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KOMPARATIVNA ANALIZA EFIKASNOSTI KOMUNICIRANJA SPORTSKIH
KLUBOVA PUTEM DRUSTVENIH MREZA

SAZETAK

Ovaj rad bavi se komunikacijom sportskih klubova na primjeru prve HNL putem druStvenih
mreza dok je cilj rada utvrditi efikasnost komuniciranja putem drustvenih mreza na
odabranim klubovima. Efikasno komunicirati putem drustvenih mreza znaci prenositi jasne,
relevantne i privla¢ne poruke ciljanoj publici na nacin koji stvara angazman, gradi odnose 1
postize Zeljene ciljeve. U kontekstu sportskih klubova, poslovanja ili drugih organizacija,
efikasna komunikacija putem drustvenih mreza obuhvaca jasne i dosljedne objave,
pravovremene i relevantne informacije, poticanje interakcije i posljednje, autenti¢nost i
transparentnost. Drustvene mreze omogucuju interaktivniju, fleksibilniju, brzu i ¢esto jeftiniju
komunikaciju s publikom nego tradicionalni kanali. One nude moguénost personalizacije,
izgradnje zajednica i pracenja rezultata u realnom vremenu, $to ih ¢ini nezaobilaznim dijelom
moderne komunikacijske strategije. Rezultati provedenog istrazivanja dovode do zakljucka da
HNK Hajduk Split najefikasnije komunicira putem drustvenih mreza Instagram i TikTok dok
Dinamo najefikasnije komunicira na drustvenoj mrezi Facebook.

Kljuéne rije¢i: komunikacija, drustvene mreze, sportski marketing, 1. Hrvatska nogometna

liga



COMPARATIVE ANALYSIS OF THE COMMUNICATION EFFICIENCY OF SOPORTS
CLUBS VIA SOCIAL MEDIA

SUMMARY

This paper addresses the communication of sports clubs, using the example of
Croatia's First Football League (Prva HNL), through social media. The aim of the paper is to
determine the effectiveness of social media communication in selected clubs. Effective
communication through social media means delivering clear, relevant, and engaging messages
to the target audience in a way that creates engagement, builds relationships, and achieves
desired goals. In the context of sports clubs, businesses, or other organizations, effective
social media communication includes clear and consistent posts, timely and relevant
information, encouraging interaction, and lastly, authenticity and transparency. Social media
allows for more interactive, flexible, faster, and often cheaper communication with the
audience compared to traditional channels. It offers the potential for personalization,
community building, and real-time performance tracking, making it an essential part of
modern communication strategies. The results of the research conclude that HNK Hajduk
Split communicates most effectively through the social media platforms Instagram and
TikTok, while Dinamo communicates most effectively on Facebook.

Keywords: social media, communication media, sports marketing, 1st croatian

football league
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1. UVOD

1.1. Predmet i cilj istraZivanja

Predmet istrazivanja ovog diplomskog rada jest komunikacija sportskih klubova na primjeru
prve Hrvatske nogometne lige (1. HNL) putem drustvenih mreza. Klubovi komuniciraju
putem druStvenih mreza kako bi lakSe uspostavili kontakt sa navija¢ima. Objavom sadrzaja na
druStvenim medijima veci broj navija¢a moze saznati neku vaznu obavijest te klubovi putem
drustvenih mreza mogu laksSe prodati svoj proizvod. Interakcija izmedu korisnika i kluba ima
za cilj unaprijediti razumijevanje potreba korisnika, razviti dugoro¢na partnerstva, povecati
lojalnost, poboljsati vrijednost proizvoda/usluge i zadovoljstvo korisnika te promicati daljnji
razvoj kluba. Svaka druStvena mreza i internetska aplikacija ima svoj nacin postizanja zadanih
ciljeva (Williams & Chinn, 2010.).

Cilj diplomskog rada je utvrditi efikasnost komuniciranja putem drustvenih medija na
primjeru sportskih klubova prve HNL lige. Svrha diplomskog rada je ukazati na vaznost

efikasne komunikacije sportskih klubova putem drustvenih mreza u njihovom poslovanju.

1.2. Metode istraZivanja

U analizu efikasnosti komuniciranja sportskih klubova 1.HNL uzeta su Cetiri najveca
Hrvatska kluba, a to su Dinamo, Hajduk, Rijeka i Osijek ¢ija ¢e se efikasnost usporedivati na
trenutno 3 najvece svijetske drustvene mreze: Instagram, Facebook i TikTok. Koristit ¢e se
podatci za izraCun angazmana uoci pocetka sezone — od 01.08.2024. do 01.10.2024. $to
obuhvaca vremensko razdoblje promatranja od 2 mjeseca.

Istrazivacka pitanja na koja ¢e se ovim radom odgovoriti jesu:

1. Sto znaéi efikasno komunicirati putem dru§tvenih mreza?

2. Kakva je vaznost komunikacije putem drustvenih mreza u odnosu na druge komunikacijske
kanale?

3. Kakav sadrzaj koriste klubovi na druStvenim mrezama?

4. Koliko su aktivne drustvene mreze sportskih klubova?

5. Koji hrvatski nogometni klub najefikasnije komunicira putem druStvenih mreza?

Za izradu rada koristiti ¢e se metode analize i sinteze, indukcije i dedukcije te komparativne

analize. Da bi dosli do saznanja koji klub najefikasnije komunicira na druStvenoj mrezi



Facebook izracunati ¢e se angazman na nacin da ¢e se zbrojiti reakcije, komentari i dijeljenja
te ¢e se iznos podijeliti sa brojem pratitelja te zatim pomnoziti sa 100 (angazman =
(reakcijetkomentarit+dijeljenja)/broj pratitelja*100). Za onaj klub koji bude imao najveci
iznos dobivenog koeficijenta angazmana mo¢i ¢emo tvrditi da najefikasnije komunicira putem
drustvene mreze Facebook.

Kod drustvene mreze Instagram izracunati ¢e se angazman tako Sto ¢e se zbrojiti oznake
,»svida mi se* i komentari te ¢e se taj iznos podijeliti sa brojem pratitelja te zatim pomnoziti sa
100 (angazman = (lajkovi+komentari)/broj pratitelja*100). Onaj klub koji bude imao najveci
postotak (koeficijent), smatrat ¢e se da najefikasnije komunicira putem druStvene mreze
Instagram.

Za izracun angazmana na drustvenoj mrezi Tik Tok zbrojiti ¢e se lajkovi, komentari te broj
dijeljena ¢ija ¢e se suma zatim podijeliti sa brojem pratitelja te pomnoziti sa 100 (angazman =
lajkovi+komentari+dijeljenja)/broj pratitelja*100). Klub koji bude imao najveéi koeficijent
angazmana biti ¢e onaj koji najefikasnije komunicira putem druStvene mreze Tik Tok.
Izracuni angazmana izvedeni su prema utvrdenim formulama koje koriste istrazivaci i
prakticari u podrucju digitalnog marketinga. Ove formule za izraun koristili su u svojim
radovima Herrera-Torres et al. (2017), Romero-Jara et al. (2023) i Benito-Colio et al. (2022).
Posebna paznja posveéena je jedinstvenim karakteristikama svake drustvene mreze, kako bi
se osiguralo ukljucivanje kljucnih elemenata interakcije specificnih za svaku platformu.
Izracuni su prilagodeni koriStenjem platformi Fanpage Karma, pruzaju¢i homogeni i
usporediv pristup analizi podataka (Romero-Jara & Sollanelas &Lopez-Carill & Kolyperas &
Anagnostopoulos, 2024)

1.3. Struktura rada

Ovaj rad se sastoji od 8 poglavlja. U prvom poglavlju je uvod u kojem se kratko opisuje tema
rada, navodi cilj i svrha rada, istrazivacka pitanja i metodologija rada. U drugom poglavlju je
opisan marketing u sportu u kojem se navodi koliko marketing utje¢e na drustvene mreze i
obrnuto. U tre¢em poglavlju naziva Komunikacija u sportu istaknuta je vaznost efikasnog
komuniciranja sa navija¢ima ili kupcima proizvoda. Cetvrto poglavlje se bavi drustvenim
mrezama, njihovim pozitivnim ali i negativnim stranama, takoder i koliko druStvene mreze

utjecu na komuniciranje sportskih klubova sa navija¢ima. U petom poglavlju se iznosi



komparativna analiza Cetiriju najboljih hrvatskih klubova prve HNL i detaljna analiza koji
klub najbolje komunicira na pojedinim mrezama. U Sestom poglavlju je diskusija u kojoj se
diskutiraju dobiveni rezultati istrazivanja. Sedmo poglavlje je Zakljucak u koje su navedeni
zakljucci provedenog istrazivanja te ujedno odgovori na postavljena istrazivacka pitanja iz

uvoda.

2. MARKETING U SPORTU

Marketing je danas prisutan u gotovo svim sferama zivota, ukljucujuéi i sport. lako ne postoji
univerzalna definicija sportskog marketinga, moze se re¢i da je to proces upravljanja koji se
temelji na nacelima druStvenog marketinga. Kroz specifi¢an pristup i primjenu unutar sporta,
sportski marketing omogucuje pojedincima i drustvu da dobiju ono §to im je potrebno i §to
zele, uz pomo¢ niza aktivnosti koje ukljucuju razmjenu sportskih proizvoda i usluga na
trziStu. U ovom kontekstu, sport se promatra kao cjelovita djelatnost, a sportski marketing bi
trebao obuhvatiti sva podrucja sporta, prema definiciji sportske djelatnosti i pratece sportske

industrije (Novak, 2006.).

2.1.Definicija i pojam marketinga

Marketing je proces planiranja i provodenja aktivnosti usmjerenih na promociju, distribuciju i
prodaju proizvoda ili usluga. Njegova svrha je zadovoljiti potrebe potroSaca, dok istovremeno

ostvaruje poslovne ciljeve organizacije. Klju¢ni elementi marketinga ukljucuju istrazivanje



trziSta, odredivanje ciljne skupine, kreiranje proizvoda, odredivanje cijena, promociju i
distribuciju. Marketing se koristi razli¢itim alatima i strategijama, kao $to su oglaSavanje,
odnosi s javnos$cu, digitalni marketing i drustveni mediji, kako bi se privukli kupci i izgradila
lojalnost prema brendu. Efikasan marketing pomaZe organizacijama da se istaknu na trzistu,
povecaju prodaju i dugoro¢no izgrade stabilan odnos s potrosac¢ima (Buble, 2006.)

Prema Kotleru (2006.) marketing definira kao "nauku i umjetnost istrazivanja, stvaranja i
dostizanja vrijednosti kako bi zadovoljio potrebe ciljnog trzista sa profitom. Marketing
identificira neispunjene potrebe i zelje. On definira, mjeri i kvantificira veli¢inu identificira
trziSta i potencijal profitiranja. On precizira koji segmenti poduze¢a mogu najbolje sluziti,
dizajnira i promovise relevantne proizvode i usluge®. Tvrtke trebaju marketing kako bi
privukle kupce i povecale prodaju. Marketing ukljucuje svaki korak u isporuci proizvoda ili
usluge kupcu, ukljucujuci odluke o tome koje proizvode prodavati, koje kanale koristiti,
cijene 1 promotivne strategije. Dobro osmisljena marketinSka strategija prilagodena je
specifiénim potrebama proizvoda ili usluge i ciljnoj publici. Prema Jobber (2001) u¢inkovit
marketing moZze koristiti tvrtkama na sljedece nacine:

- Informiranje potroSaca - Na konkurentnom trziStu, kupci moraju razumjeti zasto bi
trebali odabrati jednu tvrtku u odnosu na druge. Marketing prenosi §to tvrtka radi i kako
rjeSava problem za kupca. Vazno je razlikovati svoj brend od konkurenata pruzanjem
informacija o vasem proizvodu, misiji i vrijednostima, te objasnjenjem kako poboljsava
zivote kupaca.

- Angaziranje potrosaca - Marketing nije samo stvar prve prodaje; rijeC je o stvaranju
dugotrajnih odnosa s kupcima. AngaZiranje s kupcima nakon prve transakcije potice
ponovnu kupnju i izgraduje lojalnost. DrusStvene mreze izvrstan su alat za angazman,
omogucujuci tvrtkama da ponovno ciljaju kupce i ostanu povezane putem objava i
azuriranja.

- Izgradnja reputacije svog brenda - Snazna reputacija kljucna je za svaku tvrtku jer utjece
na to hoce li kupci stupiti u kontakt s vasim brendom. Marketing igra klju¢nu ulogu u
izgradnji 1 odrzavanju reputacije tvrtke dosljednim promoviranjem misije i vrijednosti.

- Povecanje prodaje - Proizvod ili usluga koja nije vidljiva teze se prodaje. Marketinske
strategije poput email kampanja i druStvenih mreza mogu pomo¢i u privlacenju
potencijalnih kupaca i Sirenju ciljanog trziSta. Informiranjem publike o novim
izdanjima, nadolaze¢im prodajama ili lokalnoj dostupnosti, mozete potaknuti vise

prodaje i povecati svijest o brendu.



- Unaprijedivanje trvtke - U¢inkovit marketing povecava prihode tako $to educira kupce,
odrzava ih angaziranima, gradi pozitivnu reputaciju i strateski im prodaje proizvode. Na
taj nacin, marketing postaje klju¢ni alat za rast tvrtki, pomazuci im da napreduju stalnim

privlacenjem novih kupaca.

Marketing predstavlja kljucnu funkciju poslovanja koja pomaze u povezivanju poduzeca s
trziStem. Jedan od temeljnih modela u marketingu je koncept 4P koji omogucuje sistemati¢no
planiranje i provedbu marketinskih aktivnosti. Svaka komponenta ovog modela utjece na
nacin na koji se poduzecée pozicionira na trzistu i komunicira sa svojim potrosacima.
4P(product, price, promotion, place) oznacava proizvod, cijenu, promociju i distribuciju.
Proizvod je srz svake marketinske strategije jer predstavlja ono Sto poduzecée nudi
potrosacima. Proizvodi mogu biti fizicki objekti, usluge ili ¢ak ideje. Kljuéni aspekti
ukljucuju kvalitetu, dizajn, karakteristike i inovacije. Prilagodba proizvoda potroSackim
potrebama kroz diferencijaciju i inovacije omogucuje poduzecima da osvoje i zadrze trziSni
udio (Kotler 1 Keller, 2009.)

Cijena je jedini element 4P-a koji generira prihode za poduzece. Strategija odredivanja cijena
temelji se na analizi troSkova, konkurencije i percepcije vrijednosti proizvoda u ofima
potroSaca. Fleksibilnost cijena moze biti klju¢na u postizanju ravnoteze izmedu
konkurentnosti i profitabilnosti. Promocija je skup aktivnosti kojima poduzece komunicira s
trziStem kako bi stvorilo svijest o proizvodu, potaknulo interes i generiralo prodaju. Ovaj dio
ukljucuje reklamiranje, odnose s javnoscu, digitalni marketing, osobnu prodaju i promocije na
prodajnim mjestima. Sveobuhvatna promotivna strategija treba biti uskladena s ciljevima
poduzecda i prilagodena ciljnim skupinama. Posebna paznja posvecena je vaznosti drustvenih
medija i digitalnih kanala u modernom marketingu. Distribucija se odnosi na nacin na koji
proizvodi dolaze do krajnjih korisnika. Odabir pravih distribucijskih kanala, bilo da se radi o
fizickim trgovinama, online prodaji ili kombinaciji razli¢itih kanala, od presudne je vaznosti

za uspjeh marketinske strategije (Kotler i Keller, 2009.)

