam¢enim plac¢anjima, pri ¢emu agencija placa odredeni iznos za dogadaj
1 pokusSava dogovoriti dovoljno sponzorskih ugovora koji generiraju vise prihoda od fiksnog
iznosa. Jasno je da se u tim slu¢ajevima regrutiranje agenata mora dogoditi rano u fazi planiranja;
ali, ako se pripremi prije odluke da se nastavi, ostvarenje sportskog dogadaja ¢e biti daleko

realisti¢nije.

Dok upravljanje rizikom mora biti stalna briga tijekom faze planiranja, ono je takoder znacajna
komponenta analize izvedivosti i bitan element financijskog planiranja i procesa kontrole
(Masterman, 2009.). Prethodno navedene cinjenice prikazivale su ublazavanje rizika novcanog
toka putem strateskog koristenja partnera i inventivnog ostvarivanja prihoda, ali postoje dodatni
¢imbenici rizika koji utje¢u na financijsko planiranje sportskog dogadaja. Getz (1997) tvrdi da je
upravljanje financijskim rizikom dogadaja proces koji se sastoji od predvidanja, prevencije i
ublazavanja, ukazuju¢i da je to klju¢no razmatranje u ranoj fazi planiranja i stoga je strateski
znacajno. Dva su klju¢na elementa. S jedne strane, postoji potreba da dogadaj bude siguran, a u
vecini zemalja postoje zakonski minimumi za sigurnost dogadaja. To ¢e zahtijevati planiranje
izdataka koji ¢e nastati, primjerice, u pruzanju sigurnosnih i medicinskih usluga, a razlikuju se za
svaki sportski dogadaj. Jedinstveni karakter sportskog dogadaja diktirati ¢e bitne odredbe; stoga se

proces upravljanja rizikom mora ukljuéiti ¢im se sportski dogadaj predvidi. Veli¢ina i sastav



publike i sudionika, kao i njihovo vjerojatno ponasanje, mogu imati znacajan utjecaj na financijske

troskove dogadaja opéenito, a posebno sportskih dogadaja.

Financijsko upravljanje i kontrola, kao i njegova primjena kroz fazu planiranja, prepoznati su kao
klju¢ni ¢imbenici za u€inkovito izvrsenje dogadaja. Medutim, vjerojatno se rjede prepoznaje faza
u kojoj se takvo planiranje mora primijeniti prvi put. Bez sumnje, procjena izvedivosti neraskidivo
je povezana s utvrdivanjem izvedivog proracuna. Strateski znacaj ispitivanja ne samo financijske
odrzivosti sportskog dogadaja, ve¢ i optimizacije novca prije izvrSenja samog dogadaja, ne moze
se podcijeniti. Prije izbora da se nastavi s brojnim sportskim dogadajima, stjecanje sredstava,
stvaranje prihoda i zaposljavanje partnera za ublazavanje rizika kljuéni su zahtjevi. Medutim, kljuc
za postizanje konkurentske prednosti lezi u koriStenju kontrole troSkova i stvaranju novca koji je u

ovoj fazi ostvariv.

3.3 Marketinski plan sportskih dogadaja

Ne postoji takav scenarij u kojem ¢e se uspjeSan sportski marketinski plan dogoditi slu¢ajno.
Marketinski strucnjaci se ne mogu osloniti na nagadanje kako bi izradili svoj marketinski plan 1
nadati se da ¢e sve ispasti onako kako su planirali dok su razvijali plan. Svaki marketinski plan bilo
za mega-dogadaj kao Sto su Olimpijske igre ili za mali, lokalni dogadaj kao §to je djecji nogometni
kamp treba imati pomno planirane korake. Organizatori sportskih dogadaja trebaju posvetiti znatnu
koli¢inu vremena 1 paznje razvoju marketinSke strategije koja ¢e im pomoc¢i da postignu ono §to su
naumili. Budu¢i da vecina sportskih organizacija nema vremena ili resursa za sudjelovanje u
marketingu koji se temelji na pokuSajima 1 pogreSkama, vrlo je vazno da marketinSki stru¢njaci
naprave ispravan odabir u danasnjem konkurentnom poslovnom svijetu. Posto sportski marketinski
struénjaci rade u "stvarnom vremenu", pogreSka moze biti skupa jer se ne mogu vratiti u proslost i
prodati neprodane ulaznice za dogadaj koji se ve¢ odrzao ili prijaviti ljude za rekreacijski program
koji je bio ponuden tijekom proslog ljeta. Osim toga, konkurencija je posebno ostra za novac koji

kupci troe na sport i aktivnosti u slobodno vrijeme.

Uspjesne sportske organizacije koristit ¢e strateski pristup sportskom marketingu kako bi zajamcile
ispravnu prosudbu. Strateski sportski marketing pristup je sportskom marketingu u kojem tvrtke

pazljivo promisljaju prije provodenja marketinskih aktivnosti usmjerenih na postizanje



organizacijskih ciljeva (Shank, 2009.). Ova strateska metoda pomaze menadzmentu u donosenju
boljih marketinskih odluka nude¢i smjer i definiraju¢i aktivnosti potrebne da se ostvare zadani
ciljevi (Gray, 2001.). To se postize tako da se organizacije koncentriraju na to u kojem okrudenju
se nalaze, kamo zele i¢i 1 §to je potrebno da tamo stignu. Organizacije takoder moraju prepoznati
da se njihovo okruzenje uvijek mijenja, te im je potrebna sposobnost da shvate svoje okruzenje.
Stoga se na klju¢na pitanja mora odgovoriti uz svijest o marketinSkom okruzenju, zahtjevima

njihovih potrosaca i njihovih konkurenata (Bradley, 2003.).

Proces strateskog planiranja trziSta sastoji se od niza koraka, ukljucujuéi temeljitu procjenu
marketin§kog okruzenja, formuliranje specificnih ciljeva, identifikaciju ciljnog trzista,
formuliranje marketinskih strategija i taktika te procjenu ucinkovitosti plana. Svaka razina
nadovezuje se na prethodnu. Na primjer, ciljevi odreduju ciljna trzista, dok ciljna trziSta odreduju
strategije 1 taktike, itd. Ovo poglavlje objasnjava klju¢ne radnje i brige na svakoj razini procesa

razvoja marketinske strategije.

Marketinski plan je dokument koji ocrtava marketinSku strategiju organizacije 1 radnje potrebne za
postizanje te strategije (Parkhouse et. al, 2012.). Bilo da je sportska organizacija velika ili mala,
profesionalna ili amaterska, marketinska strategija moze biti vazan dokument. Tipi¢no, sportske
organizacije svake godine pripremaju marketinSke strategije za promicanje svojih kontinuiranih
sportskih aktivnosti. Osim toga, sportske organizacije mogu izraditi marketinske planove za nove
stavke ili aktivnosti. Pisani plan sluzi kao mapa puta, ali je proces izrade plana jednako vazan.
Kako bi osigurale da donose pametne prosudbe, sportske organizacije moraju temeljito ispitati
svoje stanje i okolinu, razmotriti razli¢ita rjeSenja i procijeniti poteSkoce u implementaciji. Vecina
sportskig organizacija ¢e imati ¢lanove iz nekoliko odjela koji ¢e dati ideje s razlicitih stajalista.
Obicno se grupe za planiranje sastoje od zaposlenika ukljucenih u kreiranje marketinske strategije
kao 1 onih koji su ukljueni u svakodnevne marketinSke aktivnosti. Direktor marketinga
zainteresiran za poboljSanje korisnic¢ke usluge ukljucio bi, na primjer, redare, sigurnosno osoblje 1
koncesionare u proces, buduc¢i da bi ti pojedinci imali najneposredniji kontakt s potro$acima i

najizravniju svijest o problemima i mogucim rjeSenjima (Parkhouse et. al, 2012.).

