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1. UvVOD

1.1. Predmet i cilj rada

Djelovanje neprofitnih organizacija ima znacajnu ulogu u drustvu i1 svim njegovim
podsustavima. Djelovanje takvih organizacija ¢esto doprinosi rjeSavanju problema zajednice i
utjeCe na gospodarski sustav. Sve neprofitne organizacije, kroz svoje djelovanje, imaju

odredeni, ve¢i ili manji utjecaj na drustvo i Siru zajednicu.

Neprofitne organizacije ¢esto zanemaruju potrebu ekonomskog pristupa u svom djelovanju. S
obzirom na to da se najc¢esce financiraju donacijama i djelomi¢nom prodajom odredenih usluga
uz nominalnu naknadu (pokric¢a troska za pruzanje usluga) ovise o marketinskim aktivnostima
u prikupljanju sredstava. To su najcesCe aktivnosti poput pronalaZenje sponzora, njihovo
privlacenje te zadrzavanje, kao i pronalazenje donatora, $to nije jednostavno i zahtjeva

kreativna marketinska rjesenja i znanja.

Ples, kao vrsta izvedbene umjetnosti predstavlja sportsku aktivnost koja se manifestira kao
izri¢aj pojedinca. Promocija sportskog plesa u Republici Hrvatskoj zada¢a Hrvatskog sportsko

plesnog saveza koji djeluje kao neprofitna organizacija.

Predmet rada su marketinske aktivnosti u sportskom plesu kao izvedbenoj umjetnosti. Cilj rada
je pruziti uvid u marketinske aktivnosti, prvenstveno aktivnosti digitalnog marketinga koje se
koriste kako bi sportski ples (ponuda usluge) povezao sa zajednicom (potraznja). Navedeno ¢e
se prikazati na primjeru Hrvatskog sportskog plesnog saveza. U radu je pruzen uvid u trenutne
marketinske aktivnosti Hrvatskog sportsko plesnog saveza s naglaskom na projekt ,,Zaplesi*
te su otkrivene neiskoristene mogucnosti koristenja marketinga s naglaskom na promociju

sportskog plesa.

1.2. Metode i izvori prikupljanja podataka

U radu je koriStena metoda istraZivanja za stolom u kombinaciji s prikupljanjem podataka na
terenu. Kako je glavni cilj rada ukazati na ulogu marketinskih aktivnosti u djelovanju

neprofitnih organizacija — sportskog plesa koristena je literatura iz podrucja neprofitnog



marketinga, te marketinga u kulturi i umjetnosti s naglaskom na izvedbenu umjetnost (sportski

ples).

Osim sekundarnih podataka za izradu zavr$nog rada koriSteni su interni materijali Hrvatskog
sportskog plesnog saveza odnosno ve¢ objavljeni prirucnici, knjige, promidzbeni materijali 1
podatci sa sluzbenih internetskih stranica Hrvatskog sportskog plesnog saveza i Hrvatskog
olimpijskog odbora. Upute su dopunjene informacijama i intervjuima izvodaca, plesaca
sportskog plesa te informacijama dobivenim iz medijskih kanala (npr. putem televizijskih
postaja, radijskih postaja).

U radu su koristene metode:

1) metoda analize i sinteze - za analizu prikupljenih internih materijala koja je omogucila
da se detaljnije sagledaju podaci i ponude novi zakljucci. Marketinske aktivnosti u
sportskom plesu kao izvedbenoj umjetnosti analizirane su kroz primjer realizacije
projekta tj. plesne predstave ,,Zaplesi®.

2) metoda deskripcije na temelju osobnog iskustva autorice rada na poziciji visegodisnjeg
Clanstva i statusa sportskog plesaca (¢lan Hrvatskog sportskog plesnog saveza od 2006.
godine), Predsjednice komisije sportasa (2019 — 2022), ¢lanice Upravnog odbora
Hrvatskog sportskog plesnog saveza te ambasadorice sportskog plesa Hrvatskog

Skolskog plesnog saveza (2022. — danas).

1.3. Sadrzaj i struktura rada

Rad se sastoji od pet poglavlja. Nakon Uvoda objasnjava se marketing u neprofitnim
organizacijama. Detaljnije se pojasnjavaju zakonske norme i okviri koji omogucavaju rad
neprofitnih organizacijama i definiraju obuhvat njihovog djelovanja. U sljede¢em poglavlju
definira se marketinski miks i njegova primjena u izvedbenoj umjetnosti, tj. u sportskom plesu.
Navedena tri poglavlja su teorijska podloga, kako bi se kroz ¢etvrto poglavlje moglo analizirati
marketinske aktivnosti na konkretnom primjeru. Rije¢ je o Hrvatskom Sportskom Plesnom
Savezu. Provedenom analizom opisane su pozitivne primjene uporabe marketinskih aktivnosti,
ali i neiskoriStene moguénosti uporabe marketinskih alata. Rad zavr$ava zaklju¢kom koji daje

sazet osvrt na prezentirana dostignuca struke 1 uoc¢ene rezultate analize u praksi.



2. MARKETING U NEPROFITNIM ORGANIZACIJAMA

2.1. Pojmovno definiranje i zakonski okvir neprofitnih organizacija u RH

Marketing neprofitnih organizacija definira se kao ,,skup aktivnosti kojima se osmisljava i
pospjesuje planiranje, provedba, distribucija i komuniciranje djelovanja organizacije koje
ostvaruju neki odredeni javni interes, ali im osnovna svrha postojanja nije ostvarivanje profita.
(Alfirevi¢ i sur., 2013., str. 64.). Marketing neprofitnih organizacija razlikuje u svojim
procesima i ciljevima od marketinga komercijalnih poduzec¢a. Marketinske aktivnosti koje
koriste komercijalna poduzeéa usmjerene su na ciljane grupe kupaca, dobavljaca, opce
javnosti, koriste se standardne i transparentne vrijednosti u komunikaciji i primarno su
usmjerene na ostvarenje profita. Za razliku od komercijalnih poduzeéa kod neprofitnih
organizacija marketinske aktivnosti su orijentirane ka ciljanoj grupi donatora, sponzora,
volontera. Vrijednosti koje se komuniciraju su ¢esto nestandardne i netransparentne, a cilj nije

profit ve¢ ostvarenje pozeljne opéedrustvene koristi (Alfirevic i sur., 2013.).

Razlic¢iti pristup upotrebe marketinga u neprofitnim organizacijama je sustina i glavni cilj koji
se pojavljuje u domeni marketinga koji se koristi u kulturi i umjetnosti. Glavni cilj je rad na
prikazivanju, priblizavanju publici i populariziranju kulturnih vrijednosti i umjetnickih

ostvarenja te poticanje kontakta javnosti s umjetno$c¢u i upoznavanje s umjetnickim dijelima.

Suvremeni marketing koji koriste 1 neprofitne organizacije zahtijeva upotrebu sva cetiri
elementa marketinskog miksa s naglaskom da svaka organizacija treba definirati koji su to
specificni, kljuéni ¢imbenici za nju. lako formula marketinSkog miksa izgleda jednostavno
kada su u pitanju kulturne ustanove, tesko je jasno definirati $to je njihov glavni proizvod. Zato
kada govorimo o proizvodu kulturnih ustanova govorimo i o stvaranju marki (Dragiéevié Sesi¢
i Stojkovi¢, 2013.).

Zakonski okvir djelovanja neprofitnih organizacija u Republici Hrvatskoj definiran je kroz niz
zakonskih akata: Zakon o udrugama (Narodne novine, 2014.), Zakon o prora¢unu (Narodne
novine, 2008., 2012., 2015.), Pravilnik o sadrzaju i nac¢inu vodenja registra udruga Republike
Hrvatske i registra stranih udruga u Republici Hrvatskoj (Narodne novine, 2015.), Uredba o
kriterijima, mjerilima i postupcima financiranja i ugovaranja programa i projekata od interesa

za opée dobro koje provode udruge (Narodne novine, 2015.) te Zakon o financijskom
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poslovanju i racunovodstvu neprofitnih organizacija (Narodne novine, 2014.) ¢ije je operativno
djelovanje detaljnije definirano pravilnicima i to: Pravilnikom o neprofitnom ra¢unovodstvu i
raCunskom planu (Narodne novine, 2015), Pravilnik o izvjeStavanju u neprofitnom

racunovodstvu i registru neprofitnih organizacija (Narodne novine, 2015.).

Prema tim aktima neprofitne organizacije mogu biti domace ili strane, raznih oblika
udruzivanja. Tako postoje: udruge, savezi, zaklade, komore, ustanove, umjetnicke
organizacije, sindikati, udruge poslodavaca i sve druge pravne osobe kojima temeljni cilj nije
stjecanje dobiti ve¢ su one neprofitnog karaktera (Narodne novine, 2015.). Kod osnivanja sve
takve organizacije upisuju se u obavezni Registar neprofitnih organizacija nakon upisa u
mati¢ne registre ili druge oblike osnivanja (Zakon o neprofitnim organizacijama). Da bi se
osnovala neprofitna organizacija i dobila pravnu valjanost u drustvu, pored upisa u Registar
potrebno je sazvati skupstinu, donijeti Statut, odrediti naziv i sjediste (Narodne novine, 2015.).
Glavna nacela poslovanja neprofitnih organizacija temelje se na strategiji doprinosa javnoj
dobrobiti i transparentnost. Temelje se na ciljevima koji doprinose razvoju §irih drustvenih
zajednica odnosno drustva u cjelini. Ti ciljevi mogu biti razli¢iti, poput zauzimanja za zastitu
ljudskih prava, zastitu okolisa, odrzivi razvoj, ravnopravnost, razvoj kulture, sporta,

umjetnosti, znanosti i sl. (Narodne novine, 2015.).

Imovinom neprofitne organizacije smatraju se sva novéana sredstva koje je neprofitna
organizacija stekla uplatom C¢lanarina, dobrovoljnim prilozima (najées¢e donacijama) i
darovima te nov¢ana sredstva koja se steknu obavljanjem djelatnosti za koju je neprofitna
organizacija registrirana. Ta imovina odnosno nov¢ana sredstva mogu se koristiti iskljuc¢ivo za
ostvarivanje ciljeva i za obavljanje djelatnosti odredenih statutom i u skladu s zakonom.