2.2. Uloga marketinga u sportskim organizacijama

Zadovoljavanje potreba kupaca je u srediStu marketinga, kao 1 ideja pronalazenja idealnog
kupca. Potrebe (razlozi zbog kojih ljudi kupuju) zadovoljavaju se ponudenim koristima
(koristima koje proizvod ili usluga pruza ljudima). Ako je nas cilj da ljubitelji sporta izvuku

najvise uzitka iz pracenja sporta, tima ili sportasa, tada korist koju sport, tim ili sportas pruza



mora biti veca od svih drugih pogodnosti koje nude konkurenti za istu koli¢inu novca i
vrijeme te osobe. Klju¢ni zadatak je analizirati sve postojece 1 potencijalne ljubitelje sporta,
tima ili sportaSa. Potrebe ljubitelja sporta najbolje zadovoljavaju sportski proizvodi i
usluge(ili marketinske ponude). Pojam "proizvod" ¢esto se koristi krivo jer ukljucuje sve Sto
nudi kupcima, ali bilo bi to¢nije uzeti u obzir samo materijalne i nematerijalne elemente.
Materijalni elementi su sve sto je vidljivo i opipljivo, ukljucujuéi stadione, robu, programe i
druge elemente (Beech i Chadwick, 2010).

Nematerijalni elementi su osobno iskustvo, ukljucujuci iskustvo na terenu, usluge koje pruza
osoblje na terenu, branding i sama igra. Prava kombinacija materijalnih i nematerijalnih
elemenata moze donijeti koristi koje zadovoljavaju potrebe kupaca. Ali vrijedi napomenuti da
postoji nekoliko drugih opcija koje mogu zadovoljiti ljubitelje sporta, pa je vrijedno osigurati
da obozavatelji dobiju vise. Posljednji klju¢ni ¢imbenik ukljucuje potrebu za
maksimiziranjem odrzivog prihoda, $to znaci da ljubitelji sporta ne bi trebali gledati na
sportske organizatore i dobavljace kao na iskoriStavanje njihove lojalnosti za ostvarivanje
prevelike dobiti. Mnogo je primjera sportova u kojima se to dogada (npr. nogomet). Ali za
ljubitelje sporta, nema mnogo opcija osim prestanka navijanja. Suprotno, tj. ako se ne ostvari
dovoljan profit, moze doc¢i do problema s prihodom, $to utjee na rezultate. Stoga je vazno da
menadzeri sportskog marketinga uspostave ravnotezu (Beech i Chadwick, 2010).

Sport privlaci velik broj ljudi, a s velikim brojem ljudi dolazi i mogucnost velike zarade.
Marketing u sportu susreCemo u svakom aspektu zivota. Vidamo reklame u novinama (danas
na mobitelima), na televiziji, radiju, a u zadnjih 15 godina i na drustvenim mreZama.
Marketing u sportu nudi moguénost zarade svima koji su ukljuceni u to. To su sportasi,
klubovi i sponzori. Navijaci su, naravno, potrosaci. Marketing igra kljuénu ulogu u razvoju
sporta u suvremenom kontekstu. Njegova prisutnost obuhvaca sirok spektar sportskih
aktivnosti, od djecjeg do profesionalnog sporta, ukljucujuci amaterske sportove i sportsku
rekreaciju. Takoder, marketing je ¢vrsto povezan s financiranjem sportskih aktivnosti, osobito
u profesionalnom sportu. Medijska popularnost postavlja temelje za primjenu marketinga u
ovom sektoru, omogucujuci razlicite oblike promocije kroz razli¢ite medije. Treba naglasiti
da je osnovna karakteristika marketinga u sportu vrednovanje ekonomskih u¢inaka sportskih
aktivnosti, bilo izravno ili kroz interakciju s drugim gospodarskim sektorima (Bartuloci,
1992.)

Slika 1. prikazuje kako sportski klubovi ili organizacije dolaze do prihoda. Sportski klubovi
imaju vise izvora prihoda. Najveci izvori su sponzori i TV prava. Ovdje se vidi poveznica

izmedu sportskih klubova (sport organisations), sponzora (sponsors), medijskih kuca (other



media), TV prava (broadcasters) i oglasivaca (advertisers). Svi oni su povezani u jednoj svrsi,
a to je kako privuéi jos veéi broj ljudi da gledaju, navijaju i prate sport i sportske klubove jer

navijaci, odnosno korisnici, sve placaju.

Slika 1. Izvor prihoda sportskih klubova

Potrosadi

5
‘ Sportske
TV Prava OrganizaciJ:e

- O>»01VH0T

P
(e]
T
R
[e]
)
A
¢

1

— Sadrzaj == P |zloZenost

Izvor: izrada autora prema Sport i media (2024)

Zivot je danas nezamisliv bez medija i njihovog utjecaja. Isto kao i sport, medijska industrija
brzo raste. S razvojem tehnologije sportskog natjecanja mozemo pratiti s bilo kojeg mjesta uz
pomo¢ pametnih telefona, prijenosnih uredaja, racunalo ili tablet. ViSe nije samo ograni¢eno
na televizijsku ili radio opremu. Moze se rec¢i da su mediji i sportska industrija partneri koji
zajedno posluju i omogucéavaju jedni drugima stvaranje prihoda. Sportske organizacije

zaraduju od prodaje TV prava medijskim ku¢ama (McGehee, Cianfrone i Kellison, 2023.)




2.3. Sponzorstvo u sportu

Sport se Cesto navodi kao primjer snaznog zajednickog interesa za razvoj uspjeSnih online
zajednica, s obzirom na postojecu bazu navijaca i njihovu predanost sportu. U sportskoj
marketinSkoj sferi, navijaci se smatraju Siroko raznolikom skupinom, a meduljudske
dimenzije odnosa izmedu navijaca i sportske organizacije mogu se procijeniti pomocu
razli¢itih psihoanaliti¢kih pristupa uzitku, Zeljama i identitetu u navijackoj zajednici(Vale &
Fernandes, 2018.)

Sportski marketing i sponzorstvo postali su sastavni dijelovi globalne sportske industrije, s
tvrtkama koje ulazu znacajna sredstva u promicanje svojih brendova kroz sportske dogadaje i
sportase. Marketinski struénjaci mogu efikasnom komunikacijom kako navodi Medium
(2023):

- Izgraditi prepoznatljivost i vidljivost brenda:

U svijetu sportskog marketinga i sponzorstva, vidljivost brenda je klju¢na. Kroz u¢inkovitu
komunikaciju, sponzori mogu osigurati da su njihovi brendovi istaknuti na raznim sportskim
dogadajima, prijenosima i digitalnim platformama. Angaziranje publike kroz jasne i uvjerljive
poruke pomaze u izgradnji prepoznatljivosti i prepoznavanju brenda.

- Pric¢anje privla¢ne price o brendu:

Uspjesan sportski marketing ide dalje od logotipa i banera; on pric¢a uvjerljivu pri¢u o brendu.
Komunikacijski stru¢njaci mogu kreirati narative koji se uskladuju s vrijednostima i sustinom
sponzorskog brenda, stvarajuc¢i emotivnu povezanost s navija¢ima.

- IskoriStavanje drustvenih mreza:

Drustvene mrezZe revolucionirale su sportski marketing i sponzorstvo, omogucéujuéi izravan
pristup milijunima navijac¢a. U¢inkovite komunikacijske strategije pomazu sponzorima da se
angaziraju s publikom, odgovaraju na povratne informacije i kreiraju viralni sadrzaj koji
povecava vidljivost brenda.

- Influencer marketing u sportu:

Sportski marketing ¢esto ukljucuje suradnju sa sportasima i sportskim osobama kao
influencerima. Komunikacijski struénjaci mogu pregovarati o sponzorskim ugovorima,
upravljati brendovskim promocijama i osigurati konzistentnost poruka na svim kanalima.

- AngaZiranje navijaca i pratitelja:



Komunikacija igra klju¢nu ulogu u angaziranju navijaca i podrzavatelja tijekom sportskih
dogadaja. Bilo da se radi o komentarima uzivo, aZuriranjima na druStvenim mrezama ili
analizama nakon dogadaja, informiranje i angaziranje navijaca poboljSava njihovo ukupno
iskustvo.

- Krizna komunikacija u sportskom sponzorstvu:

U slucaju kontroverzi ili negativnog publiciteta, sponzorima su potrebne u¢inkovite strategije
krizne komunikacije. Komunikacijski stru¢njaci mogu upravljati Stetom, zastititi ugled brenda
1 osigurati transparentnu komunikaciju sa svim sudionicima.

- Ciljano oglasavanje i sadrzaj:

U¢inkovita komunikacija omogucuje sponzorima prilagodbu oglasavanja i sadrzaja
specificnim ciljanim skupinama. Razumijevanjem preferencija i ponasanja svojih potroSaca,
sponzori mogu kreirati personaliziranije i utjecajnije kampanje.

- Pregovaranje o win-win sponzorskim ugovorima:

Komunikacijske vjestine kljucne su u pregovorima o obostrano korisnim sponzorskim
ugovorima. Sponzori traze maksimalnu izloZenost, dok sportasi i organizatori dogadaja traze
pravednu naknadu. U¢inkovita komunikacija moze premostiti jaz i stvoriti situacije u kojima
svi pobjeduju.

- Prevladavanje jezi¢nih i kulturnih barijera:

U medunarodnom sportskom marketingu, komunikacijski stru¢njaci prolaze kroz jezi¢ne i
kulturne razlike kako bi osigurali uspjesSne globalne kampanje. Razumijevanje lokalnih
specificnosti kljucno je za uspjeh kod raznolike publike.

- PoboljSanje dogadaja za aktivaciju sponzorstava:

Dogadaji za aktivaciju sponzorstava prilike su za brendove da se izravno angaZiraju s
navijac¢ima. Komunikacijski stru¢njaci planiraju i provode ove dogadaje, stvarajuci
nezaboravna iskustva koja jacaju poruku brenda.

Melovi¢ et al. (2019) u svojoj studiji o sponzorstvu u sportu istrazuju kako percepcije i
stavovi navijaca prema sponzorima mogu znac¢ajno utjecati na njihove odluke o kupnji.
Takoder, u radu se istice uloga sportskih sponzorstava u promicanju drustvene odgovornosti
poduzeca i odrzivih praksi. Istrazivanje pokazuje da pozitivni stavovi navijaca prema
sponzorima ¢esto dovode do povecane lojalnosti i sklonosti kupovini proizvoda sponzora,

¢ime se vrijednost sportskog sponzorstva proteze izvan samih stadiona. Ovaj pristup ima



potencijal stvoriti posvecenu bazu potrosaca povezivanjem sponzorstava s druStvenim i
ekoloskim vrijednostima, ¢ine¢i ga snaznim marketinskim alatom.

Jedan od kljuénih ciljeva sportskih sponzora je postizanje vece vidljivosti. S razvojem
drustvenih mreZza, sponzori sada imaju mogucénost dosegnuti medunarodne publike u
stvarnom vremenu. Ova globalna povezanost primjer je kako veliki sportski dogadaji, poput
SuperBowla (americki nogomet), mogu doprijeti do gledatelja diljem svijeta. Na primjer,
Super Bowl 58 ove godine ostvario je nevjerojatnih 62,5 milijuna gledatelja globalno, uz
domacu gledanost od 123,4 milijuna gledatelja u SAD-u. To je postao dogadaj s najveCom
gledanosc¢u u povijesti televizije. Drustveni mediji, posebno TikTok, igrao je klju¢nu ulogu u
promociji dogadaja, a viralan sadrzaj poput komi¢nih videozapisa s poznatim osobama,
prikupio je milijune pregleda i izazvao uzbudenje prije samog dogadaja. Koristenje ovih
platformi omogucuje sponzorima da iskoriste ovaj globalni doseg, povezu se s publikom u
stvarnom vremenu i poticu osjec¢aj lojalnosti i zajedniStva medu obozavateljima (Pitch,

2024.).

2.4. Strategije marketinga u sportu

Za razvijanje strateSkog marketin§kog smjera, potrebno je postaviti jasne marketinske ciljeve 1
definirati kako ¢e se pratiti njihovo ostvarenje (pomocu pokazatelja ili indikatora).
Marketinski ciljevi su kratke izjave koje opisuju $to se namjerava posti¢i marketinskim
aktivnostima. Oni pruzaju jasan smjer svim ¢lanovima organizacije i mogu se podijeliti u
Cetiri glavne kategorije prikazane u tablici br. 1 — participacija, izvedba, promocija i profit. Na
primjer, privatna sportska dvorana moze imati profit kao glavni cilj, dok ¢e lokalni teniski
klub biti usmjeren prema izvedbi i povecanju broja ¢lanova (Smith, 2008).

Kako bi se unaprijedila prisutnost sportskog kluba na druStvenim mrezama, strategija bi se
trebala usredotociti na angazman, pripovijedanje i dosljednost na razli¢itim platformama
(Digital Delane, 2024.)

e Atraktivan sadrzaj: Prioritet bi trebao biti interaktivan sadrzaj poput anketa, kvizova i
prijenos uzivo s igrac¢ima ili trenerima. Redovito objavljujte sazetke utakmica, snimke
iza kulisa 1 isjecke treninga kako biste stvorili povezanost s navija¢ima. Potaknite
sadrzaj koji stvaraju korisnici traze¢i od navijaca da podijele svoja iskustva i uspomene,

koriste¢i brendirane hashtagove za vidljivost.



e Pripovijedanje: Humanizirajte klub dijeljenjem osobnih pri¢a o igracima, osoblju i
navija¢ima. Istaknite programe zajednice, dobrotvorne dogadaje ili vazne trenutke
igraca kako biste potaknuli emocionalni angazman. Dijelite kratke sadrzaje poput
profila igraca, prica o uspjehu i zabavnih intervjua kako biste navijac¢ima pruzili uvid
iznutra.

e Dosljednost i vrijeme: Objavljujte redovito, posebno oko klju¢nih dogadaja poput
utakmica, transfera i najava. Iskoristite analitiku podataka kako biste odredili vrhunska
vremena angazmana i optimizirali rasporede objava. Osigurajte da glas brenda ostane
autenti¢an i uskladen s vrijednostima kluba na svim platformama.

e Suradnje: Suradnja s sponzorima, influencerima ili stranicama navija¢a moze pomoci u
medusobnom promoviranju sadrzaja i dosezanju novih publika. Organiziranje

nagradnih igara ili izazova u suradnji s partnerima povecat ¢e vidljivost i angazman.

Elementi marketing miksa u sportu su:
- Sportski proizvod
- Cijena sportskih proizvoda
- Distribuvija sportskih proizvoda

- Promocija sportskih proizvoda

Tablica br.1 Razvoj strategije u sportskom marketingu

Kategorija Primjer marketinskih ciljeva u sportu

Participacija - Povecati broj ¢lanova kluba

- Povecati broj klubova u odredenom sportu ili natjecanju
- Povecati broj potroSaca koji koriste proizvod

- Povecati broj gledatelja na nekom natjecanju

- Povecati broj ukljucenih volontera

- Povecati obujam i ucestalost koriStenja proizvoda ii usluge

Izvedba - Povecati trzi$ni udio
- Povecati asortiman proizvoda ili usluga

- Povecati zadovoljstvo potrosaca i kvalitetu usluge

Promocija - Promovirati ideju o zdravlju i dobrobiti

- Poboljsati imidz organizacije u javnosti




- Povecati svjesnost potrosaca o proizvodu ili usluzi

Profit - Povecati prodaju proizvoda ili usluga

- Povecati profitne marze

- Pridobiti nove sponorske ugovore

- Povecati profit ili dobit na godis$njoj razini

- Povecati iznos u kojem prihodi od prodaje premasuju troskove

- Poboljsati omjer troSkova i prihoda

Izvor: Beech 1 Chadwick (2010.)

Kako bi se uspjesno razvila marketinska strategija u sportu, istovremeno je potrebno

oblikovati strateSko marketinsko usmjerenje i definirati poziciju na sportskom trzistu. Kljuéni

korak u formiranju strateskog marketinskog smjera je postavljanje marketinskih ciljeva te

odredivanje pokazatelja koji ¢e mjeriti njihovo ispunjenje. Marketinski ciljevi predstavljaju

jasnu izjavu o tome S$to se planira posti¢i marketin§kim aktivnostima i moraju biti jasno

preneseni svim ¢lanovima organizacije. Bilo kakva neslaganja ili nerazumijevanja u ovoj fazi

mogu ugroziti uspjesSnu provedbu marketin§kog miksa (Beech i Chadwick, 2010.)