Prilikom izrade marketin§kog plana, mnoge sportske organizacije sudjeluju u brainstormingu kako

bi olakSale proces planiranja. Tijekom sesija brainstorminga, ¢lanovi grupe stvaraju ideje o temi ili



problemu. Buduéi da ¢lanovi pokuSavaju stimulirati jedni druge, ovaj oblik angazmana moze
potaknuti inovativne i kreativne ideje. Bitno je da, tijekom brainstorminga, grupe poticu

nekonvencionalne ideje i suzdrzavaju se od kritiziranja (Osborn, 1963).

Tijekom donoSenja strateskih odluka, sportski marketinski stru¢njaci moraju uzeti u obzir svoje
radno okruzenje. Unutarnji ili vanjski ¢imbenici okoline mogu utjecati na sportsku organizaciju.
Sportski marketinski stru¢njaci moraju voditi ra¢una o tome kako se obje okoline povezuju s
organizacijom, jer ¢e njihove interakcije utjecati na nacin na koji sama organizacija nudi svoje

proizvode potroSac¢ima.

Sportske organizacije rade s ograni¢enom koli¢inom resursa. Ti resursi ukljucuju osoblje,
tehnologiju, prostor, sredstva itd. Stoga se organizacijski resursi mogu smatrati unutarnjom
komponentom koja mozZe utjecati na organizacijske odluke. Sportski marketinski stru¢njaci moraju
razumjeti kako ucinkovito iskoristiti postojece resurse za postizanje ciljeva sportske organizacije.
Koriste¢i sastav poslovnog osoblja kao ilustraciju, svaka se organizacija sastoji od razli¢ite skupine
osoba (Parkhouse et. al, 2012.). Svaki pojedinac ima jedinstvenu kolekciju sposobnosti, kvaliteta i
iskustava koje tvrtka moze iskoristiti za postizanje svojih ciljeva (Parkhouse et. al, 2012.).
Medutim, nije sigurno da ¢e osoblje organizacije u odredenom trenutku posjedovati potrebne
vjestine za koristenje mogucnosti koje se mogu pojaviti. Osim toga, financijski resursi cesto utjecu
na marketinske odluke. Ako organizaciji nedostaju financijski resursi za provedbu inovativnih
ideja uprave, te su ideje ograni¢ene vrijednosti. Kada je rije¢ o samom marketingu, ograni¢ena
sredstva sprjecavaju organizaciju da koriste televizijske reklame za prodaju svojih proizvoda. Kao
rezultat toga, organizacija bi se morala osloniti na alternativna, jeftinija sredstva oglasavanja,

ukljucujuéi vanjski, radijski i internetski marketing (Parkhouse et. al, 2012.).

Sportska potros$nja financira se diskrecijskim novcem (Parkhouse et. al, 2012.). Posljedi¢no,
sportsko poslovanje je osjetljivo na lokalni i nacionalni gospodarski razvoj. U proteklom desetljecu
gospodarstvo je bilo turbulentno na nacionalnoj razini. Potrosaci i tvrtke skloniji su troSiti viSe na
zabavu kada je gospodarstvo snazno. Tijekom 1990-ih i ranih 2000-ih, profesionalne sportske
organizacije pocele su naglasavati klupska sjedala, apartmane 1 prostorije za zabave kao sredstvo

za izvlacenje viSe novca od kupaca; mnogi su potrosaci bili spremni platiti viSe za dodatni luksuz,



ekskluzivnost ili pogodnost (Parkhouse et. al, 2012.). Kad se stanje gospodarstva pogorsalo, mnoge
od tih skupina bile su primorane promijeniti fokus jer su njihovi ciljni potrosac¢i imali manje
diskrecijskih sredstava i bili su viSe zabrinuti za placanje svojih hipoteka i uzdrzavanje svoje djece
nego za kupnju skupih ulaznica (Sunnucks i Casacchia, 2010.). lako je to predstavljalo izazov za
mnoge organizacije, takoder je predstavljalo znacajnu priliku za prilagodbu njihovih marketinskih
strategija kako bi bolje zadovoljili zahtjeve i potrebe kupaca. Konkretno, mnoge su organizacije
pocele oglasavati vrijednosne pakete, pristupacne parkinge i podrucja s ponudom hrane kao nacin

smanjenja cijene ili povecanja vrijednosti svojih proizvoda (Cyrec, 2009.).

Sportski sektor neprestano prilagodava nove tehnologije koje kupcima ¢ine potros$nju sportskih
proizvoda pravovremenom i lakSom. Nadalje, sportski marketinski stru¢njaci moraju se prilagoditi
novim tehnologijama, jer su one usko povezane s marketinskim procesom. Nove tehnologije, poput
aplikacija za pametne telefone, povecale su sposobnost korisnika da konzumiraju sportski
proizvod. Osim toga, drustvene promjene utjecat ¢e na marketinske odluke. Ekstremni sportovi
kao §to su skateboarding, snowboarding, rolanje i BMX porasli su u popularnosti kao rezultat
kulturnog kretanja od tradicionalnih, konzervativnih timskih sportova prema inovacijama i
neovisnosti (Parkhouse et. al, 2012.). Ekstremni sportovi izrasli su iz kulture individualizma i
dozivljaja zivota u najvecoj mjeri. Tu kulturu pokazuju sponzori ukljueni u ove dogadaje,
ekscentri¢nost mnogih sudionika 1 pristup natjecatelja natjecanju. Marketinski strucnjaci sportske
industrije moraju biti svjesni kako konkurencija moZe utjecati na sportsku organizaciju.
Razumijevanje nacina na koji konkurencija utjeCe na sportsku organizaciju marketinSkim
stru¢njacima omogucuje odabir marketinskog miksa s manje rizika. Potencijalni suparnici mogu

biti izravni ili neizravni i razlikovat ¢e se od trzista do trzista (Parkhouse et. al, 2012.).

Prije samog sportskog dogadaja, sportske organizacije Cesto obavljaju SWOT analizu nakon

identificiranja relevantnih utjecajnih faktora. Prema Parkhouse et. al, (2012., str. 39):

“U dovrsavanju ove analize, sportske organizacije identificiraju varijable koje treba iskoristiti

(snage i prilike) i probleme kojima se mora upravljati ili ih iskorijeniti (slabosti i prijetnje).

