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Сажетак: У раду се проблематизује однос између маркетиншких 
активности произвођача једног од најконзумиранијих пића на свету – пива 
и једног од најпопуларнијих спортова на свету – фудбала. Основни циљ рада 
је да прикаже и анализира везу између промотивних активности пивских 
компанија, пре свега телевизијских реклама и овог спорта, с обзиром да 
фудбалски навијачи чине њихову најдоминантнију циљну групу. Осмотрени 
су праискони ове везе, који се тичу древних цивилизација, затим њихове 
модерне конекције које су појавом телевизије доживеле експанзију; анализи-
рани су бројни оглашивачки продукти везани за светске и регионалне пивске 
брендове који се тичу фудбала, као и различити аспекти пословања регио-
налних компанија у истом контексту. Прво је дат хронолошки преглед овог 
односа и сагледан историјски пресек везе пивске и фудбалске индустрије. 
Потом је дат осврт на савремено глобално пивско тржиште, обрађен је и 
регионални контекст, а посебна пажња, кроз примену СВОТ анализе, посве-
ћена је локалном бренду – Пивари Требјеса. Дакле, рад прави преглед кроз 
епохе, модерна прожимања и савремену актуелност релације пиво – фудбал 
како на мондијалном, тако и на регионалном и локалном плану.
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Увод: Први додири фудбала и пива

Чини се као да спона између фудбала и пива постоји одувек. И фуд-
бал и пиво су својевремено били забава сиромашних и уско су везани за 
кругове радничке класе. Делује као да су заједно одрастали – фудбалска 
мегаломанија и пивски брендови данас иду раме уз раме.

Највећи утицај на те нове контексте и огроман уплив новца у целу 
причу извршила је појава телевизије. Захваљујући њој створено је 
огромно тржиште због ког се најлепша пучка забава трансформисала у 
игру милиона (фунти, еура или долара) и где су произвођачи њиховог 
омиљеног пића почели да се надмећу баснословним свотама новца.

Изгледа да је све почело позних тридесетих. „Први пренос фудбал-
ске утакмице на телевизији је приредио Би Би Си, када су се први тим и 
резерве Арсенала 16. септембра 1938. године сусрели на Хајберију! Убр-
зо је на телевизији могло да се прати прво финале ФА купа у историји 
између Хадерсфилда и Престона.

После неколико година, добар део пабова у Енглеској је имао теле-
визоре и навијачи би се окупљали у пабовима пар сати пре почетка утак-
мице, где би дискутовали о тренутној ситуацији у енглеском фудбалу. 
(…)

Из пабова се тих пар сати уочи утакмице чује песма, уколико тим за 
који се навија победи, навијачи ће се веселити до ситних сати. Пиво се 
точи током целог дана и гледање фудбала је без најмање две, три кригле 
незамисливо.” (Цвејанов, 2016)

Након тог периода слава клубова је расла, рађали су се истински 
спортски идоли што је довело до њиховог ангажовања у маркетиншке 
сврхе. Скемблер наводи да је легендарни Стенли Матјус (Stanley Matthews) 
1951. године зарађивао 20 фунти недељно потписујући копачке које је 
производила фирма Ци Ви Си, док је Гери Линекер (Gary Lineker), само 
четири деценије касније, потписао уговор с истом обавезом на име ког 
је добијао 3% укупне зараде што је подразумевало око миллион фунти 
(Скемблер, 2007). Овај пример јасно показује како је статус фудбалског 
идола еволуирао и колико је порастао уплив новца у спорт.

У прилог тој тврдњи иде и упитаност аутора једне од најбољих књига 
о фудбалу – Дај гол!!!: „Ко је и у лудилу могао да предвиди да ће школ-
ска разонода постати најпопуларнија игра на свијету и да ће се играчи 
издићи са нивоа најамника, који су куповани и продавани као роба у 
понижавајуће регулисаним трансферима још током шездесетих година 
двадесетог вијека, до статуса мултимилионера који имају данас?” (Бреј, 
2006: 205. Но, то се ипак десило. Уз то, како каже социолог Ђулијаноти 
(Giulianotti) „у северној Европи и старим британским колонијама алко-
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холизам је основна ствар за спортску популарну културу” (Giulianotti, 
2008: 176), па је зато спрега којом се бави овај текст још јаснија.

