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1 Uvod

Pojava drustvenih mreza dovela je do prave revolucije u poslovanju svih vrsta
industrija. VecCina kompanije ima svoje sluzbene profile na raznim druStvenim
mrezama S$to im omogucava da njihova poruka dopre do velikog broja korisnika
drustvenih mreza. lznimno su popularne medu svim dobnim grupama, a toj
popularnosti doprinijelo je njihovo jednostavno i besplatno koristenje, te velike
mogucénosti koje nude kako za privatne korisnike tako i za poslovne.

Trend koriStenja drustvenih mreza nije zaobiSao ni sportske klubove. One su
omogucile klubovima dvosmjernu komunikaciju sa svojim navijaCima koja do njihove
pojave nije bila toliko razvijena. Na taj nacin klubovi su dobili moguénost da saslusaju
Zelje navijaca ili prijedlog koje imaju vezano za klub. Vecina klubova, kako svjetskih
tako i domacih, aktivno je putem raznih druStvenih mreza na kojima imaju svoje
sluzbene profile. Kako su druStvene mreze u stalnom razvoju i trendovi se na njima
jako brzo mijenjaju, klubovi koriste specijalizirane agencije kako bi bile konkurentne
na trzistu i pratili trendove na drustvenim mrezama.

Nogomet je jedan od najpopularnijin sportova dillem svijeta, samim time nogometni
klubovi imaju svoje navijaCe u raznim zemljama, a ne samo u zemljama iz kojih
dolaze. Postoje i klubovi kojima veéina navija¢a dolazi iz neke strane zemlje. Samim
time postoji potreba kluba da dopre do navijaCa bilo gdje da se oni nalaze i potreba
navijaCa da znaju sve aktualnosti koje se dogadaju u klubu za koji navijaju.
Drustvene mreze su se nametnule kao odli¢an medij koji ¢e zadovoljiti kako potrebe
navijacCa tako i omoguciti bolje poslovanje za klub.

Tema ovog diplomskog rada je "KoriStenje druStvenih mrezZa u poslovanju sportskih
klubova na primjeru nogometnih klubova", te je cilj rada prikazati na koji nacin
sportski nogometni klubovi koriste druStvene mreze u komunikaciji s navija¢ima i u
svom poslovaniju.

Pored uvoda i zaklju€ka rad se sastoji od Cetiri poglavlja.

Marketing u industriji sporta je naslov drugog poglavlja. U poglavlju se pojasnjavaju
definicije industrije sporta i sportskog marketinga kako bi se bolje razumjeli navedeni
pojmovi. Bududéi da je sportska industrija jako Sirok pojam s mnostvo komponenata u
ovom poglavlju biti ce naglasak samo na sportske organizacije i klubove.

Treée, ujedno i glavno poglavlje rada, nosi naziv Koristenje drustvenih mreza u
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poslovanju sportskih klubova. Kroz njega ce biti pojaSnjeno na koji nacin sportski
klubovi koriste drustvene mreze kako bi komunicirali s navijaCima ili realizirali
odredene poslovne cilieve. Navedene su 3 najpopularnije drustvene mreze i jedna
video platforma koje vecina klubova koristi u svom poslovanju i nacin na koji one
mogu doprinijeti poboljSanju poslovanja. lako je teSko tocno izmjeriti rezultate nastale
koristenjem mreZa navedene metode koje mogu pomoci klubovima u mjerenju
rezultata koji su dobiveni nakon poduzimanja odredenih akcija putem drustvenih
mreza.

U cetvrtom poglavlju napravljena je analiza sadrzaja profila klubova engleske
Premier League. Analizirani su profili klubova 3 druStvene mreze i kanali na video
platforma.

Peto poglavlje sadrzi kritiCki osvrt autora na analizu sadrzaja klubova koji oni
objavljuju na svojim profilima na druStvenim mreZzama i putem kanala na video

platformi.