Unutarnje snage 1 nedostaci mogu ukljucivati (ljudske ili financijske) resurse, kompetencije,



strukturne prednosti i prednosti proizvoda. Prilike i prijetnje su vanjski (ili izvan kontrole
organizacije) elementi, dok su prednosti i slabosti unutarnji (ili unutar kontrole organizacije).
Obic¢no se ti elementi odnose na ekonomske, druStvene, tehnoloske, pravne ili konkurentske

postavke.

Slika 4: SWOT analiza dogadaja

Potencijalne organizacijske

Potencijalne organizacijske slabosti

snage
Obiljezja proizvoda Ogranicenost proizvoda
Financijski kapaciteti Financijske restrikcije
Iskustvo menadzmenta Nedostatak podrske navijaca
Potpora zajednice Reputacija
Imidz Osvijestenost o proizvodu
Postojece tehnologije Tehnoloske kompetencije
Lokacija Nedostatak objekata i 10§ izbor lokacije
Objekti Nedostatak tradicije
Procesi i procedure
Povijest i tradicija
Lojalnost navija¢a i sudionika

Potencijalne prilike u

Potencijalne slabosti u okruZenju

okruZenju
Trzista u razvoju Konkurencija
Drustveni pokreti i trendovi Problemi okolisa
Nova trzista Promjene u vrijednostima zajendice
Potencijalni sponzori ili partneri  Ekonomski uvjeti
Ekonomski rast Politicka ili zakonska neizvjesnost
Tehnoloski napredak
Politicke ili zakonske izmjene
Trendovi u industriji

Izvor: Parkhouse, B. et. al (2012.)

Marketinske strategije ¢esto se odnose na ono $to se zeli posti¢i na temelju unaprijed odredenih

ciljeva, dok su marketinske taktike tehnike osmisljene za postizanje tih ciljeva (Stotlar, 2009.).



U vezi s marketinskim okruzenjem marketinski stru¢njaci grade svoju strategiju. S obzirom da se
svaka organizacija susrece s razli¢itim vanjskim okolnostima i preprekama, metode ¢e se vjerojatno
znatno razlikovati. UnatoC tome, marketinski stru¢njaci mogu koristiti odredene temeljne koncepte
kako bi pomogli u stvaranju strategija. U nastavku slijede dva modela koja marketinski stru¢njaci
Cesto koriste za definiranje marketinskih strategija: Ansoffova matrica rasta proizvoda i trziSta

(Ansoff, 1965.) i Porterove genericke strategije (Porter, 1980.).

Ansoffova matrica rasta proizvoda 1 trziSta nudi Cetiri osnovne taktike odredene namjerom
organizacije da prodre na sadasnja ili nova trzista ili da proda postojecu robu ili uslugu. U nastavku
se nalazi opis svakog pristupa.

. Trzi$na penetracija — ponuditi trenutni proizvod trenutnom trzistu. Organizacije provode
ovaj pristup poticuci postojece potrosace da vise trose ili stjeCu kupce od konkurencije.

. Trzisna ekspanzija— Uvodenje etabliranog proizvoda na novo trziste. Ova metoda ukljucuje
prezentiranje postojecih proizvoda ili usluga na nacin koji ¢e privuci nove segmente kupaca.

. Razvoj proizvoda — Uvodenje novog proizvoda na utvrdeno trziste. Ova tehnika se provodi
kroz razvoj ili pruzanje neceg novog postoje¢im klijentima.

. Diverzifikacija — uvodenje novog proizvoda na novo trziste. Ova metoda se primjenjuje

kada organizacije iskoriste trenutne kompetencije za uspostavljanje novog pothvata.

Zbog njihove kompetencije u oglasavanju dogadaja, prodaji ulaznica, osvjezenju, parkiranju,
upravljanju guzvom itd., sportska organizacija je u mogucnosti u¢inkovito isporuciti novi proizvod

novim korisnicima.

Genericke strategije koje je opisao Porter tri su temeljna pristupa postizanju konkurentske
prednosti. Ispod je opis svake tehnike, zajedno s primjerima kako lokalni dogadaj (nogometni

kamp) moze koristiti svaku strategiju.

. Strategija razlikovanja - ponuditi proizvod s posebnim karakteristikama ili prednostima
koje konkurenti ne pruzaju. Nogometni kamp moze se reklamirati kao jedini kamp u podrucju gdje
djeca mogu igrati na profesionalnom terenu (ili primati upute od profesionalnih trenera, ili se
natjecati protiv vrhunskih momcadi, itd.). ldeja je istaknuti pozeljne kvalitete ili prednosti koje

proizvod ili usluga pruzaju, a koje konkurencija ne pruza.



. Strategija koncentracije - ponuditi proizvod specijaliziranom trziStu. To omogucuje da se
viSe fokusira na zahtjeve male grupe. Nogometni kamp se moze transformirati u "golmanski
kamp". Kao rezultat ogranicavanja rada na vratare, trziste je znatno manje; ipak, to moze uciniti
kamp privlac¢nijim vratarima jer zadovoljava njihove posebne potrebe.

. Pristup vodstva troskova — ponuditi proizvod ili uslugu po nizoj cijeni od konkurencije.
Nogometni kamp moze nastojati smanjiti svoje cijene kako bi izgledao pristupacnije od svojih

konkurenata.

Nakon S§to marketinski stru¢njaci identificiraju strategije, nastavljaju s uspostavljanjem
odgovarajucih pristupa marketin§koj implementaciji. Takti¢ko planiranje bavi se kratkorocnim
marketin§kim naporima potrebnim za postizanje dugorocnih planova (Boone i Kurtz, 2010.).
MarketinSke taktike su precizna rjeSenja osmisSljena da odgovaraju marketinskoj strategiji, a

takticko planiranje podrzava provedbu marketinskih taktika.

Osim navodenja strategija i tehnika koje su potrebne, marketinska strategija treba specificirati kako
¢e se ti pristupi implementirati. LoSa izvedba 1 koordinacija unistili su brojne briljantne koncepte
(Mullin, Hardy 1 Sutton, 2007.). U tim slu¢ajevima, organizaciji su mozda nedostajali potrebni
resursi, procesi, organizacijska podrska, obuceno osoblje ili stupanj koordinacije za provedbu

marketin§kog plana.

Provedba strategije treba uzeti u obzir tri aspekta svake taktike: 1. svaki zadatak potreban za
provedbu strategije; 2. osobe odgovorne za obavljanje svakog posla; i 3. vremenski okvir za svaki
zadatak (Luther, 2001).

Nakon definiranja svega $to je potrebno za provedbu plana, plan se mora izvrsiti. U ovoj tocki
marketinski stru¢njak evoluira od planera do organizatora i vode (Shank, 2009). Brojni se zadaci

odvijaju istovremeno i u brojnim razdobljima, zbog ¢ega su vrijeme i koordinacija kljucni.

Evaluacija je proces usporedbe rezultata s ciljevima kako bi se procijenilo jesu li odredene metode
ili taktike prikladne za postizanje ciljeva (Parkhouse et. al, 2012.). Ako se ishodi plana podudaraju

ili premasuju ciljeve, marketingki stru¢njaci su svjesni da su njihove tehnike prikladne i



najvjerojatnije bi trebali nastaviti sa svojom trenutnom taktikom. Kada rezultati ne ispunjavaju
ciljeve, marketinski stru¢njaci moraju revidirati, modificirati ili odustati od budué¢ih marketinskih

strategija.

