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IT MANAGEMENT IN SPORT

SUMMARY

IT management is an integral part of the business of any major organization. In today's time
when technology is advancing day by day, the goal of every company and sports organization
is to keep up with trends. With the help of developed information technology and a developed
business system, sports organizations will raise their business to a higher level. Sports and
sports business are very different now and ten to fifteen years ago. Sport has become an
entertainment industry that provides maximum experience to consumers and fans with its
content. With the help of information technology in sports and sports business, it is never
easier for participants and users to get the information they want. With the development of the
Internet, e-business has also developed, which has enabled sports organizations to expand
their business to numerous segments other than ticket sales. A sporting event has become just
a part of what is actually offered to the consumer through the product. Marketing has a
significant role in this regard, market research through information systems and customer
management have created large databases, which will later serve as a model for profiling the

perfect fan.

Keywords: IT management, information technology, sports, business, fans



IT MENADZMENT U SPORTU

SAZETAK

It menadzment sastavni je dio poslovanja svake vece organizacije. U danasnje vrijeme kada
tehnologija napreduje iz dana u dan, cilj svakog poduzeca 1 sportske organizacije je biti u
korak s trendovima. Pomocu razvijene informacijske tehnologije i razvijenog sustava
poslovanja, sportska organizacije ¢e svoje poslovanje podi¢i na vecu razinu. Sport i sportsko
poslovanje se uvelike razlikuje sad i prije desetak do petnaest godina. Sport je postao
industrija zabave koja svojim sadrzajem potroSac¢ima i navija¢ima pruza maksimalno iskustvo.
Pomocu informacijske tehnologije u sportu i sportskom poslovanju, sudionicima i korisnicima
je nikad lakSe do¢i do zeljene informacije. Razvitkom interneta razvilo se i e-poslovanje koje
je omogucilo sportskim organizacijama da proSire svoje poslovanje na brojne druge segmente
osim prodaje karata. Sportski dogadaj postao je samo dio onoga §to se zapravo potroSacu kroz
proizvod nudi. Marketing je u tom smislu ima znaéajnu ulogu, istraZivanjem trzista Kroz
informacijske sustave i upravljanjem klijentima stvorene su velike baze podataka, koje ¢e

kasnije posluziti kao model po kojem ¢e se profilirati savrSeni obozavatelj.

Kljuéne rijeci: IT menadZment, informacijska tehnologija, sport, poslovanje, obozavatelji
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1. Uvod

Tema ovog diplomskog rada je IT menadzemt u sportu, kroz rad ¢emo se upoznati na koji
naCin informacijska tehnologija utjece na sportsko poslovanje i od kolike je vaznosti imati
razvijen informacijski sustav u danasnje vrijeme kako bi se poslovanje odrzalo na

zadovoljavajucoj razini.

Fokus diplomskog rada usmjeren je na teorijski dio informacijske tehnologije u sportu, te
dijelove sportskog poslovanja. Razvojem tehnologije dolazi i do razvoja poslovanja, brojna
poduzeca morala su se prilagoditi tehnologiji, isti proces se odvijao i u sportskoj industriji
koja se razvila danas u ogromno poslovanje. Kroz brojne trendove i izazove koji su pratili
sportsku industriju, razvijao se nain poslovanja i pruZanja usluga potroSa¢ima. Sportsko
poslovanje razvilo se zapravo u industriju zabave, sport je postao srediSte zbivanja, dok su
ostale sastavnice poput sponzorstva, partnerstva itd. dijelovi su koji omogucuju razvitak tog
poslovanja. Upotreba interneta uvelike je ubrzala proces razvoja sportskog poslovanja. Brojne
sportske organizacije su kroz svoje interntske stranice stvorile velike baze podataka o svojim
navijatima 1 potro$aima opcenito. Kroz svoje internet trgovine omogucili su dostupnost
svojih proizvoda u cijelom svijetu, samo s jednim klikom. Niska cijena korisStenja interneta
koja je primamljiva kupcima i jednostavnost prodaje i pravljenja internetskih stranica dovele
su do razvoja sportskih organizacija u smislu poslovanja i omogucile korisnicima odredenu

vrstu iskustva.

Cilj rada je objasniti koja su to podrucja poslovanja zahvacena u sportskom poslovanju i na

koji nacin informacijska tehnologiija utjece na razvoj sporta i sportskog poslovanja.

1.1.  lzvorii metodologija rada

Ovaj diplomski rad pisan je deskriptivnhom metodom, navedeno je mnogo pojmova Koji su
objasnjeni kroz klasi¢an nacin pojednostavljivanja. IstraZzivacka metoda ovoga rada provedena
je kroz anketu pomoc¢u Google obrasca koji su popunjavali sudionici razne starosne dobi i
intelektualne razine. Izvori rada pronadeni su u udzbenicima i stru¢nim literaturama koje su

usko vezane uz temu ovoga rada, te su koristene kao temelj svega §to ovaj rad donosi.



1.2. Sturkturarada

Diplomski rad je podjeljen u nekoliko poglavlja od kojih se prvi dio rada odnosi na pojam IT
menadzmenta i $to sve podrazumijeva informacijska tehnologija. Prvi dio ¢ini osnovu za

nadolazec¢a poglavlja koja ulaze u dublje sfere informacijske tehnologije.

Nastavno u idu¢em poglavlju bit ¢e opisana informacijska tehnologija u sportu i koje sve
aktivnosti sportsko poslovanje podrazumijeva kako bi se uspjesno razvijalo. Kroz sportski
marketing i financiranje, razgovarat ¢e se i o buducnosti sportskog poslovanja, te koje sve
trendove sportska organizacija i njezini sudionici mogu oc¢ekivati u buduénosti i koje

strategije je potrebno primjeniti kako bi se nepovoljne situacije izbjegle.

U posljednjem poglavlju koje ¢e sacinjavati istrazivacki dio uvidjet ¢e se koliko sudionici
poznaju informacijsku tehnologiju u sportu i koje su im stavke bitne prilikom odabira sportske
organizacije. Kroz demografske i geografske podatke saznat ¢e se i u koju vrstu obozavatelja

pripadaju sudionici navedene ankete.



2. Pojam IT menadZmenta

U ovome dijelu diplomskog rada osvrnut ¢emo se Sto je to IT menadzment, te koje su
komponente koje obuhvaca IT menadzment. Napretkom tehnologije dolazi do povecanja
efikasnosti 1 efektivnosti rada organizacije, pojedinaca 1 menadzera. Posebice u
organizacijama koje djeluju u neizvjesnoj okolini. Informacijska tehnologija uvelike pomaze
zaposlenicima u razmjeni informacija te olakSava komunikaciju prilikom obavljanja posla.
Olaksava menadzerima da na Sto jednostavniji nacin odlucuju te upravljaju procesima i

ljudima, a organizaciji omogucuje bolje kontroliranje proizvodnih resursa.

Tablica 1. Vrste informacija potrebnih menadzerima s obzirom na hijerarhijske razine

Hijerarhijska Informacije koje treba proizvesti informacijska tehnologija
razina
vrhovni podatci i trendovi u okolini, zbirna izvje$¢a o operacijama te izvje$ca

menadZzment | vezana za iznimke i1 predvidanja

srednja sazetci 1 izvjeS¢éa o iznimkama vezanim za operativne rezultate,
razina organizacijski ciljevi, politike, ograni¢enja, odluke vezane za strategijske

menadZmenta | planove, vazne aktivnosti 1 odluke drugih menadzera srednje razine

najniza zbirna izvjeSéa o transakcijama, detaljna izvjeS¢a vezana za probleme,
razina operativni planovi i politike, kontrolne procedura, akcije i odluke

menadZmenta | povezanih menadZera najniZe razine

Izvor: izrada autora prema Bahtijarevié-Siber (2008:317)

Razli¢ite vrste informacija potrebne su i razli¢itim poslovnim funkcijama od proizvodnje,
marketinga, financija, raCunovodstva itd. Prije svega potrebne su menadZerima kako bi
pomocu pravovremenih informacija bili u moguénosti organizirati, kontrolirati, upravljati
ljudima, te voditi poslovanje. Uz pravovremene i to¢ne informacije vodenje organizacije

postaje efikasnije i efektivnije.



,» 111 su razloga zbog kojih menadzeri trebaju informacije: kako bi donosili efektivnije odluke,
kako bi kontrolirali aktivnosti organizacije te kako bi koordinirali organizacijske aktivnosti*
(Bahtijarevi¢-Siber, 2008:317).

Uljepsane, odnosno netocne informacije mogu menadZera navesti na krivu odluku, te time se
ugrozava djelovanje organizacije, dok to¢ne informacije mogu menadzerima posluziti kao
podloga za smanjenje troskova, povecanje vrijednosti poslovanja i u inoviranju proizvoda i

usluga.

,Upravo informacijska tehnologija omoguéuje prikupljanje, organiziranje i distribuciju
podataka tako da oni od sirovih, nestrukturiranih podataka postanu vrijedne informacije za
odlucivanje, dakle ekonomic¢ne informacije Zeljene kvalitete (to¢ne, vazne i pravodobne) i

kvantitete (potrebne i dostatne)“ (Bahtijarevi¢-Siber, 2008:317-318).

Moze se re¢i kako informacijska tehnologija zapravo sluzi za prikupljanje podataka i
pretvaranje istih u informacije koje ¢e u pravovremenim trenutcima potrebnim hijerarhijskim
razinama 1 poslovnim podru¢jima pomoc¢i u donosenju Sto boljih poslovnih odluka.
Informacijska tehnologija (IT) sinergija je mikroelektronike, racunala, telekomunikacija i
softvera koji omogucuju unos, obradu i distribuciju informacija. Odnosi se na resurse koje
organizacija koristi za upravljanje informacijama potrebnim za izvrSavanje zadatka. Drugim
rijeima, resursi koji mogu posti¢i konkurentsku prednost na globalnoj razini. VaZnost
upravljanja informacijskom tehnologijom ogleda se u cCinjenici da danas gotovo svaka
organizacija ima odjel za informatiku 1 sve viSe direktora ili menadZera informacija koji su
odgovorni za pracenje svih procesa koji se odnose na informacije, racunala,
telekomunikacijske sustave i njihovu upotrebu. Koliko su IT odjeli zapravo vazni za uspjeh

organizacije, moze se vidjeti iz njthovog uobicajenog statusa na visokoj razini u organizaciji.



Tablica 2. Doprinos kvalitetnog upravljanja informacijama konkurentskoj sposobnosti
suvremenih organizacija

poslovna Razmjerno je novo podrucje informacijskih znanosti. Definira se kao skup
inteligencija | metoda pomocu kojih organizacije iskoriStavaju informacije koje posjeduju
(business i na temelju njih stjeCu bolji uvid u poslovanje i donose kvalitetnije

intelligence) | poslovne odluke.

rudarenje Otkrivanje znanja u bazama podataka, odnosno dubinsko analiziranje

podatak (data | podataka u bazama podataka kako bi se otkrila nova znanja i iskoristila za

mining) donosenje boljih poslovnih odluka

digitalni Kapital koji uz ljudskim strukturni i kapital klijenata ¢ini intelektualni
kapital kapital danasnjih organizacija

(digital

capital)

Izvor: izrada autora prema Bahtijarevié-Siber (2008:318)

2.1. Planiranje i organizacija

Funkcija samog procesa planiranja i upravljanja klju¢na je za uspjeh za svaku tvrtku. U
danasnjoj globalizaciji, Zestokoj konkurenciji 1 napretku tehnologija koja omogucava
korisnicima pristup proizvodima iz cijelog svijeta vrlo je vazna. Postoje planovi i ciljevi da se
shvati kako bolje rasporediti oskudne resurse 1 zauzeti najbolji poloZaj na globalnom trzistu.
Plan je funkcija koja omogucava tvrtki da se krece u pravom smjeru kako bi postigla svoje
ciljeve, a nas cilj je poput "kompasa" koji nam pokazuje razvija li se nase poslovanje prema
planu. Proces planiranja usko je povezan s nekim drugim konceptima u upravljanju, poput
vizije, misije 1 ciljeva. Poznavanje ovih koncepata vrlo je vazno za svakog modernog
menadZera, a vrlo je vazno za svakoga, kako bi se postiglo ono §to misli da je najvaznije (cilj)
sa $to manje vremena i energije (plana). Zbog nedostatka resursa, svatko mora odabrati neke
najvaznije ciljeve i planirati strategije za njihovo postizanje. Ciljevi planiranja i odabira su

svakodnevna pojava koju svi koriste.



,Menadzment kao proces, obuhvaca skup specifi¢nih aktivnosti koje nazivamo funkcijama
menadzmenta. Planiranje je prva funkcija menadzmenta, te menadzment kao proces zapocCinje
tom funkcijom. To je funkcija koja neposredno utjece na sve druge funkcije, pa se smatra i
primarnom funkcijom menadzmenta. Ugrubo re¢eno, planiranje se odnosi na izbor ciljeva te
odredivanje oc¢ekivanih koli¢ina i kvalitete poslova koje treba uéitini da bi se ti ciljevi
ostvarili. Funkcija planiranja usko je vezana sa funkcijom kontroliranja. Funkcijom
kontroliranja usporedujemo da li nam realizirani poslovi i ciljevi odgovaraju onima koje smo
planirali, te dobijamo sliku o uspje$nosti poslovanja. Planiranje kao funkcija najznacajnija je

za menadzere na vis$oj razini (top menadzeri), iako ju koriste menadzeri na svim razinama.