2 Marketing u industriji sporta

Sport od svojih poCetaka priviaci veliki broj ljudi koji su zaludeni njime. Nije vazno
radi li se o nogometu, tenisu ili koSarci, svaki od navedenih sportova ima svoju
publiku.

U danasSnje vrileme marketing putem sporta susre¢emo na svakom koraku, Citajuci
novine, gledajuci televiziju, koristeCi drustvene mreze, svugdje je prisutan jedan od
oblika sportskog marketinga. Sport nudi moguc¢nost zarade svim stranama koje su

ukljuCene u njega, od sportasa, kluba, sponzora i navijaca.

2.1 Industrija sporta

Od svojih poCetaka pa sve do danas sport je jako napredovao. Danas je sport jedan
veliki i brzo rastuéi biznis. Potraznja za sportom i svim popratnim sadrzajima
doprinijela je nastanku industrije sporta. Sport uvelike utjeCe na nacionalno
gospodarstvo svake drZzave te se razvio u jednu zasebnu industrijsku granu koju
nazivamo industrija sporta.

Sportska industrija je grana proizvodnje i ukupnost radnih procesa kojima je cilj
stvaranje i oblikovanje istih, sli¢nih ili zamjenskih i komplementarnih proizvoda i
usluga, ideja, radnih mjesta ili ljudskih resursa prema potrebama i Zeljama potroSaca
i time &ini gospodarsku granu.*

Struktura sportske industrije podrazumijeva unutrasnji raspored sastavnih dijelova
cjeline zvane sportska industrija, a obuhvaca sve sportske djelatnosti.?

Utjecaj sporta na nacionalno gospodarstvo najizrazeniji je za vrijeme velikih sportskih
dogadanja kao $to je Svjetsko nogometno prvenstvo. Za vrijeme natjecanja pojacano
je oglasavanje alkoholnih i bezalkoholnih pi¢a te televizora. Oglasivaci nastoje
prilagoditi svoj promidzbeni sadrzaj vrsti sportskog natjecanja. NajviSe se oglasava
putem televizijskih oglasa i dnevnih novina.

Utjecaj kratkotrajnog povecanja potrosnje tijekom natjecanja ima pozitivan utjecaj na
drZavni proradun zbog rasta prihoda od poreza na potro$nju.’

O vaznosti i utjecaju sporta govori podatak da se u SAD-u iz osobne potroSnje za

potrebe rekreacije izdvaja oko 7% ukupne potrosnje, dok se za hranu izdvaja oko

'"Novak, ., Sportski marketing i industrija sporta, Zagreb, Grafomark d.o.o0., 2006., str. 77
’|bidem, str. 78

*'sp: Sto dulje Hrvatska ostane u 'igri', to veéi utjecaj na gospodarstvo", 15.6.2014.,
http://bit.ly/2bCZcNI (7.6.2016.)
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12% ukupne potroénje.*

U 2014. godini sportska industrija proizvela je prometa u vrijednosti od 700 milijardi $
$to je protuvrijednost od 1% globalnog BDP-a.’

Sportska industrija konstantno biljezi trend povecéanja prihoda te se ne vidi kraj tog
rasta. 1z godine u godinu raste izdvajanja klubova za plade sportasa, a potrosaci

troSe sve vece iznose kako za profesionalni sport, tako i za rekreaciju.

Grafikon 1. Prikaz rasta prihoda u sportskoj industriji
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Izvor: izrada autora prema http://bit.ly/21H8YBe (7.6.2016)

Grafikon pokazuje kako su prihodi u sportskoj industriji u razdoblju od 2005. godine
do 2013. godine konstantno rasli, te se oCekuje da Ce se taj trend nastaviti i do 2017.
Pojedinacno gledano najveéi prihodi dolaze iz nogometa. U 2009. prihodi u
nogometu su iznosili 25,1 milijardu $, da bi se do 2013. oni povecali na 35,3 milijarde
$.°

Predvida se kako Ce taj trend rasta nastaviti i do 2017. godine te da ¢e se godisnji

prihodi povecati za oko 15 milijardi $.