Evaluacija je stalna aktivnost koja se odvija tijekom cijelog procesa planiranja i na njegovom
zavrSetku (Parkhouse et. al, 2012.). To omogucuje donositeljima odluka da modificiraju svoju
marketin$ku strategiju ako se tijekom provedbe plana pojave izazovi. S obzirom na to da mnoge
sportske marketinSke strategije obuhvacaju duga vremenska razdoblja, bitno je ukljuciti odredene
tocke procjene tijekom provedbe plana kako bi se problemi mogli otkriti i rijeSiti odmah. Na
primjer, profesionalni nogometni klub moze procijeniti statistiku korisnicke sluzbe nakon svake

utakmice kako bi rijeSio probleme prije sljede¢e utakmice (Parkhouse et. al, 2012.).



4  EMPIRIJSKA ANALIZA TROSKOVA I KORISTI ORGANIZACIJE EUROPSKOG
PRVENSTVA DO 19 GODINA U HRVATSKOJ

4.1 Analiza troskova organizacije U-19 Europskog nhogometnog prvenstva

Organizacija UEFA zavrSnog prvenstva za mlade kategorije iziskuje znacajne troskove.
Ponuditelji moraju dostaviti UEFA-i predvidanja troskova i financijsku statistiku koja se odnosi
na Sest kategorija objasnjenih u nastavku. Objasnjenja u nastavku su formirana prema
organizaciji U-19 Europskog nogometnog prvenstvu Koji se sastoji od 8 momcadi podijeljenih u

2 grupe po 4 momcadi.

411 SmjeStaj

Savez domacin duzan je dostaviti pravilno ispunjen i potpisan Obrazac za rezervaciju za svaki
predlozeni hotel, kao i cijene za razliCite traZzene sobe i prostore s punim pansionom. Ponuditelj
ima zadatak odabrati i osigurati smjestaj za momcadi sudionice i UEFA-ine izaslanike (radnike,
duznosnike, posjetitelje itd.) na temelju sljede¢ih specifikacija. Smjestaj za gledatelje nije uvjet
Prvenstva. UEFA i voditelj smjeStaja lokalnog organizacijskog odbora pobrinut ¢e se za hotele

tijekom trajanja turnira.

Ponuditelj mora zajamciti da su hotelske cijene u skladu s vaze¢im trzi$nim cijenama i da nisu
prenapuhane kao rezultat UEFA-inog zavrsnog prvenstva koji se odrzava u zemlji domacinu.
Navedene cijene moraju vrijediti za vrijeme trajanja rezervacije. Zahtijevani hotelski standard
trebao bi biti najmanje tri zvjezdice, a ne vise od Cetiri zvjezdice. Tijekom zavrs$nih prvenstava,
kljuc¢no je da hoteli ne namecu specificne uvjete, kao $to su minimalni broj noc¢enja ili minimalni
ili maksimalni broj soba, te da prihvacaju i razumiju posebne zahtjeve momcadi koji sudjeluju i

lokalnog organizacijskog odbora /UEFA-e.

Savez domacin odgovoran je za odabir potrebnog broja hotela i rezervaciju potrebnog broja soba,
konferencijskih dvorana i druge infrastrukture u odabranim hotelima u skladu s odredbama UEFA-
a. Sve razgovore s hotelima koji udu u uzi izbor ponuditelj vodi Savez domacin tijekom postupka
nadmetanja. Savez domacin je duzan predociti potpisan obrazac za rezervaciju hotela za sve

predlozene hotele kao dio svih dobivenih ponuda.



Nakon §to se potvrdi Savez domacin, UEFA ¢e posjetiti predloZzene hotele kako bi procijenila
planirane objekte, potvrdila kapacitet hotela da ugosti potreban broj sudionika Prvenstva ili

zatraziti posjet viSe hotela. Raspored putovanja je sljedeéi:

o Posjet br. 1: najkasnije 20 mjeseci prije pocetka Prvenstva.
o Posjet br. 2: najkasnije 8 mjeseci prije pocetka Prvenstva.
o Posjet br. 3: Finalni zdrijeb skupina Prvenstva

UEFA ¢e donijeti kona¢nu odluku o prikladnosti hotela nakon prvog ili drugog posjeta lokaciji.
Prije pocetka turnira, odgovornost je Saveza domacina potvrditi s hotelima da su zadovoljeni
minimalni standardi i preuzeti sve ugovorne sporazume s hotelima. UEFA ¢e Savezu domacinu

nadoknaditi troskove povezane s minimalnim standardima nakon zavrsetka Prvenstva.

Dostupnost i cijena hotelskih soba presudna je za uspjeh UEFA-inih zavr$nih prvenstava. Kako bi
se dobio dovoljan broj odgovarajuéih hotelskih soba i drugih hotelskih sadrzaja po fer trzi$noj
cijeni za glavne ciljne skupine UEFA-e, ponuditelj je duzan dostaviti potpisan obrazac za

rezervaciju hotela za sve predlozene hotele na temelju sljedecih zahtjeva:

o otkazivanje bez penala svih rezerviranih hotelskih noc¢enja do Sest mjeseci prije pocetka
Prvenstva;

o nema minimalnog broja nocenja;

o nije propisan minimalni ili maksimalni broj soba;

. razumna trzi$na cijena ¢e se uspostaviti na temelju usporedivih parametara,;

o nece biti dodatnih naknada za bilo koje dodatne zahtjeve koje osigurava UEFA iili

komercijalni partneri.

Sljedece primarne ciljne skupine koje zahtijevaju smjesta;:

1. UEFA-ini izaslanici (duznosnici, gosti i osoblje).
2. reprezentacije i

3. duZnosnici.



Tablica 1: Zahtjevi za smjestaj momcadi na Prvenstvu

Objekti Udaljenost

Hotel ne bi trebao biti udaljen od aerodroma

Hotel - Aerodrom o "
viSe od 2 sata voznje autobusom

Hotel ne bi trebao biti udaljen od stadiona vise
od jednog sata voznje autobusom

Trening centar ne bi trebao biti udaljen od
hotela viSe od 30 minuta voznje autobusom

Hotel ne bi trebao biti udaljen od aerodroma
viSe od 3 sata voznje autobusom

Hotel za suce ne bi trebao biti udaljen od
trening centra viSe od 30 minuta voZnje autom

Hotel - Stadion

Trening centar

Hotel za suce - Stadion

Hotel za suce - Trening centar

Izvor: UEFA, (2016.)

Pruzanje najbrzeg moguéeg vremena putovanja za ekipe koje sudjeluju i suce kljucni je aspekt
organizacije zavr$nog prvenstva. Kako bi se sprijecilo zamorno putovanje za igrace i1 sluzbene
osobe tijekom Prvenstva, Savez domacin se mora pridrzavati sljedecih ograni¢enja udaljenosti
izmedu zra¢nih luka, hotela i sportske infrastrukture. Sto se ti¢e broja hotela potrebnih za zavr$nog

prvenstva UEFA-e, preferirani fromat Prvenstva je prikazan kako slijedi:

o 1 hotel u sjediStu turnira koji ugoS¢uje svih osam timova, UEFA-ine zaposlenike i
duznosnike te osoblje lokalnog organizacijskog odbora, s najvise 244 sobe (jednokrevetne i
dvokrevetne);

o 1 sudacki hotel za sudacku grupu, s maksimalno 30 jednokrevetnih soba.

