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1. UVOD

1.1. Predmet i cilj rada

Glavni predmet ovog rada jest promocija Svjetskog nogometnog prvenstva na primjeru Rusije.
FIFA-ino svjetsko prvenstvo u nogometu (poznato i pod imenom Svjetsko nogometno
prvenstvo ili najjednostavnije Svjetsko prvenstvo) medunarodno je nogometno natjecanje u
kojemu se natjecu muske nacionalne reprezentacije. Natjecanje nadgleda FIFA, vrhovno tijelo
nogometa. Od 1930. godine i Svjetskoga prvenstva u Urugvaju natjecanje se odrzava svake
Cetiri godine izuzevsi 1942. i 1946. kada se nije igralo zbog Drugoga svjetskoga rata. Svjetsko
prvenstvo 1954. godine bilo je prvo pokriveno televizijskim prijenosima, a gledanost je
nadmasila i tada3nje Olimpijske igre. Ukupan broj gledatelja koji je pogledao barem jednu
utakmicu, bilo na stadionima, bilo preko televizije, iznosio je 26.27 milijardi (naravno,
gledatelj koji je teoretski pogledao sve utakmice uracunat je svaki put u ukupan broj). Broj
gledatelja koji su pogledali barem jednu utakmicu iznosi 715.1 milijuna. Izvla¢enje skupina
za Svjetsko prvenstvo 2006. godine pratilo je otprilike 300 milijuna ljudi diljem svijeta.
Svjetsko prvenstvo u nogometu 2018. je 21. izdanje svjetskog nogometnog prvenstva, koje se
igra od 14. lipnja do 15. srpnja 2018. godine u Rusiji, nakon §to joj je FIFA 2. prosinca 2010.
godine dodijelila pravo domacinstva. Ovo je prvo prvenstvo u nekoj od bivsih sovjetskih

republika, i1 prvo prvenstvo u Europi nakon 2006. godine.

Puno je razloga zasto je nogomet vise od igre i $to ga se smatra najvaznijom sporednom stvari
na svijetu. U prilog toj tezi govori njegov globalni doseg jer se na toj sportskoj platformi u
vrijeme trajanja Svjetskog prvenstva ujedini cijeli svijet ostvarujuéi pritom neizmjerno veliki
utjecaj na opce drustveno raspolozenje u brojnim zemljama, ali je i vazan dogadaj za biznis.
Velika sportska natjecanja, a poglavito europska i svjetska prvenstva u nogometu, umnogome
donose znacajan impuls za gospodarstvo kroz povecanu potroSnju u maloprodaji 1
ugostiteljstvu. Raspolozenje potrosaca je tijekom takvih natjecanja sve samo ne ravnodusno,
bilo da je rije¢ o ushitu zbog pobjede ili razo¢aranju zbog poraza, pa takav emotivni miks
uvjetuje marketindki miks koji primjenjuju proizvodaci u nastojanju da odgovore na zelje

potroSaca.

Stoga, glavni cilj ovog rada jest predstaviti promotivne aktivnosti Svjetskog nogometnog

prvenstva u Rusiji 2018. godine.




1.2. Metode prikupljanja podataka

Ovaj rad sastavljen je od sekundarnih izvora podataka, koji se uglavnom sastoje od relevantne

znanstvene literature i stru¢nih ¢lanaka.
Za potrebe rada koristit ¢e se razli¢ite metode istrazivanja.

® Metoda deskripcije - postupak opisivanja ili o€itavanja &injenica, predmeta i pojava,

* Induktivna metoda - na temelju analize pojedinaénih &injenica dolazi se do zakljucka o
op¢em cilju,

* Deduktivna metoda - na temelju opé¢ih sudova izvode se posebni i pojedinacni
zakljucci,

* Metoda klasifikacije - klasifikacija radi sistematski ostvarive podijele pojava i predmeta
radi njihove preglednosti,

e Metoda kompilacije - postupak preuzimanja tudih rezultata znanstveno —

istrazivatkoga rada, odnosno tudih opazanja, stavova, zaklju¢aka i spoznaja.

1.3. Struktura i sadrzaj rada

Ovaj rad sastoji se od Cetiri poglavlja. Prvo poglavlje uklju¢uje uvod u kojemu su predstavljeni
predmet i cilj rada, metode prikupljanja podataka i struktura i sadrzaj rada. Drugo poglavlje
sastoji se od pregleda pojmova promocije i promotivnih aktivnosti. Tre¢e poglavlje bavi se
promocijom sportskih aktivnosti. Opisuju se pojmovi sportskih manifestacija kao i uloga
marketinskog miksa u sportu. Cetvrto pogavlje bavi se promocijom svjetskog nogometnog
prvenstva u Rusiji. Navedena su temeljna obiljezja ovogodiSnjeg svjetskog prvenstva,
marketinske odrednice prvenstva opéenito, promocija i promotivne aktivnosti prvenstva te

uloga i sastav sponzora na prvenstvu 2018. godine.




2. PROMOCIJA I PROMOTIVNE AKTIVNOSTI

2.1. Teorijsko odredenje pojma promocije

U modernom drustvu gotovo svatko je u odredenoj mjeri pod utjecajem razli¢itih oblika
promocije. U danasnjim organizacijama u¢inkovito komuniciranje s ciljnim javnostima postaje
neizostavni dio uspje$nog poslovanja. Promocija, odnosno marketingko komuniciranje koristi
se u promicanju proizvoda, usluga, ali i ciljeva, politickih kandidata, kao i u rjeSavanju

socijalnih problema.

Promocija i svi njeni elementi u sve vecoj mjeri postaju sastavni dio naSeg drustvenog i
ekonomskog okruzenja. U danadnjoj sloZenoj strukturi druitva alati promocije, poput
oglasavanja ili odnosa s javnos¢u, postali su osnovni dio komunikacijskog sustava i za
poslovnu zajednicu, i za potroSaca. Budu¢i da u trzi$nim ekonomijama potrosa¢ dobiva
informacije o razli¢itim proizvodima i uslugama putem pojedinih elemenata promocije, jasna

je njihova uloga u prenosenju poruke javnosti.

Promocija je stru¢na djelatnost, interdisciplinarni skup aktivnosti koji obuhvaéa kombinaciju
prakticne ekonomije, psihologije, dizajna, statistike, opce kulture i mnogo razli¢itih znanja i

vjestina.

,Promocija je svaki oblik komunikacije ¢ija je uloga informiranje, persuazija i/ili podsjecanje
ljudi o proizvodima, uslugama, imidzu, idejama ili drustvenoj ukljucenosti. Promocija kao
funkcija ukljucuje sustavno donoSenje odluka vezanih uz sve oblike komunikacije nekog
pojedinca odnosno organizacije.“(URL: http://web.etzg.hr/dok/MAR/rbutigan/Promocija.pdf,
30.5.2018.)

2.2. Promocija kao element marketinga

Treéi element marketinskog miksa je promocija. Promocija obuhvaca aktivnosti koje Salju
poruku o proizvodu ili usluzi i njihovim kvalitetama ciljnim klijentima i uvjeravaju ih da se
odlu¢e na kupnju. Promocijski splet marketinskih komunikacija svake tvrtke, pa tako i u
gradevinskoj djelatnosti, obuhvaca oglasavanje, osobnu prodaju, unapredenje prodaje, odnose

s javno$cu i izravni marketing (Kotler, 2006).




Slika 1. Elementi marketin§kog miksa

L

Izvor: Kotler, P., (1994): Upravijanje marketingom. Zagreb: Informator

Lackovi¢ (1998) smatra da je uz promociju potrebno spomenuti i nositelje promocije, kao $to

su tvrtka, zaStitni znak tvrtke, ime proizvoda ili usluge i mediji (prema Radman, 2013).

Promocija kao element marketin§kog miksa uspjesna je ako i ostali elementi (proizvod, cijena,
kanali distribucije) uspje$no obavljaju svoju ulogu. Promocija ne moze nadoknaditi slabosti i

uc¢inkovitosti drugih elemenata marketinskoga miksa (Dibb, 1995).

