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SPORT KAO CIMBENIK REGIONALNOG RAZVOJA
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Abstract: The article deals with sport as one of the factors of regional development. Hereby
the sport is manifested in many ways as business activity. This mostly refers to tourism in
wider sense., whereby sport manifestations are places of promotion of business subjects.
Soort as combination of activties is also connected to construction of objects here fore it
includes civil engineering in sense of construction and maintanence.
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gradevinarstvo u smislu izgradnje i odrzavanja.
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1.Uvod

Sport je u velikom broju zemalja, sa svojim rezultatima, bitan ¢imbenik, ne samo
promocije nego i gospodarski aktivnosti u zemlji i inozemstvu. Naime, sportski
rezultati pojedinaca i sportskih momcadi, nisu samo pojedina¢ni uspjesi nego su i
drzavna promocija ali i same regije odnosno djela drzave. U tom smislu dobri rezultai
mogu posluziti kao podloga za kreiranje marketinskih aktivnosti u smjeru ponude
gospodarskih subjekata odredene drzave ili njezinog regionalnog podrucja. Sportski
rezultati su izizetno vazni kao dio promocije neke regije odnosno podrucja jer
pojacavaju promociju ostalih gospodarskih aktivnosti. Osim same promocije putem
sporta, tijekom sportskih manifestacija se gospodarskim subjektima pruza prilika za
razne oblike promocije svojih proizvoda i usluga.

Marketing vezan za sportske dogadaje je neizostavni pratitelj svih inozemnih
popularnih sportskih manafestacija, osobito kada su u pitanju svjhetski popularni
sportovi i manifestacije. To se moze ustanoviti prac¢enjem svih bitnih manifestacija i
to u svim sportskim aktivnostima na regionalnoj, nacionalnoj i medunarodnoj razini.
Sportski uspjesi su uvjek razlog za ulaganje u stvaranje uvjeta za obavljanje sportskih
aktivnosti a to naravno ukljucuje izgradnju sportskih objekata. Sport na taj nacin
inicira odnosno omogucuje sudjelovanje 1 drugih gospodarskih subjekata posebice
gradevinskih 1 njima kooperantskih tvrtki, Sto pospjeSuje gospodarske aktivnosti
same regije. Nakon izgradnje sportskih objekata potrebno je uéinkovito odrzavanje
odnosno osiguranje funkcionalnosti. Sve to pridonosi ¢injenici da sport moze izizetno
poticati razvoj drugih gospodarskih aktivnosti neke regije, prije svega |,
sudjelovanjem markeinga. Zato je potrebno analizirati marketing u sportu jer je
ocCigledno da se sport isti¢e kao bitan ¢imbenik, ne samo drustvenog razvoja nego je i
suport gospodarskom razvoju

Uloga lokalne zajednice ili posebnog gradskog srediSta moze biti bitna ukoliko
utjecajni Cimbenici osjete da neki elementi sportiskih aktivnosti mogu inicirati
odredene sinergijske efekte. U tom smislu treba razmisljati konizistentno jer sport
moZe pospjesiti regionalni razvoj na dva nacina. Laksi pristup je u slucaju postojanje
odredenih prirodnih odnosno komparativnih prednosti koje same po sebi mogu
omoguciti razvoj nekih posebnih sportskih aktivnosti. To svakako treba maksimalno
iskoristiti 1 ukljuciti sve strucne potencijale u svrhu zajednickog djelovanja, kako bi
sport inicirao i ostale gospodarske grane a to je, prije svega, turizam.

U situaciji kada nema nkakvih prirodnih pogodnosti za razvoj sporta ostaje
gospodarska logika da trzisni proizvod treba razviti i ponuditi ga kupcima. Ovaj
pristup nije neuobicajen ali je tezi $to ne znaci da je manje vrijedan. Naime, svaka
sredina moze stvoriti minimalne uvjete za razvoj nekog sporta, te stru¢nim radom
posti¢i rezultate koji mogu biti temeljna pretpostavka za razvoj ostalih pratecih
dogadaja odnosno sportskih i gospodarskih aktivanosti.