Tablica 2: Primjer rasporeda smjestaja Prvenstva

Zahtjevi za smjeStaj Hotel domacin
po momdcadi prvenstva
Dvokrevetna soba 72
Jednokrevetna soba 64
... Dodatne
Mom¢adi jednokrevetne sobe 32
(osoblje)
Sobe za opremu 8




Sobe za oporavak

iorad 8

1graca

Sobe za sastanke 8

Jednokrevetne sobe 60

Uredi Za 50 osoba

Spremiste 150 m?
UEFA | Velika soba za

sastanke Za 50 osoba

Mala soba za

sastanke Za 20 osoba

Restoran 40 0soba

Izvor: UEFA, (2016.)

Za izratun tro§kova smjestaja Prvenstva kontaktirana je agencija Ban Tours? iz Zagreba koja usko
suraduje s profesionalnim sportskim organizacijama kao $to su Hrvatski nogometni savez te GNK
Dinamo Zagreb. Ponuda s cijenama usluga smjestaja se nalazi u prilogu te su podaci iz ponude

koriSteni u izrac¢unu.

4.1.2 TroSkovi zakupa stadiona (za sve predloZene stadione)

Obveza je Saveza domacina odabrati i predloziti stadione za Prvenstvo u skladu s Uvjetima turnira,
kao 1 pregovarati o relevantnim ugovorima o najmu. TroSak najma mora ispuniti nekoliko
standardnih i temeljnih standarda (zahtjevi koji se moraju imati) u vezi s infrastrukturom i
uslugama stadiona. Ponudac¢i moraju dostaviti plan financijskih troSkova za najam stadiona i
operativne troSkove koji uzima u obzir ove temeljne zahtjeve.

Uz postojecu 1 osnovnu infrastrukturu i sadrzaje stadiona, naknade za nadzor su znacajan i uocljiv
dio u cijeni zakupa Stadiona. Ovi troSkovi osoblja moraju se izraCunati na temelju potpuno

popunjenog stadiona na dan utakmice.

Predlozena mjesta trebaju biti postojeci stadioni ili stadioni koji zahtijevaju neznatne promjene
kako bi zadovoljili standarde zavr$nih prvenstava UEFA-e. Kako bi bili domacini zavrSnih
prvenstava UEFA-e, Savezi domacini moraju osigurati sljede¢u infrastrukturu i usluge na stadionu

neposredno povezane sa stadionom i njegovom neposrednom okolinom.

2 https://www.bantours.hr/



Tablica 3: Infrastruktura i usluge na stadionu

Infrastruktura Usluge na stadionu

MenadZment stadiona 1
administracija

Lokacija i moguénost pristupa Sigurnosne i medicinske usluge
Sigurnosna infrastruktura i

Kapacitet stadiona i dostupnost

Odrzavanje sluzbenih prostorija

oprema
Sigurnost posjetitelja IT usluge

Teren Odrzavanje terena

Igraci i sluzbeno osoblje Pristup dijelovima stadiona
Ugostiteljstvo Usluge prodaje jela i pica

Mediji i prijenos utakmica
Tehnicke usluge

Parking

Ekoloski aspekti

Izvor: UEFA, (2016.)

Ova infrastruktura i usluge moraju se platiti u skladu s cijenom najma stadiona, dogovorenom sa
Savezom domacdinom i uklju¢enom u sve ugovore/sporazume izmedu vlasnika stadiona i/ili
operatera i Saveza domacina. Kako bi se minimizirali troskovi najma stadiona i potaknulo Savez
domacina da razmotri kompaktni format turnira, zavrsna prvenstva UEFA-e idealno bi se trebali

odrzavati na sljede¢im stadionima:

. 4 stadiona
. 1 stadion s maksimalnim kapacitetom od 10.000 pojedinaca
. Ostali stadioni s maksimalnim kapacitetom od 3.000 pojedinaca

Pet dana prije prve utakmice i jedan dan nakon posljednje utakmice, stadion i svi bitni prostori u
blizini moraju biti spremni. Tijekom tog razdoblja, koje je poznato kao Razdoblje ekskluzivnosti,

nikakvi drugi dogadaji, ukljucujuéi nogometne utakmice, nisu dopusteni na stadionu.



Osim toga, na stadionu nisu dopusteni nikakvi dogadaji osim nogometnih utakmica koji poc¢inju
dva tjedna prije prve utakmice. U radu i upravljanju stadionom, sigurnost i sigurnost svih ljudi koji

koriste 1 posjecuju utakmicu moraju imati prednost iznad svih ostalih ¢imbenika.

Svi stadioni moraju biti u skladu s UEFA-inim propisima o sigurnosti, kao i svim primjenjivim
propisima i zakonima koje su uspostavila nadlezna tijela u zemlji domacinu, ukljucujuéi, ali ne

ogranicavajuéi se na sljedeca podrucja:

. sigurnost od pozara;

. plan ulaza, izlaza i evakuacije;
. kontrola pristupa;

. osiguranje terena;

. kontrolna soba stadiona;

. nadzor kamerama, ako postoji;
. sustavi za razglas i evakuaciju;
. hitno napajanje.

Za izracun troSkova stadiona Prvenstva kontaktiran je GNK Dinamo Zagreb. Informacije s
cijenama usluge najma se nalazi u prilogu te su podaci iz dokumenta koristeni u izracunu troskova.

Dobivene informacije primijenjene su kao osnovica izra¢una troskova zakupa stadiona.

4.1.3 Trening centri

Svaka momc¢ad mora imati prostor za trening koji je po moguénosti udaljen ne vise od 15 minuta
voznje autobusom od smjesStaja momcadi i ne viSe od 30 minuta od stadiona na kojem momcad
igra utakmice.

UEFA-ini zahtjevi za trening centre su sljede¢i:

. iskljuéivo koriStenje trening centra za odgovaraju¢u momcad, obi¢no od dva dana prije prve
utakmice mom¢adi na Prvenstvu do dana nakon eliminacije momcadi s Prvenstva ili dana finala;
. parking za autobuse.

. jedna svlacionica sa suvremenom infrastrukturom sa klupama i vjesalicama za najmanje 25

osoba, tri toaleta, Cetiri tusa, dva umivaonika sa ogledalima i jedan umivaonik za pranje sportske



obuce.

Za izraCun troskova trening centara Prvenstva kontaktiran je GNK Dinamo Zagreb. Informacije s
cijenama usluge najma terena za trening centar se nalazi u prilogu te su podaci iz dokumenta
koriSteni u izracunu troSkova. Dobivene informacije primijenjene su kao osnovica izracuna

troskova zakupa trening centra.