Promocija je svaki oblik komunikacije ¢ija je uloga informiranje, persuazija i/ili podsjecanje
ljudi o proizvodima, uslugama, imidzu, idejama ili drustvenoj ukljucenosti. Promocija kao
funkcija ukljucuje sustavno donoSenje odluka vezanih uz sve oblike komunikacije nekog

pojedinca odnosno organizacije (Kesi¢, 2003).

Prema Kesiéu, promocija je osnovni dio marketinskog miksa, i to iz viSe razloga. Kada se na
trzidte uvodi novi proizvod, potencijalne potrosade potrebno je informirati o njegovim
obiljezjima prije nego $to prema njima je moguce razviti pozitivne stavove. Kada se radi o
proizvodima koji su potro$atima ve¢ poznati, uloga promocije je u persuaziji, odnosno u
djelovanju tako da informiranost o proizvodu preraste u svidanje. Za proizvode koji su trzistu

vrlo dobro poznati naglasak je na podsjecanju, odnosno utvrdivanju postoje¢ih vjerovanja




potrosaca. Pojedinci prema kojima su promotivni elementi usmjereni obuhvacaju razli¢ite
kategorije, kao $to su potrosaci, dioni¢ari, potrosacke organizacije, vlada, zaposlenici te op¢a
javnost. Prijeko je potrebno naglasiti da se komunikacija Gesto odvija izmedu organizacije i

svake od navedenih kategorija pojedina¢no (Kesi¢, 2003).

Uloga promocije u izgradnji ukupnih marketinskih strategija, odnosno nagin na koji
marketinski stru¢njaci komuniciraju s potrofatima stalno se mijenja. Javnosti s kojima se
komunicira, kao i mediji i metode kojima se do njih dopire, postaju sve specijaliziraniji.
Promotivne strategije i poruke u vecoj su mjeri regionalizirane i namijenjene specifi¢noj
publici. Veletrgovci postaju sve snazniji i mo¢niji, ¢ime se novac uloZen u promociju pomice
s oglasavanja na unapredenje prodaje. Revolucija interneta dovodi do poveéanja posebnog
oblika ciljne publike i utjece na na¢in komuniciranja svugdje u svijetu. mnoge organizacije
koordiniraju svoje komunikacijske napore kako bi poslale jedinstvenu poruku. Oglasne
agencije udruzuju se s agencijama specijaliziranim za direktni marketing, interaktivnu
komunikaciju ili odnose s javnoSéu kako bi u §to vecoj mjeri zadovoljile potrebe svojih
klijenata. Klijenti s druge strane zahtijevaju bilo koji oblik marketinske komunikacije koji
najbolje dopire do ciljnog trzista i gradi dugoroénu reputaciju i kratkoro¢nu prodaju (Rouse,

Rouse, 2005).

2.3. Promotivne aktivnosti
U strucnoj literaturi, moguce je primijetiti 5 sljedecih aktivnosti koje se smatraju klju¢nima u

promociji:

2.3.1. Oglasavanje

Oglasavanje je jedan od klju¢nih elemenata promocijskih aktivnosti. ,,To je informacija koju u
medije plasiraju identificirani narucitelji, placajuéi pritom medijski prostor i vrijeme. To je
kontrolirana metoda plasiranja poruke u medije.” (Tomi¢, 2008)

Kao 3to se vidi iz definicije, oglaSivaci, tvrtke i pojedinci koriste oglaSivanje kada Zele imati
potpunu kontrolu poruke — uklju¢ujuéi kada i gdje ¢e se poruka pojaviti. Javnost je Cesto
skepti¢na u vezi s ogladavanjem jer ono ima funkciju uvjeravanja, viSe nego informiranja. Kao

rezultat takvog poimanja, ljudi &esto izbjegavaju, odupiru se ili prekidaju poruke oglasavanja.




Michael i Sandra Rouse u knjizi Poslovne komunikacije-kulturoloski i strateski pristup (2005)
navode pozitivne elemente suvremenog oglasavanja. Prema njima, oglasavanje omoguéuje
ekonomiju velikih brojeva i stoga sniZava cijene. Poti¢e organizaciju da otkrije potrebe
potrosaca. OglaSavanje smanjuje mo¢ velikih korporacija i pruza informacije na temelju kojih

nacionalni potrosa¢i mogu donositi utemeljene odluke. (prema Tomic¢ 2008)

2.3.2. Osobna prodaja
Osobna prodaja je najstarija promocijska aktivnost. Ona se javlja s prvim oblicima trzista i vrlo
dugo je bila jedina aktivnost trzisnog komuniciranja. Ova je promocijska djelatnost

osobnog karaktera. Naime, ona uklju¢uje direktan kontakt izmedu prodavaca i kupca.

Osobna prodaja se definira kao proces otkrivanja i zadovoljavanja potreba kupaca. To
je proces istrazivanja potreba kupaca, pruzanja informacija, nudenja tj. sugeriranja proizvoda
koji ¢e zadovoljiti te potrebe, kao i pruZanja poslije kupovnih usluga, da bi se postiglo
dugoro¢no zadovoljstvo kupca i s njima izgradio dugorogan odnos (Mihi¢, 2006).0sobna
prodaja moZe bit usmjerena na nekoliko razli¢itih segmenata: segmentu industrijskih kupaca,

veleprodavaca, maloprodavaca i segmentu kupaca za vlastite potrebe.

2.3.3. Unapredenje prodaje

Unapredenje prodaje ima kratkoro¢no djelovanje i daje poticaj za kupnju. Instrumenti
unapredenja prodaje najcesce se koriste prilikom uvodenja novih proizvoda, poticaja prodaje
proizvoda koji su u zreloj fazi zivotnog ciklusa, neutraliziranja konkurentnog oglasavanja i
prodaje. Skupine na koje bi trebale biti usmjerene aktivnosti unapredenja prodaje: vlastito
prodajno osoblje — prodavaci i unapredivaci prodaje, kupci — posrednici prodaje, potrosaci i

javnost.

2.3.4. Odnosi s javnoséu

,,Pojam odnosi s javno$¢u oznac¢ava komunikacijsku aktivnost koja se na engleskom govornom
podrucju naziva public relations ili skra¢eno PR. Smatra se da je ovaj termin najranije KoriSten
u SAD-u, odakle se njegova upotreba prosirila i na ostale zemlje. Naziv i polozaj odnosa s

javnoséu jako se razlikuje od organizacije do organizacije.” (Tomi¢, 2008)




~Pojam 1 sadrzaj djelatnosti odnosa s javnos¢u mijenjaju se s razvojem ljudskog drustva i
razli¢ito se tumace u pojedinim fazama razvoja. Usporedno s razvojem odnosa s javnoscu,
brojni autori i struénjaci public relationsa pokusavali su u definicijama odrediti predmet te
djelatnosti i objasniti smisao prakse kojom se bave. Ti pokusaji ukazuju na to da je vrlo teSko
dati preciznu, jednostavnu i sveobuhvatnu definiciju. Stoga, u SAD-u i u ostalim razvijenim
zemljama u kojima profesija odnosa s javnos¢u ima dugu povijest ne postoji suglasnost u

pogledu definiranja ove djelatnosti.“ (Puri¢, 1991)

[lustrativno je navesti definiciju Philipa Kotlera da je “javnost bilo koja skupina koja ima
stvarni ili potencijalni interes za uspjeh tvrtke/ organizacije ili moze utjecati na sposobnost
tvrtke/organizacije da postigne svoj cilj. Odnosi s javno$¢u podrazumijevaju razli¢ite programe
(Kotler, 2001) Cutlip, Center i Broom proSiruju pojam odnosa s javno$¢u od jednosmjerne i
dvosmjerne komunikacije na upravljanje komunikacijom, interaktivnost, prilagodbu
organizacija svojoj okolini i na koncu “savjetovanje voditelja organizacije” te “planirane

programe djelovanja”. (Cutlip i dr., 2003)

2.3.5. Direktni marketing

svoga razvoja, uvjetovanog tehnoloskim i informati¢kim razvitkom, mijenjalo 1 tehnike i oruda
djelovanja. Nazivi poput: vodeni marketing (directed marketing), marketing “jedan na jedan*
(one-to-one marketing) ili aktivno oglasivanje (action advertising) na najbolji nacin odrazavaju

osnovnu karakteristiku direktnog marketinga — izravnu, neposrednu komunikaciju s kupcem.