2ND INTERNATIONAL CONFERENCE “VALLIS AUREA” 2010 pp.0707-0715

Sport, dakle moze biti izuzetno vrijedan pokreta¢ opéeg gospodarskog razvoja svake
regije. Zato treba poraditi na kompletnom restrukturiranju regije grada ili uze sredine
u smislu prilagodavanja infrastrukture, imidza, te posebnih postojecih atraktivnih
sadrzaja i posebice stanovnistva

2. Simbioza marketinga i sporta

Marketing se prosirio u drugoj polovini proslog stoljeca, na samo kao gospodraska
nego je sve vise ulazio 1 u neprofitne aktivnosti. Samim ¢inom da su i1 neke sportske
manifestacije koje su bile izvan trzista, kao Olimpijske igre, uvele marketing, sport je
postao jedan od bitnih ¢imbenika gospodarskih aktivnosti. Sport je postao jedan od
navaznijih nositelja promocije putem velikog broja manifestacija u razli¢itim
sportskim manifastacijama. Mnarketing je ,dakle, postao sredstvo, osobito u
vrthunskom sportu, moguénosti iznalazenja financijskih sredtava za osnovno
funkcioniranje sporta. Osim toga, marketinSke aktivnosti su omogucile sponzorima
ucinkovitu promociju njihovih proizvoda i usluga.Na taj nac¢in se omogucuje razvoj
sportskih aktivnosti ali i stavranje uvjeta za profitiranje sponzora. MozZe se gotovo
zakljuciti da je sport za neke gospodarske subjekte postao javazniji nositelj promocije
a time i stvaranje profita.

Marketing se u prilicnoj mjeri inkorporirao u sportske aktivnosti i dogadaje jer je
sport proiziSao iz prirodne potrebe za sportskim aktivnostima.Osim toga, sportski
interesi igraju veoma vaznu komunikacijsku ulogu u drustvu. Sport je vezan i za
mnoge radne djelatnosti u smislu organizacije a to stvara moguc¢nost da mnogima
pojedinacima rad u sporti predstavlja i osnova za egstenciju a drugima za temeljne
posao. Marketing u sportu je, ne samo vazna nego i neophodna aktivnost ali je to
neophodan strategijski pravacsportskih organizacija u realizaciji sportskih ciljeva,
programa i zadataka. [1]

U danasnjioj sitaciju sport je jos uvjek u domacim uvjetima u bezteZinskom prostoru.
To znaci da nema dovoljno mogucénosti, osobito u slabije razvijenim regijama, za vise
ulaganja u sport pa marketiSke aktivnosti nemogu racunati na potpuni profitnii
pristup. Zapravo, u takvim uvjetima, osobito u manje razvijenim regijama, marketing
ostaje u domeni neprofitne misije. Kratkoro¢no promatrano je to neprofitna aktivnost
ali razvojem drustva i sporta u njemu svaka marketinska aktivnost u sportu postaje
temelj za buduce profitne razultate. Marketing, zapravo nesmije biti samo aktivnost
za pribavljanje sredstava za neke sportske organizacije nego propagator strateskih
interesa sportskih drustava a s njima i svih pratitelja sporta u duhu razvitka nekog
podru¢ja, odnosno regije.

Izn razmatranja sudjelovanja marketiskih aktivnosti u sportu proizlazi da je primarni
cilj stvoriti trziSte klijenata i donatora, odnosno partera. Treba, prije svega razumjeti
tko su ti partneri sportu a koji imaju svoje interese. To se odnosi u prvom redu na
gospodrske subjekte, koji promoviraju svoje proizvode i usluge na sportskim
manifestacijama. NeSto manji interes su to i proizvodaci sportski opreme koji se
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pojavljuju u dvostrukoj ulozi. Oni naime, promoviraju svoje proizvode ali su prisutni
I u realizaciji svojih proizvoda u sagmim manifaestacijama.