Захваљујући таквој консталацији снага, уз огроман допринос теле-
визијског медија, створио се идеалан терен за пласирање најразличи-
тијих реклама пивских брендова од којих ће перципијенту закуцаном 
уз телевизор у свом дому или неком од локалних пабова потећи вода на 
уста. А зашто баш фудбал? Зашто је он толико важан?

Вероватно зато што је метафора живота. Та игра представља есен-
цију уживања и пасију за огроман проценат људи на свету. „Ногометна 
игра подсјећа да се оно што је могуће али не и извјесно не да начелно 
искључити из људског живота. Људски живот без могућег али не и из-
вјесног губи значајке људског живота.” (Врцан, 2003: 260) Кад се на све то 
дода медијски утицај као најјаче оружје савременог света, онда је несум-
њиво јасно да је данашњи гледалац хипнотисан спектаклом који му нуди 
тај еуфорични амбијент, било да се налази на стадиону, тргу поред видео 
бима, или у стану крај телевизора или компјутера.

Дојл (Doyle) примећује да је „телевизија и утјецала на међународна 
ногометна натјецања, створила је непрегледну свјетску културу славља, 
радости, слатко-горких осјећаја и понекад очаја. Кад се у данашње врије-
ме одиграва Свјетско првенство, планет је уистину глобално село, што 
је заслуга телевизије. Људи осјећају вртоглавицу и чудесно заборављају 
све ситне тегобе и невоље свакидашњице.” (Doyle, 2010: 11)

То омогућава изузетно јак и јасан продор најразличитијих брендова 
који су везани за фудбалске колективе и такмичења. Бројни произвођачи 
су нашли свој маркетиншки простор управо уз фудбалске утакмице.

1. Пиво у древним временима и еволуција идола

Као што видимо, на самом врху љествице најзаступљенијих брен-
дова су корпорације које се баве производњом и пласманом пива. Но, 
вратимо се кратко на историјат овог пића. Станојевић сматра да је пиво 
познато још у временима којих се нико не сећа, а у прилог томе наводи 
и два доказа:

1.	� „По дефиницији, тих времена се нико не сећа, што свакако говори 
управо о дејству пива и постојању амнезије пре него што је прона-
ђена амнезија. (Није ли Земљина тежа постојала и прије Њутна?!)

2.	� У самој људској природи се налази доказ за постојање пива. С 
обзиром да је сигурно да ће човек забрљати где год је то уопште 
могуће, тако је сигурно да ће поменути човјек направити алкохол-
но пиће од чега год стигне, па и од житарица.” (Станојевић, 2000)
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Илић проналази да иза ове хранљиве течности стоје бројне легенде, 
од египатског бога Осириса до краља Фландрије и Брабанта, Гамбринуса 
(Илић, 2008). Међутим, више чињеница стоји на страни аутора, који су 
били мишљења да је пиво настало као ствар случаја. Најистакнутији за-
ступник овог става, Вогел (Vogel), каже да је пиво настало вероватно онда 
када је почео ишчезавати номадски начин живота, односно када је лов 
замењен узгајањем биљака и животиња. Легенда каже да је сумеранска 
госпођа замесила тесто и како га је оставила испред куће и заборавила 
на њега, у међувремену је почела да пада киша и смочила га. У року од 
неколико сати ћелије дивљег квасца, које су лебделе у ваздуху, пале су у 
ту кашу и урадиле оно што најбоље знају да ураде – створиле су алкохолни 
ферментисани напитак. Даље се наводи да је сумерски господин наред-
ног јутра, када се устао, изашао испред колибе и наишао на ћуп из којег 
је долазио чудан мирис. Чудан, али примамљив, што га је навело да узме 
неколико гутљаја. Учинило му се да му је жена лепша него што јесте и да 
има снаге и весеља у себи више него обично, наводи се на сајту Пивске му-
шице. Прича је карикирана, али је врло вероватно да су ствари текле баш 
како је описано. А и истраживања говоре да је ова прича најутемељенија. 
Тај поступак је свесно понављан, развијан и усавршаван (Vogel, 2005).

