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SazZetak i klju¢ne rijeci na hrvatskom jeziku

Brend je jo§ u drevna vremena imao veliku vaznost kao indikator kvalitete i podrijetla
robe. Njegova uloga je tijekom vremena ostala jednako vazna, a danas mu je primarna uloga

utjecati na ponasanje potrosaca i stoga znatno doprinosi poslovanju poduzeca.

Velika sportska natjecanja okupljaju najbolje sportaSe svijeta i velik broj navijaca na
jednom mjestu tijekom trajanja manifestacije. U radu su prikazani pozitivni i negativni aspekti
organiziranja velikih sportskih dogadanja. Organizacije svjetskih nogometnih prvenstava i
Olimpijskih igara zahtijevaju velika ulaganja u sportsku, ali i popratnu infrastrukturu potrebnu
za odrZavanje natjecanja. Uz izgradnju sportske infrastrukture, zbog manifestacije razvija se
prometna infrastruktura, obnavljaju smjeStajni kapaciteti 1 zdravstvene ustanove od cega
dugoroc¢nu korist uziva lokalno stanovnistvo. Grand Slam turniri, Tour de France i Super Bowl
natjecanja su koja se odrzavaju svake godine i predstavljaju vazan dio brendova svojih drzava

te doprinose popularnosti svojih zemalja, a struktura njihovih prihoda prikazana je u radu.

Cilj ovog rada jest prikazati povezanost organiziranja velikih sportskih dogadanja te
kreiranja nacionalnog brenda kroz turisticku promociju, porast ekonomske aktivnosti i
zaposlenosti u domacem gospodarstvu kao izravnih posljedica organiziranja sportske
manifestacije.

Organizacija velikog sportskog natjecanja daje drZavi globalnu medijsku pozornost
koju ako iskoristi moZe promjeniti percepciju javnosti o njima te prikazati drzavu kao pozelju
destinaciju za poslovanje, ali i odmor. Isplativost organizacije ovisi i 0 planskoj izgradnji
sportskih objekata koji trebaju biti gradeni s ciljem nastavka koriStenja istih nakon odrZane
sportske manifestacije te na taj nain omoguciti bolje uvjete za treniranje i nastupanje domacéim

sportaSima i djeci.

Kljuéne rijeéi: brend, sportsko natjecanje, velika ulaganja, turistiCka promocija



Sazetak i kljuéne rijec¢i na engleskom jeziku

The brand was of great importance already in ancient times as an indicator of the quality
and origin of goods. Its role has remained equally important over time, and today it has the
primary role of influencing consumer behavior and therefore is a significant contribution to a

company’s business.

The big sports competition brings together the best athletes in the world and a large number
of fans in one place during the event. The paper presents the positive and negative aspects of
organizing major sporting events. The organizations of the World Cup and the Olympic Games
require large investments in sports, but also the accompanying infrastructure needed to hold
the competition. In addition to the construction of sports infrastructure, due to the events, the
traffic infrastructure is being developed, accommodation capacities and health institutions are
being renovated, from which the local population has enjoyed long-term benefits. Grand Slam
tournaments, Tour de France and Super Bowl competitions are held every year and represent
an important part of the brands of their countries that contribute to the popularity of their

countries, and the structure of their revenues is presented in the paper.

The paper aims to show the connection between organizing major sporting events by
creating a national brand through tourism promotion, increasing economic activity, and

employment in the domestic economy as a direct consequence of organizing sporting events.

The organization of a major sports competition gives the state global media attention, which
if used correctly can change the public's perception of them and portray the country as a
desirable destination for business and leisure. The cost-effectiveness of the organization also
depends on the planned construction of sports facilities that need to be built with the aim of
continuing to use them after sporting events, thus providing better conditions for training and

competing of local athletes and children.

Key words: brand, sports competition, large investments, tourism promotion
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1. UVOD

1.1. Predmet i cilj istrazivanja
Predmet istrazivanja ovog rada jest prikazati pozitivne i negativne strane organiziranja

1 ugos¢ivanja najvecih svjetskih sportskih manifestacija poput Olimpijskih igara ili svjetskih
nogometnih prvenstava. Takoder, prikazati ¢e se i isplativost organiziranja tradicionalnih
sportskih dogadanja poput Super Bowla, Tour de France biciklisticke urtke 1 teniskih Grand
Slam turnira. Cilj rada jest ispititati povezanost organiziranja velikih sportskih dogadanja te
turisticke promocije, porasta ekonomske aktivnosti i zaposlenosti u domacem gospodarstvu
kao izravnih posljedica organiziranja sportske manifestacije. Visoki tro§kovi organizacije i
izgradnje potrebne infrastrukture predstavljaju financijski izazov za zemlju domacina, ali
istovremeno se oc¢ekuje indirektno stimuliranje gospodarstva zemlje domacéina kroz turisticku
promidzbu i stvaranje, odnosno jacanje nacionalnog brenda drzave organizatora velikih

sportskih manifestacija.

1.2. Izvori i metode prikupljanja podataka

Za potrebe pisanja koristit ¢e se pretezito strani izvori, uz brojne knjige 1 znanstvene
clanke, koristit ¢e se 1 javno dostupne publikacije poput onih od Medunarodnog olimpijskog
odbora i FIFA-e, ¢iji ¢e se dostupni podatci statisticki analizirati i grafi¢ki prikazati pomocu
dijagrama. Na temelju dostupnih podataka, analizirati ¢e se troSkovi s jedne 1 prihodi s druge

strane te donositi zakljucci o isplativosti organiziranja pojedinih sportskih manifestacija.

1.3. Sadrzaj i struktura rada
Ovaj diplomski rad sastoji se od 5 poglavlja. Nakon uvodnog dijela, u drugom poglavlju

navesti ¢e se definicija brenda, ali i razli¢itost uloge 1 znaCenja brenda u proslosti i danas.
Takoder, u istom poglavlju objasniti ¢e se na koji na¢in drzava kreira i njeguje vlastiti
nacionalni brend te zasto je on vazan za stvaranje komparativne prednosti u odnosu na druge
drzave. Nadalje, prikazat ¢e se razlika brendiranja destinacije kroz sport te sponzorskog
brendiranja sportasa. U trecem dijelu, analizirat ¢e se podatci o financijskoj isplativosti
organizacije velikih sportskih natjecanja za domacine natjecanja. Prikazat ¢e se brojni

konkretni primjeri poput svjetskih nogometnih prvenstava, Olimpijskih igara, Super Bowla i



teniskih Grand Slam turnira. Nakon toga, u cetvrtome dijelu, slijedi rasprava o u¢incima
organizacije velikih sportskih natjecanja na kreiranje ili jacanje nacionalnog brenda. Detaljno
¢e se istaknuti najvazniji izazovi sa kojima se susrecu organizatori, ali i prednosti te motivi koji
poticu drzave na apliciranje za organizaciju najvecih sportskih dogadaja. Na kraju, nakon

provedene rasprave, uzimajuci sve navedeno u obzir, dati ¢e se zakljucak.



2. BRENDIRANIJE U SPORTU

2.1. Definiranje brenda

2.1.1. Povijesno znacenje brenda
Brendiranje i ozna¢avanje mogu se povezati sa drevnim Egiptom, kada su oko 2700.

godine prije Krista vlasnici zivotinja zigosali odredene simbole na svoje stado kako bi se
njihove zivotinje razlikovale od drugih. Na taj nacin §titili su se od krade zivotinja, ali su se
isto tako htjeli istaknuti i do¢i na dobar glas o kvaliteti mesa kojeg su prodavali. Ljudi su s
vremenom shvatili kako marka pruza informacije o podrijetlu, ali i da moze posluziti kao
indikator kvalitete. Brendovi su prilagodeni od strane farmera, loncara i trgovaca za upotrebu
na drugim vrstama robe poput keramike. Oblici Zigosanja pojavili su se spontano i neovisno
diljem Afrike, Azije 1 Europe u razli¢ito vrijeme, ovisno o lokalnim uvjetima. Na ranim
kineskim proizvodima iz dinastije Qin (221.-206. pr.Kr) pronadeni su pecati koji su sluzili kao
odreden oblik marki. Nadalje, mnogi pecati sacuvani su iz civilizacije Harappan u dolini Inda
gdje je lokalno stanovnistvo uvelike ovisilo o trgovini, a peatiranjem su oznacavali robu.
Takoder, upotreba izradivackih oznaka na keramici bila je uobiacajena i u staroj Grékoj 1 u

Rimu.

Porijeklo rijeci ,,brand* izvedena je 1z rijeci ,,firebrand* koja oznacava goru¢i komadic¢
drveta, a dolazi od staronjemacke rijeci ,,brinnan®. Baklje su se nekad koristile za neizbrisivo

oznacavanje predmeta poput namjestaja i keramike, ali 1 stoke, a ponekad naZalost i robova.

2.1.2. Danasnja uloga i vaznost brenda
Razvojem masovnih medija, pocelo je potpuno novo razdbolje marketinga i

brendiranja. Parole, maskote i dzinglovi poceli su se pojavljivati na radiju 1920-ih i u ranim
televizijskim emisijama 1930-ih jer su tvrtke usvajale nove tehnike kojima su pokusavale
isticati svoje poruke. Proizvodaci sapuna sponzorirali su mnoge najranije radio-dramske serije,
a zanr je postao poznat kao sapunica. Oko 1940.-ih oglasivaéi su poceli shvacati na koji nacin
potro$aci razvijaju odnose prema markama te se u tom razbolju prvi puta provode istraZivanja
potroSackih navika i cijanje trzista. Tijekom godina, razvijale su se metode i kanali putem kojih

oglasivaci prenose svoje poruke i pokuSavaju doprijeti do potroSaca.

Ucinkovito brendiranje moze rezultirati ve¢om prodajom proizvoda povezanih sa
robnom markom, a upravo mu taj utjecaj na potroSaca i1 posljedi¢no financijsku uspjesnost
poduzeca daje na vaznosti. Primjerice, ukoliko potrosac voli jednu vrstu Milka ¢okolade i
vjeruje tom brendu, vrlo vjerojatno ¢e probati i ostale vrste njenih proizvoda jer su povezani sa

istim brendom.



Brend predstavlja vrlo vaznu nematerijalnu imovinu poduzeéa i zbog svega navedenog
znatno doprinosi uspjesnosti poslovanja istoga. Brend se moze definirati kao percepcija osobe
0 proizvodu, usluzi, iskustvu ili organizaciji, odnosno komercijalna reputacija (Neumeier,
2014).

2.2. Brendiranje drzave
Brendiranje drzava u danasnje vrijeme sveprisutni je trend. Nekada se taj proces

upravljanja identitetom i1 imidZom, odnosno ponudom i komunikacijom destinacije odnosio
uglavnom na destinaciju kao turisti¢cki brend. Medutim, noviji trendovi pokazuju kako se
destinacije, prvenstveno drzave, nastoje istodobno predstaviti kao turisticki, ali 1 gospodarski i
kulturni brendovi, odnosno kao destinacije poZeljne ne samo za odmor ve¢ i za Zivot,
Skolovanje, rad, kupnju, zabavu i slicno (Gluvacevi¢ 1 Skoko, 2015). Brendiranje drzave moze
se definirati kao ,koriStenje marketinskih strategija radi promidzbe imidza, proizvoda i

privlacnosti zemlje za turizam i strana ulaganja® (Jaffe i Nebenzahl, 2006).