Marketing sa svojim aktivnostima moze puno pridonijeti u smislu prevladavanje
donatorstva 1 sponzorstva u cilju stvaranja profita donatora i sponzora ali i cilju
suporta sportu. Zato treyba markewtionSke aktivnosti svakako ukljuciti u sportske
djelatnosi

3.Temeljna obiljezja marketinga u sportu

Marketing u sportskim manifestacijama, osobito u vrhunskom sportu, ima znacajnu
ulogu glede osiguranja financijskih sredstava za funkcioniranje pojedeinih sportskih
druStava.Znacaj marketinga u sportu, a vezano za regionalni razvoj, se moze utvrditi
tek kada se razmotre sve aktivnosti vezane za sport. U tom smislu se sport sa Sireg
aspekta manifestira u sljede¢im dimenzijama:

Sportski proizvod,

Sportski dogadaj,

Marketing vezan za sportske klubove 1 sportske dogadaje,
Proizvodnja sportske opreme.

Buduéi da svaki sport odnosno sudionici u njemu mogu imati svoju vrijednost na
trziStu, potrebno je to poblize i definirati i povezati sa razvojem regije ili Sireg
podrucja neke zemlje.Proizvod sportskih aktivnost je nedjeljiv od sudionika u njemu
a to su sportski klubovi 1 sami sportisti.Dakle, ako su proizvodaci sportisti 1 klubovi
onda su potrosaci pojedinci i gospodarski subjekti koji konzistentno mogu imati
korist od sportskih resursa. Uvazavajuc¢i prethodno navedene ¢injenice, sport je
svakako, po svojim posebnim znacajkama usluga, koja ima svoje posebno izraZene
elemente marketng miksa. Njihovim kombiniranjem se postizu razli¢iti profitni i
neprofitni ucinci.

Sportski dogadaj u svakom naseljenom mjestu, osobito kada je to masovno
okupljanje, omogucuje razne mjerljive 1 nemjerljive matrijalne 1 drustvene koristi.
Sportski dogadaj je obic¢no i dio turisticke ponude jer omogucuje prodaji niz prizvoda
I dodatnih usluga. Sve to moze inicirati i druge aktivnosti i djelovati na gospodarski i
opce drustveni razvoj regije. Sportski dogadaji su i mjesta duhovnog odnosno
psiholoskog opravka pojedninaca i grupa gradana $to je takoder dio neizravne koristi.
Sportski dogadaji sa sportskim proizvodima su, takoder i prilike za razne oblike
promocijskih aktivnosti. Sva masovna sportska okupljanja su popracena promocijom
od koje su velike koristi za klubove, pojedine sportiste 1 konacno tvrtke koje
reklamiraju svoje proizvode i usluge.Prema tome, sportski dogadaj predstavlja
simbiozu korisnosti za viSe sudionika. Reklame su sportskim klubovima i sportistima
izvor financiranja a tvrtkama je to moguénost pospjeSivanja odnosno unapredenja
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prodaje. Neizravnu korist ima i druStvena zajednica odnosno regija koj to
implementira putem odredenih fiskalnih instrumenata..

Sport kao skup razli¢itih aktivnosti i velikog broja sudionika je posebno vezan za
proizvodnju sportske opreme. Sportska oprema odnosno razvoj razlicitih njezinih
elemenata neizostavno prati i konzistentan je razvoju tehnike i tehnologije. Elementi i
sva pomocna sredstva vezana za sportske potrebe, omogucuju vise sinergijskih
ucinaka. To se, prije svega, 0dnosi na pospjeSivanje kvalitete sportskog ucinka
pojedinca ili kolektiva, koriStenjem sve kvalitetnije opreme. Uz to, moZe se posebice
konstatirati da razina kvalitete sportske opreme i svih rekvizita sve viSe postaje bitan
¢imbenik sigurnosti u svim sportovima. Zato sportski dogadaji i klubovi mogu biti
inicijatori razvoja proizvodnje sportske opreme. Poznata je cinjenica 1 da su
proizvodaci sportske opreme dali veliki doprinos u razvoju nekih regija odnosno
same regije ili pojedini gradovi su postali prepoznatljivi po proizvodacima sportske
opreme.