(Narodne novine, 2014.).

2.2. Specifi¢nosti sportskih udruga i sportskog plesa

Osim zakonskih akata koji reguliraju poslovanje svih neprofitnih organizacije, sportske udruge,
kao vrsta neprofitnih organizacija, dodatno su regulirane Zakonom o sportu. (narodne novine,
2020) Sve sportske djelatnosti koje se obavljaju u pojedinim specificnim sportskim udrugama
kao npr. sportska poduka, sportska priprema, rekreacija, organizacija i vodenje sportskih
natjecanja, sudjelovanje u sportskom natjecanju, upravljanje i odrzavanje sportskih terena i

gradevina itd., takoder su definirane Zakonom o sportu (Narodne novine, 2020).



Sve sportske udruge koje obavljaju istu sportsku djelatnost udruzene su u sportske saveze (uvjet
je udruzenje minimalno tri sportske udruge iz istog sporta). Djeluju pod vodstvom nadleznog
Saveza. Sportski ples u Republici Hrvatskoj djeluje kroz Hrvatski sportski plesni savez koji je
¢lan Hrvatskog olimpijskog odbora (HOO-a), Svjetske plesne federacije (WDSF), Europske
plesne federacije (DSE) (HSPS, 2022.).

Sportski ples pripada vrsti izvedbene umjetnosti (eng. performing arts) (Oliver, 2010.) te
neprofitnim organizacijama. Kao i ostale neprofitne organizacije, Hrvatski sportski plesni
savez se sastoji od tijela; skupstine, nadzornog odbora, upravnog odbora, tijela sudaca, tijela
trenera, vije¢a plesaca. Udruzenje je plesnih klubova koji ¢ine ¢lanstvo u HSPS-u , samih

sportskih plesaca, trenera, sudaca.

Djelovanje i postupanje svih ¢lanica HSPS-a definirano je nizom akata koji propisuju pravila
postupanja 1 provodenja sportskih aktivnosti §to ujedno oznacava i specificnosti sportskog

plesa. Tako je, propisano Pravilnikom o natjecateljskoj odjeci i obu¢i (HSPS, 2022.):

3. da odjeca natjecatelja mora biti prikladna i u skladu s dobi natjecatelja.

4. svi rekviziti i scenografije koji uniStavaju plesiSte ili ga ¢ini nesigurnim na bilo koji
nacin (npr. tekucine) nisu dozvoljeni. Nije dozvoljena upotreba otvorenog plamena.
Nije dozvoljeno izvodenje zivotinja na plesiSte. Vrijeme natjecateljske izvedbe za
svaku starosnu kategoriju po kvalitativnom razredu se racuna kada prvi natjecatelj
zakoraci na plesiSte 1 prestaje se racunati kada zadnji natjecatelj napusti plesiste.

5. obveze organizatora, vodstva natjecanja i HSPS-a definirana su Natjecateljskim
pravilnikom HSPS-a. Organizator je obavezan osigurati i sve uvjete za odrzavanje
natjecanja Umjetnickih plesnih stilova: 1. plesiste u skladu s dimenzijama, 2. prostor
za rekvizite, 3. osoba za mjerenje vremena ulaska i izlaska sa scene. Organizator
natjecanja u raspisu mora naznaciti za koji plesni stil organizira natjecanje. Prilikom
prijave natjecanja oznaka ,,umjetnicki* podrazumijeva sve umjetni¢ke plesne stilove i
sve oblike natjecanja.

6. clanice HSPS-a koje su registrirane za umjetnicke plesove moraju organizirati
natjecanje za sve umjetnicke plesne stilove. HSPS natjecanja se dijele na a) pocetnu

razinu i b) naprednu razinu.



Sva natjecanja se odvijaju po uzrasnim kategorijama, a u okviru svake kategorije postoje
priznati razredi rangiranja. Natjecanja mogu biti amaterska i profesionalna. U sportskom plesu

postoje strogo odredene plesne figure i tehnika izvodenja (HSPS, 2022.).

2.3. Uloga i specifinosti marketinga u sportskim organizacijama

Posljednjih godina marketing je pod snaznim utjecajem tehnologije, posebno razvoja interneta
i informacijskih tehnologija. Konkretnije, podrucje digitalnog marketinga je utjecalo na
promjenu u provodenju marketinskih aktivnostima svih organizacija, kako profitno
orijentiranih tako i neprofitnih, a time i sportskih organizacija (Komarac i Bradi¢, 2020.). S
obzirom na definiranu predmet i ciljeve rada u nastavku ¢e se staviti naglasak na definiranje

specifi¢nosti marketinga sportskih neprofitnih organizacija.

Za razumijevanje marketinga sportskih neprofitnih organizacija vazno je razumjeti suStinu
sportskih neprofitnih organizacija. Kroz organizacijsku strukturu sportskih organizacija, u
najve¢em broju sluc¢ajeva, marketing nije organiziran kao zasebna organizacijska jedinica. Sve
marketinSke aktivnosti koje se provode, provode se nakon donoSenja plana i strategija

Skupstina tj., Upravnih odbora (HSPS, 2022.).

Marketinske aktivnosti sportskih udruga kao neprofitnih organizacija se grupiraju prema
nacinu provodenja i to na (Meler, 2003.):
- kratkorocne marketinske aktivnosti u skladu s postavljenim dugoro¢nim ciljevima
I raspolozivim resursima te
- sporedne izdvojene 1 nepovezane aktivnosti usmjerene ostvarenju kratkoro¢nih

ciljeva.

Koristi koje donosi upotreba marketinga u okviru sportskih udruga jesu (Meler, 2003.):
- bolja alokacija resursa te vise prilika za pronalazak izvora financiranja,
- efektivnije zadovoljenje potreba korisnika,
- mogucnost determiniranja sudionika u vanjskom i unutarnjem okruZenju organizacije,
- jasno definiranje potreba javnosti i interesnih skupina,

- smanjenje troSkova marketinskih aktivnosti i djelovanja organizacije,



- bolja organizaciju i pracenje procesa i u¢inaka djelovanja organizacije.

Moze se zakljuciti da je marketing neprofitnih organizacija, pa tako i sportskih neprofitnih
organizacija uvjetovan neprofitnim karakterom organizacije, pa zato ima ne$to drugaliji
pristup i prioritete zadovoljenja potreba i ostvarenja neprofitnih ciljeva. Marketinsko
djelovanje pojedinih neprofitnih organizacija razlikuju ciljevi tih organizacija. No, zajedni¢ko
im je: jasno komuniciranje vrijednosti za koje se zalaze organizacija, prihvacanje vrijednosti

od strane drustva i izgradnja percepcije o organizaciji, posebno njezinoj ulozi u drustvu (Meler,

2003.).



3. ELEMENTI MARKETINSKOG MIKSA U SPORTSKOM PLESU KAO IZVEDBENO!
UMIJETNOSTI

3.1. Pojmovno odredenje marketinskog miksa u kulturi i umjetnosti

Marketinga je dinami¢na grana poslovne ekonomije i sastavni dio trziSno orijentiranih
gospodarstava (Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen (ur.), 2007.). Za oblikovanje strategije i za stjecanje
konkurentske prednosti na trzistu poduzeca i neprofitne organizacije oblikuju marketinski
miks. Elementi marketinskog miksa su 4P — proizvod, cijena, promocija i prodaja i distribucija
(Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen (ur.), 2007.).

Pored ovih navedenih, znanstvenici (Ozreti¢ Dosen, 2010.) navode da bi se trebao prosiriti sa
jo§ 3 elementa — ljudi, proces i okruzenje za usluzna poduzeéa (Ozreti¢ Dosen, 2010.). Da bi
bio uspjesan marketinski miks koji se primjenjuje mora ispunjavati osnovne uvjete:

e da stvara konkurentsku prednost,

e da je uskladen sa svim dostupnim resursima poduzeca/organizacije,

e da koriSteni elementi marketinskog miksa budu dobro kombinirani te

e da budu prilagodeni ciljanoj trzi$noj skupini.

Osim po navedenom bitno je istaknuti da se marketing neprofitnih poduzeca razlikuje i prema
osnovnim elementima marketinskog miksa (Alfirevi¢ i sur. 2013.). U kulturi i umjetnosti
elementi marketinskog miksa su isti kao 1 marketingu neprofitnih organizacija, no postoje
odredene specifi¢nosti.

1. Proizvod ili usluga je najéesce rezultat djelovanja neprofitne organizacije koji se ocituje
kao skup vrijednosti koje organizacije promovira ili kao usluga povezivanja donatora i
volontera s korisnicima. Dakle, proizvod (usluga) je sama aktivnost organizacije u
povezivanju korisnika i/ili zajednice s volonterima koji prenose vrijednosti ili ostale
materijalne koristi samim korisnicima (pomaganje, savjetovanje i suradnja) (Jelincié,
2010). U kulturi i umjetnosti proizvod moze biti predstava, posjet muzeju, umjetnickom
i sportskom plesu. Kulturni proizvodi su kompleksni i ¢esto nematerijalni. Upravljanje
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njima zahtjeva posebne kompetencije i marketinSkog znanja. Proizvod je pod
kontrolom umjetnika, a ne marketinskog stru¢njaka. Zbog te Cinjenice kulturni
proizvod ne moze biti definiran trziSnim kretanjima i pravilima kao komercijalni
proizvod. Kulturne ustanove se susre¢u sa dilemom kako posti¢i ravnotezu izmedu
umjetnicke slobode i o¢ekivanja potroSaca (Komarac i Bradi¢, 2020.)

