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IZJAVA O AKADEMSKOJ CESTITOSTI

Ja, dolje potpisani KreSimir BiSkup kandidat za prvostupnika poslovne ekonomije, smjera
marketin§ko upravljanje ovime izjavljujem da je ovaj Zavr$ni rad rezultat isklju¢ivo mojega
vlastitog rada, da se temelji na mojim istrazivanjima te da se oslanja na objavljenu literaturu
kao Sto to pokazuju koriStene biljeske i bibliografija. Izjavljujem da niti jedan dio Zavr$nog
rada nije napisan na nedozvoljen nacin, odnosno da je prepisan iz kojega necitiranog rada, te
da ikoji dio rada krsi bilo ¢ija autorska prava. Izjavljujem, takoder, da nijedan dio rada nije

iskoriSten za koji drugi rad pri bilo kojoj drugoj visokoskolskoj, znanstvenoj ili radnoj ustanovi.
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IZJAVA

o koriStenju autorskog djela

Ja, KreSimir BiSkup dajem odobrenje Sveucilistu Jurja Dobrile u Puli, kao nositelju prava
iskoriStavanja, da moj zavrsni rad pod nazivom MARKETING DOGADAJA S OSVRTOM
NA PRIMJER ,,SPEEDWAY GRAND PRIX* koristi na nacin da gore navedeno autorsko
djelo, kao cjeloviti tekst trajno objavi u javnoj internetskoj bazi SveuciliSne knjiznice
Sveucilista Jurja Dobrile u Puli te kopira u javnu internetsku bazu zavr$nih radova Nacionalne
1 sveuciliSne knjiznice (stavljanje na raspolaganje javnosti), sve u skladu s Zakonom o
autorskom pravu i drugim srodnim pravima i dobrom akademskom praksom, a radi promicanja

otvorenoga, slobodnoga pristupa znanstvenim informacijama.

Za koriStenje autorskog djela na gore navedeni nacin ne potrazujem naknadu.

Potpis

U Puli, (datum)
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1. Uvod

Prilikom organizacije dogadaja vazno je shvatiti da ,,marketing je vazan jer pomaze u
privlacenju publike, bez koje bi svako dogadanje bilo neuspjes$no. Publika donosi odluke o
trosku i trudu ulozenom u dolazak, te ih usporeduje s koristima prisustva dogadanju.
Razumijevanje procesa kojim publika donosi odluke nuzno je za svakoga tko se bavi
planiranjem 1 promidzbom dogadaja“ (Wagen i Carlos, 2008.). Nacin komunikacije, sadrzaj,
komunikacijski kanali koji su dostupni, od plac¢enih, do besplatnih, ali i onih vlastitih vrlo su
vazni pri planiranju dogadaja jer nam omogucuju kreiranje marketinskog spleta i nakon toga

provodenje istog.

Dogadaji su vazan motivatorski elemenet pri odluci turista na putovanje, a i sami po sebi imaju
znacajnu ulogu na ekonomiju i turizam destinacije. Doprinose atraktivnosti, pospjesuju
promociju, stvaraju ugled samoj destinaciji i poticu okupljanje velikog broja ljudi.
Organizacijom dogadaja u turistickoj predsezoni produzuje se aktivni rad smjesStajnih objekata,
restorana, uvodi se novi trenutak koji stvara razloge za posjetu, a vazan su oblik ponude za
specifi¢ne destinacije koje nisu toliko atraktivne i koje nemaju kontinuirano veliku turisticku

potraznju.

Sami posjeti koje dogadaj generira povecavaju ne samo rezervacije u smjestajnim kapacitetima,
od privatnih, do hostela, hotela, ve¢ i povecavaju vanpansionsku potros$nju i to u restoranima,
ugostiteljskim objektima i du¢anima. Novi posjeti stvaraju i potraznju za stalnom ponudom
turisticke destinacije koja se dodatno konzumira. Svako dogadanje publici nudi brojne
potencijalne koristi poput novog iskustva, zabave, poucnog iskustva, uzbudljivog rezultata,
priliku za upoznavanje novih ljudi, priliku za kupnju, jelo i pice, priliku za izlazak, moguénost
da vidimo nesto jedinstveno. Ljudi koji prisustvuju nekom dogadaju vide taj proizvod kao skup
koristi. Prilikom rada na marketingu dogadanja potrebno je stoga posti¢i uskladenost izmedu
koristi proizvoda, potreba publike, a kako bi nas ona vodila prilikom dizajna dogadanja 1

njegove promidzbe (Wagen i Carlos, 2008.).

Motociklisticka disciplina speedway u 2022. godini obiljezava 100 godina postojanja, a u
Hrvatskoj je trenutno zastupljena na jednoj lokaciji, utrke se voze na Speedway stadonu
Milenium u Donjem Kraljevcu. Za vrijeme Jugoslavije postojalo je sedam stadiona, a danas se

utrke odrzavaju samo u jednom speedway centru. Od 2019. organizirano su Cetiri utrke u kojima



se organizacijski tim pripremao za ovogodisnji Tehnix FIM Speedway Grand Prix of Croatia.
Organizirane su utrke Cetiri razli¢ita ranga, od europskih kvalifikacija, svjetskih kvalifikacija
do Speedway Grand Prix kvalifikacija. Sam stadion Milenium izgraden je 2005. godine u
Donjem Kraljevcu u Medimurju, na granici s Madarskom, a na njemu se od izgradnje odrzavaju
utrke svjetskog, europskog i drzavnog ranga. Ovaj sport u Hrvatskoj nije popularan, ali to ne
umanjuje njegovu vrijednost u ostatku Europe. U Poljskoj je speedway nacionalni sport,
popularniji i od nogometa; voze se tri lige u kojima nastupaju vozaci svjetskog ranga, a utrke

posjecuje po dvadesetak tisuca gledatelja.

Uz slovensko mjesto Krsko, Stadion Milenium najjuzniji je speedway stadion u Europi, a
posljednja Grand Prix utrka odrazna je 2012. godine. Proteklih godina fanovi odlaze u KrSko
na Grand Prix, ili pak u talijansi Terenzano. Speedway stadion Milenium u Donjem Kraljevcu
izgraden je privatnim sredstvima investitora, a ta vijest je svojevremeno odjeknula jer nije Cesto
da se takvi projekti financiraju vlastitim sredstvima. Ve¢ godinama Speedway stadion

.....

uspjesnom organizacijom dogadaj Tehnix FIM Speedway Grand Prix of Croatia 2022. godine.

Speedway klub Unia postao je 2008. godine kandidat za organizaciju natjecanja Svjetskog
prvenstva u speedwayu, Grand Prix-a. Cilj je bio dovesti najbolje vozace 1 najve¢i dogadaj u
svijetu speedwaya, kako bi se popularizirao ovaj sport u Hrvatskoj. Pregovori su trajali oko
godinu dana sa britanskom kompanijom BSI (engl. Benfield Sports International, u daljnjem
tekstu BSI) koja je vlasnik licence i komercijalnih prava na Speedway Grand Prix. Ugovor je
potpisan u listopadu 2009. godine, a utrka je odrzana 28. kolovoza 2010. Naredne dvije godine,
2011. 1 2012. odrzane su jo$ dvije utrke iz serije Grand Prix. U narednih 10 godina, uz
pandemiju COVID — 19, odrzano je jo§ 67 utrka, da bi Tehnix FIM Speedway Grand Prix of

Croatia postala 68. utrka na stadionu.

Odabir teme zavr$nog rada ,MARKETING DOGADPAJA S OSVRTOM NA PRIMJER
»SPEEDWAY GRAND PRIX“ bio je logic¢an korak zbog autorovog dugogodisnjeg iskustva i
rada na organizaciji dogadaja i marketingu. Tehnix FIM Speedway Grand Prix of Croatia
najvedi je motociklisticki dogadaj, jedan od najvecih auto-moto dogadaja, a ujedno i dosad
najveci odrzani sportsko-marketinski dogadaj na sjeveru Hrvatske, u Medimurju. Sam dogadaj,
ali 1 stadion Milenium, u proteklom razdoblju postali su omiljena speedway destinacija za

navijace, stare, ali i nove ljubitelje sporta.



Autor rada angaziran je na dogadaju kao pomo¢nik direktorice utrke, voditelj marketinga i

odnosa s javnoscu i kao koordinator dogadaja Tehnix FIM Speedway Grand Prix of Croatia.

Pri organizaciji dogadaja ostvarena je mogucnost i prilika za primjenu iskustva u pregovorima,
upravljanju ljudima, planiranju i provedbi marketinskih aktivnosti, timskom radu i
komunikaciji s ljudima iz drugih drzava. ZavrSnim radom prikazuje se vaznost upravljanja

dogadajem uz koriStenje teorije iz managementa i marketinga.

Prikaz 1 Speedway Stadion Milenium

Izvor: Dino Lesar, 30.4.2022.

1.1. Cilj i predmet rada

Kod organizacije dogadaja vazno je da organizator ima puno viSe znanja za provedbu od
neutralnog promatraca, ili posjetitelja. Organizator je taj koji mora osigurati nesmetani tijek
dogadaja, minimizirati rizike 1 maksimizirati zadovoljstvo publike. Zahtjevi pred
organizatorom su puno veci no §to se to obi¢no misli. Pri organizaciji dogadaja s volonterima,
postoji rizik kvalitete tog rada i neispunjenja ciljeva. Jedna od klju¢nih misli na koje treba
obratiti pozornost je da je taj dogadaj mozda i jedan od najvaznijih u Zivotu sudionika, stoga
organizaciju treba shvatiti ozbiljno. Ako nesto krene krivo, to ¢e biti tesko ispraviti. Uloga

menadzera je voditi organizaciju prema postizanju ciljeva. Oni su odgovorni za kombiniranje i



koristenje organizacijskih resursa kako bi osigurali da njihove organizacije ostvare svoju svrhu.
Management nastoji potaknuti pojedinacne aktivnosti koje ¢e dovesti do postizanja

organizacijskih ciljeva. (Certo i Certo, 2008.)

Promidzba 1 odnosi s javnoS¢u kljucni su dio marketinga bilo kojeg dogadanja. Promidzba
dogadanja kao dio marketinSke strategije obuhvaca odasiljanje poruka o imidzu i sadrzaju
programa dogadanja potencijalnoj publici. Cilj marketinske strategije je osigurati da potroSac

donese odluku o posjeti dogadaju. (Wagen 1 Carlos, 2008.)

Cilj ovog zavr$nog rada je pokazati vaznost upravljanja dogadajem, uz teorijske koncepte
marketinga i managementa, na primjeru iz poslovne prakse — organizaciji dogadaja Tehnix FIM
Croatian Speedway Grand Prix. Predmet rada je proucCavanje organizacije dogadaja i
marketinga te opis vaznih elemenata kroz primjer organizacije sportske manifestacije u

Hrvatskoj koja je znacajna za razvoj tog sporta, ali i promociju Hrvatske u svijetu.

1.2. Metode rada

1.2.1. Sekundarni podaci

Za potrebe pisanja rada koriStena je strucna literatura iz podru¢ja upravljanja dogadaja,
managementa i upravljanja marketingom. Koristeni su takoder i izvori sa sluzbenih stranica
partnera, Svjetske motociklisticke federacije (FIM), Speedway Grand Prix-a, Hrvatskog
motociklistickog saveza (HMS) 1 Discovery Sports Events (DSE).

1.2.2. Primarni podaci

Primarni podaci prikupljeni su tijekom godina iskustva, kroz prikupljanje znanja i1 rada sa
kvalificiranim osobama, poznavateljima problematike 1 organizacije dogadaja. Uz vlastito
iskustvo, u primarnim podacima koristili smo 1 istrazivanje kroz intervjue nakon odrzane utrke

Tehnix FIM Croatian Speedway Grand Prix.

1.3. Struktura i sadrzaj

Rad je strukturiran u sedam poglavlja. U prvom poglavlju nalazi se uvod u predmet rada, u

kojem se navodi $to je Speedway Grand Prix, koji su razlozi odabira ove teme, predmet i cilj



rada te metode. Metode se dijele na primarne i sekundarne, a primarni podaci prikupljeni su

tijekom intervjua sa ljudima na pozicijama direktora organizacije Grand Prix-a.

U drugom poglavlju opisuje se i postavlja teorija marketinga dogadaja, opisuju se pojmovi i

specifi¢nosti 1 uloga marketinga dogadaja u turizmu, ali 1 ekonomiji destinacije.

U tre¢em poglavlju opisuju se povijest sporta i povijest Speedway Grand Prix-a, koji je Svjetska
motociklisti¢ka federacija (FIM) prihvatila kao natjecanje za svjetskog prvaka u ovom sportu.
Takoder su opisane krovne institucije pod ¢ijim se pravilima ovaj projekt odrzava, a to su FIM
i DSE, Discovery Sports Europe, francuska kompanija koja posjeduje komercijalna prava i

licencu za organizaciju ovog dogadaja.

U cetvrtom poglavlju opisan je koncept i dizajn dogadaja, gdje se povezuju teorija sa
slu¢ajevima iz prakse, odnosno, primjerima iz projekta Grand Prix. Opisano je planiranje, te
izvedivost projekta kroz SWOT analizu, marketinske akcije, pravni aspekti 1 problemi koji su

nastali prilikom organizacije.

Peto poglavlje opisuje realizaciju projekta, uz teoriju protokola, sigurnosti te ponajvise
upravljanje ljudskim resursima kao vaznim faktorom u cijelom projektu. Rad sa volonterima
zahtijeva poseban pristup, kao i nadzor velikog broja ljudi te naposljetku, evaluacija i prijedlozi

za poboljSanje rada organizacije.

U Sestom poglavlju opisani su rezultati istrazivanja, u obliku komentara i miSljenja

kompetentnih ljudi iz speedwaya, turizma i Discovery Sports Events, nositelja sportskih prava.

Zakljucak je dan u sedmom poglavlju, kao pregled cjelokupnog rada. Na kraju nalazi se popis
koristene literature u izradi rada. Na kraju su prilozi u obliku podsjetnika za individualne

intervjue s odgovorima na pitanja ispitanika.

2. Marketing dogadaja

Marketing je vazan jer pomaze u privlacenju publike, bez koje bi svako dogadanje bilo
neuspjesno. Publika donosi odluke o trosku i trudu ulozenom u dolazak, te ih usporeduje s

koristima prisustva dogadanju. Razumijevanje procesa kojim publika donosi odluke nuzno je
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za svakoga tko se bavi planiranjem i promidzbom dogadaja (Wagen i Carlos, 2008.). Nacin
komunikacije, sadrzaj, komunikacijski kanali koji su dostupni, od placenih, do besplatnih, ali i
onih vlastitih vrlo su vazni pri planiranju dogadaja jer omogucuju kreiranje marketin§kog spleta

1 nakon toga provodenje istog.

Proizvod dogadanja u pravilu podrazumijevaju kombinaciju dobara i usluga, Sto je pravi izazov
za sve ukljucene u marketing dogadaja (Wagen i1 Carlos, 2008.). Prilikom organizacije
dogadaja, koji je pretezito usluznog tipa, vazno je znati da je mnogo teze na trziste uvesti nesto

Sto klijent ne moze ponijeti kuéi. (Wagen i Carlos, 2008.).

2.1.Pojam i specifiénosti marketinga dogadaja

Marketing dogadaja vecinski je dio marketinga usluga koji karakterizira neopipljivost (zabava,
nastup, natjecanje, informiranje), neodvojivost (ponasanje osoblja na ulazu prilikom pruzanja
usluge posjetitelju), varijabilnost (postoji razlicita razina usluge od clana osoblja do ¢lana
osoblja, kao $to 1 postoje razliCite reakcije klijenata na isto iskustvo) (Wagen i1 Carlos, 2008.).
No, iako u marketingu dogadaja prevladavaju usluge, unutar samog marketinga postoji i fizicki,
opipljiv dio marketinga koji ukljucuje uredenje prostora, audio-vizualni sustav, kvalitetu
proizvoda koje konzumiramo na samoj lokaciji (hrana i pi¢e), potom osvjetljenje, temperatura,

kvaliteta izgradnje prostora u kojem se dogadaj odvija (Wagen 1 Carlos, 2008.).