U danaSnjem izrazito konkurentskom svijetu svaka drZzava nadmecée se sa
konkurentskim gospodarstvima za turiste, ali i za strane investitore, najkvalitetniju radnu snagu
1 opCenito Sto vecu pozornost strane javnosti. Gluvacevi¢ 1 Skoko takoder tvrde kako
destinacije nude sve sli¢niju kvalitetu proizvoda i usluga pa je temelj brendiranja posebnost i
razlikovnost u odnosu na okruZenje i konkurenciju, odnosno prepoznavanje vlastitih prednosti
1 jedinstvenosti 1 njithovo koriStenje u stvaranju konkurentske prednosti (Gluvacevi¢ 1 Skoko,
2015). Hrvatska se stoga oslanja na svoje priodne ljepote poput Jadranskog mora, brojnih

nacionalnih parkova, ali i o€uvanu materijalnu i nematerijalnu bastinu pod UNESCO-m.

Hrvatska se zbog svojeg geografskog polozaja 1 prirodnih ljepota smatra pozeljnom
turistickom destinacijom te se hrvatski BDP i gospodarstvo jako oslanja na uspjeSnost svog
turizma, S$to se mozda nije Cinilo loSe u normalnim okolnostima. Medutim, vidjelo se kako je
takva strategija ranjiva tijekom izvanrednih situacija poput trenutne pandemije koronavirusa
kada se naglo smanjio broj turista i Hrvatska je ostala bez znacajnih prihoda na koje je unaprijed
raCunala. Prema Strategiji razvoja hrvatskog turizma do 2020. hrvatska turisticka ponuda
temelji se na dominantnim proizvodima, kao $to su sunce i more, nauticki turizam, poslovni
turizam i Kulturni turizam, te na proizvodima s izrazenom perspektivom razvoja, kao §to su
zdravstveni turizam, cikloturizam, gastronomija i enologija, ruralni i planinski turizam, golfski

turizam, pustolovni i sportski turizam te ekoturizam (Ministarstvo turizma, 2013). U svakom



sluéaju, posljednjih godina se prema Strategiji radilo na razvitku zimskog te kontinentalnog
turizma s ciljem smanjivanja istaknute sezonalnosti hrvatskog turizma, odnosno kako ne bi

prihode od turizma ostvarivali iskljucivo tijekom ljetnih mjeseci od turista na Jadranu.

2.3. Brendiranje kroz sport
Kao §to je receno u uvodu, brendiranje i jest skup osjecaja koje pojedinci razvijaju

prema odredenom proizvodu. Upravo sport generira kod krajnjih korisnika, odnosno navijaca
u ovom slucaju, najsnaznije emocije prate¢i svoju momcad ili reprezentaciju na raznim
utakmicama i prvenstvima. Stoga, sport se ¢ini kao odli¢an medij preko kojeg kompanije mogu

znatno utjecati na krajnje potrosace, odnosno u ovom slucaju, navijace.

Sport je danas u potpunosti isprepleten s ekonomijom te najsupjesniji sportski klubovi
imaju iza sebe bogate investitore, a menadzeri i marketinski stru¢njaci takoder igraju vaznu
ulogu u raspodjeli goleme koli¢ine novca koja prolazi kroz ovu novu gospodarsku granu.
Takoder, sport je izrazito povezan sa granom turizma jer drzava kroz organizaciju velikih
sportskih natjecanja ili uspjehe vlastitih sportaSa moze stvarati ili jacati svoj vlastiti nacionalni
brend te na taj nacin dodatno potaknuti razvoj turizma i prosiriti osvijestenost o drzavi kao

privla¢noj destinaciji za posjetiti.

Sportski turizam jedna je od najbrZe rastucih grana turizma u svijetu. Postoje mnoge
definicije sportskog turizma, a u ovom radu koristit ¢e definicija koju je naveo profesor Mato
Bartoluci: ,,Turizam u kojem je sport glavni motiv putovanja i boravka turista u turistickom
odrediStu naziva se sportski turizam* (Bartoluci, 2004.) Osim toga, Bartoluci dijeli sportski

turizam na natjecateljski sportski turizam te zimski i ljetni sportsko-rekreacijski turizam.



Slika 1: Podjela sportskog turizma

Sportski
turizam

Sportsko- Natjecateljski
rekreacijski sportski
turizam turizam

[

Ljetni Zimski

Izvor: rad autora, prema: (Bartoluci, 2004)

Natjecateljski sportski turizam kojim ¢emo se vise baviti u ovome radu ukljucuje sva
putovanja radi sudjelovanja u odredenim sportskim natjecanjima, od domacih do
medunarodnih (Bartoluci, 2004). Medu sudionicima Bartoluci razlikuje sportase kao aktivne
sudionike 1 gledatelje kao pasivne sudionike. Samom organizacijom velikog sportskog
dogadaja garantiran je veliki dolazak navijaca na sportsku manifestaciju. Tada je najvazniji cilj
destinaciji ostaviti odlican dojam na posjetitelje kako bi se oni vratili i idu¢ih godina kada
sportske manifestacije mozda nece biti. Osim toga, televizijska slika i reportaze sa takvih
natjecanja odlaze u sve krajeve svijeta te imaju moc¢ zainteresirati jo§ puno potencijalnih
posjetitelja. Upravo su to jedni od najvecih motiva zasto se drzave nadmecu za organizaciju
takvih manifestacija u koje moraju uloziti jako puno novaca kako bi se iste uopée mogle

odrzati.

S druge strane, zimski i ljetni sportsko-rekreacijski turizam podrazumijeva turiste koji
u sve vecoj mjeri zZele imati aktivni odmor, a ne provesti ga samo leze¢i na plazi po cijele dane.
Hrvatska koja se moZe pohvaliti 1 planinama i morem omogucuje turistima da se za vrijeme
odmora bave i planinarenjem, biciklizmom, jedrenjem i mnogim drugim sportovima.
Koristenje teniskih, nogometnih ili kosarkasSkih terena smatra se ve¢ uobi¢ajenim i mogucnost

bavljenja sportom unutar destinacije jako je vazno za velik broj posjetitelja.



2.3.1. Sponzorsko brendiranje sportasa
Sportasi su jedni od medijski najeksponiranijih ljudi i zbog toga djeca i mladi nerijetko

svoje idole prepoznaju upravo u njima. Stoga, mnoge kompanije koriste sportase kao
prenosioce svoje marketinske kampanje i kao medij za prenoSenje marketinske poruke do Sire
javnosti. Osim samih sportskih rezultata, za uspjeSnog ambasadora odredenog brenda pozeljno
je da sportas ima prepoznatljiv karakter i izgradenu osobnost. Primjer dva vrhunska sportasa
sa potpuno razli¢itom osobnosti su Lionel Messi i Cristiano Ronaldo. lako su na travnjaku
jednako dobri i nedvojbeno dva najbolja nogometasa ovog stoljeca, izvan travnjaka Cristiano
Ronaldo dominatno pobjeduje Messija po vrijednosti sponzorskih ugovora, upravo zbog svoje
karizme i liderske osobnosti. Nakon LeBron Jamesa i Michael Jordana, Cristiano Ronaldo
postao je tre¢i sportas sa dozivotnim ugovorom sa svjetski poznatim proizvodacem obucde,
Nike-om. Vrijednost ugovora je oko miljardu dolara, a Nike svake godine putem svojih
nogometnih ambasadora ostvari 2 miljarde dolara prihoda (Badenhaus, 2016). Takvo
oglaSavanje donosi puno vece rezultate od obi¢nog oglasavanja proizvoda jer ljudi ¢e najprije
primjetiti poznate osobe, odnosno sportase te zbog njih razviti simpatije prema odredenom

proizvodu kojeg sportas nosi ili reklamira.

Jo§ jedan odlican primjer je jedan od najboljih tenisaca svih vremena, Roger Federer.
Osim $to je odli¢an tenisa¢, ono $to Federera €ini posebnim je njegova osobnost, smireni
temperament i elegantno ponasanje na terenu, ali i izvan njega. Zbog svega navedenog, gotovo
svi luksuzni brendovi Zele suradivati upravo s njime, a ne sa njegovim kolegama sporta§ima

koji takoder ostvaruju velike sportske rezultate, ali nemaju takvu karizmu.

Sto se ti¢e hrvatskih sportasa, prema istrazivanju provedenom 2016. godine, najvecu
popularnost uZiva Luka Modri¢, dok se poredak ostalih najpopularnijih sportaSa moze vidjeti

na slici 2 (Bogdani¢, Gluvacevi¢ i Skoko, 2016).



Slika 2: Prepoznatljivost hrvatskih sportasa
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Izvor: Bogdani¢, Gluvacevi¢ i Skoko, 2016

2.3.2. Brendiranje destinacije
Destinacija ili drzava, kao S$to je ve¢ spomenuto u ovom poglavlju, moze se brendirati

putem uspjeha svojih sportasa ili organiziranjem velikih sportskih dogadanja. Brendiranje
putem uspjeha vlastitih sportaSa dogodio se Hrvatskoj tijekom svjetskog nogometnog
prvenstva u Rusiji 2018. godine kada je Hrvatska stekla pozornost svjetske javnosti jer je
postala druga najmanja drZava u povijesti koja se plasirala u finale svjetskog nogometnog
prvenstva. Google Trends ocijenjuje ucestalost pretrazivanja odredenog pojma od 1 do 100.
Pojam ,,Croatia“ u prosjeku se kre¢e izmedu vrijednosti 3 1 5, dok je ta vrijednost u srpnju

2018. dosegla maksimalnu vrijednost 100.

Slika 3: Popularnost rije¢i ""Croatia' na Google trazilici
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Nadalje, Hrvatska Turisticka Zajednica (HTZ) je u vrijeme prvenstva biljezila porast
od 250% posjetitelja njihove web stranice koji su se zbog uspjeha hrvatskih nogometasa

informirali 1 razmatrali Hrvatsku kao potencijalnu destinaciju vrijednu posje¢ivanja. U
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normalnim okolnostima, Hrvatska bi morala uloziti jako puno novaca za takvu promociju i
prosirivanje svijesti o Hrvatskoj u svijetu. Iz tog razloga, mnogi struc¢njaci se slazu kako

sportasi zaista mogu biti najbolji ambasadori svoje drzave.

Velika sportska natjecanja se brendiraju u skladu s percepijom javnosti, a ona se ispitala
i provedenim istrazivanjem na SveuciliStu u Pragu gdje su ispitanici morali povezati sportsku
manifestaciju sa ljudskim osobinama. Primjerice, svjetsko nogometno prvenstvo su ispitanici
povezali sa modernim, samopouzdanim i1 uspjeSnim muskarcem snaznog timskog duha. Ljetne
olimpijske igre kreirale su asocijacije prema javno pristupacnoj, iskrenoj, marljivoj osobi koja
pripada viSoj klasi i takoder sa izrazenim timskim duhom (Céslavova i Petradkova, 2011).
Dobiveni rezultati mogu posluziti za stvaranje kvalitetnije marketinske strategije 1 zajedniCkom

stvaranju vrijednosti brenda.