Promocija je element marketin§Skog miksa ¢iji je zadatak komunicirati s korisnicima.
Komuniciraju se vrijednosti koje utje¢u na percepcije i djelovanje pojedinaca, ali i na
organizacije i drustvo (Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen (ur.), 2007.) U kulturi i umjetnosti
promocija je vazan element marketinskog miksa. Danas, promocija kulturnog
proizvoda koristi: osobnu prodaju, direktan marketing, oglasavanje, promociju prodaje,
odnose s javno$¢u, medije (Komarac i Bradi¢, 2020). Promocija nekih kulturnih
proizvoda je puno zatupljenija na trziStu od ostalih kao npr. film (Komarac i Bradic,
2020.).

Cijena je element marketinskog miksa, koji u slucaju marketinga neprofitnih
organizacija, ima drugacije znacenje. Cijene se javlja kao nacin privlaenja sredstava
za djelovanje organizacije, te je bitan element koji omoguéuje djelovanje organizacije.
Neprofitne organizaciji ovisi o financijskim izvorima koji su najcesée donacije i izvori
prihoda od odredenih aktivnosti (Pavici¢, Alfirevi¢ i Aleksi¢, 2006.). U kulturi i
umjetnosti cijena je izvor prihoda. Cijena kulturnog proizvoda nije proporcionalna
njenim troSkom. Definiranje prihvatljive cijene, osim o troSku ovisi 0 mnogim
¢imbenicima: kulturoloskim, okruzenju, osobnim preferencijama i navikama potrosaca
(Komarac i Bradi¢, 2020.).

Prodaja i distribucija se dogada kada se usluga neprofitne organizacije konzumira od
strane korisnika. Moze biti vezana za lokaciju organizacije, ali se naj¢esce realizira U

prostoru gdje se kulturni proizvod izvodi primjerice organizacije na terenu za

odrzavanje nekog sportskog natjecanja ili eventa (Komarac i Bradi¢, 2020.).
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Distribucija usluge stoga Cesto predstavlja realizaciju povezivanja pruzatelja koristi i
korisnika odnosno volontera i korisnika. Zbog novih tehnologija neki kulturni
proizvodi, kao na primjer glazba, mogu biti distribuirani kroz razli¢ite kanale na primjer
streaming na Spotify. Nove tehnologije su kompletno promijenile tradicionalnu

percepciju distribucije kulturnih proizvoda (Komarac i Bradi¢, 2020.).
Zakljucno, marketinski miks u kulturi i umjetnosti je specifi¢an 1 sloZzen. Na proizvod, koji je
prema nekim autorima izvan domene marketinskog menadzmenta, ipak se moze utjecati u
odredenim situacijama. Konkretno, umjetnik-poduzetnik "manipulira proizvodom” -
umjetni¢kim djelom u usporedbi s drugim kulturnim organizacijama ili poduzeé¢ima. S druge
strane, cijena proizvoda nije proporcionalna troSku, ve¢ je odredena razliCitim trziSnim
¢imbenicima, od konkurenata do kupaca. Sto se ti¢e distribucije, umjetnici-poduzetnici koriste
tradicionalne kanale distribucije. U pogledu promocije, marketing na drustvenim medijima
postaje sve popularniji za promociju umjetnika, osim umrezavanja i WOM-a“ (Komarac i

Bradi¢, 2020.).

3.2. Sportski ples kao vrsta izvedbene umjetnosti

U kulturi i umjetnosti postoje razliite vrste umjetnosti. Pod pojmom izvedbene umjetnosti
(eng. performing arts) smatraju se svi oblici izvedbe pred publikom na pozornici ukljucujuci
glumu, ples, pjevanje, pokret, itd. (Oliver, 2010.). Cilj izvedbene umjetnosti je privuci i odrzati
paznju pojedinca 1 skupine odredeni period tijekom kojeg pojedinac moze iskusiti razne
emocije, zabaviti se, educirati se, ali prvenstveno dozivjeti osjecaj ugode i zadovoljstva (Oliver,
2010.).

Izvedbena umjetnost odnosi se na oblike umjetnosti u kojima umjetnici svojim glasovima,
tijelima ili nezivim predmetima prenose umjetnicki izraz. Razlikuje se od vizualne umjetnosti,
gdje umijetnici koriste boju, platno ili razne materijale za stvaranje fizickih ili stati¢nih

slika umjetnicki predmeti (Oliver, 2010.).
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Povijesno gledajucu, kazaliSte, glazba, ples i druge vrste izvedbenih umjetnosti prisutne su u
svim ljudskim kulturama. Neke vrste izvedbenih umjetnosti poput plesnih i cirkuskih potjecu
jo§ iz Drevnoga Egipta (Urani¢, 1967.). Danas se mnoge izvedbene umjetnosti izvode
profesionalno. Tako primjerice predstave mogu biti u namjenski izgradenim zgradama, poput
kazaliSta i opernih kuca, na otvorenim pozornicama na festivalima, na pozornicama u Satorima

poput cirkusa i na ulici (Oliver, 2010.).

Nastupi uzivo pred publikom vrsta su zabave. Razvoj audio i video snimanja je omogucéilo
privatnu konzumaciju odredenih vrsta izvedbenih umjetnosti. 1zvedbena umjetnost ¢esto ima
za cilj izraziti svoje osjeéaje i unutra$nje dozivljaje (Oliver, 2010.). Umijetnici koji sudjeluju u
izvedbenim umjetnostima pred publikom nazivaju se izvodacima §to ukljucuje glumce,
komicare, plesace, madionicare, cirkuske umjetnike, glazbenike i pjevace. lzvedbene
umjetnosti takoder podrzavaju radnike u srodnim poljima, poput pisanja pjesama, koreografije

i scenska umjetnosti (Mackrell i Craine, 1997.).

U kontekstu izvedbenih umjetnosti, ples se opcenito odnosi na ¢ovjekov pokret, tipi¢no
ritmi¢no i uz glazbu, te kao oblik zabave publike u izvedbenom okruzenju. Definicije onoga
§to Cini ples ovisi 0 socijalnim, kulturnim, estetskim, umjetnickim i moralnim ogranicenja, te
se kre¢u od funkcionalnog kretanja (kao $to je narodni ples) do virtuozne tehnike poput baleta
(Mackrell i Craine, 2010.).

Postoji jo$ jedan moderni oblik plesa koji se pojavio u 19. stolje¢u pod nazivom ,,Slobodni
plesni stil“. Ovaj oblik plesa bio je strukturiran tako da stvara skladnu osobnost koja je
ukljucivala znacajke kao $to su fizicka i duhovna sloboda. Isidora Duncan bila je prva plesacica
koja se raspravljala o "Zeni buduénosti" i razvila novi smjer koreografije koriste¢i Nietzschevu

ideju "vrhovnog uma u slobodnom umu" (Nana, 2015.).

Ples je vrsta umjetnosti plesa u kojoj vjesti izvodac(i) kreiraju dozivljaj koji moze biti
intenzivan i izrazajan, te moze oduseviti gledatelje. Stoga ples povezuje dva koncepta plesne
umjetnosti - ples kao snazan impuls i ples kao vjesto koreografiranu umjetnost kojom se
uglavnom bave profesionalci (Mackrell i Craine, 2010.). U plesu je veza izmedu dva pojma

jaca nego u nekim drugim izvedbenim umjetnostima, a nijedno ne moze postojati bez drugog.
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Koreografija je umjetnost izrade plesova, a osoba koja se bavi ovom umjetno$cu naziva se

koreografom. Na Slici 1 prikazan je primjer plesa kao izvedbene umjetnosti plesaca.

Slika 1. Ples kao izvedbena umjetnost plesaca

Izvor: Privatna zbirka autorice

U kontekstu izvedbene umjetnosti ples (time i sportski ples) predstavlja proizvod i srz sportske
industrije. Sportski proizvodi mogu biti krajnje razliciti i slozeni, §to je oc¢ito kad se uzmu u

obzir razliéiti tipovi sportskih proizvoda (Bartoluci i sur., 2004.).

Zbog svojih specifi¢nosti sportski ples pripada i industriji sportskih dogadaja koja se ubrzano
razvija. Napretkom i razvojem industrije sportskih dogadaja dolazi do povecanja regulative u
tom podrucju Sto stvara ureden sustav, a time i sloZeniju sredinu u okviru koje treba provesti
planirane ciljeve organizacije (Bartoluci i Skori¢, 2009.). Stoga je i organizacija sportskih
dogadaja postala zahtjevnija i slozenija, jer se povecao broj sportskih dogadanja, a njihov

znacaj 1 doprinos drustvu sve je utjecajniji.
Stoga, pojavila se potreba za novom vrstom sportskog marketinga i menadzmenta koji bi se

bavio organizacijom sportskih manifestacija. Za to je bitno obrazovanje stru¢njaka koji bi

nudili nova znanja u organizaciji takvih dogadaja. Pojavila se i potreba za ,,menadZzmentom
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sportskih dogadaja“ (eng. sport events management) koji postaje posebno podrucje sportskog
menadzmenta. Predmet proucavanja menadzmenta sportskog dogadaja je sam sportski dogadaj
kao bitan dio suvremenog sporta (Bartoluci i Skori¢, 2009.). U tom procesu bitno je upravljati
procesima koji se odvijaju unutar i oko sportskog dogadaja, prije, za vrijeme i poslije njegovog
odrzavanja, a Kkoji su najbitniji izazovi s kojima se menadzeri (profesionalci) bi trebali
svakodnevno nositi. Kako bi u tome bili §to uspjesniji moraju imati odlike vode (Bartoluci i

sur., 2004.).

3.3. Znadaj digitalnog marketinga u sportskom plesu

Sportski ples kao vrsta izvedbene umjetnosti primarno se ne oslanja na tehnoloska unapredenja
u izvedbi (Bartoluci i sur., 2004.). No, s obzirom na promjene u tehnologiji i marketingu,
mijenjanju se marketinske aktivnosti kojima je cilj priblizavanje usluga korisnicima. Stoga
organizacije sportskog plesa danas sve vise koriste digitalni marketing (Chaffey i Ellis-
Chadwick, 2022.).