Wagen i Carlos (2008.) sam proces marketinga sazeli su u sedam klju¢nih tocki:
e Definiranje znacajki proizvoda
e Identificiranje kupaca (segmentacija)
e Plan zadovoljenja potreba publike
e Analiza procesa donoSenja odluka kod kupaca
e (Qdredivanje cijena i distribucije ulaznica
e Promidzba dogadaja

e Ocjena marketinskih aktivnost
Sam cilj marketinga dogadaj je generiranje posjete dogadaju, povecanje ugleda destinacije,

promocija aktivnosti dogadaja (utrka, koncert, predstava), zadovoljenje publike koja konzumira

dogadaj i potom, naravno, generiranje prihoda organizatoru dogadaja. Kao §to je ve¢ navedeno,

11



odabir komunikacijskih kanala, stvaranje sadrzaja, kreiranje marketinSkog miksa, a potom i

provodenje aktivnosti sve su to dijelovi strategije marketinga pri organizaciji dogadaja.

2.2. MarketinSki miks i uloga marketinga dogadaja

Marketinske aktinvosti treba na kraju naalizirati u okviru marketinskog miksa. Moramo se
upitati je 1i dogadanje dobro pozicionirano, je li promidzba bila djelotvorna, cijena prikladna 1
distribucija kroz razne kanale ucinkovita. Svi ovi ¢imbenici moraju zajedno djelovati ako
zelimo uspjeSan ishod (Wagen i Carlos, 2008.). Marketinski miks sastoji se od analize
proizvoda i usluga, mjesta, cijene i promidzbe. Prilikom kreiranja dogadaja organizator si mora
postaviti pitanja ,,Je li odabir dogadanja prikladan®, ,,Je li ispravno pozicioniran u odnosu na
konkurenciju“. Takoder je vrlo osjetljivo odredivanje cijena koje ovisi o o¢ekivanom broju
posjetitelja, prostoru, troskovima, gdje neadekvatan izbor moze uzrokovati lo$ financijski
uc¢inak. PromidZzbene aktivnosti treba pazljivo odabrati i odrediti djelotvorno vrijeme za njihovu
provedbu. Promidzba je vrlo skupa, pri ¢emu je televizija naskuplji medij. Cjenovno
najpovoljnije metode promidzbe u pravilu su ¢lanci u lokalnim medijima. Turisticke
organizacije 1 turisticki uredi takoder mogu vrsiti promidzbu nekih dogadanja, a internet je
vazan izvor informacija. U mnogim sluc¢ajevima proizvod dogadanja se proizvodi, distribuira
1 konzumira na mjestu odrzavanja dogadaja. Ovaj sustav je u suprotnosti s dobrima koje se
uvoze, ili izvoze, kako bi se prodala i kako bi ih kupac negdje konzumirao. Ucinkovitost kanala
kroz koje se obavlja promidzba i prodaja dogadanja kljucni su aspekt njegovog uspjeha (Wagen
i Carlos, 2008.).

Cilj samog marketinga jest povecati kvalitetu dogadaja, imidz, zadovoljiti potrebe publike 1
stvoriti prihod. Uz marketinski miks potrebno je ostvariti kvalitetan izbor komunikacijskih
kanala, stvoriti kvalitetan sadrzaj za komunikaciju programa dogadanja publici. Cilj
marketinske strategije je osigurati da potrosac¢ donese odluku o posjeti dogadaju (Wagen i

Carlos, 2008.).

3. Povijesti institucije speedwaya

3.1. Speedway

Ne postoji druga disciplina u motociklizmu poput speedway utrka Sto ga jednim od
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pridonosi atraktivnosti ovog sporta. Grand Prix utrka se sastoji od dvadeset voznji u kojoj se
natjecu po Cetiri vozaca. Voze se Cetiri kruga, a pobjednik je onaj koji prvi prode kroz cilj te
dobiva tri boda. Drugoplasirani dobiva dva boda, treceplasirani jedan bod, a zadnji vozac ostaje
bez bodova. Sve se odvija na stazi ovalnog oblika duljine do 400 metara na podlozi od
drobljenog kamena. Na svijetu ne postoje dvije iste speedway staze, Sto pridonosi atraktivnosti
ovog sporta. Motori su vrlo specifi¢ni - pogonsko gorivo je metanol. Speedway motori nemaju
kocnice ni brzine, ve¢ samo kvacilo i gas. Vozi se u klasi od pet stotina kubi¢nih centimetara.
Motocikl ne smije teziti manje od 77 kg, a razvijaju brzinu do 120 km/h, ovisno o duZzini i obliku
staze, s ubrzanjem veéim od onog u Formuli 1. Voze se lige u Danskoj, Svedskoj, Velikoj
Britaniji i Poljskoj, te drugim europskim zemljama. Utrke se takoder odrzavaju i u Argentini,

SAD-u, Australiji, Hrvatskoj, Sloveniji i Madarskoj (FIM SPEEDWAY GP, 2022.).

Prikaz 2. Speedway vozaci na stazi

= l—-“,i—“f’;—_’
Izvor: Marko Ki§, 30.4.2022.

3.2. Speedway Grand Prix

Ovaj oblik natjecanja utemeljen je 1995. godine, kada se vozilo Sest utrka u Poljskoj, Austriji,
Njemackoj, Svedskoj, Danskoj i Velikoj Britaniji. Broj utrka promijenio se 2002. godine, kada

je Grand Prix preuzeo BSI (Benfield Sports International), te se za prvaka svijeta vozilo deset
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utrka u osam zemalja. U ovoj godini odrzano je jedanaest utrka u sedam zemalja: Poljska,
Svedska, Ceska, Velika Britanija, Hrvatska, Danska i Italija ( FIM SPEEDWAY GRAND
PRIX, 2022.) Sistem natjecanja je sudjelovanje petnaest stalnih vozaca te jedan ,,wild card* —
vozac s pozivnicom kojeg odreduje domacin. Stalni vozaci kvalificiraju se sistemom ,,Top 8
iz prethodne sezone, trojica iz kvalifikacija za Svjetsko prvenstvo, te Cetiri stalnih vozaca koje
odreduju BSI i FIM (Svjetska motociklisticka federacija). 2022. organizaciju FIM
SPEEDWAY GRAND PRIX preuzima Discovery Sports Europe te u sezoni 2022 planira se
odrzati 11 utrka, s onom posljednom u Australiji, dok je prva odrzana u Hrvatskoj. Sustav je
ostao isti za ovu sezonu, dok u narednim sezonama o¢ekuju inkrementalne promjene u svrhu
poboljsanja kvalitete natjecanja, vidljivosti, atraktivnosti i zanimljivosti za TV 1 publiku na

stadionu.

U Hrvatskoj je nastupilo osamnaest vozaca iz devet drzava, a ,,wild card* - pozivnicu za nastup

je dobio slovenski vozag, najbolji regionalni voza& speedwayja Matej Zagar.

3.3. Siri utjecaj dogadaja

Dogadanja mogu imati ekonomski, politicki, fizic¢ki 1 druStveni utjecaj na zajednicu. Ekonomski
utjecaj moze biti izravan (potrosnja inozemnih posjetitelja) ili neizravan (tokovi koji nastaju
kad povezana poduzeca steknu korist od potrosnje posjetitelja dogadanja). Ako neko dogadanje
podize ugled mjesta, grada ili zemlje, to donosi 1 politicku korist. Ako neka regija dozivi procvat
turizma, povecana ekonomska korist i s time poveznano smanjenje nezaposlenosti stvorit ¢e
potporu politiCarima na lokalnoj i drzavnoj razini. Dogadanja ¢esto pridonose duhu zajednice,
te tako donose i drustvene koristi. Fizicki utjecaj vidljiv je prilikom izgradnje nove

infrastrukture poput hotela, restorana, sportskih objekata (Wagen i Carlos, 2008.).

Utrka Grand Prix pozitivno utjece na zajednicu u kojoj se odrzava. Medimurje 1 Hrvatska se
promoviraju u svijetu kao sportsko, ali i1 turistiCko odrediSte. Na tome posebno profitiraju
restorani, hoteli, seoski turizam koji su dio turisticke ponude ove regije. Speedway klub Unia
jedan je od najvecih promotora novog oblika sportskog turizma, te omogucava vozacima,
fanovima 1 sporskim djelatnicima iskoristiti ljepote i ponudu Medimurja. OduSevljeni su
ljubaznos¢u, gostoprimstvom 1 ponudom ove regije, Sto podize ugled sjeverozapadnoj

Hrvatskoj.
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Promotor utrke je Discovery Sports Events, dio medijske ku¢e Discovery, odnosno Warner
Bros — Discovery. Utrke se emitiraju uzivo globalno, kroz free-to-air programe, pay-per-view
kanale ili pak su dostupne putem Discovery + i Eurosport aplikacije uzivo. Po utrci se ocekuje
oko 1000 sati reportaza i emitiranja u 140 zemalja svijeta kroz 26 TV kuca. Gledanost se
procijenjuje na 30 milijuna gledatelja. Utrke prenose zemlje Europe, Indija, Kina, Australija i
Novi Zeland, Singapur, africke zemlje 1 SAD, ali i zemlje Juzne Amerike. Broj gledatelja na
stadionima kre¢e se do dvjesto tisuca godiSnje, a najpopularniji je u Velikoj Britaniji na
stadionu Millennium u Cardiffu i na Narodnom stadionu u Poljskoj. Poljski Speedway Grand

Prix imao je 53 000 posjetitelja u svibnju 2022. (FIM Speedway Grand Prix, 2022.).

3.4. Krovne institucije speedwaya

3.4.1. FIM ( Federation Internationale de Motocyclisme)

Medunarodna motociklisticka federacija osnovana je 21. prosinca 1904. godine u Parizu, pod
imenom Federacija medunarodnih klubova motociklista (Federation Internationale des Clubs
Motocyclistes). Kada je 25. rujna 1904. godine organizirana utrka Medunarodnog kupa u
Dourdanu, na jugozapadu Pariza, nastao je spor oko uvjeta utrkivanja. Kao rezultat, sportski
strucnjaci Cetiriju zemalja (Austrija, Francuska, Njemacka 1 Velika Britanija) ujedinili su se te
stvorili ideju o utemeljenju ove institucije. Pet godina kasnije, u Londonu 28. studenog 1912.
pridruzili su se delegati iz Belgije, Danske, Italije, Nizozemske i SAD-a. Cilj je bio kontrola i
razvoj sportskih 1 touring aspekata motociklizma kako bi se pomoglo motociklistima. Na
kongresu u Parizu koji je odrzan dva tjedna kasnije pridruzila se i Svicarska, te se tih deset
zemalja smatra utemeljiteljima FICM-a. Broj ¢lanica porastao je na trideset do Drugog
svjetskog rata. Prvo finale u speedwayu odrzano je 1936. godine na Wembley Stadium, u kojem
je pobijedio Australac Lionel van Praag.

1937. godine sklopljen je sporazum izmedu FICM 1 prethodnika Medunarodne automobilske
federacije (FIA), koji se tada nazivao AIACR (Medunarodna asocijacija priznatih
automobilskih klubova), koji je definirao njihov odnos i osigurao suradnju izmedu dviju

institucija.
Od najvaznijih dogadaja za FICM, vaZzno je istaknuti priznavanje od strane IOC (International

Olympic Commitee) 1998. godine, kada je preimenovana u FIM (Federation Internationale de

Motocyclisme), te su usvojeni novi statuti na kongresu u Capetownu. Na Olimpijskim igrama
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u Sydneyu, 2000. godine, FIM-u je osiguran sluzbeni status priznate federacije od strane
Medunarodnog olimpijskog odbora., a 2001. godine postaje c¢lanica World Tourism
Organisation (Svjetska turistiCka organizacija). Takoder je potpisan dokument od suradnji sa

UN ekoloskim programom u 2006. 1 2008. godini.

Sjediste se nalazi u Svicarskoj, a broji 101 &lanicu podijeljenu na est kontinentalnih jedinica.
Komisija za ,,Track racing®, utrke na kruznim stazama, obuhvaca Individualno Svjetsko
prvenstvo Grand Prix, World Cup (ekipno prvenstvo), Junior Speedway, Long Track i Ice
Track, koje ukljucuju pedesetak utrka svjetskog prvenstva. Predsjednik FIM-a je Jorge Viegas
iz Portugala, a predsjednik Komisije za speedway Armando Castagna iz Italije. Kongres se
odrzava dva puta godiSnje na kojem se utvrduju izmjene pravilnika, kalendara te tekuca pitanja

(FIM Federation Internationale de Motocyclisme — 2022.).

3.4.2. Discovery Sports Events (DSE)

Discovery Sports Events dio je kompanije Discovery zaduzen za managment. DSE godiSnje
upravlja s 55 dogadaja na pet kontinenata. Kroz 15 godina iskustva kao brand ,,Eurosports
Events“, DSE ima bogato iskustvo organizacije dogadaja na dva i Cetiri kotaca, s elektricnim
motociklima, motociklima 1 biciklistickih utrka na velodromu. Globalni je promotor i vlasnik
komercijalnih prava za Sest Svjetskih prvenstava i gaji dugogodis$nju suradnju s federacijama
poput Fédération Internationale de I'Automobile (FIA), Fédération Internationale de

Motocyclisme (FIM) i Union Cycliste Internationale (UCI).

DSE je vlasnik licence za WTCR — FIA World Touring Car Cup and PUTE ETCR, odnosno
FIA eTouring World Cup od 2022. Od 2023. organizirati ¢e FIA Electric GT Championship.
U suradnji s FIM-om od 2022. promotori su i globalni su vlasnici prava za FIM Speedway
Grand Prix, ali i za FIM Endurance World Championship jos od 2015. godine. Od jeseni 2021.
promotori su UCI World Track League biciklisti¢kih utrka na velodromu.

Discovery Sports Events pruza pun spektar usluga u organizaciji dogadaja, od promocije, TV
produkcije, distribucije medijskih prava, managmenta u press uredu, sponzorstava i upravljanje

klijentima.

Od travnja 2022. AT&T 1 Discovery spojili su se u globalni medijski div Warner Bros

Discovery.
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Izvrsni direktor DSE je Francois Ribeiro koji je nadgledao 1 rebranding Eursport Events u DSE.
Njegova uloga je odabir i dodjela utrka, sklapanje ugovora i upravljanje timom stru¢njaka koji
vode ovaj novi projekt. Francois Ribeiro bio je prisutan i na utrci u Hrvatskoj (Discovery Sports

Events, 2022.) .

3.4.3. HMS (Hrvatski motociklisti¢ki savez)

Prvi hrvatski motociklisticki klub osnovan je 25. sijecnja 1924. godine, a djelovao je u sklopu
Auto Moto Savez Hrvatske (AMSH), dijelom AMSJ (Auto Moto Savez Jugoslavije). Pocetkom
devedesetih AMSH prestaje sa radom te se osniva Hrvatski auto klub (HAK).

U dogovoru sa ¢elnicima HAK-a, 16 predstavnika hrvatskih klubova donosi odluku o osnivanju
Hrvatskog auto i moto 3portskog saveza (HAMSS) kao samostalnog 3portskog saveza,
izdvojenog iz HAK-a. Zahvaljuju¢i dogovoru i odobrenju od strane jedinstvenog Saveza
nadleznog za touring i §port, HAMSS je priznat i primljen u svjetske federaciju auto i moto
sporta (FIA 1 FICM, kasnije FIM). Tijekom 1996. godine broj vozaca, klubova i natjecanja
unutar auto, moto i karting natjecanja porastao je u tolikoj mjeri da je bilo gotovo nemoguce

kvalitetno odrzavati sve tri grane oktanskih Sportova.