414 Prijevoz

Uzimajuéi u obzir opseg i znacaj dogadaja, naglasak bi se trebao staviti na pruzanje platforme 1
usluge razli¢itim stranama koje sudjeluju, koje im omogucéavaju kretanje izmedu gradova
domacina i glavnih podrucja Prvenstva na uéinkovit i udoban na¢in. Momcadi, duznosnici,
posjetitelji, predstavnici medija, sponzori 1 navija¢i moraju imati ucinkovit pristup sluzbenim
stranicama UEFA-inih zavrs$nih prvenstava putem odredenog plana prijevoza. Ovaj plan mora biti

dostavljen UEFA-i najkasnije dvanaest mjeseci prije datuma pocetka Prvenstva.

Za zavr$na prvenstva UEFA-e potrebna je dostupnost barem jedne velike medunarodne zra¢ne luke
koja je dostupna iz svih vecih europskih zra¢nih luka kako bi se mogli nositi s momcadima
sudionicima, medijima, posjetiteljima itd. Zra¢ne luke trebale bi biti unutar 120 minuta od hotela

(momc¢adi, uredi UEFA-e/lokalnog organizacijskog odbora i suci).

Delegacije nacionalnih momc¢adi, duznosnici UEFA-e, gosti UEFA-e i zaposlenici ukljuc¢eni u rad

Prvenstva imat ¢e povlasten u zra¢noj luci kako bi im se olakSao dolazak i1 odlazak. Ovo se sastoji
od:

. svecani pozdrav izaslanstva reprezentacije

. VIP procedure dolaska i odlaska

. Sluzbenici UEFA-e dobivaju pomoc¢ s prijevozom posebnih stvari (doping kontrola); 1
. parkiraliste sa zonama za iskrcaj/ukrcaj za UEFA-ine izaslanike i posjetitelje.

Svaka ekipa mora dobiti suvremeni autobus s najmanje 50 sjedecih mjesta i1 profesionalnim
vozacem od Saveza domacina. Osim toga, Savez domacin trebao bi odabrati pouzdane vozace za

sve automobile/kombije koji se koriste kao dio UEFA-inog voznog parka zavrsnih prvenstava,



kako bi se osigurao siguran i ué¢inkovit prijevoz svih sudionika. Pored toga, Savez domacin mora

pokriti troskove goriva, osiguranja i koristenja (porezi, cestarine, cestarine itd.).

Na dane utakmica moraju se predstaviti rjeSenja za upravljanje prometom kako bi se zastitile
operacije UEFA-e, prvenstveno utje¢uc¢i na momcadi sudionice i sluzbene osobe utakmice. Ovisno
0 prometnoj situaciji i potraznji za prijevozom, moze biti potrebna podrska poput policijske pratnje

kako bi se stiglo do stadiona na vrijeme i uz minimalne poteskoce.

Tablica 4: Prikaz flote za prijevoz svih sudionika Prvenstva

Broj vozila
potreban 2 dana
prije pocetka prve
utakmice do
finalnog dana
(8 mom¢adi)

Tip vozila

Autobus - 50 sjedala 8
Kombiji za prijevoz opreme 8
Kombiji za prijevoz sudaca 4
Automobili za suce 2
Automobili za medijsko 9
osoblje

Automobili za sluzbeno 8
osoblje UEFA-e

Kombiji za prijevoz opreme 2
Saveza domacina

Automobili za ostalo osoblje 8
Automobili za anti doping 6
poslije utakmica

Izvor: UEFA, (2016.)



Za izraCun troskova prijevoza Prvenstva (kao i u primjeru smjestaja) kontaktirana je agencija Ban
Tours® iz Zagreba. Ponuda s cijenama usluga smjestaja se nalazi u prilogu te su podaci iz ponude

koriSteni u izrac¢unu.

4.1.5 Ulaznice

Savez domacin mora dostaviti strategiju prodaje ulaznica najkasnije devet mjeseci prije pocCetka
turnira, s detaljima planiranog plana prodaje i distribucije ulaznica. Cjelokupni plan prodaje
ulaznica trebao bi biti dostavljen UEFA-i devet mjeseci prije pocetka turnira i potvrden najkasnije

Sest mjeseci prije pocetka turnira. Ovaj pristup mora ukljucivati sljedece detalje:

. Odredbe i uvjeti prodaje ulaznica primjenjivi na sve vlasnike ulaznica
. Dijagrami sjedec¢ih mjesta na stadionu s naznacenim mjestima za sjedenje (protokolarna

sjedala, druge VIP osobe, skauti itd.)

. Opis i cijene razli¢itih kategorija ulaznica (vrste, paketi itd.) za sve stadione.

. Broj ulaznica po kategoriji i utakmici

. Broj VIP ulaznica po utakmici

. Koncept distribucije ulaznica za skaute (UEFA c¢e stvoriti poseban portal za ulaznice za

prikupljanje zahtjeva; lokalni organizacijski odbor ¢e brinuti o distribuciji na stadionima)

. Definiran iznos besplatnih ulaznica za kvalifikacijske momcadi (vlastite utakmice 1 ostale
utakmice). Savez domacin mora s UEFA-om odluciti hoce li se momc¢adima naplacivati daljnji
zahtjevi za ulaznice. U tu svrhu, Savez domacin ¢e izraditi i finalizirati obrazac ulaznice dan nakon
finalnog izvlacenja.

. Koncept javne distribucije ulaznica (kontrola ulaza, pristup, odvajanje navijaca, ako je

potrebno, prodajna mjesta i metode, npr. internet, itd.).

Pristup prodaji ulaznica trebao bi se podudarati sa sigurnosnim planom prvenstva (kontrole ulaza i
navodenje unutar stadiona). Izvan granica svakog stadiona mora se postaviti najmanje jedna jasno

oznacena sluzba za pomo¢ pri prodaji ulaznica (za rjeSavanje problema).

3 https://www.bantours.hr/



Cijena proizvodnje 1 ulaznice iznosi 0.48 eura®.

Slika 5: Primjer ulaznice za Europsko prvenstvo
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Izvor: UEFA (2015.)

4.1.6 Ugostiteljski objekti na stadionu

Organizacija Prvenstva ukljucuje i postavljanje ugostiteljskih objekata koji ¢e posjetiteljima
ponuditi hranu i pi¢e. Ugostiteljski objekti predstavljaju trosak koji je objektivno potreban kako bi
cijelo iskustvo Prvenstva bilo u skladu s o¢ekivanjima organizatora i posjetitelja. U primjeru
organizacije Europskog prvenstva do 19 koristit ¢e se zakup ukupno ¢etiri kKamiona za prodaju brze
hrane (,,Food truck®), a po nogometnom susretu alocirat ¢e se dva koja mogu posluziti hranu i pice
do 2000 ljudi svaki®. Ta brojka pokriva prosjek posjetitelja na nogometnim susretima Prvenstva.

Prosjecna cijena jednog kamiona za brzu hranu iznosi 13 000.00 €.

4.2 Analiza koristi organizacije U-19 Europskog nogometnog prvenstva

4.2.1 Komercijalna prava

U teoriji, UEFA posjeduje sva komercijalna prava (komercijalna i medijska prava) povezana s
Prvenstvom. UEFA, medutim, moZe Savezu domacinu ponuditi odredena prava od kojih Savez

domacin moze zadrzati beneficije.