Prema Coleu planiranje poduzecu treba osigurati :

* da zna zasto egzistira i §to je njegovo podrucje djelovanja;

* da zna koje su njegove loSe 1 dobre strane;

» da zna koje povoljne prilike i prijetnje postavlja njegova eksterna okolina;

» da mozZe identificirati i uspostaviti odgovarajuce standarde performanci,

» da ima set pravila ponasanja koje ¢e sljediti zaposleni u izvrSavanju ciljeva poduzeéa“

(Lamza — Maroni¢, 2011:13).

Planiranje je ucinkovit nacin upravljanja ogranienim resursima i neizvjesno okruZenje.
Resursi su ograni¢eni, najbolje odabiremo kroz plan. Nacin integriranja resursa za postizanje

utvrdenih ciljeva. Neizvjesnost okoline utjeCe na tvrtku s tri aspekta:

* neizvjesnost situacije (ne znamo $to ¢e se dogoditi);

* nesigurnost u radu (ne znamo kako ¢e promjene u okruzenju utjecati na tvrtku);

* neizvjesnost odgovora (to ¢e biti rezultat odluka tvrtke o okolisu).

Tvrtka ne zna kako ¢e okoli§ reagirati na aktivnosti tvrtke. Planiranje je funkcija koja

znacajno smanjuje okoliSnu nesigurnost.



,,Postoje tri razine planiranja:

« Strategijska razina koja je karakteristicna za top menadzere, kojom se identificira misija,

vizija, strategija koje se uglavnom odnose na dugoro¢ni opstanak i razvoj poduzeca.

» Takticka razina koja je karakteristi¢na za middle menadZere. Prevodi strategijske ciljeve u
specifi¢ne ciljeve pojedinih organizacijskih dijelova, kao npr.: marketing, proizvodnja,

financije...

» Operativna razina planiranja karakteristicna za operativne menadzere. Odnosi se na
specifi¢ne procedure i pocese koje koristi najniza razina menadzera (to su rutinski zadaci kao

proizvodni tijekovi, isporuke i dr.)* “ (Lamza — Maronic¢, 2011:14).

Organizacija predstavlja aktivnost menadzera u koordiniranju i raspodjeli materijalnih
sredstava, podjela rada, specifi¢ni zadaci i odgovornosti. Pojedinci i skupine svi zajedno rade
radi ostvarenja hipotetskog plana. F. Bahtijarevié- Siber definira organizaciju kao uc¢inkovitu
vezu izmedu ljudi i zadataka i koordinirati pojedinacne i grupne aktivnosti radi postizanja
ciljeva. U tom smislu, uprava postavlja pitanje izbora prave organizacijske strukture i mreze

upravljanje tvrtkom i odnosa u poduzecu.

2.2. Uloga IT-a u poslovnim sustavima

Informacijska tehnologija €ini veliki dio svakog poslovnog sustava. Razvojem tehnologije sve
je veca potreba za brzim 1 efikasnim nafinom prikupljanja i Sirenja informacija. Kako bi
poslovanje organizacije bilo u¢inkovito, vazno je da ima razvijen informacijski sustav koji ¢e

djelovati pravovremeno na odredenim hijerarhijskim razinama.

»Informacijski sustav je sustav koji prikuplja, pohranjuje, Cuva, obraduje i isporucuje
informacije vazne za organizaciju tako da budu dostupne i upotrebljive svakom kome su
potrebne, a koji se moze, ali ne mora koristiti informacijskom tehnologijom* (Bahtijarevi¢-

Siber, 2008:319).



Shema 1. Elementi informacijskog sustava

hardver softver korisnici

organizacijski
mrezna rjesenja postupci i medote
povezivanja

podatkovni
resursi

Izvor: izrada autora prema Bahtijarevié¢-Siber (2008:320)

Sustav koji je namijenjen za menadzere u informacijskim poslovnim sustavima naziva se
menadzmentskim informacijskim sustavom (MIS), odnosno na engleskom poznatiji kao
Managment Information System. Ono Sto predstavlja zapravo menadZzmentski informacijski
sustav je racunalni sustav koji omogucuje menadZerima redovito prac¢enje vaznih informacija.
Moze se reci kako je menadzmentski sustav pravovremena uporaba informacija koje dolaze iz
informacijskih sustava koje organizaciji omogucuju ostvarivanje njezinih ciljeva. U nastavku
su navedene tri osnovne skupine informacijskih podsustava koje pridonose uspjesnijem radu

organizacije:



Tablica 3. Osnovne skupine informacijskih podsustava

sustavi za | Operativni sustavi za izvodenje poslovnih procesa
obradu

transakcija

sustavi za | Informativni i analiticki sustavi za upravljanje poslovnim sustavima
potporu

odlucivanju

sustavi za | Uredski sustavi
komunikaciju,
suradnju i
individualni

rad

Izvor: izrada autora prema Bahtijarevié¢-Siber (2008:321)
Dvije su vazne Cinjenice kada su u pitanju informacijski podsustavi:

e _medusobna visoka integriranost: podsustavi ne smiju funkcionirati zasebno i ne smije
th biti nemoguce povezati, odnosno sustavi trebaju medusobno dijeliti podatke ili
uskladeni. Upravo visoka povezanost pojedinih dijelova informacijskog sustava
omogucuje organizacijama da iskoriste sve prednosti njihova postojanja

e dodavanje vrijednosti poslovnim procesima: svrha je primjene informacijske
tehnologije u organizaciji. Stoga se u danasnjem poslovnom svijetu sve ceSce
najuspjesnijim informacijskim direktorima 1 informatickim odjelima smatraju oni koji
su koriste¢i se mogucénostima postojeceg hardvera i softvera, razvili jedinstvene
aplikacije  koje  uvelike = poboljSavaju  poslovanju  upravo  njihovih

organizacija...“(Bahtijarevi¢-Siber, 2008:321-322).

Sustavi za upravljanje resursima poznatiji na engleskom kao Enterprise Resource Planning
systems su sustavi koji ujedinjuju sustave za obradu transakcija te omogucuju povezanost
poslovnih funkcija poput marketinga, proizvodnje, nabave itd. ,,To su informacijski sustavi

koji povezuju i automatiziraju sve poslovne aktivnosti neke organizacije, od dizajniranja



proizvoda, planiranja, nabave, proizvodnje i zaliha, preko financija, racunovodstva i
menadzmenta ljudskih potencijala do distribucije, prodaje i predvidanja buduce potraznje*
(Bahtijarevi¢-Siber, 2008:317-324). Poznato je kako svaki sustav ima svoje prednosti i
nedostatke, kako se veé¢im dijelom spominju koristi i zapravo prednosti informacijske
tehnologije, u nastavku ¢e se navesti nedostatci s kojima se susrece informacijska tehnologija.
U literaturi se navode subjektivni i objektivni nedostatci informacijske tehnologije. Prema
Bahtijarevi¢-Siber (2008) objektivni nedostaci su zahtjevna implementacija, praéenje kvalitete
te pouzdanost i sigurnost. Dok medu subjektivna smatra kako se ljudski faktor umanjuje, jer
ratunala rade, razmisljaju te donose odluke umjesto ¢ovjeka. Prema Bahtijarevi¢-Siber (2008)

nedostatci informacijske tehnologije su:

e visoka cijena implementacije tehnologije

e 7zbog stalnog tehnoloSkog napretka potrebno je tehnologiju konstantno unaprjedivati

e ljudi postaju ovisni o tehnologiji kada se jednom implementira

e dolazi do pitanja sigurnosti odnosno zastite informacijske tehnologije koja je uvijek
izlozena napadima

e ne razumiju se svi u informacijsku tehnologiju

e ne moze uvijek zamijeniti ljudski rad, odnosno ne moze uvijek rijesiti svaki zadatak i
problem, posebice menadzere kod donosenja odluka

e naruSava meduljudske odnose

e (esta nerealna ocekivanja od tehnologije

2.3. Poslovna inteligencija

U ovome dijelu diplomskog rada, objasnit ¢e se pojam poslovne inteligencije kao procesa
prikupljanja podataka te koji su svi elementi koje taj proces obuhvaca. Poslovni svijet u
danasnje vrijeme iziskuje brzinu i efikasnost prilikom donoSenja vaznih odluka koje utjeu na
razvoj poslovanja. Vazno je iskoristiti vazne informacije na pravi nacin kako bi se znala
razlika izmedu upotrebljivih 1 neupotrebljivih informacija. Zbog konstantnog tehnoloSkog
napretka jednim klikom miSa moZemo saznati sve §to nas zanima u tom trenutku. Svakako to
sa sobom nosi prednosti i mane koje na poslovanje poduze¢a mogu imati veliki utjecaj, stoga
je bitno raspoznati koje su informacije povoljne, a koje nisu za razvoj poslovanja.
Pretpostavka je da je konkurencija u koraku s informacijskom tehnologijom, stoga je bitno
naci prave instrumente pomoc¢u kojih ¢e se prikupljene informacije implementirati u pravom

trenutku i na pravo mjesto.
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»Poslovna inteligencija je proces prikupljanja raspolozivih internih i relevantnih eksternih
podataka, te njihove konverzije u korisne informacije koje mogu pomoc¢i poslovnim

korisnicima pri donosenju odluka“ (Lamza — Maroni¢, 2011:166).

Poslovna inteligencija odnosno na engleskom Business Intelligence pojam je koji se koristi u
poslovnom svijetu zadnjih dvadesetak godina, te svatko drugacije tumaci pojam (u nastavku)
Bl'-a. Jednostavnim rje¢nikom mozZe se reéi kako je BI prikupljanje poslovnih informacija,
naravno cijeli taj postupak prikupljanja je legalan, jer se informacije prikupljaju iz interne i
eksterne okoline pridrzavajuci se etickog nacela. BI pretvara prikupljene informacije u gotove
analizirane podatke kojima se sluze menadzeri kako bi mogli donijeti §to ispravniju odluku
koja ¢e pozitivno utjecati na poslovanje. BI omoguc¢ava menadzerima da razlikuju korisne od
nekorisnih informacija, te kako bi mogli korisne informacije iskoristiti prije konkurenata zbog
,»opasnosti“ koje dolaze iz poslovnog okruzenja. Uz pravi Bl menadZeri su uvijek u boljoj
poziciji od konkurenata, imaju pregledniju sliku trzista, t¢ mogu pratiti njegov razvoj. U
danasnje vrijeme svaka veca i ozbiljnija kompanija ima razvijen svoj BI, koji pomaze pri

donosenju poslovnih odluka.

1 Business Inteligence
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Shema 2. Komponente Business Inteligence-a

Informacijska
tehnologija

Poslovanje MenadZment

Izvor: izrada autora prema Lamza-Maroni¢ (2011:168)

2.4. Intelektualni kapital

Kroz ovaj dio rada upoznat ¢emo se s pojmom intelektualnog kapitala i koje su sastavnice
intelektualnog kapitala. Znanje je u danasnje vrijeme nepresusan resurs, osobe koje posjeduju
veliko znanje u odredenim sektorima smatraju se klju¢nim dijelom poduzeca. Upravo takve
osobe su izvor raznih ideja i inovacija koje odredena poduzeéa terminiraju kao liderima na
trziStu kakvo god ono bilo. Prema Lamzi — Maroni¢ (2011) intelektualni kapital je dinamicki
koncept koji je strateSki usmjeren na stvaranje novih znanja u poduzecu, te otkriva nove
spoznaje i aktivnosti i predstavljala znanje kao temeljni resurs poslovanja suvremenog
poduzec¢a. Dva su glavna oblika u kojima se intelektualni kapital pojavljuje prema Lamza —
Maroni¢ (2011):

e _materijalnom (u obliku planova, nacrta, patenata, licenci, bazama podataka,
priru¢nika, poslovnika, korporacijskih standarda, kompjuterskih programa, itd.

e nematerijalnom, koji je u glavama zaposlenih (znanje, vizije, sposobnost djelovanja,
rjeSavanja problema, leadership, kultura, iskustvo...), a u literaturi se naziva skriveno

znanje (tacit knoweledge)* (Lamza — Maroni¢ (2011:154).

12



Moze se re€i da je intelektualni kapital ukupno znanje zaposlenih s time da to znanje daje
trziSnu vrijednost poduzeéu, ukoliko intelektualni kapital ne daje vrijednost poduzecu, onda to

mozemo nazvati intelektualni potencijal. ,,Vaznost intelektualnog kapitala temelji se na:

¢ revoluciji informacijske tehnologije i informacijskog drustva
e rastu znacCaja znanosti i ekonomije temeljene na znanju
e razvoju interpersonalnih aktivnosti i ustoli¢enje novog sustava vrijednosti

e implementaciji inovativnosti i kreativnosti kao glavnih determinanti konkurentnosti‘

(Lamza — Maroni¢ (2011:155).
Iduca shema prikazat ¢e podjelu trzi$ne vrijednosti na financijski i intelektualni kapital.