Digitalni marketing ukljucuje znanja i vjestine iz podrucja kao Sto su: web, optimizacija za
internetske pretraziva¢e — SEO, PPC, marketing na drustvenim medijima (Facebook, Twitter,
LinkedIn, Pinterest), marketing elektroni¢ke poste (eng. e-mail marketing), video marketing,
marketing sadrzaja (Chaffey i Ellis-Chadwick, 2022.). U nastavku ¢e se objasniti samo osnovne

vrste digitalnog marketinga prisutne u sportskom plesu.

Kao osnova digitalnog marketinga danas svih organizacija je sluzbena web stranica koja sluzi
kao kanal komunikacije prema javnosti, kao ,,identifikacijska isprava organizacije“ (Chaffey i
Ellis-Chadwick, 2022.). Kako bi ona bila dostupna i prisutna, te vidljiva §to ve¢em broju
korisnika putem trazilica klju¢na je optimizacija. njenog sadrzaja za trazilice. Optimizacija web
stranica za trazilice jedna je od zadaca digitalnog marketinga. Kako bi web stranica
organizacije sportskog plesa bila dobro optimizirana treba, izmedu ostalog kreirati sadrzaj
povezan s tematikom sportskog plesa koji ¢e korisnici Zeljeti Citati 1 dijeliti na drustvenim
medijima. Primjer optimizirane stranice u podrucju sportskog plesa je sluzbena stranica

Svjetske plesne federacije (WDSF).
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Slika 2. Sluzbena web stranica Svjetske plesne federacije (WDSF)

g’ﬁ et folrs

~ federation

PROFESSIONALDIVISION ~ ATHLETES  OFFICIALS Results Calendar 3 Events Calendar

World Championship

=
o)

The beautifully organized German Open Championships 2022 served 35 3 placform for reunions,
and long-awaited head-to-heads on different dance floors of the venue complex.

Izvor: World dance sport, https://www.worlddancesport.org/ (pristupljeno 23.08.2022.)

Osim web stranice, za organizacije je bitan i marketing sadrzaja (eng. content marketing) koji
podrazumijeva pisanje sadrzaja za privlacenje i zadrzavanje kupaca (korisnika). Navedeno je
kljucan element i optimizacije za internetske pretrazivace. Zada¢a marketin§kog stru¢njaka je
sadrzaja da razvija sadrzaja koji se trazi (Star, 2019.), pa tako u kontekstu sportskog plesa to
mogu biti video sadrzaji koji ukljucuju tematske treninge, prijenosi natjecanja uzivo preko
drustvenih mreza, tutorijale o nafinu Sminkanja za natjecanje ili kako napraviti frizuru za

natjecanje, blogovi o prehrani 1 dozvoljenoj suplementaciji sportasa te drugo.

Drustveni mediji omogucavaju brzo dijeljenje informacija, te bolju povezanost medu
korisnicima te korisnika s poduze¢ima i organizacijama. S obzirom na to da je otvaranje profila
na drustvenim medijima besplatno, to je ujedno jedna od glavnih znacajnijih prednosti.
Dodatno, prednosti su i (Smith i Chaffey, 2005.):

¢ sloboda objave sadrzaja,

e opustena komunikacija,

e privlacenje Sire javnosti te

e povratne informacije korisnika npr. o zadovoljstvu ili nezadovoljstvu proizvodom ili

uslugama.
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Medu drustvenim medijima najpopularnije drustveni mediji prema broju korisnika globalno u
2022. godini su Facebook i YouTube i Instagram, ali sve viSe raste popularnost TikTok-a, i
dr. (Grafikon 1) (Statista, 2022.).

Grafikon 1. Drustveni mediji rangirani po broju aktivnih korisnika
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Weixin / WeChat
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QQ

Sina Weibo

Kuaishou

Snapchat

Telegram

Pinterest

Twitter

Reddit*

Quora* 300

Number of active users in millions

Izvor: Statista, https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
(pistupljeno: 23.08.2022.)

lako su drustveni mediji razlikovali po vrsti sadrzaja koji se objavljuju (primjerice na
Instagramu slike, na Facebooku razni sadrzaj, YouTube-u i Tik Toku video sadrzaj i sl.), dolazi
do odredenih promjena kojima se trebaju prilagoditi organizacije koje imaju profile na tim
medijima. Primjerice Instagram je 2021. godine objavio da ¢e osnovni sadrzaj biti video, a ne
slike (The Verge, 2021.). Primjer organizacije sportskog plesa koja ima velik broj pratitelja na
Instagramu i dobru interakciju s korisnicima je stranica Svjetske plesne federacije pod nazivom
,WDSF DanceSport* (Slika 3.).
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Slika 3. Instagram profil Svjetske plesne federacije ,,WDSF DanceSport™
¢ [rnw[ 2

Broj objava: 1,470 Pratitelja: 93.6K  Pratim 104

W nrlnt @
. . WDSF DanceSport
nces| =
federat he World DanceSport Federation is the world governing body for #DanceSport. Share
your photos with us f §§ #WeAreDanceSport @_breakingforgold
Links §
shor.by/wdsf
lukemillerlife, maggfoto, lipowski_dance_officia
GS Stuttgart Breaking Latin Standard

B OBJAVE

Izvor: Instagram profil WDSF DanceSport https://www.instagram.com/wdsfdancesport/?hl=hr (pristupljeno
23.08.2022.)

Promjene po pitanju novih tehnologija, stavljaju se izazove pred marketinske stru¢njake. Oni
trebaju prilagodavati komunikaciju i vrijednosti koje se komuniciraju. Pojava i razvoj novih
medija omogucuje i jednostavnije komuniciranje, laksi doseg ciljnih skupina, stalnu prisutnost
ali i odredena ograni¢enja poput potrebe ulaganja, smanjene kontrole nad sadrzajem i potrebe
kontinuirane komunikacije (u sprecavanju $irenje neistina, stalni pritisak lobija kojima ne
odgovaraju ciljevi za koje se organizacija zalaze i sl.) (Komarac i Bradi¢ 2020.). Dodatno, nove
tehnologije stavljaju pred marketinske stru¢njake izazove po pitanju prilagodbe komunikacije
novim promjenama u drustvu i nacinima komunikacije s novim generacijama (Komarac i
Bradi¢, 2020.). Niz prednosti digitalnog marketinga olak$ao je provodenje marketinskih

aktivnosti sportskih organizacija.

3.4. Drustvena prihvaéenost sportskog plesa

Danasnji pojam drustvenih plesova obuhva¢a moderne plesove koji su nastali kroz povijest 1
kontinuirano se mijenjali i prilagodavali (Moore, 2010.). Ples kao fizicka aktivnost donosi
korisniku mnoge fizicke i emocionalne Koristi. To je oblik kreativnog kretanja i kreativnog
izrazavanja koji omogucuje da se iskusi visSe emocija, da se postigne veca svijest o tijelu 1 nauci
opustati miSi¢ne 1 psihi¢ke napetosti. Iz tog razloga ¢esto se u modernom drustvu primjenjuje
i u sklopu terapija. U eksperimentalnom istrazivanju Huang (2022.) o utjecaju sportskog plesa

na fizicki potvrdeno je da sportski ples doprinosi psihickom i fizickom zdravlju korisnika
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(studenata). Stoga se moZe reci da sportski ples doprinosi trendu brige o zdravlju kao jednom

od najvaznijih trendova danasnjice.

Djelovanje organizacija poput organizacija sportskog plesa je dinami¢no jer ¢esto nemaju
dovoljno sredstava za poslovanje kako su usmjerene na neprofitne ciljeve. Cesto je cilj
ostvarenje samo tocke pokrica, §to isto otezava njihovo funkcioniranje. (Moore, 2010.). Stoga
su nestabilni izvori financiranja, ovisnost o sponzorima i donatorima presudni za financijski
opstanak tih organizacija. Uloga je marketinga u odrzavanje odnosa i komunikaciji S
donatorima, sponzorima i potencijalnoj ciljnoj javnosti kako bi se podigla svijesti drustva o
njihovim ciljevima. U kontekstu sportskog plesa to je promocija plesa kao vrste izvedbene
umjetnost. No, ciljevi organizacija u sportskom plesu mogu biti i: podizanje svijesti javnosti o
terapeutskom uéinku plesa zbog zadovoljstva koji ples pruza kroz socijalni kontakt, utjecaju
na zdravlje kroz redovitu tjelovjezbu, razvijanje motoric¢kih sposobnosti kroz ucenje razlicitih
varijacija ritmova, a kod starije populacije odrzavanje mentalnih sposobnosti kroz paméenje
plesnih koraka, podizanje zadovoljstva gostiju u turizmu kroz plesne animacijske radionice i
drugo (Moore, 2010.).

Na djelovanja neprofitnih organizacija pa tako i sportskih, utjecu razli¢iti rizici poput ratnih
rizika, rizika terorizma, prirodnih nepogoda i katastrofa (Interni materijali HSPS-a, 2022.).
Svaka takva organizacija treba prilagoditi svoje djelovanje trenutnoj situaciji. Primjerice tako
je Hrvatski sportski plesni savez po pitanju krize izbjeglica iz Ukrajine osigurao programe i
radionice kako bi se doprinijelo integraciji u drustvo te najmlade korisnike odmaknuo od
depresije, ali i omoguc¢ilo priblizavanje i obostrano upoznavanje kultura. To je omogucilo
povezivanje obiju naroda, olak$ao integraciju te noSenje s traumama. U¢inak i doprinos ima i
dalekosezne efekte u vidu svijesti 1 percepcije druStva, jaCanje zajedniStva i usvajanja
vrijednosti. Osjetljivost organizacije na trenutne svjetske druStvene probleme moze se smatrati
trendom kojem sportske organizacije mogu ojacati svoju ulogu u drustvu te dodatno povecati

drustvenu prihvacéenost plesa.
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4. ANALIZA MARKETINSKIH AKRIVNOSTI NA PRIMJERU HRVATSKOG
SPORTSKOG PLESNOG SAVEZA

4.1. Kratki povijesni pregled razvoja sportskog plesa u Hrvatskoj i nastanak Hrvatskog
Sportskog Plesnog Saveza

Sportski ples u Hrvatskoj u organiziranom obliku pojavljuje se 1980-tih godina, a HSPS je
osnovan tek 12.6.1992. godine. Cilj HSPS-a je bio razvoj, promidzba, te provedba i
organizacija svih ostalih aktivnosti vezanih za omasovljenje i oCuvanje sportskog plesa u
Republici Hrvatskoj (Interni materijali HSPS-a, 2022.). Od 1. 1. 1994. godine postaje ¢lanom
Svjetske sportsko plesne federacije - World DanceSport Federation (WDSF-a), a od 10. 9.
1995. godine i Hrvatskog olimpijskog odbora (HOO-a). Danas broji 28 ¢lanica u obliku
sportskih klubova, preko kojih je registrirano vise od 800 sportskih plesaca u HSPS-u.