Godine 1996. odlugeno je da se HAMSS podijeli na dva potpuno odvojena nacionalna saveza.
Na taj nacin su osnovani Hrvatski automobilisticki savez (HAKS) 1 Hrvatski motociklisticki
savez (HMS). Predsjednik HMS-a je Stjepan Persin, a sjediste je u Zagrebu. HMS je nadlezna
institucija za sva motociklisticka dogadanja svjetskog, europskog i drzavnog prvenstva u
Hrvatskoj. Njihov zadatak je izdavanje licenci, koordinacija dokumenata izmedu FIM-a i
organizatora, te osiguranje potrebnog stru¢nog osoblja sa vaze¢im licencama (HMS, Hrvatski

motociklisti¢ki savez, 2022.).

3.4.4. Speedway klub ,,Milenium*

Speedway klub Milenium osnovan je 2013. godine, a prva utrka na stadionu Milenium odrzana
je u kolovozu 2005. godine pod organizacijom Speedway klub Unia. Osnovna djelatnost je
organizacija speedway natjecanja, promocija speedwaya te razvoj mladih vozaca. Od 2005.
godine na stadionu Milenium odrZano je 67 utrka, od kojih su najznacajnije finale Europskog
prvenstva juniora 2006., finale Svjetskog prvenstva juniora 2009., utrke Speedway Grand Prix

2010., 2011. 1 2012., ali i Speedway Grand Prix Challenge utrke 2019. i 2020. Odrzane su i
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brojne utrke raznih kategorija, dok je najvec¢a utrka u posljednjih 10 godina upravo Tehnix FIM
Speedway Grand Prix of Croatia. Predsjednica kluba je Darija Pavlic, ¢lanica FIM-a i jedna od

najkvalificiranijih Zena u motosportu.

Speedway stadion "Milenium" u Donjem Kraljevcu izgraden je 2005. godine iskljucivo za
organizaciju speedway utrka. Kapacitet stadiona je 7000 sjede¢ih mjesta, te 4000 parkirnih
mjesta. Staza je duzine 305 metara, a unutar nje nalazi se mala staza namijenjena juniorskim
vozacima s motorima zapremnine 80 ccm. Osim za vozace, stadion je prilagoden gledateljima,
te im pruza, osim uzbudljivih voznji, udobnost 1 osje¢aj boravka u prirodi. Za potrebe
hospitalityja je izgradena VIP dvorana, na samom ulazu u stadion, koja je namijenjena VIP
gostima, a moze ugostiti do 400 ljudi. U Prikazu 2 nalazi se slika stadiona Milenium na dan

dogadaja.

Prikaz 3: Stadion Milenium u Donjem Kraljevcu

Izvor: Dino Lesar, 30.4.2022..
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4. Koncepti dizajn dogadaja

Prilikom razvoju koncepta potrebno je razmotriti mnoge elemente, medu kojima su svrha
planiranog dogadanja, tema dogadanja, lokacija, publika, dostupni resursi, vrijeme odrzavanja
1 sposobnosti organizacijskog tima. Najvazniji od svih ovih elemenata je svrha, iako je ona
¢vrsto povezana s temom i lokacijom. Svrha dogadanja je osnova svih organizacijskih planova,
u ovom slucaju prirediti gledateljima nezaboravno iskustvo koje ¢e oni na pozitivan nacin

povezati sa ovim sportom (Wagen i Carlos, 2008.).

4.1. Izvedivost: SWOT analiza

Vrlo je vazno napraviti SWOT analizu za svaki dogadaj. To obuhvacéa analizu prednosti,
slabosti, prilika i prijetnji dogadanja ili koncepta dogadanja (Wagen i Carlos, 2008.). Poslovna
jedinica mora pratiti klju¢ne sile makrookruzenja (demografsko-gospodarske, drustveno-
kulturne) te mikrookruzenja (klijenti, konkurenti, sponzori) koji utjeCu na mogucénost
ostvarivanja dobiti. Poslovna bi jedinica trebala uspostaviti marketinSki obavjesStajni sustav

kako bi pratila trendove i1 vazne dogadaje (Certo i Certo, 2008.).

Prednosti
Veli¢ina i visoki standard speedway stadiona Milenium, koji je proglasen jednim od najljepSih
u Europi za ovaj sport. Stadion prima sedam tisuc¢a posjetitelja, potpuno natkrivene tribine,

parkiraliSte 1 osigurava visok standard za vozace.

Vrlo je vazna blizina zra¢ne luke Zagreb (120 km), te vrlo dobra cestovna povezanost sa drugim

zemljama i gradovima (Budimpesta, Graz, Ljubljana, Zagreb).

Speedway klub Milenium je jedini organizator iz Hrvatske, Sto je prednost pri dobivanju Grand
Prix utrke, iz razloga $to se Svjetsko prvenstvo mora odrzavati u §to viSe drzava. Primjerice, iz
Poljske mogu biti maksimalno tri organizatora, a kandidira se pet ili viSe stadiona. Velika
prednost je 1 geografski poloZzaj, uz Krsko, Donji Kraljevec je najjuzniji stadion u kalendaru sto

omogucava utrke ve¢ krajem travnja.

Prednost u ljudskim potencijalima je entuzijazam i predanost volontera, sposobnost i

mehanizacija potrebna za planiranje i uredenje stadiona.
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Slabosti

Speedway u Hrvatskoj nije popularan kao u drugim zemljama u kojima se utrke odrzavaju.
Kako je ovo prvi Grand Prix dogadaj u Hrvatskoj nakon 10 godina pauze, sponzorima je tesko
docarati veli¢inu 1 medijsku pozornost u svijetu koju dobivaju. Potrebno je puno resursa uloziti

u marketing kako bi se obavijestila javnost o dogadaju te prodaji ulaznica.

Televizija nije previse sklona motociklistiCkim sportovima, te je bio potreban dodatan napor
kako bi se reportaze i najave prikazivale na nacionalnim televizijama. Zbog samog karaktera
organizacije DSE u Hrvatskoj je emitirana trka uzivo na besplatnoj nacionalnoj televiziji SPTV,

dok je sa odmakom od 24 sata emitiran prilog sa sazecima same utrke na HRT-u.

Jedna od najvecih prepreka bilo je neznanje ¢lanova tima o samoj organizaciji, za §to je bila
potrebna dodatna edukacija i rad na utrkama u drugim gradovima. Vrlo kompleksna
organizacija 1 zahtjevi krovnih institucija bili su najve¢i izazov, te je bilo potrebo svakom

volonteru i zaposleniku pojedina¢no objasniti njegov dio posla.

Prilike

Jedinstven dogadaj koji se ne mozZe organizirati nigdje drugdje u Hrvatskoj, ve¢ samo na
jednom stadionu. Stadion je u privatnom vlasniStvu §to smanjuje birokraciju i povecava
efikasnost u radu 1 donoSenju odluka. Atraktivnost i veli¢ina dogadaja, te prihvatljiva cijena
ulaznica za domace i strane posjetitelje, prilika su za privlacenje ljubitelja ovog sporta, ali 1
onih koji su za speedway culi po prvi puta, a Zele sudjelovati u povijesnom trenutku -
odrzavanju utrke Svjetskog prvenstva u Hrvatskoj. Prednosc¢u se smatra Hrvatska kao turisticka
zemlja 1 datum koji je odabran u travnju. Mnogi strani posjetitelji planiraju godis$nji odmor u
Hrvatskoj u samoj sezoni, a Grand Prix je jedna od manifestacija koju zele pogledati i van ljeta
¢ime se sama sezona produzava i na travanj. Blizina obale i vrlo dobra cestovna povezanost

privlac¢e mnoge kako bi spojili odmor i posjet Speedway Grand Prix-u.

Prijetnje

Utrka ovisi o lijepom vremenu, po kisi ju je nemoguce odrzati te se mora prebaciti na drugi dan.
Implementirali smo sustav za on-line prodaju ulaznica ,,Entrio* §to je teSko prihvatiti domacéim
posjetiteljima. Ne mozZe se to¢no procjeniti hoce li sve ulaznice biti prodane prije dogadaja, i

hoce 1i se uopce uspjeti prodati sve ulaznice. Ukoliko dogadaj bude odgoden na slijede¢i dan,
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potrebno je napraviti plan za nepredvidene situacije: kako obavijestiti sve sudionike, a posebno

javnost.

4.2. Planiranje

Planiranje je posebna aktivnost ¢iji je cilj pomoci organizaciji da postigne svoje ciljeve. To je
kontinuirani proces koji ukljucuje prepoznavanje i ispravljanje pogresaka i trajno utvrdivanje
porucja u kojima se mogu unositi promjene (Certo i Certo, 2008.). Kljucan dio managementa
bilo koje organizacije jest razvoj logi¢nih planova 1 poduzimanje potrebnih koraka za njihovo

provodenje u djelo (Certo i Certo, 2008.).

Pregovori za povratak utrke Speedway Grand Prix u Hrvatsku poceli su u ljeto 2021. godine
kada je Discovery Sports Events (DSE) na javnom natjecaju odabran za nositelja licence i
komercijalnih prava za Speedway Grand Prix za razdoblje od 2022. do 2032. godine. U
narednih Sest mjeseci sada Speedway klub Milenium dobiva licencu, ponudena je suradnja te
je isti odabran za lokaciju gdje ¢e poceti sezona Speedway Grand Prix utrka 30.4. 2022. godine.
Napravljena je vremenska dimenzija plana, u kojem roku mora biti dovrSena infrastrukutura
stadiona, kada krec¢e prodaja ulaznica, oglasavanje i podjela zadataka. Sastanci su odrzavani
mjesecno kako bi organizacijski tim bio upucen u sve obaveze koje je potrebno ispuniti prije

samog dogadaja.

Sa tehnickog apekta, izgradnja juzne i sjeverne tribine zapoceta je pocetkom 2010. godine. Za
prehodne utrke koriStene su zapadna i isto¢na tribina sa kapacitetom od Cetiri tisuce sjede¢ih
mjesta. Od 2012. do 2022. organizirano je velik broj utrka i posjetitelji su ve¢ znali gdje zele
sjediti 1 Sto mogu ocekivati. Posebno velik zahtjev bila je tzv. ,,narancasta“ tribina, mjesto na 3.
1 4. zavoju koje nije popularno, no tu smo ciljalo na domace posjetitelje cemu je doprinijela i
atraktivna cijena ulaznica. Za potrebe organizacije planiralo se da ¢e sti¢i 10 tegljaca opreme,
no na kraju se pokazalo da stize duplo veca koli¢ina opreme i da ¢e sama atraktivnost dogadaja
biti na dosad nevidenoj razini na ovim prostorima. Zbog te cinjenice potrebno je bilo
intervenirati u sustav rasvjete, razglasa, ali 1 proSiriti postojece sportske kapacitete; proSireni su
boksevi za vozace, prostor za ulazak na stazu, postavljeno je preko 280m2 LED ekrana i na

projektu je gotovo 13 dana radilo preko 200 ljudi.
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Prikaz 4. Posjetitelji na tribinama

Photo: Marko Kis, 30.4.2022.

Prikaz 5: Posjetitelji na narancastoj tribini
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Photo: Dino Lesar, 30.4.2022.
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Najuzi organizacijski tim sastojao se od dvoje ljudi koji su bili zaduZeni za razliCite aspekte
organizacije: od tehnickih specifikacija, marketinga, PR, medija, do komunikacije sa nadleznim
institucijama, posebice managerima iz DSE. U Sirem timu bilo je jo$ petero ljudi svatko sa
svojim zadacima, od nadleznosti za VIP, hospitality, tehnicke aspekte, internet i dodatne zone

za posjetitelje itd.

Kako je ovo prvi dogadaj takve vrste u Speedway klubu Milenium nakon gotovo 10 godina,
nedostajalo je prakse 1 znanja o detaljima i zahtjevima koji su pred njih postavljeni. Nadlezne
osobe iz Svjetske motociklisticke federacije bile su svjesne da je potrebna dodatna edukacija
organizatorima pa su organizirana dva posjeta stadionu, u sije¢nju i u ozujku. Na ,,recce*
posjetima je raspravljano o detaljima organiziranja Speedway Grand Prix-a: zahtjevi FIM-a,

DSE i televizijske produkcije.

Pravila o speedwayu koja propisuje FIM vrlo su jasna i po njima se odrzava svaka speedway
utrka, bez obzira je li Grand Prix ili europsko prvenstvo. Razlika u ovom slucaju bila je u
nekoliko tocaka koja se ticu sluzbenog treninga, vremenskog rasporeda, dokumenata vezanih
uz vozace 1 sluzbene osobe te standardi stadiona koje Milenium ionako zadovoljava.

Nepoznanica organizatoru bili su zahtjevi kompanije DSE koja ovaj dogadaj pretvara u sportsku
komercijalnu senzaciju, prodavajuci svaku sekundu medijskog prostora velikim sponzorima te
koordiniraju¢i utrku sa prijenosom uzivo koji gleda tridesetak milijuna ljudi. Njihovi zahtjevi 1
profesionalnost bili su na vrlo visokoj razini s ¢ime se u nekim trenucima bilo vrlo teSko nositi

s obzirom da je ovo bilo prvi put.

Organizator se takoder s izazovom osiguravanjem smjestaja za nekoliko tisuca ljudi, jer gotovo
200 suradnika iz inozemstva je provelo 13 dana u Medimurju, potrebom za ve¢im brojem
volontera ¢ija je brojka dosegla oko 200 ljudi, problematikom osiguranja te koordinacije sa

lokalnim vlastima i policijom.

4.3. Marketing i promidzba

Marketing je vaZzan jer pomaze u privlacenju publike bez koje svaki dogadaj ne bi uspio. Publika
donosi odluke o troSku i trudu ulozenom u dolazak, te ih usporeduje s koristima prisustva na
dogadanju. Razumijevanje procesa kojim publika donosi odluke nuzno je za svakoga tko se

bavi planiranjem i promidzbom dogadanja.
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Prva znacajka marketinga usluga, koja od njega Cini izazov, njegova je neopipljivost. Slijedeca
znaCajka marketinga usluga je postojanje viSeg stupnja varijabilnosti pruzene usluge, kao i
reakcije na pruzenu uslugu. Uslugu 1 onoga tko je pruza karakterizira i njihova neodvojivost.
Organizator dogadanja ovisi o svojem osoblju, sportas§ima i1 njihovoj sposobnosti da zadovolje

potrebe publike. (Wagen i Carlos, 2008.)

Publika formira svoja ocekivanja temeljem prethodnog iskustva, putem savjeta prijatelja i
suradnika te informacija i obecanja marketinga i1 konkurencije (Kotler i Keller,2008.). U ovom
slucaju postoji velik broj stalnih posjetitelja koji su vrlo dobro upoznati sa ovim sportom, iako
posljednih godina zbog COVID-19 i neodrzavanja redovitih utrka u Hrvatskoj nisu bili prisutni,
ali imaju naviku posjecivati utrke drzavnog, europskog ili svjetskog prvenstva. Izazov je bio
privuéi posjetitelje koji nikad nisu culi za speedway te nikad nisu bili na stadionu u Donjem

Kraljevcu.

Segmentacija trziSta je proces analiziranja kupaca u grupama. Nekim skupinama se svida sam
sport 1 utrka, drugi uzivaju u uzbudenju i atmosferi, tre¢i dolaze samo da budu videni. Nuzno
je analizirati razlic¢ite motivacijske ¢imbenike posjetitelja te razviti profil za svaku od tih
skupina. Svako dogadanje publici nudi brojne potencijalne koristi kao §to su novo iskustvo,
zabava, uzbudljiv rezultat, prilika za upoznavanje drugih ljudi, prilika za kupnju stvari, jelo i
pice, prilika za izlazak, moguénost da vide nesto jedinstveno. Prilikom rada na marketingu
dogadanja potrebno je stoga posti¢i uskladenost izmedu koristi 1 potreba publike, kako bi

stvorio dizajn dogadanja i njegova promidzba (Wagen i Carlos, 2008.).