4. Sportski marketng miks

Opce je poznato da se, u sportu kao 1 u gospodrstvu, sve marketinske aktivnosti
odvijaju kombiniranje elemenata marketing miksa odnosno proizvoda, cijene,
promocije i distribucije. Sport je svakako izhodiste mnogih mogucnosti za realizaciju
izravnih profitnih i neprofitnih ucinaka. Kako je ve¢ konstatiranao, povodom
sportskih aktivnosti moguce je trziStu ponuditi sportski prizvod, sportsku opremu i
promociju nesportskih ali i sportskih prpoizvoda. Temeljno sredstvo uspjesne
profitne 1 neprofitne realizacije je kombinacija elemenata marketning miksa.
Kombinacija kvaliteta ponude proivoda i usluga se manifestira kroz cijenu,promociju,
distribuciju. U ovom slucaju je promocija najbitniji element marketing miksa, gdje se
u kombinaciji sa ostalim elementima i njihovim sastavnicama, moze govoriti 0
psebnom sportskom marketng miksu. Jedna od moguéih varijanti elemenata
sportskog miksa moze biti sljedeca:

Imidz sportskog kluba i pojedinca,
Sportska marka,

Sportski dogadaj,

Sportske usluge, [1]

Objasnjenje imidza u sportu se odnosi posebice za pojedinca a posebice za momcad
odnosno klub u Sirem 1 uzem smislu.U svakom slucaju je to jedna prihvacena
predodzba odnosno slika o pojedincu ili kolektivu ali koja je nastala na temelju
sportskih rezultata. Imidz je i svojevrsno pozicioniranje pojedinca i kluba u nekoj
uzoj ili Siroj okolini.U odnosu na imidz nekog gospodarskog subjekta sportisti i
klubovi moraju ra¢unati da imidz traje uglavnom da sljedeé¢ih neuspjeha. Dakle
stvaranje imidza je dugotrajniji proces nego njegov nestanak. Posljedice gubitka
imidza zbog sportskih neuspjeha mogu se razorno odraziti na sudjelovanje
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gospodarskih subjekata u reklamiranju svojih proizvoda i usluga. Radi stimulacije
odanosti neki marketinski struénjaci isti¢u propagiranje imidza, slanje kataloga i
Casopisa stalnim korisnicimate stvaranje klubova. [2] korisnika Prema tome, imidz
nije lako prodavati ili transferirati jer je to vezano za sportske rezltate odredenog
pojedinca ili kluba.

U smislu modernog marketinga neki proizvod ili tvrtka kada postigne razinu tolike
prepoznatljivosti da ve¢ sam znak odnosno marka osigurava uspjeh na trziStu.
Definiranjem marke svaki sportas, osobito klub Cini klju¢ni korak ka dugotrajnom
permanantnom osiguranju financijskih sredstava. Uvodenjem i prihva¢enjem marke
svaki klub ¢ini novi pristup u odnosu na reklamiranje u cilju financiranja sportske
djelatnosti.Sportska marka sa svojim prepoznatljivim dizajnom je, ne samo simbol
Kluba, nego obiljezje sportskog proizvoda u odnosu na druge ponude na sportskom
trziStu.Sportska marka je zakonski zasSti¢ena 1 rijetko je predmet trgovanja buduci da
je viSestruko vezana za rezultate to¢no odredenog sportskog kluba i pojadinaca koji
su u njemu nastupili.Bez obzira $to marka jednom stvorena predstavlja stabilan
promocijski oslonac, moze se i dalje dodatno reklamirati ali svakako je
najucinkovitiji promocijski pristup dobar sportski rezultat kluba ili pojedinaca u
njemu. | u sportu marke pomazu kupcima pri prepoznavanju pojedinih proizvoda koji
Im se svidaju ili ne, te tako olakSavaju kupnju proizvoda koji zadovoljavaju njihove
potrebe i smanjuju vrijeme potrebno za kupnju proizvoda, Bez marke odabir bi bio
slu€ajan jer kupci ne bi bili sigurni da kupuju ono §to Zele. Marka takoder pmaze
kupcu pri procjeni kvalitete proizvoda, pogotovo kada nema mogucnost prosudbe
svojstava proizvoda. To znaCi da marka moze simbolizirati odredenu razinu kvalitete
za kupca i za uzvrat je kupcu i pruza. Marka pomaze i smanjenju rizika pri kupnji te
moze na kupce pozitivno psiholoski djelovati. [2] U komercijalnom smislu postojanje
sportske marke omogucuje stavranje niza novih proizvoda prema zadanom dizajnu
odnosno simbolu ili slici. Prodaja dodatnih proizvoda predstavlja, ne samo financijski
priljev nego i dodatnu promociju.