Shema 3. Podjela trzi$ne vrijednosti na financijski i intelektualni kapital

TrzisSna

vrijednost

Intelektualni
kapital

Financijski
kapital

Humani
kapital

) |

Fizicka
imovina

Strukturalni

Mo kapita

Izvor: izrada autora prema Lamza-Maroni¢ (2011:155)

2.4.1. Humani kapital

Pod pojmom humanog kapitala se podrazumijevaju zaposlenici u smislu kolektivnog i
individualnog znanja, sposobnosti, kompetencija, iskustva itd. Humani kapital postaje
poslodavcu vrijedan resurs u trenutku kada zaposlenici svoja znanja 1 mogucénosti prikazu
djelima. Djela koja svojom vaZnosti pridonose stvaranju materijalne i nematerijalne

vrijednosti. Kompetencije zaposlenih se odnose na sposobnosti koje su spremni primjenjivati
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u razli¢itim okolnostima. Takve se komponente ¢esto poti¢u u tvrtkama kako bi se zaposlenici
razvijali, vazan dio kompetencija su socijalne kompetencije koje poticu timski rad i ostale
socijalne aspekte. Dok se komercijalna kompetencija odnosi na sposobnost stvaranja akcija
koje donose vrijednost tvrtki. Kada je rije¢ o ekonomskoj kategoriji suradnje u tvrtki u
literaturi se spominju ekonomski odnosi kojima je cilj stvaranje zarade. Cilj ove
kategorizacije je ostvarivanje odnosa sa partnerima, klijentima, s kolegama koji ¢e na kraju
krajeva dovesti tvrtku u bolju poziciju poslovanja. Vrijednosni sustav u tvrtki veoma je vazna
stvar koja utjeCe na poslovanje 1 atmosferu koja vlada unutar organizacije. U tom smislu
podrazumijeva se §to je pozeljno, a $to nepozeljno ponaSanje u organizaciji. Vrijednosti u
organizaciji zapravo Cine kulturu organizacije koja je prepoznatljiva u svakoj organizaciji.
Kako bi se stvorila vrijednost tvrtke bitno je da se kategorije intelektualnog kapitala
unapreduju pojedinacno, kao 1 njithovo medudjelovanje. Postoje odredene metode rada koje
pretvaraju individualnu sposobnost u organizacijsku vrijednost, tada nastaje sinergija koja
podize intelektualnu vrijednost tvrtke. ,,Koncepcija intelektualnog kapitala i njena
implementacija zahtijevaju novu perspektivu strateskog rukovodstva, novu taksonomiju, nove
nadine upravljanja i nove mjerne sustave“ (Lamza — Maroni¢ (2011:157). Sest je faza

upravljanja intelektualnim kapitalom:

e Razviti svijest o vaznosti resursa

e Vizualizirati i kategorizirati intelektualni kapital tvrtke

e (Odrediti nacin upravljanja klju¢nim faktorima

e Uspostaviti mjerni sustav za performansu intelektualnog kapitala
e Uvesti novi sustav izvjesca

e Motivirati zaposlenike
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3. IT menadZment u sportu

U tre¢em dijelu rada vidjet ¢e se koji su sve dijelovi IT menadzmenta u sportu, §to sa sobom
donosi napredak tehnologije i razvoj interneta kao resursa koji je zblizio cijeli svijet u jednom
kliku. Nadalje bitna stavka za razvoj sportske organizacije je na¢in na koji se predstavljaju
svojoj publici i klijentima kroz marketing i na koji na¢in se sportske organizacije financiraju
Sto je bitno za klijente 1 potencijalne partnere. Na samom kraju ovoga poglavlja prikazat ¢e se
naCin na koji sportska organizacija upravlja svojim menadzmentom i koji su moguci

potencijali sporta u buduénosti.

3.1. Informacijska tehnologija i informacijski sustavi u sportu

Ovaj dio diplomskog rada moZemo nazvati glavnim dijelom gdje ¢e se pojasniti koja je uloga
informacijskih sustava u sportu, odnosno sportskom poslovanju. Bitno je shvatiti kako je
internet kao resurs postao glavni pokreta¢ sportskih poslovanja kroz upravljacke
informacijske sustave. Upoznat ¢emo se sa e-poslovanjem kao normalnim nacéinom
poslovanja s obzirom na tehnoloski napredak koji je u danaSnje vrijeme nezaustavljiv.
Eksperimentiranje s e-poslovanjem i internetom koji pruza sve u jednom kliku, dovelo je do
razvoja ,,sportskog e-poslovanja“. Razvojem sporta kao nacina poslovanja dolazi do razvoja
tehnologija vezanih za razvoj sportskog poslovanja kroz informacijsku tehnologiju i internet,
Sto dovodi do povecanja ucinkovitosti poslovanja. Prema Beech i Chadwicku (2010) postoji
nekoliko razloga zasto se internet pokazao kao glavni resurs i pokreta¢ e-poslovanja u sportu,

ali 1 opCenito pristupu informacijama kao nikada do sada:

e ,Niska cijena pristupa u usporedbi s drugim vlasnickim mreZzama. Vecina si ljudi
moze priustiti pristup od kuce ili imaju pristup internetu na radnom mjestu.

e Lakoca kojom i prosjecna osoba moze pristupiti internetu.

e Nove tehnologije koje dopustaju tzv. “jedan prema mnogima“ i ,,mnogi prema

mnogima®“ komunikaciju 1 prijenos informacija kroz razli¢ite uredaje* (Beech i

Chadwick, 2010:269).

E-poslovanje zapravo predstavlja svaku poslovnu transakciju ili interakciju koja se obavlja
putem interneta, odnosno elektronickim putem. Dakle moZe se raditi o najjednostavnijem
informiranju o sportskom dogadaju putem elektronicke, ili kupovini karata putem interneta.
Postoji odredena razlika izmedu e-poslovanja i e-trgovine, pod e-poslovanjem se smatra

ve¢inom komunikacijom s klijentima, partnerima i ostalim sudionicima poslovnog procesa.
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Dok e-trgovina ukljuduje i financijske oblike ili razmjenu elektroni¢kih podataka. Cetiri su

osnovne podjele e-poslovanja prema Beechu i Chadwicku (2010)

Tablica 4. Klasifikacija e-poslovanja

Klasifikacija

e-poslovanja

Opis

Tvrtka
krajnjem
potroSacu
(business to
consumer,
B2C)

Online trgovine ili stranice za kupovinu pruzaju dodatni kanal za prodaju
postoje¢im tvrtkama ili za nove tzv. pure play internetske tvrtke i izravan
stalan pristup kupcima. Primjeri ukljuuju nike.com, a prodaju knjiga

amazon.com

Tvrtka prema
tvrtki
(business to
business,
B2B)

B2B internetske stranice nastoje stvoriti ,virtualne lance opskrbe*
elektronic¢ki povezujuéi dobavljace, distributere, preprodavace, savjetnike i
ugovarate kako bi stvorili protok informacija. Glavni je razlog za
koriStenje B2B proceduralne prakse u suradnji s drugim tvrtkama u
trenutacnoj povezanosti poslovnih procesa, §to stvara ucinkovitost u

poslovanju 1 smanjenju troskova.

PotroSac
prema
potroSacu

(consumer to

C2C internetske stranice pruzaju nain na koji klijenti mogu izravno
medusobno djelovati kako bi izmjenjivali informacije, usluge 1 proizvode.
Primjeri ukljucuju internetske stranice za oglaSavanje organizirane U

skupine, stranice za aukcije poput ebay.com i stranice za memorabilije za

consumer, sportske obozavatelje.
C20C)
Potrosac Za C2B internetske stranice karakteristicno je to Sto pojedinci nude

prema tvrtki
(consumer to
business,
C2B)

profesionalne usluge drugima, poput odvjetnika, racunovoda, savjetnika.
Takoder, C2B dopusta klijentu kontroliranje transakcije pomocu procesa
kao $to je ,,obrnuta aukcija“, gdje ponudac postavlja cijenu za usluge ili

robu, i zahtijeva nadmetanje za nju. Drugi primjeri ukljucuju online
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placanje drzavnih taksi i poreza.

Izvor: izrada autora prema Beech i Chadwick (2010:271)

Smisao ovog dijela rada je upoznati se s poslovanjem u sportu koje se obavlja putem interneta
1 drugih tehnologija, to ukljuce brojne poslovne funkcije, poput osnovnih upravljanja bazama
podataka, organiziranjem sportskih dogadaje i sli¢no. Brojne sportske organizacije koriste
internet kako bi razvijali svoje poslovanje, jer se u danasnje vrijeme poslovni svijet vodi na
internetu 1 onaj tko je informiraniji uglavnom je i uspjesniji. Svaka velika sportska
organizacija posjeduje internetsku stranicu, a kada je rije¢ o manjim lokalnim organizacijama
dobro je poznato kako se oglasavaju putem drustvenih mreza, najcesce je rije¢ o Facebooku.
Osnovno e-poslovanje sportskih organizacija temelji se na objavljivanju rezultata prijasnjih
utakmica, statistika, te buducih termina. Svakako treba napomenuti kako gotovo svaka
sportska organizacija ima svoj webshop putem kojeg obozavatelji mogu uzeti razne predmete
u bojama svoga kluba. Razvojem tehnologija razvija se i trgovina, nema svatko priliku
posjetiti trgovinu svoga Kluba, dok putem interneta moze pregledati proizvode i odluditi se za
odredene. Takav nac¢in poslovanja otvorio je vrata brojnim proizvoda¢ima i prodavac¢ima, dok
su marketinskim tvrtkama povecani potencijali kada je rijeC o oglaSavanju putem interneta.

Kako navode Beech i Chadwick (2010) tri su glavne kategorije sportskog e-poslovanja:

e dostava sadrzaja komercijalnog sporta i e-marketing sporta od organizacija koje su
usredotoCene na specifican profit

e Obrazovne, trenerske aplikacije i aplikacije za vjezbu unutar sportskih organizacija,
ukljucujudi 1 alate za upravljanje izvedbama momcadi

e dostava usluga 1 sadrZzaja Clanovima 1 dionicama u neprofitnim sportskim

organizacijama“ Beech i Chadwick (2010:272)

Kroz tri glavne kategorije upoznat ¢emo se sa tri glavna tipa sportskog e-poslovanja prema
Beech i Chadwicku (2010)
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Tablica 5. Tipovi sportskog e-poslovanja

Tip sportskog | Funkcija Primjer
e-poslovanja
Komercijalne | Dostava sadrzaja, zabavna alternativa | Sportal.com

sportske ostalim medijima, usredoto¢enost na dobit | Sportbusiness.com
stranice s raznolikim modelima prihoda poput | Olympics.com
oglaSavanja, prodaje ulaznica i prodaje | Nike.com
robe, izvor informacija, s usredoto¢enos¢u | Athletich-weekly.com
na okupljanje usluga oko portala
Obrazovne Prijave za edukaciju, vjezbanje i | Ausportgov.au (Australian
sportske treniranje,  alternativa  tradicionalnim | Sport Commision)
stranice metodama dostave surfingaustralia.about.com
Cadability.com.au
Sportske Pruza usluge ¢lanovima i drugim | Sportengland.org
stranice dionicima, dostava sadrzaja, rasporedi i | surfingaustralia.com

usmjerene na

usluge

rezultati, usmjerenost na informacije,

usmjerenost na  zajednicu, virtualne

zajednice

wasa.asn.au (Western

Australian Swimming
Associtiation)

surfingclubs.org

Takoder Beech i Chadwick navode kako su Olimpijske igre 1 IBM zapravo pokretaci razvoja
sporta kao poslovanja. Naime IBM je bio glavni dobavlja¢ tehnologije na Olimpijskim igrama

u Sydneyu 2000. godine te su utro§ili milijune kako bi osigurali infrastrukturu za igre. Dakle

Izvor: izrada autora prema Beech i Chadwick (2010:273)

IBM je imao viziju da svoje e-poslovanje temelji na pokazivanju informacija na web stranici

Olimpijskih igara, gdje su se mogle na¢i informacije o dogadajima, rasporedi dogadaja,

kupovina karata i sve aktivnosti koje sa sobom nosi e-poslovanje. IBM je u tom periodu

morao pruzati ogromnu koli¢inu informacija, ali da u isto vrijeme budu dostupne svima,

odnosno tehnoloski zaostalim zemljama takoder. Zbog toga je napredna tehnologija morala

biti ogranicena, §to je ujedno afektiralo dizajnere ih internetskih stranica, ali ujedno i na e-
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poslovanje. Sav razvoj i pristupacnost svima, doveli su do razvoja internetskih stranica

sportskih organizacija. Tehnologija utjece na sudjelovanje u sportu te moze takoder utjecati na

druStvene promjene, odnosno upoznavanje s radom sportskih organizacija. U iducoj tablici

biti navest ¢e se uporaba elektronickih podataka u sportu.