4 https://www.formaprint.eu/hr/ulaznica-format-115x45mm/
S https://avantgarden.hr/peron-16-food-truck/



Zajedno s televizijskom kucom emiterom Prvenstva (trenutacno Eurosport) i lokalnim
organizacijskim odborom, UEFA ¢e pregledati infrastrukturu i sadrzaje na svim stadionima koji su
usli u uzi izbor. Kao rezultat ovog posjeta, UEFA, televizijska ku¢a domacina i lokalni
organizacijski odbor izradit ¢e financijski plan za pokrivanje troSkova svih zahtjeva za
modifikacijama instalacije, novim objektima, opremom ili uslugama u podru¢jima kao Sto su

sigurnost, rasvjeta, napajanje, hitno napajanje itd.

Kako bi se UEFA-inim partnerima za emitiranje omogucilo dosljedno emitiranje utakmica i
stvaranje visokokvalitetnog prijenosa, lokalni organizacijski odbor odgovoran je za osiguravanje
gore navedenih medijskih sadrzaja na svim stadionima odabranim za TV prijenos utakmice i jam¢i

da ¢e svi tehnicki objekti biti u potpunosti operativni prema rasporedu dogovorenom s UEFA-om.

Zbog ogranicene dostupnosti podataka, nije bilo moguce prikupiti potpune informacije o prihodima
od emitiranja u vrijeme pisanja rada. Stoga je ova korist izostavljena iz procjene koristi i

isplativosti, ali se u budu¢im istrazivanjima treba uzeti u obzir.

4.2.2 Prodaja ulaznica
Sav prihod od prodaje ulaznica zadrzava Savez domacin:
. broj prodanih ulaznica po ciljnoj skupini i utakmici

. broj VIP ulaznica po utakmici.

Procjena je da ¢e se dnevni prosjek prodanih ulaznica iznositi 2 000 ulaznica, a posljednja dva
dana po 4 000 ulaznica po utakmici $to je u konaénici ukupna brojka od 34 000 prodanih
ulaznica. Procjena prodanih ulaznica preuzeta je iz statistickih podataka Europskog prvenstva do

19 godina odigranog u Armeniji 2019. godine®.

Uobicajene ulaznice kostat ¢e 10 eura, dok ¢e VIP ulaznice kostati 30 eura. Pretpostavlja se
omjer 80:20 u korist prodaje uobicajenih ulaznica. Cijene ulaznica procijenjene su s obzirom na

cijenu proslog Europskog prvenstva do 19 godina odigranog u Armeniji 2019. godine’.

® https://worddisk.com/wiki/2019_UEFA_European_Under-19_Championship/
" https://www.1lurer.am/en/2019/10/28/Tickets-to-Italy-Armenia-match-cost-12-EUR/140201



4.2.3 Standovi za hranu i pi¢e
Sukladno ugovoru izmedu Saveza domacina i vlasnika i/ili upravitelja stadiona, lokalni
organizacijski odbor ostvaruje prihode od prodaje hrane i pi¢a na stadionima tijekom Prvenstva

(Standovi).

Zbog izracuna koristi organizacije Prvenstva, u izra¢unu se koristi prosjek od 2000 osoba po danu
s prosje¢nom potro$njom od 12.5 €. S obzirom na prosjecne cijene hrane i pica na nogometnim
susretima najveé¢ih nogometnih liga kao §to su Bundesliga® te EPL®, prosje¢na cijena hrane i pi¢a

na Prvenstvu predstavlja realan prikaz potro$nje posjetitelja.

4.2.4 Potencijalne Sire Koristi za lokalnu i nacionalnu ekonomiju

OdrZavanje sportskog dogadaja kao §to je Europsko prvenstvo do 19 godina nudi potencijalne
koristi za grad i drzavu koja je domaéin dogadaja. Danas se veliki sportski dogadaji poput UEFA
Europskog prvenstva do 19 godina smatraju turistiCkim atrakcijama jer privlace veliki broj
posjetitelja iz Europe i cijelog svijeta. Stoga, kad god se u Europi odrZavaju sli¢ni sportski dogadaji,
¢esto ih posjecuju tisuce ljudi. Tijekom velikih medunarodnih sportskih dogadaja, tisuc¢e gledatelja
iz cijele Europe dolaze u grad ili zemlju domacina. Posjetitelji, izmedu ostalog, trose svoja nov¢ana
sredstva na ulaznice za utakmice ili dogadaje, usluge prijevoza, pice, obroke i hotelski smjestaj. To
znaci da su troSkovi turizma povecani, §to dovodi do povecanja u sektoru maloprodaje, §to moze
biti vrlo povoljno za grad, drzavu i gospodarstvo koje organizira dogadaj. Stovise, tijekom velikih
sportskih dogadaja, posjetitelji su takoder zainteresirani za razgledavanje povijesnih i poznatih
mjesta grada domacina ili zemlje domacina, §to rezultira velikim brojem posjeta u grani turizma.
Turizam je jedan od najpouzdanijih ¢imbenika koji pridonose rastu gospodarstva u sadaSnjoj

gospodarskoj klimi.

Kada se odrzavaju medunarodni sportski dogadaji, bitno je da se grad domacin oglasava kroz sve
puteve koji stvaraju prepoznatljivost kao turisticko odrediSte. U tom smislu, bitno je ukljuciti
medije u cijeli proces (Garbacz et. al, 2016.). Mediji su vitalna komponenta u promicanju zemlje

ili grada domacina kao turisticke destinacije (Wandera, 2018.). Temeljni razlog za ukljucivanje

8 https://www.nssmag.com/en/sports/19328/price-beer-wurstel-bundesliga
® https://www.foothall-stadiums.co.uk/articles/football-stadium-refreshments/



medija jest da marketing i marketinske kampanje povezani s medijima privlaée sve vrste
pojedinaca, ukljucujuci posjetitelje, medunarodne investitore i sponzore. Ova medunarodna
atraktivnost pridonosi gospodarskom rastu grada ili drzave domacina. Sve gore navedene
gospodarske implikacije bit ¢e vrlo vazne za svaki grad domacin. No, grad mora napraviti cjelovitu

reviziju svih preduvjeta za uspjeh ovakvih dogadanja.