Prema definiciji ameri¢kog udruzenja direktnog marketinga DMA- ( Direct Marketing
Association), direktni je marketing ,, interaktivan sustav marketinga koji se koristi jednim ili
vise medija za oglasavanje da bi se utjecalo na mjerljiv odgovor i/ili transakciju na bilo kojoj

lokaciji.

Pored ove, postoje i mnogo brojne druge definicije, kojima se u odredenom vremenu i na
odredenom podrugju djelovanja nastoje $to cjelovitije obuhvatiti i definirati sve aktivnosti di-

rektnog marketinga, potrebno je usredotociti se na nekoliko njihovih zajednickih elemenata:




a) Interaktivnost- tzv. “jedan na jedan” komunikacija izmedu maketara i potro3aca, tj.
dvosmjerna komunikacija izmedu proizvodada i potrosaca, koriStenjem vise medija
ogladivanja, $to rezultira sinergijskim u¢inkom. Smatra se da je upravo interaktivnost
najznacajnije preoblikovala prirodu marketinga potkraj 20. stolje¢a. Trend koji transparentno
karakterizira tu promjenu jest prijelaz s “masovnog — jednosmjernog®, na “interaktivan —

dvosmjerni marketing”.

b) Jedan ili viSe medija oglasivanja — aktivnosti direktnog marketinga nisu ograni¢ene izborom
samo jednog prijenosnika (medija). Naprotiv, utvrdena je odredena sinergija izmedu medija,

pa se njihovom kombinacijom postizu i bolji rezultati.

¢) Mjerljiv odgovor — moguénost kvantificiranja ostvarene prodaje smatra se osnovnim
obiljezjem direktnog marketinga. Pokreta¢i direktnog marketinga znaju koliko su na svoje

aktivnosti utrosili i koliko su na osnovi toga dobili (ostvarena prodaja).

d) Transakcija na bilo kojoj lokaciji — koriste¢i se svim raspolozivim medijima kontakt s
potrosacima moguce je ostvariti s bilo kojeg mjesta: telefonom, u kiosku, postom, u kuéi, u

trgovini 1 sl.

e) Kupceva narudzba — zbog izravne narudzbe direktni marketing ¢esto nazivaju i marketing

direktne narudzbe. Upravo zbog takve komunikacije “jedan na jedan™ prodavaci stvaraju




3. PROMOCIJA SPORTSKIH MANIFESTACIJA

3.1. Promocija u sportu

O sportu, posebno 0 nogometu kao jednom od najpopularnijih sportova, svi sve znaju i osje¢aju
se kompetentnima govoriti o njemu. Svi smatraju da mogu biti treneri, igraci. Dok, primjerice,
kad doktor medicine govori u drustvu, malobrojni se usude ulaziti u raspravu. Zato je sport
specifican i dostupan svima. Sportske organizacije pune stadione i dvorane. Specijalizirane
sportske emisije prati milijunski auditorij. Sport je pod ogromnim povecalom javnosti. Zato je

svaki potez, u prvom redu menadzmenta, bitan i treba biti dobro isplaniran.

Razvoj sportske djelatnosti i popularizacija sporta, posebno njegovom profesionalizacijom,
sport postaje sve vise posao i industrija.”“Tesko je danas pojmiti veli¢anstvenost delegacije koju
je, primjerice, na 91. olimpijske igre, 416. godine prije Krista, predvodio bogati tiranin
Dionizije iz Sarakuze. Narocito je impresivna bila delegacija koju je vodio Alkibijad. On je
sam financirao, organizirao i bio arhiteor delegacije Atene u Olimpiji.* (Jajcevié¢, 2008, prema
Jovié, 2010).

,,U takvim uvjetima nastaju i razvijaju se promotivne aktivnosti u podru¢ju sporta. Sport sve
viSe postaje vazan posao, velika svjetska industrija, u kojoj se ostvaruju ogromni poslovni i
menadzerski uspjesi, a istovremeno i ogromni profiti, koji su ¢ak i mnogo ve¢i nego nacionalni
dohoci pojedinih drzava, mjereni desetinama ili stotinama milijardi eura ili dolara. Naravno,
za poslovne uspjehe u sportu neophodna je disciplina marketinga, a time i promotivne
aktivnosti kao integralnog dijela menadzerske strategije.” (Jovi¢, 2010)

,,Promocija u sportu je djelomi¢no i menadzerska funkcija jer podrazumijevaju upravljanje
reputacijom i nije moguce maksimizirati njihovu efikasnost ukoliko nisu integrirani u
menadzersku funkciju sportske organizacije. Sportski odnosi s javno$¢u i promocija temelje se
na komunikaciji. Iako ova praksa nije isklju¢ivo ,.sazidana™ od komunikacijskih aktivnosti,
nedvojbeno je kako je preduvjet uspjesnih odnosa izmedu sportskih organizacija i njihovih
javnosti kvalitetna dvosmjerna komunikacija. I na kraju, preduvjet uspjesnih sportskih odnosa
s javno3¢u je sustavna praksa, odnosno dugoro¢no postavljanje komunikacije koje zapocinje
kvalitetnom identifikacijom klju¢nih javnosti sportske organizacije te maksimalno dugoro¢nim
postavljanjem  komunikacijskih  programa  sa svakom od  njih.®  (URL:
http://www.huoj.hr/kutak-za-diskusiju/odnosi-s-j avnoscu-u-sportu-su-menadzerska-funkcija-

hr114/700, 23.6.2018.)




Prva americka tvrtka za promidzbu koja se smatra prete¢om dana3njih tvrtki za promociju i
marketing utemeljena je po¢etkom 20. stolje¢a u Bostonu. Skupina mladih osoba utemeljila je
ured za promidzbu kako bi ,,obavljala posao koji obi¢no rade tiskovni agenti za najvec¢i moguéi
broj klijenata te najvecu cijenu koje trZiste moZe podnijeti (Cutlip i dr., 2003).

Funkcija upravljanja promotivnim aktivnostima u sportu predstavlja organizaciju i kreaciju
strateSko-komunikacijske politike jedne sportske organizacije, navodi Jovié (2010: 3).
Rukovodstvo sportske organizacije koristi se promocijom kao instrumentom strate$ko-
komunikacijske politike da bi koncipiralo i realiziralo interne i eksterne odnose s relacijskim
grupama. To se ¢ini odredivanjem ciljeva komunikacije, koji se potom prevode na
komunikacijske planove u kojima se instrumenti komunikacije mogu opisati integrirano i

,orkestrirano®, te se mogu odrediti akcije i ustanoviti evaluacija.

3.2. Promotivne aktivnosti u sportu

Sport i sportski dogadaji imaju veliku medijsku pozornost. Globalno pracenje sportskih
dogadaja osigurava pojedincima i klubovima globalnu, tj. svjetsku slavu. Televizijske kuce
,.tuku se* koja ¢e dobiti prava emitiranja za najpopularnija i najveca sportska zbivanja. Velik
interes televizije i reklame poti¢u klubove na dovodenje najveéih zvijezda da igraju za njih.
Podsjetimo da je londonski nogometni klub Chelsea platio 56 milijuna eura za Ukrajinca
Andreja Sevéenka. A vjerojatno se jo§ sje¢amo najveceg transfera koji je Real Madrid platio
talijanskom klubu Juventus za Zinedinea Zidanea, 73 milijuna eura. Jo$ jedan Sokantniji
podatak. David Beckham je 2007. godine presao iz Real Madrida u Los Angeles Galaxyja za
nevjerojatnih 250 milijuna dolara, §to je jedan od najvecih ugovora u povijesti sporta. Kao sto
Tomi¢ naglasava u svojoj knjizi Odnosi s javnoséu — teorija i praksa (2008), sport postaje velika

i vazna industrijska grana i posao.