Ovaj rad ¢e se u srediSnjem djelu najvise baviti analizom isplativosti organiziranja
velikih sportskih natjecanja. Takve manifestacije najcesce zahtijevaju velika financijska
sredstva te je s toga njihova isplativost Cesto predmet rasprave. Medutim, na taj nacin
destinacija ostvaruje veliku medijsku pozornost, porast turistickih dolazaka koji se moze
odrzati 1 u godinama nakon odrzavanja odredene sportske manifestacije, a podatci ¢e se u

nastavku analizirati na primjeru konkretnih sportskih manifestacija.



3. VELIKA SPORTSKA NATJECANJA

Velika sportska natjecanja obiljezava okupljanje najboljih sportasa u odredenom sportu
na jednome mjestu uz veliki broj navijaca i globalnu medijsku pracenost. Olimpijske igre i
svjetska nogometna prvenstva jedna su od najvecih sportskih manifestacija, a odvijaju se svake
Cetiri godine na razli¢itim lokacijama. Za razliku od njih, postoje i velike tradicionalne sportske
manifestacije koje se odrzavaju svake godine na istome mjestu poput teniskih Grand Slam
turnira. U nastavku rada prikazati ¢e se troSkovi i izazovi s kojime se susre¢u organizatori ovih
manifestacija, ali i prednosti koje takve manifestacije donose lokalnom gospodarstvu i

stanovniStu.

3.1. Svjetska nogometna prvenstva

3.1.1. Format i povijesna podloga
Jedno od natjecanja kojeg navija¢i iz cijelog svijeta, a pogotovo sa europskog i

juznoamerickog kontinenta ponajviSe iS¢ekuju su svjetska nogometna prvenstva koja se
odrzavaju svake Cetiri godine. Uz Olimpijske igre, zbog globalne popularnosti nogometa s
kojime se drugi sportovi teSko mogu mjeriti, ova natjecanja mozemo smatrati najveéim
sportskim natjecanjima na svijetu. Svjetska nogometna prvenstva mijenjala su format

natjecanja i broj reprezentacija koje sudjeluje tijekom svoje povijesti.

Prvo svjetsko prvenstvo odrzano je davne 1930. godine u Urugvaju kada je medu 13
zemalja Urugvaj osvojio prvenstvo igrano na domacem tlu. Tijekom daljnjih izdanja
povecavao se broj sudionika svjetskog prvenstva; prvo na 16, a takav se format uz manja
odstupanja odrzao sve do 1982. godine kada se na prvenstvu u Spanjolskoj prvi put natjecalo
24 reprezentacija. DanaSnji format sa 32 reprezentacije poceo se primjenjivati 1998. na
svjetskom prvenstvu u Francuskoj kada je i Hrvatska prvi put osvojila medalju te se ukazala na
nogometnoj mapi svijeta kao ozbiljan kandidat za najvisa mjesta. Medutim, uskoro ¢e i trenutni
format sa 32 reprezentacije oti¢i u povijest jer ve¢ 2026. godine prvenstvo ¢e okupljati ¢ak 48
reprezentacija s ciljem popularizacije nogometa i u drzavama koje do sada nisu bili regularni
sudionici svjetskih prvenstava. Stoga, lako je vjerovati kako ¢e se vrlo brzo znacajno povecati
ukupan broj reprezentacija koji je barem jednom sudjelovao na svjetskom nogometnom

prvenstvu, a taj broj danas trenutno iznosi 79.
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Slika 4: Broj sudjelovanja na svjetskim prvenstvima
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Nadalje, na slici 4 moze se lako uociti kako juznoamericke i zapadnoeuropske zemlje
imaju najviSe nastupa na dosadaS$njim svjetskim nogometnim prvenstvima, dok najmanje

nastupa imaju slabije ekonomski, ali 1 nogometno razvijene afri¢ke 1 azijske drzave.

3.1.2. Oportunitetni trosak i ulaganja
Oportunitetni troSak ili troSak propustene prilike jest apstraktan pojam koji se ne vidi

niti u jednom financijskom izvjestaju, ali se njime iskazuje vrijednost onoga ¢ega smo se
odrekli kako bi ostvarili neki cilj. Primjerice, u slu€aju organizacije svjetskog nogometnog
prvenstva, oportunitetni troSak prikazuje sve ono §to se moglo uciniti ili izgraditi novcem kojim
su sagradeni stadioni za takvo prvenstvo. Oportunitetni troSak u ovom kontekstu ponajvise
ovisi o potrebnoj razini ulaganja i dosadaSnjoj razvijenosti sportske i prometne infrastrukture,
kao 1 ugostiteljskih kapaciteta. TroSkovi organizacije svakog svjetskog nogometnog prvenstva
su iz tih razloga drugaciji, a u nastavku ¢e se prikazati podatci za posljednja tri odrzana
prvenstva. 2010. godine svjetsko nogometno prvenstvo po prvi puta odrzano je na afriCkom

kontinentu, i to u Juznoafri¢koj republici.

Drzava koja se nalazi na krajnjem jugu africkog kontinenta, na obalama Atlantskog 1

Indijskog oceana, odlucila je iskoristiti ovu priliku kako bi se organizacijom tako velikog
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sportskog dogadaja svijetu prikazala kao turisti¢ka destinacija, politi¢ki i ekonomski stabilno
gospodarstvo 1 liberalna drzava koja je ostavila sve oblike rasne diskriminacije u proslosti.
TroSak organizacije prvog nogometnog prvenstva na africCkom kontinentu iznosio je 3.9
miljardi dolara, od ¢ega 33% otpada na izgradnju stadiona i sportske infrastrukture. Preostalih
2.6 miljardi dolara uloZeno je u javna dobra poput prometnica, Zeljeznica ili zdravstvenih 1
obrazovnih ustanova od cega je korist za Zivotnu svakodnevicu imalo lokalno stanovniStvo
(OECD observer, 2010). S druge strane, strani posjetitelji su u prosjeku tijekom svog boravka
u Juznoj Africi potrosili 1625 dolara (Matheson et al, 2014).

Cetiri godine kasnije, svjetsko nogometno prvenstvo ugostila je najveéa zemlja
juznoameric¢kog kontinenta, Brazil. Brazil je drzava koja takoder ima osjetan udio siromaSnog
stanovniStva te je iz tog razloga brazilska vlada naiSla na negodovanje velikog broja
stanovniStva koji su smatrali kako se novac treba i mora uloziti u vaznija podrucja za
stanovni§tvo nego u organizaciju svjetskog nogometnog prvenstva. Udio brazilskog
stanovnistva koji zive sa manje od 5,50 dolara dnevno se zadnjih desetak godina krece oko

20% (Macrotrends, 2021).

S obzirom da Brazil ima oko 210 miljuna stanovnika, govorimo o otprilike 42 miljuna
ljudi koji Zive u velikom siromastvu. Medutim, Brazil je nastavio sa organizacijom prvenstva
te je potroSeno petnaest miljardi dolara za gradnju i rekonstrukciju 12 stadiona. Nadalje, jedan
od dodatnih problema bio je nedostatak planske izgradnje stadiona, jer neki od njih su se nakon
prvenstva zapustili zbog toga $to u ondasnjim mjestima nije bilo nogometnog kluba koji bi

nastavio koristiti 1 odrzavati stadion.

Posljednje, 21. po redu svjetsko nogometno prvenstvo odrzano je u 11 gradova na 12
stadiona diljem Rusije. Rusija je tako u 4 godine bila domacin dvama najveéim sportskim
manifestacijama svijeta, Olimpijskim Igrama 2014. godine u Sociju i1 svjetskom nogometnom
prvenstvu Cetiri godine kasnije. Za navedene olimpijske igre Rusija je potroSila rekordan iznos

koji se procjenjuje na 50 miljardi dolara (Taylor, 2014).

Jedan od faktora koji je utjecao na tako visok troSak organizacije inace jeftinijih zimskih
olimpijskih Igara je ¢injenica da Soci inace nije zimska destinacija, nego smjesten na obalama
Crnog mora, vise se oslanja na ljetni turizam. Upravo zbog toga, morala se izgraditi dobra
prometna povezanost sa obliznjim planinskim skijaskim centrom te osigurati brojni strojevi

koji ¢e osigurati dovoljno hladne i zimske uvjete za odrzavanje Igara. Bez obzira na tako veliku
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investiciju za odrzavanje Igara, za svjetsko nogometno prvenstvo potrosilo se oko dodatnih 11

miljardi dolara (Global Banking & Finance Review, 2018).

3.1.3. Beneficije za lokalno stanovnistvo i promocija turizma
Velika sportska natjecanja uvijek privlace velik broj navijaca te jedan od glavnih ciljeva

zemlje domacina je ostaviti dobar utisak na brojne turiste koji pristizu kako bi se isti vracali i
u godinama kada nema sportskog natjecanja. Na taj na¢in, smatraju kako ¢e se velika investicija
u organizaciju sportskog dogadaja isplatiti dugorocno te kako efekt povecanog broja
posjetitelja u zemlji nece biti samo tijekom sportske manifestacije nego i u godinama nakon.
Jedno od najposjeéenijih prvenstava u povijesti, bilo je upravo posljednje odrzano u Rusiji
2018. godine sa 7,7 miljuna stranih posjetitelja tijekom prvenstva (FIFA, 2018). Nadalje, prema
provedenom istrazivanju, broj posjetitelja povecava se cak 1 u godinama prije same

manfiestacije (Fourie i Santana Gallego, 2011).

Oko 20.000 posjetitelja, odnosno 5% ukupnog broja posjetitelja svjetskog prvenstva u
JuZznoj Africi posjetilo je 1 druge Africke drZzave tijekom svojeg putovanja. Opcenito, vise od
dvije tre¢ine turista koji su prisustvovali dogadaju dozivjeli su Juznu Afriku kao izvrsnog
domacina, a viSe od polovice koji su prisustvovali prethodnim FIFA-inim svjetskim
prvenstvima smatrali su da je Juzna Afrika bila bolji domacin od zemalja koje su bile domacini
svjetskih prvenstava u proSlosti (FIFA, 2010). Na taj nacin, JuZna Afrika je popravila
percepciju svjetske javnosti 1 prikazala se kao pristupacna turisti¢ka destinacija. Slian cilj
ostvarila je Njemacka 2006. godine kada je organiziranjem svjetskog nogometnog prvenstva
uspjela promjeniti svoj imidz u svijetu. Postojao je stereotip kako su Nijemci vrlo ozbiljni,
konformisti 1 uvijek u Zurbi da negdje ne zakasne. Nakon prvenstva, percepcija se promjenila

1 Njemacka se pocela smatrati otvorenom i gostoljubivom drzavom (Preuss, 2007).

Osim toga, organizacija svjetskog nogometnog prvenstva svakako pomaze
popularizaciji nogometa kod zemlje organizatora, poti¢uci ve¢i broj djece i mladih na bavljenje
istim. Najocitiji primjer da organizacija svjetskog nogometnog prvenstva stvara euforiju i
potice domacina na ulaganje u razvoj nogometaSa je SAD i buduce svjetsko nogometno
prvenstvo 2026. godine koje ¢e se odrzati u SAD-u, Kanadi i Meksiku. Dugo vremena niti SAD
niti Kanada nisu bile u stanju proizvesti dobre nogometase, ali u posljednjim godinama to se

promjenilo te mnogi najveéi europski klubovi imaju barem po jednog igraca sa
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sjevernoamerickog kontinenta. Zasigurno je jedan od najvec¢ih motiva za njihovo ulaganje u
nogomet bila organizacija prvenstva 2026. godine i uvjerenje kako do tada mogu stvoriti
konkurentnu nogometnu reprezentaciju. Popularizacija nogometa na sjevernoamerickom
kontinentu je upravo ono $to je trebalo ovom sportu da zaista bez premca moze biti priznat kao

najvedi 1 najpraceniji sport na svijetu.