Tablica 6. Uporaba elektronickih podataka u sportu

Sportska funkcija

Sadrzaj baze podataka

1. Momcadi i pojedinacni

sportasi

Demografski podaci: ime, dob, spol, podaci za kontakt,
medicinski detalji, povijest izvedbe

2. Treniranje/poucavanje

Treniranje i trening kondicije, raspored

3. Administracija

Popis dobrovoljaca, sluzbenika, biljezitelja vremena,
popis opreme i zaliha, softverski paketi za upravljanje
objektima, marketinski podaci poput prodaje karata,
racunovodstveni zapisi i zapis o poslovanju, imenici

zaposlenika

4. Marketing

Donatori ili potencijalni donatori bilo da je rije¢ o novcu,
bilo o drugim uslugama, izvor njihove motivacije ili

afilijacije, ucestalost sudjelovanja

Izvor: izrada autora prema Beech i Chadwick (2010:277)

Kroz ovo poglavlje ustanovljeno je kako je internet od velike vaZznosti za sport i sportske

organizacije kao komunikacijski kanal izmedu sportske organizacije i obozavatelja, klijenata,

partnera 1 ostalih koji sudjeluju u poslovanju organizacije. Kroz cetiri vrste modela

poslovanja, sportska organizacija odabire onaj koji joj najvise odgovara uz odgovarajucu

tehnologiju, kako bi svoje poslovanje podigli na §to vecu razinu.
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3.2. Sportski marketing

U narednom poglavlju rada teorijski ¢e se obraditi pojam sportskog marketinga i sve Sto sa
sobom nosi taj pojam, te utjecaj na sportsku organizaciju. Sportski marketing zapravo
predstavlja sav vidljivi posao sportske organizacije, poput cijena, menadzment dijela, razvoja

proizvoda te odnosa s kupcima. Prema definiciji sportski marketing predstavlja:

,,Osnovni je cilj aktivnosti sportskog marketinga zadovoljiti pravu potrebu kupaca sportskim
proizvodima ili uslugama koji nude pogodnosti bolje od ponude konkurencije, a istodobno
ostvariti najvisu odrzivu dobit* Beech i Chadwick (2010:128).

Ukoliko se osvrnemo na definiciju koja je navedena, moze se re¢i kako sportski marketing
nastoji zadovoljiti potrebe kupaca za proizvodima ili uslugama, uspjeSnije od konkurencije,
ali u isto vrijeme ostvariti i dobit. Pronalazenje savrSenog kupca cilj je marketinga opcenito,
isto tako sportskog marketinga, gdje je cilj pronaéi obozavatelja odnosno kupca koji ¢e biti
privrzen sportskog organizaciji na najbolji moguci nac¢in. Ukoliko je cilj organizacije privuci
obozavatelja da u odredenom trenutku prati ba§ tu organizaciju, vazno je ponuditi bolje
mogucénosti od konkurencije u tim trenutcima. U iducoj tablici biti ¢e prikazane potrebe 1

pogodnosti uobicajenih sportskih obozavatelja:

Tablica 7. Tipi¢ni sportski obozavatelji, potrebe i pogodnosti

Potrebe Pogodnosti

Uzbudenje, biti dio grupe, ispunjavanje
slobodnog vremena, Zelja za zajednickom

obiteljskom 1 prijateljskom aktivno$¢u, poriv

Ugodaj utakmice, prijateljstvo s drugim
obozavateljima, suparniStvo s protivni¢kim

obozavateljima, reflektirana slava, gledanje

za natjecanjem (opstankom), uspjeh i | tehnickih vjeStina sportaSa, sadrzaj arene,
postignuce, zahvalnost za sportsko junastvo, | suprotstavljene  ekipe/igrati  pokuSavaju
sigurnost pobijediti.

Izvor: izrada autora prema Beech i Chadwick (2010:129)

,,Oblikovati® savrSenog kupca jako je tesko, no to je u cilju svakoj organizaciji. Mnoga su
podrucja koja moraju biti pokrivena kako bi se taj scenarij ostvario. Brojna demografska,
geografska podrudja, te interese kupaca vazno je ,,pokriti“ kako bi se konkretno znalo koji je
idu¢i korak marketing struénjacima. Kako je navedeno u tablici 6., vazan segment priliko
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stvaranja, svakako su potrebe 1 pogodnosti koje uobicajeni obozavatelji koriste. Puno
nematerijalnih aspekta utjece na zadovoljstvo kupca, bilo da se radi o proizvodu ili usluzi.
Jednaku tezinu ima kao i materijalni dio proizvoda, $to moze biti atmosfera prilikom gledanja
utakmice ili gostoljubivost i sli¢no. Nadalje treba se osvrnuti i na analizu konkurencije, koja
je glavni pokreta¢ poslovanja, odnosno zdrava konkurencija potiCe razvoj poslovanja.
Potrebno je ponuditi kombinaciju materijalnih i nematerijalnih elemenata koje ¢e zadovoljiti
potrebe kupaca bolje od konkurenata. Svakako cilj sportskog marketinga je takoder i
ostvarivanja odrzive dobiti, koja ¢e se odrzati tako Sto oboZzavateljima treba pruziti dugoro¢no
najbolju mogucu uslugu, kako se ne bi stvorio osje¢aj kod obozavatelja da su iskoriSteni u
odredenom trenutku. U iducoj tablici navest ¢e se ¢imbenici koji su vazni za profiliranje

obozavatelja:

Tablica 8. Klju¢ni ¢imbenici za profiliranje obozavatelja

Cimbenici Detalji

Geografski Trenutno prebivaliSte (stambeno, poslovno) mjesto rodenja, druga

prebivalista (stambeno, poslovno)

Demografski Starosna dob, zanimanje, stupanj obrazovanja, obiteljska situacija,

druStvena klasa, prihodi

Ponasanje Trazena dobrobit, stavovi, shvacanje, motivacija (i sudjelovanje),

znanje, osobnost, kultura, nacin Zivota, referentne skupine, tip ponaSanja

Izvor: izrada autora prema Beech i Chadwick (2010:132)

Naravno nisu svi obozavatelji isti, svatko ima drugacije preferencije, netko je viSe ukljucen u
zbivanja sportske organizacije netko manje, a istovremeno se smatraju kao jednaki jer poznaju
rad organizacije. Stoga je doSlo do kategorizacije obozavatelja. Kako navode Beech i

Chadwick (2010) u svojoj literaturi postoji pet vrsta obozavatelja.

e Privremeni — to su osobe koje su zainteresirane s vremena na vrijeme, za vrijeme

nekog odredenog sportskog natjecanja ukoliko je ekipa u pitanju ili neka odredena
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sportska osoba npr. borac. Moze se re¢i kako je primjer ovakvog obozavatelja osoba
koja prati nogomet za vrijeme prvenstava i to ukoliko igra zemlja kojoj pripada
Lokalni — osobe koje su povezane uz odredenu lokalnu sportsku organizaciju ili su
povezani s geografskom regijom, primjer takvog obozavatelja moze biti Zagrepcanin
koji prati sve utakmice GNK Dinamo, ali putem televizije

Odani — izmedu organizacije i obozavatelja postoji jaka povezanost, drustveni
¢imbenici prevladavaju geografske i demografske, primjer takvog obozavatelja moze
biti osoba koja ima sezonsku ulaznicu za stadion i1 svaku utakmicu prati uzivo, te
smatra kako doprinosi organizaciji

Fanati¢ni — obozavatelj koji je gotovo ovisan o organizaciji, drustveni interesi daleko
nadilaze geografske i demografske, primjer takvog obozavatelja je osoba koja prati

svaku utakmicu ili igraca, nosi boje kluba, tetovazu kluba ili igraca

I T——

Slika 1. Primjer fanati¢énog obozavatelja koji nosi tetovazu igraca

[https://www.pinterest.com/pin/74239093832295818/, pristupljeno 10.7.2021. ]

Disfunkcionalan — obozavatelj koji ima opasno i nedrustveno ponasanje, organizacija
ili igra¢ su na prvom myjestu, ispred obitelji, glavni ¢imbenik mu je motivacija, primjer
takvog obozavatelja su huligani odredene sportske organizacije koji stavljaju

organizaciju ispred svega drustveno prihvatljivog
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Svaki od ovih pet vrsta obozavatelja ima svoj marketinski pristup, u narednoj tablici bit ¢e

opisani zadatci marketinga kako se odnositi s vrstama obozavatelja.

Tablica 9. Marketinski pristupi razli¢itim vrstama obozavatelja

Vrsta obozavatelja

Kljucni marketinski zadaci

Privremeni

Vremensko reguliranje je presudno. Povezite dogadaj s
drustvenom aktivnosc¢u. Osim za utakmicu, dajte im joS razloga za

gledanje. Dajte informacije o sportu i dogadaju.

Lokalni

Dajte obozavateljima udio u njithovim ekipama. Predstavite

dogadaje u zajednici. Stvorite i odrzavajte lokalni identitet.

Odani

Dajte detaljne informacije o ekipama ili igra¢ima. Ponudite
markirane proizvode i usluge. OdrZavajte i uvecajte doZivljaj

dogadaja.

Fanati¢ni

Dajte obozavatelju nacin na koji moze izraziti svoju odanost
prema ekipi ili osobni. Personalizirani marketing s dogadajima,
objektima, proizvodima i uslugama dostupnima samo najodanijim

obozavateljima.

Disfunkcionalni

Protumarketing je vazan kako bi se obuzdalo 1 modificiralo
drustveno neprihvatljivo ponaSanje. Obrazovni program.

Segregacija.

lzvor:

izrada autora prema Beech i Chadwick (2010:137)

Nakon ovog poglavlja moze se zakljuciti kako sportski marketing zapravo brine

0

zadovoljstvu potroSata kako bi svoje vrijeme i1 novac utroSio na odredeni sport ili

organizaciju, a ne na ostale konkurentne sadrzaje. Kako bi zadovoljstvo potrosaca bilo

maksimalno potrebno je provesti odredene analize, te profilirati obozavatelja kako bi kroz

odredene elemente marketinski tim ustvrdio na koje se marketinSke zadatke treba osloniti.

,»Osnovni cilj aktivnosti sportskog marketinga zadovoljiti prave potrebe sportskih potrosaca
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sportskim proizvodima ili uslugama koje nude vise pogodnosti od ponuda konkurencije dok

ostvaruju maksimalnu odrzivu dobit* Beech i Chadwick (2010:150).

3.3. Financiranje u sportu

Svaka poslovna organizacija zeli poslovati s dobitkom, isto tako i sportska organizacija mora

imati dobro financijsko upravljanje kako bi mogla biti konkurentna na trzistu. Kroz ovo

poglavlje bit ¢e objasSnjeni odredeni pojmovi vezani uz financiranje, te ¢e se pojasniti

struktura financijskih izvjeStaja koji se koriste u prikazivanju uspjesnosti sportske

organizacije. Prema Beech i Chadwick (2010) financijska struktura sportske organizacije

djeljiva je na 4 sastavnice:

1.

4.

Ulozeni kapital: predstavlja imovinsku bazu sportske organizacije iz koje zapo€inje
svoje poslovanje. Dugovno i dioni¢ko financiranje su dvije vrste dugoro¢nog
financiranja koje koriste sportske organizacije. Pod dugovnim financiranjem
podrazumijevaju se krediti od strane banaka, dok dioni¢ko predstavlja ulaganja
dionicara koji ¢e u buducnosti imati korist od sportske organizacije kada ispune
financijske obaveze.

Imovina: kao i svaka poslovna organizacija tako i sportska ima svoju imovinu poput,
zemljiSta, strojeva, opreme i sli¢no. Takoder profesionalne sportske organizacije u
svoju nematerijalnu imovinu ubrajaju i1 specijalna prava na igrafe, npr. odredene
klauzule i sli¢no.

Operativni tok novca: ova sastavnica odnosi se na prihode i troskove sportske
organizacije. Organizacija ostvaruje prihode prodajom proizvoda ili usluga, dok
troskove €ine place zaposlenicima, nabava opreme i materijala i slicno.

Povrat ulozenog kapitala: prilikom investiranja u poslovanje, svaki ulaga¢ ocekuje
povrat ulozenog, ako ne 1 viSe od toga. Kada je rije¢ o dugovnom ulaganju, banka
svoje investirane novce, dobije nazad kroz kamate koje organizacija otplacuje.
Dionicari koji su uloZzili svoje novce, povrat mogu oc¢ekivati kroz dividende, ukoliko

organizacija posluje uspjesno.

,Ukupni se tok novca u sportskoj organizaciji moze podijeliti na Sest sastavnih tokova novca

koji su povezani s razli¢itim sastavnicama financijske strukture organizacije:
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1. Poslovne aktivnosti: kao $to je ranije raspravljeno, poslovne ili operativne aktivnosti
neke organizacije stvaraju operativni tok novca koji se sastoji od primitaka i nov¢éanih
izdataka.

2. Neposlovni tok: uz ulaganje u stvarnu imovinu kako bi potpomogla vlastite poslovne
aktivnosti, sportska organizacija moze financijski ulagati i u druge tvrtke, u smislu
dionicarstva ili komercijalnih vrijednosnica kojima se stvara povrat, no organizacija se
ne ukljucuje u izravne odgovornosti za poslovanje.

3. Financijski tok: Sportska organizacija moze zbog odredenih razloga povremeno traziti
pritjecanje sredstava temeljem novih dugovnih ili dioni¢kih ulaganja, medu ostalim
kako bi dosla do novih financija za daljnje ulaganje u stvarnu imovinu. Uz to,
postojeéa ¢e dugovanja doéi na naplatu. Odljev novca koji je povezan s novim
pitanjima i zatvaranjem starih dugova, spada pod financijski izdatak novca.

4. Investicijski tok: tok novca koji nastaje kupovinom i prodajom fiksne i financijske
imovine naziva se investicijskim tokom novca.