У античком граду Вавилону, настањени су били древни Сумери, који 
су још 6000 година пре Христа тамо производили течност која је била 
врло слична пиву. О постојању овог алкохолног пића писали су својим 
кунеиформним писмом (Puhvel, 2017). Писани трагови сведоче да је оно 
прављено као „течна жртва” за богињу плодности и искључиво су га пра-
виле жене (Станојевић, 2000). Звали су га божанско пиће, што показују и 
глинене таблице које датирају из 2500. године п.н.е.

Након гашења Сумера, традицијом прављења пива наставио се 
бавити и краљ Хамураби.

У древним цивилизацијама, као што су Стари Египат и Антички Рим, 
Станојевић наводи да се пиво испијало из малих посуда у облику пира-
миде, те су касније изграђене оне велике пирамиде. Самим тим, прона-
лазимо праву сврху пива у овој средини. Римљани нису много ценили 
пиво и описивали су га на следећи начин:

–– „ (...) оно има далеку сличност са лошим вином (...)”;
–– „Шта има вино, које нектаром одише, заједничко са тобом што на 
јарца заудараш?” (Станојевић, 2000: 10 – 11)

У древном Египту пиво је носило назив бега, а правило се од шеног 
теста и добијало од јечма, емера и других зачина који су се додавали 
ради побољшања укуса. Интересантно је да су мајстори који су прави-
ли пиво у Египту били изузетно поштовани, те су добијали и посебан 
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хијероглифски знак. Претпоставља се да је тајна њиховог пива била у 
додавању разних зачина, попут урме, меда итд. Међутим, забуну о пиву 
у Египту, која ни до данас није одгонетнута, направио је Херодот, који је 
говорио о „изванредном јаком египатском јечменом вину”. Јевтић поста-
вља питање да ли је мислио на вино или на јако пиво које по садржини 
алкохола подсећа на вино, што ни данас није јасно. (Јевтић, 2012)

Као што видимо историјски факти везани за пиво се преплићу с пери-
одима и просторима на којима су се играле игре које представљају пре-
тече данашњег фудбала. С тога, прилично оправдано и уз консултовање 
записа можемо констатовати да та веза има вишевековне корене, те да 
се оба њена елемента везују за статус пучког, обредног или ритуалног 
код древних цивилизација. Данас имамо ситуацију да спортска друштва 
представљају фокус оданости и веровања у неком сличном смислу. Са-
времени спорт за свет представља персонификацију божанског у очима 
опијених гледалаца. Стадиони се претварају у света места на која се иде 
као на ходочашће, а идоли са терена постају део једног необичног панте-
она, који на моменте добија обрисе скарадног и често изгледа бездушно 
форсирајући спектакл и мегаломанију. Традиција институционализова-
ног фудбала дуга око век и по подразумева јаку хералдичку утемељеност. 
Част градова, или делова града или фабричких кругова била је брањена 
на фудбалским теренима. Грбови и боја дресова бивају одређени неком 
специфичношћу везаном за тај круг. Како опрема напредује и како време 
налаже, ти амблеми добијају нова стилска решења. Тако је данас потпуно 
препознатљиво што припада ком клубу. Дрес, као осликано парче тка-
нине, представља униформу оданог војника свом омиљеном спортском 
удружењу. Чини се да ту прилику, да се умешају у идентитет клуба, грабе 
најразличитији спонзори. Међу њима, наравно, једно од водећих места 
заузимају пивски брендови. То ћемо видети и на неколико наредних при-
мера, кроз листу која представља најјаче пивске компаније данас.