Strategije marketinga u sportu kljucne su za povecanje vidljivosti sportskih organizacija,

privlacenje navijaca, sportaSa i sponzora te generiranje prihoda. Neke od najvaznijih strategija

ukljucuju (Novak, 2006.):

Ciljana publika - Razumijevanje tko su vasi glavni potrosSaci (navijaci, sportasi,
sponzori) klju¢no je za oblikovanje uspjeSne strategije. Sportskim organizacijama
pomaze segmentacija trziSta, koja omogucuje fokusiranje na odredene grupe (npr.
obitelji, mlade uzraste, profesionalne sportase)

Izgradnja brenda - Kroz sportsku industriju, brendovi se moraju istaknuti i1 prenijeti
jasnu poruku. Sportske organizacije razvijaju brendove svojih timova, sportasa ili
dogadaja koriste¢i jedinstvene identitete koji se temelje na vrijednostima kao Sto su
timski rad, uspjeh, lojalnost ili zajednistvo.

Sponzorstva - Sponzorstva su vazan dio sportske marketinSke strategije, jer omogucuju
financijsku podrsku sportskim dogadajima i organizacijama, dok sponzori kroz
promociju povecavaju svoju vidljivost. Dobro odabrana partnerstva pomazu obostrano
u jacanju imidza brenda.

Drustveni mediji i digitalni marketing - Koristenje platformi kao Sto su Instagram,

Twitter, Facebook 1 TikTok omogucuje sportskim organizacijama izravan kontakt s



navijac¢ima. DrusStveni mediji omogucuju brzu komunikaciju, stvaranje sadrzaja koji
angazira navijace, kao i prac¢enje njihove interakcije i povratnih informacija.

- AngaZiranje navijaca - Strategije za povecanje angazmana ukljucuju organiziranje
dogadaja za navijaCe, promotivne aktivnosti, natjecanja, kao i personalizirani pristup
kroz lojalnost klubovima ili sportas§ima. Angazman poti¢e dugoro¢no povezivanje s
brendom i povecava prodaju.

- Merchandising - Prodaja sportske opreme, odje¢e i suvenira igra vaznu ulogu u
izgradnji brenda 1 privlaenju prihoda. Prilagodeni proizvodi s logotipom kluba ili

igraca povezuju navijace s brendom i stvaraju osjecaj pripadnosti.

3. KOMUNIKACIJA U SPORTU

Komunikacija u sportu odnosi se na proces razmjene informacija izmedu sportskih
organizacija, sportasa, navijaca, sponzora, medija i drugih dionika. U sportu, komunikacija je
klju€na jer pomaze u promociji sportskih dogadaja, jaCanju odnosa s navijaima, upravljanju
imidZom sportasa i timova, te privlaenju sponzora i investitora. Komunikacija moze biti
verbalna, neverbalna, pisana ili digitalna, a ukljucuje razli¢ite kanale kao $to su drustveni

mediji, televizija, novine, internetske stranice i direktni marketing (Bjelica, 2012.)



3.1. Pojam i vrste komunikacije

U komunikologiji, komunikacija je razmjena znakova i kombinacija znakova medu ljudima
(drustvena komunikacija), zivotinjama (Zivotinjska komunikacija), u zivim organizmima i
tehnickim sustavima, odnosno medu njima (tehnicka ili strojna komunikacija). U tehni¢kom
zna¢enju komunikacija je prijenos informacija, no drustvena komunikacija nije jednostavna
poput »transporta robe«, kao §to je to naglasavao Robert E. Park, ,,nego je ovdje rije¢ o
medusobnom posredovanju znacenja u zajednickom sustavu simbola koje je povezano s
covjekovim misljenjem. Prema I. Kantu misliti se ne moze drugacije nego u zajednici s
drugima, i upravo misliti u zajednici s drugima bit je druStvene komunikacije. Glavne su faze
drustvenoga komunikacijskoga procesa kodiranje, prijenos i dekodiranje (tumacenje) znaka
(poruke). Nasuprot transmisijskim modelima komuniciranja kao »prijenosa informacija,
ovdje je naglasak na otvorenosti znacenja (viSeznacnosti) poruke, koju razli€iti posiljatelji u
razli¢itim okolnostima mogu razli¢ito registrirati i razumjeti. Svaki komunikacijski ¢in
obuhvaca sljedece osnovne elemente: (1) posiljatelj (izvor, komunikator); (2) primatel;
(recipijent, adresat); (3) kod (verbalni i neverbalni znakovni sustav, sustav simbola); (4) kanal
(fizicki prijenosnik ili spoj, npr. govor, pismo, telefon, televizija); (5) poruka (kombinacija
znakova, sadrzaj, informacija); (6) kontekst (predmet komuniciranja, situacijski ¢imbenici)*
(Hrvatska online enciklopedija, 2013.)

Komunikacija je temelj ljudske interakcije i sluzi kao proces kojim pojedinci dijele
informacije, ideje i emocije. Ona je klju¢na u osobnim odnosima, profesionalnim okruzenjima
1 organizacijskim strukturama. Postoje razli¢iti oblici komunikacije, od kojih svaki ima svoje
specificne karakteristike 1 upotrebu, ovisno o kontekstu u kojem se odvija. Jedan od najcesc¢ih
oblika je verbalna komunikacija, koja ukljucuje uporabu izgovorenih rijeci. Ova vrsta
komunikacije prisutna je u svakodnevnim razgovorima, sastancima, prezentacijama i
raspravama. Verbalna komunikacija moze biti sinkrona, poput izravne komunikacije licem u
lice, ili asinkrona, kao $to su telefonski pozivi ili virtualni sastanci. Ona omogucuje
neposrednu povratnu informaciju i pojaSnjenje, $to je ¢ini vrlo u¢inkovitom za dinamic¢ne
interakcije. Nasuprot tome, neverbalna komunikacija ukljucuje govor tijela, izraze lica,
geste 1 kontakt o¢ima. Ona ima klju¢nu ulogu u nadopunjavanju verbalne komunikacije, cesto
prenoseci emocije ili stavove koje same rijeci ne mogu izraziti. Na primjer, osmijeh ili
namrstenost mogu dodatno pojasniti ili promijeniti znacenje izgovorene poruke, ¢ineci

neverbalne znakove presudnima za tumacenje namjera i osjecaja (Bezi¢ et al., 2014.)



Pisani oblik komunikacije podrazumijeva prenosenje poruka kroz pisane simbole i tekst.
Ovaj oblik ukljucuje e-postu, izvjesca, pisma i akademske radove. Pisana komunikacija
osobito je korisna u formalnim ili profesionalnim okruzenjima gdje su dokumentacija i
jasnoca klju¢ni. Takoder omoguéuje pazljivo razmisljanje i reviziju prije nego sto se poruka
prenese, osiguravajuci preciznost. Vizualna komunikacija oslanja se na slike, grafikone,
dijagrame i vizualne alate za predstavljanje informacija. Ovaj oblik komunikacije Siroko se
koristi u podru¢jima poput marketinga, obrazovanja i analize podataka, gdje se sloZene ideje
mogu pojednostaviti kroz vizualne prikaze. Na primjer, dobro dizajnirana infografika moze
brzo prenijeti trendove ili statistike koje bi bilo dulje objasniti verbalno ili pisano. U
suvremenom svijetu, digitalna komunikacija postala je dominantan oblik, omogucena
internetom i tehnologijom. Ona ukljucuje komunikaciju putem druStvenih mreza, instant
poruka i platformi za video-konferencije. Digitalna komunikacija je brza, prakti¢na i Cesto
omogucuje globalni doseg, ¢ineci je neizostavnim dijelom kako osobne tako i profesionalne
sfere. Svaki od ovih oblika komunikacije kljucan je za naSe interakcije. Mogu se koristiti
samostalno ili u kombinaciji, ovisno o poruci, mediju i kontekstu. Razumijevanje prednosti i
ogranic¢enja svakog oblika pomaze pojedincima i organizacijama u poboljSanju njihovih

komunikacijskih strategija te poticanju boljih odnosa (Bezi¢ et al., 2014.)

3.2.Tradicionalni i moderni na¢ini komunikacije

Tradicionalna komunikacija obuhva¢a metode poput osobnih razgovora, pisama 1 telefonskih
poziva, naglasavajuci osobni kontakt i izravnu interakciju. Ove metode Cesto zahtijevaju vise
vremena za razmjenu informacija. S druge strane, moderna komunikacija koristi digitalne
platforme poput e-maila, druStvenih mreZa i aplikacija za razmjenu poruka, omogucavajuci
brzu i u¢inkovitiju komunikaciju na daljinu. Dok tradicionalne metode pruzaju duboku
emocionalnu povezanost, moderne omogucuju Siru dostupnost i brzinu. Odabir izmedu ovih
pristupa ovisi o kontekstu i ciljevima komunikacije (Rouse, 2017.)
Tradicionalna komunikacija odnosi se na metode koje su se koristile tijekom stoljeéa prije
pojave digitalne tehnologije. Ove metode ukljucuju osobne razgovore, tiskane materijale
(poput novina i brosura), telefonske razgovore i1 postu (Addimando, 2024.)

- Osobna komunikacija: Ova metoda smatra se najucinkovitijom oblikom

komunikacije jer omogucava izravnu interakciju izmedu pojedinaca. Ton glasa,



govor tijela 1 facialne ekspresije doprinose potpunijem razumijevanju poruke.
Osobni sastanci, konferencije i drustveni dogadaji pruzaju priliku za izgradnju
odnosa i povjerenja.

Tiskani materijali: Novine, ¢asopisi, letci 1 plakati jo§ uvijek igraju vaznu
ulogu u informiranju javnosti. Ove metode su osobito korisne za prenoSenje
informacija §iroj publici i za promociju dogadaja. Tiskani materijali mogu biti
pohranjeni i dostupni za kasnije referencije, §to ih ¢ini dugotrajnim izvorima
informacija.

Telefonska komunikacija: lako je tradicionalnija od danasnjih modernih
nacina, telefonska komunikacija omogucava brzu razmjenu informacija.
Telefoni su omogudili ljudima da razgovaraju na daljinu, $to je znatno olaksalo
komunikaciju u poslovnom i privatnom Zivotu.

Posta: Tradicionalno slanje pisama i paketa putem poSte joS uvijek se koristi,
iako je manje uobicajeno. Posta je bila klju¢na metoda komunikacije koja je

omogucila ljudima da dijele informacije, dokumente i druge vazne materijale.

Moderna komunikacija ukljucuje digitalne tehnologije i platforme koje su se pojavile u

posljednjih nekoliko desetljeca. Ove metode ukljucuju e-mail, drustvene mreze, aplikacije za

razmjenu poruka i video konferencije (Aithor, 2024.)

E-mail: E-mail je revolucionirao nacin na koji ljudi komuniciraju. Omogucuje
brzu i jednostavnu razmjenu informacija, dok istovremeno omogucava slanje
dokumenata i drugih privitaka. E-mail je takoder lako organizirati, $to ga €ini
pogodnim za poslovnu komunikaciju.

Drustvene mreZe: Platforme poput Facebooka, Twittera 1 Instagrama
omogucuju korisnicima da komuniciraju s velikim brojem ljudi istovremeno.
Drustvene mreZe omogucuju brzu razmjenu informacija, vijesti i sadrzaja, kao i
interakciju s publikom na nov i zanimljiv nac¢in. One su takoder postale klju¢ne
za marketing 1 promociju, omogucujuci tvrtkama da dopru do svoje ciljne
publike.

Aplikacije za razmjenu poruka: Aplikacije poput WhatsAppa, Messengera i
Viber-a omoguc¢uju neposrednu komunikaciju izmedu pojedinaca ili grupa. Ove
platforme omogucuju slanje tekstualnih poruka, slika, videozapisa i glasovnih

poruka, ¢ime olakSavaju brzu i u¢inkovitu komunikaciju.



- Video konferencije: U posljednjim godinama, video konferencije su postale
izuzetno popularne, posebno zbog globalne pandemije COVID-19. Platforme
kao §to su Zoom, Microsoft Teams i Google Meet omogucavaju ljudima da se
sastaju 1 komuniciraju licem u lice, unato¢ fizi¢koj udaljenosti. Ove platforme
omogucuju suradnju, razmjenu ideja i odrzavanje poslovnih sastanaka na

daljinu.

U posljednjim desetlje¢ima, nogometni klubovi su se promijenili od pukog predstavljanja
zajednica do komercijalnih subjekata, profesionalizirajuci svoje poslovanje. Usvojili su
medijsku logiku, koriste¢i vlastite kanale kako bi odrzali stalnu interakciju s navija¢ima. Ova
strategija se slaze s teorijom medijatizacije, prema kojoj organizacije usvajaju medijske
prakse kako bi postigle drustvene i ekonomske ciljeve. Klubovi sve vise daju prednost
vlastitim medijskim kanalima, poput klupske televizije i1 digitalnih platformi, Sto im
omogucuje kontrolu nad vlastitom slikom, emocionalno povezivanje s navija¢ima i
ostvarivanje prihoda putem oglaSavanja i stvaranja sadrzaja. Ova izravna kontrola medija
ubrzana je digitalnom revolucijom, $to klubovima olakSava proizvodnju i distribuciju

vlastitog sadrzaja (Borges, 2018.)

3.3. Uloga komunikacije u sportskim organizacijama

Komunikacija u sportskim organizacijama ima klju¢nu ulogu u osiguravanju uspjeha i
ucinkovite koordinacije. Ona obuhvaca razmjenu informacija unutar organizacije (izmedu
menadzmenta, osoblja i sportaSa) te prema vanjskim dionicima (navija¢ima, medijima i
sponzorima). Kvalitetna komunikacija moze poboljsati timsku suradnju, unaprijediti imidz
organizacije te izgraditi povjerenje kod navijaca i Sire javnosti. Istrazivanja pokazuju da
povjerenje igra vaznu ulogu u komunikacijskim strategijama sportskih organizacija, osobito
tijekom kriznih situacija. Na primjer, u slu¢aju skandala sa kradom signala Houston Astrosa,
adekvatna komunikacija pomogla je u ponovnoj izgradnji povjerenja medu navija¢ima i
smanjenju negativnih reakcija, poput bojkota ili osvete. Ovaj primjer naglaSava koliko je
vazno da sportske organizacije transparentno i pravovremeno komuniciraju kako bi zastitile
svoj ugled i odrzale pozitivan odnos s publikom. Takoder, digitalne platforme, poput
drustvenih mreza, postale su kljuc¢an alat u komunikaciji sportskih organizacija. Pomazu im

da u realnom vremenu angaziraju navijace, dijele novosti i grade lojalnost, $to zahtijeva



pazljivo osmisljene strategije za odrzavanje interakcije i promociju pozitivnog brenda

(McGehee, Cianfrone i Kellison, 2023).

Komunikacija u sportskim timovima je presudna za koordinaciju, postavljanje ciljeva,
motivaciju i dijeljenje znanja. Treneri i vode timova koriste ove aktivnosti kako bi poboljsali
ucinak, potaknuli timsku koheziju i postigli uspjeh na terenu i izvan njega. Takoder, stru¢njaci
za sportske komunikacije bave se rastu¢om integracijom drustvenih medija, koji su
transformirali nac¢in na koji timovi i sportasi komuniciraju s navijacima, zaobilaze¢i
tradicionalne medijske kanale. U¢inkovita komunikacija u sportskim organizacijama ne
obuhvacda samo interne timske dinamike. Ona ukljucuje odnose s javnosc¢u, upravljanje
medijima i angazman navijaca. Primjerice, studije o sportskoj komunikaciji naglasavaju
pomak prema izravnoj komunikaciji s navija¢ima putem digitalnih platformi, gdje
organizacije grade lojalnost brendu i poboljSavaju iskustvo navijaca. To se moZze vidjeti u
tome kako sportske organizacije koriste aplikacije druStvenih medija, stvaraju¢i ekskluzivne
sadrzaje koje navija¢i mogu direktno pratiti, smanjujuci time ulogu tradicionalnih medija.
Uloga stru¢njaka za drustvene medije u stvaranju ove price igra klju¢nu ulogu u izgradnji
brenda i osiguravanju stalnog angazmana s navija¢ima (Izquierdo i Anguera, 2021.)