Gledano kroz prizmu tako velikih brojki, moze se re¢i da promotivne aktivnosti u sportu imaju
najmanje dvije osnovne funkcije. Jedna je pomo¢i sportaSima i sportskim zvijezdama u
svakodnevnoj komunikaciji s medijima i druga je projiciranje sportasa kao brenda. Razumije
se da nije lako brendirati svaku osobu. U skladu s poznatom istinom da ,,PR nikada nije prodao
lo§ proizvod®, moguce je zakljugiti da je brendiranje sportasa ,Jrezervirano® za najbolje, ali ne

i samo za njih.

_.Vratimo li se prvoj osnovnoj funkciji marketinga, treba reci da danas niti jedan sportski klub,

savez ili medunarodna organizacija ne moZe uspjesno djelovati bez razradenog promotivnog
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sustava. Pregledom brojnih web-stranica vidjet éemo da u Europi i svijetu postoje odjeli PR-a
1 glasnogovornici npr. Olimpijskog komiteta, UEFA-¢, FIFA-e, AC Milana, Reala Madrida,
FC Bayerna itd. Pozabavimo li se pretrazivanjem interneta, susrest ¢emo i glasnogovornike

pojedinih sportasa: Beckhama, Ronalda, Tigera Woodsa i dr.* (Tomi¢, 2008)

Tu je odluku donijela Komisija za Zalbe i to je nakon §to je sama UEFA podnijela prigovor na
prvotnu odluku Disciplinske komisije koja je odmah nakon incidenta kaznila Feyenoord tek
novcanom kaznom od 200.000 $vicarskih franaka te kaznom zabrane igranja dviju domacih
utakmica pred gledateljima pod uvjetom da se ne ponovi sli¢an incident u sljedeée tri godine.
Komisija za zalbe je prema ocekivanju bila stroza prema Nizozemcima, ali nitko nije mogao
ocekivati njihovo izbacivanje iz svih UEFA-inih natjecanja. ,,To §to smo se zalili jasno
pokazuje ¢injenicu da nismo bili zadovoljni prvotnom blagom odlukom komisije”, kazao je

glasnogovornik UEFA-e William Gaillard.

Napada¢ Seville Luis Fabiano i brani¢ Real Zaragoze Carlos Diogo su zbog Saka¢kog obracuna
koji su odrzali za vrijeme nedjeljne utakmice kaznjeni zabranom igranja na sljedecih pet
susreta. Glasnogovornik Spanjolskog saveza izjavio je: ,Isprike igrata nisu uzete u obzir
prilikom odlu¢ivanja jer su donesene tek dan nakon $to se incident dogodio tako da ih se ne

moze smatrati za spontane reakcije.

Brojni su i drugi primjeri. No, razmisljajuci o funkciji brenda u marketingu treba istaknuti kako
su marketindki struénjaci i stru¢njaci PR-a tijekom posljednjih nekoliko desetljeca krenuli
kreirati brendove, ,,pojacavali njihovu identifikacijsku mo¢ i prepoznavanje te izgradivali
odnos lojalnosti i povezanosti izmedu kupaca i samog brenda. Razvojem tehnologije stvoreni

su novi mediji, a novi mediji stvorili su novu i ve¢u publiku.* (Marconi, 2000)

Mediji su postali kljuéni ¢initelji stvaranja sportskih zvijezda. Kako bi se ,.dodirnulo nebo®,
bilo je ipak potrebno razviti i sportske marketinske agencije. Jedna od najvec¢ih je IMG
(Internacional Menagement Group), navodi Tomi¢ (2008). Ta ameri¢ka agencija zasluzna je

za lansiranje Agassija, Couriera, Seles, Sarapove, Kournikove, Woodsa i dr.

Jos jedna, u razmjerima brojki i imena, fascinantna pri¢a o sportskom brendiranju pri¢a je o
proizvodacima sportske opreme. Sve je pocelo 1936. godine kada je Adidas pridobio atletiCara
Jessea Owensa da nosi njihovu sportsku opremu na Olimpijskim igrama. Taj ugovor, Tomi¢
(2008) isti¢e, oznadio je uspjesno zdruzivanje sportske obude i poznatog sportasa odredivsi
.marketing strategiju koju je otada vodio Adidas, ali i drugi proizvodaci u toj

djelatnosti“(Hartley, 1993). Adidas, kao vode¢i proizvoda¢ sportske opreme, ima ugovore |
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njegovu opremu nose: David Beckham, Kaka, Tim Duncan, Marat Safin, zatim klubovi AC

Milan, Real Madrid, Bayern i brojni drugi klubovi i sportasi.

S druge strane Atlantika, u SAD-u je 1960. godine utemeljen Nike. Osnovali su ga atleticar
Phil Knight, sada3nji Nikeov izvrsni direktor i njegov trener Bill Bowerman. Uspon tvrtke Nike
na vrh ameri¢kog i svjetskog trzista izveden je, takoder, marketinikom strategijom. Nike je
postao glavnim brendom sportske opreme za vrijeme tzv. globalnog zlatnog doba brendova, a
to je desetljece od 1980. do 1990. godine kada najve¢i dio marketinskog proratuna odlazi na
sponzorske ugovore vrhunskih sportasa. Tako su novi otisli za sportske ugovore s najvecim
imenima sporta: Michaelom Jordanom, Tigerom Woodsom, Rogerom Federerom, Rafaelom

Nadalom, Marijom Sarapovom, Ronaldhinom...

.. T'vrtka Nike dobro je iskoristila rasirenu strategiju koristenja sportaa u promoviranju marke
proizvoda. Izvr$ni direktor Nikea svojedobno je dao jednu dobro publiciranu izjavu kako netko
moZe platiti 50.000$ za punu stranicu reklamnog oglasa u ¢asopisu Sports Illustrated, ali da
nije moguce kupiti naslovnu stranicu. Medutim, pridobivanjem najboljih sportaga da nose
Nikeovu obucu, a ¢ije se slike objavljuju na naslovnici prethodno spomenutog ¢asopisa, Knight
je ustvari kreirao i kupovao naslovnu stranicu. Kada se takvi sportasi, noseé¢i prepoznatljiv
zastitni znak Nikea, pojave na televizijskom programu, na bilo kojem javnom mjestu, publicitet

koji Nike postize, postaje gotovo neprocjenjiv.” (Hartley, 1993)

3.3. Sportski marketing i marketing dogadaja

Da bi nogometni klub osigurao kvalitetan nastup na trziStu, nuzno je poznavati i stalno
pratiti trziSne ciljne skupine koje su relevantne za odredivanje strategije marketing miksa.
Glavne ciljne skupine nogometnog kluba su gledatelji i simpatizeri nogometa, mediji,
gospodarski subjekti i uspje$ni nogometni klubovi u zemlji i inozemstvu (Hodak, Botunac,
2006).Optimalnom kombinacijom elemenata marketing miksa sportski klub, sportas, trener,
organizator natjecanja ili vlasnik sportskog terena moze utjecati na ostvarenje svojih
marketinskih ciljeva. Elementi marketing miksa u sportu su sportski proizvod ili usluge,
cijena sportskih proizvoda ili usluga, mjesto (distribucija) sportskih proizvoda ili usluga

te promocija sportskih proizvoda ili usluga (Drazenovi¢, Hizak, 2005).

Sportski proizvodi i usluge mogu se identificirati kao sportski programi (nematerijalne

usluge) s primjenom u raznim sportskim granama te interdisciplinarni proizvodi sporta i
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komplementarnih djelatnosti (materijalne usluge). U nogometu, primjerice, sportski proizvod
¢ini nogometna igra koja se realizira kroz sustav nogometnih utakmica te predstavlja

nematerijalni oblik zadovoljavanja potreba odredenih ciljnih skupina kroz potrodnju (Hodak,
Botunac, 2006).