4"Sportski marketing — definicija i karakteristike", http://bit.ly/1LpFIEN (7.6.2016.)
SCoIIignon, H., Sultan, N., "Winning in the Business of Sports”, http://bit.ly/21H8YBe (7.6.2016.)
®Ibidem, http://bit.ly/21H8YBe (7.6.2016.)
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Slika 1. Tok novca unutar sportskih organizacija
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Izvor: izrada autora prema http://bit.ly/21H8YBe (8.6.2016.)

Igraci

Nemoguce je zamisliti Zivot danas bez medija i njihovog utjecaja. Isto kao i sportska
industrija mediji se razvijaju enormno brzo. Razvojem tehnologije sportska natjecanja
mozemo pratiti sa bilo kojeg mjesta uz pomo¢ pametnih telefona, prijenosnih
racunala ili tableta. Nije to viSe ograni€eno samo na televiziju ili radijske uredaje.
Moze se reci kako su mediji i sportska industrija partneri koji zajedno posluju te
omogucuju ostvarivanje prihoda jedan drugome. Sportske organizacije zaraduju od
prodaje televizijskih prava medijima, dok oni profit ostvaruju kroz oglasavanje i
usluge pay-per-view koja omogucava pretplatnicima da gledaju Zzeljeni dogadaj
ukoliko plate odredenu naknadu.

Koliko su se povecali iznosi televizijskih prava za odredene sportske dogadaje
najbolje prikazuje podatak kako je otkup prava za Olimpijske igre u Tokiju 1964.
godine iznosio 1 milijun $, dok je ameri¢ki NBC platio Medunarodnom olimpijskom
odboru prava za Zimske Olimpijske igre 2002. i 2006., te Ljetne Olimpijske igre 2004.
i 2008. ukupno 3,5 bilijardi $.”

Odredeni klubovi zanimaju gledatelje vise od drugih te upravo zbog tog razloga
dobivaju veci udio od televizijskih prava od drugih. Tako utakmice u kojima igra
francuski nogometni klub Paris Saint Germain u prosjeku osiguravaju dvostruko vecéu
publiku od ostalih klubova koji su natjeéu u istoj ligi.?

Pay-per-view nacin pracenja najpopularnijih sportskih dogadanja postao je jako

popularan u danasnje vrijeme. Medijske kuce placaju velike iznose za prava na

Stead D., "Sport and the Media", http://bit.ly/2blLLKKq (8.6.2016.)
Colhgnon H., Sultan, N., "Winning in the Business of Sports", http://bit.ly/21H8YBe (8.6.2016.)
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sportske dogadaje na temelju kojih oni te dogadaje prodaju dalje gledateljima.
Samim time mediji su dobili veliku mo¢ u organiziranju dogadanja tako da mogu birati
vrijeme dogadanja pa u ekstremnim slu€ajevima Cak i mijenjati pravila igre u sportu.
Na taj nacin postavlja se pitanje smisla sporta, da li je to natjecanje ili zaradivanje?
Svake sezone sportske organizacije organiziraju natjecanja za klubove iz vlastite
zemlje ili medunarodna natjecanja gdje se natjeCu najbolji sudionici iz pojedinih liga.
Putem tih natjecanja organizacije sebi osiguravaju velike prihode pa tako od ukupnih
prihoda 50% prihoda dolazi od medijskih prava, 30% od marketinga i sponzorstava,
20% od prodaje ulaznica, te 10% od transfera igra¢a.®
Organizacije mogu povecati svoju dobit tako da povecéaju obujam natjecanja ili
obogate sadrzaj natjecanja. Najlaksi naCin za povecCanja obujma natjecanja je da se
doda dodatan broj klubova u natjecanje. Za obogacivanje sadrzaja najbolji nacin je
da se nacionalne lige orijentiraju na stvaranje vrhunskih mom¢adi i kupnju najboljih
igraca koji ¢e biti zanimljivi publici i time stvarati profit kako samom klubu tako i
cjelokupnoj organizaciji.
Klubovi imaju centralnu ulogu u stvaranju novca. Oni su ti koji pokrecu uzbudenje
kod navijaCa te na kraju imaju najvecu financijsku korist od poslovanja. Klubovi
ostvaruju prihod kroz prodaju ulaznica, igraca, prodaju suvenira, sponzorstva i
medijskih prava. Klubovi mogu zastititi i povecati svoje prihode prateéi tri kljuéna
pokazatelja koji su u sinergiji te se donekle preklapaju. Ti kljuéni pokazatelji su:*°