U promidzbi dogadaja koristili su se razli¢iti kanali kojima se zeljelo doprijeti do publike:
plakatiranje, radio oglasi, televizijski oglasi, ¢lanci u novinama i na internetski portalima,
podjela ulaznica kao nagrada na drugim dogadajima, sudjelovanje na sportskim igrama na
kojima se ekipa zvala ,,Speedway Grand Prix“ te reklama na jumbo plakatima u okolnim
zupanijama. Plakatiranje je izvrSeno u radijusu od 150 kilometara, Sest tjedana prije dogadaja,
te je obracena pozornost na osvjezavanje plakata zbog kiSe, ili prekrivanja na oglasnim
stupovima. Poseban se angazman posvetio na prisutnost u on-line medijima i kanalima direktne
komunikacije za segment zainteresiranih posjetitelja Facebook i Instagram. U gotovo Sest
mjeseci pripreme posebna paznja posvecena je stvaranju kronoloskog i promotivnog
fotografskog materijala i sadrzaja koji je koriSten za marketinske aktivnosti za promociju utrke

Tehnix FIM Croatian Speedway Grand Prix.
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Prikaz 6: Branding na ogradi — banneri

4.3.1. Medijsko oglasavanje

Promidzbene aktivnosti treba pazljivo odabrati i odrediti djelotvorno vrijeme za njihovu
provedbu. Promidzba je veoma skupa, pri ¢emu su fizicke novine i televizija dva najskuplja
medija (Wagen i Carlos, 2008.). Medimurje je najmanja regionalna jedinica u Hrvatskoj s
najve¢im brojem stanovnika. Ovo je prednost koja se vrlo lako moze iskoritistiti dobrim
odnosima sa lokalnim medijima koji su u ovom slucaju Medimurske novine, list Medimurje te
Varazdinska televizija. Publika sjeverozapadne Hrvatske, koja obuhvaca Varazdinsku i
Medimursku zupanija te Podravinu, smatrana je prvenstvenom ciljanom skupinom do koje se
doprijelo lokalnim medijima. Takoder smo obratili pozornost na medije u Sloveniji i Madarskoj
jer ta publika ¢esto dolazi na utrke u Medimurje, dobro su upoznati s ponudom Stadiona

Milenium i potrebno ih je bilo obavijestiti o dogadaju.
Sadrzaj oglasa mora biti informativan te potaknuti potencijalnog kupca da nazoci dogadanju.

Poruka u oglasu mora zadovoljiti motivacijske potrebe publike te u isto vrijeme potaknuti

odvijanje procesa donosenja odluke pruzanjem svih potrebnih informacija.
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Besplatan publicitet za odredeno dogadanje moze se osigurati pazljivim vodenjem kampanje u
medijima. To podrazumijeva sastavljanje i distribuciju priopéenja za javnost novinarima,
intervjue te suradnju sa direktorima radija i novina. Svrha priopéenja za javnost je poticanje
medijskog interesa te postizanje pozitivnog 1 jeftinog publiciteta. Mnogi organizatori velikih
dogadanja objavljuju priopéenja za javnost na svojim internetskim stranicama (Wagen i Carlos,

2008.).

Pocetak kampanje bila je objava dogadaja 1 slanje priopéenja za medije u prosincu, po potpisu
ugovora o organizaciji. Tako je objavljen datum organizacije dogadaja Speedway Grand Prix,
ali 1 ¢injenica da je novi nositelj prava Discovery Sports Europe. U narednom razdoblju do
travnja obavljene su promotivne aktivnosti kroz intervjue, objave o zanimljivostima, vozaima
koji sudjeluju u utrkama, ali 1 ,,trivia® ¢injenice o stadionu, Medimurju 1 Hrvatskoj. U travnju
je organizirana konferencija za medije na kojoj su bili prisutni predstavnici organizatora,
¢lanovi Speedway kluba Milenium zajedno s predsjednicom kluba Darijom Pavlic koja je
ujedno bila i predstavnica FIM-a. Na konferenciji je bio prisutan i zupan Medimurske zupanije

Matija Posavec i drzavna tajnica pri Ministarstvu turizma 1 sporta Sandra Herman.

Internet, jedan od masovnih medija danasSnjice, koriSten je u svrhe davanja detaljnih informacija
stranim 1 domacéim posjetiteljima, na engleskom 1 hrvatskom jeziku. Na sluzbenim stranicama
organizatora mogle su se nac¢i informacije o smjestaju, cijenama ulaznica, rasporedu dogadanja,
lokaciji stadiona i plan stadiona. Dogadaj nije bio izuzet niti sa druSvenih mreza poput
Facebooka, gdje je objavljen dogadaj na stranici Speedway kluba Milenium, ba$ kao i
koristenje Instagram profila ,,Speedway Croatia“. Na toj stranici navijaci su mogli dobiti sve
informacije kojih eventualno nije bilo na web stranici, postavljati svoja pitanja, komentare i
stavljati svoje speedway slike. Time je dobivena interakcija izmedu posjetitelja 1 organizatora
koja je smatrana vrlo dobrom jer se iz prve ruke saznalo kakav je dojam na publiku ostavio

organizator, gdje su pogreske 1 Sto bi trebalo ispraviti 1 poboljsati.

4.3.2. Prodaja ulaznica

U pravilu se prihodi ostvaruju prodajom ulaznica. Kako bi se odredila tocka pokrica,
organizator mora procijeniti broj ulaznica koje je potrebno prodati kako bi se pokrili troSkovi.

Nije se o¢ekivala znacajnija prodaja ulaznica u pretprodaji, zato je dogadaj bio specifican jer se
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prihod ostvaruje tek na sam dan dogadanja. To znai da se svi troSkovi, poput placa,
administrativnih troSkova i promotorskih naknada moraju pokriti iz postojecih sredstava.

Potrebno je uvesti sustav koji ¢e omoguéiti sigurno prac¢enje novca, kao i sustavi i procedure za
evidenciju svake transakcije, poslovanja s gotovinom, plac¢anje poreza, i ostale administrativne

1 poslovne obveze (Wagen i Carlos, 2008.).

Za prodaju ulaznica odabrana je tvrtka , Entrio* iz Zagreba, koja se bavi online prodajom
ulaznica za razliCite sportske, kulturne 1 glazbene dogadaje. Sa njima je sklopljen ugovor o
suradnji u kojem je definiran nacin plac¢anja, u ovom slucaju provizijom na iznos prodanih
ulaznica, pruzanje usluge pri izradi ulaznica, te prodajom u inozemstvu. Takva suradnja
ostvarena je prvi puta pri organizaciji dogadaja 2010. Preko ,,Entria® je prodano gotovo 50%
ukupnih ulaznica, §to je bilo posebno vazno za goste koji su dosli iz drugih zemalja te su svoje

ulaznice nabavili 1 nekoliko mjeseci prije odrzavanja utrke.

Speedway je sport koji prate mladi i stari, muskarci i zene. Nema dobnog ogranicenja jer su
dosad utrke posjecivale i obitelji s djecom, mladi parovi, u€enici i umirovljenici. U ovom
dogadaju ogranicenje je bilo jedino financijsko s obzirom na visu cijenu ulaznica. Usporedujuci
cijene ulaznica na Grand Prix-u u Hrvatskoj te u ostalim drzavama, cijene su u Hrvatskoj bile 1

dvostruko nize §to se moze vidjeti u Prikazu 7.

Prikaz 7. Usporedba cijena ulaznica u Hrvatskoj sa Poljskom i Ceskom

Iﬁfz‘%ﬁga Warsaw (PL) Prague (CZ) Milenium (HR)
AN U < € | kn € | ] kn €
1 800 105 575 78 700 90
2 347 48 360 50 250 33
3 310 43 324 44 230 30
4 219 30 252 35 200 26
5 137 19 162 22 150 21

Izvor: KreSimir BiSkup, istrazivanje napravljeno u svibnju 2022.

U Prikazu 7 usporedene su cijene ulaznica u pet kategorija: od najviSe do najnize. Cijene na
stadionu Milenium u Hrvatskoj nize su od svih navedenih, Pri odredivanju cijena uzeto je u
obzir da se ovaj dogadaj u Hrvatskoj odvija po prvi puta nakon 10 godina, da je kupovna mo¢
hrvatskih gradana niza od gradana ostalih zemalja u kojima se odrzava Grand Prix, te da je

vaznije napuniti stadion nego povecavati prihode visokim cijenama i riskirati posjecenost.
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4.3.3. Sponzorii VIP gosti

Marketinski stru¢njaci navode niz razloga za sponzoriranje dogadaja:

Identifikacija s odredenim ciljnim trziStem: dogadaji se mogu odabrati na temelju
stavova polaznika prema upotrebi odredenih proizvoda ili marki.

Povecanje svjesnosti o imenu tvrtke ili proizvoda: sponzorstvo omogucuje sustavno
izlaganje marki, §to je nuzan uvjet za izgradnju prepoznavanja marke. Vjestim odabirom
sponzoriranih dogadaja ili aktivnosti moZe se povecati identifikacija s proizvodom, a
time 1 dosjecanje marke.

Pojacavanje percepcije osnovnih asocijacija na imidz marke kod potrosaca: sam
dogadaj ima asocijacije koje pomazu stvoriti ili pojacati asocijacije na marku.

Sirenje dimenzija korporacijskog imidZa: Sponzoriranje je sredstvo pobolj$anja
percepcije kao simpaticne, prestizne, itd. kako bi potrosaci vjerovali tvrtki i1 preferirali
je u kasnijim izborima proizvoda.

Izrazavanje predanosti zajednici: svojim sponzorstvom Zele podrzati sportske dogadaje
zbog dobrobiti za zajednicu

Zabavljanje kljucnih klijenata ili nagradivanje klju¢nih zaposlenika: mnogi dogadaji
ukljucuju raskosne Satore za goste 1 druge posebne aktivnosti koje su dostupne samo
sponzorima. Ukljuc¢ivanje klijenata u dogadaje na taj i druge nacine moze probuditi
njihovu dobru volju 1 uspostaviti vrijedne poslovne kontakte. Iz perspektive
zaposlenika, dogadaji mogu izgraditi sudjelovanje 1 moral, ili se mogu upotrijebiti kao

poticaji (Kotler i Keller,2008.).

Pri identifikaciji potencijalnih sponzora moramo identificirati njihov interes, a potom kreirati

pakete koji te interese ispunjavaju. Generalni sponzor utrke bila je firma ,,Tehnix* koja se bavi

eko industrijom. Tehnix proizvodi strojeve za preradu otpada, zaStitu okoliSa i proizvodi

proizvode za pohranu otpadnih ulja, tvari i posjeduje kontejnerski program, a ujedno su i

vlasnici hotela i restorana ,,Kralj*“. Zbog te ¢injenice oni su ujedno i dobavlja¢i. Pogonsko

gorivo za speedway je metanol §to ga ¢ini najekoloskijim motosportom. Uspjesna suradnja u

interesu je 1 sportu i tvrtki Tehnix $to je sinergiju uc€inilo iznimno uspje$nom.

Vazan partner pri organizaciji ovog dogadaja je i Ministarstvo turizma 1 sporta, ali i Hrvatska

turistica zajednica, a posredno 1 Turisticka zajednica Medimurja. Vidljivost Hrvatske

medunarodno putem svih dostupnih kanala je iznimno velika, kroz brojne TV priloge, novinske
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tekstove, ali 1 zbog velikog broja prikaza utrke uzivo doljem svijeta, ovo je iznimno vazan kanal
za komuniciranje ljepota Hrvatske kao turisticke zemlje. Gotovo 50% posjetitelja na utrci je iz
inozemstva 1 samo komuniciranje Hrvatske je od prioriteta za buduce turiste, jer turisti koji

jednom dodu na novu destinaciju rado se ponovo vracaju.

Prikaz 7 branding firme Tehnix kao generalnog sponzora

Photo: Marko Kis, 30.4.2022.

Uz generalne sponzore, ostali sponzori su dobavljaci i partneri, od dobavljaca pi¢a (Zagrebacka
pivovara 1 Coca Cola), do lokalnih partnera 1 sponzora koji svoj interes nalaze u Sirenju
korporacijskog imidza; kroz prisutnost na najve¢em sportskom dogadaju u Medimurju oni Zele
poboljsati percepciju kod svojih kupaca, partnera, u svom okruzenju. Neki od sponzora kupuju
VIP pakete za svoje partnere, neki pak svojim zaposlenicima i djelatnicima osiguravaju

ulaznice za team building na utrci, a svi zajedno uspostavljaju vrijedne poslovne kontakte.

Postoje dva osnovna pristupa mjerenju ucinaka sponzorskih aktivnosti: metoda ponude i1
metoda potraznje. Metode ponude pokusSavaju procijeniti koli¢inu vremena ili prostora
posvecenog pokrivenosti dogadaja u medijima. Primjerice, moze se procijeniti broj sekundi u

kojima je marka jasno vidljiva na televizijskom ekranu ili centrimetri stupca u ¢lancima koji
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pokrivaju dogadaj u kojima se spominje marka. Neki industrijski savjetnici procijenili su da
trideset sekundi prikazivanja logotipa na TV-u za vrijeme televizijskog prijenosa dogadaja

moze vrijediti kao 6 do 10 posto ili ¢ak 25 posto televizijskoga promidzbenog spota.

Metoda potraznje pokuSava prepoznati ucinke koje sponzorstvo ima na znanje potrosaca o
marki. Pracenje ili posebno sastavljene ankete mogu ispitati sposobnost sponzoriranja dogadaja
da utjece na svjesnost, stavove pa ¢ak i prodaju. Gledatelje dogadaja moze se identificirati i
anketirati kako bi se ispitalo dosjecanje sponzora dogadaja kao i proizasle stavove o i namjere

prema sponzoru (Kotler i Keller,2008.).

U ovom slucaju sponzorima se prezentirala prva opcija: metoda ponude, gdje se otprilike moglo
reci koliko minuta ¢e glavni sponzori dobiti na televiziji. Utrka traje 2.5 h ¢iji direktni prijenos
prikazuje globalno putem kanala u vlasni$tvu Discovery grupe, putem Eurosport 1 Discovery +
aplikacije 1 putem on line stream metode na ra¢unalu. Dodatno, snimku dvadesetak TV kuca
platformi. Njihove oglasne pozicije vidjet ¢e preko trideset milijuna ljudi u cijelom svijetu, $to
je posebno bitno za sponzore Cije se poslovanje ne odnosi samo na lokalno trziSte. Takoder se
ovo odnosi na nacionalnu televiziju koja je izvjeStavala o proslim utrkama i koriStene su snimke
voznji 1 vozaca na kojima se jasno vide logotipi sponzora. Kada su vozaci ili vodstvo kluba
davali izjave za medije, nosili su sluzbena odijela na kojima su otisnuti logotipi glavnih

sponzora, a izjave za medije davali su ispred sluzbenih pozicija - ,,press wall*.

Znacajna stavka organizacije velikih dogadaja su VIP gosti koji pridose znacajnosti dogadaja
svojim dolaskom, posebno ako se radi o visokim duznosnicima i direktorima velikih tvrtki.