Osnovne promotivne aktivnosti koje se naj¢esce koriste u sportskom marketingu su:

oglaSavanje, osobna prodaja, odnosi s javno$c¢u i publicitet.

Marketing je ,,vazan jer pomaze u privlacenju publike, bez kojeg bisvaki dogadaj propao*

(Wagen i Carlos, 2008.).

Marketing dogadaja je specifian jer se razlikuje od marketinga proizvoda. Proizvodi
dogadaja u pravilu podrazumijevaju kombinaciju dobara i usluga, §to je pravi izazov za
marketinske stru¢njakejer je mnogo teze klijenta pridobiti za nesto §to je neopipljivo i §to ne

moze ponijeti kuéi.

Marketing dogadaja pretezito spada u podru¢je marketinga usluga kojega karakterizira:
neopipljivost, neodvojivost, varijabilnosti prolaznost. lako prevladavaju usluge, unutar
dogadaja prisutne su i opipljive komponente kao $to su kvaliteta i nacin serviranja hrane, audio-

vizualni sustavi, uredenje prostora (Wagen i Carlos, 2008.).

Prema autorima Wagen i Carlos (2008.), proces marketinga dogadaja sazet je u sedam klju¢nih

tocki:

1. Definiranje znacajki proizvoda

2. Identificiranje kupaca

3. Plan za zadovoljenje potrebe publike

4. Analiza procesa donosenja odluka kod kupaca
5. Odredivanje cijene i distribucije ulaznica

6. PromidZba dogadaja

7. Ocjena marketinskih aktivnosti.
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Krajnji ciljevi marketinga dogadaja su poveéanje ugleda/ imidza dogadaja, zadovoljenje
potreba publike i ostvarenje prihoda. Izbor poruka i komunikacijskih kanala prema publici,

takoder je vrlo vazan, te su oni uz marketinski miks, ¢imbenici koji su dio marketingke

strategije.

4. PROMOCIJA SVJETSKOG NOGOMETNOG PRVENSTVA NA PRIMJERU
RUSIJE

4.1. Svjetsko nogometno prvenstvo u Rusiji

Svjetsko prvenstvo u nogometu 2018. je 21. izdanje svjetskog nogometnog prvenstva, koje se
igra od 14. lipnja do 15. srpnja 2018. godine u Rusiji, nakon §to joj je FIFA 2. prosinca 2010.
godine dodijelila pravo domacinstva. Ovo je prvo prvenstvo u nekoj od bivsih sovjetskih
republika, i prvo prvenstvo u Europi nakon 2006. godine. Ovo svjetsko prvenstvo ostat ¢e
upaméeno 1 po tom Sto je prvi put rabljena VAR video tehnologija. (URL:
https://www fifa.com/governance/news/y=2014/m=12/news=ethics-executive-committee-

unanimously-supports-recommendation-to-publ-2494723 html, 23.6.2018.)

ZavrSnica prvenstva sastoji se od 32 nacionalne reprezentacije, od kojih su 31 sudjelovale u
kvalifikacijama dok je Rusija kao domacin automatski kvalificirana. Ukupno ée se odigrati 64
utakmice na 12 stadiona u 11 gradova. Zavrsnica ¢e se odigrati 15. srpnja 2018. godine na
moskovskom stadionu Luznjiki. (URL: https://www.fifa.com/worldcup/news/russia-united-

for-2018-fifa-world-cup-host-cities-announcement-1711839, 24.6.2018.)

Pobjednik prvenstva kvalificirat ¢e se za Konfederacijski kup 2021. godine koji ¢e se odrzati u

Kataru.

Logo Svjetskog nogometnog prvenstva koje ¢e biti odrzano u Rusiji 2018. godine predstavljen
je u glavnom gradu ove euroazijske drzave Moskvi, prenosi Anadolija. (URL:
https://gol.dnevnik.hr/clanak/nogomet/foto-rusija-predstavila-logo-sp-a-2018-mnogi-ga-
odmah-ismijali---358647.html, 23.6.2018.)

Novi logo Mundijala predstavljen je u jednom talk show programu koji se emitira u najvecoj
drzavi na svijetu, a u isto vrijeme prikazan je na zidu BoljSoj teatra, najpoznatijeg ruskog

pozorista koje se nalazi u Moskvi.
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Slika 2. Logotip SP-a
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Izvor: [online], dostupno na: https://gol.dnevnik.hr/clanak/nogomet/foto-rusija-predstavila-

logo-sp-a-2018-mnogi-ga-odmah-ismijali---358647.html, 23.6.2018.

Znak SP-a 2018. osmisljen je u bojama ruske zastave - bijeloj, crvenoj i plavoj. Ceremoniji
predstavljanja loga Mundijala prisustvovali su predsjednik Svjetske nogometne asocijacije
Joseph Blatter, ruski ministar sporta Vitalij Mutko te bivsi talijanski reprezentativac Fabio

Cannavaro. Logo narednog SP-a planeti su najprije predstavili ruski astronauti koji su se

uklju¢ili u program iz Medunarodne svemirske stanice.

S druge strane, ruski predsjednik Vladimir Putin je zajedno s Blatterom obiSao moskovski

stadion Luznjiki, ¢ija je restauracija u toku.
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4.2. Promocija gradova i hrvatska navijacka zona

Rostourism objavio je da ¢e u gradovima gdje ¢e se odrzavati FIFA Svjetsko prvenstvo 2018.
biti pripremljene posebne turisticke ture za navijage. Svjetsko prvenstvo u nogometu 2018. bit
¢e 21. izdanje svjetskog nogometnog prvenstva, koje ¢e se od 14. lipnja od 15. srpnja odrzati
u Rusiji, nakon Sto joj je FIFA 2. prosinca 2010. dodijelila pravo domacinstva. Ovo ée biti prvo
prvenstvo u nekoj od bivsih sovjetskih republika, i prvo prvenstvo u Europi nakon 2006. (URL:

https://www.russia.hr/specijalne-turisticke-rute-za-fifa-svjetsko-prvenstvo/, 25.6.2018.)

»Svjetska praksa pokazuje da 70% navijaca ¢ine muskarci koji preferiraju ne napustati grad
gdje se prvenstvo odrzava. Zbog toga postoji namjera za regije da pripreme odgovarajucu
turisticku turu gradova koja ¢e zainteresirati putnike i navesti ih da se vrate natrag u Rusiju®,
stoji u izvje$éu nadleznih. Prema zamjeniku direktora savezne agencije za turizam, Sergei
Korneev, promocija novih ruta zapocet ¢ée jo§ ove godine. Takoder, neke ture bit ce
organizirane za strane novinare, putnicke agente i tour operatere da bi istrazili Rusiju, njenu
infrastrukturu i turisticki potencijal u regijama. (URL: https://www.russia.hr/specijalne-

turisticke-rute-za-fifa-svjetsko-prvenstvo/, 25.6.2018.)

U nastavku, promocija gradova koji ¢e ugostiti FIFA Svjetsko prvenstvo 2018. planirana je za
sve aktivnosti u zemljama u kojima uredi ,,Posjetite Rusiju” ve¢ rade ili se planiraju otvoriti

ove godine.

Utakmice ¢e se odrzavati u 11 ruskih gradova: Moskva, Kaliningrad, St. Petersburg,
Volgograd, Kazan, Nizhny ovgorod, Samara, Saransk, Rostov-on-Don, Sochi i Ekaterinburg.
(URL: https://www.russia.hr/specijalne-turisticke-rute-za-fifa-svjetsko-prvenstvo/,

25.6.2018.)

Hrvatski nogometni savez organizirat e tijekom Svjetskog prvenstva u Rusiji navijacku zonu

u samom sredistu Moskve.