Nadalje, organizacija takvog dogadaja ¢e zasigurno stvoriti euforiju i uzbudenje kod
velikog djela populacije zbog dolaska najvec¢ih sportskih zvijezda u njihov grad ili drzavu.
Feel-good efekt bio je vidljiv i Juznoj Africi 2010., Veenhoven je u svome istrazivanju dokazao
kako je indeks sreée bio u porastu i u godinama prije prvenstva, a najveci upravo 2010. godine
(Veenhoven, 2020). Ulaganja u gradnju stadiona i popratnu sportsku infrastrukturu rezultirat
¢e, ukoliko se promisljeno grade na lokacijama gdje postoji sportska zajednica ili klub, boljim
uvjetima za treniranje djeci te opCenito podizanjem kvalitete domaceg nogometa zbog bolje
sportske infrastrukture. Takve promjene izrazenije su u ekonomski manje razvijenim drzavama
koje inaCe zasigurno jo§S dugo godina nebi ulozile toliko u sport. Lijepo je samo zamisliti
hipotetsku situaciju u kojoj je Hrvatska domacin velikog nogometnog prvenstva te koliko bi

gradnja stadiona u najve¢im hrvatskim gradovima doprinjela razvoju hrvatskog nogometa.

Takoder, provedeno istrazivanje Goldman Sachsa pokazalo je kako trZiSte dionica u
kratkom roku prosje¢no narastu 2,7% u mjesecu nakon odrzanog svjetskog nogometnog

prvenstva (Goldman Sachs, 2014).

Osim toga, u sklopu organizacije takvih sportskih manifestacija uvijek se ulazu velika
sredstva u obnavljanje prometne infrastrukture, zdravstvenih ustanova i smjestajnih kapaciteta
u gradovima domacinima. Tako da vecinski dio troska cjelokupne organizacije (60-70%), ipak

se ulaze u dobra od kojih 1 Sira populacija ima dugoro¢ne koristi.

Upravo zbog velikih gradevinskih radova, najve¢i broj novih radnih mjesta stvaraju se
u sektoru gradevinarstva, §to se vidi na primjeru i posljednjeg svjetskog prvenstva u Rusiji

2018. godine kada je stvoreno preko dvjesto tisu¢a novih radnih mjesta.
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Slika 5: Stvorena radna mjesta tijekom pripreme SP 2018. u Rusiji
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izvor: rad autora, prema: Global Banking & Finance Review (2018)

I u drugim drzavama domacinima stopa nezaposlenosti se smanjivala tijekom
organizacije prvenstvna, medutim, ¢esto se nisu odrzale na jednako niskim razinama nakon

samih prvenstava jer su ve¢ina poslova ipak bila privremenog karaktera.

3.2. Olimpijske igre
Olimpijske igre najvece su i najprestiznije sportsko natjecanje na svijetu. Starovjekovne

Olimpijske igre odrzavale su se u Anti¢koj Grckoj svake Cetiri godine tijekom razdbolja od
gotovo tisu¢u godina. Prvi zapisi o odrzavanju Igara u Olimpiji datiraju jo§ od 776. godine prije
Krista. Prema zapisima, Gr¢ke drzavice su za vrijeme odrzavanja Olimpijskih igara prekidali
sve eventualne sukobe i zapocete razmirice. U pocetku se odrzavala samo jedna disciplina,
utrka na jedan stadij, $to je neSto malo krace od danaSnje utrke na 200 metara. S vremenom,
ukljucivale su se dodatne discipline poput nesto duzih trkackih utrka, tadaSnjih verzija hrvanja
1 boksa ili utrka kocija te se broj disciplina povecao na dvadesetak. Igre su pocele gubiti na
vaznosti tijekom vladavine Rimskog Carstva nad Grckom te je 391. godine rimski car Tiberije

potpuno zabranio Olimpijske igre.

Francuski povjesniar i pedagog, barun Pierre de Coubertin sa zeljom da ozivi
olimpijski duh i zajednistvo medu narodima, 1894. godine osnovao je Medunaordni olimpijski

odbor na kongresu na PariSkom sveuciliStu Sorbonni. Prvo moderne Ljetne olimpijske igre
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odrzane su 1896. godine u Ateni te se od tada odrzavaju svake 4 godine osim u vrijeme prvog
i drugog svjetskog rata. Osim toga, prve Zimske olimpijske igre odrzane su 1924. godine u
Chamomixu te se isto tako odrzavaju svake 4 godine. Oduvijek se organiziranje Olimpijskih
igara smatralo velikom Casti za zemlju domacina te se za organizaciju svakih Igara kandidiralo
visSe zemalja, odnosno gradova domacina. Primjerice, 2013. godine su se za odgodene
Olimpijske igre u Tokiju osim Japana nadmetali Istanbul, Madrid, Rim, Doha i Baku. S druge
strane, Los Angeles je 2017. godine dobio organizaciju ljetnih Olimpijskih Igara 2028. kao
jedini kandidat, Sto je prije svega nekoliko godina bilo nezamislivo. Razlog tomu su sve veci
troskovi ograniziranja olimpijskih igara te ¢e se oni stoga analizirati u nastavku poglavlja kako
bi se raspravila ekonomicnost i isplativost ugos¢ivanja najprestiznijeg sportskog natjecanja na
svijetu. Olimpijske igre imaju najvece prosjecno prekoracenje ocekivanih troskova od bilo koje
druge vrste velikih projekata, tocnije 156% prema provedenom istrazivanju na Oxfordu 2016.

godine (Budzier et al, 2016).

3.2.1. London 2012.
London je ugostivsi XXX. Olimpijske igre 2012. godine postao prvi grad u kojem su

moderne Olimpijske igre odrzane tri puta. Nakon Igara u Londonu 1908. i 1948., kandidatura
za Olimpijske igre 2012. godine bila je pod znakom upitnika jer je tadaSnji premijer Tony Blair
dugo dvojio zbog nepovoljnih ekonomskih racunica oko mogucih troskova organizacije.
Medutim, pod pritiskom raznih britanskih sportaSa i sportaSica koji su mu slali pisma sa
entuzijasticnim tonom argumenitraju¢i kako sport vodi ka boljoj buduénosti za Veliku

Britaniju, ipak je odlu¢io nastaviti sa kandidiranjem.

Olimpijski park 1 selo izgradeni su u najsiromasnijem dijelu ovog velegrada na krajnjem
istoku Londona, popularnom East Endu, s ciljem revitalizacije istog. Osim popularizacije i
puno vecéeg broja turista u istocnom Londonu, organizacija Igara izravno je utjecala na kvalitetu
zivota stanovnika tog dijela Londona. Uz izgradnju sportske infrastrukture, poboljSana je
prometna infrasturktura te nekad izolirani Stratford danas jedna metro stanica djeli do poznatog
Oxford Circusa. Mnogi domovi izgradeni za smjestaj sportasa danas ¢ine kompleks zgrada East

Village, kombinaciju socijalnih i normalnih stanova u kojima Zivi lokalno stanovnistvo.

Stopa nezaposlenosti se poc¢etkom 2012. godine smanjila za 1,2%, dok je vise od 46.000
ljudi radilo u olimpijskom selu i olimpijskom parku, od ¢ega je njih 10% bilo nezaposleno prije
toga (I0C, 2013). Osim toga, uspjeSna organizacija Igara pomogla je britanskim kompanijama
da se ukljuce 1 u izgradnju infrastrukture za Olimpijske igre u Sociju 2014. godine 1 Riju 2016.

godine. U kolovozu 2012. godine tri miljuna stranih turista posjetilo je London, od cega se
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smatra da je 590.000 njih doslo isklju¢ivo zbog Olimpijskih igara. ProsjeCan posjetitel]
Olimpijskih igara je potrosio 1.290 funti, Sto je 50% viSe od prosjecne potroSnje obi¢nog turista
(The Telegraph, 2012). Ukupni troskovi organiziranja, prema istrazivanju Goldman Sachsa,
iznosili su oko 9.3 miljardi funti, §to je prema tadasnjem tec¢aju malo viSe od 14 miljardi dolara,

tri puta viSe nego §to je inicijalno najvaljivano prilikom davanja kandidature (Goldman Sachs,

2012).

Najveci dio troSkova pokriven je iz drzavnog proracuna te britanske Nacionalne lutrije.
S ozbirom da je za potrebe Olimpijskih igara izgradena nova sportska infrastruktura, London
je od 2012. do danas bio domacdin velikog broja drugih sportskih natjecanja zbog modernih
stadiona, dvorana i infrastrukture. Primjerice, ATP Finals koji oznac¢ava zavr$nicu teniske
sezone, europska i svjetska prvenstva u vodenim sportvima, atletici, ragbiju i drugim
momcadskim sportovima se vrlo €esto odvijaju u Londonu te grad bez novih investicija u
infrastrukturu generira prihode od odrzanih natjecanja. Prema brojkama iz zajednickog
sluzbenog izvjes¢a vlade Ujedinjenog Kraljevstva i gradonacelnika Londona iz 2013.,
Olimpijske igre su donijele povecanje od 9.9 miljardi funti u trgovini i ulaganjima. Konkretnije,
porast od 2.5 miljarde funti domacih investicija, 1.5 miljardi funti visokovrijednih
medunarodnih ugovora te 5.9 miljardi funti dodatne prodaje ostvarene nakon promocije
ministarstva vanjskih poslova vezane uz Olimpijske igre (HM governnment & Mayor of
London, 2013).

Olimpijski duh 1 okupljanje najboljih svjetskih sportasa pozitivho se odrazilo na
svakodnevni Zivot i zadovoljstvo stanovnika Londona. Godinu dana nakon Olimpijskih igara,
BBC je proveo istrazivanje na 3213 stanovnika Londona s ciljem razotkrivanja njihovih
razmiSljanja o odrzanim igrama. Rezultati su bili viSe nego pozitivni: 11% ispitanika izjasnilo
se da su postali vise fizicki aktivni nakon Igara, 32% ispitanika zadovoljno je pozitivnim
utjecajem na sportsku infratrukturu, 22% smatra da je unaprijedilo lokalno gospodarstvo dok
21% sudionika je istaknulo kako su Igre utjecale na vecu kvalitetu javnih sluzbi (BBC, 2013).
Istrazivanje provedeno u prosincu 2012. godine pokazalo je kako 750 000 vise Britanaca nego
u prosincu 2011. se bavi sportom barem dva puta tjedno (International Olympic Comitee,
2013). Nadalje, 80% Britanaca se na anketi BBC-a izjasnilo kako se zbog Olimpijskih igara
osjecaju vise ponosnijima da su Britanci nego prije Igara (Baade i Matheson, 2016).