Billings (2011.) istice kako sport, kroz svoju sposobnost da potice drustvenu interakciju na
razli¢itim razinama, $iri svoje elemente u razlicite kulturne sfere. Sportska kultura,
isprepletena karakteristikama i praksama koje su nadrasle uobi¢ajeno poimanje sporta kao
podrucja kojim dominiraju muskarci, proSirila je svoj utjecaj. lako to ne znaci da su strukture
mo¢i u sportu potpuno transformirane, postalo je teze definirati sport izolirano od novih
drustveno-kulturnih utjecaja. Time sport dobiva dodatnu dimenziju — prilagodljivu privla¢nost
koja se uspjesno prenosi kroz nove medije i tehnologije.

Uloga komunikacije s navija¢ima u nogometnim klubovima je iznimno vazna za odrZavanje
odnosa, poticanje lojalnosti i povecanje angazmana. Kroz u€inkovite strategije komunikacije,
klubovi mogu stvoriti snazan identitet i zajednicu oko svog brenda. Drustvene mreze, poput
Facebooka i Instagrama, postale su klju¢ne platforme za izravnu interakciju s navijac¢ima,
omogucujuci klubovima da dijele vijesti, ekskluzivne sadrzaje i promocije koje angaziraju
publiku. Osim drustvenih mreza, tradicionalni kanali komunikacije, poput biltena i sluzbenih
web stranica, takoder igraju vaznu ulogu. Kroz ove kanale, klubovi mogu pruziti aZzuriranja o
performansama, ozljedama igraca i drugim vaznim informacijama, ¢ime se jaca osjecaj
zajedniStva medu navija¢ima. Organizacija dogadaja, kao $to su okupljanja s igracima ili
otvoreni treninzi, dodatno poti¢e angazman i omogucuje navijac¢ima da se osjecaju povezano s

klubom (McGehee et al., 2023.)




3.4. Efikasno komuniciranje u sportu

U¢inkovita komunikacija podrazumijeva razmjenu ideja, misli, stavova, znanja i informacija
na nacin koji omogucéava da poruka bude jasno i svrhovito primljena i shva¢ena. Kada
komuniciramo na ucinkovit nacin, i poSiljatelj i primatelj postizu osjecaj zadovoljstva
(Bjelica, 2012.)
7 Cs komunikacije je popis za provjeru kako bi se osiguralo da je komunikacija u¢inkovita.
Komuniciramo s ljudima svaki dan, kako na poslu tako i u privatnom zivotu. Komuniciramo
koristeéi niz razli¢itih metoda — licem u lice, telefonom, e-postom, instant messengerom,
pismima, izvjeStajima, sastancima, prezentacijama i viSe. Kako bi se osigurao pravi rezultat
komunikacije, valja osigurati da je komunikacija u¢inkovita i jasna, a u tome 7 Cs
komunikacije moze pomo¢i. 7 Cs je kontrolni popis za osiguravanje da su e-posta, sastanci,
pozivi, izvjeséa, prezentacije i druge metode koje se koriste za komunikaciju jasni i da
primatelj dobiva poruku (Revolution, 2022):

1. Jasnoca (eng. Clarity)
Sazetost (eng. Conciseness)
Konkretnost (eng. Concreteness)
Ispravnost (eng. Correctness)
Koherentnost (eng. Coherentness)

Cjelovitost (eng. Completenes)

NS kW

Uljudnost (eng. Courtesy)

,»Svrha komunikacije je omoguciti uspjesno razumijevanje u svim meduljudskim, privatnim i
poslovnim odnosima. Njena vaznost lezi u pove¢anju znanja, prosirivanju osobnih shvacanja i
usporedbi vlastitih vrijednosti s drugima. Idealno je komunicirati s ciljem izbjegavanja
nesporazuma i neizvjesnosti, kao i rjeSavanja sukoba. Lakoc¢a u komunikaciji ovisi o
toleranciji, motivaciji, razumijevanju, samosvijesti i paznji sluSatelja. Okruzenje u kojem se
komunikacija odvija naziva se komunikacijska klima, a ona moze varirati od otvorene i
iskrene, pa sve do nepristupacne i odbojne*. (Bezi¢ i Blazevi¢, 2014, str. 530)

U¢inkovita komunikacija klju¢na je za uspjeh organizacija, posebno unutar sportskih
organizacija gdje jasna i pravovremena komunikacija moze znac¢ajno utjecati na izvedbu,
odnose 1 javni angazman. Klju¢ni aspekti u¢inkovite komunikacije ukljucuju jasnocu, aktivno

sluSanje, empatiju i koriStenje neverbalnih znakova. Ovi elementi potic¢u bolju suradnju,



sprjec¢avaju sukobe i osiguravaju da se ciljevi u¢inkovito ostvaruju. U sportskom kontekstu,
komunikacija je vazna ne samo za internu suradnju ve¢ i za povezivanje s navija¢ima i
dionicima. Sportske organizacije moraju odrzavati transparentne kanale komunikacije s
igracima, upravom, sponzorima i javnos¢u kako bi izgradile povjerenje i lojalnost. Digitalni
alati i platforme druStvenih mreza nude jedinstvenu priliku sportskim klubovima da
angaziraju Siru publiku, poti¢u¢i sudjelovanje navijaca i poboljsavajuci ukupno iskustvo
navijaca. Strategije za poboljSanje komunikacije ukljucuju prilagodavanje poruka odredenim
publikama, osiguravanje sazetosti i relevantnosti te mudro koriStenje tehnologije kako bi se
premostili komunikacijski jazovi. Na primjer, u¢inkovito koristenje digitalnih platformi moze
povecati angazman navijac¢a omogucujuci im da se osjecaju povezanima sa svojim omiljenim
timovima kroz azuriranja u stvarnom vremenu, interaktivni sadrzaj i izravne interakcije
(Addimando, 2024.)

Efikasna komunikacija izmedu sportskih klubova i navijaca postaje sve vaznija u danasnjem
digitalnom dobu, gdje je angazman navijaca kljucan. Strategije komunikacije koje odjekuju
medu navija¢ima mogu izgraditi lojalnost, povecati angazman i na kraju pridonijeti
komercijalnom uspjehu kluba. Kljucni aspekt efikasne komunikacije je razumijevanje ciljne
publike. Klubovi moraju prilagoditi svoje poruke razli¢itim segmentima svoje baze navijaca,
osiguravajuci da sadrzaj bude relevantan i dostupan. Bilo da se radi o drustvenim mrezama,
newsletterima ili drugim digitalnim platformama, klubovi moraju prioritizirati jasnocu 1
dosljednost kako bi odrzali snaznu vezu sa svojim navija¢ima. Dvosmjerna komunikacija je
klju¢na za angazman navijaca. Umjesto jednostavnog emitiranja poruka, klubovi bi trebali
poticati interakciju, omogucuju¢i navija¢ima da dijele svoje misli i osjecaje. To se moze
posti¢i anketama, Q&A sesijama ili ¢ak virtualnim susretima, ¢ime se omogucuje navija¢ima
da se osjecaju slusano i cijenjeno. Digitalne platforme su revolucionirale nacin na koji klubovi
komuniciraju. DruStvene mreZe, osobito, postale su vitalan alat za angaZziranje navijaca u
stvarnom vremenu. AZuriranja uzivo, sadrzaj iza kulisa i interaktivne znacajke na
platformama poput Twittera, Instagrama i Facebooka omogucuju klubovima da stvore osjecaj
hitnosti 1 bliskosti sa svojim navijacima, poticu¢i dublju emocionalnu vezu. Medutim, izazovi
u komunikaciji takoder postoje, osobito kada je rije¢ o obra¢anju raznovrsnoj i globalnoj
publici. Razli¢ite kulturne i jezi¢ne barijere moraju se uzeti u obzir, a klubovi mozda trebaju
prilagoditi svoje strategije komunikacije kako bi osigurali inkluzivnost. Efikasna
komunikacija je bitna za sportske klubove da bi odrzali snaznu, lojalnu bazu navijaca.

Koristenjem digitalnih platformi, prilagodavanjem poruka specifi¢nim skupinama i



poticanjem interakcije, klubovi mogu izgraditi dugotrajne odnose sa svojim navija¢ima koji
nadilaze samu igru (Zadeh, 2021.)

Efikasno komuniciranje se moze utvrditi formulom angazmana za svaku druStvenu mrezu a to
je dijeljenje ukupnih lajkova, komentara i dijeljenja(ukoliko postoji ta opcija na drustvenoj
mrezi) sa ukupnim brojem pratitelja. Kad ne bi podijelili sa ukupnim brojem pratitelja onda bi
najbilji angazman uvijek imao klub sa najviSe pratitelja i najpoznatiji klubovi iz velikih
gradova. S ovom formulom se moze dobiti realna slika o tome koja stranica na bilo kojoj
drustvenoj mrezi najefikasnije komunicira sa svojom publikom (Vale i Fernades, 2018.)
Angazman navijaca igra klju¢nu ulogu u modernim sportskim organizacijama, razvijajuci se
izvan jednostavnih interakcija poput lajkova i dijeljenja objava. Ukljucuje sudjelovanje i
online i offline, poput prisustvovanja utakmicama, kupnje proizvoda te interakcije s timom i
drugim navija¢ima. Angazman stvara snaznu emocionalnu povezanost, koja se pretvara u
transakcijske aktivnosti, poput kupnje ulaznica, 1 netransakcijske aktivnosti, poput pracenja na
drustvenim mrezama i volontiranja. Sportske organizacije sve vise daju prednost interakciji s
navijacima, prelazec¢i s fokusa na transakcije na izgradnju odnosa. S tehnoloskim napretkom,
navijaci sada imaju 24/7 pristup svojim omiljenim timovima, §to potice kontinuirani
angazman. Drustvene mreze, posebno, osnazile su navijace, daju¢i im glas koji moze utjecati
na strateSke odluke sportskih organizacija. Unato¢ prednostima, visoko angaZirani navijaci
mogu takoder predstavljati izazov kroz kritiku ili ometajuce ponasanje. Ipak, sportske
organizacije sada su inkluzivnije, nastoje¢i donijeti korist i navija¢ima. Digitalne inovacije
koje su nastale tijekom pandemije, poput virtualnih tribina i hibridnih dogadanja, vjerojatno
¢e ostati, dok organizacije nastavljaju poboljSavati iskustva navijaca koriste¢i tehnologiju

(Overtime, 2016.)

3.5.1zazovi u komuniciranju sportskih klubova

Sportski klubovi suocavaju se s brojnim izazovima u svojim komunikacijskim strategijama,
Sto utjece na njihovu sposobnost da uc¢inkovito angaziraju navijace, dionike i medije. Prvo,
upravljanje raznolikim publikama predstavlja znacajan izazov jer klubovi moraju prilagoditi
poruke lokalnim navija¢ima, medunarodnim podrzavateljima, sponzorima i medijima, $to
moze biti slozeno. Krizna komunikacija takoder je kljucna, osobito u situacijama kada dode
do skandala ili loSih performansi, jer pravilno upravljanje komunikacijom u tim trenucima
moze pomo¢i u o¢uvanju reputacije kluba i povjerenja navijaca. Brzo mijenjaju¢e medijsko

okruZenje, posebno uspon druStvenih medija, dodatno komplicira situaciju, jer klubovi moraju



stalno prilagodavati svoje strategije komunikacije kako bi zadovoljili promjenjive navike i
oc¢ekivanja publike. Odrzavanje dosljednosti branda kroz razli¢ite komunikacijske kanale
takoder je izazovno, jer nedosljednosti mogu zbuniti navijace i razvodniti identitet branda. U
danasnjem vremenu, angazman navijaca izvan dana utakmica postaje sve vazniji, a klubovi se
suocCavaju s potrebom da pronadu inovativne nacine za zadrzavanje interesa navijaca, §to
moze zahtijevati znacajna ulaganja u resurse. Na kraju, tehnoloska prilagodba je izazov jer
prihvacanje novih tehnologija za komunikaciju, kao §to su aplikacije, virtualna stvarnost ili
prijenos uzivo, zahtijeva dodatna ulaganja i strucnost. RjeSenje ovih izazova kljucno je za
uspjesno upravljanje komunikacijom u sportskim klubovima i za odrzavanje povezanosti s
njihovim fanovima i dionicima (Revolution, 2023.)

Izazovi u komunikaciji sportskih klubova postaju sve sloZeniji, posebno s rastu¢om ulogom
drustvenih medija i globalizacijom sporta. Klubovi se suoc¢avaju s nekoliko klju¢nih prepreka
u ucinkovitoj komunikaciji sa svojim razli¢itim dionicima, ukljucujuéi navijace, sponzore, i
medije (Gashaw, 2023.)

Neki klubovi se mogu naci u problemima transparentnosti i dosljednosti u komunikaciji. Ova
potreba je klju¢na, posebno kod obavjestavanja o poslovnim odlukama ili sportskim
rezultatima, Sto moZe utjecati na povjerenje javnosti i navijaca. Pitanja poput transparentnosti
uprave, ugovora sa sponzorima ili odluka o transferima igraca ¢esto su pod lupom javnosti,
Sto znaci da je pazljiva i konzistentna komunikacija presudna. Drustveni mediji donose i
specificne izazove, kao $to su trolanje, lazne vijesti, 1 negativne reakcije fanova. Ove
platforme otvaraju prostor za direktnu interakciju izmedu klubova i navijaca, ali takoder
omogucuju Sirenje dezinformacija koje mogu ugroziti ugled kluba. Osim toga, klubovi moraju
balansirati izmedu razli¢itih tonova i stilova komunikacije na razli¢itim platformama, od
Twittera, Instagrama do Facebooka, prilagodavajuci sadrzaj kako bi zadovoljili razlicite
demografske skupine. Na kraju, globalizacija sporta donosi dodatne izazove u komunikaciji.
Sportovi poput nogometa imaju globalnu bazu navijaca koja govori razli¢itim jezicima i
dolazi iz razli¢itih kulturnih pozadina, Sto zahtijeva prilagodbu komunikacijskih strategija
kako bi bile relevantne i razumljive na globalnom nivou (Gashaw, 2023).

Jedan konkretan primjer izazova u komuniciranju sportskog kluba s navija¢ima moze se
vidjeti u sluc¢aju FC Barcelone tijekom sezone 2020.-2021. Klub je tada bio suocen s nizom
kriza, ukljucujuéi financijske probleme, unutarnje upravljacke poteskoce i, najistaknutije,
mogucénost odlaska njihove zvijezde, Lionela Messija. Kada je Messi u kolovozu 2020.
izrazio zelju da napusti klub, to je izazvalo masovnu reakciju medu navijac¢ima. Pocetna

komunikacija kluba bila je spora i nejasna, §to je dodatno povecalo napetosti i spekulacije u



medijima. Navijaci su se osjecali zanemareno, a mnogi su kritizirali upravu zbog loseg
upravljanja i nejasne komunikacije. Situacija se pretvorila u krizu odnosa s javnoscu, pri
¢emu je Messijeva konacna odluka da ostane u klubu izgledala vise kao prisilno rjeSenje zbog
ugovornih obveza, nego kao stvarna posvecenost buduénosti kluba. Ovaj slucaj jasno
pokazuje izazove s kojima se sportski klubovi suocavaju kada je rijec o odrzavanju jasne i
transparentne komunikacije u kriznim situacijama. Neuspjeh FC Barcelone da brzo i jasno
rijesi situaciju s odgovaraju¢im porukama otudio je mnoge navijace. U takvom scenariju,
ucinkovite strategije krizne komunikacije ukljucivale bi redovita azuriranja, izravan odgovor
na brige navijaca i osiguravanje transparentnosti tijekom cijelog procesa (Schwarz i Hunter,

2017.)