S obzirom da ¢e veéina hrvatskih navija¢a na utakmice putovati upravo preko Moskve,
sredi$nja ¢e hrvatska navijatka zona biti organizirana u moskovskom centru, u Parku
skulptura Muzeon, koji je dio najpoznatijeg i najljepseg moskovskog i ruskog parka, Parka

kulture (Gorki park). Dnevno ga posjeti vise od 40.000, a vikendom i praznicima viSe od
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250.000 posjetitelja. (URL: https://Www.mssia.hr/specijalne-turisticke-rute-za-ﬁfa-svjetsko—
prvenstvo/, 25.6.2018.)

Navijacka zona ¢e raspolagati svom potrebnom infrastrukturom kao i kulturnim centrom u
kojemu se hrvatski navija¢i mogu izravno upoznati s kulturnim i povijesnim vrednotama
grada Moskve i Ruske Federacije, te ujedno, u okviru planiranih dogadanja, zajedno s ruskim
nogometnim navijatima i posjetiteljima te medunarodnim gostima, dodatno uévrstiti razvoj
sportske suradnje. (URL: https://www.tportal.hr/sport/clanak/na-sp-u-u-rusiji-orit-ce-se-
hrvatska-pjesma-u-samom-centru-moskve-foto-20180610/print, 25.6.2018 %)

Prema preliminarnom dopustenju grada Moskve, hrvatska navijacka zona bila bi otvorena
tijekom cijelog World Cupa. Prostirat ¢e se na vise od 7.000 m2 i sadrzavati VIP sekciju,
scenu, ugostiteljske i sportske sadrzaje - teren za mali nogomet, zonu za stolni i cyber
nogomet te mjesta predvidena za promociju partnera HNS-a. (URL: https://www.tportal.hr/

sport/clanak/na-sp-u-u-rusiji-orit-ce-se-hrvatska-pjesma-u-samom-centru-moskve-foto-

20180610/print, 25.6.2018.)

4.3. Uloga promocije Svjetskog nogometnog prvenstva u Rusiji

Velika sportska natjecanja, a poglavito europska i svjetska prvenstva u nogometu, umnogome
donose znacajan impuls za gospodarstvo kroz povecanu potro$nju u maloprodaji i
ugostiteljstvu. RaspoloZenje potrosaca je tijekom takvih natjecanja sve samo ne ravnodus$no,
bilo da je rije¢ o ushitu zbog pobjede ili razofaranju zbog poraza, pa takav emotivni miks
uvjetuje marketinski miks koji primjenjuju proizvodaci u nastojanju da odgovore na zelje

potroSaca.

Kako bi u tome uspjeli koriste sve komunikacijske kanale i marketinske alate kojih je u
digitalnoj stvarnosti svakim danom sve viSe nastoje¢i putem oglaSavanja svojih proizvoda
predstavljenih nerijetko u veselom “nogometnom™ ruhu privuéi paznju potrosaca. Ipak, kada
se promotri cijelo trziste oglasavanja u nas onda ipak treba stati na loptu: “Svjetsko prvenstvo
u nogometu sigurno ima utjecaj na porast prometa maloprodaje, i to sraz mjerno $to je hrvatski
tim blize finalu. No, kada razmotrimo uc¢inak na investiciju u ukupno trziste oglaSavanja ne

mozemo re¢i da ima znacajniji utjecaj. U vrijeme svjetskih prvenstava moZe se primijetiti
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povecana aktivnost u sektorima telekomunikacija, pi¢a, maloprodaje i opéenito oglagavanja

robe Siroke potrosnje, ali to su i inae najveéi oglasivaéi.

U sektoru pica, prema procjeni i dostupnim podacima, zadnji znacajniji porast investicije
dogodio se za vrijeme Svjetskog nogometnog prvenstva u Brazilu 2014. godine, izmedu 5-7

posto. “A samo investicije u oglasavanje piva porasle su tek 2016. godine, za otprilike 10 posto

u odnosu na prethodnu godinu.

4.3.1. Sluzbeni sponzori

Sponzorstvo je alat koji omogucava organizaciji da direktno poveze svoj brand s atraktivnim

dogadajem ili specificnim segmentom (Sahnoun, 1989).

Howard 1 Crompton (1995) definiraju sponzorstvo kao poslovni odnos izmedu pruzatelja
sredstava,resursa ili usluga i sportskog subjekta koji zauzvrat nudi neka prava ili asocijacije
koje mogu biti iskoriStene kao komercijalni resurs. Iz razloga $to je cilj svakog sponzorstva
uvijek isti — povecati prihode ili obrtaj novca ili nov¢anog ekvivalenta, svaki alat marketinske

komunikacije ima svoje specifi¢ne prednosti i mane.

Prema Dambronu (1991.), reklamiranje ima dugotrajan efekt, to jest utjece na imidz i povecava
upoznatost s brandom te posljedi¢no ima utjecaj na prodajne rezultate. Dodatna vrijednost
sportskog sponzoriranja je u tome §to omogucava koriStenje posve drugog “jezika”, koji je
potpuno razli¢it od onoga koji se inace koristi u reklamiranju i koji omoguc¢ava organizaciji

snazniju vezu sa uspjesnim sportskim subjektom.

Svjetsko prvenstvo u Rusiji razlikovat ¢e se od prijasnjih jer je jedan od klju¢nih sponzora

FIFA-e — kineski kapital, koji je zastupljen s ¢ak Cetiri velike kompanije.

Sponzori krovne nogometne organizacije, za to se ugovori mjere u desecima i stotinama
milijuna eura, dijele se u dvije skupine. Elitna skupina su FIFA-ini glavni sponzori tijekom
cijele godine, a druga skupina su oni koji sponzoriraju Svjetsko prvenstvo, najznacajniji
dogadaj koji FIFA organizira. (URL: https://sportarena.hr/nogomet/prvi-put-kineski-kapital-
tko-su-sponzori-svjetskog-prvenstva/, 24.6.2018.)
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Pored standardnih velikih korporacija poput Adidasa, Vise i Coca Cole, u prvom rangu
sponzora od 2016. godine je kineska kompanija Wanda Group. Rije¢ je o vodeéoj kineskoj
kompaniji u zabavnoj industriji drzave s 1,37 milijardi stanovnika. Njihov ugovor s FIFA-om
je tajan u pogledu cifre koja je dogovorena, ali s obzirom da je potpisan do 2030. godine
pretpostavlja se da iznosi viSe od milijardu eura, $to je jedan od rekorda glede takvih
sponzorstava. (URL: https://sportarena.hr/nogomet/prvi-put-kineski-kapital-tko-su-sponzori-

svjetskog-prvenstva/, 24.6.2018.)

Slika 3. Adidas sponzor
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Izvor slike: [online], dostupno na: https://sportarena.hr/nogomet/prvi-put-kineski-kapital-tko

-su-sponzori-svjetskog prvenstva/, 24.6.2018.)

Da je Gianni Infantino, predsjednik FIFA-e, otvorio znadajan prostor kineskom kapitalu
potvrduju jo§ tri kompanije koje su usle u njihov sustav. Radi se o kompanijama koje

sponzoriraju Svjetsko prvenstvo u Rusiji. Medu njih pet, ¢ak su tri kineske: Hisense, Vivo i
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Mengnu. Pored njih standardni su Budweiser i McDonald’s. ( URL:https://sportarena.ht/
nogomet/prvi-put-kineski-kapital-tko -su-sponzori-svjetskog prvenstva/, 24.6.2018.)

Sponzori FIFA-e vise nisu veliki globalni igra¢i poput Emiratesa i Sonyja. Infantino je zato

otvorio prostor ruskom (Gazprom) i kineskom kapitalu.

Govori nam to da iza proSirenja SP-a na 48 reprezentacija od 2022. ili 2026. godine stoje

Kinezi, koji nikad nisu igrali na Mundijalu.