Vazno ih je obavijestiti o dogadaju ne manje od mjesec dana prije, jer su njihovi rasporedi puni
nekoliko tjedana unaprijed. PosSalju se sluzbene pozivnice sa svim detaljima odrzavanja i
brojem ulaznica koje je organizator namijenio njima, te ih se zamoli da do odredenog datuma
najave svoj dolazak. Takve goste smjesSta se na najbolja mjesta na stadionu, obi¢no nazvana
,VIP tribina“ uz Sto se organizira i ugostiteljstvo tijekom i nakon utrke, sa hranom, pi¢em i
promotivnim materijalom. Speedway Grand Prix utrku posjetile su osobe iz javnog i politi¢kog
zivota kao §to je drzavna tajnica pri Ministarstvu sporta i turizma gda. Sandra Herman, Zupan
Medimurske Zupanije g. Matija Posavec, vlasnik tvrtke Tehnix Puro Horvat, izvr$ni direktor

Discovery Sports Events g. Francois Ribeiro, direktori ostalih sponzorskih firmi, politicari,
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poslovni ljudi 1 osobe iz javnog Zivota. Posebno su atraktivne osobe iz javnog zivota za

promociju putem medija, $to je dodatni poticaj organizatoru za slanje pozivnica.

4.4. Ugovor i pravni aspekti

Ugovor je sklopljen u listopadu 2021. godine izmedu Discovery Sports Europe i organizatora
Speedway klub Milenium. Sadrzi 18 tocaka u kojima su detaljno opisana prava i duznosti dviju

strana kako bi se dogadaj odrzao na visokom nivou.

Prava koja dobiva organizator definirana su u cetiri tocke ugovora, pocevsi od prava na
odredivanje cijena ulaznica 1 zadrzavanje svih prihoda od prodanih ulaznica. Organizator
takoder prodaje 1 zadrzava prihode od prodaje programa koji sluzi za pregled utrke 1 rezultata,
te prodaje reklamnog prostora u programu. Organizator ne smije prodati reklamni prostor
sponzoru koji je u na popisu nedostupnih kategorija sponzora DSE, te mora omoguciti odreden
broj stranica koje koristi DSE za potrebe svojih oglasivaca. Tijekom sluzbenog treninga i utrke,
organizator smije imati samo 100 metara oglasnih transparenata na prvom zavoju jednog
sponzora, koje takoder odobrava DSE. Uz taj prostor organizatoru je dostupno i do 100m2
oglasnog prostora na ,,infield” poziciji, ali i 10 poruka na LED ekranima. Sav ostali reklamni
prostor pripada DSE-u i njihovim sponzorima. Organizator jo§ ima prava na prodaju 1 prihod
od ugostiteljstva, Sto ukljucuje prodaju hrane i pica, grickalica, alkoholnih pi¢a 1 sli¢no, ali i

vlastite merchandise reklamne odjece iskljucivo bez logotipa utrke Speedway Grand Prix.

Obveze organizatora mnogo su vece te su definirane u 35 tocaka, od financijskih obaveza do

logistike 1 pridrzavanja uputa.

Organizator je duzan podmiriti sve financijske obveze prema DSE-u te FIM-u do odredenih
datuma, uz napomenu da ¢e se obracunavati zatezne kamate na sve zakaSnjele uplate, a DSE

ima pravo u tom slucaju raskinuti ugovor.

Utrka mora biti organizirana prema visokim standardima, u skladu sa pravilnikom FIM-a,

ugovorom te ,,FIM Radnim priru¢nikom* koji sadrzi sve upute i zahtjeve.

Reklamni prostor na stadionu, marketing ili promocijska prava ne smiju se prodavati trecoj

osobi koja se smatra izravnom konkurencijom sponzorima DSE-a.
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Sve grafike, upotreba sluzbenih logotipa i naziva ,,Speedway Grand Prix“ moraju se prije
printanja i objavljivanja poslati na provjeru managerima u DSE, kao $to su plakat, program,

sluzbena odjeca, reklame koje ¢e se koristiti na stadionu i drugo.

Stadion mora biti osiguran 24 sata dnevno od cetvrtka, do nedjelje, dana iza utrke. Organizator
je odgovoran ukoliko dio opreme bude ukraden, ostecen te placa pun iznos za nevedenu robu

ukoliko dode do takve situacije.

Svim sluzbenim osobama (press, zaspolenici DSE-a, tv produkcije ili bilo kojem televizijskom
agentu) moraju biti dostupne prostorije definirane ,,FIM Radnim priru¢nikom*®, bez ograni¢enja

elektricne energije, interneta, vode, telefonske linije.

Najmanje tri osobe koje govore engleski jezik moraju biti dostupne zaposlenicima DSE-a pri

¢iS¢enju promocijskog materijala, banera i pri postavljanju istih na stadionu.

Organizator je duzan osigurati tri ureda na stadionu za potrebe managera DSE-a. Sva trgovacka
roba koja se prodaje na stadionu, osim sluzbenih programa, u vlasniStvu je DSE-a te bez
njihovog odobrenja organizator ne smije prodavati niti dopustiti prodaju tre¢im osobama bilo
kakvih materijala vezanih uz ovu prigodu. Stadion mora biti dostupan zaposlenicima DSE

sedam dana prije te dva dana nakon dogadaja.

Moraju se poStovati pravila i pravne norme lokalnih i drzavnih vlasti koja se ticu odrzavanja

dogadaja, a za njihovo provodenje odgovoran je organizator.

Naglasena je vaznost suradnje s medijima kako bi se dobila maksimalna medijska paznja i
pokrivenost zbog publiciteta i promidzbe Speedway Grand Prix-a. Posebna odredba odreduje
da nijedna televizijska kuca ne smije prenositi ili snimati dogadaj bez odobrenja DSE-a, te
organizator mora sprijeciti unoSenje snimateljske opreme za snimanje utrke u komercijalne
svrhe. Mora osigurati dovoljan broj ljudi koji ¢e nakon utrke pomagati u rastavljanju opreme
kao $to su reklamni baneri, podij za proglasenje pobjednika, i ostala oprema koristena u svrhe
organizacije. Organizator mora osigurati DSE 200 ulaznica najboljih tribina, 60 VIP ulaznica
te 200 sluzbenih programa, bez nov¢ane naknade. Dizajn ulaznica i natpisi moraju prije tiskanja

biti odobreni od strane DSE.
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Obveze DSE su dobava svih materijala vezanih uz produkciju, podij za vozace, podij za
intervjue, sluzbena odjeca, reklamni baneri. Organizator ima pravo na 100m banera za svoje
sponzore, koje odobrava DSE te nisu u konkurenciji njihovih sponzora. Na bannerima moze
biti isklju¢ivo jedan sponzor. Dodatnih 100m2 kvadratnih bannera na ,,infield” podrucju
dostupno je organizatoru, a na tom oglasnom prostoru takoder moze biti samo jedan sponzor.

Na prednjoj vilici svakog vozaca nalazi se zaStitna maska na kojoj organizator ima mogucost

postavljanja logotipa generalnog sponzora utrke.

Ugovor mogu raskinuti obje strane obavijestivsi drugu stranu, ukoliko jedna strana bankrotira
ili ne moze ispunjavati svoje obveze navedene ugovorom. Nakon prestanka ugovora, sva prava
organizatora pripadaju DSE. Organizator nece iskoriStavati, direktno ili indirektno, prethodne
veze sa DSE. Ugovor ne smije biti javno objavljen, niti se smiju davati detalji ugovora javnosti
ili tre¢im osobama. Najava utrke i otkrivanje datuma odobrava DSE, te organizator nema na to

pravo prije objave DSE-a (Ugovor DSE i Speedway klub Milenium, 2021.).

Na mnogim dogadanjima rade i brojni kooperanti za usluge poput CiS¢enja, ozvucenja,
osiguranja. lako organizator moze doc¢i u iskuSenje preuzeti sve navedene uloge, mnogo je
prednosti rada s kooperantima. Specijalizirana poduzeca obi¢no na raspolaganju imaju stru¢nu
opremu, vlastitu policu osiguranja te mnogo iskustva u tom poslu. Suradnjom s ve¢im brojem
kooperanata na temelju profesionalno sastavljenih ugovora organizator moze smanjiti rizik 1

odgovornost (Wagen i Carlos, 2008.).

Kod organizacije Grand Prix utrke ugovoreno je poduzece koje se bavi cateringom za VIP, iz
razloga Sto je sigurnije poslovati sa profesionalnim osobljem koje se tim poslom bavi duze

vrijeme, te imaju sve potrebne dozvole.

Dodatni kooperanti su angazirani za suradnju i dobavu pica i hrane za javnost na stadionu za
vrijeme utrke. Kooperant nije morao placati naknadu ve¢ ima obavezu osigurati hranu i pi¢e za
sve sudionike 1 organizatore u tri dana: Cetvrtak, petak i subota. Organizator sa ovom firmom
posluje cijelu sezonu te je suradnja bila iznimno dobra, a gosti su zadovoljni ponudom i
uslugom. Odjel ,,Zdravlje i sigurnost* iz grupacije DSE trazio je sve certifikate i potvrde o
sigurnosti 1 zdravstvenoj ispravnosti hrane i pi¢a koje se posluzuje na stadionu, kao dio
procedure koja je potrebna za dobivanje organizacije utrke pod njihovim pokroviteljstvom.

Takoder je unajmljena zasStitarska firma ¢iji su zaposlenici bili to¢no upucivani o njihovom
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dijelu posla, imaju¢i u vidu da na ovom stadionu joS nije bio toliki broj gledatelja, te da je rije¢

o navija¢ima iz stranih zemalja.

4.5. Problemi i prepreke

Tijekom suradnje i ispunjavanja zahtjeva jedne i druge strane, doslo je do nekoliko manjih
izazova 1 problema zbog krivog tumacenja ugovora, dobivanja dozvola od lokalnih vlasti te

komunikacije s managerima DSE-a.

U ugovoru je navedeno da organizator ima prostor od 100m2 na ogradi za potrebe sponzora, no
pri tumacenju ugovora od strane DSE to je tumaceno da je mogucée imati isklju¢ivo jednog
sponzora 1 to generalnog sponzora. Kako je organizatoru bilo bitno da prikaze i komunicira
Hrvatsku u svijetu, a naziv firme ,,Tehnix*, generalnog sponzora, ve¢ se nalazilo u imenu utre,
organizator je trazio i odboreno je postavljanje logotipa ,,Croatia full of life* na 100m ograde,
dok je u infield 1 na zastitne vilice vozaca postavljen logotip firme ,,Tehnix“. Suradnjom 1

komunikacijom problem je rijeSen na obostrano zadovoljstvo.

Prikaz 8. Reklamni baner glavnog sponzora ,,Croatia full of life* na stadionu Milenium

Izvor: Julien Duval, 30.4.2022.
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Prikaz 9. Reklamni baner glavnog sponzora ,, Tehnix* na stadionu Milenium

Photo: Dino Lesar, 30.4.2022.

Dobivanje dozvole od policije takoder je izazvalo nekoliko problema. Zahtjevali su veci broj
zaStitarskih osoba nego je organizator smatrao da je potrebno, dodatna vozila Hitne pomo¢i, te
vatrogasaca. lako je organizator predvidio poveéanje ukupnog broja ljudi i opreme, zahtjevi
policije bili su previsoki i financijski neprihvatljivi organizatoru. Zato je uz nekoliko sastanaka
1 razjasnjenja situacije i zahtjeva, napravljen kompromis na obostrano zadovoljstvo i1 ostvarena
je vrlo dobra suradnja s policijom. Zadatak prometne i interventne policije bio je odrzavanje
reda izmedu masa ljudi, posebice na prilaznim cestama, te osiguranje da pojedini navijaci ne
izazivaju nerede. Bio je zabranjen unos vatrenog oruzja, baklji, drvenih Stapova za zastave,
staklenih boca 1 sli¢nih predmeta kojima bi se izazvali neredi. Policija je obavila odlican posao

bez intervencija i bez bilo kakvih incidenata.

Suradnja sa lokalnim vlastima i drzavnim institucijama, kao 1 njihova pomo¢, vrlo su vazni za

organizatora te olakSavaju nadzor i sigurnost dogadaja.
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5. Realizacija dogadaja

Logistici je cilj organizacija stvari, odnosno postavljanje stvari i ljudi na pravo mjesto, te
rastavljanje svega nakon zavrSetka dogadanja. Proces postavljanja obuhvaca instalaciju
konstrukcija i1 pripremu objekta za dogadanje. Proces rastavljanja obuhvaca demontiranje i
slaganje svega $to je bilo koriSteno prilikom dogadanja. Ako se to mora obaviti nakon odlaska
publike, potrebno je osigurati dovoljan broj zaposlenika. Ako se rastavljanje ne obavi odmabh,
osoblje zaduzeno za sigurnost morat ¢e nadzirati prostor sve dok se svi materijali ne uklone.
Ako neki skupi predmeti budu izgubljeni, ukradeni ili oSteceni, to bi moglo imati ozbiljan
ucinak na ukupni rezultat inace uspjesnog dogadanja. Logistika podrazumijeva organizirano i

strukturirano uskladivanje kljucnih logistickih funkcija (Wagen i Carlos, 2008.).

Samoj organizaciji dogadaja Tehnix FIM Speedway Grand Prix of Croatia prethodila je testna
utrka ,,TEST EVENT* za koju je sve ve¢ bilo postavljeno. Testna utrka odrzana je 7 dana uoci
Speedway Grand Prix utrke i za nju smo ve¢ postavili svu opremu, a potom imali 7 dana za
popravak potencijalno uocenih problema. Glavni razlog za organizaciju testne utrke bio je
koordincija, suradnja i uenje procesa organizacije od svih ukljucenih strana. 6 dana uoci testne
utrke na odrediste je stiglo 12 kamiona s prikolicom opreme iz Poljske, dodatni LED ekran na
jos jednom kamionu iz Hrvatske, dva agregata za dodatno napajanje elektricnom energijom, ali

1jos Cetiri kamiona ugostiteljske opreme, dodatne infrastrukture 1 ostalog.

Za postavljanje sve opreme bilo je potrebno do tri dana, no zbog vremenskih uvjeta, kise,
montaza i postavljanje opreme je produljeno za jo$ jedan radni dan. Uz sve tri dana uoci
dogadaja stigla je i oprema za TV produkciju na jo§ Cetiri teretna vozila, agregatom za
neprekidno napajanje i ostalom popratnom opremom za TV produkciju. Nakon montaze
reklamnih bannera, centralnog podija s LED ekranima za najavu i proglasenje pobjednika,
,waiting zone*“ za pocetak utrke, dodatnih PIT — BOX pozicija za vozace, VIP Landing Area
zone, FAN zone, TV studia i TV Flash studia uslijedilo je kabliranje i postavljanje gotovo 20
kilometara kablova, optickih, audio i strujnih, sve za nesmetno odvijanje dogadaja. Unajmljena
je 1 ustupljena mehanizacija za iskrcavanje teskih predmeta, postavljen kran na 30 metara visine
za snimanje utrke, a zatrazene su i odobrene i posebne dozvole za snimanje profesionalnim dron

uredajima.

Zaposlenici firme ,,TVN* iz Poljske postavili su 48 kamera po cijelom stadionu, preko deset

kilometara kablova, dok su iz domace tvrke ,,Magic Net* postavili i odrzavali neprekinuti
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internet svjetlovodni link od 500/500mbps. Ovako jaka internet veza bila je prvi slucaj u
Hrvatskoj da se za TV produkciju nije koristio satelitski link ve¢ opticki internet za odasiljanje
direktnog signala iz OBI van kola u svijet za potrebe TV prijenosa. Stadion je u petak ujutro
bio spreman za dolazak 18 vozaca iz sedam zemalja. Neki od vozaca stigli su ve¢ u petak, dok

je dio vozaca stigao u subotu ujutro kako bi bili spremni za sluzbeni trening u 13:00 sati.

5.1. Protokol

Protokol je uobicajena praksa koja je prihvacena i dugo je u primjeni prilikom rada i susreta s
ljudima. Protokol odrazava medusobno postovanje i1 obzir te je posebno vazan prilikom susreta
uglednika iz razli¢itih zemalja (Wagen i Carlos, 2008.). Za sportska dogadanja postoje brojne
formalnosti, medu kojima su dodjela trofeja ili medalja na ceremoniji koja se odrzava nakon
zavrsetka natjecanja (Wagen i Carlos, 2008.). Sluzbeni dani dogadanja su petak i subota, te su
tocno odredeni raspored 1 zadaci svakog pojedinca. U petak u 15:00 h odrzan je produkeijski
sastanak na kojem su prisustvovali svi ¢lanovi organizacijskog tima. Plan dogadaja prikazan je

u Prikazu 10, gdje je opisan protokol utrke, od otvaranja stadiona do zavr$ne ceremonije.