Sportski dogadaj je osnovno sredstvo koje omogucuje obavljanje sportskih aktivnosti
uz sudjelovanje razliCitih zainteresiranih sudionika. Na sportskim manifestacijama,
osim sportista, sudjeluju gledatelji,potencijalni oglasivac¢i a neizravno i1 potroSaci
sportske opreme 1 ponudaci turistickih proizvoda.Gledatelji zadovoljavaju svoje
potrebe i zelje a sukladno rezltatima stavraju novi ili mjenjaju stav o imidzu kluba.
Posebno treba pripomenuti da se broj gledatelja multiplicira pomoce potpore
masovnih medija. Zainteresirane tvrtke koriste sportske dogadaje za promociju svojih
proizvoda ili usluga a ucinak promocije moze biti prpoporcionalan sportskom
rezltatu. Neizostavni sudionici sportskih dogadaja su predstavnici proizvodaca
sportske opreme jer je to prilika za prikupljanje bitnih marketiskih informacija. Svaki,
osobito masovni, sportski dogadaj je mjesto za ponudu i drugih proizvoda i usluga
koji su dio turisti¢ke ponude nekog mjesta ili regije, odnosno drzave.

Osim sportskih dogadaja kao bitnih manifestacija sportskih aktivnosti, klubovi mogu
pruzati i druge sportske usluge zainteresiranim grupama i pojedincima. Sportske
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usluge zadovoljavaju potrebe ili Zelje za fizickim odnosno rekreativnim aktivnostima.
Naravno da marketinske aktivnosti mogu doprinijeti povecanju interesa pojedinaca i
grupacija za koriStenjem sportskih objekata i pomagala ali 1 stru¢nih usluga sportskih
djelatnika.

U sklopu analize sporta kao moguceg cCimbenika regionalnog razvoja, moze se
zakljuciti da su najvazniji elementi marketing miksa sportski proizvod sa svojim
posebnim znacajkama i promocija. Sama cijena ima sli¢nu ulogu kao 1 kod svakog
drugog proizvoda gdje se mogu stavrati razli¢ite kombinacije. Distribucija se moze
odnositi na kanale otpreme sportskih proizvoda i sportske opreme, te nema znacajniju
ulogu. U svakom slucaju sportski klubovi pa 1 pojedinci mogu biti ¢imbenici razvoja
ako se koordiniraju sve marketinske aktivnosti u spotskih klubova.Marketinske
aktivnosti mogu biti organizirane u klubu ili se neki posebni poslovi povjeravaju
specijaliziranim agencijama.

5. Sport i regionalni razvoj

Poznata je ¢injenica da sport, osobito masovni i1 ako je vrlo popularan, predstavlja ne
samo zadovoljenje rekreativnih potreba nego moze biti i dio sveukupnog lokalnog i
regionalnog razvoja. Sport moze biti Cimbenik regionalnog razvoja na sljede¢a dva
nacina :

e Razvoj sportskog turizma koriste¢i odredene prirodne pogodnosti odnosno
komparativne prednosti,

e SmiSljenim razvojem sporta i tako stvaraju¢i pretpostavke za gospodarske
aktivnosti.

Razvoj sportskih aktivnost mogu omoguciti odredeni prirodni lokaliteti neke regije i
tako inicirati regionalni sportski turizam. Jedan od nacdina se mozZe prikazati na
primjeru razvoja sportskog turizma u djelu regije Slavonije i Baranje. Naime poznate
su prirodne moguénosti kao $to su : Rijeke, jezera, Sume i planine u toj regiji,
posebice u PozeSko-slavonskoj Zupaniji.U tom smislu su moguée sljedece sportsko-
turistickeaktivnosti:

rekreacijsko planinarenje,

zimski sportovi,

biciklizam,

ostali sportovi i sportske priredbe. [3]

Radi uspjesne ponude svih navedenih sportsko-turistickih aktivnosti ne postoji
rijeSenje primjenjivo za sva podrucja i ostale uvjete na terenu ali se, za uspjeSni
provedbu isti¢u sljedeci opéi kriteriji:

e struktura i broj potencijalnih korisnika,
e vrste smjeStajnih kapaciteta,
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e lokacije s obzirom na mjesto i veli¢inu prostora. [4]