5. Taksativni dio: profitabilne sportske tvrtke duzne su placati korporativne poreze na
Svu ostvarenu neto dobit.

6. Servisiranje financija: sportska organizacija ima duznost servisirati svoja dugovanja i
dionicare. Servisni (ili distribucijski) tok novca ukljucuje odljev za pla¢anje kamata u
slu¢aju dugovnog financiranja, i isplate dividendi dioni¢arima u slucaju profitabilnih

sportskih tvrtki*“ Beech i Chadwick (2010:156-157).

3.4. Upravljanje klijentima u sportu putem interneta

Svijet profesionalnog sporta se mijenja iz dana u dan. Sve je to vidljivo kroz brojna
sponzorstva 1 marketing koji se zapravo razvija kroz sport. Sport viSe nije samo ,,igra“, postao
je nezaustavljiva vrsta poslovanja koja napreduje sve viSe i viSe. Sportska industrija je
zasigurno najpopularnija u svijetu, ne postoji osoba koja ne prati neki sport ili barem nema
neke odredene interese prema sportu te se velike koli¢ine novca svakodnevno spominju kada
je rije¢ o brojnim sporta§ima. Razvitkom sporta kao poslovanja razvijale su se i odredene
vrste upravljanja tim istim poslovanjem, jer vazno je biti u korak s tehnologijom i ostatkom
industrije. Tako je doSlo 1 do razvoja upravljanja klijentima, odnosno posvec¢ivanju navija¢ima
viSe paznje nego Sto se to radilo u prijasnjim vremenima. Vecinom je sav marketing bio
usmjeren na prodaju proizvoda, karata i slicno, moze se re¢i kako je potrosa¢, odnosno
navija¢ bio zanemaren. Beech i Chadwick (2010) navode nekoliko razloga zasto se sportske

organizacije sve viSe okrecu navija¢ima odnosno svojim klijentima:
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e Potrosaci imaju velik izbor kako potroSiti svoje vrijeme, stoga se navijaci ne uzimaju
zdravo za gotovo, jer mogu svoje slobodno vrijeme utrositi na drugu zanimaciju

e Pridavanjem paznje navija¢ima otvaraju se nove prilike za ostvarivanja prihoda kroz
nove proizvode

e Jaka konkurencija preuzima klijente ukoliko im se ne posvetimo dovoljno

,Upravljanje navija¢ima izvodi se koriStenjem osobnih podataka koji se prikupljaju o svakom
pojedinatnom navijacu. Ovo znaci da djelatnici marketinga u sportu sustavno prikupljaju

informacije o dolascima, kupnjama i osobnim detaljima pojedinih navijaca® Beech i

Chadwick (2010:395-396).

Prema ljestvici odanosti koju spominju Beech i Chadwick (2010) postoje odredene uloge
marketinSkih stru¢njaka u sportu i nacina sudjelovanja navijaca. Odnosno prema skupini

navijaca rangirana je ljestvica, koja ¢e biti prikazana u obliku tablice koja slijedi u nastavku:

Tablica 10. Skupine navijaca i uloge marketinskih stru¢njaka

Skupina navijaca Uloga marketinskog stru¢njaka

Fanati¢ni Prepoznati, usmjeriti se prema njima, nagradivati odanost, voditi
dijalog s njima, davati pristup ekskluzivnim proizvodima, uvesti

prestiz

Redoviti posjetitel] Prepoznati, usmjeriti se prema njima, ponuditi sezonske Kkarte,

prodati proizvode, zapoceti dijalog

Povremeni Prepoznati, usmjeriti se prema njima, povecati broj posjeta
obozavatel]
Medijski potrosac Prepoznati, usmijeriti se prema njima, ponuditi im probno razdoblje

Izvor: izrada autora prema Beech i Chadwick (2010:396)

Kako od medijskog potrosaca do¢i do fanati¢nog navijaca cilj je upravljanja klijentima u

sportu. Napretkom tehnologije, moze se re¢i kako je najjednostavniji nacin prikupljanja i
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zadrzavanja novih Clanova svakako internet. U danaSnje vrijeme gotovo svaka internetska
stranica trazi registraciju korisnika, isto tako kada je i rije¢ o stranicama sportskih
organizacija potrebne su registracije i prijave kako bi bilo moguce obaviti kupnju proizvoda
ili ulaznica iz svog doma. Upravo time se stvara baza podataka odnosno navijaca koji su
registrirani 1 ostavili su ve¢ svoje podatke poput imena i prezimena, mail adrese, broja kartice
ukoliko su kupovali odredene proizvode i slicno. Veoma je lagano organizacijama do¢i do
podataka koji ¢e im biti od koristi u buduénosti. Internet pruza brojne moguénosti za
napredovanje u poslovanju, nudi brojne usluge koje je moguce iskoristiti ukoliko ih marketing

tim organizacije zna na dobar nacin iskoristiti. U literaturi se navod neke od njih:

e Informacije: povijest kluba, struktura kluba, profile igraca, virtualne turneje, pregled
nadolazec¢ih utakmica itd.

e (Odnosi medu navijaima: brbljaonice, navijatke povratne informacije o klubu,
ispitivanja, igre, natjecanja itd.

e Usluge: kladenje, putovanja itd.

e Kupnja karata: ukljucuje internetsku kupovinu

e Proizvodi: Siroka ponuda za internetsku kupovinu

e Videoisjecci i zvucni isjecci

Sportska organizacija treba biti prepoznatljiva na trziStu ukoliko je rije¢ o profesionalnoj
organizaciji koja brine o svojim Klijentima i o njihovim preferencijama. Bitan faktor u
kreiranju prepoznatljive sportske organizacije je sportska marka. ,,Sportska marka moze se
definirati kao potpuni sklop predodzbi povezanih s klubom, a koju su u umu navijaga. Sto su
te predodzbe jace i §to ih je viSe, to je veza snaznija. Te predodzbe mogu biti kompleksne i
viSestrane, a u konacnici ¢e biti predstavljene imenom, logotipom i ,,izgledom* momcadi —
recimo, njezinim bojama. Sportska marka moze biti klub, cijela mom¢ad ili pojedinci® Beech
1 Chadwick (2010:407). Sportsku marku treba gledati kao neSto posebno s ¢ime se navijaci
mogu identificirati. Navija¢ima odredene sportske organizacije bitno je da kroz svoje osobne
stavove i ponaSanje mogu prenijeti energiju organizacije. Jednostavan primjer toga je, nastup
reprezentacije na velikim natjecanjima, svaki navijac je ponosan kada njihova reprezentacija
pobjedi i s ponosom izgovaraju kako su navijaci te reprezentacije. Povezanost sportskih
obozavatelja 1 sportskih organizacija puno je veca nego li je to u drugim sektorima.
Obozavatelj nakon posjete sportskog dogadaja sa sobom nosi dio sje¢anja, ukoliko je kupio

proizvod svoje proZivljene osjecaje povezuje s tim proizvodom. Izmedu obozavatelja i
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organizacije pokusava se razviti emocionalna veza, koja na kraju krajeva donosi organizaciji

profit, a obozavateljima iskustvo.

3.5. Buducnost sportskog poslovanja

U zavrSnom poglavlju prije istrazivanja i ispitivanja sudionika upoznat ¢emo se Sto sportske
organizacije mogu oc¢ekivati u buducnosti 1 na koje stavke trebaju obratiti pozornost prilikom
stvaranja neke buduce misije 1 vizije sportske organizacije. Kako navode Beech i Chadwick
(2010) u literaturi ¢e se najviSe promatrati izazovi koje sa sobom nose novi trendovi u
podrucju sportskog poslovanja, sudionika, ulagaca 1 poslovnih partnera te navijaca i klijenata.
Kako ¢e sport izgledati u buduénosti tesko je predvidjeti. U danasnje vrijeme gotovo sve se na
kraju krajeva svodi kolika je bila zarada od odredenog dogadaja. Putem interneta i televizije
sport je svima dostupan kroz brojne televizijske 1 streaming kanale, koji ¢esto znaju biti
ilegalni $to opet naruSava koncept zarade odredene organizacije 1 stvara se podrucje sive
ekonomije. Izazovi u sportskom svijetu su sve veéi i veéi, cilj je napraviti §to veéi spektakl,
Sto bolju priredbu i pruziti ljudima iskustvo kakvo nikada nisu imali prilike dozivjeti. Sve to
sa sobom nosi veliku koli¢inu napora i truda stru¢njaka i samih zaposlenih koji su zamisao
sproveli u djelo. Zapravo tema ovog poglavlja je kako ¢e se sportsko poslovanje odrzati
dugoro¢no. Sportske organizacije su postale tvrtke koje mogu u svakom trenutku propasti
zbog svoje prevelike ambicije u ostvarivanju zarade. Cesto se danas spominje kako je ljubav
prema sportu bila puno veca, te kako je danas sport striktno postao posao kao i svaki drugi.
Ne postoji lojalnost prema igracu ili prema klubu koji je stvorio odredenog igraca, svu tu
ulogu je preuzeo novac koji zapravo i pokrefe svu tu sportsku industriju, moze se reci
industriju zabave. Buduénost je tesko predvidjeti i sa sobom prognoza odredenog procesa nosi
rizik s kojim se organizacija nosi kako bi ostvarila zaradu. Kako navode Beech i Chadwick

(2010) postoje tri nacina na koji se prognoziranje i predvidanje mogu oblikovati:

e Prognoziranje u vremenskim serijama koje prvotno ukljucuje skupljanje proslih 1
trenutnih podataka 1 njithovu ekstrapolaciju na buducnost. Primjerice, ako
identificiramo da je placa koSarkasa u posljednje tri godine godis$nje rasla 2, 4 i 6
posto, onda mozemo prognozirati da ¢e sljedece godine narasti za otprilike 8 posto.
Ova se metoda Cesto rabi jer se temelji na postoje¢im podacima i jer je laka za
uporabu pri projiciranju. Najveci je problem kod ove metode procjena opsega u kojem

prosli 1 sadanji podaci mogu pomoc¢i za to€no prognoziranje buducnosti.
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Uzrocno prognoziranje pristupa slicno prethodnoj metodi s obzirom da koristi prosle i
sadaSnje podatke kao materijal za predvidanje. NajvaZnija je razlika ta §to ova metoda
rabi opservacije o uzro¢no-posljedi¢nim odnosima izmedu dvije ili viSe varijabli kako
bi se oznacilo $to bi se moglo dogoditi u buduénosti ukoliko je primjetan isti odnos.
Primjerice, u proslosti, kada je nezaposlenost narasla za 5 posto, posjecenost je
ragbijaskih utakmica pala 2 posto te je temeljem informacije o ovom uzro¢no-
posljedi¢cnom odnosu moguce zakljuciti kako ¢e porast nezaposlenosti sljedeée godine
dovesti do sli¢nog efekta na posje¢enost. Ova metoda koristi postojece podatke, ali
dodaje elementa proslih iskustava, posebice s obzirom na to da dvije varijable mogu
imati odreden medusobni odnos. Dvije su poteskoce s ovom metodom: prva u vezi s
pitanjem je li u proslosti uopcée postojala veza izmedu dviju varijabli te druga koja
propituje moze li se pretpostaviti da ¢e isti odnos medu varijablama postojati i u
buduénosti.

Prognoza prosudbom koja se rabi u sluaju da su podaci potrebni za vremensko
prognoziranje u serijama nedostupni ili kada postoji malo iskustva s obzirom na
specifiéni skup trenuta¢nih okolnosti. U tom slucaju strucnjaci prosuduju temeljem
vlastitih znanja i iskustava. Primjerice, porast interesa za engleskim nogometom u
Kini takav je da mozemo prognozirati da ¢e Kina postati glavno izvozno trziste
proizvoda engleskih nogometnih klubova jer je populacija Kine vrlo velika i fanati¢na
glede nogometa. Ova je metoda dobar temelj za izgradivanje kompetencija i
specijalisti¢kih znanja sportskih menadZera. Mnogi od njih dobro ,,poznaju® svoje
sportove, a 1 vec¢ina njih ima kontakte putem kojih dobivaju klju¢ne informacije 0
trenutnim zbivanjima. Potesko¢a s ovom metodom je u njezinoj subjektivnosti, zbog
Cega prognoze mogu biti netocne ili pod znatnim utjecajem predrasuda“ Beech i
Chadwick (2010:454-455).