2. Однос глобалног тржишта пива  
са светом фудбала у модерном контексту

Светска производња пива је постала монопол неколико гигантских 
компанија, које покривају целокупно тржиште. Наиме, дошло је до ује-
дињавања великог броја пивара и глобално тржиште се свело на свега 
десетак произвођача, који су стационирани на европском, азијском и 
америчком континенту и то су (Мунсон, 2017):

АБ Инбев (AB Inbev) је бразилско-белгијска компанија која је на првом 
месту од 2009. године. Њено седиште је у Мисурију и Лувену. Њихова 
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производња тежи преко три стотине пиварских брендова, што је пети-
на светског волумена. Најпознатији производи су: Бадвајзер (Budweiser), 
Мајклоб (Michelob), Бекс (Beck‘s), Стела Артоа (Stella Artois), Бас (Bass) и 
Брахма (Brahma).

Саб Милер (Sab Miller) је под кровом Британије, седиште јој је у Лон-
дону и, наравно, друга је на светској топ листи. У портфолиу има око две-
ста светских брендова. Покрива око 11% светског тржишта (Barth, 2017). 
Издвојени брендови су: Фостерс (Fosters), Грош (Grolsch), Перони (Peroni), 
Настро Азуро (Nastro Azzuro), Пилснер Уркел (Pilsner Urquell).

Хајникен (Heineken), као трећа светска компанија продаје једно од 
најпознатијих пива на свету. Осим Хајникена (Heineken – а), најпродава-
нији брендови који овде извиру су: Амстел (Amstel), Марфис (Murphy‘s), 
Кордоба (Cordoba) и Тајгер (Tiger).

Наредни гигант би био Карлсберг (Carlsberg), данска компанија која 
годишње прода око 120 милиона барела (Smith, 2017). На првом месту 
им је бренд Туборг (Tuborg).

Пета по реду је ЦР Сноу (CR Snow), кинеска компанија са седиштем 
у Седињеним Америчким Државама, чији је пуни назив China Resources 
Snow. Најпознатији бренд им је ЦР Сноу (CR Snow).

Тсингао (Tsingtao) је опет кинеска, али друга највећа пивара. Интере-
сантна је чињеница да су је основали немачки предузетници, а сви њени 
брендови носе назив Тсингао (Tsingtao).

Модело (Modelo), као седморангирана пивара с најпознатијим брен-
дом Корона (Corona), чини око 60% мексичког тржишта. Пола власни-
штва припада АБ Инбев (AB Inbev) пивари. Најпродаванији брендови 
у овом случају су: Естрела (Estrella), Леон Негра (Leon Negra), Монтехо 
(Montejo), Пацифико (Pacifico), Негра Модело (Negra Modelo) и Викторија 
(Victoria).

Наредна компанија је Молсон Корс (Molson Coors), која је настала 
2005. године када су се два највећа америчка пивара, канадски Молсон 
(Molson) и Корс (Coors) са седиштем у Денверу, спојили у једну компа-
нију под овим називом. У Америци, ова компанија послује заједно са Саб 
Милером (Sab Miller – ом) под називом Милер Корс (Miller Coors) (Molson 
Coors, 2016).

Беијинг Јанјинг (Beijing Yanjing) је још један од светских гиганата ка-
да је производња пива у питању. Седиште ове пиваре је у Ванкуверу (Гуо, 
2009).