Medu onima koji su odustali od reklamiranja svojih proizvoda tijekom Svjetskog prvenstva
nalaze se Johnson & Johnson, poznati proizvoda¢ kozmetike i drugih kuénih potrepstina, pa
britanski proizvoda¢ ulja i maziva Castrol, kao i japanski proizvodac¢ elektronike Sony.
Priliku su, na sre¢u FIFA-e, iskoristile kineske kompanije Zeljne promocije na svjetskom
trzistu. Prema nekim procjenama, globalna publika nogometnog prvenstva mogla bi
dosegnuti ¢ak 3,5 milijardi ljudi, nesto manje od polovice ¢ovjecanstva. (URL:
https://www.tportal.hr/biznis/clanak/kineske-kompanije-apsolutni-marketinski-favorit-

svjetskog-prvenstva-fifa-trlja-ruke-foto-20180616, 28.6.2018.)

Prvi rang FIF A-inih sponzora
Adidas

Coca Cola

Wanda Group

Gazprom

Hyundai-Kia Motors

Qatar Airways

Visa

Sponzori FIFA-inog Svjetskog prvenstva
Budweiser

Hisense

McDonalds

Mengniu

Vivo
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4.4. Oglasavanje i reklamiranje na Svjetskom nogometnom prvenstvu u Rusiji

Marketinska agencija Zenith ovih dana objavila je posebnu analizu vezanu uz Svjetsko
prvenstvo i u njoj procjenjuje da ¢e se prihodi od oglagavanja zbog nogometa u idu¢ih mjesec
dana povecati za dodatne 2,4 milijarde dolara. Nesto vise od treé¢ine tog iznosa potrosit ée
kineske kompanije usprkos tome $to se kineska reprezentacija nije plasirala na samo prvenstvo.
(URL: https://www.tportal.hr/biznis/clanak/kineske-kompanije-apsolutni-marketinski-favorit-
svjetskog-prvenstva-fifa-trlja-ruke-foto-20180616, 28.6.2018.)

Prema posljednjim procjenama FIFA-e, Svjetsko prvenstvo u nogometu ostvarit e prihod
od 6,1 milijardu dolara, pokazali su dokumenti te organizacije, pise The New York Times.
Ovogodisnji turnir najboljih svjetskih nogometnih reprezentacija trebao bi, prema posljednjim
procjenama FIFA-e, donijeti 10 posto vise novca nego $to su ranije o&ekivali. Svoj optimizam
FIFA uglavnom temelji na novim ugovorima s kineskim kompanijama. Tako ée ove godine

¢ak sedam od 20 najvecih sponzora SP-a biti kompanije koje dolaze iz Kine.

FIFA s oglaSiva¢ima uglavnom sklapa ugovore u obliku raznih sponzorstava, a medu
spomenutim kineskim kompanijama najvisu razinu sponzorstva, koja joj daje status tzv.
FIFA-inog partnera, potpisao je konglomerat Dalian Wanda. Rije¢ je o korporaciji koju
kontrolira milijarder Wang Jianlin i pod ¢ijom se kapom nalaze mnoge kompanije, poput
britanskog proizvodaca glisera i jahti Sunseekera te holivudskog studija Legendary Pictures,
a drzi i vlasnicki udio u nogometnom klubu Atlético Madrid. (URL: https://www.tportal.hr/
biznis/clanak/kineske-kompanije-apsolutni-marketinski-favorit-svjetskog-prvenstva-fifa-trlja-

ruke-foto-20180616, 28.6.2018.)

Nogometnim navija¢ima ¢e se u reklamama predstavljati i proizvoda¢ mlije¢nih proizvoda
Mengniu Dairy te ¢e reklamirati mongolsko mlijeko i jogurte (Mengniu ima sjediSte u
kineskoj pokrajini koja dijeli granicu s Mongolijom), a priliku za reklamiranje iskoristit ¢e i
proizvoda¢ elektri¢nih mopeda Yadea. Uz njih, reklamirat ¢e se proizvoda¢ mobitela Vivo, a
za Sestogodi$nje sponzorstvo, koje ukljucuje nogometna prvenstva u Rusiji, Kataru te Kup
konfederacija, izdvojio je 400 milijuna eura. Na listi kineskih oglaSivaca nalazi se i
proizvoda¢ kuéanskih aparata HiSense, odnedavno strateski partner slovenskog Gorenja.
(URL: https://www.tportal.hr/biznis/clanak/kineske-kompanije-apsolutni-marketinski-favorit-
svjetskog-prvenstva-fifa-trlja-ruke-foto-20180616, 28.6.2018.)
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Neke globalne kompanije, usprkos problemima, spremno suraduju sa svjetskom nogometnom
organizacijom. Jedan od zapadnih oglasiva¢a koji nije odustao od reklamiranja na Svjetskom
prvenstvu je karticna kuca Visa. U izjavi za marketinske medije Adrian Farina, jedan od
Visinih direktora za oglasavanje, kazao je da ¢e se jednom kad prvenstvo po¢ne ljudi diljem
svijeta skupiti da zajedno uzivaju u nogometu. 'U trenutku u kojem igra po¢ne navijaci ¢e se
usmyjeriti na slavljenje sporta i to je ono s ¢ime se mi povezujemo', komentirao je Farina. (URL:
https://www.tportal.hr/biznis/clanak/kineske-kompanije-apsolutni-marketinski-favorit-

svjetskog-prvenstva-fifa-trlja-ruke-foto-20180616, 28.6.2018.)

Uz Visu, status partnera FIFA-e imaju jo§ Coca-Cola, proizvoda¢ sportske opreme Adidas i
ruski proizvoda¢ prirodnog plina Gazprom. Najvaznija sporedna stvar na svijetu je, izgleda,
vaznija od nekih bitnih dogadaja, a rezultati s nogometnih terena pamte se dulje od politickih
utakmica. U svemu tome kineske kompanije se nadaju da ¢e svojom igrom u prvom

poluvremenu ostvariti prednost.

4.5. Promotivne aktivnosti na hrvatskom trzistu

Govore¢i o aktualnim marketindkim kampanjama i drugim vidovima trzisne komunikacije
prema potroSacima/navijacima, podsjecaju kako je ove godine Pan organizirao veliku nagradnu
igru koja traje punih pet mjeseci i upravo ¢e kroz tu platformu komunicirati sa svojim
potroSa¢ima i u vrijeme Svjetskog prvenstva u nogometu. “Nagradna igra ‘U roku odmah’
izuzetno je privla¢na jer potrosac¢ima dijelimo nagrade svakih sat vremena iz izuzetno bogatog
fonda, a i glavne nagrade u svakom od kola vrlo su atraktivne. Iako komunikacija nije direktno
vezana za nogomet mislimo da ¢ée ekipe koje gledaju utakmice itekako traziti kodove ispod
Cepova i igrati Pan nagradnu igru”, porucuju iz Carlsberga Croatia. I Heineken Hrvatska imat
¢e svoju kampanju za navijate povodom Svjetskog prvenstva u nogometu. (URL:

https://www.jatrgovac.com/2018/05/sp-u-nogometu-vise-od-igre/, 27.6.2018.)

Iz Adria Snack Company, koja predstavlja joint venture partnerstvo izmedu Francka, lidera
na hrvatskom trzi$tu snacka, i Intersnacka, vodeceg proizvodaca snack asortimana za Europu,
te u svom portfelju ima cjelokupan Franckov snack asortiman i Intersnackove brendove koje

kompanija uvozi za trziita regije, isticu kako su kao trzi$ni lider uvijek u korak s aktualnim i
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za potroSace izazovnim dogadanjima u kojima podupiru njihove Zelje i potrebe s prikladnim
pakiranjima i hitovima u asortimanu. Na nase pitanje o¢ekuju li povodom Svjetskog
prvenstva rast prodaje svojih proizvoda odgovaraju kako su “ovakva dogadanja uvijek
popracena znacajnijom snack konzumacijom pa su stoga i o¢ekivanja u skladu s istim”, te
dodaju da su uvijek bliski sa svojim potrosa¢ima kako bi im iskomunicirali sve aktualnosti i
novitete u ponudi pa tako i povodom nadolazeceg dogadaja uz koji ¢e imati bogatu
marketinSku TTL podrsku. (URL: https://www.jatrgovac.com/2018/05/sp-u-nogometu-vise-
od-igre/, 27.6.2018.)