Pod pojmom sportskog plesa prvenstveno se smatraju dvije grupacije plesova (Interni
materijali HSPS-a, 2022):

1) Latinsko-americki (LA) koji se sastoje od plesova: jive, paso doble, samba, rumba i
cha-cha-cha.
2) Standardni (ST) plesovi koji se sastoje od plesova: quickstep, tango, becki valcer,

engleski valcer te slowfox.

Tijekom 30 godina djelovanja HSPS-a, osim navedenih plesova nedavno su se Hrvatskom
sportskom plesnom savezu prikljuéili i urbanih plesovi poput: break dancea, hip-hopa, jazza,
itd. i karipskih (salsa) jer su uvidjeli su potencijal razvoja ukljucivanja u HSPS.

Clanovi HSPS-a (plesaci) svoje znanje, kompetencije i struénost stje¢u kroz edukaciju koja se
provodi u plesnim sportskim klubovima od strane licenciranih plesnih instruktora. Na domaéim
i medunarodnim takmicenjima koji su u organizaciji klubova HSPS-a ili WDSF-a, plesaci se
takmice i osvajaju bodove za rang ljestvice. U organizaciji HSPS-a su i1 drzavna prvenstva.
Svake godine odrzavaju se tri drzavna prvenstva iz pojedinih kategorija: drzavno prvenstvo iz
latino-americkih plesova, drzavno prvenstvo iz standardnih plesova, drzavno prvenstvo iz
kombinacije 10 plesova, drzavno prvenstvo iz break dance-a. Plasmanom na drzavnom
prvenstvu ostvaruje se pravo na ¢lanstvo u reprezentaciji kao i predstavljanju Republike

Hrvatske na europskim i svjetskim prvenstvima i kupovima (Interni materijalni HSPS-a, 2022).
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4.2. Analiza situacije

4.3. Analiza provedenih marketinskih aktivnosti

HSPS je neprofitna udruga i svi volontiraju (osim glavne tajnice). Zbog toga se u marketing

nikad nisu ulagala sredstva, nisu se planski provodio. Nisu se provodile detaljne analize trzista

niti razradivali 1 koristili marketinski planovi.

Stoga, kao prvi korak prije provodenja marketinskih aktivnosti potrebno je napraviti analizu

situacije. U svrhu analize situacije HSPS-a provedena je SWOT analiza. U Tablici 1. su

prikazane najvaznije snaga i slabosti, te prilika i prijetnji HSPS-a.

Tablica 1. SWOT analiza HSPS-a

SNAGE:

e stru¢no osoblje,

e ukljucenost u glavne dogadaje u
industriji,

e povezanost s institucijama i
organizacijama na nacionalnoj razini,

e pristup informacijama struke.

SLABOSTI:

nedostatak  marketin§kih  znanja 1
stru¢njaka,

nepostojanje  strategije  marketinga,
marketinSkog plana 1 odjela koji bi
provodio marketinske aktivnosti,
nerazvijena  strategija i  politika
komunikacije prema javnosti,
nedostatak  promocije 1  podrske
sportskom  plesu  osim  sluzbenih
podataka struke (citati, istrazivanja,
poveznice na webu i dr.),

neuhodana praksa aktivnog djelovanja i
rada na popularizaciji i omasovljenju
plesa

izostanak ulaganja u marketing
neprikladan pristup novim
tehnologijama kod odasiljanja poruka
prema javnosti

nedovoljno optimizirana sluzbena web
stranica

PRILIKE:

PRIJETNJE:
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suradnja s atraktivnim eventima poput
Plesa sa zvijezdama i drugim projektima,
kako bi se povecala prisutnost U
medijima te stvorila dodatna prilika za
promociju kroz evente i masovne medije
Koristenje poznatih javnih osoba za

privlacenja sredstava za ulaganje u
razvoj,

smanjena sadrzaja  tj.
komunikacije koja se odvija izmedu
korisnika tj. javnosti,

smanjen interes za sportskim plesom.

kontrola

promociju plesa,

e komunikacija s javnosti kroz sadrzaje
kreirane sa svrhom osvje$¢ivanjaiuéenje
o0 plesu (tutoriali, savjeti, e-knjige i sl.),

e suradnja s ostalim organizacijama i
institucijama u domeni plesa i sporta,

e koriStenje novih  besplatnin  alata
drustvenih medija za komunikaciju,

e integrirani pristup komunikaciji
kombiniranjem razli¢itih kanala (web i
drustveni mediji),

e doprinos organizaciji popularnih evenata
i suradnja s TZ u promociji plesa, kroz
promociju  kulture RH (stru¢no$cu,
privla¢enjem
financiranja i sl.).

Izvor: Izrada autorice na temelju Internih materijala HSPS-a

sredstava 1zvora

Iz SWOT analize je vidljivo da HSPS-a ima odredene snage koje treba iskoristiti, a to su
prvenstveno stru¢nost i ukljucenost u glavne dogadaje (evente). Usprkos snagama, slabosti su
vezane uz zanemarivanje uloge marketinga, i ulaganja u marketing §to dovodi do ponekad
nedovoljno neuéinkovite komunikacije kojom se onda ne mogu ostvariti postavljeni ciljevi
djelovanja. U pogledu prilika za razvoj HSPS ih ima mnogo. Prije svega se prilike se o€ituju
u suradnja s atraktivnim eventima, suradnju s ostalim organizacijama i institucijama u domeni
plesa i sporta, kreiranje novih i atraktivnih sadrzaja u komunikaciji s korisnicima putem
drustvenih medija, te koristenje novih besplatnih drustvenih medija za komunikaciji. Dodatno,
prilika za HSPS je organizaciji i povezivanju dionika sektora (klubova, evenata, organizacija
te komplementarnih sektora poput turizma i njegovih organizacija s TZ). Sve to bi kreiralo
izvore novih snaga i ojacalo ulogu te moguci doprinos HSPS-a realizaciji ciljeva. To bi ujedno
doprinijelo promocija plesa na nacionalnoj i globalnoj razini kroz promociju kulturne bastine
RH. Slabosti su vezane uz privlagenja sredstava, Smanjenu kontrola sadrzaja tj. komunikacije

koja se odvija izmedu korisnika tj. javnosti te Smanjen interes za sportskim plesom.
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No, u okviru trenutnih marketinskih aktivnosti, HSPS Kkoristi najvise aktivnosti digitalnog

marketinga, i to: drustvene medije Instagram (Slika 4) i Facebook (Slika 5) u svrhu promocije

I komunikacije sa svojim pratiteljima. Kao izvor sluzbenih informacija o vaznim dogadanjima

u sportskom plesu koristi se sluzbenom internetskom stranicom (Slika 6).

Slika 4. Instagram profil HSPS-a

ve

hrvatskisportskiplesnisavez — Poruka 3

Broj objava: 384 Pratitelja: 1,315 Pratim 185

C
RS
Hrvatski Sportski Plesni Savez
Sport i rekreacija
& \ Fotografije i prijedloge za objave 3aljite na
i [Jjavnost@hsps.hr

Koristi #hsps
forms.gle/wLVDt2FVxwhf2YW56

Prate sashapustchm, kastelicmasa, pczbynicolas + jos 82

Breaking Pojedinci Standard

Breaking Reprezent... Grupe i Pojedinci & Kids Standardf,

B OBJAVE ® REELS (2 OZNACENI

Latin &

Izvor: Instagram profil HSPS-a https://www.instagram.com/hrvatskisportskiplesnisavez/?hl=hr (pristupljeno

24.08.2022.)
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Slika 5. Facebook profil HSPS-a

X

Hrvatski sportski plesni savez

Svida mi se: 1,6 tis. « 1,7 tis. pratitelji

ﬂe 9 Qbﬁ‘a@‘ 2 ik Svidavamse = @ Poruka ~ Q Pretrazi
P Y e

Informacije Mentions Osvrti Pratitelji Fotografije Vise v

Izvor: Facebook profil HSPS-a, https://www.facebook.com/hsps.hr (pristupljeno 24.08.2022.)

Slika 6. Web stranica HSPS-a

f = B & LoGIN

HRVATSKI SPORTSKI \  CROATIAN DANCESPORT
PLESNI SAVEZ G ) FEDERATION

# NASLOVNA SAVEZ NATJECANJA DOKUMENTI
| S

Izvor: HSPS, https://hsps.hr/ (pristupljeno 24.08.2022.)

Na Instagramu broj pratitelja stranice u kolovozu 2022. je iznosio 1316, a broj pratitelja na
Facebooku 1689. Brojke pokazuju veliki prostor za unapredenja. Aktivnosti HSPS-a na

drustvenim medijima zahtijevaju puno veci angazman od trenutnog.

23


https://www.facebook.com/hsps.hr
https://hsps.hr/

Nadalje, aktivnija upotreba marketinskih alata koristila se u sklopu odredenih projekata poput

plesne predstave “Zaplesi‘.

Marketinske aktivnosti za plesni projekt ,,Zaplesi“

,»Zaplesi” je plesni projekt koji je putem plesnih predstava publici pruzao priliku da se poblize
upoznaju s plesom kao sportskom disciplinom, a ujedno i poveze s plesnom kulturom. Projekt
je zapoceo plesnom predstavom ,,Zaplesi® autorice Petre Jericevi¢, koja je okupila najbolje
sportske plesace, koji zajedno s pobjednicima “Plesa sa zvijezdama”, Gabrielom Pili¢ 1
Slavkom Sobinom, predstavili sportski ples kroz zabavnu pri¢u, dinami¢ne koreografije i

prekrasne kostime.