3.2.2. Rio de Janeiro 2016.
Posljednje ljetne Olimpijske igre odrzane su u Rio de Janeiru u kolovozu 2016. godine

pod sloganom ,,Novi svijet”. Prilikom procesa kandidiranja, Rio de Janeiro je uvjerljivo
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pobjedio Madrid, Tokyo i Chicago. Tako je Brazil nakon ugos¢ivanja svjetskog nogometnog
prvenstva 2014., svega dvije godine kasnije ugostio i najveée i1 najprestiznije sportsko
natjecanje u Rio de Janeiru. Jedan od motiva organizacije Olimpijskih igara bio je

modernizirati Rio i u€initi ga ¢i$¢im i sigurnijem gradom.

Medutim, teska recesija koja je pogodila Brazil u2015.12016. godini sprjecila je takav
pozitivan utjecaj Olimpijskih igara i posljedice teSke ekonomske situacije su se ipak vise
osjetile na svakodnevicu gradana. Tako se u godini nakon odrzanih igara, 2017., stopa
kriminala povecala za 26%, broj uli¢nih pljacki povecao za ¢ak 48%, a broj pokusaja ubojstva
za 21% u odnosu na prethodnu godinu (Drehs i1 Lajolo, 2017.) Oc¢ajna ekonomska situacija je
dosla do izrazaja do te mjere da drzava nije mogla na vrijeme placati drzavne radnike poput
bolnicara, uitelja ili policajaca. Osim loSe vodene makroekonomske politike, jedan od glavnih
razloga za eskalaciju gospodarske krize bili su politicki razlozi i korupcijske afere koje su vec

zapocele 2014. godine, a eskalirale sa akcijom ,,Car Wash®, koja je poprimila velike razmjere

2016. godine.

Osim toga, veliki motiv i razna obeéanja su dana u smjeru osiguravanja boljih uvjeta
brazilskim sportasima za treniranje 1 pripreme za velika natjecanja. Tako su u 2015. godine
zaista provedene velike investicije u sport i brazilski sportasi su napokon dobili adekvatne
dvorane, ali 1 strucne trenere kako bi mogli svoj talent dovesti do vrhunskih rezultata na
Olimpijskim igrama. Nazalost, zbog velikog korupcijskog skandala i recesije sva dodatna
ulaganja u sport su obustavljena nakon Olimpijskih igara i nije ostvareno dugoro¢no
poboljSanje uvjeta za brazilske sportase. Indikacije loSih ekonomskih vremena mozemo vidjeti
prema kretanju stope rasta BDP-a. Nakon §to je 2013. iznosila 1.08%, u 2014. i 2015. ona je
bila negativna te iznosila -2,5%, odnosno - 4,05%. Djelomi¢ni oporavak dogodio se u 2017.
godini uz stopu rasta BDP-a od 4.6% (Macrotrends, 2021).
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Slika 6: Stopa rasta BDP-a u Brazilu (%o)
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TroSak organizacije Olimpijskih igara u Riju iznosio je 13.1 miljarde dolara (Brito i Wade,
2017). Izgradeno je 27 sportskih objekata, od ¢ega se samo njih 15 aktivno koristi nakon
Olimpijskih igara, dok ostalih 12 propadaju. Ukupno je prodano 6.2 miljuna ulaznica $to je
generiralo prihod od 321 miljuna dolara (I0C, 2017). Ukupan prihod Olimpijskih igara Forbes
procjenjuje na nesto vise od 9 miljardi dolara (Settimi, 2016). Prema brazilskom ministarstvu
turizma, 6.6 miljuna stranih turista posjetilo je Brazil 2016. $to je 4.8% vise nego 2015. Za
vrijeme odrzavanja samih Igara, 1.2 miljuna turista bilo je u Brazilu (Census and Economic
Information Center, 2020.)

3.2.3. Pyeongchang 2018.
Nakon neuspje$nih kandidatura za ugoS¢ivanje Olimpijskih igara 2012. 1 2016. godine,

Pyeongchangu se upornost isplatila te su 2011. sluzbeno proglaseni domac¢inom dvadeset tre¢ih
Zimskih olimpijskih igara odrzanih 2018. godine te je tako Juzna Koreja nakon ljetnih igara u
Seulu 1988. po drugi puta ugostila najvece sportsko natjecanje na svom tlu. Pyeongchang je
relativno mali gradi¢, smjeSten na 700 metara nadmorske visine te je sa svojth 43.700

stanovnika drugi najmanji grad domacin Olimpijskih igara nakon Lillehamera 1994.

S ciljem smanjivanja troSkova organizacije igara, Medunaordni olimpijski odbor
(MOO) donio je novi program pod nazivom ,,Olympic Agenda 2020*. Najvazniji ciljevi novog
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programa usmjereni su na smanjivanje troskova kandidiranja i organiziranja Olimpijskih igara.
Sukladno tome, dopusteno je odrzavanje odredenih sportskih natjecanja u susjednim
gradovima ili drzavama ako imaju ve¢ izgradenu adekvatnu sportsku infrastrukturu. Gradenje
novih sportskih objekata se odobrava isklju¢ivo ako ¢e oni imati namjenu i nakon odrzavanja
Igara jer se pokazalo u proslosti da mnogi sportski objekti zjape prazni nakon Olimpijskih igara
te se ta situacija nastoji izbje¢i u buduc¢nosti. U skladu s time, Igre se Zeli Sto viSe prilagoditi
gradu domacinu kako bi organizacija Olimpijskih igara doprinjela regiji i dugoronim

razvojnim planovima lokalne zajednice.

Snazna politi¢ka poruka odaslana je na ceremoniji otvaranja Igara kada su, bez obzira
na velike politicke trzavice i ratnu povijest, sportasi Sjeverne 1 Juzne Koreje zajedno izasli pred
cijeli stadion. Na taj nac¢in u Pyeongchangu, smjeStenom svega 80-ak kilometara od
demilitarizirane zone, prikazao se jo§ jedanput Olimpijski duh i podsjetio na vremena u
anti¢koj Grckoj kada su za vrijeme Olimpijskih igara grcke drzavice privremeno zaustavljale

sve sukobe kako bi sudjelovale na Olimpijskim igrama.

Slika 7: Zajednicki ulaz dvaju Koreja na OI 2018.
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Izvor: The Hankyoreh (http://english.hani.co.kr/arti/english_edition/e_international/831722.html)
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Prodano je vise od 1.1 miljuna ulaznica, a Juzna Koreja je angazirala ¢ak 18.000 vojnika
1 policajaca kako bi osigurala potpunu sigurnost svim natjecateljima i navija¢ima. Oko 80.000
stranih turista posjetilo je Olimpijske igre u Juznoj Koreji te je prosjecan turist potrosio 4.683

dolara tijekom tjedan dana (Hughes, 2018).

Osim sportske infrastrukture, u Juznoj Koreji se zbog Olimpijskih igara unaprijedila
cestovna i1 Zeljeznicka infrastruktura. Tako su izgradene dvije brze ceste, Dongseo i
Yeongdong, koje su znacCajno ubrzale promet i olakSale svakodnevicu lokalnom stanovnistvu.
Osim toga, izgaradena je Gyeonggang brza Zeljeznica koja sada povezuje planinski predio
Alpensiu, obalno podru¢je Gangneung i Seul u manje od 2 sata voznje vlakom. Izgradena su
dva olimpijska sela koja su sada prenamijenjena u stambene blokove i stanovi su prodani
gradanima. Ukupan troSak organizacije iznosio je 12.9 miljardi dolara (Statista, 2021). Usteda
je ostvarena na Cinjenici da se olimpijske selo gradilo iz privatnih sredstava te zbog toga su

troskovi bili ¢ak manji nego §to su bili prvotno planirani (Andreff et al, 2019).

Najvaznije, predsjednik organizacijskog odbora Olimpijskih igara u Pyeongchangu,
Lee Hee-Beom, objavio je kako je organizacijski odbor, uzimajuéi sve prihode i troSkove u

obzir, u profitu od 55 miljuna dolara (International Olympic Comitee, 2018).

3.3. Tradicionalne sportske manifestacije

3.3.1. Super Bowl
Prve nedjelje u veljaci svake godine odrzava se finalna utakmica nacionalne lige

ameri¢kog nogometa (NFL-a), poznatija kao Super Bowl te predstavlja jedan od najgledanijih
sportskih dogadaja na svijetu. NFL (National Football League) sastoji se od americke
konferencije americkog nogometa (AFC) 1 nacionalne konferencije americkog nogometa
(NFC) te se u svakoj nalaze po 16 momcadi, a u Super Bowlu se sastaju najbolje momcadi

svake konferencije.

Koliko je medijska pokrivenost 1 pracenost Super Bowla porasla s godinama potvrduje
cijena prosjecne reklame na televiziji za vrijeme Super Bowla. 1967. godine, na prvom Super
Bowlu, cijena prosjecne reklame od 30 sekundi iznosila je izmedu 37.500 i 42.500 dolara,
2002. je iznosila oko 2.3 miljuna dolara dok je na pro§logodisnjem Super Bowlu cijena reklame
u istom trajanju iznosila 5.25 miljuna dolara (Statista, 2020). Raspon kretanja troSka 30-
sekundne televizijske reklame za vrijeme Super Bowla u posljednjih 18 godina se moze vidjeti

na slici 9.
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Slika 8: Prosjecan trosak 30- sekundne reklame u miljunima dolara

Awerage advertisement cost in million U.S. dollars

izvor: Statista, (2020)

Mnoga istrazivanja pokazala su da dobrom djelu navijaca su reklame najzabavniji dio
cijelog Superbowla. Osim toga, reklame nakon premijernog prikazivanja tijekom Super Bowla

redovito ostvaruju miljunske preglede na YouTube-u.

Prosjecan gledatelj u Americi na dan Super Bowla potrosi ¢ak 88.65 dolara, a na slici
9 mozemo vidjeti kako se kretala potro$nja potroSaca tijekom finalne utkamice NFL-a u

posljednjih deset godina.
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Slika 9: Prosjecna potro$nja potro$aca na dan Super Bowla
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Proslogodis$nji Super Bowl odrzao se na Floridi te ¢e se u sljede¢im reCenicama
prikazati u¢inak organiziranja Super Bowla na lokalnu zajednicu. Prosjecan turist je potrosio
cak 593 dolara po danu boravka, uklju¢juci smjestaj, prijevoz, hranu i svu ostalu potrosnju.
Odrzavanje najvece utakmice americkog nogometa rezultiralo je sa 368.011 nocenja i 34
miljuna dolara prihoda od drZavnih i lokalnih poreza. U svrhu organizacije Super Bowla
stvoreno je 4.597 privremenih radnih mjesta i povezano 300 manjih lokalnih tvrki sa raznim
dobavljacima (Portero, 2020). Sve u svemu, u mjesecima prije i za vrijeme samog Super Bowla
organizacija takve velike sportske manifestacije donijela je velike prihode lokalnim
restoranima, hotelima, raznim poduze¢ima te omoguéila povecanu zaposlenost lokalnog

stanovnistva.