Последња на овој листи, Фемса (Femsa), је латино – амерички гигант 
који производи познате брендове у Мексику и у Бразилу, а то су: Kар-
та Бланkа (Carta Blanca), Дос Еквис (Dos Equis), Текате (Tecate), Бохемиа 
(Bohemia) и Сол (Sol).
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На основу претходних истраживања и анализе утврђено је да шест 
од десет најјачих пивских произвођача на свету тренутно користи еле-
менте фудбала у сврхе оглашавања. Оно што је посебно важно јесте да су 
фудбалске рекламе за пиво приметне код четири водећа пивска бренда 
данашњице. Тако, Бадвајзер (Budweiser) у рекламном споту за Мундијал 
2010. године служећи се сценама са дуела између Бразила и Чилеа по-
тенцира размену по узору на мењање дресова након меча. Могло би се 
констатовати да је идеја водиља ове рекламе како се све може заменити, 
али то није случај са пивом. Мајклоб Лајт (Michelob Light) у својој реклами 
од пре више од три деценије, тачније 1981. године, оставља упечатљиви 
утисак једним претапањем у ком се виде играчи и кригла светлог пива. 
Основна идеја је изражена кроз мото Compare the taste. Брахма (Brahma) 
као заштитно лице видеа насталог 1994. године има Луиса Назариа де 
Лиму Роналда (Ronaldo Luis Nazário de Lima), тадашњу младу звезду свет-
ске фудбалске сцене. Реклама је конципирана тако да прави паралелу 
упоређујући потезе врсног фудбалера с кретањем пивских чепова. Тај 
вид монтаже у исти контекст ставља ове две радње.

Амстелова (Amstel) оригинална реклама је реализована кроз метафору 
у којој би камион омиљеног пивског бренда представљао омиљени тим. У 
тренутку када он пристиже дешавају се овације у виду популарних таласа 
који се изводе на трибинама приликом изласка тимова на терен. Тајгеров 
(Tiger) спот из 2013. године је, такође, базиран на метафори у којој видимо 
реку људи како као тигрови јуре кроз град до циља, односно до плена који 
ће добити на шанку у виду кригле с пивом. Слоган који је идеја водиља ове 
рекламе гласи Here‘s to game time, here‘s to tiger time! – што би значило да је 
испијање Тајгер (Tiger) пива уствари време за забаву и игру.

Истраживањем маркетинга који је заступљен у случају Хајникена 
(Heineken) наилази се на видео материјале који функционишу на три 
нивоа. Наравно, први ниво је класични рекламни спот – међу којима је 
један од најупечатљивијих онај у ком се појављује легендарни Жозе Му-
рињо (Jose Mourinho) и на врху солитера држи мотивациони говор. У дру-
гој групи се истичу два случаја – један са стадиона Олимпико (Olimpico) 
и други с фингираног концерта класичне музике. Примера ради, при-
сутни на концерту класичне музике су били мушкарци који нису могли 
да одбију своје девојке и запослени који нису могли да одбију своје ше-
фове. Уместо целовечерног концерта, ипак је у центру пажње био видео 
бим с преносом утакмице Лиге шампиона. О популарности видео записа 
овог догађаја сведочи и то да га је 6,6 милиона гледалаца видело на Скај 
спорту (Sky sport), као и 10 милиона у вестима.

У Карлсберговом (Carlsberg) оглашавању везаном за фудбал при-
метне су две форме видео порука. По сличном принципу као и Хајникен 
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(Heineken) и овај пивски гигант своје експонирање базира на рекламама и 
наградним играма. Готово у свим Карлсберговим спотовима појављују се 
прослављени фудбалери. Фан академи (Fun Academy) представља симу-
лацију уметничке академије у служби навијачког покрета. Полазници 
похађају часове из навијања, осликавања тела, издржљивости на три-
бини у различитим временским условима, контроле емоција приликом 
стресних ситуација, радовања и брзог одласка у тоалет. Уколико поло-
же све ове испите биће награђени дипломом у виду чаше Карлсберговог 
пива, коју им уручује Боби Чарлтон (Bobby Charlton). Ла Револусион (La 
Revolution) псеудоисторијски реконструише Француску револуцију. Ко-
стими су направљени по начелима друге половине 18. века, а гиљотина 
је добила позитивни смисао, отварала је флаше пива. До побуне долази 
због несташице карата за ЕУРО 2016. Проблем се решава тако што Мар-
сел Десаили (Marcel Desailly) излази на балкон палате и наздрављајући 
криглом пива окупљеном народу баца улазнице за првенство.