Hrvatsko sportski plesni savez za marketinske aktivnosti na plesnom projektu ,,Zaplesi
angazirao je vanjske suradnike za izradu i odrzavanje web stranice projekta (web hosting). U

meduvremenu stranica je izbrisana te URL stranice vise nije dostupan.

Realizacija projekta ,,Zaplesi“ se sastoji od tri faze projekta (Interni materijali HSPS-a, 2019):

Prva faza projekta se sastojala od nekoliko aktivnosti u kojima je cilj bio oblikovati uslugu

(predstavu) koja ¢e se ponuditi publici:

e Dogovor sa zvijezdom showa — u stalnoj postavi sudjelovali su Slavko Sobin i
Gabriela Pili¢, dok su sukladno raspoloZivosti u pojedinim predstavama
dogovorena gostovanja drugih zvijezda iz show-a ,,Ples sa zvijezdama®.

e Dogovor i razrada koncepta u dogovoru sa zvijezdama showa — koncept predstave
pripremila je Petra Jeri€evi¢, uz razradu uloga od strane Slavka Sobina 1 Gabriele
Pili¢. Kroz predstavu je izvedeno sedamnaest scena, odnosno sedamnaest plesnih
koreografija kroz koje su prikazivale kompleksnost 1 sadrZajnost sportskog plesa
kroz pricu Slavka Sobina iz Plesa sa zvijezdama. U predstavu su bili ukljuceni
¢lanovi sportskih klubova na nacin da su u 10. sceni plesaci izazvali Slavka Sobina
na plesni dvoboj u kojem on nikad nije bio u showu ,,Ples sa zvijezdama®. Kroz
gostovanja u gradovima sudjelovali su natjecatelji iz Spin, Zagreb, Lolita, Mirela,
Lambada, Valcer, Takt, Top step.

e (dabir plesaca — poziv za sudjelovanje upucen je Clanovima reprezentacije i

sudionicima Plesa sa zvijezdama. Na poziv su se odazvali; Paula Jericevi¢, Ela
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Vukovi¢, Paula Hude, Hana Grahovac, Tihana Vusi¢, Marijeta Rimay, Ema Pili¢,
Patricia Herceg, Mario Ozbolt, Mateo Cveni¢, Vedran Sraga, Franco Marinovi¢,
Jurica Kavran, Filip Debelec, Patrik Seretin i Artur Posedkin. Takoder su u
predstavi u Sisku gostovali Viktor Szabo i Vanja Vujic.

Prezentacija projekta i ugovaranje suradnje s Clanicama HSPS-a — poziv za
sudjelovanje u predstavi kao i iskazivanje interesa za prikazivanje predstave u
gradovima, upucen je svim &lanicama HSPS-a. Clanicama HSPS-a upucena je
prezentacija projekta te su pozvani na sastanak kako bi ih se upoznalo s projektom.
Sudjelovanje u projektu potvrdili su klubovi iz gradova: Samobor, Zagreb, Sisak,
Varazdin i Split, stoga su ti gradovi definirani kao domacini predstave.
Ugovaranje termina predstave u gradovima — u suradnji s ¢lanicama ugovoreni su
termin gostovanja, kao i lokacije odrzavanja.

Dogovaranje kostima — kostime za skupne toCke u predstavi sponzoriralo je
poduzec¢e NTS koje je promovirano kao sponzor predstave u medijskom prostoru.
NTS se pokazao pouzdan partner projekta, istovremeno djelujuc¢i kao promotor

projekta tijekom njegova trajanja.

Druga faza projekta se sastojala od aktivnosti kojima se dodatno definirala ponuda usluge i

marketin§ka komunikacija usluge te ostali organizacijski elementi. Sastojala se od:

Formiranje stalne postave plesaca i plesnih tocaka - kroz 3 mjeseca rada odrzan je
niz proba s odabranim plesacima kako bi se postavili zajednicke i pojedinac¢ne tocke
predstave. Probe su bile odrzane u gradovima Zagrebu i Varazdinu.

Snimanje promotivnih materijala - pripremljeni su promotivni materijali za
oglasavanje predstave putem drustvenih medija, kao i video materijali s proba
plesaca koji su kao najava pusteni u javnost. Pripremljen je promotivni video koji
je za svrhu imao prezentaciju predstave u gradovima, a koji je objavljen na
stranicama HSPS-a. Na slikama 7 i 8. prikazani su promotivni materijali predstave.
Stvaranje vizualnih efekata koji bi pratili predstavu (platno i projekcija). Za
predstavu u gradu Splitu dogovorena je dodatna rasvjeta buduci da na lokaciji nije
postojala. Dodatna rasvjeta dogovorena je iskljucivo u sklopu planiranog budZzeta
za najam prostora.

Prijevoz - ¢lanovi postave putovali su u gradove uz minimalne troskove na na¢in da
su ¢lanovi prevozili druge ¢lanove svojim osobnim automobilima, te kombijem koji

je za dvije predstave besplatno ustupio PK SPIN za prijevoz plesaca.
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Sllka 7. Promotivni plakat plesne predstave ,,Zaple“ “u Sisku

a
@ f hruuslu purlsklplum savez

Izvor: Interni materijali HSPS-a iz 2019. godine

Slika 8. Promotivni plakat plesne predstave ,,Zaplesi“ s najavom svih predstava

€ '
ZAGREB %\\10301{ lApl!’l ® VARAZDIN SISAK SPLIT

Izvor: Interni materijali HSPS-a iz 2019. godine
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Treca faza projekta se sastojala od organiziranja i ustupanja klubova i kazalista za distribuciju

usluge - predstave koja su omogucila realizaciju i izvedbu plesnog projekta.

Projekt je bio izuzetno uspjeSan, a reakcije publike su bile pozitivne, $to je doprinijelo
promociji sportskog plesa kao aktivnosti. Unato¢ nesigurnom terenu i neizvjesnosti koji je ovaj
projekt nosio, zajedni¢kim naporima, projekt Zaplesi je zavrSen vrlo uspjesno, uz financijsku
dobit za HSPS. Svi ciljevi koji su odredeni na pocetku projekta, po zavrSetku su i ostvareni. TO

Su:

1. povecéana vidljivost sportskog plesa u medijima. Na slikama 9. i 10. prikazani su
primjeri medijske objave.

2. c¢lanci na portalima, u novinama, ¢lanici i objave na druStvenim mrezama, gostovanje
u TV emisijama, TV prilozi o predstavi,

3. HSPS je obuhvatio odredeni medijski prostor kroz prezentaciju projekta,

4. zabiljezen je pojacani interes za aktivnosti HSPS-a nakon predstave (broj pratitelja na

drustvenim mreZama HSPS-a, pozivi za upis ¢lanova u klubove),

broj objava na drustvenim mrezama u kojima je ozna¢en HSPS iznimno je povecan,

priblizavanje sportskog plesa djeci i novim korisnicima,

zabiljezen je pojacani interes za aktivnosti i upis u ¢lanice HSPS-a nakon predstave,

© N o o

interes poduzeca za sponzoriranje aktivnosti HSPS-a (poduzeée NTS je sponzorirao
predstavu te je suradnju sa HSPS-om ocijenio kao izuzetnu),

9. financijskim izvjes¢em je utvrdena dobit nakon projekta.
Primjeri medijskih objava i ¢lanaka prikazan su kroz sljedece slike 9 i 10.

Slika 9. Medijski ¢lanak plesne predstave ,,Zaplesi na ZG portalu

Zaplesi — plesna predstava koja okuplja najbolje hrvatske sportske plesace
= a

ZAPLES! je pl

istava koja okuplja najbolje plesace Hrvatskog sportskog plesnog saveza, a koji ¢e zajedno s ovogodisnjim
pobjedni 2vijezdama Stavkom Sobinom i Gabrijelom Pili¢ predstaviti sportski ples zabavnom pricom dinamigne koreografije i

prekrasn

Plesna predstava “Zaplesi” premijerno ¢e se prikazati u kazaliétu - scenl Vidra 16. rujna 2019. godine. Na malim ekranima smo imall priliku
vidjeti &to se dogodi kad se upari Slavko Sobin | najtrofejnija plesatica u Hrvatskoj, a sada ¢emo vidjeti kako ¢e se zajedno snadi na
kazaliénim daskamal

tative Hrvatskog sportskog plesnog saveza Vedran Srag
in | Ema Pili¢ | Franco Mat

lih ekrana su | MATEO CVENIC |
Petra JeriZevié, 3 vise doznajte na

Fillp Debelec | Marijeta Rimay,
znenadenja. Koreogr

| PRETRAZITE ZGPORTAL

Izvor: Zgportal, https://www.zgportal.com/zgdogadanja/zaplesi-plesna-predstava-koja-okuplja-najbolje-

hrvatske-sportske-plesace/ (pristupljeno 24.08.2022.)
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Slika 10. Medijski ¢lanak plesne predstave ,,Zaplesi* na Varazdinskom portalu

HRVATSKI SPORTSKI PLESNI SAVEZ

SPORTSKI PLES NA KAZALISNIM DASKAMA
Predstava 'Zaplesi' 23. rujna u varazdinskom HNK

18.09.2019 21:00 Varazdinski.hr

SPANCIRFEST

FOTO&VIDEO Sedmi dan
Spancirfesta je iza nas, vrhunac
koncert Dubioza kolektiva

KONCERT NA STAROM GRADU

VIDEO&FOTO Dubioza kolektiv
ponovo priredio spektakl, Stari grad
bio je prepun

AT R TN -l

lzvor:  Varazdinski.hr  https://varazdinski.net.hr/vijesti/scena/3567657/sportski-ples-na-kazalisnim-daskama-

predstava-zaplesi-23-rujna-u-varazdinskom-hnk/ (pristupljeno 24.08.2022.)