Dogadaj pocinje otvorenjem stadiona za vozace i mehanicare te otvaranjem blagajni za prodaju
ulaznica. Stadion se za publiku otvara u podne, a ¢emu prethodi dolazak osoblja, policije i
osiguranja. Zadaci su podijeljeni na organizatora i managere DSE koji su zaduZeni za
vremensku to¢nost izvr§avanja zbog ovisnosti o televiziji i izravnom prijenosu. Ukupno je bilo
ukljuceno 160 ljudi koji su imali klju¢nu ulogu u samoj izvedbi protokola u toénom odredenom
trenutku. Satnica je odredena na minutu, komunikacija je odrzavana pomocu radioveza, i nije
bilo vremena za greske, kasnjenja ili nespremnost bilo kojeg aspekta. Nakon §to je poceo

prijenos uzivo, sve je teklo prema planu i svi su se drzali zadanih uputa.
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Prikaz 10., plan produkcije dogadaja

SGCP & =

EVENT TIME SCHEDULE

Tehnix FIM Speedway Grand Prix of Croatia

Stadium Milenium, Donji Kraljevec

OFFICIAL QUALIFYING PRACTICE AND RACE DAY
Welcome centre open (for all the different passes)

Venue open for riders & mechanics

Media accreditation open

Media centre open (for Journalists and Photographers)
Mechanics and team managers preseason briefing

Riders and team managers preseason briefing

Official qualifying practice machine examination

Riders signing on

Official qualifying practice order draw

Riders pre-qualifying practice track walk

Riders photos for TV graphics (Wild card, reserves & substitutes only)
Ist international jury meeting

Ticket sales at venue entrance

Venue open for spectators

Official qualifying practice & start number selection

2nd international jury meeting

Race machine examination (see machine examination schedule)
Production meeting (DSE / organiser / RD)

Final track inspection, (C.0.C, referee, jury president & RD)
Autograph session

3rd international jury meeting

Riders pre-meeting briefing

Riders pre-meeting track walk (after briefing)

Riders to be ready for the opening ceremony

Opening ceremony

09:00 to 19:30
09:00

10:00 to 19:00
10:00 to 23:30
10:30-11:00
11:00-11:30
11:15 to 12:27
11:30 to 12:00
12:00

12:00 to 12:15
12:15 to 12:30
12:30

12:00

12:00

13:00 to 14:15
14:30

15:15 to 16:45
15:30

16:00

16:30 to 17:15
17:00

17:45

18:00 to 18:15
18:43

18:49
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1st heat 19:04

Prize-giving ceremony 21:45 approx.
Fireworks display Maximum 4 min.
Press conference 22:00 approx.
Final international jury meeting 22:15 approx.

Izvor: 2022 FIM SGP

5.2. Sigurnost

Upravljanje masama obuhvaca poduzimanje koraka za organizaciju 1 upravljanje masama, dok
je kontrola masa izraz koji se koristi za mase izvan kontrole. Osoblje zaduZeno za osiguranje 1
tvrtke za osiguranje imaju vaznu ulogu u kontroli masa, posebice na ovakvim dogadajima. Prva
pomoc¢ je takoder nuzna. Ponasanje posjetitelja na dogadajima vazan je ¢imbenik koji utjece na
razinu potencijalnog rizika, te bi trebalo biti obuhvaceno planom upravljanja rizicima.
Sigurnost publike i1 sudionika prioritet je svakog organizatora, budu¢i da je na svim
dogadanjima prisutan rizik koji moze rezultirati raznim ishodima.

Upravljanje gledateljima vazno je prilikom ulaska na stadion, jer se redovima moze upravljati
vrlo uspjesno, ali i vrlo loSe. Osiguranje je potrebno za prostor, opremu, gotovinu i druge
vrijednosti, no najvaznije je da prave osobe imaju pristup specificnim podruc¢jima i da ispravno
reagiraju u slucaju nezgode ili hitnog slucaja. Identifikacijske iskaznice osoblju zaduzenom za
osiguranje omogucuje nadzor pristupa. Prvo se mora izracunati broj potrebnih zaposlenika koji
su obuceni za poslove osiguranja. Zaposlenici u osiguranju moraju uvijek imati posebne

dozvole, a tvrtka za osigiranje mora imati prikladnu policu osiguranja. (Wagen i Carlos, 2008.)

Lokalna policija ¢esto obavlja dio potrebnih poslova, §to je ve¢ navedeno u poglavlju 3.5.
Problemi i prepreke. Rastom djelatnosti organizacije dogadaja i pove¢anim zahtjevima prema
policiji za nadzorom gledatelja, dogovara se povecanje broja policijskih djelatnika, Sto je s
druge strane odredeno prosSlim incidentima na slicnim dogadanjima te dostupnoscu alkohola.

(Wagen 1 Carlos, 2008.)
Za osiguranje je bila unajmljena firma iz Cakovca koja se bavi zastitarskom uslugom, tjelesnom

1 tehnickom zasStitom. Njihova uloga bila je kontrola i pregled ulaznica, zaStita imovine vozaca

1 organizatora, usmjeravanja publike, te posebni zahtjevi organizatora.
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Jedan od zahtjeva bila je pratnja vozaca iz bokseva do mjesta za davanje autograma. Kako se
ocekivalo puno navijaca koji bi nahrlili na vozace, prostor je bio posebno dizajniran i osiguran
barijerama i zastitarima. Vozaci su se nakon toga pod pratnjom zastitara vratili u bokseve.

Slijedeci zadatak bio je ,,CiS¢enje* bokseva sat vremena prije utrke. Sudionici 1 zaposlenici bili

su podijeljeni u pet kategorija:

e All areas (sva podrucja) — iskaznica koja je vrijedila oba dana, neogranicen ulaz u sva
podrucja stadiona. Dobivali su ih vozaci i mehanicari te zaposlenici koji su se kretali
kroz cijeli stadion i zaStitari su svima morali dopustiti nesmetan prolaz

e Paddock (boksevi vozaca) — nositelji ove iskaznice mogli su biti u boksevima sve do sat
vremena prije utrke kada su morali iza¢i te sa ulaznicama u¢i na tribine stadiona

e Staff (osoblje) — ova iskaznica namijenjena je takoder organizatoru, ali samo osobama
koje nisu boravile u boksu tijekom utrke, ve¢ su svoj posao radili na stadionu (to su
zaposlenici zaduzeni za regulaciju parkiraliSta, ugostiteljstvo 1 slicno). Ulaz u bokseve
bio im je omogucen do sat vremena prije, te neposredno nakon utrke.

e Media — iskaznica namijenjena novinarima koja je omogucavala ulaz na stadion i
prostore media centra te bokseve do sat vremena prije utrke. Nakon toga novinari su
upuceni na svoja mjesta na tribinama za koja su dobili ulaznicu.

e Photographer — posebna iskaznica namijenjena fotografima. Njima je bio dopusten ulaz
u sve dijelove stadiona, te nisu imali ulaznice za tribine s obzirom da je njihov posao
fotografiranje dogadaja. Poseban sastanak o sigurnosti odrzan je dva sata prije utrke, na
kojem su nazocili manageri DSE-a iz podrucja sigurnosti. Fotografima su dane upute
kada i kamo smiju tijekom utrka, s obzirom da je ovo motosport i postoji rizik od ozljeda
prilikom nepaznje i sli¢no.

e Vozaci su dobili posebne propusnice za svoja vozila jer je njima namijenjen poseban

zastic¢eni parking u koji ne smije ulaziti nitko bez iskaznice.

Tijekom utrke posao zastitara bio je suradnja s policijom te kontrola navijaca kako bi se izbjegli
izgredi ili upotreba zabranjenih sredstava, navedenih u poglavlju 3.5. Problemi i prepreke. Prije
same ceremonije dodjele nagrada, dio zaStitara osgiravao je prostor unutar staze kako ne bi
doslo do ometanja ili ulaska neovlastenih osoba. Posebna pozornost dana je fotografima za koje

je bio ograden prostor koji nisu smjeli napustati dok osoba zaduzena za sigurnost ne da znak.
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Nakon dodjele nagrada, trojica najboljih vozaca isprac¢ena su kroz publiku u press centar gdje

se odrzavala press konferencija.

Na stadionu su bili naznaceni evakuacijski planova, te smjer najblizeg izlaza. DSE je zahtijevao
plan obavjestavanja publike u slucaju nezgode, koordinaciju sa policijom i vatrogascima. Sva
dokumentacija bila je pripremljena, napravljene police osiguranja za publiku, sudionike 1
zaposlene u organizaciji: od managera DSE do ¢lanova Speedway kluba Milenium. Sigurnost i
organizacija bili su na visokom nivou, a osiguranje se drzalo uputa i cijeli dogadaj prosao je

nesmetano 1 bez incidenata.

5.3. Ljudski resursi

Pojam odgovaraju¢i ljudski potencijali odnosi se na pojedince u organizaciji koji znacajno
doprinose ostvarivanju ciljeva sustava upravljanja. Ti su doprinosi rezultati njihove
proizvodnosti u odnosu na polozaj koji imaju. Proizvodnost je u svim organizacijama odredena
nacinom na koji ljudski potencijali medusobno djeluju 1 kombiniraju koriStenje ostalih resursa
sustava upravljanja. Koliko pojedinac odgovara organizaciji u kojoj radi odreduju ¢imbenici
poput okoline iz koje zaposlenik dolazi, dobi, iskustva u poslu i razine formalnog obrazovanja

(Certo 1 Certo, 2008.).

Za svaku ulogu treba napraviti opis posla s popisom zadataka koje se mora obaviti. U tom
dokumentu trebali bi stajali naziv funkcije, izvjestajni odnosi i duznosti. Budu¢i da su ti poslovi
privremeni, opis poslova trebao bi obuhvacati i datume pocetka i zavrSetka posla (Wagen i

Carlos, 2008.).

Zaposlenici na dogadanju moraju pro¢i obuku za tri osnovna podrucja: ciljeve dogadanja,
prostor dogadanja i svoje specifi¢ne duznosti. Moraju biti motivirani za pruzanje izvanredne

usluge i1 pouzdanih informacija svakom posjetitelju u publici (Wagen i Carlos, 2008.).

Upravljanje volonterima kod organizacije dogadanja posebno je vazno jer na mnogim
dogadanjima rade volonteri. Preporu¢eno ponasanje prema volonterima je:

e Imaju pravo da se prema njima ponasa kao prema suradnicima

e Mora im se odrediti primjeren zadatak, zaduzenje ili posao

e Moraju biti svjesni svrhe i osnovnih pravila organizacije
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e Na poslu se moraju kontinuirano educirati, te im se moraju davati smjernice i uputstva
e Mora im se odrediti mjesto za rad te dati prikladne alate i materijale

e Ponuditi im moguénost napredovanja i stjecanja raznovrsnog iskustva

e Volontere treba saslusati i dopustiti im da daju prijedloge

e Na kraju dogadaja dati im preporuku

Organizator zauzvrat ima pravo oc¢ekivati sljedece:
e Isti trud 1 uslugu od volontera kao i1 od plac¢enog radnika, ¢ak i1 u kratkom roku
e Savjestan rad, to¢nost i pouzdanost
e Entuzijazam i vjeru u rad organizacije
e Vjernost organizaciji i isklju¢ivo konstruktivne kritike

e Jasnu i otvorenu komunikaciju od strane volontera

Volonteri najcesc¢e obavljaju poslove vratara, koordinatora rezultata, administratora, medijskog
koordinatora, pomo¢nika u protokolu i odnosima s javnos¢u, kontrola prometa i parkiranja,
koordinatora logistike, nadzora ulaska/osiguranja, podjele uniformi i akreditacija, voditelja

sigurnosti (Wagen i Carlos, 2008.).

Volonterima bi osobne koristi mogle biti osobno zadovoljstvo, drustveni kontakti, pomo¢
drugima u zajednici, rad na neCem korisnom i zabavnom, osobno povezivanje ili povezivanje
vlastite obitelji sa Sirom zajednicom, stjecanje novih vjeStina i aktivnost (Wagen 1 Carlos,

2008.).

Obuka se odnosi na nastojanje da se olakSa zaposlenicima odvladavanje sposobnostima
vezanim uz njihove zadatke. Kontinuirano ucenje trazi od zaposlenika razumijevanje
cjelokupnog sustava rada, ukljuc¢ujuci povezanosti izmedu njihovih poslova, njihovih radnih
jedinica i organizacije. Organizacija koja uci je ona organizacija €iji se zaposlenici kontinuirano
trude nauciti nove stvari i primijeniti nauceno na poboljSanju kvalitete usluge. Istie se da se
ucenje ne odvija samo na pojedinacnoj razini, nego i na razini grupe i organizacije (Noe,

Hollenbeck, Gerhart i Wright, 2006.).
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U organizaciji utrke Grand Prix bilo je uklju¢eno 120 osoba iz Speedway kluba Milenium, 140
osoba iz DSE-a te 10 osoba iz FIM-a. Pri tome ne ra¢unajuci na zaposlenike unajmljenih tvrtki

koje su obavljale zastitarski posao i ugostiteljstvo.

Svakoj osobi (ili grupi osoba zaduzenih za isti posao) dodijeljena je uloga sa opisom posla u
kojem je bilo to¢no navedeno koji su zadaci i obveze koje moraju biti ispunjenje. Primjer takve
dodijele uloge opisan je u Prikazu 11. Napisana su imena zaduZenih koji su ¢lanovi tog tima,
njihovi zadaci 1 pravila koja moraju postovati u skladu sa Sportskim pravilnikom za Grand Prix,
te tocan raspored kada moraju biti na svojim radnim mjestima. Njima te duznosti dodjeljuje
sportski direktor utrke koji je nosioc licence za sportska natjecanja i to¢no zna sva pravila i

postupke koji se traze na utrkama svjetskog prvenstva.

Svaki od zaduZenih volontera kao nagradu za rad dobio je dvije ulaznice za dogadaj koje je
mogao dati nekome od prijatelja ili obitelji. Volonteri su svjesni da ne¢e mo¢i pratiti dogadaj
kao Sto bi mogli da su samo dio publike i da je njihov rad vrlo vazan za funkcioniranje cijelog
sustava 1 odrzavanje utrke. Takoder su dobili sluzbene uniforme kako bi bili prepoznatljivi

vozacima ili drugim suuc¢esnicima dogadaja 1 vazece akreditacije.

43



Prikaz 11. Uputa za ¢lanove tima

Tim zaduzZen za metanol

Zaduzeni

Dominik Jurcec, Josip Domink, Sandro Zoka, Nenad Simunko

Zadaci i opis
posla

Organizator ima obavezu osigurati besplatan metanol na treningu i utrci. Za
svaku voznju mora se napuniti § motora — svakom vozacu po dva, a na start
izlaze po Cetiri vozaca. Svaki vozac¢ dobije u spremniku 10 litara goriva koje
podize na prostoru za metanol. Po potrebi u prostoru za metanol zaduzuje se
dodatan metanol. Pri izlasku sa staze iz svakog motora se uzimaju testni uzorci
goriva za detekciju nedopustenih aditiva.

Svaki motor se prije punjenja prazni. Potrebno je paziti na bacve s metanolom
jer se dogodilo da netko ulije ulje ili neki otpad u bacvu. Jedna osoba uvijek
mora biti kraj tog prostora.