Естрела (Estrella) као један од официјелних спонзора фудбалског 
клуба Барселона (Barcelona) у свом споту за основну идеју има да све што 
потиче са улица Барселоне (Barcelona) корача ка неминовном успјеху. 
Тако, њихово заштитно лице постаје Лајонел Меси (Lionel Messi) аутен-
тични изданак Барселонине фудбалске академије и један од најбољих 
спортиста свих времена.

3. Осврт на регионалне пивске брендове

Осврћући се и на пива регионалног карактера, наилазимо на израже-
ну кохезију овог популарног производа с фудбалом.

Једна од најпопуларнијих пивских компанија Србије, Апатинска пи-
вара са главним брендом Јелен пивом, у својим активностима значајни 
простор је посветила јачању спортске културе у Србији и популариза-
цији фудбалске игре. Јелен пиво, као спонзор Супер лиге Србије, сваке 
године додељује признања у четири различите категорије: најбољи млади 
играч, најбољи играч, најбољи тренер и најлепши гол (Иваниш, Лекић, 
2013). Наиме, већ неколико година организују Јелен КУП, који предста-
вља традиционално такмичење у малом фудбалу, на коме локалне екипе 
из шеснаест градова Србије настоје да покажу своје мини фудбалске ча-
ролије. На сајту Јелен пива истакнуто је да је циљ једне овакве манифе-
стације промовисање културе спортског навијања, као и претварање овог 
Турнира у велики спортски и културни догађај у Србији.

У низу реклама за Јелен пиво, које су у блиској вези с фудбалом, постоје 
и оне које су својим квалитетом и утицајем на потрошачку јавност оста-
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виле најупечатљивији утисак. Прва, коју бисмо, у овом случају навели, 
јесте реклама Јелен пива из 2010. године где група навијача фудбалске 
репрезентације Србије одлази да подржи своје играче на Светско првен-
ство које се одржавало у Јужноафричкој Републици. Као спонзор репре-
зентације, Јелен пиво је организовало наградну игру, где добитници доби-
јају поменути аранжман. На почетку рекламе навијање двојице фанова 
започиње модификованом, стандардном паролом коју изразито користе 
навијачи региона: Јави се крило, јави се крило, да би потом почели да пе-
вају и: јави се реп, јави се реп. Након разноликих неуспешних покушаја 
да се, одређеним навијачким стиховима, еуфорија пренесе и на остатак 
аутобуса, неколицина навијача почиње да пева и јави се Јелен. У том тре-
нутку завладало је одушевљење и навијачки дух добија сва дружина, да би 
доживљај био зачињен и доласком младе девојке која се јавила на паролу 
навијача, донијевши им Јелен пиво. С обзиром да је Јелен пивара спонзор 
фудбалске репрезентације Србије, тако су њихове рекламе, које садрже 
елементе спорта, углавном фокусиране на популаризацију навијачког 
духа и подршке националном фудбалском тиму Србије.