Prognozirati Sto ¢e se dogoditi u sljede¢ih 5 ili 10 godina jako je teSko, stoga sportske
organizacije mogu samo oblikovati odredenu sliku kako ¢e se razvijati poslovanje. Uvijek se
obrac¢a pozornost na zabrane koje su moguce u buducénosti, te se trazi drugacija solucija za
zaradu i sponzorstva. Prema Beech i Chadwicku (2010) oluja mozgova i Delphi tehnika su
dvije metode za procjenu buduceg kretanje poslovanja i kreiranje buduc¢eg modela poslovanja.
Najjednostavniji primjer koji je trenutno prisutan je utjecaj COVID-19 virusa na sportsko
poslovanje. Pandemija je potresla cijeli svijet i zahvatila je sve pore poslovanja, ne postoji

grana industrije koja nije bila zahvacena posljedicama ovog virusa. Naravno, kao 1 u svakoj
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katastrofi se odredene grane okoriste posljedicama. U ovom slucaju je to farmaceutska
industrija koja ¢e zaraditi milijune na cjepivima i prodaji maski i brojnih drugih sredstava za
zastitu. Ukoliko gledamo utjecaj COVID-a na sport, vidljivo je da je ova industrija bila
oStecena velikim dijelom. U jeku pandemije sva su natjecanja otkazana, od Olimpijskih igara,
do Europskog prvenstva, sva brojna redovna natjecanja su obustavljena. Sve to je izazvalo
veliku financijsku Stetu za organizacije, za sponzore i svakoga tko je dio organizacije na bilo
koji nacin. Navijaci i obozavatelji nisu mogli gledati svoje ekipe i omiljene sportasSe jedno
vrijeme, sve je bilo zatvoreno, a naravno zaradu donose ljudi, kojih u ovome slucaju nije bilo
kako bi svoj novac potrosili na odredeni dogadaj. Korona virus nitko nije mogao predvidjeti
niti prognozirati da ¢e se ikakav takav dogadaj odviti i toliko utjecati na sportsko poslovanje.
Stoga u normalnim okolnostima se u vecini slucajeva organizacija moze osloniti na odluke
menadzmenta o buduénosti, no izgleda da postoji i primjer kada je to nemoguce. Beech i
Chadwick (2010) naveli su nekoliko nadolazeéih trendova i izazova u sportu, te odgovore na

te iste, u nastavku rada bit ¢e prikazano o kojim se to trendovima radi:

e Sportska organizacija susrest ¢e se s promjenama u naravi sportskog proizvoda,
odnosno postaje li sportski proizvod samo usko vezan uz aktivnosti koje se odvijaju na
terenu ili pak sportski posao postaje marka koja ¢e nuditi mnostvo drugih proizvoda.
Takoder globalizacija je neizbjezan proces u razvoju sportskog poslovanja i dovest ¢e
u pitanje homogenizaciju sportskih proizvoda, te naravno koje posljedice sa sobom
nosi globalizacija na sportsko poslovanje? Komercijalni razvoj sportskih organizacija
¢e biti upitan od strane upravljackih tijela i vlade.

e Moguce strategije koje sportska organizacija moze ponuditi je diverzifikacija i razvoj
proizvoda, $to ¢e u konacnici dovesti do razvoja marke i Sirenje franSize. Svakako
razvojem proizvoda, sportske organizacije postat ¢e industrije zabave, jer e se
otvarati nova trziSta i novi potroSaci kojima ¢e biti moguée ponuditi proizvode.
Suradnja s poslovnim partnerima dovest ¢e do razvoja poslovanja te ¢e omoguciti
stjecanje vecih prihoda. Upravljacko iskustvo uvelike ¢e utjecati na razvoj poslovanja
sportske organizacije kroz sustave nagradivanja i kompenzacije. Ponasanje sportasa ¢e
takoder uvelike utjecati na organizaciju, kako na terenu tako i van terena. Velike
strateSke odluke poput izgradnji novih sportskih kompleksa takoder ¢e potaknuti
razvoj organizacije i pozitivno utjecati na okolinu.

e Trendovi s kojima se mogu susresti sudionici su prava na imidz, odnosno na koji

naCin ¢e se igraCi koji donose veliku zaradu organizaciji moc¢i okoristiti svojim
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imenom. Veliku ulogu igraju i menadZeri igraca koji se brinu da njihovi klijenti dobiju
zasluzenu zaradu. Brojna su pitanja oko tuzbi u slucaju ozljede sportasa, poznato je
kako su velike zvijezde osigurale svoje noge na milijunske iznose u slucaju strasnih
ozljeda.

Sudionici ¢e se s novim trendovima lakSe nositi ukoliko poduzmu odredene zastitne
mjere poput poduzimanja zakonskih mjera te obra¢anjem pozornosti prilikom
osiguravanja svojih igraca. Svakako igraci imaju slobodu kretanja te mogu pregovarati
1 s drugim klubovima putem svojih menadzera, igrac¢ima je u cilju da Sto viSe zarade, a
organizacija je tu da im ponudi $to bolje uvjete kako bi ih zadrzala. Igrac¢i su idoli
mnogima, stoga je njihovo ponaSanje na terenu i izvan njega od velike vaznosti, osim
Sto su idoli mogu biti 1 uzori mnogima i bitno je pokazati dozu profesionalizma.

Kada je rije¢ o sponzorima i partnerima i trendovima koji ih ocekuju uvijek se
razmislja na¢in na koji sponzorstva mogu pridonijeti vrijednosti sportskog poslovanja.
Na koji nacin bi trebalo upravljati markama i kako upravljati s odnosima sponzora i
organizacije kako bi obje strane ostvarile maksimalnu korist. Cilj je ostvariti
dugoro€an odnos koji ¢e se temeljiti na odanosti izmedu organizacije i partnera, a da
poslovanje bude na razini ekskluzivnosti.

Strategije kojima bi se sponzori trebali voditi kroz nadolazece trendove bi trebale
osnivati na suradnji u kojoj ¢e sponzori dobiti recipro¢an odnos onoga §to su osigurali
kao sponzori. Kroz ugovore koji ¢e biti jasno definirani sa pravima i duZnostima koje
obje strane trebaju ispuniti sponzori ¢e se osigurati od nepovoljnih situacija.

Navijaci 1 klijenti mogu ocekivati promjene socijalnih trendova 1 trendova odmora i
zabave koji ¢e poceti nuditi brojne druge mogucnosti, §to moze stvoriti distrakciju od
dosada$njeg pracenja sportske organizacije. Odnosno sve vise ¢e se razvijati virtualni
nacin prenosenja sportskih dogadaja 1 pracenje dogadaja uzivo ¢e djelomi¢no postati
upitno. Ocekivanja 1 Zelje potroSaca ¢e sve viSe rasti, stoga bi 1 organizacija trebala
ponuditi bolje i profinjenije proizvode.

Strategije s kojima bi se navijaci i potrosSaci trebali zadrZati na dosadasnjoj razini
sportska organizacija sprovest ¢e na nain da analiziraju i prikupljaju podatke o
preferencijama potrosaca, te im nuditi zapravo $to oni Zele. Razvojem organizacije
dovest ¢e se u pitanje u kojoj mjeri navija¢i ostaju vjerni svojoj organizaciji kada
dosegne odredenu globalnu razinu. VaZzno je osmisliti shemu kojom ¢e se provjeriti

odanost navijaca, jer ¢e usluge drugih sektora utjecati na sektor sporta. Pomocu
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informacijske tehnologije i informacijskih sustava sportskim organizacijama ¢e biti

omogucéeno pratiti potrosaca i njegove preferencije do sitnih detalja.

32



4. Istrazivacki dio

Istrazivacki dio ovog diplomskog rada odraden je anketiranjem 110 osoba koje su sudjelovale
u provedenom istraZivanju. Svrha istrazivanja odnosila se na utjecaj IT industrije u sportu.
Prilikom istraZivanja postavljenje su tri hipoteze, koje ¢e se u zakljucku rada prihvatiti ili

odbiti sukladno provedenom istrazivanju. Navedene hipoteze istrazivanja su:

e IT industrija je pozitivno utjecala na razvoj sportske industrije
e IT industrija omogucila je brzi i kvalitetniji razvoj sportske industrije

e IT industrija omogucila je kvalitetniji pristup i segmentaciju oboZavatelja

Anketa se sastoji od 32 pitanja, sva pitanja sadrze konkretne odgovore koji su iskoristivi u

svrhu istraZivanja. IstraZivanje je provedeno u kolovozu 2021. godine.

4.1 Rezultati istrazivanja
Prvi dio ankete odnosi se na socio-demografske tipove pitanja gdje su sudionici prikazali
svoju dob, status te spol. Nastavak ankete odnosi se na tematska pitanja na kojima je bazirano

istraZivanje.

1. Spol

110 odgovora

@ Musko
® Zensko

Grafikon 1. Spol sudionika

Prvo pitanje odnosilo se na spol sudionika istrazivanja, u kojem su prema zabiljeZenim

odgovorima 63,6% pripadnika muskog spola, te 36,4% Zenskog spola.
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2. Dob

110 odgovora

@ 138-25
® 2535
0 3645
@& Viie od 45

Grafikon 2. Spol sudionika

Drugo anketno pitanje otkriva nam dob sudionika istrazivanja. Prema navedenim intervalima
dob sudionika mogla je biti izmedu 18 1 25 godina, 26 do 35 godina, 36 i 45 godina te viSe od
45 godina. Prema zabiljeZenim odgovorima vidljivo je kako viSe od pola sudionika tocnije
njih 58,2& pripada skupini starosti od 18 do 25 godina. Druga najveca skupina sudionika
pripada u skupinu koja ima od 26 do 35 godina starosti njih 31,8%. U trecu skupinu pripada
6,4% sudionika, dok u posljednju skupinu pripada tek 3,6%.

3. Status?

110 odgovora

@ Zaposlena
@ Ucenikica

& Student/ica
@ Nezaposlen/a

Grafikon 3. Status sudionika

Trece pitanje istrazivanja odnosi se na status sudionika gdje su se svrstali u jednu od cetiri

navedene skupine, zaposlenih, ucfenika, studenata te nezaposlenih. Prema rezultatima

34



istrazivanja vidljivo je kako je 63,6% sudionika zaposleno, njih 31,8% pripadaju skupini

studenata, dok je 3,6% nezaposleno te je tek 0,9% njih u skupni ucenika.

Sljedec¢a vrsta pitanja odnosila se na istrazivacki dio, gdje je pobliZze istraZzeno prate li

sudionici istrazivanja sport, te jesu li upoznati s pojmovima IT menadzmenta.

4, Pratite li sport?

110 odgovora

@ Da
P Ne

Grafikon 4. Postotak pracenja sporta

Prema rezultatima istraZivanja gotovo tri Cetvrtine sudionika prati sport, njih 74,5%, dok je

broj sudionika koji ne prati sport tek 25,5%.

5. Ako je odgovor na prethodno pitanje "Da”, koliko vremena tjedno provodite pratedi sport?

@ 153t
® 2 sata
O 3sata
@ Vige od 3 sata

24 odgovora

29.8%

Grafikon 5. Aktivnost pracenja sportskih dogadaja

Sudionicima koji su na prethodno pitanje odgovorili potvrdno ponudeni su intervali pra¢enja
sportskih dogadaja u roku od tjedan dana. Intervali aktivnosti praenja dogadaja su: 1 sat, 2

sata, 3 sata te viSe od tri sata tjedno. Prema 84 zabiljeZena odgovora 38,1% sudionika provodi
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viSe od tri sata tjedno prateci sportske dogadaje, 29,8% provodi 2 sata. 23,8% sudionika utrosi

jedan sat, dok 8,3% sudionika provodi 3 sata prateci sportske dogadaje.

4. U koju bi se grupu obozavatelja svrstali?

110 odgovora

@ Privremeni (osobe koje su
zainteresirane s vremena na vrijeme, . .
@ Lokalni (osobe koje su povezane uz
odredenu lokalnu sportsku organizaci). ..
Odani (osoba koja ima sezonsku
ulaznicu za stadion i svaku utakmicu p. .
@ Fanatiéni (osoba koja prati svaku
utakmicu il igraéa, nosi boje kluba, tet. ..
@ Disfunkcionalni (oboZavatelj koji ima
opasno | nedrustveno ponasanje, orga...

Grafikon 6. Svrstavanje sudionika u grupe obozavatelja

Sesto pitanje odnosilo se na vrste oboZavatelja, te su se sudionici prema svome subjektivnom
miSljenju svrstali u jednu od pet navedenih vrsta. Ponudene vrste oboZavatelja bile su

sljedece:

e Privremeni (osobe koje su zainteresirane s vremena na vrijeme, npr. za vrijeme
Svjetskog prvenstva)

e Lokalni (osobe koje su povezane uz odredenu lokalnu sportsku organizaciju ili su
povezani s geografskom regijom, gledaju utakmice, ali na TV-u)

e Odani (osoba koja ima sezonsku ulaznicu za stadion i svaku utakmicu prati uzivo)

e Fanati¢ni (osoba koja prati svaku utakmicu ili igraca, nosi boje kluba, tetovazu kluba
ili igraca )

¢ Disfunkcionalni (obozavatelj koji ima opasno i nedrustveno ponasanje, organizacija ili

igra¢ su na prvom mjestu, ispred obitelji)

Prema rezultatima istraZivanja gotovo polovica sudionika odnosno njih 48,2% smatra sebe
kao privremenim obozavateljem, koji prate sportske dogadaje u ,,posebnim* prilikama. Druga
najveca skupina obozavatelja pripada lokalnim, njih 31,8% te su povezani uz organizaciju
zbog geografske regije kojoj pripadaju. 10,9% sudionika sebe smatra fanaticnim
obozavateljem, odnosno prate svoj klub uZzivo, te nose obiljezja kluba na sebi. Najmanja
skupina sudionika smatra se odanim oboZavateljima, njih 9,1%, mozZe se re¢i kako su oni

samo korak iza fanati¢nih jer prate gotovo sve utakmice uzivo. Disfunkcionalnih oboZavatelja
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nema, to su pripadnici navijackih skupina, ali pripadaju dijelu ,huligana® koji svojim

djelovanjem ne ostavljaju pozitivan dojam na klub.