Iako Cesto organizatori tvrde kako im Super Bowl doprinosi izmedu 300 1 500 miljuna
dolara povecanih prihoda, neki ekonomisti se ne slazu s tim tvrdnjama. S obzirom na povecani
broj posjetitelja u gradu domacinu, grad treba organizirati povec¢ano osiguranje te ponekad i
izgraditi poboljSanu sportsku 1 prometnu infrastrukturu, $to se financira iz proracuna gradova
te gradovi iz tog razloga nerijetko povecavaju lokalne poreze kako bi mogli financirati

organizaciju Super Bowla. Od 2006. do 2017. godine izgradeno je 7 novih NFL stadiona i ve¢
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je na svima odrzan barem jedan Super Bowl. Prosjecno, porezni obveznici doprinesu sa 250

miljuna dolara za izgradnju novog stadiona.

Victor Matheson, poznati sportski ekonomist, u razgovoru za Business Indiser istice
ucinak supstitucije, u¢inak istiskavanja i ucinak propustanja. Efekt supstitucije govori kako bi
novac koji su pojedinci potrosili na sportski dogadaj svejedno potrosili na neku drugu aktivnost
pa zapravo sportski dogadaj ne povecava ukupnu potrosnju. Drugo, efekt istiskivanja ukazuje
na to kako hoteli koji su trenutno popunjeni zbog sportskih fanova ne bi ni inace bili potpuno
prazni, nego bi bili vjerojatno popunjeni 80% sa poslovnim ljudima i drugim turistima. 1z tog
razloga, sportsko natjecanja donosi povecéanje od svega 20% broja no¢enja. U¢inak propustanja
ili curenja objasnjava gdje novac u konacnici zavrSava. Tijekom Super Bowla, hoteli najcesce
povecaju cijene tri ili Cetiri puta, ali korporacije i dioni¢ari uzivaju blagodati povecanja cijena,
a ne lokalni radnici (Cameron i Kim, 2019). 1z tog razloga, tesko je procjeniti stvarni nov¢ani
prihod za grad i lokalnu vlast od organizacije Super Bowla, ali Matheson procjenjuje da se
proje¢no krece izmedu 30 i 130 miljuna dolara, §to je puno manje od medijski prikazanih 300

do 500 miljuna dolara.

Sto se ti¢e izvora prihoda, objasnit ée se na primjeru Super Bowla odrzanog 2019.
godine. Stadion u Miamiju prima 65.000 ljudi, dok su se cijene ulaznica kretale izmedu 1.000
i 5.000 dolara. Prema najskromijoj procjeni minimalni zagarantirani prihod samo od prodaje
ulaznica je 65 miljuna dolara. Nadalje, televizijska prava svake godine Fox, CBS i NBC placaju
na razini sezone zajedno 3 miljarde dolara koja ukljuc¢uju prava i koriste rotirajuce pravilo za
Super Bowl, tako da svaka televizija jedne sezone ima ekskluzivno pravo na prijenos Super
Bowla. 2019. je prema rotiraju¢em pravu Super Bowla prenosio CBS i samo od reklama

tijekom Super Bowla uprihodio 336 miljuna dolara (Reed E., 2020).

Na grafu moZemo vidjeti koliko je NFL dominantan po iznosima potros$nje oglasivaca

u odnosu na preostale americke sportove.
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Slika 10: Udio prihoda od oglasavanja u doigravanju

Share of 2018 Playoff Advertising Spend

Izvor: Mediaradar, (2019)

Udio prihoda od oglasavanja u doigravanju NFL-a u odnosu na njegova tri glavna
konkurenta: koSarkaSku NBA (National Basketball Association) ligu, bejzbolsku MLB (Major
League Baseball) ligu i NHL ligu hokeja na ledu (National Hockey League) prikazani su na
grafu. Od ukupnog iznosa oglasSavanja, ¢ak 62% usmjereno je prema NFL utakmicama.
Kosarkaska NBA liga prikupila je 24% iznosa oglaSavanja, MLB 11%, a NHL svega 4%.
Moze se zakljuciti kako je NFL joS uvijek sport broj jedan u Sjedinjenim Ameri¢kim DrZzavama

te se kompanije najvise odlucuju oglasavati tijekom utakmica ameri¢kog nogometa.

3.3.2. Tour de France
Pocetkom 20. stoljeca, francuske novine L’Auto bile su pred bankrotom i glavni

urednik zahtijevao je od svojih novinara plan kako se izvuéi iz teske financijske situacije i
povecati prodaju novina. Géo Lefévre, tada 26-godiSnji sportski novinar, dosao je na ideju
organiziranja najvece biciklisticke utrke po Francuskoj. Prvo izdanje utrke odrzano je davne
1903. godine 1 proglaSeno je velikim uspjehom te se dnevna prodaja novina povecala sa 25 na
cak 65 tisuca primjeraka. Tijekom drugog svjetskog rata, utrka se nije odrzavala, a vlasniStvo

nad njom se prenijelo na L’Equipe, koje su nasljedile L’ Auto.
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Slika 11: Naslovnica L auto novina koja najavljuje najvecu biciklisticku utrku
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Izvor: L’Equipe

Danas je Tour de France tradicionalna biciklisticka utrka koja se odrzava primarno u
Francuskoj, ali dijelovi utrke prolaze i kroz susjedne drzave. Zajedno sa Spanjolskom Vueltom
te talijanskom Giro d'Italia utrkom Tour de France ¢ini Grand Tour, odnosno tri najvece i

najprestiznije biciklisticke utrke na svijetu koje se sastoje od 21 etape koje se odvijaju kroz 23

dana, a odrZana je ve¢ 107 puta.

Ugos¢ivanje Tour de France utrke donosi sa sobom i prednosti i nedostatke. Prije svega,
velika turisticka promocija grada domacina je zagarantirana uz televizijski prijenos u 190
zemalja te velik broj turista koji dolaze isklju¢ivo zbog biciklizma. Medutim, grad domacin
mora sam snositi logisticke troskove organizacije utrke, angaZiranja i educiranja brojnih

volontera ili radnika te angazirati veliko osiguranje na dan utrke.

Od 1965. godine, Amaury Sports Organization preuezeo je vlasniStvo od L’Equipe-a i
posljednjih 55 godina organizator je Tour de France utrke te svake godine uprihodi izmedu 60
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1 150 miljuna dolara. Najveci udio prihoda, 55% &ine televizijska prava, 40% c¢ine sponzori i

reklame dok preostalih 5% se financira od gradskih taksi (Crockett Z., 2020)

Slika 12: lzvori prihoda Tour de France utrke 2019. Godine

m Sponzori = TV prava = Gradske takse

Izvor: rad autora, prema (Crockett Z., 2020.)

U biciklizmu postoje 4 prepoznatljive majice koje nose biciklisti. Zutu majicu nosi
vodeci u ukupnom poretku utrke, zelenu najbolji sprinter, tockastu najbolji penjac, a bijelu
najbolji mladi vozac¢. Osim S§to sluze kako bi gledatelji lakSe raspoznali najbolje vozace, utrka
i organizatori itekako imaju koristi od navedenih majica. Naime, sponzori pla¢aju nekoliko
miljuna dolara kako bi njihov logo bio istaknut na navedenim majicama te su one velik izvor
prihoda za organizatore. Osim toga, sponzori placaju izmedu 250 1 600 tisuc¢a dolara kako bi
sudjelovali u velikoj 45-minutnoj karavani 250 vozila pri ¢emu podjele oko 15 miljuna
sponzorskih proizvoda. Televizijska slika sa Tour de France utrke odlazi u ¢ak 186 zemalja
svijeta, a samo ugovor sa francuskom nacionalnom televizijom donosi godi$nje oko 25 miljuna
dolara (Crockett Z, 2020).

Provedeno je istrazivanje u belgijskom gradu Gentu 2007. godine vezano uz
domacinstvo jedne od etapa Tour de France utrke. Kao pozitivnu posljedicu mnogi ispitanici
su spomenuli turisti¢ku promociju i poboljSanu vanjsku sliku Genta, ali kao negativni efekt se
isti¢e troSak organizacije i prometne poteskoce zbog organizacije utrke. Neocekivani rezultat

ovog istrazivanja pokazao je da $to viSe stanovnici vjeruju kako Tour de France generira
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ekonomski 1 turisti¢ki razvoj, to su manje voljni podrZati domacinstvo iste utrke iduce godine.
Moguce objaSnjenje moze se pronaci da gospodarski razvoj doprinosi vecoj buci, prometnim
guzvama i zagadenju okolisa. Isto tako, pokazao se i socio-demografski trend da su mlade i
manje obrazovane osobe viSe podrzavale organizaciju Tour de France utrka nego starije i vise
obrazovane osobe, koje su vjerojatno viSe razmisljale o negatvinim posljedicama organizacije
utrke. Sve u svemu, tri Cetvrtine ispitanih je ipak podrzalo domacinstvo utrke iduce godine te

ocijenilo ukupan uc¢inak kao pozitivan (Balduck et al, 2011).

3.3.3. Grand Slam turniri
Grand Slam je termin koji oznacuje Cetiri najveca teniska turnira na svijetu: Australian

Open, Roland Garros, Wimbledon i US Open. Nasjtariji je Wimbledon, osnovan 1871. godine,
slijede ga US Open 1881., Roland Garros 1891. koji se nije smatrao Grand Slam turnirom sve
do 1924. godine i Australian Open 1905.

Ukupan prihod svakog pojedinog turnira 2015. godine moze se vidjeti na slici 13.

Slika 13:Ukupan prihod turnira 2015. godine (u miljunima dolara)

US Open 253

Wimbledon

240.55

Roland Garros 204.72

Australian Open 174.63

o

50 100 150 200 250 300

izvor: Statista, (2020)

US Open 1 Wimbledon su dva turnira sa najve¢im prihodima te ¢emo zato u nastavku

detaljnije analizirati izvor njihovih prihoda.

Mozemo detaljnije usporediti podatke o prihodima Wimbledona i US Opena. Ovaj put
¢emo za primjer uzeti 2017. godinu. Wimbledon je uprihodovao 289 miljuna dolara, dok je US
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Open stvorio ¢ak 335 miljuna dolara, odnosno 46 miljuna dolara vise nego Wimbledon
(Minassian G., 2018). Najvece razlike su u prihodima od prodaje ulaznice te sponzorskom
novcu. Wimbledon kao najstariji turnir vise njeguje tradiciju od ostalih turnira. Wimbledon
ima tradicionalna sponzorstva sa poznatim poduze¢ima poput Rolexa i Slazengera. Medutim,
Wimbledon svojim sponzorima ne dopusta velike reklame na svojim terenima ili uz njih.
Vecina dopustenih loga su na crnoj podlozi 1 teSko vidljivi ako ne sjedite u prvim redovima. S
druge strane, US Open omogucuje svojim sponzorima reklame svuda oko svojih terena, pa ¢ak

1 na samoj mrezi. Iz tog razloga, US Open ostvaruje viSe sponzorskog novca nego Wimbledon.