4. DRUSTVENE MREZE



Drustvene mreZe postale su srediSnje mjesto komunikacije, oglasavanja i interakcije izmedu
razliCitih korisnika i brendova. Sve vise tvrtki shvac¢a vaznost prisutnosti na drustvenim
mrezama kako bi se povezale sa svojom ciljanom publikom 1 izgradile svoj brend. U danasnje
digitalno doba uspjesna komunikacija na drustvenim mreZzama postala je klju¢ni faktor
uspjeha svake tvrtke. ,,DruStvene mreze su web stranice i aplikacije koje korisnicima 1
organizacijama omogucuju povezivanje, komunikaciju, dijeljenje informacija i stvaranje
odnosa. Ljudi se mogu povezati s drugima u istom podrucju, obiteljima, prijateljima i onima s
istim interesima. Drustvene mreZe jedna su od najvaznijih znacajki interneta danas‘ (Grbavac
i Grbavac, 2014, str. — 210)

Pojam drustvenog umrezavanja podrazumijeva povezanost u stvarnom i digitalnom svijetu.
Danas se ovaj izraz uglavnom koristi za oznacavanje druStvenih komunikacija na internetu.
Internet je omogucio ljudima da pronadu i povezu se s drugima koje inac¢e mozda nikad nisu

upoznali (Dominis, 2023.)

4.1. Razvoj i vaznost druStvenih mreza u marketingu

»3a Sirokim spektrom web stranica, aplikacija i usluga koje postoje online, ne postoji
jedinstvena to¢na definicija drustvene mreze. Medutim, opéenito, drustvene mreze imaju
nekoliko zajednickih atributa koji ih razlikuju* (Grbavac i Grbavac, 2014, str. — 216)
Drustvena mreza fokusira se na sadrzaj koji stvaraju korisnici. Korisnici uglavnom
pregledavaju i komuniciraju s materijalom koji su stvorili drugi. Poticanje na objavljivanje
tekstova, azuriranja statusa i slika omogucuje da njihovi sadrzaji budu vidljivi drugim
korisnicima (Dominis, 2023.)

* Drustvene mreze omogucuju korisnicima ili organizacijama da izrade profile. Ti profili
sadrze informacije o osobi i centraliziranu stranicu s objavljenim sadrzajem. Profili Cesto
mogu biti povezani s pravim imenima.

* Drustvena mreza pruza moguénost stvaranja trajnih veza s drugim korisnicima, poznatim
kao prijateljstvo ili prac¢enje. Ove veze omogucuju korisnicima pronalazenje drugih i
formiranje mreza odnosa, dok algoritmi ¢esto preporucuju korisnike i organizacije s kojima bi
se mogli povezati.

» lako se termini Cesto koriste naizmjenicno, druStvena mreza se razlikuje od drustvenih
medija. Drustvene mreze naglasavaju veze i odnose medu pojedincima, dok su drustveni

mediji viSe usmjereni na dijeljenje sadrzaja s velikom publikom. U ovom kontekstu, "mediji"



se koriste u smislu masovnih komunikacija, a mnoge drustvene mreze mogu funkcionirati i
kao platforme za druStvene medije.
Drustveno umrezavanje ima Cetiri kljucna cilja prema (Greenfly, 2023):

* Dijeljenje. Osobe koje su geografski udaljene mogu se povezati i dijeliti informacije,
azuriranja, fotografije i videozapise. Takoder, omogucuje upoznavanje s ljudima sli¢nih
interesa ili Sirenje postoje¢ih drustvenih mreza.

* Ucenje. Drustvene mreze su izvrsne platforme za brzo usvajanje informacija. Korisnici
mogu primati najnovije vijesti, pratiti aZuriranja prijatelja i obitelji ili saznati $to se dogada u
njihovim zajednicama.

* Interakcija. Drustveno umreZavanje poboljSava korisnic¢ku interakciju ukidanjem barijera
vremena i prostora. Tehnologije poput WhatsAppa ili Instagram Live omoguc¢uju ljudima da
razgovaraju licem u lice s bilo kime na svijetu.

» Marketing. Tvrtke mogu koristiti druStvene mreze za povecanje prepoznatljivosti brenda,

poboljsanje zadrzavanja kupaca, povecanje stopa konverzije te promociju brenda i identiteta.

Istrazivanja pokazuju da ljubitelji sporta provedu u prosjeku 1-2,5 sata tjedno pristupajuci
druStvenim mrezama svog omiljenog kluba, $to pokazuje vaznost drustvenih mreza za
poslovanje i kako kvalitetan sadrZaj na druStvenim mrezama moze stvarno utjecati na imidz i
poslovanje sportskih klubova (Kuzma, Bell i Logue, 2014.).

U danasnjem svijetu, koji je prozet tehnoloskim napretkom i razvojem drusStvenih mreza,
promijenio se nacin na koji marketinski stru¢njaci komuniciraju s potrosacima diljem svijeta.
Drustvene mreze, koje poti¢u dvosmjernu komunikaciju, postale su iznimno korisni alati za
marketinSke stru¢njake, omogucujuéi im izgradnju odnosa s kupcima i njihovo aktivno
ukljucivanje. Marketing putem drustvenih mreza nudi tvrtkama i robnim markama brzu,
jeftiniju i interaktivniju komunikaciju s potrosac¢ima (Sahin i Demirsel, 2020)

Svako poduzece treba se na neki nacin oglaSavati kako bi postalo prepoznatljivo javnosti i
ostvarilo odredeni profit. Kada poduzeée ima ideju, proizvod ili uslugu, bitno je to predstaviti
Siroj publici kroz razli¢ite kanale oglasavanja, jer bez odgovaraju¢e promocije nece ostvariti
uspjeh. Postoje brojni nacini oglasavanja, poput televizije, letaka, jumbo plakata i radija, koji
¢esto mogu biti skupi i neucinkoviti ako ciljana publika nije pravilno definirana. Upravo zbog
toga dolazi do razvoja novih marketinskih alata, prvenstveno na drustvenim mrezama.
Drustvene mreze omogucuju brzo, u¢inkovito i jednostavno komuniciranje s javnoséu u
stvarnom vremenu i Sirokom dosegu. One su kvalitetan alat za oglasavanje, posebno za manja

poduzeca koja tek ulaze na trziSte, jer im pruzaju besplatne moguénosti promocije. U



suvremenom svijetu, drustvene mreze imaju znacajan utjecaj na privatni i poslovni zivot, a
sve viSe poduzeca koristi ih svakodnevno. Zbog toga se stalno razvijaju nove platforme, dok
se postojece mreze neprestano unapreduju kako bi pruzile bolje alate za promociju (Shulz,
2016).

Rast druStvenih mreZa uspostavio je novu dinamiku u marketingu. Drustvene platforme
omogucuju potrosa¢ima sudjelovanje u Sirokom spektru aktivnosti povezanih s brendovima,
omogucuju¢i dinamicnu, sveprisutnu i ¢esto komunikaciju u stvarnom vremenu. Angazman je
posebno vazan unutar zajednica na druStvenim mrezama, poput Facebook stranica brendova,
gdje organizacije omogucuju potrosa¢ima da se povezu s brendom, a istovremeno dijele te

aktivnosti unutar svoje druStvene skupine (Vale i Fernandes, 2018.)

4.2. Prednosti i nedostatci druStvenih mreZa u komunikaciji

Primarna svrha druStvenih medija bila je poboljSati komunikaciju. U jednom trenutku jedini
nacin kontakta s voljenom osobom, pogotovo u inozemstvu, bio je fizi¢ki kontakt. Jedine
preostale opcije bile su poruke ili pozivi, koji su skuplji, ili komunikacija putem e-poste.
Drustveni mediji u€inili su interakciju zanimljivijom od pukog razgovora s osobom. Prema
statistikama, do danas postoji viSe od 4,59 milijardi korisnika druStvenih medija. Budu¢i da
svatko moze pristupiti takvim platformama putem svojih mobilnih telefona, broj ljudi koji ih
koriste povremeno ili stalno je ogroman (Shultz, 2016.)

Drustvene mreze vise nisu platforme za prijateljsko povezivanje, ali je takoder odli¢na
platforma za pracenje novosti i povecanje poslovnih prihoda za organizacije. Anastasiei i
Dospinescu (2023.) navode nacine na koji drustveni mediji utjeCu na komunikaciju i odnose
Prema izvjes¢éu DataReportala za 2021., prosjecna osoba dnevno provede dva sata i 25 minuta
na jednoj ili viSe platformi drustvenih medija. Neki ¢e ljudi takoder biti vrlo aktivni u
objavljivanju prica, nastojeci fotografirati svaku 'insta-vrijednu' fotografiju svoje hrane,
okoline ili posla. Drustveni mediji su stoga potaknuli korisnike da kao oblik komunikacije
objavljuju svakodnevna djela poput Citanja knjige ili kupnje kave. Umjesto razgovora s
jednom osobom putem izravne poruke, znacajke poput prica koje nestaju za 24 sata poti¢u
ljude da se angaZziraju. S pozitivne strane, takve se znacajke mogu koristiti za educiranje
necijih sljedbenika dijeljenjem korisnih postova.

Anastasia 1 Dospinescu (2023) isticu nekoliko prednosti i nedostataka druStvenih mreza u

komunikaciji:



Razvoj drustvenih vjeStina: Kontinuirana komunikacija putem ekrana moze sprijeciti
razvoj druStvenih vjeStina. Ljudi Cesto preferiraju skrolanje druStvenim mrezama
umjesto razgovora, ¢ak i s bliskim prijateljima, $to mozZe dovesti do asocijalnog

ponasanja i nelagode u stvarnim razgovorima.

Promjene u pisanju: Drustveni mediji promijenili su nacin pisanja, uvodeci skracenice
poput 'LOL' i 'BTW'. Iako su mnoge od njih poznate, stalno nastaju nove, §to moze

navesti korisnike, posebno mlade, na krace i1 jednostavnije izrazavanje.

Ogranicenja znakova: Platforme poput Twittera ogranicavaju broj znakova na 280, §to
korisnike tjera na saZetost, ali moZze dovesti i do nesporazuma. Vecina ljudi ne nastavlja

Citati nakon prvog tweeta, pa je vazno jasno prenijeti glavnu poantu.

Podrska poslovanju: Drustveni mediji omogucuju tvrtkama da povecaju prodaju na
virtualnim platformama i olak§avaju im pokretanje online poslovnih stranica. Medutim,

postizanje prodaje zahtijeva izgradnju prisutnosti brenda i baze sljedbenika.

KoriStenje za istrazZivanje: Istrazivaci mogu dijeliti ankete na druStvenim mrezama,
omogucujuci Sirok doseg 1 prikupljanje povratnih informacija u stvarnom vremenu.
Pritom, platforme poput Instagrama otkrivaju identitet korisnika, dok Twitter osigurava

anonimnost.

Utjecaj na komunikaciju i odnose: Drustveni mediji mogu imati pozitivan ili
negativan utjecaj, ovisno o nacinu koristenja. Osobe s uravnoteZenim pristupom mogu
ih koristiti produktivno, dok introverti i oni koji su ovisni 0 mrezama mogu dozivjeti

negativne posljedice.

Promjene u nacdinu komunikacije: Prije drusStvenih mreza, interakcija je bila
ogranicena na osobne kontakte. Sada mozemo komunicirati s tisu¢ama ljudi diljem

svijeta, Sto je proSirilo moguénosti dijeljenja misljenja i ideja.

Gubitak drustvenih vjestina: Prekomjerno koristenje druStvenih mreza moze oslabiti
osobne komunikacijske vjestine. Neki ljudi postaju nesposobni za vodenje normalnih
razgovora 1 radije provode vrijeme na pametnim telefonima nego u razgovoru s
bliznjima. Drustvene mreze su dvosjekli ma¢ — nude mnoge koristi, ali mogu biti i

distrakcija.



Takoder se moze tvrditi da su drustvene mreZe utjecale na nasu komunikaciju nac¢inom na koji
razgovaramo i tehnikama pisanja. DruStvena mreza je promijenila pisanu rije¢ na nekoliko
klju¢nih nacina (Greenfly, 2023):

1. Pisanje je sazetije: kada su uvedeni Twitter i njegovo ograni¢enje od 140 znakova,
vedina nas se pitala kako mozemo prenijeti bilo §to smisleno u 25 do 30 rijeci. Dok smo
se prilagodavali Twitteru 1 drugim mrezama druStvenih medija, shvatili smo da nas je
ogranic¢enje od 140 znakova zapravo natjeralo da dodemo do srzi onoga $to prenosimo.
Medutim, to je omogucilo krace reCenice ili odlomke i napravilo mjesta za
zanemarivanje ispravne gramati¢ke upotrebe.

2. Kratice su prevladavajuée: ljudi koji komuniciraju putem druStvenih medija ili
tekstualnih poruka ne piSu nuzno stvari neto¢no, oni govore potpuno novim jezikom.
"TTYL" se obi¢no koristi kako bi se nekome dalo do znanja da ¢ete razgovarati s njim
kasnije. U danasnjem svijetu kratice su sada toliko uobicajene da ne moramo cak ni

dvaput razmisljati o tome Sto oznacavaju.

4.3. Uloga druStvenih mreZa u sportskom marketingu

Profili sportasa i sportskih klubova na drustvenim mrezama su postali glavna destinacija
navijaca. Od njih se sazna direktna i to¢na informacija. 58% muskaraca od 16-24 godine i
49% od 25-34 godine prate sportase i1 sportske klubove na drustvenim mrezama. Takoder
svaki klub sada ima profil na vise druStvenih mreza na kojima objavljuju novosti i promocije.
Prema Nielsen sports, U razdoblju od travnja 2020. do kolovoza 2021. koristenje tiktoka u
sportskim objavama naraslo je za 30% (Greenfly, 2023).

Drustvene mreze, poput Facebooka, Instagrama, Twittera i TikToka, omogucuju sportskim
timovima i organizacijama izravnu komunikaciju sa svojim navijac¢ima. Kroz te platforme,
sportasi 1 timovi mogu dijeliti najnovije vijesti, ekskluzivne sadrzaje te komunicirati s
obozavateljima u stvarnom vremenu. Ova neposredna interakcija ja¢a odnos izmedu sportasa i
publike, stvarajuci dublje emocionalne veze i povecavajuci angazman navijaca. Sport i
sportski brendovi koriste druStvene mreze za promociju proizvoda, dogadaja i sponzorstava.
Kampanje koje ukljucuju influencere i poznate sportase mogu znacajno povecati vidljivost i

dosegnuti Siru publiku. Na primjer, brendovi ¢esto suraduju sa sportaSima kako bi promovirali



nove proizvode, organizirali nagradne igre 1 angazirali navijace kroz interaktivne sadrzaje.
Drustvene mreze nude alate za analizu koji omogucuju sportskim organizacijama pracenje
angazmana i interesa publike. Analizom metrika poput broja pratitelja, interakcija i
komentara, timovi mogu prilagoditi svoje marketinske strategije kako bi bolje zadovoljili
potrebe i Zelje navijaca (RadioSport, 2024.)

Drustvene mreze pruzaju navija¢ima nove oblike navijanja i dodatni na¢in angaZziranja s
njihovim omiljenim timovima, dok sportskim organizacijama omogucuju jacanje odnosa s
navijac¢ima. Unato¢ tome, mnogi klubovi jo$ uvijek se bore s dilemom odrzavanja kontrole
nad svojim brendom dok istovremeno pokusavaju izgraditi angaziran odnos s navija¢ima.
Iako misljenja nekih "aktivisti¢kih" navijaca mozda nisu uvijek pozeljna, klubovi koji ne
uspiju otpustanjem dijela kontrole mogu ograniciti prilike za ja¢anje veza s bazom navijaca. S
obzirom na nove moguénosti osnazivanja potrosaca, drustvene mreze postale su jedan od
glavnih kanala putem kojih potrosaci stupaju u interakciju s brendovima(Vale i Fernandes,
2018).