7. Biste li dali svoje osobne podatke na web stranici kluba u svrhu segmentacije potrosaca?

107 odgovora

®Da
® Ne

Grafikon 7. Stav sudionika na ostavljanje osobnih podataka u svrhu segmentacije potrosaca

Marketing tim prikupljanjem osobnih podataka dolazi do lakSe segmentacije potroSaca,
odnosno s obzirom na dob, spol i nacionalnost potrosaca dolaze do podatka $to potrosaci
zapravo zele. ViSe od tri Cetvrtine sudionika istraZivanja protivi se ostavljanju osobnih
podataka u svrhu segmentacije potroSaca, tocnije 75,7%. Tek je 24,3% sudionika spremno

ostaviti svoje osobne podatke kako bi se organizaciji olaks$ala segmentacija potroSaca.

8. Jeste li upoznati s pojmmom IT menadzment?

110 odgovora

® D=
@ Ne

Grafikon 8. Poznavanje pojma IT menadzment od strane sudionika
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Osmo pitanje odnosilo se na poznavanje pojma IT menadzment, viSe od polovice sudionika
istrazivanja je upoznato s pojmom, ¢ak 57,3%, dok 42,7% sudionika nisu upoznati s pojmom

IT menadZmenta.

9. Smatrate li da mozete dobro objasniti sto podrazumijeva pojam IT menadzment?

110 odgovora

® Da
@ Ne

Grafikon 9. Stav sudionika na objasnjavanje pojma IT menadZmenta

Kada je rije¢ o pravom poznavanju pojma IT menadzment vidljivo je kako velika veéina
sudionika zapravo ne zna §to je pojam IT menadZment, njih 86,4%, dok je 13,6% sigurno
kako dobro mogu objasniti §to je pojam IT menadZzmenta. Koliko zapravo znaju objasniti
pojam IT menadzment bit ¢e prikazano u idu¢im odgovorima na koje se odnosilo deseto

pitanje istrazivanja.

10. Ako je odgovor na prethodno pitanje "Da", objasnite svojim rijecima sto je IT menadzment.

14 odgovora

Primjena tehnologije u sportu
MenadZment koji implementira IT u upravljanju sa svrhom brzeg i boljem poslovanja.

Odnosi se na primjenu tehnologija koje prikupljaju i upravljaju informacijama o odredenoj temi

reklama..kupvina preko preko web stranica..facea...raznih drustvenih mreza..

IT menadZment se fokusira na razvoju strategije, fokus na upravljanju poduzecem, projektima i protokolima
itd..
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Slika 2. Odgovori sudionika na pitanje "Sto je IT menadzment"?

Navedeno je samo nekoliko odgovora sudionika, koji su pokusali svojim rije¢ima opisati §to
je zapravo IT menadzment, te je vidljivo da laici mogu samo nagadati Sto je IT menadzment,

Sto je prihvatljivo s obzirom na grupu sudionika koja je ispunjavala anketni list.

11. Smatrate li da IT menadzment ima bitnhu ulogu u razvoju sporta?

110 odgovora

@ Da
® Ne

Grafikon 10. Stav sudionika na utjecaj IT menadzmenta u razvoju sporta

Unato¢ tome S§to veéina sudionika nije upoznata s pojmom IT menadzmenta, 78,2%
sudionika smatra kako IT menadzment ima bitnu ulogu u razvoju sporta, dok samo 21,8%

sudionika smatra kako IT menadZment nema bitnu ulogu u razvoju sporta.
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12. Smatrate li da je IT industrija pozitivho utjecala na razvoj sporta?

110 odgovora

@ Ca
@ Ne

Grafikon 11. Stav sudionika na pozitivni utjecaj IT industrije na sport

Stavovi sudionika isti su kao i na proSlom pitanju, gdje njih 78,2% smatra kako je IT
industrija pozitivno utjecala na razvoj sporta, dok 21,8% sudionika smatra suprotno, odnosno

da IT industrija nije imala pozitivan utjecaj na razvoj sporta.

13. Pratite li svoj najdrazi sportski klub na internetu?

110 odgovora

@ D=
® Ne

Grafikon 12. Aktivnost sudionika pra¢enja najdrazeg kluba putem interneta
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Vise od pola sudionika prati svoj najdrazi klub na internetu, 66,4%, dok 33,6% sudionika ne
prati svoj nadrazi klub na internetu. U idu¢em grafikonu biti ¢e prikazano na kojim

platformama sudionici istrazivanja prate svoj najdrazi klub.

14. Ako je odgovor na prethodno pitanje "Da", gdje ga pratite?
74 odgovora
Na sluzbenim web stranicama

Na Instagramu
Na Facebooku

38 (51,4 %)
41 (55,4 %)
43 (58,1 %)

YouTube 34,1 %)
Na vise mjesta (cak putemi... i1 (1,4 %)
Youtube 1(1.4 %)
Rezultati 1(1.4 %)
you tube ll—1 (1,4 %)
po portalimail—1 (1,4 %)
twitter 1(1.4 %)
stream stranice i sportski ka. .. 1(1,4 %)
nigdje l—1 (1,4 %)
Jutubl—1 (1,4 %)
Stream 1(1,4 %)
Razni streamovi 1(1,4 %)

0 10 20 30 40 50

Grafikon 13. Platforme na kojima sudionici prate najdrazi klub

Sudionici koji su potvrdno odgovorili na prijasnje pitanje, u ovom su pitanju odgovarali gdje
prate svoje najdraze klubove. Odgovor s najve¢im postotkom sudionika je Facebook sa
58,1%, zatim ga slijedi Instagram sa 55,4%, te neSto manji postotak su uzele sluzbene web
stranice klubova. YouTube se takoder naSao medu odgovorima koji su sudionici sami unosili
te postotak pracenja klubova putem YouTube-a iznosi 4,1%. Kako su odgovori na ovo pitanje
bili visestruki sudionici su mogli odabrati sve ponudene platforme, te napisati slobodno neke

druge platforme.
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15. Koliko aktivno pratite?

79 odgovora

® Jednom tjedno

@ 2 do 3 dana u fjednu
@ 4 do 6 dana u fjednu
@® Svakodnevno

Grafikon 14. Aktivnost sudionika koji prate sport

Svaki od sudionika koji prati sport, ulaZe u pracenje razlicite koli¢ine vremena. Tako su u
ovome pitanju sudionici pitani, koliko dana u tjednu provode prateci sport. Raspon na koji su
mogli dati odgovore bili su: jednom tjedno, 2-3 dana u tjednu, 4-6 dana u tjednu, te
svakodnevno. Prema rezultatima najveci postotak sudionika prati samo jedanput tjedno sport
te ta brojka iznosi 36,7%, dok idu¢a najveca skupina pripada sudionicima koji svakodnevno
prate sport, u tu skupinu pripada 34,2% sudionika. Tre¢a skupina sudionika prati sport 2-3
puta tjedno, njih 25,3%. Skupina koja je najmanje zastupljena kada je rije¢ o aktivnosti

pracenja iznosi 3,8% i pripada sudionicima koji prate sport 4-6 puta tjedno.

16. Smatrate li da klub koji pratite ima kvalitetan sadrzaj?

81 odgovor

@ Da
@ Ne
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Grafikon 15. Stav sudionika o kvaliteti klupskog sadrzaja

Cak 90,1% sudionika smatra kako klub koji prate na platformama ima kvalitetan sadrZaj, dok

tek 9,9% sudionika smatra kako sadrzaj koji njihov klub objavljuje nije kvalitetan.

17. Biste li promijenili nesto od sadrzaja kada bi bili u mogucénosti?

84 odgovora

® Da
@ Ne

Y

Grafikon 16. Stav sudionika oko promjene sadrzaja

Sudionici imaju sli¢an stav kao u prethodnom pitanju, u ovom slucaju 90,5% sudionika ne bi
mijenjalo sadrzaj klupskih objava, dok bi 9,5% sudionika promijenili sadrzaj kada bi bili u

mogucénosti to napraviti.
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18. Ako je odgovor na prethodno pitanje "Da", sto biste promijenili?

9 odgovora

Upravu

Kod drugih malo poznatih sportova, klubova bolja promocija "kopirajuci” "eksperte tog posla”

Menje senzacije

shimanje zvuénog i video zapisa u svlacionici tijekom poluvremena te djeljenje na drustvene mreze

Da ima vise highlightova objavljeno na sluzbenim stranicama.

Vise boljih saZetaka utakmica

Trenera

Nije poanta samo pisati o klubu i igracima..te samo objavljivati slike, nego i potaknuti druge da dodju do

svojih ciljeva i rezultata na nacin na koji su i oni, objavljivati pozitivne strane sportskih aktivnosti

Slika 3. Odgovori sudionika kada je rije¢ o promjeni klupskog sadrzaja

19. Smatrate li da imate bolju povezanost sa svojim najdrazim klubom ako ga pratite preko
drustvenih mreza?

95 odgovora

® D=
® Ne

Grafikon 17. Stav sudionika o povezanosti s klubom putem drustvenih mreza

Ovo pitanje se odnosilo na emocionalnu povezanost s klubom, koju dijelom mozemo dozivjeti
putem drustvenih mreza, te se s tom ¢injenicom slaze 71,6% sudionika, dok 28,4% sudionika

misli kako pracenje kluba putem drustvenih mreza ne stvara povezanost s klubom.



20. Smatrate li da putem drustvenih mreza mozete dobiti kvalitetnije, preciznije i aktualnije
podatke nego iz medija?

100 odgovora

® Da
® Ne

Grafikon 18. Stav sudionika o odnosu primanja informacija putem medija i drustvenih mreza

Velika vec¢ina sudionika, njih 81% smatra kako ¢e kvalitetnije informacije o klubu i
organizaciji dobiti putem druStvenih mreZa nego Sto ¢e to biti putem medija, poput TV-a,
radija ili novina. Dok 19% sudionika smatra kako putem drustvenih mreza informacije nece

biti nista kvalitetnije nego li u odnosu na medije.

21. Sudjelujete li u akcijama koje organizira Vas najdrazi klub? (Humanitarne, sezonske,
blagdanske)

94 odgovora

® Da
® Ne

Grafikon 19. Aktivnosti sudionika sudjelovanjem u akcijama kluba

Unato¢ tome §to velika vecina sudionika prati svoj najdrazi klub putem interneta, ¢ak 74,5%
ne sudjeluje u akcijama koje organizira njihov Kklub. Ostalih 25,5% sudionika aktivno

sudjeluje u akcijama koje njihov klub objavljuje.
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22. Sudjelujete li u nagradnim igrama koje organizira Vas najdrazi klub?

95 odgovora

® Da
@ Ne

Grafikon 20. Aktivnosti sudionika u nagradnim igrama kluba
Kada je rije¢ o nagradnim igrama, situacija sudjelovanja sudionika u te svrhe nije puno
drugacija. 72,6% sudionika ne sudjeluje u nagradnim igrama svojih najdrazih klubova, unatoc¢
tome S$to je sudjelovanje u takvim igrama veéinom besplatno. Tek 27,4% sudionika koristi

situacije kada njihov klub organizira nagradnu igru.

23. Posjedujete li neki artikl Vaseg najdrazeg kluba? (Sal, dres, majica, 3alica...)

95 odgovora

@ Da
@ Ne

Grafikon 21. Postotak sudionika koji posjeduju artikl svog najdrazeg kluba

Prema istrazivanju 68,4% sudionika posjeduje neki od artikala svog najdrazeg kluba (Sal,

dres, majicu..). Dok 31,6% ne posjeduje niti jedan artikl svog najdrazeg kluba.
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24, Jeste li ikad kupovali preko web trgovine Vaseg najdrazeg kluba?

96 odgovora

® D=
@ Ne

34 4%

Grafikon 22. Postotak sudionika koji su obavili kupovinu putem web trgovine najdrazeg kluba

Vidljivo je kako je 65,6% sudionika svoje artikle kupilo putem web trgovine najdrazeg kluba,
dok 34,4% ne posjeduje artikl, stoga nisu niti obavljali kupovinu putem web trgovine.

25, Ako je odgovor na prethodno pitanje "Da", koliki je broj kupovina koje ste obavili?

34 odgovora

® Jedna
® 25
@ vige od 5 kupovina

W

Grafikon 23. Aktivnost sudionika u kupnji artikala svog najdrazeg kluba

Sudionici koji su obavili kupovinu putem web trgovine u ovom pitanju su se trebali izjasniti
koliko su puta obavili kupovinu. Vise od pola sudionika, njih 55,9% obavilo je jednu
kupovinu putem web trgovine, ostatak sudionika njih 32,4% obavilo je izmedu 2 i 5 kupovina,

dok je 11,8% sudionika obavilo viSe od 5 kupovina.



26. Smatrate li da biste bili udaljeniji od svog kluba da ne postoje Internet i drustvene mreze?

110 odgovora

®Da
® Ne

Grafikon 24. Stav sudionika o utjecaju interneta i drustvenih mreza na udaljenost s klubom

Pitanje je sli¢no koncipirano kao i jedno od prethodnih pitanja, 60% sudionika smatra kako ne
bi bilo udaljenije od svog najdraZzeg kluba da ne postoje Internet 1 drustvene mreze, dok 40%
sudionika smatra da bi bilo udaljenije od svog najdraZzeg kluba da ne postoji Internet i
drustvene mreze. U idu¢em pitanju sudionici koji su potvrdno odgovorili na ovo pitanje,

iznosili su svoje razloge zasto bi bili udaljeniji od svog najdrazeg Kluba.