Druga velika razlika su prihodi od ulaznica. Sredi$nji teren na Wimbledonu ima
kapacitet manji od 15.000, dok primjerice Artur Ashe, centralni teren na US Openu, moze
primiti preko 23.000 gledatelja. 2017. godine 700.000 gledatelja je posjetilo US Open, a
200.000 manje Wimbledon iste godine (Minassian G., 2018). Nadalje, cijene ulaznica su nize
na Wimbledonu te svi ovi nabrojani faktori rezultiraju u velikoj razlici u prihodima od prodaje
ulaznica izmedu ova dva turnira. S druge strane, Wimbledon ipak zbog svoje tradicije i
nesluzbenom titulom najveceg turnira na svijetu zaraduje vise od televizijskih prava i prodaje

artikala.

Slika 14: Prihodi u miljunima dolara
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B Wimbledon ®US Open

lzvor: Minassian, 2018

Grand Slam turniri svake godina imaju veliki nagradni fond iz kojeg isplacuju igrace te

je tako nagradni fond Wimbledona 2018. godine iznosio 46 miljuna dolara.
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Australian Open je Grand Slam turnir koji se odigrava pocetkom godine te predstavlja
prvi veliki turnir svake sezone. Sve do 1988. godine turnir se igrao na travi kao Wimbledon, a

nakon toga podloga je izmijenjena i igra se na tvrdoj podlozi.

Turnir biljezi veliki porast broja gledatelja zadnjih 6 godina. Primjerice, 2014.
Australian Open posjetilo je 650.000 gledatelja dok je ta brojka 2019. godina bila nesto veca
od jednog miljuna. Richard Heaselgrave, glavni direktor za generiranje prihoda Australian
Opena tvrdi kako se glavna promjena dogodila nakon 2014. kada su odlucili targetirati azijsko
trziSte, a ne koncentrirati se samo na domace australsko stanovnistvo. Posljedi¢no, ¢ak 84%
posjetitelja turnira 2019. godine bili su strani turisti. Najveéi porast posjetitelja biljezi se iz

Japana, Kine, SAD-a, Indije i Novog Zelanda (Nelson, A., 2019).

Kako bi privukli veéi broj gledatelja, organizatori su ukljucili bogati dodatan sadrzaj
poput mnogih restorana, koncerata i djecjih atrakcija kako bi omogucili raznovrstan odmor

obitelji, ne nuzno vezan samo uz gledanje tenisa.

Osim toga, drugi izvor prihoda uprava Australian Opena je prepoznala u ugosS¢ivanju
drugih sportskih priredbi na svojim terenima tijekom godine. Tako se na terenima Australian
Opena primjerice odrzala koSarkaska utakmica nacionalne NBL lige koju je pratilo 10.500
gledatelja. Isto tako, na dan muSkog finala Australian Opena 2019. godine, ujutro je odrZan

turnir u Fortnite-u kojeg je pratilo 7.500 ljudi.
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Slika 15: Nagradni fondovi Grand Slam turnira u 2020. Godini * (Wimbledon 2019. -
nije odrzan u 2020.)

Australian Open $49,200,000.00

Roland Garros $44,320,000.00

Wimbledon $47,000,000.00

US Open ,402,000.00

Izvor: rad autora, prema sluzbenim podatcima turnira

Nagradni fondovi turnira 2020. godine bili su najve¢i na US Openu te Australian
Openu, a nesto manji na Roland Garrosu koji je umanjio fond za 10% od proslogodisnjeg zbog

pandemije koronavirusa.
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4. ANALIZA DOPRINOSA ORGANIZACIJE VELIKIH SPORTSKIH NATJECANJA
KREIRANJU NACIONALNOG BRENDA

4.1. Izazovi i troskovi s kojima se susrecu organizatori
Najces¢i izazovi s kojima se susrecu organizatori velikih sportskih manifestacija su

kontroliranje troskova i1 planska izgradnja sportskih objekata koji ¢e se nastaviti koristiti i u
buduénosti nakon odrzavanja sportske manifestacije te tako ostvarivati korist za lokalnu

zajednicu i u buduénosti.

S druge strane, sportske manifestacije koje se tradicionalno odrzavaju svake godine
poput Tour de France utrke, Superbowla ili Grand Slam turnira imaju nesto stabilniji izvor
prihoda. Prvenstveno, potpisuju se visSegodisnji miljunski ugovori sa televizijskim ku¢ama oko
televizijskin prava. Tako smo mogli vidjeti iz grafikona u prethodnom poglavlju kako
televizijska prava ¢ine zapravo najveéi dio prihoda oragnizatora Grand Slam turnira i Tour de
France utrke. Nadalje, Grand Slam turniri imaju stabilnu bazu navijaca koji se vraaju svake
godine bez prevelikog oglasavanja i potrebe za marketinSkim tro§kovima. Tour de France je u
toj mjeri zakinuta jer ne prodaje ulaznice nego omogucava svom stanovnistvu besplatno
pracenje utrke. Takoder, spozorstva se nerijetko dogovaraju na vise godina te na taj nacin se

osigurava stabilan izvor nov¢anih sredstavih potreban za organizaciju natjecanja.

Za razliku od teniskih turnira kojima su televizijska prava i prihod od prodaje ulaznica
glavni izvor zarade, domacin svjetskog nogometnog prvenstva nema takvu privilegiju jer taj
novac u njihovom slucaju ide direktno FIFA-i koja ne placa zemlji domacinu niti porez na
njega (Sheetz, 2018). Sli¢nu poveznicu mozZemo naci 1 sa Superbowlom, gdje NFL uzima sav

prihod od televizijskih prava.

Sto se ti¢e Olimpijskih Igara, njihov tro$ak bio je priblizno na istoj razini za 3
promatrane Olimpijske Igre, izmedu 12,9 1 14 miljardi dolara §to se moze vidjeti na slici 16 u
nastavku. Velike zemlje, sa ve¢ dobro razvijenom infrastrukturom, mogu ocekivati manje
troskove 1 vece koristi od onih koji moraju graditi infrastrukturu ispocetka (Globan, 2019).
Veliki esktrem se vidi na primjeru zimskih Olimpijskih igara u Sociju 2014. godine. Zbog
mnogih nelogi¢nosti 1 odabira grada domacina gdje temperatura ni u najhladnijim mjesecima
ne pada ispod 10 stupnjeva, zahtijevalo se puno vise ulaganja i truda kako bi se igre mogle
odrzati. Kasnije ¢e se pokazati da ¢e Rusija tijekom Igara u Sociju varati sa doping testovima
1 sustavnim dopingiranjem vlastitih sportaSa zbog cega posljedice osjecaju i danas kada

njihovim sportasima nije dozvoljeno natjecati se pod ruskom zastavom.
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Slika 16: Trosak organizacije Olimpijskih igara
TroSak u miljardama dolara
Ol PYEONGCHANG 2018.
OI RIO 2016.
01 SOCHI 2014.

Ol LONDON 2012.

Izvor: rad autora
Tako su Olimpijske igre u So€iju postale najskuplje Igre u povijesti, pretekavsi Peking

2008. kada je organizacija tih Ljetnih olimpijskih igara kosStala oko 40 miljardi dolara.

U nastavku mozemo vidjeti nesrazmjer oCekivanih i stvarnih troskova za izgradnju
raznih sportskih objekata u Sociju. Prilikom kandidiranja za Olimpijske igre, troSak
organizacije procijenjen je na 12 miljardi dolara §to je u skladu primjerice sa troskovima Igara
u Londonu 2012. godine. Medutim, stvarni trosak je 4.5 puta veci, odnosno 450% veci nego

Sto je originalno planiran (McCarthy N., 2014).
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Slika 17: O¢ekKivani i stvarni tro§kovi organizacije OI 2014.

The Snowballing Costs Of Sochi's Olympic Venues

Original estimated and actual estimated costs of 2014 Winter Olympic venues

B Original Estimated Cost [} Actual Estimated Cost

Laura Biathlon & Ski Complex _ $2,700m
Rosa Khutor Alpine Centre _ $2,600m
Complex Mountain Carousel _ $2,450m
Fisht Olympic Stadium $519m

Bolshoy Ice Dome $302m

sochl.cu .
SOIYS
$226m

Iceberg Skating Palace

Sanki Sliding Centre

Adler Arena
Shayba Arena $104m
Ice Cube Curling Centre $30m

®statistacharts  Sources: fbk.info, National Post, Washington Post m

Izvor: Mcacrthy N., 2014. — Statista.com

4.2. Prednosti koji se ostvaruje organiziranjem i motivi za apliciranjem za organizaciju

Jedan od glavnih motiva prilikom apliciranja drZzave za organizaciju velikog sportskog
dogadaja svakako je stvaranje i jaanje nacionalnog brenda. Drzava se Zeli prikazati kao
otvoreno gospodarstvo, primamljiva za turiste, ali i strane investicije u domace gospodarstvo.
Organiziranjem velikog sportskog dogadaja otvara se jako puno privremenih, ali i stalnih

radnih mjesta za stanovnistvo, ponajviSe u sektorima gradevinarstva i ugostiteljstva.

Uzmimo za primjer Olimpijske igre u Londonu 2012. godine. Stopa nezaposlenosti se
pocetkom 2012. godine u Londonu smanjila za 1.2%, Sto reflektira utjecaj Olimpijskih igara
na stopu nezaposlenosti. Podsjetimo, samo u Olimpijskom parku i selu je radilo 46000 ljudi,
od cega je 10% njih bilo nezaposleno prije toga. Nadalje, nizom stopom nezaposlenosti
povecava se osobna potro$nja stanovniStva, investicije takoder te posljedi¢no se ostvaruje
pozitivan utjecaj na domac¢i BDP. Primjerice, samo projekti u gradevinarstvu za Olimpijske
Igre u Londonu 2012. pridonjeli su sa 7.3 miljarde funti britanskom BDP-u (UK Government,
2012).
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Osim toga, joS jednom se pokazalo kako turisti koji dolaze zbog sportske manifestacije
u prosjeku vise troSe nego projecan turist u destinaciji. Istrazivanje je pokazalo kako su od 3
miljuna ljudi koji su posjetili London tijekom Igara, njih 590.000 dosli isklju¢ivo zbog Igara i
prisustvovali nekom od sportskih dogadaja te prosjecno potrosili 1290 funti tijekom posjeta, u

usporedbi sa 650 funti drugih posjetitelja (International Olympic Comitee, 2013).

Na slici 18 nalazi se prikaz broja svih stranih posjetitelja u mjestima odrzavanja

Olimpijskih igara tijekom samih Igara.

Slika 18: Broj posjetitelja Olimpijskih lgara

Broj posjetitelja (u miljunima)

35
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lzvor: rad autora

Prema grafu, lako je uociti kako je najveci broj posjetitelja bio na Olimpijskim Igrama
u Londonu. Treba uzeti u obzir kako su ljetne olimpijske igre uvijek vise posjecene od zimskih
zbog vece popularnosti sportova koji se odrzavaju ljeti, ali 1 zbog ljepSih 1 pogodnijih
vremenskih prilika za putovanje. Takoder, moramo uzeti u obzir 1 zemljopisni polozaj zemlji
domacina. Igre u Londonu omogucile su relativno kratka putovanja za sve navijace iz Europe,

koji najvise putuju na sportska natjecanja ponajvise zbog viseg zivotnog standarda.