4.3 Procjena isplativosti organizacije U-19 Europskog nogometnog prvenstva

Tablica 5: Analiza troskova i koristi



Analiza troskova Kolicina  Trosak po jedinici ISkD"_StNOSt : Ukupno
broj dana
ORGANIZACIISKI TROSKOVI - SMJESTAJ
Jednokrevetna soba 164 € 161.60 16 € 424,038.40
Dvokrevetna soba 72 € 171.60 16 € 197,683.20
Soba za opremu 8 € 101.60 16 € 13,004.80
Soba za oporavak 8 € 101.60 16 € 13,004.80
Soba za sastanke 8 € 101.60 16 €  13,004.80
UKUPNI ORGANIZACIISKI TROSKOVI - SMJESTAJ € 660,736.00
ORGANIZACIISKI TROSKOVI - PRIJEVOZ
Autobus 8 € 350.00 16 € 44,800.00
Kombi za prijevoz opreme 8 € 275.00 16 €  35,200.00
Kombi za prijevoz sudaca 4 € 275.00 16 € 17,600.00
Automobil za suce 2 € 170.00 16 € 5,440.00
Automobil za medijsko osoblje 2 € 170.00 16 € 5,440.00
Automobil za sluzbeno osoblje UEFA-e 8 € 170.00 16 €  21,760.00
Kombii za prijevoz opreme Saveza domacina 2 € 275.00 16 € 8,800.00
Automobil za ostalo osoblje 8 € 170.00 16 €  21,760.00
Automobil za antidoping poslije utakmica 6 € 170.00 16 €  16,320.00
UKUPNI ORGANIZACIISKI TROSKOVI - PRIJEVOZ € 177,120.00
ORGANIZACIISKI TROSKOVI - ULAZNICE
Ulaznica 36000 € 0.65 - € 23,400.00
ORGANIZACIISKI TROSKOVI - STADION | TRENING CENTAR
Stadion 4 € 5,975.00 16 € 382,400.00
Trening centar 2 € 300.00 7 € 4,200.00
UKUPNI ORGANIZACIISKI TROSKOVI - STADION I TRENING
CENTAR € 386,600.00
|ORGANIZACIJSKI TROSKOVI - UGOSTITELISTVO
|Food Truck 4 € 13,000.00 14 € 728,000.00
|ukupPNI TROSKOVI [ 36318 | €  21,938.65 - € 1,975,856.00
Analiza koristi Koli¢ina  Korist po jedinici ISkorlftIVOSt : Ukupno
broj dana
ORGANIZACIISKE KORISTI - PRODAJA ULAZNICA
Ulaznica 20000 € 10,€ 30 14 € 476,000.00
ORGANIZACIISKE KORISTI - UGOSTITELISTVO
Prodaja hrane i pica 2000 € 12.50 14 € 350,000.00
UKUPNE KORISTI [ 22000 | € 225,€ 225 - € 826,000.00
Analiza troskova i koristi Ukupno
NETO TROSKOVI | | -€ 1,149,856.00 |




Organizacija Europskog nogometnog prvenstva do 19 godina stvara znacajne troskove. Ukupni
troSkovi organizacije Prvenstva iznose € 1,767,856.00. Najznacajniji troskovi su troSkovi
organizacije smjeStaja za momcadi koje se natjeCu, sluzbeno osoblje te sobe za operativni dio
priprema momcadi. Ukupan tro$ak smjestaja iznosi € 660,736.00 Sto predstavlja 37.37% ukupnih
troskova. Nadalje, Troskovi prijevoza momcadi, sluzbenih osoba i sve potrebne opreme iznosi €
177,120.00 sto je 10.02% od ukupnih troskova organizacije Prvenstva. Usluga prodaje hrane i pica
je iduci je troSak koji predstavlja 29.41% ukupnih troskova organizacije. U apsolutnom iznosu
troskovi hrane i pi¢a iznose € 520,000.00. Trosak zakupa stadioni i trening centara iznosi €
386,600.00, sto je 21.87% od ukupnog troska organizacije Prvenstva. Posljednji trosak prvenstva

su ulaznice ¢ija je ukupna vrijednost € 23,400.00, odnosno 1.32%.

Ukupne koristi organizacije Europskog prvenstva do 19 godina iznose € 826,500.00. Najveci udio
u koristima ima prodaja ulaznica u iznosu od 57.63%. Prodaja hrane i pi¢a donosi 42.37% ukupnih

koristi, $to je apsolutnom iznosu € 350,000.00.

Neto troskovi organizacije Europskog prvenstva u nogometu do 19 iznose € 941,856.00. Znacajna
investicija je potrebna kako bi Savez domacin organizirao Prvenstvo. Prema gore navedenoj
analizi, troskovi premasuju koristi te Savez domacin treba racunati na gubitak tijekom organizacije
Prvenstva. U analizi troSkova 1 koristi organizacije Prvenstva nisu uklju¢ene koristi od

komercijalnih prava zbog nedostatka podataka za ovu vrstu dogadaja.



5 ZAKLJUCAK

Organizacija Europskog prvenstva u nogometu do 19 godina poprili¢no je kompleksan proces.
Mnoge teorijske pretpostavke naglasavaju iskustvene aspekte i ¢imbenike organizacije sportskog
dogadaja Sto predstavlja izazov u planiranju i egzekuciji planiranih inicijativa. Snazna financijska
struktura 1 izvori financiranja, kako privatni, tako i javni, uvelike olakSavaju organizaciju Prvenstva
jer Savez domacdin mora raspolagati dostatnim sredstvima kako bi ispunio zahtjeve krovne
europske nogometne organizacije. Financijski rashodi u organizaciji, odnosno prije samog
Prvenstva, nadmasuju financijske prihode tijekom Prvenstva §to stavlja pritisak na Savez domacina

koji u tom procesu prati hodogram aktivnosti UEFA-e i ne smije odstupati.

Uspjesan marketinski plan je neophodan za organizaciju sportskog dogadaja na razini UEFA-e.
Egzekucija marketinskog plana ovisi o pripremi marketinskih stru¢njaka prije Prvenstva kako bi
se donijele ispravne odluke o odgovaraju¢im marketinSkim strategijama. Ovakvi sportski dogadaji
pod nadzorom UEFA-e imaju to¢no odredene granice u kojima se marketinske strategije moraju

provesti. Odluke o strategijama donose marketinski stru¢njaci u skladu s odredbama UEFA-e.

Nadalje, prema provedenoj analizi, ukupni troskovi premasuju ukupne koristi te se Savez domacin
treba okrenuti prema izvorima financiranja koja bi mu omogucila organizaciju Prvenstva prema
UEFA-inim propozicijama. Savez domacin i lokalni organizacijski odbor bi se trebali okrenuti
prikupljanju sredstava iz raznih izvora od kojih najve¢i dio zauzimaju lokalna vlast koja bi uz
sponzore, izdvojila sredstva iz lokalnog prora¢una. Nadalje, korporativni sponzori sa znatnim
sredstvima imaju interes u sudjelovanju na takvom dogadaju kroz povecanje i pobolj$anje svijesti

o svojim drustvenim politikama i procedurama.

Poboljsanje imidza grada i drzave domacina poboljsat ¢e postojeci turizam. Inozemni posjetitelji
koji ¢e uzivati u Prvenstvu i ponudi grada i drzave domac¢ina mogli bi razmisliti o povratku u

buduénosti.

S obzirom na sve kompliciranije zahtjeve i ciljeve povezane s velikim sportskim dogadajima, u
buducnosti ¢e biti potrebno temeljitije istrazivanje i analiza kako bi se zajamcilo rjeSavanje

razli¢itih zahtjeva i o¢ekivanja glavnih sudionika. Buducéa istrazivanja bi se trebala fokusirati na



analizu utjecaja sponzorstva, medija i televizijskih prijenosa, kao i druge pozitivne i negativne

utjecaje organizacije Europskih prvenstava za mlade dobne uzraste.
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