,,Brza, dvosmjerna i interaktivna komunikacija koju korisnici druStvenih mreza imaju nasla je
Siroku primjenu u sportskoj industriji. Danas, sportski fanovi i navijaci, kao i svi
zainteresirani za sport, mogu lako razviti jedinstvene i zanimljive odnose s omiljenim
sportasima i klubovima, kako online, tako i offline. lako interakcija s obozavateljima,
navija¢ima i drugim dionicima mozZe biti izazovna za sportske organizacije, to predstavlja
izuzetno isplativ nacin komunikacije, buduci da popularnost drustvenih mreza potice sportske
organizacije, klubove i sportaSe da ih koriste. U tom kontekstu, sportasi i klubovi mogu brze
komunicirati s navija¢ima, promovirati proizvode, prodavati ulaznice i povecati lojalnost
svojih timova koriStenjem razlicitih alata. Uz pomo¢ drustvenih medija, sportski klubovi 1
organizatori trebali bi vidjeti svoje navijace ne samo kao potroSace, ve¢ i kao partnere,
posrednike i znacajne dionike, te graditi snazne odnose s njima“ (Williams i Chinn, 2010, str.
- 118).

Holland (2015) u svom radu navodi da putem drustvenih mreza klubovi nastoje postici
marketinSke ciljeve pritom prateci uspjesnost njihove realizacije i to:

e Razvijanje marke i svijesti o sportu- Kljucni element uspjesSnog sportskog
marketinga je kontinuirano pruZanje azuriranih vijesti i informacija o natjecanjima
putem drustvenih mreza. Sportskim organizacijama se preporucuje da nude ekskluzivan
sadrzaj koji ¢e biti dostupan samo korisnicima na tim platformama. Osim toga, vazno
je uskladiti individualne profile drustvenih mreza sportasa s profilima njihovih klubova

ili organizacija, ¢ime se dodatno jaCa prepoznatljivost brenda. U svrhu analize



uspjeSnosti marketinskih aktivnosti, potrebno je pratiti broj posjetitelja, ucestalost
objava, broj "pratitelja" na drustvenim mrezama, kao i kvalitetu i angazman sadrzaja
koji se dijeli.

Razumijevanje interesa i miSljenja navijaca - Kako bi se ostvarila kvalitetna
komunikacija, vazno je pratiti i aktivno sudjelovati u raspravama na forumima i
drustvenim mreZama. Razvijanje tehnika za prac¢enje utjecajnih lidera misljenja na tim
platformama moZe pomo¢i u stjecanju uvida u ocekivanja i preferencije fanova.
Procjena rezultata moze se provesti analizom kvalitete sadrzaja i angazmana koji se
postiZze putem pracenja aktivnostima na druStvenim mrezama.

Podizanje svijesti o specificnom dogadaju ili proizvodu - U svrhu promocije
odredenog dogadaja ili proizvoda, koriste se strategije marketinga zamora. Poticanje
postoje¢ih navijaca da dijele informacije o dogadaju putem drustvenih mreza, uz
nagrade za njihovu aktivnost, moze znacajno povecati vidljivost. Vazno je analizirati
prodaju koja je rezultat kampanja na drustvenim mrezama u usporedbi s drugim
promotivnim kanalima.

Prodaja ulaznica putem digitalnog oglaSavanja - IskoriStavanje internetskog
oglaSavanja, e-mail marketinga i partnerskog marketinga na druStvenim mreZzama moze
znaajno doprinijeti prodaji ulaznica. Treba izraCunati prihode od prodaje, kao i
troskove koji nastaju putem svakog pojedinog kanala prodaje kako bi se optimizirali
marketinski proracuni i strategije.

Razmjena iskustava putem digitalnih medija - KoriStenje digitalnih medija kao Sto
su internet, video sadrzaji ili druStvene mreze omogucuje navija¢ima usporedbu svojih
iskustava iz razli¢itih perspektiva. Ostavljanje komentara i recenzija od strane
strunjaka i ostalih navijaca moze dodatno obogatiti diskusije. Pra¢enje recenzija i
povratnih informacija na forumima i drustvenim mreZama moze pruZiti vrijedne uvide
za poboljSanje buducih dogadaja i ponuda.

Izgradnja odnosa s pojedincima i mreZama navijaca - Izrada strategije upravljanja
odnosima s kupcima (CRM) moze pomo¢i u personalizaciji ponuda i marketinskih
metoda za navijaCe. Analiza rasta i aktivnosti u bazama navijaca, uklju¢uju¢i odgovor
na ponude i ucinkovitost mreznog marketinga, kljucna je za stvaranje dugotrajnih
odnosa s publikom. Ulaganjem u ove strategije, sportske organizacije mogu stvoriti

snaznije veze s navija¢ima i poboljsati ukupno korisnicko iskustvo.



4.4. Vrste druStvenih mreZa koje Koriste sportski klubovi

Iako postoje brojna web mjesta za drustveno umrezavanje, sljedeca su mjesta najpopularnija

te iste koriste i sportski klubovi (TechTarget, 2022.):

1.

Facebook. Korisnici Facebooka stvaraju profile, dijele informacije, Salju poruke i
objavljuju statuse na svojim zidovima. DataReportal ga je rangirao kao najaktivniju
platformu za druStveno umrezavanje, a Facebook ima viSe od 2,9 milijardi aktivnih
korisnika. Godine 2021. tvrtka je preimenovana u Meta kako bi odrazavala njezino
poslovanje izvan drustvenih medija.

YouTube. Ovo popularno web mjesto za dijeljenje videozapisa omogucuje korisnicima
dijeljenje, prijenos i objavljivanje videozapisa i vlogova. Prema Global Media Insightu,
YouTube ima viSe od 2 milijarde aktivnih korisnika mjesecno.

Whatsapp. Ova besplatna aplikacija za razmjenu izravnih poruka korisnicima
omogucuje slanje tekstualnih poruka, video i glasovne pozive te dijeljenje dokumenata.
Prema WhatsAppu, ima viSe od 2 milijarde korisnika diljem svijeta.

Instagram. Ova besplatna platforma druStvenih medija omogucuje korisnicima
dijeljenje dugih 1 kratkih videozapisa i1 fotografija. Prvenstveno je namijenjen
korisnicima i0OS i Android pametnih telefona, no dostupna je i desktop verzija.
Medutim, dijeljenje i u¢itavanje sadrzaja dostupno je samo putem aplikacije Instagram.
Takoder u vlasniStvu Mete, Instagram ima preko 2 milijarde aktivnih korisnika
mjesecno od prosinca 2021., prema CNBC-u.

TikTok. Ova se aplikacija koristi za dijeljenje i izradu personaliziranih kratkih
videozapisa. TikTok je namijenjen mladoj publici 1 dobro je poznat kao Zivahna i
zabavna platforma za drustveno umreZavanje. Prema biltenu Business of Apps, TikTok
ima viSe od 1,2 milijarde korisnika do kraja 2021. godine.

Tumblr. Ovo mjesto za mikroblogiranje omogucuje korisnicima objavljivanje
multimedijskih i drugih vrsta sadrzaja unutar kratkih postova na blogu. Korisnici
takoder mogu pratiti druge korisnike i uciniti njihove blogove privatnima. Prema
FinancesOnline, od veljace 2021. Tumblr ima viSe od 518 milijuna korisnic¢kih racuna.
Twitter. Pokrenuta 2006. godine, ova platforma drustvenih medija omogucuje
korisnicima dijeljenje svojih misli i miSljenja sa Sirokom publikom objavljivanjem
poruka poznatih kao tweetovi koji sadrze do 280 znakova. Prema podacima

DataReportala, od sije¢nja 2022. Twitter ima viSe od 436 milijuna korisnika.



8. Pinterest. Pinterest stranica za oznaCavanje omogucéuje korisnicima spremanje i
organiziranje poveznica na omiljene internetske izvore i odredista putem oznacavanja.
Prema Pinterestu Inc., platforma ima 431 milijun globalno aktivnih mjese¢nih korisnika
od prosinca 2021. -- §to je pad od 6% u odnosu na prethodnu godinu.

9. Reddit. Osnovan 2005., Reddit nudi raznoliku zbirku foruma i podforuma -- takoder
poznatih kao subreddits -- o raznim temama, ukljucujuéi sport, najnovije vijesti i
tehnologiju. Ovdje korisnici mogu medusobno komentirati postove, kao 1 dijeliti vijesti
1 sadrzaj. Prema Redditu, ima viSe od 50 milijuna aktivnih korisnika dnevno. To znaci
430 milijuna mjesecnih korisnika od 2019., prema The Small Business Blogu.

10. Snapchat. Ova multimedijska aplikacija moze se koristiti na pametnim telefonima sa
sustavom Android ili i0S. Osnovan 2011., Snapchat omogucuje korisnicima slanje slika
ili videa pod nazivom snaps prijateljima. Ti snimci nestaju nakon $to su pregledani.
Prema Snap Inc.-u, Snapchat ima 319 milijuna dnevno aktivnih korisnika od kraja 2021.

godine.

Sportski klubovi koriste niz druStvenih mreza kako bi komunicirali s navija¢ima, promovirali
dogadaje, sponzorstva i proizvode te odrzavali prisutnost u javnosti. Neke od najcesce
koristenih platformi uklju¢ujuFacebook, Instagram, TikTok, X(bivsi Twiter, snapchat i
Whatsapp. Kod Hrvatskih klubova Snapchat, X i Whattsapp su najmanje zastupljeni, dok kod
Engleskih(najjaca liga na svijetu) klubova je upravo X najvazniji komunikacijski kanal §to se
tice brze i direktne komunikacije s navijacima. Medutim kod hrvatskih klubova su Instagram,
Facebook 1 TikTok najzastupljeniji gdje skoro svaki profesionalni klub ima barem jednu od

tih drustvenih mreza, bilo klub iz 1.HNL ili iz nizih amaterskih liga (Netokracija, 2015).



5. KOMUNICIRANJE SPORTSKIH KLUBOVA PUTEM
DRUSTVENIH MREZA

Danas gotovo svi nogometni klubovi koriste drustvene medije, ali ne na isti nacin.
Istrazivanja pokazuju da manje poznati klubovi bolje iskoristavaju drustvene medije u
usporedbi s poznatijim klubovima. Razlog tome leZi u ograni¢enim resursima, §to je manje
klubove potaknulo da pronadu jednostavan, besplatan i Siroko dostupan alat za proSirenje i
unapredenje poslovanja u svrhe marketinga i komunikacije. Unato¢ razlikama, svi se klubovi
slazu u jednom: ucinkovita strategija na druStvenim medijima kljucna je za uspjesno

poslovanje. (Kuzma et al., 2014.).

5.1. Vrsta sadrzaja koje sportski klubovi dijele na druStvenim mreZama

Sportski klubovi koriste druStvene mreze kako bi odrzali blisku komunikaciju s navijac¢ima i
povecali angazman te promovirali svoj brend. Na tim platformama dijele raznovrstan sadrzaj
koji navija¢ima omogucuje stalnu povezanost s klubom. Jedan od najvaznijih sadrzaja su
rezultati utakmica, ukljucujuéi azuriranja uzivo, analize i najvaznije trenutke. Sadrzaji iza
kulisa, poput videa s treninga, priprema, ili putovanja, pomazu u ja¢anju veze izmedu
navijaca i tima, omogucujuc¢i im da vide $to se dogada iza zatvorenih vrata. Klubovi takoder
redovito objavljuju ekskluzivne vijesti o transferima igraca ili novim ugovorima, §to dodatno
potiCe zanimanje navijaca. Video sazeci najvaznijih trenutaka s utakmica, kao i intervjui s
igracima i trenerima, Cesto privlace veliku pozornost, dok najave nadolazec¢ih utakmica i
dogadaja pomazu u odrZavanju napetosti medu navijaima. Interaktivni sadrzaji poput anketa
i kvizova, Cesto uz nagrade, stvaraju osjecaj uklju¢enosti medu fanovima. Takoder, popularni
su i prijenosi uzivo (npr. s konferencija za novinare ili treninga), a potice se i sadrzaj stvoren
od strane navijaca, ¢ime se dodatno jaca zajednica oko kluba. Sve to doprinosi jacanju brenda
i odrzavanju dinamicne interakcije s navijacima na drustvenim mrezama (Gashaw, 2021.)
Razlike izmedu objava sportskih klubova na Facebooku, Instagramu i TikToku proizlaze iz
jedinstvenih karakteristika svake platforme i1 preferencija njihovih korisnika. Na Facebooku,
sportski klubovi ¢esto dijele opSirnije informacije, ukljucujuci duze objave, ¢lanke i dogadaje,
omogucujudi interakciju kroz komentare, reakcije i dijeljenje. Ova platforma je pogodna za

promociju dogadaja kao Sto su utakmice ili humanitarne akcije. S druge strane, Instagram se



fokusira na vizualni sadrzaj, pa sportski klubovi dijele slike i kratke videozapise, Cesto s
naglaskom na estetsku stranu i izgradnju identiteta kluba. Instagram Stories omogucuju brzu
interakciju s navijacima, dok se sadrzaj obi¢no konstruira oko igraca i svakodnevnog zivota
kluba. TikTok je poznat po kratkim, kreativnim video sadrzajima koji brzo postaju viralni.
Ova platforma omogucava sportskim klubovima da koriste zabavne i kreativne objave,
naglaSavaju¢i kulturu kluba kroz plesne izazove ili trendove. TikTok je posebno efektivan za
dosezanje mlade publike, pruzaju¢i dinamicne i zanimljive sadrzaje koji angaziraju korisnike.
Ove razlike u objavama na drustvenim mrezama omogucavaju sportskim klubovima da se
povezu s razli¢itim segmentima svoje publike, koriste¢i jedinstvene prednosti svake platforme
za optimizaciju angazmana i izgradnju brenda. Ovaj pristup pomaze klubovima da ostvare
snaznu povezanost s navija¢ima i stvore zajednicu koja podrzava njihov rad (Netokracija,
2015.)

Kako bi male sportske klubove poboljsali svoju prisutnost na druStvenim mrezama,
preporucuje se devet kljucnih strategija. Prvo, definirajte svoju publiku i ciljeve, bilo da je
rije¢ 0 angaZziranju navijaca ili osiguravanju sponzorstava. Zatim, stvorite privlacan sadrzaj i
istaknite stvarne price sportaSa kako biste izgradili emocionalne veze. Aktivno komunicirajte
s publikom, suradujte s influencerima, pratite trendove 1 strateski koristite hashtagove. Placeni
oglasi povecavaju doseg, a ekskluzivan sadrzaj poput snimaka iza kulisa nagraduje lojalne

pratitelje i jaca zajednicu (Hookle, 2024.)

5.2.Interakcija s publikom na drustvenim mreZama

Interakcija izmedu korisnika i kluba ima za cilj unaprijediti razumijevanje potreba korisnika,
razviti dugorocna partnerstva, povecati lojalnost, poboljsati vrijednost proizvoda/usluge i
zadovoljstvo korisnika te promicati daljnji razvoj kluba. Svaka drustvena mreZa i internetska
aplikacija ima svoj nacin postizanja zadanih ciljeva (Williams & Chinn, 2010.).

Jo§ jedan znacajan ucinak drustvenih medija je moguénost da sportske organizacije izravno
dijele informacije s navijac¢ima i ¢ine ih dijelom ligaSkog iskustva. Ovo je posebno vazno za
povremene navijace — one koji ne prate mnogo prijenosa i mozda ne prate timove ili igrace.
Vecina ljudi provodi vrijeme na internetu skrolajuci kako bi pronasli nesto Sto ih zanima, a
drustveni mediji su izvrstan nacin da ih podsjete na sport, tim ili ligu. Biti aktivan na
drustvenim mrezama izvrstan je nacin za sportske organizacije da grade odnose s javnoscu.