Gabriela Pili¢ i Slavko Sobin doprinijeli su u medijskom promoviranju predstave, a time i
promoviranju sportskog plesa. Svakako su imali veliki doprinos u razvoju koncepta predstave
kao 1 stvaranju pozitivnog ozracja. Svoj doprinos u uspjesnost projekta ugradile su 1 ¢lanice

HSPS-a sukladno svojim Zeljama i moguénostima, kao i ¢lanovi Upravnog odbora.

4.4. Analiza financija

Svake godine HSPS je duzan dostaviti HOO-u godisnji izvjeStaj sa svim ostvarenim
rezultatima na temelju kojih se dijele financijska sredstva i pravdaju troskovi nastali u toj
godini. To je jedan od glavnih prihoda HSPS-a. No, svake godine postoji mogu¢nost smanjenja

iznosa koji se dobiva od HOO-a zbog sve strozih kriterija i uvjeta koji se trebaju ispuniti.

Analiza prorac¢una tj. plana prihoda i rashoda za 2022. ukazuje na izostanak sredstava za
marketinske aktivnosti HSPS-a, prije svega jer su prihodi koji se planiraju za teku¢u godinu

dostatni tek za pokri¢e rashoda.
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Najveci dio sredstava, gotovo polovica, dolazi od refundacija HOO-a (Interni materijali HSPS-

a, 2022.). Za ulaganje u marketinske aktivnosti, te ostvarenje marketinskih ciljeva, HSPS bi

trebao povecati prihode i pronaci nove izvore financiranja: 1) kroz dodatne usluge, 2) suradnju

s drugim organizacijama (s pojedinim eventima ili pak TZ i promocijom za TZ i sl.) i 3)

privlacenje sredstava EU te uklju¢ivanjem u projekte na razini EU. U Tablici 2 su prikazani

planirani prihodi HSPS-a za 2022. godinu.

Tablica 2. Pregled planiranih prihoda HSPS-a za 2022. godinu

Opis/naziv stavke I1znos
Prihodi od kotizacija za natjecanja, seminare 56.700,00 kn
Prihodi od kotizacija PRH 36.000,00
Prihodi od ¢lanarina ¢lanica 78.000,00 kn
Prihodi od registracija sudaca i povjerenika 19.200,00 kn
Prihodi od registracija natjecatelja 140.200,00 kn
Prihodi od registracija ¢lanova Zbora trenera 5.600,00 kn
Prihodi od pasivnih kamata 10,00 kn

Prihodi od refundacija - HOO

416.000,00 kn

Prihodi od refundacija - ¢lanice

152.000,00 kn

Prihodi od spornih potrazivanja

199.593,60 kn

Sveukupni prihodi:

1.103.303,60 kn

Izvor: Interni dokumenti, Izvjestaj HSPS

Struktura rashoda od poslovanja HSPS-a ukazuje na to da se gotovo petina sredstava se trosi

na kategoriju ostalih troskova (oko 201 tisu¢u kuna), potom na trosak prijevoza te ugovore 0

djelu (190 odnosno 149 tisu¢a kuna). Kategoriju ostalih rashoda ¢ine nepredvidene troskove i

aktivnosti HSPS-a te izdatci za sporna potrazivanja. U Tablici 3. prikazani su planirani rashodi

HSPS-a za 2022. godinu.
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Tablica 3. Pregled planiranih rashoda HSPS-a za 2022. godinu

Opis/ naziv stavke I1znos
Rashodi placa (neto) 64.620,72 kn
Doprinosi iz pla¢e (MIO 11 MIO II) i porez i prirez 16.155,24 kn
Uskrsnica, boziénica 3.000,00 kn
Doprinosi za zdravstveno (placa) 13.328,04 kn
Naknade za prijevoz na posao 2.160,00 kn
Rashodi putnih tros§kova u inozemstvo 75.000,00 kn
Rashodi putnih troskova u zemlji 20.000,00 kn
Usluge prijevoza 190.000,00 kn
Rashodi ugovora o djelu 148.339,20 kn
Doprinosi za zdravstveno osiguranje 148.339,20 kn
Usluge telefona i poste 5.000,00 kn
Usluge promidzbe i informiranja 40.000,00 kn
Komunalne usluge 5.000,00 kn
Zakupnine i najamnine 38.000,00 kn
Racunalne usluge 26.500,00 kn
Knjigovodstvene usluge 15.000,00 kn
Ostale osobne i intelektualne usluge 41.000,00 kn
Rashodi usluga tiska i fotokopiranja 25.000,00 kn
Uredski materijal i ostali materijalni rashodi 10.000,00 kn
Potro$ni materijal 500,00 kn
Rashodi usluga elektri¢ne energije 1.800,00 kn
Sitni inventar 1.000,00 kn
Rashodi pehari i medalje 20.550,00 kn
Rashodi usluga reprezentacije 24.200,00 kn
Placanje ¢lanarina 18.000,00 kn
Kotizacije WDSF/DSE i transferi klubovima 30.000,00 kn
Rashodi organizacije natjecanja —kn
Rashodi smjestaja 38.000,00 kn
Rashodi stru¢nog usavrSavanja 8.000,00 kn
Rashodi ostalih troskova 2.000,00 kn
Rashodi usluga ZAMP 6.000,00 kn
Amortizacija 7.000,00 kn
Bankarske usluge 4.000,00 kn
Negativne tecajne razlike 500,00 kn
Ostali nespomenuti rashodi 201.650,40 kn
Ukupni rashodi: 1.249.642,80 kn

Izvor: Interni dokumenti, Izvjestaj HSPS
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U strukturi rashoda uocava se stavka usluga promidzbe i informiranja u iznosu 40.000 kn koja
predstavlja manje aktivnosti HSPS-a koje omogucuju odrzavanje postoje¢e komunikacije
preko sluzbene web stranice. Ipak, ta sredstva su nedovoljna i potreban je integrirani pristup
obilovanju marketinskih aktivnosti. HSPS bi trebao pronaci na¢ine da se financira kroz razne
projekte koji bi mogli biti u suradnji sa drugim organizacijama (primjerice Skolskim sportskim
savezom) 1 pomocu takvih projekata mogla bi se ostvariti financijska sredstva potrebna za
ulaganje u marketing koji bi bio usmjeren na promociju sporta i plesa kroz projekte. Takoder,
prilika su sredstava iz europskih fondova, koja bi se mogla usmjerit na provedbe edukacijskih
programa i obrazovanja u suradnji s fakultetima kao S§to je Kinezioloski fakultet (strucno
osposobljavanje u sportskom plesu u suradnji sa Hrvatskim Institutom za kineziologiju
pokrenuto je prije godinu dana). Uspjeh projekta vrednovao se medijskom pokrivenoscu,
rezultatima prodaje ulaznica, odnosno posje¢enoS¢u projekta, te upisom novih ¢lanica u

klubove.

Zaklju¢no, jatanjem novih izvora prihoda osigurat ¢e se dio sredstava za ulaganje u
marketinske aktivnosti, ¢iji cilj ¢e biti privudi interes i nove ¢lanove te posljedi¢no pozitivno
utjecati na postojece izvore prihoda. Sve ¢e to omoguditi veci utjecaj i doprinos HSPS-a

promociji plesa.

4.5. Prijedlozi za unapredenja marketinskih aktivnosti

S obzirom na provedenu analizu situacije, provedenih marketinSkih aktivnosti 1 financijskih
resursa, u nastavku se predlazu prijedlozi buduc¢ih marketinskih aktivnosti. Ostvarenje ciljeva
HSPS mogucée primjenu marketinskih aktivnosti. Konkretnije, potrebno je pojacati ulogu
komunikacije prema potencijalnom ciljanom trzistu kroz integrirani pristup marketinskoj
komunikaciji (web, druStveni mediji) te osigurati potrebna sredstva za konkretna posebice u
digitalni marketinga.

Prvi korak je prepoznavanje vaznosti marketinga i marketinskih znanja za HSPS. Nakon toga
potrebno je napraviti analizu organizacije kanala i alata komunikacije, poruka komunikacije

koje se plasiraju u javnosti, otklanjanjem nedostataka u postojecoj komunikaciji sadrzaja .

Nadalje, vazno je raditi i na stvaranju vlastitog sadrzaja u obliku brosura, savjeta, virtualnih
radionica, tecajeva, amaterskih susreta, turniri i sl. jer to moze znacajno doprinijeti daljnjem

ostvarenje ciljeva HSPS u pogledu popularizacije sportskog plesa.
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Zbog toga su nuzna odredena ulaganja i napori u privlaenju sredstava kroz upravljanje

odnosima s investitorima, donatorima i volonterima, ali i kroz razvoj dodatnih usluga.

Privlacenje spomenutih izvora moguce je podizanje kapaciteta HSPS-a na znacajno vecu

razinu. Tu vaznu ulogu isto imaju marketin§ka znanja, gdje su potrebna pocetna ulaganja u

komunikaciju i odnose s javnoscu.

Identificirane su podruc¢ja buduéeg marketinskog djelovanja HSPS tj. promjene u

marketinskim aktivnostima koje su nuzne za unapredenje postojeCe situacije, ali 1 buduci

razvoj:

1.

Jasno i detaljno definiranje ciljeva HSPS-a — usmjerenih na prihvacanje i jacanje
aktivnosti plesa kroz sport, amatersku aktivnost i odgoj mladih, te stil zivota i
promociju kulturne bastine.

Definiranje proracuna tj. sredstava za marketinske aktivnosti — pronalazak novih
izvora sredstava, privlacenje sredstava EU i Fondova, sponzora i sl. te upravljanje
tim sredstvima prema ¢lanicama u vidu sponzoriranja, donacija i sl.

Izbor kanala i medija komunikacije (da se maksimalno iskoriste postojeéi i novi
drustveni mediji). Interaktivnija komunikacija na drustvenim mrezama i kontinuitet
u komunikaciji. Kreirati sadrzaje za drustvene medije poticanjem na raspravu i
razmjenu iskustava (na Facebooku), te otvaranje novih drustvenih medija poput
TikToka za izabranu ciljnu skupinu (mladi).

Koristenje integriranog pristupa u marketinskoj komunikaciji. Promocija sportskog
plesa kroz poruke i sadrzaje koje plasiraju prema javnosti.