Ima misljenja i prijedloga da se apliciranje sporta u turizam zasniva na slozenom
ispitivanju trzista i turisticke potraznje.U tom smislu se posebice istic¢e neophodnost
marketinSkog pristupa u programiranju sportsko-rekreacijskih sadrzaja, te direktno
istrazivanje subjektivnog misljenja gostiju. [5]

U slu€aju ocjene da se moze odabrati model privlacenja ciljenih skupina postoje
sljedeca pristupa:

Organizacija i priprema infrastrukture,

Marketinska edukacija ljudi,

IznalaZenje mogucih atraktivnih sadrzaja,

Stvaranje pozitivnog imidZa grada ili Sireg podrucja.

Sportska priredba sama nije dovoljna za ozbiljne poslovne aktivnosti nego grad ili
Sira sredina mora posebnu pozornost obratiti na rekreativne prostore, lokalni prijevoz,
sogurnost i odgovaraju¢u ugostiteljsku uslugu. Posebno je vazno utvrditi bitne
posebne znacajke postojeCih prirodnih atrakcija odnosno gradevina 1 sli¢nih
destrinacija. Za svaki ozbiljan turizam je nuzna edukacija, ne samo tiristickih
djelatnika i ponuditelja usluga nego i lokalnog stanovniStva. Osim toga, potrebno je
stalno raditi na podizanju razine pozitivnog imidza grada, Sireg podrucja i posebice
sportskih i kulturnih organizacija te ostalih nostitelja.

Naravno da treba pokusati iskoristiti odredene prirodne okolnosti i komparativne
prednosti ali dugoru¢ne se moze pokuSati pristupiti razvojno u sportskom smislu. To
zna¢i da se moze pristupiti razvoju sporta i u situaciji kado za to nepostoje niti
prirodni uvjeti niti druge komparativne prednosti. Imajuci u vidu $to sve sport moze
inicirati 1 razvoju sporta se moze pristupiti slicno kao u svakoj drugoj gospodarskoj
aktivnosti. U ovom slu¢aju razvojni potezi su sljedeci:

stvaranje kadrovskih pretpostavki za razvoj sporta,

izgradnja minimalnih objekata,

organiziranje sportskih drustava,

organizirana promidzba u cilju povecavanja interessa mladih,

preoblikovanje klubova u cilju profesionalizacije,

postaviti strateSke ciljeve prema organizacijskoj, sportskoj i financijskoj
neovisnosti.

Navedene ideje su pocetak jedna iscrpne aktivnosti zainteresiranih grupacija i1
pojedinaca gdje se postupno stavaraju sportasSi ali i organizacije koji svojim
profesionalnim djelovanjem i sportskim uspjesima mogu inicirati i ostale vidove
turisticke ponude, te mogucnost promidzbe ostalih nesportskih gospodarskih
subjekata. Iz niza svjetskih primjera je poznato da su male regionalne sredine pomocu
svojih sportaSa i sportskih klubova inicirale gospodarski razvoj a time sport moze biti
vazan ¢imbenik regionalnog razvoja.
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6. Zakljucak

Iz prethodnih razmatranja se moZze vise toga zakljuciti. Prije svega je to ¢injenica da
sport nije samo rekreativno-zabavna aktivnost nego moze biti vrlo ozbiljna
gospodarska djelatnost. Sport se, kako je utvrdeno, manifestira na viSe nacina i sa
vrlo razli¢itim intersnim sudionicima.Osim toga sport se moze razvijati koristeci
odredene prirodne pogodnosti neke regije. Ono S§to je glavni cilj ovog razmatranja je
razvoj sporta kao moguce, ne samo rakreativno-zabavne aktivnosti, nego |
gospodarske djelatnosti kao jednog od nositelja razvoja regije. Smisljenim stru¢nim
radom se sport moze razvijati i u podrucje gdje nema gotovo nikakvih prirodnih
pogodnosti ili drugih komparativnih prednosti. Kona¢no treba imati u vidu ¢injenicu
da se sport moze inkorporirati isinergicno djelovati ako se radi na imidzu,
infrastrukturu i posebice na edukaciji stanovniStva u cilju razvoja sporta kao
generatora gospodarskog razvoja.
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