Broj posjetitelja tijekom Olimpijskih Igara mozemo usporediti sa brojem navijaca koji
pohode svjetska nogometna prvenstva. Primjerice, svjetsko nogometno prvenstvo 2018. godine
posjetilo je ¢ak 7,7 miljuna stranih posjetitelja Sto je znacajno veci broj od bilo kojih

Olimpijskih igara. Moze se zakljuciti kako svjetska nogometna prvenstva ipak okupljaju veci
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broj stranih navijaca nego Olimpijske Igre. Medutim, i Olimpijske igre okupljaju jako velik
broj posjetitelja te pruzaju veliku moguénost zemlji za promociju ostavljaju¢i dobar dojam
stranim posjetiteljima, ali i slanjem pozitivnih emocija i dobrog dojma putem televizijskih
ekrana diljem svijeta.

Izgradnja nove sportske infrastrukture za potrebe velikog sportskog natjecanja otvara
priliku za lokalne sportase i djecu, pogotovo u slabije razvijenim drzavama, koji izgradnjom
sportske infrastrukture dobivaju bolje uvjete za treniranje. Nadalje, na primjeru svjetskog
nogometnog prvenstva u Juznoj Africi mogli smo vidjeti kako organizacija takve manifestacije
moze doprinjeti obnavljanju lokalnih bolnica i $kola, a ne samo sportskih ustanova. Osim toga,
gotovo u svim gradovima za potrebe velikog sportskog natjecanja poboljSana je prometna
infrastruktura ukljucujuéi prometnice, zeljeznice i aerodrome. Olimpijska sela se redovito
nakon Olimpijskih igara koriste kao stanovi za lokalno stanovnistvo, a dijelovi grada u kojima

su smjesteni se urbaniziraju poput Londonskog East End-a.

Tijekom organiziranja svjetskog nogometnog prvenstva u Rusiji razvijeno je vise od
800 hektara parkova i zelenih zona. Otprilike 1.18 miljardi dolara uloZeno je u izgradnju
stambene i medicinske infrastrukture i elektroenergetskih sustava. Takva investicija stvara
dugoro¢nu korist, kako za stanovni$tvo, tako i za rusko gospodarstvo i u godinama nakon

svjetskog prvenstva.

4.3. Rasprava i analiza profitabilnosti organizacije

Odnos izmedu stvorenih radnih mjesta i ukupnih troSkova organizacije svjetskih
nogometnih prvenstava prikazan je na slici 19. MoZemo primjetiti trend da se uz vece troSkove
organizacije stvara i veci broj radnih mjesta. Tako se u Brazilu ¢ije je ukupni trosak iznosio 15
miljardi dolara stalno zaposlilo ¢ak 700 000 ljudi za vrijeme organizacije prvenstva, a ako
brojimo i privremeno zaposlene gotovo ¢ak miljun. Slijedi Rusija sa 210 000 stvorenih radnih
mjesta uz 11 miljardi dolara ukupnih troskova, a u Juznoj Africi stvoreno je 160 000 radnih

mjesta uz samo 3,9 miljardi dolara troSkova.
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Slika 19: Stvorena radna mjesta i tro$ak organizacije
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Stvorena nova radna mjesta Ukupan trosak organizacije u miljardama dolara

Izvor: rad autora

Istina je da organizacija velikog sportskog natjecanja uvijek predstavlja znacajnu
financijsku investiciju za grad, ali od nje koristi ima i lokalno stanovnistvo. Velika sportska
priredba potice drzavu da investira u sportske, ali i druge objekte i infrastrukturu. Unaprijeduje

svakodnevni Zivot gradana i kvalitetu javnih usluga koje drzava pruza.

Sto se ti¢e tradicionalnih sportskih natjecanja, moZemo napraviti poveznicu izmedu
izvora prihoda najveée biciklisticke utrke Tour de France i najveéeg teniskog turnira,
Wimbledona. Kao §to mozemo vidjeti na grafu, televizijska prava su za obje sportske
manifestacije glavni izvor prihoda. Najveca razlika ocituje se u tome Sto Tour de France nema
prihoda od prodaje ulaznica, ali se vise oslanja na svoje sponzore koji su izvor ¢ak 40% prihoda

najvece biciklisticke utrke na svijetu.
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Slika 20: lzvor prihoda
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lzvor: rad autora

Analiziraju¢i Super Bowl, najveé¢i novac vrti se definitivno kroz sponzorska
oglasavanja 1 televizijska prava. Medutim , u drugom poglavlju prikazano je kako korist od
organiziranja Super Bowla ima i lokalna zajednica. Popunjavaju se smjeStajni i ugostiteljski
kapaciteti zbog velikog priljeva navijaca, otvaraju se nova radna mjesta zbog radova potrebnih
za pripremu tako velikog dogadaja, a lokalne kompanije ostvaruju vrijedne poslovne ugovore

i konekcije.

S druge strane, u zadnje vrijeme domacinstvo Super Bowla redom dobivaju gradovi sa
tek izgradenim stadionima koji prosjecno kostaju oko oko 250 miljuna dolara $to se financira
iz lokalnih proracuna i zbog kojih su se nerijetko dizali lokalni porezi. Taj troSak ne moze se
direktno povezati sa Super Bowl utakmicom jer stadioni nisu izgradeni isklju¢ivo za tu
utakmicu nego za dugogodi$nje koristenje svojih NFL momcadi, ali vjerojatno su prilikom
donosenja odluka o novim stadiona imali u podsvijesti moguénost organizacije najvece

sportske manifestacije na sjevernoamerickom kontinentu.

Nadalje, ekonomsku blagodat Super Bowla osim grada domacina osjete cijele
Sjedinjene Americke Drzave jer je Super Bowl drugi po redu dan sa najve¢om konzumacijom
hrane i pi¢a, odmah nakon Dana zahvalnosti. Takoder, koliko veliku marketinsku mo¢ ima ova

sportska manifestacija potvrduje i ¢injenica da glazbenici koji nastupaju u poluvremenu ne
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traze novac, nego nastupaju besplatno, a nerijetko i sami snose velike troskove potrebne za
nastup. Primjerice, ove godine je kanadski pjevac The Weeknd platio ¢ak 7 miljuna dolara za
vlastiti nastup u trajanju svega 13 minuta vjerujuéi kako ¢e mu tih 13 minuta na najvecoj
pozornici u Americi pridonijeti puno vise. Najveci svjetski glazbenici kroz nastup na Super

Bowlu potvrduju zvjezadni status i veliku trziSnu vrijednost.

Olimpijske igre pokazale su kako mogu biti jedan od pokretaca nacionalne
ekonomije. Igre u Londonu donijele su povecanje od gotovo 10 miljardi funti u trgovini i
ulaganjima uz poveéanje investicija. Takoder, London je nakon Olimpijskih igara postao
sinonim za sportski grad jer se brojna prvenstva i zavrSnice sportskih natjecanja odrzavaju u
Londonu u dvoranama izgradenim za Olimpijske igre 2012. godine. Nadalje, Igre u
Pyeongchangu rezultirale su sa profitom od 55 miljuna dolara $to je dokaz kako Igre nisu vazne

samo za sportsku javnost, nego zaista mogu doprinjeti i domacéem gospodarstvu.

Drugu stranu medalje prikazuju Olimpijske igre u Sociju ili svjetsko nogometno
prvenstvo u Brazilu ¢iji sportski objekti i1 stadioni u velikoj mjeri zjape prazne i neiskoristeni
jer se nisu planski gradili s namjerom dugoro¢nog koristenja sportske infrastrrukture. Takoder,
treba uzeti u obzir kako gradovi na pocetku moraju uloZiti miljune dolara u procjenu, pripremu
1 podnoSenje kandidature Medunarodnom olimpijskom odboru. Troskovi planiranja,

angaziranja savjetnika, organizacije dogadaja i potrebnih putovanja iznose izmedu 50 1 100

milijuna dolara (McBride, 2018).
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5. ZAKLJUCAK

Sve u svemu, ¢injenica je kako organizacija najvecih sportskih manifestacija poput
svjetskih nogomenih prvenstava i Olimpijskih igara zahtijeva velika financijska sredstva,
prosje¢no izmedu 10 i 15 miljardi dolara. Medutim, klju¢no je da se izgradena sportska
infrastruktura gradi planski, tako da novoizgradeni sportski objekti imaju svoju namjenu i
nakon samih sportskih manifestacija. U prilog tome govori i novi olimpijski program
,Olympic Agenda 2020 s ciljem smanjivanja troskova organizacije i isklju¢ivo izgradnje

objekata koji ¢e se nastaviti koristiti nakon Igara.

Olimpijske igre i svjetska nogomenta prvenstva okupljaju velik broj stranih posjetitelja
tijekom trajanja same manifestacije. Takoder, istrazivanjem je dokazano kako se broj
posjetitelja povecava Cak i u 3 godine koje prethode samoj manifestaciji zbog povecanog
interesa javnosti za odredenu destinaciju. Sama manifestacija i poveéani broj turista pruza
mogucnost drzavi da se prikaZze u dobrom svijetu Sirokoj javnosti te cijelom svijetu putem
televizijskih ekrana, kako bi povecane turisticke brojke i prihode zadrZali 1 u godinama nakon

odrzavanja odredenog sportskog natjecanja.

Nadalje, organiziranjem takve manifestacije obavezno se izgraduje i obnavlja prometna
infrastruktura. ProSirenje metro linija u Londonu te izgradnja Zeljeznica u JuZznoj Koreji Samo
su neki od primjera koji potkrijepljuju prethodnu tvrdnju. Isto tako, u manje razvijenim
drzavama poput Juzne Afrike i prikazanih Brazila zbog nogometnih prvenstava obnovljene su
bolnice i $kole. Stoga, ulaganja provedena u organizaciju takve sportske manifestacije u dobroj
mjeri doprinose 1 kvaliteti Zivota lokalnog stanovnistva. Uz otvaranje novih radnih mjesta, na
primjeru Olimpijskih Igara u Londonu prikazalo se koliko se povecala i vrijednost investicija

te medunarodnih ugovora.

S druge strane, Grand Slam turniri i Tour de France biciklisticka utrka takoder spadaju
u najvece sportske manifestacije, ali se svake godine odrzavaju na istim lokacijama. Upravo
zbog toga, sa vecinom sponzora potpisuju visSegodiSnje ugovore te imaju stabilan nacin
financiranja. Najve¢i trosak Grand Slam turnira zapravo su bogati nagradni fondovi za
tenisace, koji se kre¢u oko 50 miljuna dolara. Najveci izvor prihoda su televizijska prava, nakon
¢ega slijede prihodi od prodaje ulaznica i sponzori, a prihodi se prosje¢no krecu oko 250
miljuna dolara. Tour de France nadomje$c¢uje nedostatak prihoda od prodaje ulaznica sa nesto

bogatijim sponzorskim ugovorima uz televizijska prava. Takva natjecanja svake godine
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privlace velik broj medunarodnih turista i zaljubljenika u sport, a svoje drzave cine

prepoznatljivima po njima te ¢ine vazan dio nacionalnog brenda.

Super Bowl ¢ini vazan dio americkog brenda, pokrece lokalnu ekonomiju povecanim
zaposljavanjem, punjenjem ugostiteljskih kapaciteta 1 pove¢anom potroSnjom navijaca. Iako
postoje rasprave ekonomista o to¢nom doprinosu Super Bowla, marketinski i cijenom

oglasavanja nadmasuje sve ostale dogadaje na svijetu.
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