Optimizacija sadrzaja sluzbene web stranice 1 unapredenje korisnickog iskustva.
Unapredenje web stranice povezivanjem s renomiranim i popularnim stranicama
vezanog sadrzaja koje ciljna javnost prati.

Stvaranje novog video sadrzaja i interaktivnih sadrzaja koji ¢e podi¢i svijest i
stvoriti interes u javnosti o sportskom plesu.

Suradnjom osigurati povezivanje s eventima kako bi se istakao doprinos i utjecaj
HSPS-a, ali promovirale aktivnosti saveza s emisijama popu Ples sa zvijezdama,
natjecanjima amatera, ostalim plesnim udruzenjima - KUD, turistickim
zajednicama i sl.).

Razvoje ponude usluga za amatere, stipendiranje najboljih, organizacija natjecanja

amatera i sl. kao mogu¢i novi dodatni izvori prihoda od natjecanja.
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9. Virtualne radionice razmjene znanja, streaming prijenosa dogadaja i e-izdanja koji
podupiru rad HSPS-a te povezuju ples istiCuéi koristi kroz promociju kulture

(prilika za dodatne izvore financiranja u suradnji s turistickim sektorom).

Prostora za unapredenje marketinskih aktivnosti je mnogo jer one do sada nisu niti postojale,
niti su organizirano djelovale unutar HSPS-a. Marketing, je nuzan dio organizacije procesa i
aktivnosti svake organizacije bez obzira bila ona neprofitna ili neprofitna. Neprofitne
organizacije nerijetko bivaju pod povecalom javnosti jer imaju snazniji utjecaj na zajednicu da
svojim nastojanja doprinesu zajednici, stoga njihova komunikacija treba biti prilagodena i

temeljena na nacelima drustveno odgovornog djelovanja.

HSPS ima definirane ciljeve koji su usmjereni na ukljucivanje ostalih dionika (¢lanova) u
ostvarenju misije. Misija HSPS-a nigdje nije sluZzbeno navedena, no misija je vezana uz
predanost ¢lanovima i kvalitetnom radu s ciljem da sportski ples u Hrvatskoj postane privlac¢an
i dostupan sto ve¢em broju ljudi. Kada se odrede ciljevi, marketinska strategija te taktike, bit
¢e lakSe organizirati djelovanje HSPS-a u svim ostalim segmentima, od unapredenja usluga
koje pruza kao organizator krovnih natjecanja, u suradnji sa sportskim udruZenjima i
klubovima, ali i organizacijama gospodarskog sektora. Krajnji cilj ¢e biti snazniji doprinos

promociji plesa.
Razvoj i organizacija dogadaja koji promoviraju sportski ples (izravno ili kroz suradnje)

znacajno ¢e utjecati na popularizaciju i omasovljenje, kako modernih, tako i kulturnih plesova

bastine Hrvatske i njezine prepoznatljivosti, ne samo u Hrvatskoj ve¢ i na globalnom trzistu.
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ZAKLJUCAK

Sportske udruge djeluju pod vodstvom svog nadleznog HSPS-a, udruzene radi ostvarivanja
zajednickih interesa u pojedinom sportu. Za sportski ples to je Hrvatski sportski plesni savez —
HSPS. Glavni cilj HSPS — a je promicanje, razvitak i unapredenje aktivnosti u sportskoj i
glazbeno scenskoj djelatnosti, te omogucavanja i stvaranja uvjeta za slobodno udruzivanje
gradana u glazbeno scenskoj djelatnosti kako bi $to ucinkovitije ostvarili svoje osobne i
zajednicke interese. Kako se HSPS, kao i ostale neprofitne organizacije financira prvenstveno
iz ¢lanarina, dobrovoljnih darova, donacija itd. i nema ostvarenje profita postavljeno kao svoj
primarni cilj djelovanja, jasno je da su financijska sredstva kojima HSPS raspolaze izrazito
ograniena. Iz tog razloga danas ne moZemo govoriti o strukturiranoj, organiziranoj
marketinskoj aktivnosti koja bi se provodila od strane struénih marketinskih djelatnika u okviru

HSPS-a.

S druge strane, kada promatramo izvedbenu umjetnost kao gospodarsku djelatnost takoder
dolazimo do ¢injenice da se i ona provodi kroz razne umjetnicke neprofitne organizacije. [ u
tom segmentu ne nalazimo organizirani i strukturirani marketing. NajviSe iz razloga svog
neprofitnog karaktera koji onda posljedi¢no ne ostavlja moguénost da se odredena financijska
sredstva usmjere na razvoj marketinskih aktivnosti i promidzbu. S obzirom na popularniji i
veci drustveni znacaj, za razliku od sportskog plesa, umjetnicke izvedbe zauzimaju nesto veci
medijski prostor kada govorimo o televiziji ili tiskanim medijima, ali jo$ uvijek nedovoljno da
bi sve grane izvedbene umjetnosti dobile jednaku zastupljenost. Iz razloga nesto vece medijske
vidljivosti, kada govorimo o klasi¢nim kanalima pristupa §iroj javnosti, upravo je televizijski
show ,,Ples sa zvijezdama* otvorio vrata sportskom plesu da ude u kazaliSno/plesni projekt
»Zaplesi®, iskoristi trenutnu vidljivost 1 pribliZi sportski ples §iroj javnosti.

HSPS od marketinSkih aktivnosti koristi pojedine istupe u klasi¢cnim medijima kao $to je to bio
primjer sa projektom ,,Zaplesi* ali najzastupljeniji je njithov angazman na drustvenim mreZama.
Moderan, svima dostupan, besplatan kanal kojim dopiru do svojih pratitelja ali i pratitelja
svojih ¢lanova. WEB marketing je jedini marketing koji HSPS trenutno primjenjuje i nastavit
¢e razvijati tu vrstu komunikacije sa ciljanom trziSnom skupinom u skladu s modernim

trenovima.

Organizacija sportskih dogadaja postala je zahtjevnija i slozenija time S§to se povecao broj

sportskih dogadanja, a ponajvise njihov znacaj i doprinos. Sportski ples u Hrvatskoj nije
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dovoljno medijski eksponiran te zbog navedenog ne uziva zasluzeni medijski prostor u odnosu

na onaj koji se svakodnevno pridaje drugim sportskim dogadanjima.

Marketing aktivnosti jesu preduvjet realizacije ciljeva i djelovanja HSPS-a. Komunikacija

ostavlja trag i gradi imidz te ima dugorocan i kontinuiran utjecaj na uspjeSnost HSPS-a.

Odgovori na ranije postavljena pitanja:

na koji na¢in marketing aktivnosti utjecu na rezultate ostvarenja ciljeva HSPS-a -
marketing aktivnosti utje¢u na rezultate i ostvarenje ciljeva HSPS-a kroz izgradnju
imidZza i prezentaciju vrijednosti koje HSPS njeguje. Nedostatak jasne promocije i
poruka koje bi promovirale ples utje¢e na nedovoljnu percepciju i status sportskog plesa
u javnosti. Komunikacija je okosnica marketing aktivnosti a, trebala bi se temeljiti na
integriranom pristupu, kontinuitetu, informiranosti i transparentnosti. Komunikacija uz
pomo¢ novih IT mora biti dinamicka, interaktivna i personalizirana te pruzati povratnu

informaciju kako bi se osigurao kontinuitet i izgradnja komunikacije i odnosa s javnosti.

koja je uloga komunikacije i kakva treba biti da bi se ostvarili ciljevi HSPS-a -
marketing aktivnosti su poprimile digitalnu dimenziju kod svih svojih oblika i alata
stoga je masovni ali istodobno ciljani doseg i personalizirana komunikacija tj. pristup
istoj omogucéen kroz odlike alata interneta i ostalih rjeSenja IT. To otvara niz
mogucnosti racioniranja i upravljanja troskova marketinga te performansi i dosega
poruka i komunikacije u skladu s moguénostima i ciljevima organizacije. Optimiziranje
sadrzaja i strateski pristup aktivnostima polucit ¢e maksimalnu ustedu i pozitivne efekte
novih tehnologija u oblikovanju marketing aktivnosti. U tome se nalazi odgovor na

trece istrazivacko pitanje koje glasi:

kako neprofitne organizacije mogu iskoristiti prednosti novih tehnologija u oblikovanju
marketing aktivnosti i ostvarenja ciljeva - neprofitne organizacije moraju iskoristiti
prilike za manje troSkove, masovni doseg uz mogucénost personalizacije komunikacije
I targetiranja, stalno prisustvo u javnosti kroz internet alate i koristenje istih u realizaciji
svojih procesa definiranja izvora financijskih sredstava (zarada na promociji,
partnerstvu na webu 1 moguénostima upravljanja donacijama uz ocuvanje

transparentnosti 1 promoviranje vrijednosti putem druStvenih mreza). Prilika 1
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mogucénosti je mnogo a, klju¢ je strukturiranje i optimizacija u skladu s postoje¢im

resursima i ciljevima.

Nove tehnologije omogucit ¢e stalnu prisutnost u medijima i Zivotima javnosti i ciljane publike
na nacin na koji to njima odgovara odnosno sa personalizacijom poruka i na¢ina komunikacije.
Izrada razlic¢itih rjeSenja na pojedinim platformama omogucit ¢e se plasiranje jasnih poruka i
vrijednosti te odnosa prema sportskom plesu (newsletteri, e-knjige, priru¢nici i dr.) a, trajnost
i raznovrsnost sadrzaja (video, slike, audio, aplikativna rjeSenja i prezentacije, tutorijali i dr.)

dugorocne efekte i interakciju te targetiranje javnosti.

HSPS bi trebao pronadi i nacin da sam sebe financira kroz razno razne projekte koji bi mogli
biti u suradnji sa ostalim organizacijama (primjerice Skolskim sportskim savezom), marketing
bi se trebao usmjeriti na projekte, a financiranje bi trebalo biti pomocu projekata i europskih
fondova, provedba edukacija i obrazovanja u suradnji sa fakultetima kao Sto je kinezioloski

fakultet.
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