Mnogi sportski timovi imaju ra¢une na drustvenim mrezama kako bi promovirali dogadaje ili



aktivnosti te angazirali ljude kroz sportski sadrzaj. Te organizacije koriste druStvene
platforme za najavu nadolaze¢ih utakmica, dijeljenje postava za novu utakmicu ili ¢ak
isticanje ucinka igraca. DruStveni mediji takoder pomaZzu ljudima da ostanu povezani sa
svojim omiljenim sportskim timovima i sportasima.

Na primjer, tijekom ranih dana pandemije COVID-19, mnoge su natjecanja bila obustavljena.
No, drustveni mediji omogucili su organizacijama da stvaraju svjez sadrzaj, obavjestavaju
navijace o njihovim omiljenim igracima i trenerima te angaziraju publiku. Primjerice, tijekom
prekida NBA lige, objavljivali su foto i video sadrzaje koji su slavili nezaboravne trenutke iz
povijesti igraca i timova. Ovaj snazan sadrzaj dosegao je 1,6 milijardi korisnika. Ovakav
kratki TikTok medijski sadrzaj izuzetno je moc¢an. Osim §to je izvor za vijesti, drustveni
mreze pomazu organizacijama u povecanju angazmana navijaca i stvaranju prilika za prihode
od partnera. To se postize kroz ciljane marketinSke kampanje na druStvenim mreZama
koriste¢i digitalni sadrzaj (Greenfly, 2023).

Jedna od najces¢ih primjena social listeninga je izravno prac¢enje komunikacija na druStvenim
mrezama radi prepoznavanja prilika za interakciju. Ovakav pristup omogucéava aktivno
sudjelovanje u raspravama s potencijalnim i postoje¢im kupcima, kao i pruzanje brzih i
ucinkovitih odgovora na probleme s kojima se susrecu. Prepoznavanjem i kori§tenjem ovih
prilika pokazuje se vaznost brige o korisnicima proizvoda i usluga te spremnost komunikacije

s njima, ¢ak 1 kada se oni ne obracaju izravno (Medianet, 2022.)

Interakcija navijaca kljucna je za sportske organizacije jer potic¢e prihode, lojalnost i rast.
Angazirani navijaci skloniji su trosenju na robu, prisustvovanju dogadanjima i dijeljenju svoje
strasti unutar drustvenih krugova, ¢ime privlac¢e nove podrzavatelje. Osim toga, povratne
informacije navijaca nude vrijedne uvide za poboljSanje organizacije i jaCanje veza. Uspjesne
strategije angazmana zahtijevaju postavljanje jasnih ciljeva, razumijevanje navijaca i
implementaciju taktika poput koriStenja druStvenih mreZza, interaktivnog sadrzaja i
personaliziranih iskustava (Choicely, 2023.)

Kljucni element uspjesne interakcije s navija¢ima je prikladna interakcija. Njihovo
povezivanje s klubom moze rezultirati veCom lojalnos¢u, $to je od vitalnog znacaja u sportu.
Javni klubovi €esto imaju vise uspjeha u angazmanu navijaca od privatnih. Odrzavanje
dugoroc¢ne lojalnosti navijaca ispred trenutnih prihoda osigurava rast. Primjeri ukljucuju
organizaciju gledaliSta za udaljene utakmice i ankete medu navijac¢ima. Tehnologija, poput
Wi-Fi-a na stadionima, takoder povecava angazman. Klju¢ je prilagoditi se trziStu i voditi

trendove kako bi se zadovoljili interesi navijac¢a (Overtime, 2015.)



5.3. Mjerenje ucinkovitosti komunikacije putem drustvenih mreza

Mjerenje ucinkovitosti komunikacije sportskih klubova putem drustvenih mreza kljucno je za
razumijevanje nacina na koji klubovi komuniciraju s navija¢ima, povecavaju angazman i
promoviraju svoj brend. Angazman (engagement) mjeri se pomocu lajkova, komentara,
dijeljenja objava, pregleda videa i reakcija na objave. Visi stupanj angazmana ukazuje na to
da su navijaci zainteresirani za sadrzaj i aktivno komuniciraju s klubom. Doseg (reach)
pokazuje koliko ljudi je vidjelo objavu, neovisno o tome jesu li reagirali na nju. Ovaj
pokazatelj je vazan jer ukazuje na vidljivost sadrzaja i koliko ljudi je svjesno komunikacijskih
poruka kluba, posebno u kampanjama usmjerenim na povecanje publike. Konverzije
(conversions) mjere koliko ljudi poduzme odredenu akciju nakon interakcije s klubom na
drustvenim mrezama. To moZe ukljucivati pretplatu na newsletter, kupnju ulaznica, dresova
ili prijavu na neki dogadaj.

Pracenje konverzija pomaze u razumijevanju poslovnih rezultata koji dolaze iz komunikacije
putem druStvenih mreza. Povecanje broja pratilaca takoder je vazan pokazatelj ucinkovitosti
komunikacije kluba. Rast broja pratilaca moze ukazivati na privlatnost komunikacije kluba
novim navijacima, dok je vazno pratiti i kvalitetu pratilaca — jesu li aktivni, lokalni ili
relevantni za klub. Sentiment analiza analizira ton i raspoloZenje komentara i interakcija s
objavama. Ova analiza pomaze klubovima da procijene kako navijaci reagiraju na objavljeni
sadrzaj (pozitivno, negativno ili neutralno). Vrijeme odgovora na upite navijaca ili komentare
moze poboljsati percepciju kluba. Brz i to¢an odgovor jac¢a odnos s navija¢ima i pokazuje da
je klub dostupan i angaziran. Metrike specificne za kampanju mjere uspjesnost odredenih
kampanja koje klub pokrece, bilo da su usmjerene na prodaju, prikupljanje sredstava ili
povecanje svijesti o odredenom dogadaju. Sve ove metode omogucuju sportskim klubovima
da procijene koliko su u¢inkoviti u komuniciranju putem drustvenih mreza i da prilagode
svoje strategije kako bi postigli bolje rezultate (Sprinklr, 2024.)

Najvaznija mjerna metoda je stopa angazmana u kojoj sve ovisi i o broju pratitelja koji dijeli
broj lajkova, komentara i dijeljenja. Primjer je usporedba izmedu dva Instagram profila koji
imaju 1 milijun pratitelja i 10 milijuna, logi¢no je da ovaj sa viSe pratitelja ima i veci
angazman, ali ako podijelimo ukupan broj lajkova, komentara i dijeljenja sa ukupnim brojem
pratitelja, dobit ¢emo podatak koji otkriva tko najbolje(najefikasnije) komunicira sa svojim

pratiteljima.



Prema studiji Obradovi¢ et al. (2019.) naglasavaju ogromnu popularnost nogometa, s 3,5
milijardi navijaca Sirom svijeta, pri ¢emu je engleska Premier liga (EPL) na Celu, generirajuci
znacajne prihode. Osnovni cilj sportskog marketinga je zadovoljiti potrebe potrosaca uz
maksimiziranje profita. Kako bi angazirali navija¢e nogometa, klubovi trebaju razviti
privlacne narative i stvoriti emocionalne veze. DruStveni mediji su postali klju¢ni alat za
komunikaciju, omogucujuéi navija¢ima da se povezu jedni s drugima i s organizacijama,
poboljsavajuci cjelokupno korisnicko iskustvo. Platforme poput Facebooka, Instagrama i
Twittera identificirane su kao bitne za poticanje komunikacije i interakcije s navijac¢ima.
Facebook se posebno isti¢e zbog svoje velike korisnicke baze, §to ga ¢ini primarnim fokusom
za klubove koji zele informirati i angazirati svoje navijace.

Nadalje istrazivanje pokazuje da, iako mnogi nogometni klubovi imaju prisutnost na
drustvenim medijima, ne koriste svi te platforme u¢inkovito. Istrazivanje koje je usporedivalo
komunikacijske strategije u Cetiri europske lige pokazalo je da je Twitter iznenadujuce
popularan medu klubovima, dok neki timovi nisu imali sluzbene Facebook stranice.

Uloga Facebooka u ovom kontekstu naglasava se njegovom misijom povezivanja ljudi Sirom
svijeta. Platforma olakSava dijeljenje i promicanje sadrzaja, omogucujuéi klubovima da drze
navijace informiranima i angaziranima. Medutim, studija ne pronalazi kona¢ne smjernice o
idealnom broju objava za optimalno angaZziranje, naglaSavajuci vaznost razumijevanja
karakteristika i preferencija navijacke baze. Opisuje se kako je istrazivanje analiziralo
Facebook profile klubova Premier lige kako bi odredilo koje vrste sadrzaja uspjesno
angaziraju navijace. Podaci su prikupljeni tijekom odredenog razdoblja, fokusirajuci se na
razliite tipove sadrzaja, formate i uestalost objavljivanja. Rezultati su otkrili da odredene
vrste sadrzaja, poput najava utakmica i intervjua s igracima, privlace viSe angazmana, dok su
promotivne objave bile manje ucinkovite.

Zaklju¢no, studija naglasava da su u¢inkovite komunikacijske strategije vitalne za sportske
brendove kako bi angazirali navijace na drustvenim medijima. Klubovi s visokim
angazmanom navijaca, poput Manchester Uniteda, pokazuju vaznost raznolika sadrzaja i
dosljednog objavljivanja u odrzavanju robusne online prisutnosti. Rezultati pokazuju da su
kontinuirana interakcija i strateSko objavljivanje sadrzaja klju¢ za njegovanje snaznih odnosa
izmedu klubova i njihovih navijaca, otvaraju¢i put za uspjesan sportski marketing u

digitalnom dobu (Obradovic¢ et al., 2019.)

5.4. Usporedba komunikacijskih strategija na razli¢itim platformama



Postoje znanstvene studije koje usporeduju komunikacijske strategije na razli¢itim drustvenim
mrezama, posebno na Facebooku, Instagramu i TikToku, koje isti¢u kako jedinstvene
arhitekture ovih platformi i ponasanje publike zahtijevaju prilagodene strategije. Na primjer,
tvrtke imaju tendenciju usvojiti razliCite strategije na temelju znacajki platforme i obrazaca
angazmana korisnika. Facebook Cesto preferira sadrzaj s fokusom na samoprezentaciju i
drustvenu podrsku, dok se Instagram koristi za vizualno pripovijedanje, kreativnost i
samodokumentiranje. TikTok je, s druge strane, viSe usmjeren na sadrzaj temeljen na
videozapisima i brzu konzumaciju, ¢esto koristen za samoizrazavanje radije nego za izravnu
drustvenu interakciju. Dodatno, studije sugeriraju da korisnici na svakoj platformi imaju
razli¢ite obrasce angazmana. Na primjer, korisnici Twittera mozda preferiraju kratki, sazeti
sadrzaj, dok korisnici Facebooka bolje reagiraju na informativne objave bogate emocijama.
Korisnici Instagrama i TikToka viSe su angazirani s vizualnim sadrzajima poput slika i
kratkih videozapisa. Ako istrazujete komunikacijske strategije za sportske klubove ili druge
organizacije, vazno je uzeti u obzir ove nijanse u ponasanju korisnika kako biste optimizirali
sadrzaj za svaku platformu (Plos, 2021.)

U usporedbi s Facebookom, Instagram i TikTok karakteriziraju se viSom razinom vizualnosti.
Obje platforme uglavnom se temelje na slikama i videozapisima (Instagram) ili iskljucivo
videozapisima (TikTok). Osim toga, algoritamska organizacija je takoder vrlo visoka, ako ne i
viSa. Primjerice, TikTok ne nudi vremenski poredane feedove. Budu¢i da je povezivanje
unutar objava ograni¢eno, obje platforme omogucuju manje hipertekstualnosti. Korisnici to
djelomi¢no mogu zaobici, primjerice putem Instagram Prica ili linkova u biografijama. Obje
platforme takoder omogucuju manje interaktivnosti: publika moze komentirati ili lajkati
objave, ali javno dijeljenje takvih objava je viSe ograniceno; za razliku od Facebook reakcija,
obje platforme ne nude emotikone za reakcije na obicne objave. Postojece studije sugeriraju
da su Instagram i TikTok povezani s logikom koju bi se moglo nazvati "brand-building
vijesti": predstavljanje vizualno centriranih vijesti koje publika moze konzumirati na pasivniji
nacin — izgradnja novinarskih brendova, ali rijetko prenoseci publiku na sustinske informacije

na web stranicama izdavaca( Springer, 2023.)



6. KOMPARATIVNA ANALIZA KOMUNIKACIJE KLUBOVA 1.
HNL PUTEM DRUSTVENIH MREZA

Hrvatska nogometna liga (HNL) sastavljena je od vise liga, a najpoznatija je 1. HNL.
Dinamo, Hajduk, Rijeka i Osijek, 4 su najvec¢a hrvatska kluba. Zadnjih 10 godina ova 4 kluba
su 9 puta bila u top Cetiri na ljestvici 1.HNL. Koristit ¢e se komparativna analiza u kojoj ¢e se
usporedivati statisti¢ki podatci kao Sto su broj pratitelja, ukupan broj oznaka ,,svida mi se te
broj komentara. U obzir se uzelo vremensko razdoblje od 60 dana prvenstva. Jedan od
glavnih pokazatelja efikasnog komuniciranja je angazman, odnosno, koeficijent angazmana
koji se dobije dijeljenjem svih lajkova, komentara i dijeljenja sa brojem ukupnih pratitelja.

Na kraju se dobije broj koji pokazuje koji klub najbolje komunicira sa svojim navijacima.

6.1. Analiza komunikacije HNK Hajduka na druStvenim mreZama

Sluzbena Facebook stranica kluba Hajduk ,,HNK Hajduk Split* broji 331 tisu¢u oznaka svida
mi se te 350 tisuca pratitelja. Objave su na svakodnevnoj bazi, dok u vrijeme aktualnih
nogometnih zbivanja taj broj se poveéa na nekoliko puta dnevno. Prosje¢na koli¢ina lajkova
po objavi jest 1500 ovisno o sadrzaju. Sadrzaj je pretezno koncipiran na nacin da prenosi
najnovije vijesti, velicaju klub, ali i objave usko vezane uz klub i igrace te objave
domovinskog karaktera — te postize najvise interakcija.

Sluzbena stranica kluba je https://hajduk.hr/. Koncipirana je uz kategorije: vijesti, shop, klub,

utakmice, prva momcad, znk, hajduk akademija, povijest, foto. Vizualno je dosta atraktivna s

mnostvom sadrzaja te se azurira na dnevnoj razini.


https://hajduk.hr/

Instagram profil kluba hnkhajduk (slika 2) broji 263K pratitelja, te 8.837 postova. Prosjecna
koli¢ina ljakova je izmedu 7000, a fotografije se azuriraju ve¢inom svaki dan pogotovo pred
aktualna nogometna zbivanja, dok su van sezone objave s razmakom od nekoliko dana.

Sadrzaj fotografija je viSe koncipiran na predstavljanje igraca i njihovih portreta.
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Slika 2. Instagram profil Hajduka
Izvor: Sluzbeni profil Hajduka na instagramu (2024)

TikTok profil HNK Hajduk Split broji 102 tisuce pratitelja i cak 3,1 milijuna lajkova. Hajduk
objavljuje po nekoliko videozapisa po danu. Tu se najcesce objavljuju smijesni videozapisi sa
utakmice ili press-konferencije. Hajduk na ovoj drustvenoj mrezi radi jako dobar posao. U

idu¢em dijelu rada ¢e biti jo§ dokaza o dobrom poslu Hajduka na TikToku.

6.2. Analiza komunikacije GNK Dinama na druStvenim mreZama

Sluzbena Facebook stranica kluba Dinamo ,,GNK Dinamo Zagreb* (Slika 3.) broji 622 tisu¢u
oznaka svida mi se te 22 pratitelja. Objave su na svakodnevnoj bazi, dok u vrijeme aktualnih

nogometnih zbivanja taj broj se poveca na nekoliko puta dnevno. Prosje¢na koli¢ina lajkova



po objavi jest 2700 ovisno o sadrzaju. Sadrzaj je pretezno koncipiran na nacin da su objave

striktno vezane uz igrace kluba i dogadaje vezano za klub, te uz Zagreb, mati¢ni grad kluba.