Subota 30.4.2022.
Otvorenje stadiona za vozace 09:00
Plan rada Tehnicki pregled 11:30 — 12:00
Trening 13:00 — 14:00
Prva voznja i start 19:00
U prostoru to¢enja metanola mora se staviti Environmental mat (podmetac), te 2
vatrogasna aparata zapremnine minimalno 5 L.
Napomene

Sudac ili Direktor utrke mogu zatraziti testiranje uzoraka metanola tijekom
utrke.

Izvor: Darija Pavlic, direktorica utrke Speedway Grand Prix 30.4..2022.

Manageri DSE-a vrlo dobro znaju svoj posao jer takve dogadaju odraduju ve¢ godinama,

njihovo iskustvo kroz brojne globalne sportske manifestacije iznimno je bitno za kvalitetno i

tocno odvijanje programa. Njihova profesionalnost, kao i profesionalnost televizijskih ekipa,

FIM-ovih sluzbenih osoba te trud i zalaganja ljudi iz Speedway kluba Milenium doveli su ovaj

dogadaj na visinu kvalitete koju zasluzuje.

Velika pozornost pridaje se obuci koju prolazi vodstvo organizacije. Svi sportski funkcioneri

nositelji su licenci za motociklisticke sportove koju izdaje Hrvatski motociklisticki savez, a da

bi dobili te licence, morali su poloziti testove o pravilima u speedwayu. Sportski direktor,

izvr$ni direktor i tehnicki direktori nositelji su medunarodnih licenci koje izdaje Medunarodna

motociklisticka federacija (FIM), a dobivaju se polaganjem testova u organizaciji FIM-a.

Izvr$ni direktor Grand Prix-a ima obvezu prisustvovanja na kongresu u Zenevi gdje se na

pocetku godine odrzavao seminar za organizatore Grand Prix utrka, §to je navedeno u poglavlju
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4.2. Planiranje. lako 10 godina nije bilo utrke Speedway Grand Prix u Hrvatskoj, sama ¢injenica
da je predsjednica kluba Darija Pavlic licencirana FIM osoba, ali i ¢injenica da je na stadionu
u Donjem Kraljevcu vodila organizaciju ¢ak 67 utrka velika je prednost pri odrzavanju velikog
dogadaja ovog tipa. U protekle tri godine organizirana su tri dogadaja nizeg ranga u kojem je
vecina protokola bila identi¢na, sportski aspekt je bio na gotovo jednakoj razini profesionalnosti

i to iskustvo je pomoglo pri provedbi Speedway Grand Prix-a

Da bi se uspjesno radilo s podredenima, vazno je poznavanje procesa motivacije. Motivacija je
unutarnje stanje zbog kojeg se pojedinac ponaSa tako da ostvari neki cilj. Drugim rije¢ima,
motivacija obja§njava zasto se ljudi ponagaju tako kako se ponasaju. Sto manager bolje razumije
ponasanje ¢lanova organizacije, to ¢e mo¢i bolje utjecati na ponasanje podredenih i uciniti ga
dosljednijim s ostvarivanjem organizacijskih ciljeva. Proizvodnost je rezultat ponaSanja
¢lanova organizacije, pa je motiviranje ¢lanova organizacije klju¢ postizanja organizacijskih
ciljeva (Certo i Certo, 2008.). Zaposlenici 1 volonteri bili su motivirani na nacin da im se
neprestano davalo do znanja kako sudjeluju u velikom i vaznom projektu, te da bez njih
organizacija ne bi dobro funkcionirala. Vazno je odvojiti vrijeme za svakog, jer ima
dobronamjernih zaposlenika koji dolaze s prijedlozima, a postoji tisucu drugih kriti¢nih stvari
koje treba rijesiti. Vazno se obracati ljudima po imenu 1 davati jasne i sazete naredbe. Voditelj
tima mora odrzavati pozitivnu atmosferu i imati visoku toleranciju i strpljenje za situacije kada
postane tesko. Ljudi koji rade na dogadajima ocekuju da ¢e se zabaviti; ako se oni ne zabavljaju,

nece se ni posjetitelji (Wagen 1 Carlos, 2008.).

5.4. Nadzor

Podjela rada i u¢inkovit nadzor predstavljaju izazov za organizatora dogadanja, koji se ne smije
baviti mikroupravljanjem, tj. optere¢ivati se detaljima. Obracanje pozornosti na detalje treba
prepustiti organizacijskom timu. UspjeSan organizator mora biti svjestan da ¢e na vrhuncu
dogadanja do¢i do neuobicajenih situacija i incidenata koji ¢e iziskivati njegovu pozornost, §to
znaci da sve rutinske procedure i sustavi kontrole moraju biti implementirani prije samog
dogadaja (Wagen i1 Carlos, 2008.). Fleksibilnost i improvizacija potrebni su u mnogim
aspektima, posebice u operativnoj fazi, stoga je vazno da svi zaposlenici u potpunosti razumiju
zeljene ishode dogadaja. Zaposlenici moraju biti u stanju brzo razmisljati 1 donositi brze odluke
o prmojenama procedura kad okolnosti to zahtijevaju. To je jedna od najpozeljnijih osobina

operativnog osoblja (Wagen i Carlos, 2008.).
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Na utrci Grand Prix bilo je vrlo vazno da sve tece bez zastoja, te da se u svakom trenutku vode
timova znaju snaci i suociti sa nenadanim situacijama. U sportskom aspektu nije bilo tehnickih
problema, utrka se odvijala bez zastoja i1 prekida. Sam ulaz na stadion bolna je tocka pri
organizaciji ve¢ nekoliko utrka, zbog izgradnje velike FAN Zone ulaz na stadion pomaknut je
tik do prostora za parkiranje. Zbog te ¢injenice mnogi su propustili u¢i u FAN Zonu jer su
smatrali da je to tek prolaz do stadiona, a i motociklisti su nauceni na parkiranje svojih
motocikala na prostoru sadasnje FAN zone. No komunikacijom osoblja i redarske sluzbe

osiguran je prostor i za motocikle, a publika je usmjerena na prolaz kroz FAN zonu.

Cesto se dogadaju nenadane situacije, posebice kada se organizator prvi puta susreée sa
prijenosom uzivo koji otezava situaciju jer se sve mora koordinirati sa televizijom i
profesionalnim timom koji zahtijeva fleksibilnost i to¢no provodenje uputa. Tada je potrebno

ostati ,,mirne glave i rijesiti probleme bez panike i preuveli¢avanja.

5.5. Evaluacija

Evaluacija je nesto Sto se Cesto zanemari nakon dogadanja, Sto je Steta jer se iz kritike mogu
izvuéi mnoge koristi. 1z perspektive kvalitete, ona omogucava i svim ukljuenima ucenje na
vlastitom iskustvu kao i usavrSavanje u radu. Onima koji nisu ukljueni pruza informacije
korisne za planiranje dogadanja u buduénosti. Evaluacija se mora planirati prije samog
dogadanja, budu¢i da ciljevi dogadanja u pravilu usmjeravaju proces evaluacije. Na sastancima
zaposlenika 1 interesnih skupina mogu se prikupiti veoma vrijedne informacije za evaluacijski
izvjestaj. Na tim se sastancima razmatraju pitanja poput:

e Sto je dobro i kako je to postignuto?

e Sto je lose i zasto je do toga doslo?

e Kako bismo mogli poboljsati rad?

e Jesu li bili kakvi nepredvideni, ali znacajni rizi¢ni ¢imbenici?

o Sto moZemo naugiti iz ovog dogadanja? (Wagen i Carlos, 2008.)

Kritike nakon dogadaja bile su samo pozitivne, od strane DSE-a ¢iji su manageri bili veoma
zadovoljni suradnjom i odvijanjem dogadaja 1 od strane FIM-a koji su pohvalili sportsku
organizaciju. Naravno, izvana je tesko vidjeti propuste za koje zna samo organizator, ali jedna

od bitnijih stvari je da to ostane ,,iza kulisa“ 1 da gledatelji uzivaju u spektaklu koji im je
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pripremljen. Nakon utrke organiziran je sastanak vodstva utrka kako bi svaki pojedina¢no

mogao iznijeti svoje izvjesce i videnje ovog dogadaja, sa prijedlozima za poboljsanje.

Prijedlog da se odredi jedna osoba ili tim ljudi koji ¢e voditi brigu o svim zaposlenima,
volonterima, tj. o ljudskim resursima ukljuenima u organizaciju. Ta osoba bit ¢e zaduzena za
odredivanje ekipa za pojedine zadatke, davanja naredbi, kontrolu i pracenje rada. Tu se
podrazumijeva briga za uniforme, propusnice, ulaznice, hranu i pice, koji su nuzni za nesmetan
rad. Ovaj prijedlog je prihvacen jer se radilo o velikom broju ljudi kojima je trebalo podijeliti
150 majica, iskaznica, bonova za hranu i pi¢e 1 naravno da je doSlo do propusta, da neki nisu

jeli cijeli dan jer se nisu znali kome obratiti.

6. Istrazivanje stavova i miSljenja nakon provedenog dogadaja

Cilj istrazivanja je saznati misljenje o provedenom dogadaju iz barem tri razlicita kuta 1
evaluirati sam dogadaj. Kako je organiziran, zasto je organiziran, koje su prednosti, a koji su
utvrdeni nedostaci i kako se moZe poboljsati sama provedba dogadaja. U nastavku je opisana

metodologija samog istrazivanja i analizirani rezultati.

6.2. Metodologija istrazivanja

Istrazivanje se sastoji od tri intervjua, odnosno razgovora, €iji se podsjetnici nalaze u poglavlju
Prilozi. Koristi se metoda deskripcije (opisivanja), kompilacije (sakupljanja) i komparativna
metoda za usporedivanje stavova. Intervjuirane osobe su Darija Pavlic, organizatorica Grand
Prix utrke u Hrvatskoj, Jelena Bereci¢ booking manager i predstavnik DMK agencije u
Medimurju, Mirjana Trstenjak, profesorica marketinga 1 ekonomije na Medimurskom
veleuciliStu. Osobe koje su odabrane za intervjue su osobe koje su aktivno sudjelovale u
organizaciji, poput Jelene Bereci¢, koje su kroz dugogodisnju suradnju Veleucilista i Speedway
kluba Milenium upoznate s provodenjem projekta poput Mirjane Trstenjak i direktorica i

voditeljica samog dogadaja Darija Pavlic.
Intervjui su odradeni tijekom svibnja 2022., po zavrSetku organizacije utrke Tehnix FIM
Croatian Speedway Grand Prix kroz osobne razgovore. Ispitanici su o odrzanoj utrci Speedway

Grand Prix u Hrvatskoj imali isklju¢ivo pozitivno misljenje.
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6.3. Rezultati istrazivanja

Intervjuirane osobe upucene su u speedway u Hrvatskoj te sa sportskim objektom koji je za tu

namjenu izgraden. Vjeruju da je bila dobra organizacija na Grand Prix-u.

Isti¢u kvalitetu organizacije, strucnost i profesionalni pristup koji je zracio organizacijom ovog
dogadaja. Smatraju da ovakvi dogadaji doprinose regiji, mikrolokaciji, ali i cjelokupnom
turizmu Hrvatske. Poveéavaju vanpansionsku potros$nju, poticu ulaganje u turizam u samoj
regiji, ali 1 ulaganje u komunikaciju, marketing i u sam sport kao razlog putovanja. Veoma je
vazan op¢i utjecaj utrke na zajednicu, popunjavaju se hotelski smjestaji, dolaze strani
posjetitelji, turisti 1 ljubitelji sporta, a Medimurje je ve¢ globalno poznata po ovom sportu i kao
speedway destinacija. Zbog pohvala gostiju na organizaciju i domacinstvo, o¢ekuje se njihov
povratak. Smatraju da bi povecanje ovakvog tipa dogadaja, imalo velike utjecaje i na promociju

regije, na dolazak turista i posljedi¢no na ekonomski 1 turisticko-sportski razvoj Medimurja.

Standardi organizacije od samog pocetka sve su visi i zahtjevniji, u odnosu na organizaciju
dogadaja pred deset godina 1 nekoliko puta ve¢i. Organizatori utrka moraju na¢i novi zajednicki
jezik s promotorom koji ¢e ostati u ovom sportu naredno desetljece, a koji ima viziju povecanja
svakog segmenta organizacije s ciljem da sve bude vece, bolje, sjajnije 1 da se publika osjeca

kao da je na manifestaciji svjetskog kalibra.

Rok za pripremu provedbe dogadaja je bio kratak i zahtjevan, a najveci problem je bilo stvaranje
budzeta koji ovisi i1 o dotacijama financija iz proracuna drzave, zupanije i turistickih zajednica,
aliisponzora. Tesko je planirati budZete kad se javni natjecaji provode s rokom zavrsetka nakon
odvijanja samog dogadaja, s neizvjesnoS¢u financiranja. U budu¢nosti se zeli ukljuciti u
organizaciju Sto viSe profesionalaca, ali 1 educirati volontere i postojece zaposlenike kako bi svi

bili na nivou samog dogadaja.
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7. Zakljucak i preporuke

Organizacija dogadaja je kompleksan posao, te zahtijeva pomno planiranje i aktivnosti vezane
uz marketing 1 management, Ciji su koncepti prikazani kroz primjer organizacije utrke
Speedway Grand Prix. Organizator ima veliku odgovornost prema svim uklju¢enim stranama:
od vozaca kojima je ovo vazno za sportsku karijeru i sportski rezultat, publici koja ocekuje
spektakl za cijenu ulaznice koju je platila, do zahtjeva krovnih organizacija za koje je vezan
ugovorima 1 financijskim obvezama. Iznimno su vaZzne obaveze prema sponzorima i
strukturama koje su ukljucene u financiranje samog dogadaja, promocija uoci dogadaja i
komunikacija nakon provedene manifestacije. Vazno je kombiniranje 1 koriStenje
organizacijskih resursa kako bi organizacija ostvarile svoj cilj, u sportskom, financijskom 1
promotivhom smislu. Dogadaj ovakve veli¢ine 1 znacenje nema posljedice samo na
organizatora ve¢ 1 cijelu zajednicu u kojoj se odvija. Zahvaljuju¢i dolasku stranih navijaca
popunjavaju se hotelski smjestaji, te Medimurje postaje centar dogadanja cijelog speedway
svijeta. Miilijjuni gledatelja prati utrke preko malih ekrana, §to je veliki uspjeh te odli¢na

turisticka i sportska promocija cijele Hrvatske.

Kao poslovni projekt, vazno je napraviti analize prije potpisivanje ugovora. Stru¢ni ljudi koji
imaju iskustva u organizaciji ovakvih dogadaja te su upoznati sa situacijom speedwaya u
Hrvatskoj dali su pozitivno misljenje o odrzavanju jedne utrke Grand Prix serije na stadionu
Milenium. Napravljena je SWOT analiza, te marketinski plan koji se odnosi na vjernu publiku,

ali 1 one koji nisu dosad ¢uli za Speedway Grand Prix.

Planiranje je posebna aktivnost koja ukljucuje vodstvo organizacije, njihovu obuku i

upoznavanje sa novim uvjetima rada koji su mnogo zahtjevniji od prijasnjih utrka.

Posebna pozornost je obra¢ena na upravljanje marketinSkim kanalima, budzetima i planovima,
ljudskim resursima, kao i rad sa volonterima ¢ije su beneficije druk¢ije od financijskih, te oni
sudjeluju u organizaciji iz osobnih razloga kao §to su zadovoljstvo ili stjecanje novih iskustava.
Suradnja sa lokalnim vlastima i1 zakonodavnim tijelima poput policije vazna je pri kontroli

masa, sprijeavanju izgreda i odrzavanja sigurnosti ljudi i objekata.