У корпусу пивских брендова Србије, један од популарнијих брен-
дова, поред Јелен пива, јесте и Лав пиво. За разлику од претходно ана-
лизираног производа, Лав пиво припада Карлсберг корпорацији. У 
сегменту маркетиншког деловања, ова компанија је покренула акцију 
помоћи вечитим ривалима, Црвеној Звезди и Партизану. Идеја је реа-
лизована тако што је проценат од сваке купљене лименке с клупским 
грбом ишао у фонд за куповину Звездиног аутобуса, односно за набавку 
и постављање нових столица на трибинама стадиона Партизана (Јанко-
вић, Филиповић, Броћић, 2012). У рекламном споту из 2015. године, под 
називом Фудбалска мотивација, у првом плану је моћ имена овог бренда 
и његова мотивациона компонента, у овом случају у сврху фудбалске 
утакмице. У овој реклами у духу сеоског фубала, тренер, који је у овом 
случају познати редитељ Драган Остојић, на паузи разговара са својим 
играчима и ословљава их стринама и мишевима. Међутим, не проналази 
адекватан начин да их мотивише за наставак, како би остварио позити-
ван резултат. У једном тренутку, који је окарактерисан психолошким 
понором свих у свлачионици, учитељ ових играча задржава свој поглед 
на чланак залепљен на зиду, где пише: Наш Лав на врху света!. Тада, ис-
користивши кључну реч овог наслова, назива их лавовима и на тај начин 
успева да пронађе ону искру у камену. Након тога следи и порука која 
се афирмисала кроз ових пола минута: Реци лав и не можеш да погрешиш. 
Или јеси, или ниси, Лав.

Како бисмо пружили бољу и систематичнију анализу кохезије фуд-
бала и пива у региону, осврнућемо се и на хрватско поднебље.
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Ожујско пиво, такође, пуно пажње поклања оглашавању које се тиче 
фудбала. У једној од њихових старијих реклама лименка постаје лопта, 
а град терен. Оно што је најважније за Жују у овом контексту јесте да је 
везано за хрватску фудбалску репрезентацију од 1998. године. Та веза с 
националним идентитетом и спортском пристрасношћу рађа и рекламу 
„Срце које нема равна”‘, која представља њихову перцепцију репрезен-
тације. Исто тако, постоји низ видео реклама у којима се поред навијача 
Хрватске појављују и Шпанци, Чеси и Турци – ривали с једног првенства. 
Још један веома занимљив видео садржај се веже за кампању Припреме 
за Премиер лигу, који представљају два рада Лажњак и Асистенција и 
тимска. Као заштитна лица ових реклама појављују се славни Хрвати – 
од везног фудбалера Луке Модрића, преко глумца Ренеа Биторајца до 
фронтмена бенда ТБФ Младена Бадовинца.

Карловачко пиво се исто бави феноменом фудбала и слично Ожујском 
укључује и друге навијаче – Бразилца, Јапанца, Аустралијанца. Један 
од најупечатљивијих момената везаних за овај бренд и његову спону са 
фудбалом јесте кампања Карловачко корнер. У њој се иронизирају и пре-
испитују стереотипи везани за приче о спорту.

4. Позиција фудбала у рекламном простору локалне пиваре Требјеса

Након глобалног и регионалног прегледа постављене тематике, 
осврнућемо се и на анализу позиције фудбала у рекламном простору 
локалне пиваре Требјеса.

У овом случају, истраживање је поткрепљено познатом методом. 
СВОТ анализа пружа квалитативне податке који омогућавају да се донесу 
стратешки важне одлуке компаније. На основу прикупљених доступних 
информација извршена је СВОТ анализа Пиваре Требјеса.