" L
k GNK Dinamo Zagreb o

622 tis. pratitelji » Pratim 22

Objave Informacije Reels Fotografije Videozapisi

Uvod GNK Dinamo Zagreb @
8h-@

Dobro dosli na sluzbenu Facebook stranicu GNK
Dinamo!

Dragi navijaci, Zelimo vam se zahvaliti na velikom interesu za artikle iz
naseg asortimana u fan shopovima i na web shopu, ali vas moramo
zamoliti i za strpljenje. Naime, zbog velikog broja narudzbi, moguce je
o Stranica - Sportski klub da ce biti potrebno nesto vise od ocekivanog vremena za dostavu
vasih narudzbi. Ispricavamo se unaprijed zbog moguceg kasnjenja i jo$

O Zagreb, Croatia jednom vas molimo za razumijevanje. Unaprijed hvala! @

ma Marko Lukunic/Pixsell
L, 012386111 ey B

Slika 3. Facebook profil Dinama

Izvor: Sluzbena Facebook stranica Dinama

Sluzbena stranica kluba je https://gnkdinamo.hr/. Koncipirana je uz kategorije: Vijesti,
Mom¢éad, Klub, Clanstvo, Utakmice, Akademija, Ulaznice, Dinamo+, Zaklada. DZG.
Vizualno je atraktivnija od Hajdukove i jednostavnija za navigaciju.

Instagram profil kluba gnkdinamo broji 461K pratitelja, te 12.007 postova. Prosje¢na
koli¢ina lajkova je 10700. Fotografije su vizualne atraktivnije od ostalih klubova, imaju
umjetnicku notu, te se objavljuju na dnevnoj razini uz naglasak na ljubav prema klubu 1
igracima.

TikTok profil GNK Dinamo Zagreb broji 61,3 tisu¢u pratitelja i 1,1MIL lajkova. Dinamo jako
dobro koristi ovaj profil kako bi zblizio svoje navijace sa igra¢ima i pokazao im neke zgode
unutar svlacionice. Dinamo u prosjeku ima 1-2 objave dnevno, dok za vrijeme utakmica ima

3-4 objave.

6.3. Analiza komunikacije NK Rijeke na druStvenim mreZama

Sluzbena Facebook stranica kluba Rijeka ,,NK Rijeka“ broji 148 tisu¢a oznaka svida mi se te
151 tisuéu pratitelja. Objave su na svakodnevnoj bazi, dok u vrijeme aktualnih nogometnih

zbivanja taj broj se poveca na nekoliko puta dnevno. Prosjecna koli¢ina lajkova po objavi jest



400, ovisno o sadrzaju. Sadrzaj je pretezno koncipiran na nacin da su objave vezane uz
rezultate utakmica, throwback postove, Cestitke rodendana igra¢ima i sli¢no. Objave su nesto
rjede od ostala dva spomenuta kluba.

Sluzbena stranica (Slika 4.) kluba je https://nk-rijeka.hr/. Koncipirana je uz kategorije: Vijesti,

Mom¢ad, Utakmice, Klub, Skola, Shop. Clanstvo, Ulaznice. Vizualno je preglednija i od

Hajdukove i Dinamove s naglaskom na plavu i bijelu boju uz laku navigaciju.

Croatian English I

VIESTI
MOMGADI
UTAKMICE
KLuB
SKOLA

CLANSTVO

< FAVBET

Slika 4. Sluzbena stranica NK Rijeka

Izvor: Sluzbena web stranica NK Rijeke

Instagram profil kluba nkrijeka broji 54.8K pratitelja, te 4.402 postova. Prosjecna koli¢ina
lajkova je 1100. Fotografije se objavljuju puno ¢es¢e nego kod druga dva kluba, primjerice
nekoliko dnevno, potom nastupi pauza od nekoliko dana i onda ponovno.

TikTok profil NK Rijeke broji 19,2 tisuée pratitelja i 285 tisuca lajkova. Po ovim osnovnim

podatcima mozemo vidjeti da Rijeka najlosije komunicira od ova 4 navedena kluba.

6.4. Analiza komunikacije NK Osijeka na drustvenim mreZama

Sluzbena facebook stranica Nk Osijek broji 77 tisu¢a oznake ,,svida mi se i 89 tisuca
pratitelja. Svaki dan bude minimalno jedna objava. Prosjecna koli¢ina lajkova je 280. Sadrzaj
objava je ve¢inom novosti kluba, objava novih igraca, intervjui nakon utakmica kao i sazetci.

Sluzbena web stranica kluba je https://nk-osijek.hr. Jednostavna, brza i pregledna stranica

koja sadrzava sve §to bi trebala sadrzavati jedna ozbiljna web stranica: Vijesti, NK Osijek TV,
utakmice, momcad, Skola, ulaznice, opus arena, klub, press, kontakt, clanstvo, esport.
Instagram profil NK Osijeka broji 54 tisuce pratitelja te 5400 objava. Prosjec¢na koli¢ina
lajkova je 1200. Vizualno im je ,,feed* zanimljiv, sa kvalitetnim objavama i vizalnim

efektima.


https://nk-rijeka.hr/
https://nk-osijek.hr/

TikTok profil Nk Osijek (Slika 5.) ima 42 tisuce pratitelja i cak 742 tisu¢e ukupnih lajkova na

svim objavama.
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Slika 5. TikTok profil Osijeka
Izvor: Sluzbeni TikTok profil Osijeka
Nk Osijek objavljuje zanimljive videozapise koji prate svijetske trendove. Zanimljiva je i

maskota Legos koja ima nekoliko svojih videa namjenjena prvenstveno za mladu publiku.

6.5. Komparativna analiza efikasnosti komuniciranja klubova

Facebook je najstarija drustvena mreza preko koje klubovi komuniciraju i upravo zbog toga
najstarija populacija je najaktivnija na Facebooku. Ova drustvena mreza najvise se koristi kao
izvor informacija koje klub direktno Zeli poslati svojim navija¢ima. Vecinom su krajnji
rezultati utakmice, postave prije utakmice, golovi i strijelci i linkovi koji usmjeravaju na web
stranicu 1 ostale sadrzaje. Tablica br. 2 prikazuje komparativnu analizu efikasnosti
komuniciranja nogometnih klubova 1.HNL putem Facebooka promatrano za vremensko
razdoblje od 01.08.2024. do 01.10.2024. godine.

Tablica br.2 Komparativna analiza efikasnosti komuniciranja nogometnih klubova 1.HNL

putem Facebooka

Ime kluba | Prosjek Prosjek Konzistentnost Ukupan broj | Angazman
broja broja (broj objava po pratitelja po objavi
oznaka komentara danu) (%)

svida mi se | po objavi +

po objavi djeljenja




GNK 2700 120 6,5 625 tisuca 0,47
Dinamo

Zagreb

HNK 1500 40 4,5 333 tisuce 0,43
Hajduk

Split

NK Rijeka | 400 30 4,5 148 tisuca 0,29
NK Osijek | 280 28 3.8 78 tisuca 0,39

Izvor: vlastita izrada autora( 2024)

Najveéi angazman po objavi ima GNK Dinamo, takoder Dinamo ima najviSe objava po danu.

Najgore komunicira NK Rijeka koja ima najmanji angazman po objavi. GNK Dinamo ima

najvise pratitelja, samim tim ima i najve¢i ukupan broj angazmana. Po svim statistikama

najbolje 1 najefikasnije komunicira GNK Dinamo Zagreb koji u svim segmentima prednjaci,

nakon njega dolazi HNK Hajduk koji minimalno zaostaje za nasim najtrofejnijim klubom.

Rijeka i Osijek su na druga dva mjesta, kod kojih je Rijeka najlosija.

Drustvena mreza Instagram je postala popularna nakon Facebooka. Na njoj se prvenstveno

objavljuju fotografije i videozapisi. Nedugo nakon osnutka postala je najpopularnija

drustvena mreZa na svijetu koja trenutno broji preko 3 milijarde korisnika. Tablica br. 3

prikazuje komparativnu analizu efikasnosti komuniciranja nogometnih klubova 1.HNL putem

Instagrama promatrano za vremensko rauzdoblje od 01.08.2024. do 01.10.2024.godine

Tablica br 3. Komparativna analiza efikasnosti komuniciranja nogometnih klubova 1.HNL

putem Instagrama

Ime kluba Prosjek Prosjek Konzistentnost Ukupan broj AngaZman po
oznaka komentara po pratitelja objavi (%)
svida mi objavi
se po
objavi

GNK 10400 52 6,8 481 tisuca 2,18

Dinamo

Zagreb

HNK Hajduk | 7100 35 3 281 tisuca 2,54

Split




NK Rijeka

1100 6 2 56,1 tisuca 1,97

NK Osijek

1200 5 2,2 54 tisuce 2,23

Izvor: izrada autora (2024)

Prema podatcima sa Instagrama, najveci angazman po objavi ima HNK Hajduk Split, nakon
njega je NK Osijek. Najlosiji angazman po objavi ima Nk Rijeka, a malo ispred njega je GNK
Dinamo Zagreb. Sto se ti¢e konzistentnosti najbolji je GNK Dinamo Zagreb koji objavljuje
6,8 objava po danu. Takoder ima i najviSe ukupnih pratitelja. Medutim AngaZman, koji se

dobije tako $to podijelimo sve lajkove i komentare sa brojem pratitelja, je najbitniji a HNK

Hajduk ima najbolji angazman i samim time najbolje komunicira od Cetiri najveca hrvatska

kluba.

U posljednje 4 godine, jedna od glavnih drustvenih mreza TikTok uzela je veliki zamah.

Najve¢im dijelom mlada populacija su korisnici. Politika komuniciranja putem TikToka je

obajvljivanje kvalitetnih, smjeSnih videa. Tablica br. 4 prikazuje komparativnu analizu

efikasnosti komuniciranja nogometnih klubova 1.HNL putem TikToka promatrano za

vremensko razdoblje od 01.08.2024. do 01.10.2024.godine.

Tablica br.4 Komparativna analiza efkiasnosti komuniciranja nogometnih klubova 1.HNL

putem TikToka

Ime kluba Prosje€an | Prosjecan Broj Ukupan Broj Angazman(%)
broj broj pratitelja oznaka ,,svidami | po objavi
lajkova po | komentara po se*
objavi objavi

GNK Dinamo 1200 45 64,1 tisuca 1,2 milijuna 1,94

Zagreb

HNK Hajduk Split | 3100 64 104 tisuce 3,2 milijuna 3,04

HNK Rijeka 280 15 19,3 tisuca 290 tisuca 1,53

NK Osijek 740 28 42 tisuce 741 tisuca 1,82

Izvor: vlastita izrada autora (2024.)

Prema statistickim podatcima sa aplikacije TikTok mozemo vidjeti da HNK Hajduk daleko

najbolje komunicira preko TikTok-a jer imaju daleko najveci angazman po objavi. Ako

gledamo kvalitetu videa i mastovitost u stvaranju prikladnih videa onda se mora istaknuti

HNK Hajduk i NK Osijek. Najgore komunicira NK Rijeka koja ima najmanji angazman po

objavi.







7. DISKUSIJA

Prema analizi Cetiri najve¢a nogometna kluba u Hrvatskoj: Hajduk, Dinamo, Rijeka i Osijek
mozemo zakljuciti da su njihove objave na drustvenim mrezama pretezno informativnog
sadrzaja pogotovo na druStvenoj mrezi Facebook i Instagram. 1z toga se da zakljuciti da je
primarni fokus klubova informiranje pratitelja i navijaca kroz razne podvrste informativnog
sadrzaja. NajceSce podvrste su: informacije o nogometnim utakmicama, pozivi na ¢lanstvo te
informacije o igracima.

Na Instagramu i Facebooku ve¢inom komuniciraju putem fotografija, dok na TikToku
pretezno su videozapisi zastupljeni. Vizualno najkvalitetnije fotografije ima GNK Dinamo
Zagreb dok najkvalitetnije videozapise ima HNK Hajduk.

Sto se ti¢e efikasnosti komuniciranja, na Facebooku najbolje komunicira GNK Dinamo.
Dinamo ima najve¢i broj pratitelja, najve¢u konzistentnost i najveéi angazman po objavi.
Kod drustvene mreze Instagram, najkvalitetnije komunicira HNK Hajduk, koji ima dosta
manje pratitelja od Dinama ali ima najveci angazman, §to nam jasno daje dokaz da Hajduk
najbolje komunicira na Instagramu.

Na TikTok mrezi najveci broj pratitelja, najveci broj lajkova a samim tim i najveci angazman
ima HNK Hajduk. U svakom statistickom podatku Hajduk prednjaci, te je vidljivo da HNK
Hajduk najbolje komunicira na TikToku.

Sveukupno prema svim podatcima iznesenim, mozemo zakljuciti da HNK Hajduk Split
najefikasnije komunicira sa svojim pratiteljima. Na dvije od tri druStvene mreze komunicira
najkvalitetnije dok na jednoj(Facebook) komunicira nesto losije od GNK Dinama. NK Rijeka
komunicira najlosije od ova Cetiri kluba dok Osijek u zadnje dvije sezone pojac¢ava odnos sa
navijacima i pratiteljima. GNK Dinamo zauzima drugo mjesto Sto se tice efikasnosti

komuniciranja, iako je najtrofejniji i najpraceniji klub u Hrvatsko;.

8. ZAKLJUCAK

Kako bi se povecalo trziste, potrebno je da sportski klubovi budu prisutni u komunikaciji sa

svojim obozavateljima na drustvenim mrezama. Kada govorimo o pojmu i vaznosti



drustvenih mreza danas, posebno u sportu paznja se usmjerava na Facebook, Instagram i u
zadnjih par godina TikTok- tri drustvene mreze koje su nasle svoje mjesto u sportu. Ove
mreze su najcesci kanali komunikacije s navijacima, isto tako promice se nogometna kultura,
a kroz njih se promicu i druge vrijednosti. Informacije se dijele brze i u¢inkovitije medu
navija¢ima, daje mu se veca podrska i informiranost o akutalnostima. Sportski potrosaci
iznimno su vazni za uspjeh kluba. Oni kupuju proizvode od klubova. Vise potroSaca znaci
viSe novca u klubu blagajne.

Za potrebe ovog istrazivanja, odabrana su Cetiri najveca kluba kako bi se istrazila njihova
efikasnost komuniciranja s javnoS¢u. Analizirane su sve objave Cetiri najve¢a nogometna
kluba na Facebooku, Instagramu i TikToku od kolovoza do listopada 2024. Najveci broj
pratitelja i interakcija ostvaruje Hajduk Sto zahvaljuje i veCem broju navijaca i pratitelja, a 1
¢injenici da su u zadnjih 3-4 godine podigli marketing na vecu razinu. Sadrzaj je ve¢inom
informativnog tipa. Instagram i1 Facebook su vecino sli¢ni, objavljuju se pocetne postave,
novosti vezane uz igrace, navijace i upravu. Objavljuju se isjecci press konferencija za
medije, rezultati utakmica i ,,uzivo komentari* koji opisuju $to se dogada za one koji ne mogu
gledati. Sto se ti¢e TikToka, klubovi ve¢inom objavljuju videa lijepih akcija, golova i
asistencija, takoder objavljuju se i smjesna videa sa utakmica ili treninga.

Sva cetiri kluba su aktivna na dnevnoj razini. Najaktivniji je Dinamo koji ima najvise objava
po danu. Za one najvjernije, svaki dan se moze naci nesto za popratiti. Hajduk i Osijek su
malo manje aktivni od Dinama, a Rijeka je najmanje aktivna.

Na drustvenoj mrezi Facebook najefikasnije komunicira Dinamo dok na Instagramu i
TikToku najefikasnije komunicira Hajduk. Uzevsi u obzir da Hajduk od tri drus$tvene mreze
najefikasnije komunicira na dvije drustvene mreze, mozemo izvu¢i zakljucak da Hajduk

opcenito najefikasnije komunicira sa svojim pratiteljima.
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