Ovaj dogadaj je od iznimnog znacaja za sve koji su u njemu sudjelovali, za klub koji je svojom

inicijativom preuzeo veliku odgovornost te za speedway kao granu motociklizma koja ima
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buduénost u Hrvatskoj. GreSke ¢e se ispravljati svakom novom organizacijom, a vazno je da se
ostvari zadani cilj koji se potize radom, ucenjem i zalaganjem pojedinaca i zajednice da bi

ovakav spektakl postao tradicija u Hrvatskoj.
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Prilozi

U prilozima 1-3 nalaze se Podsjetnici na individualne intervjue sa osobama iz djelatnosti

sportskog menadzmenta, marketinga i turizma.

Prilog 1: Podsjetnik za individualni intervju Jelena Berec¢i¢

Intervjuirana osoba: Jelena Bereci¢, suradnica u turizmu u DMK Agenciji Rudi Express

1. Deset godina proslo je od posljednje utrke Speedway Grand Prix u Hrvatsko;.
Ipak, tesko je usporediti 2012. 1 2022. godinu. Kako vas je dojmila organizacija

ove manifestacije u Medimurju?

Organizacija ovog dogadaja je bila na visoko kvalitetnom nivou. Profesionalni i stru¢ni
pristup i strast koja je bila vidljiva na svakom milimetru. Tim za organizaciju je disao isti zrak

1 nastupali su obiteljski.

2. Mislite li da je organizacija ovakvog tipa dogadaja dobra za regiju, pa i cijelu

Hrvatsku?

Organizacija ovakvih dogadaja i viSe je nego dobra za Hrvatsku, a za regiju je donijela puno
dobrobiti, no¢enja vanpansionska potrosnja je bila iznimna,velika je bila 1 medijska
vidljivost, a poglavito je nemjerljiva bila mo¢ promocije regije u sportskom i kulturnom

pogledu.

3. Ukljuceni ste bili u organizaciju kao agencija za booking smjestaja, odakle su

dolazili posjetitelji najvise? Mislite li da ¢e se vratiti ponovo u Hrvatsku?

Vecina posijetitelja s kojima smo mi bili u kontaktu dolazila je iz Velike Britanije i Poljske.
Mi se 1 kao destinacijska agencija nadamo povratku istih gostiju, ali isto tako 1 dolasku gostiju
1 u privatnom aranzmanu na odmor.Takodjer se veselimo jer su gosti pohvalili dogadaj 1

destinaciju i te ¢e dojmove prenositi dalje.

4. Sto mislite da moZete poboljiati u organizaciji, koji su glavni nedostaci, a koje

prednosti organizacije ovog dogadaja?
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Prednosti su prostor odrzavanja, iskustvo organizatora, dobro raspoloZenje svih u timu. Htjela
bi ujedno dodati da iako su se ucenici i studenti ukljucili u organizaciju da je iznimno vazno
podizati svijest o volontiranju. Ukljucivati dogadaje ovog tipa u predavanja u Skolama i
visokosSkolskim ustanovama, upoznavati stanovnisto sa specifi¢nostima ovog sporta. Uvijek
se moze vise 1 bolje promovirati mogucosti Medimurja kako bi se turisti prilikom dolaska, a

uoci 1 nakon dogadaja, disperzirali po lokaciji i konzumirali sve §to imamo za ponuditi.

5. Sto je jedna stvar koju bi promijenili u buduénosti u organizaciji ovakvog tipa

dogadaja?

Vaznda stvar je ukljucenost svih aktera u destinaciji i zajednicki nastup na trziStu potraznje, a
sve kako bi osigurali bolju i kvalitetniju uslugu. Sto ranije saznanje o datumima i terminima
organizacije, to jednostavnije bude provesti buduce aktivnosti i pruziti najbolju mogucu

uslugu.

Prilog 2: Podsjetnik za individualni intervju Mirjana Trstenjak

Intervjuirana osoba: Mirjana Trstenjak, profesorica na katedri za marketing pri Medimurskom

veleudilistu

1. Deset godina proslo je od posljednje utrke Speedway Grand Prix u Hrvatskoj. Ipak,
tesko je usporediti 2012. 1 2022. godinu. Kako vas je dojmila organizacija ove

manifestacije u Medimurju?

Speedway utke, stadion i rad Darije Pavlic, pratim osobno i profesionalno ve¢ duze vrijeme,
Sto kroz gostujuca predavanja na VeleuciliStu, terensku nastavu i osobnim sudjelovanjem na
utrkama. Tako da sam upoznata s razvojem, organizacijom, moguénostima i poteSko¢ama.
Ovogodis$nja organizacija Speedwey Grand Prix, nadmasila je sve dosadasnje, po svim
segmentima. Vidljivost i promidzba prije i za vrijeme utrke bila je vrhunska, veliki iskorak od
dosadasnjih. Odli¢ni su bili svi dodatni produkcijski elementi u samom odvijanju utrke,
proslavi pobjednika i TV slika koja je otisla u svijet bila je najbolja razglednica regije. Cijena

ulaznica i dalje vrlo korektna i manja, nego u zemljama gdje speedway zauzima veci znacaj u
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sportskim dogadajima S$to je osiguralo da stadion bude pun i rasprodan. Osobno smatram da

bih organizatorima dodijelila ocjenu ,,izvrstan®, kao i pohvalila sve suradnike u organizaciji.

2. Mislite li da je organizacija ovakvog tipa dogadaja dobra za regiju, pa i cijelu

Hrvatsku?

Organizacija ovakvog tipa dogadaja, ne samo da je dobra i pozeljna za naSu regiju, nego je
iznimno vazno da smo domacin jedne od vrhunskih manifestacija u Hrvatskoj. Ovakvo
dogadanje, osim S$to prezentira vrhunski sportski spektakl, dovodi uglavnom publiku iz stranih
zemalja, popunjava smjestajne kapacitete u cijeloj regiji, zaustavlja i vraca turiste u
Medimurje na nekoliko dana, te vecina turista, nastavlja godiSnji u Hrvatskoj. Osim
smjestajnih kapaciteta, potroSnja ove publike, organizatora i sudionika, prelijeva se na sve
ostale segmente vanpansionske potrosnje, tako da je i tu velika korist lokalne zajednice.
Samim time §to na podru¢ju Medimurja raste ponuda smjestajnih kapaciteta, posebno smjestaj
u vlastitom domacinstvu i kuce za odmor, §to je izmedu ostalog vezano uz kontinuirano

odrzavanje ovog i sli¢nih ve¢ih dogadanja u Medimurju.

3. Postoje li aspekti s marketinske strane koje ste primijetili, ako da, koji? Sto bi mogli

izdvojiti?

S marketinske strane, primijetila sam ovogodiSnju vrlo kvalitetnu i obimnu promociju/objave
na drustvenim mrezama, svakodnevno i kontinuirano praéenje svega sto se pripremalo,
dogadalo prije, za vrijeme i poslije utrke. Nisam zamijetila ili sam propustila objave na TV
programu, iako osobno mislim da nije ni presudno. Fanovi spedwaya su upoznati s terminima,
eventualno bi trebalo do¢i do mlade publike, to vidim po studentima kojima uvijek

prezentiram tu manifestaciju, medutim uopce nisu informirani.

4. Sto mislite da moZete poboljiati u organizaciji, koji su glavni nedostaci, a koje

prednosti organizacije ovog dogadaja?

Osobno nemam uvid u proces organizacijei teSko je i nezahvalno komentirati nesto u $to niste
ukljuceni. Prema dostupnim informacijama i razgovoru i predavanjima Darije Pavlic, kao
glavne 1 odgovorne, vidim da se intenzivno radi na poboljSanju, usavrSavanju i prati trendove.

Sigurno uvijek negdje postoji mogucnost za poboljSanje, ali mislim da oni sami to najbolje
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znaju i vide i1 rade na tome. Prednosti organizacije takvog i slicnih dogadanja su velika prilika
za promociju regije, osigurano mjesto na karti takvih sportskih dogadanja, donosi profit,
turiste i promociju regiji. Iskreno se nadam da ¢emo imati vise takvih entuzijasta imati viziju

koju provode u aktivnosti.

Nedostaci svakog dogadanja uvijek postoje, naj¢esée su moguce Stete ili uzurpiranost okoline,
zavisno od broja i vrste publike, ali smatrm da samo treba unaprijed imati plan i rjeSenja za

sve moguce rizike 1 pokusati ih maksimalno sprijeciti ili anulirati.

5. Sto je jedna stvar koju bi promijenili u buduénosti u organizaciji ovakvog tipa

dogadaja

Smatram da bi orgnaizatori, kao glavni nositelji dogadaja, morali redovito prenositi iskustva,
znanja, zaduzenja i viziju prigodnoj javnosti, od ucenika i studenata, do sportskih entuzijasta.
Vazno je da se od njih i uci jer mozda ¢e jednom tako i netko drugi do¢i u priliku organizirati

slican dogadaj.

Prilog 3: Podsjetnik za individualni intervju, Darija Pavlic

Intervjuirana osoba: Darija Pavlic, direktorica utrke Tehnix FIM Croatian Speedway Grand

Prix

1. Deset godina proslo je od posljednje utrke Speedway Grand Prix u Hrvatskoj. Mozete
11 usporediti organizaciju tada i danas? Mozete li ukratko usporediti zahtjeve 1

standarde ova dva dogadaja?

Zahtjevi i standardi u ovoj godini bili su deset puta veéi, $to se najbolje ocitovalo u deset puta
viSe kamiona koji su dovezli opremu. Ovo je bila prva utrka s novim promotorom kojemu je
bio i iskljucivi cilj da sve bude vece, bolje, sjajnije, da se publika osjeca kao da je na
vrhunskoj svjetskoj manifestaciji, a da ujedno sve odli¢no izgleda prilikom televizijskog

prijenosa.

Uveli su novu infrastrukturu kao Sto je TV studio, izgradili bokseve za vozace, ,,VIP landing

zone* gdje su VIP gosti mogli iz boksa gledati §to se dogada i doZivjeti speedway iz jedne
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druge perspektive. Za fanove i djecu pripremljene su ,,fan zone* s animacijama, kvizovima

kako bi se ukljucili u dogadaj kroz cijeli dan, a ne samo u 19 sati kada pocinje utrka.

»Autograph session se prije sastojao od Cetiri vozaca koji su davali autograme navijac¢ima, a
sada je tu sudjelovalo svih 16 vozaca §to su fanovi prepoznali i §to im je dalo 1 dodatan
benefit za raniji dolazak na stadion. Potom sama pozornica koja se nalazi u centru staze na

zelenoj povrsini zahtijeva viSe mehanizacije, struje i prostora.

Dakle, zahtjevi 1 potrebna logistika viSestruko su se povecali §to povecava 1 broj ljudi koji

rade na tom dogadaju, nosi vece troskove, ali 1 veci rizik.

2. Mislite li da je organizacija ovakvog tipa dogadaja dobra za regiju, pa i cijelu

Hrvatsku?

Ovakav tip dogadaja u periodu u kojem je odrzan povecava kvalitetu i ponudu regije, dovodi
posjetitelje iz razlicitih krajeva Hrvatske, ali 1 stranih zemalja koji ovdje borave, troSe novac,

stvaraju nemjerljiva iskustva.

Ovakav dogadaj potice rast i razvoj lokalne zajednice, znanje i iskustvo koje ostaju svim

sudionicima, te otvara nove mogucénosti i ostvaruje potencijal regije.

Ukljucivanje raznih organizacija i firmi u dogadaj gdje oni nude svoje usluge i proizvode te
ostvaruju financijsku korist jedna je od beneficija organizacije speedway utrke. Noc¢enja u
hotelima 1 potro$nja svih sudionika i natjecatelja, popunjavanje svih smjestajnih kapaciteta u

regiji, avionski letovi, sve su to koristi od kojih ima Medimurje, ali 1 Hrvatska.
3. Koliko ste se pripremali za organizaciju Speedway Grand Prix utrke?
Nismo imali vremena kao prije jer je kalendar utrka objavljen relativno kasno, kao 1 nas

dogovor o organizaciji utrke. Ugovor smo potpisali poc¢etkom studenog 2021., a kako je utrka

bila prva u sezoni, imali smo jedva 5 mjeseci za pripreme.
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Dosta vremena oduzeli su nam javni natjecaji za koje je potrebno dosta dokumentacije i
pripreme, a nakon toga planiranje radova na stadionu, marketinske kampanje, komunikacija s

promotorom i okupljanje volontera.

4. Sto mislite da moZete poboljiati u organizaciji, koji su glavni nedostaci, a koje

prednosti organizacije ovog dogadaja?

Moze se poboljsati ukljucenost zajednice, od turistickih zajednica do lokalnih firmi. Tesko je

naci ugostitelje koji bi jedan dan pripremali hranu za taj broj ljudi 1 prodavali svoje proizvode.

Turistickim zajednicama morate davati ideje kako da vam pomognu, §to mogu napraviti sa
svoje strane, koje prednosti 1 kanale ve¢ imaju a trebaju ih iskoristiti. Volonteri nisu dovoljno
educirani, veliki postotak ukljucenih osoba ne zna ili slabo govori engleski jezik, §to je

osnova svih medunarodnih organizacija.

Dva tjedna do dogadaja nismo znali koliko ¢e nas financirati Ministarstvo turizma i sporta,
Medimurska zupanija, lokalna op¢ina. Tesko je planirati proracun jer se ne mogu neke stvari i

infrastruktura graditi zadnji tjedan.

Prednosti su mnogobrojne — financijske, ekonomske, stvaranje iskustva domacim
posjetiteljima kao 1 stranima, otvaranje ovog dijela Hrvatske stranim posjetiteljima, posebno u
predsezoni, vidljivost i promocija u cijelom svijetu rezultati su odrzavanja Speedway Grand

Prix utrke.

5. Sto je jedna stvar koju bi promijenili u buduénosti u organizaciji?

Poceti ranije s pripremama, ukljuciti viSe profesionalaca u razliite aspekte organizacije,
traziti viSe financijskih sredstava od lokalnih organizacija, sponzora i turisticke zajednice, te
vise uloziti u edukaciju volontera i zaposlenika. Na kraju svega, ljudski resursi su oni koji
odraduju 1 nose organizaciju dogadaja, tu nikad ne treba Stedjeti ili stavljati tu stavku na

zadnje mjesto.
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Sazetak

Cilj zavrSnog rada je pokazati teoriju marketinga dogadaja na primjeru organizacije masovnog
dogadaja sportskog karaktera. U radu se opisuje tijek organizacije dogadaja po koracima, od
istrazivanja, planiranja i izvedbe, do analize, a sve uz navedene primjere. Suocavanje s
preprekama dio je svakog projekta pa je vazno znati kako rijesiti prepreke i propuste bez
narusavanja koncepta organizacije. Ljudski resursi kao izrazito vazan element pri organizaciji
dogadaja dolaze u fokus prilikom odabira suradnika, volontera i partnera. Marketinski splet
aktivnosti koristi se za informiranje javnosti, za privlacenje publike 1 sponzora koji u zamjenu

za podrSku dobivaju vlastitu nacionalnu i globalnu promociju.
Primarni izvori su djelatnici marketinga, turizma i managementa s dugogodiSnjim iskustvom,
ali 1 iskustvo autora u organizaciji velikih dogadaja. Navodi su potrkijepljeni stru¢nom

literaturom 1 teorijskim okvirom koji proizlazi iz nje.

Kljucne rijeci: speedway, organizacija, dogadaj, marketing
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Summary

This paper is written as theory of event marketing and management on an example of a mass
attendance sporting event. The steps for organising the event were described in detail, from
research to planning and execution with analysis all corroborated by examples . Facing the
problems and possible failure is importand part of every project and it is important for those
issues to be solved without disrupting the concept of the organisation. Human resource
management is one of the most important apsects and the process of choosing associates and
volunteers need to be handled with caution. Marketing is used to inform the public, for ticket

sales, sponsorships that finance the project in exchange for global and national promotion.
The primary source of data were people working in the fields of marketing, sports
management and tourism in Croatia, as well as author's own experience in organising large

scale events. Literature is used as a theoretical concept of principles given on examples.

Key words: speedway, organisation, events, marketing
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