Da Svjetsko prvenstvo u nogometu ima veliki znacaj i za njihove marketinske planove kazu
nam i u koprivni¢koj Podravki. “Ovakve sportske manifestacije od iznimnog su zna¢aja za naSe
marketinske aktivnosti. Od pocetka godine pripremaju se dodatne aktivnosti jer je ovo
najvazniji dio godine. To je period kada je pojac¢ana potro$nja slanih grickalica te se svakako
o¢ekuje rast prodaje”, istiCu iz ovog proizvodaca dodajuéi kako ¢e u tom razdoblju biti
pojacane marketinske aktivnosti u vidu nagradnih igara kod kupaca, intenzivnijih
komunikacijskih aktivnosti na drusStvenim mreZzama Kviki brenda, dodatna izlaganja na
prodajnim mjestima i In-store oglasavanje. (URL: https://www.jatrgovac.com/2018/05/sp-u-

nogometu-vise-od-igre/, 27.6.2018.)
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Slika 4. Kviki 2018.

Rupi, navijaj
i osvo;: uz

Izvor slike: [online], dostupno na: hura.hr/wpcontent/uploads/2018/06/presscut_web
clanak 3952202.pdf, 27.6.2018.

Iako je trziste Hrvatske najvise zahvaceno navijatkom groznicom zbog sudjelovanja naSe
reprezentacije na Svjetskom nogometnom prvenstvu, u Podravki isticu kako je marketinski
obuhvadena cijela Adria regija. Povodom Svjetskog nogometnog prvenstva za svoje su
potroSace pripremili posebno pakiranje Kviki Navijackog mix-a 300 g, koje je kombinacija
pereca i prigodnih oblika krekera (lopta, fucka i pehar). Uz to, napravljena je kopromocija sa
Zagrebackom pivovarom, gdje je Podravkin Kviki gric opremljen s neckhangerom te ¢e se
mo¢i pronaéi na prodajnim mjestima kao gratis proizvod uz Ozujsko pivo, a jednako tako suu
kopromociji s Prilepskom pivovarom na trzistu Makedonije prisutna dva pakiranja s

neckhangerom (Pereci 100 g gratis i Kviki gric 50 g gratis).

Uz slana mala zadovoljstva nikako ne treba zaboraviti niti ona slatka, cokoladna. Ve¢
tradicionalno, Kras je i povodom ovogodisnjeg Svjetskog prvenstva pripremio cijeli niz
proizvoda u nogometnom ruhu kako bi zasladili navijanje. “Sport je oduvijek bio potencijalna
disciplina u kojoj se mozZe dosegnuti jako veliki broj potrosaca i upravo zato nasi godisnji

marketindki planovi uklju¢uju najvaznije sportske manifestacije. KraSeva zelja je uskladiti se
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s dogadajima koji najvise znace nasim potro3agima, a sportske manifestacije su one koje
rezoniraju na globalnoj razini. Svjetsko prvenstvo u nogometu daje nam jedinstvenu priliku
da nasim potroSa¢ima ponudimo nesto novo i zanimljivo, a sukladno tome uvijek se o&ekuje i
rast prodaje proizvoda koji su predvodnici kampanje”, navode nam iz Kraga. Osim toga,
nakon spontane fotografije naSeg nogometasa Ivana Rakiti¢a s kolegom Neymarom i
Domacicom te nevjerojatnog odjeka na drustvenim mrezama i u medijima, Kras je i sluzbeno

angazirao Ivana za ambasadora brenda.

Slika 5. Kras

Izvor slike: [online], dostupno na:  hura.hr/wpcontent/uploads/2018/06/presscut_web_
clanak 3952202.pdf, 27.6.2018.

“Neplacena objava iskrenog obozavatelja Domacice bila je poticaj za sve nase kampanje u
posljednje dvije godine. Kampanja iz 2016. godine ‘Donesi mi Domacdicu’ u kategoriji Hrana
dobila je srebrnu Effie nagradu na Danima komunikacija 2017. godine u Rovinju. Za
kampanju s Ivanom Rakiti¢em dobili smo i priznanje struke za uc¢inkovitu i strateski
promisljenu marketinku kampanju te efikasnost u oglasavanju. S obzirom na odli¢ne

rezultate koje je kampanja ostvarila i ove smo godine odlu¢ili nastaviti suradnju s Ivanom
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Rakiti¢éem”, kazu u zagrebackom konditoru. (URL: hura.hr/wp-content/uploads/2018/06/
presscut_web_clanak 3952202.pdf, 27.6.2018.)

Slika 6. Domadéica

Izvor slike: [online], dostupno na: hura.hr/wpcontent/uploads/2018/06/presscut_web_
clanak 3952202.pdf, 27.6.2018.

Ove godine planiraju i nastavak proslogodidnje kampanje “Za domace i goste”, tematski
prilagodenu Svjetskom prvenstvu u nogometu, a tim su povodom pripremili i izbor svojih
brendova u navijackim bojama, sa zajedni¢kim dizajnerskim motivom “Hrvatska u srcu”.
Tako se na policama trgovackih lanaca mogu pronaci Dorina ¢oCROlada — mlije¢na ¢okolada
fine topive strukture, Ki-Ki gumeni bomboni za navijace koji svojim oblikom podsjecaju na
nogometnu loptu u vre¢ici od 180 g, popularna Domacica Original u prikladnom navijackom
ruhu i Vic slani krekeri u kockastoj ambalaZi za one koji vise vole slane grickalice. U Krasu
vieruju kako ¢e ovaj zanimljivi navijacki program, osim hrvatskih potrosaca, privu¢i i mnoge
turiste koji ¢e u to vrijeme posjetiti nadu zemlju. (URL: hura.hr/wp-content/uploads/

2018/06/presscut_web_clanak_3952202.pdf, 27.6.2018.)
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Zakljucak

Znacaj danaSnjeg marketinga u promociji sportskih manifestacija golem je, ali i dvojak. On je
izrazito vazan i za samu dodatnu popularizaciju sporta (kao i odrzavanje sada$nje razine), ali
on je takoder vazan segment i cjelokupne promotivne djelatnosti. Nakon povijesne pojave, pa
daljnjeg razvoja sportskog marketinga, danas je rije¢ o jednoj posebnoj marketinkoj grani koju

vode posebni marketinski strué¢njaci.

U ovom radu fokus je stavljen na promociju kao stavku marketinikog miksa. Promocija u
sportu je zapravo segment prodaje u sportu. Sportski programi su povezani
sa komplementarnim djelatnostima, kao $to su proizvodnja i prodaja sportske opreme, odjece,
obuce 1 prehrambenih artikala, turizam i razne druge usluzne djelatnosti koje konzumira velika

masa ljudi. Sport i sportski dogadaji imaju veliku medijsku pozornost.

Globalno praéenje sportskih dogadaja osigurava pojedincima i klubovima globalnu, tj. svjetsku
slavu. Televizijske kuce ,.tuku se* koja ¢e dobiti prava emitiranja za najpopularnija i najveca
sportska zbivanja. Velik interes televizije i reklame poti¢u klubove na dovodenje najvecih
zvijezda da igraju za njih. Bez dobrih promotivnih aktivnosti u suvremenom sportu uspjeh je

gotovo nemogu¢ ili bar nema odgovarajucu tezinu ili o¢ekivani efekt.

Promotivne aktivnosti u sportu predstavljaju organiziranu aktivnost sportske organizacije €iji
je zadatak ostvariti pozitivan imidz, ugled i reputaciju na sportskom trzistu. Imidz, ugled,
reputacija, povjerenje, informiranost, javnost u radu, promocija sportskih vrijednosti, istinitost,
harmonija i razumijevanje rije¢i su za koje se smatra da najbolje sublimiraju ciljeve

uspostavljanja odnosa s javnosc¢u sportske organizacije.

Industrija sporta najznacajnije prihode danas ostvaruje upravo od prodaje televizijskih prava,
a utjecaj medija je toliki da se i najveca sportska dogadanja uskladuju s mogucénostima

emitiranja.
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