27. Ako je odgovor na prethodno pitanje "Da", navedite razloge?

30 odgovora

Prije svega bi u manje slucajeva bio upoznati sa vremenom igranja utakmica
Uglavnom pratim NBA, pa smatram da bi ga bez interneta bhilo nemoguce pratiti.

Internet i drustvene mreZe omogucuju dodatne i zanimljive informacije o klubu te samim time pomecava
interes za klub.

Manja pristupacnost

Povezanost i dotok informacija

Ono $to se objavljuje trenutno na internetu, nekad prije se pisalo po novinama te su fanovi uvijek bili u toku
Ne bi znao $ta se dogada u klubu

Nebi imao uzivo prijenos utakmice pa bi morao ici na stadijom a neda mi se

Nema toliko aktualnih informacija, a mediji kasne i nemaju ni blizu toliko zanimljiv sadrzaj

Ne bi mogao svakodnevno pratiti dogadanja u klubu
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Slika 4. Odgovori sudionika na pitanje zaSto bi se osjecali udaljenije od svog najdrazeg kluba

Iz navedenih odgovora moze se zakljuciti kako vec¢ina sudionika kao glavni razlog navodi tok
informacija, odnosno da bez drustvenih mreza ne bi bili pravovremeno upuceni u odredene
rezultate ili zbivanja na sportskim dogadajima. Jedan od odgovora objasnjava najbolje stav

vecine sudionika.

Sada svakodnevno i pravovremeno imamo sve informacije. Dak Internet nije bio toliko zastupljen morali
smo Cekati do idu¢eg dana da bi nesto procitali u novinama, a ¢esto se znalo dogoditi da ta informacija
izade tek nakon dva dana jer su novine vec bile u tisku i sliéno.

Slika 5. Odgovor sudionika koji opisuje stav vecine

Sljedec¢a skupina pitanja odnosila se na utjecaje IT industrije na svijet opéenito, ali naravno i
sport, ve¢ina odgovora mjerena je Likertovom skalom, te je najmanji broj na skali opisan sa

,»U potpunosti se ne slazem®, dok je najveci broj na skali opisan ,,U potpunosti se slazem®.

28. Mislite li da je IT industrija imala lose utjecaje na svijet kakav danas poznajemo? |_D

104 odgovora

60

46 (44,2 %)

40

20 23 (22,1 %)
19 (18,3 %)

9(8,7 %) 7(6.7 %)

Grafikon 25. Stav sudionika o losem utjecaju IT industrije na svijet

Dobro je poznato kako je IT industrija unaprijedila svijet te sa sobom donijela puno dobrih
stvari, stoga su sudionici istraZivanja pitani, smatraju li da je IT industrija sa sobom donijela 1
lose stvari. Vidljivo je kako se 44,2% sudionika niti slaze, niti se ne slaze s tom tvrdnjom,
odnosno pripadaju sredini koja smatra da je IT industrija imala dobar, ali 1 lo§ utjecaj na
svijet. Druga najveca skupina sudionika se ne slaze s tom tvrdnjom, njih 22,1%, dok se iduca
skupina koju ¢ini 18,3% sudionika u potpunosti ne slaze s tvrdnjom da je IT industrija imala
loSe utjecaje na svijet kakav danas poznajemo. Tek manji broj sudionika se slaze s tvrdnjom

kako je IT industrija imala lo§ utjecaj, to¢nije 8,7%, dok se 6,7% sudionika u potpunosti slaze
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s tvrdnjom da je IT industrija imala lo$ utjecaj na svijet kakav danas poznajemo. Iduce pitanje

prikazat ¢e misljenja sudionika zasto je IT industrija imala lo$ utjecaj na svijet.

29. Ako se slazete s tvrdnjom u prethodnom odogovoru, navedite razloge.

9 odgovora

Mislim da ima svojih dobara i svojih zla, apsolutno je ne moguée re¢i da nije u potpunosti promijenio kako
svijet funkcionira. npr. MoZemo biti u lakom kontakiu sa svijetom, ali smo time ujedno odmaknuli od
prirode i drustva kao norme.

ne mogu ni zamisliti kako bi izgledao moj dan da nema interneta, raunala
Imap i prednosti i nedostataka

Otudivanje od istinskog razumijevanja svijeta oko sebe, pretrpanost informacijama i manjak istinskih
vrijednosti.

Slika 6. Odgovori sudionika na los$ utjecaj IT industrije na svijet

30. Mislite li da je IT industrija u sportu dovela do poja¢anog efekta konzumerizma? |_D

103 odgovora

60

51 (49,5 %)

40

20
19 (18,4 %) 19 (18,4 %)

8 (7.8 %)

6 (5,8 %)

Grafikon 26. Stav sudionika o efektu konzumerizma koji je sa sobom donijela IT industrija u
sportu

,Konzumerizam se u stru¢noj i znanstvenoj literaturi CeS¢e rasclanjuje kao strukturni
drustveni fenomen nego kao individualna psiholoska disfunkcija koja se manifestira kao
poremecaj kompulzivnoga kupovanja, a koja se moze promatrati i kao relativno nova

ovisnost™ (https://hrcak.srce.hr/file/274279, pristupljeno 20.8.2021.)
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Moguce je kako dio sudionika nije niti upoznat s pojmom konzumerizma, stoga najveca
skupina sudionika niti se slaze, niti se ne slaze s navedenom tvrdnjom, ¢ak 49,5%. Druge
dvije skupine sudionika svrstale su se u skupinu koja se slaze s tvrdnjom i koja se u
potpunosti slaze s tvrdnjom, te obje skupine zauzimaju 18,4%. Skupina sudionika koja se ne
slaze s tvrdnjom iznosi 7,8%, dok skupina koja se u potpunosti ne slaze s tvrdnjom iznosi
5,8%. Iduée pitanje odnosi se na skupinu sudionika koja se slaze s tvrdnjom da je IT industrija
dovela do povecanog efekta konzumerizma, te su svoje stavove i misljenja iznijeli u idu¢im

odgovorima.

31. Ako se slazete s tvrdnjom u prethodnom odogovoru, navedite razloge.

18 odgovora

Lak3e se kupuju karte (za bus, evente) te je vise ljudi informirano o eventima, samim time je marketing
ojacao i nudi se daleko vise proizvoda nego prije i takoder je to sve masovno reklamirano.

Ve¢a mogucnost marketinga i promidzbe, samim time i prodaje

Veéa izlozenost proizvodima

Ljudima su dostupniji konzumenti pa onda i poseZu za njima.

Sport postaje nevazan pred navalom reklama, kladionica i nesportskih sadrzaja.
Servira se sve na gotovo

Ljudi konzumiraju stvari koje vide na stranicama koje prate

Svi zele ono sto netko drugi ima, | ne samo to. Zele imati sve najbolje i biti prvi. Uz ceste mijenjajuce
trendove potrosnja i Zelja za novim raste.

Slika 7. Odgovori sudionika na utjecat IT industrije i povecanog efekta konzumerizma

Cini se kako dio sudionika ugrubo poznaje pojam konzumerizma, te su svoja misljenja iznijeli

u odgovorima.
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32. Mislite li da je IT industrija u sportu dovela do razvoja sustava kladenja? |_D

104 odgovora

60

40 44 (42,3 %)
37 (35,6 %)

20

329%) 14 (13,5 %)

6 (5,8 %)

Grafikon 27. Stav sudionika o utjecaju IT industrije u sportu na razvoj kladenja

Iz zabiljezenih odgovora moze se zakljuciti kako se 42,3% sudionika u potpunosti slaze s
tvrdnjom da je IT industrija u sportu dovela do razvoja sustava kladenja. Sportske kladionice
su normalna pojava u danasnje vrijeme, te se sve veci broj razvija putem weba, odnosno doslo
do razvoja online kladenja, Sto su sudionici i sami prepoznali. Ne§to manji broj sudionika
35,6% se slaze s navedenom tvrdnjom, dok se 13,5% sudionika niti slaze niti ne slaze s
tvrdnjom. Mali broj od 2,9% sudionika se ne slaze s tvrdnjom da je IT industrija utjecala na

razvoj kladenja, a 5,8% se u potpunosti ne slaze s time.

32. Na skali od 1do 10, ocjenite koliko je pozitivno ili negativno IT industrija utjecala na sport.

104 odgovora

30
24 (23,1 %) 24 (23|;1 %)

20

12 (11,5 %)
11 (10,6 %) 10 (9.6 %) 10 (9,6 %)

10

Grafikon 28. Stav sudionika na pozitivan ili negativan utjecaj IT industrije na sport
Posljednje pitanje istrazivanja odnosilo se na stav sudionika na pozitivan ili negativan utjecaj
IT industrije na sport. Najmanja ocjena odnosila se ne stav ,,Negativno®, dok se najveca
ocjena odnosila na stav ,,Pozitivno. Najveca skupina sudionika ima djelomi¢no pozitivno

misljenje o utjecaju IT industrije na sport, njih 23,1% koji su se svrstali na skali od 1 do 10,
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na brojevima 7 i 8. Druga najveca skupina smatra kako IT industrija nije niti pozitivno niti
negativno utjecala na sport, njih 11,5%. U skupinu koja se na skali smjestila na broju 6,
pripada 10,6% sudionika, te su oni dijelom koji smatra da je IT industrija ipak pozitivnije
utjecala na sport. Takoder jos dvije skupine koje su podijeljene smatraju kako je IT industrija
imala pozitivan utjecaj na sport, te dijele postotke od 9,6%. Nesto je manji broj sudionika koji
smatraju da je IT industrija imala neSto negativniji utjecaj na sport njih 2,9% te 4,8%.
Najmanje dvije skupine sudionika su smatrale kako je IT industrija imala isklju¢ivo negativan

utjecaj na sport, a u postotku taj broj iznosi 1,9% i 2,9%.
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5. Zakljucak

Kroz ovaj diplomski rad analizirani su informacijski sustavi i njihova upotreba u sportu.
Informacijski sustavi i nova tahnologija koja se mijenja iz dana u dan dovele su sport i
sportsko poslovanje na visoku razinu, o kojoj se nekada moglo samo sanjati. Sport je postao
viSe od samoga sporta, postao je unosan posao u kojem je potrebno pokrenuti sve strukture
poslovanja kako bi posao funakcionirao po zeljenom planu. Cilj rada bio je istraziti u kojim se
podru¢jima u sportu i sportskom poslovanju koristi informacijska tehnologija i druge
sastavnice menadzmenta. U radu su uspjesno objasnjeni pojmovi informacijske tehnologije,
menadZementa, marketinga te financiranja u sportu i koju ulogu svaki od tih pojmova ima u
sportskom poslovanju. Dolaskom interneta, razvoj sporta dozivio je veliki uspon, ponajvise
jer su se otvorile nove prilike za razvoj poslovanja, gdje je sport zapravo postao industrija
zabave koja je u ovom trenutku nezaustavljiva. Koristenje informacijske tehnologije u sportu
pocelo se razvijati kada se internet poceo koristiti svakodnevno. Uporaba interneta postala je
jeftina i dostupna svima u svijetu. Stoga je informacijska tehnologija ostvarila veliki napredak
u sportu gdje su u svim dijelovima svijeta, obozavateljima sporta omogucene informacije na
dohvat ruke, odnosno u jednom kliku. Dolazi do razvoja internet trgovina, pregleda raznih
statistickih podataka o igracima, utakmicama, budué¢em rasporedu. Sve je u kratkom roku
postalo jednostavnije zbog tehnoloskog napretka. Razvojem internetskih stranica sportskih
organizacija, marketing timovima postaje sve vaznije tko su obozavatelji njihove organizacije.
Kroz brojne potrebne registracije za kupovinu, gledanje dodatnog sadrzaja i slicno, stvorila se
velika baza podataka koju je moguce iskoristiti za profiliranje obozavatelja. Kada bi se stvorio
model oboZavatelja, marketing tim ima jasniju sliku §to treba ponuditi kojem obozavatelju.
Kroz rad se navodi nekoliko tipova navija¢a odnosno oboZavatelja i koje se strategije trebaju
poduzeti kako bi se stvorilo §to vece zadovoljenje potreba. Razvojem poslovanja i sporta,
uvode se 1 nove tehnologije pomocu kojih se moze pratiti sve vise statistickih podataka, Sto
izazavima brojne izazove 1 stvara nove trendove u poslovanju. U zavrSnom dijelu rada
opisano je, koji su sve moguci trendovi s kojima se sudionici, organizacija, sponzori te sami
navija¢i mogu susresti u buduénosti. Svakako rijeSenje za nadolazece trendove su razlicite
strategije pristupa navedenim skupinama. Sport u buducnosti ocekuje mnogo izazova koji se
ve¢ sada ocituju kroz COVID-19 na koji gotovo nitko nije mogao racunati. Koliko god
menadzment plan bio razraden, na situacije poput ove nitko ne moze racunati. Kroz razvoj
strategija vidljivo je kako su se sport i sportske organizacije uspjesno vratile na staro kada je

sve normalno funkcioniralo. Daljnjim koriStenjem informacijske tehnologije 1 njezinih
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benefita, buduénost sporta je nezamisliva, postoji moguénost kako ¢e ova industrija zabave

postati najvrijednija gospodarska aktivnost.
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