Из СВОТ анализе позиције фудбала у рекламном простору никшић-
ке Пиваре Требјеса увиђамо да, када говоримо о снагама, као најзначај-
није би издвојили традицију и потрошачки патриотизам који се може 
пратити још од рекламе „Пиво за друштво” с Дејаном Савићевићем, из 
2011. године, а на који свакако утиче и чињеница да је Никшићко пиво 
званични спонзор црногорске фудбалске репрезентације. Од најзначај-
нијих фактора који указују на слабост овог бренда, издваја се неадек-
ватан маркетинг, односно недовољна посвећеност у сврху валоризације 
и ојачавања ове везе на адекватан и квалитетан начин. Обично ти поку-
шаји нису на оном нивоу на ком би требало да буду. Такође, постоји опа-
сност да ће један део фудбалске публике, по шкотском моделу, одуста-
ти од конзумирања овог пива када се његов логотип појави на неком од 
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дресова локалних клубова. У трећем елементу анализе као потенцијал 
се истиче проширивање тржишта у ком се увиђа простор да се бренд уз 
фудбалски национални тим боље представи свету. Битна ставка овде је и 
могућност још веће популаризације аматерског фудбала и јачања спорт-
ског духа. Наиме, Пивара Требјеса у свом пословању има и организовање 
ФАН купова, али би домени у овом случају могли да буду и регионалног 
карактера. Чини се да је претња на коју би требало обратити највише 
пажње, конкуренција. Никшићко пиво има потенцијал да се издвоји од 
других пивских брендова кроз рекламе које се тичу фудбала. Произво-
ди страних брендови попут Амстела или Карлсберга и регионалних као 
што су Јелен и Лав су ценом све више приступачни, а њихов маркетинг је 
често примамљивији од оног који одликује никшићку пивару. Наравно, 
и лоши резултати спонзорисаних екипа или чак саме репрезентације, 
могу једним делом да буду окарактерисани као нарушавање угледа Пи-
варе Требјеса.

Strenghts (предности) Weaknesses (слабости)
- Традиција
- Створено тржиште
- Потрошачки патриотизам

- Периодично неадекватан маркетинг
- �Недовољна видљивост спонзорског 

учешћа на опреми спонзорисаних 
клубова

- �Недовољно интезивна веза с 
фудбалом у оглашивачком простору

Opportunities (могућности) Threats (претње)
- �Проширивање мреже спонзорисаних 

спортских екипа
- �Организација аматерских турнира 

регионалног карактера

- Све јача конкуренција
- �Евентуални лоши резултати 

спонзорисаних клубова и 
репрезентације који би се 
индиректно могли одразити и на 
углед Пиваре

Табела 1: СВОТ анализа за Пивару Требјеса

Закључак

На основу свега изложеног могло би се закључити да спона између фуд-
бала и пива садржи обичаје и веровања, те повезује историју и савременост, 
а да су оглашивачке поруке једно од поља у којима је то најочигледније.

Како су данас фудбал и пиво постали неодвојиви у свету навијачке 
културе, произвођачи пива ову спону користе приликом креирања про-
мотивних садржаја, што је најизраженије у телевизијским рекламама. 
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Обраћајући се фановима фудбала, они подстичу масовније конзуми-
рање пива, а често се опредељују и за спонзорисање оних клубова који 
имају велики број навијача, ради додатног подстицања продаје.

На основу анализе регионалних пивских брендова могло би се закљу-
чити да локалне пиваре могу имати доминацију на домаћем тржишту, 
што је последица, пре свега, потрошачког патриотизма, али да би им 
за развој и проширивање тржишта на регионалном и глобалном нивоу 
веома користило умрежавање са другим локалним брендовима, незави-
сно од учествовања у националним оквирима фудбалског света и вези-
вања за идентитет своје државе.
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Summary: The paper deals with the relationship between the marketing activi-
ties of the producers of one of the most popular drinks in the world - beer and one 
of the most popular sports in the world - football. The main objective of the paper 
is to present and analyze the relationship between the promotional activities of 
beer companies, primarily television commercials and this sport, considering that 
football fans make their most dominant target group. Examples of this connection 
were examined, concerning ancient civilizations, then their modern connections 
that have the appearance of television experienced expansion; there were analyzed 
numerous advertising products related to global and regional beer brands related to 
the football, as well as various aspects of regional companies operating in the same 
context. The first is a chronological overview of this relationship and a striking his-
torical cross-section of the relationship between beer and football industry. Then a 
review of the modern global beer market was given, regional context was analyzed, 
and special attention, through the application of SWOT analysis, was dedicated to 
the local brand - Brewery Trebjesa. Therefore, the work is a real overview through 
the epoch, modern permeation and modernity of the relation between beer and foot-
ball, both on the mondial, as well as on the regional and local level.
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