- Forma momeéadi (ukoliko momc¢ad pobjeduje javlja se interes javnosti $to

rezultira prihodima od medija)
- Najbolji igraci (zbog njih navijaci kupuju ulaznice, suvenire, sponzori su zbog
njihovog prisustva zainteresirani za odredeni klub)

- Lojalnost navija¢a (donose zaradu od prodaje ulaznica, prodaje suvenira)

*Ibidem, http:/bit.ly/21H8YBe (8.6.2016.)
Yibidem, http://bit.ly/21H8YBe (8.6.2016.)
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Slika 2. Stvaranje prihoda kroz poslovanje klubova
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Izvor: izrada autora prema http://bit.ly/21H8YBe (8.6.2016.)

Istrazivanja su pokazala kako je za klubove najbolji nadin ostvarivanja prihoda
pobjedivanje u sportskim natjecanjima. Najbrzi nacin da to ostvare je da ulazu novac
u vec¢ provjerene i dokazane igraCe. Drugi naCin je da uloZze novac u razvoj mladih
talentiranih igraCa medutim za to je potrebno puno vremena i nema garancije kako ¢e
to dovesti do Zeljenih rezultata jer samo nekolicina od velikog broja igraca ¢e postati
zvijezde koje Ce voditi klub do pobjeda na sportskom terenu i u financijskom
poslovaniju kluba.**

TrziSte sponzorstva u sportskoj industriji ostvari promet od 50 milijardi $ godiSnje.
Najuspjesniji sponzori su oni koji pametno odaberu klubove, lige i sportaSe koje ¢e
sponzorirati. Takoder bitno je da odaberu pravi oblik partnerstva, hoce li biti sluzbeni
sponzori, dobavlja€i opreme ili ¢e stadioni nositi njihovo ime. U danasnjem digitalnom
dobu u kojem Zzivimo nije dovoljno osloniti se na klasi¢ne oblike oglasavanja,
potrebno je posebnu paznju posvetiti digitalnim medijima. Odli¢an primjer toga je
kampanja lanca brze prehrane McDonald's nazvana Gol! koja je lansirana tijekom
Svjetskog nogometnog prvenstva 2014. godine. To je prvi put da je pakiranje s
krumpiri¢éima promijenilo svoju prepoznatljivu ambalazu. Korisnici su trebali skinuti

aplikaciju te kada bi je pokrenuli usmjeriti u smjeru kutije krumpiri¢a i tako zapoceli s

"1bidem, http:/bit.ly/21H8YBe (9.6.2016.)
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igranjem nogometa na svojim pametnim telefonima.*?

Sportska organizacije se uvelike razlikuje od bilo kojeg drugog tipa poslovnih
organizacija. PonaSanje i pravila poslovanja unutar nje ne mogu se oponaS$ati ni u
jednoj drugoj.

Sportske organizacije posluju na slicnom principu kao i karteli. Klubovi se natjecu
unutar vlastite nacionalne lige unutar koje vodstvo lige odreduje pravila poStenog
natjecanja. U nekoj drugoj industriji pokusaj slichog principa poslovanja smatrao bi se
pokusaj uspostavljanja monopola.

Sportske organizacije i klubovi se pored sportskog terena natjeCu i na poslovhom
planu. Medutim klubovi su potrebi jedan drugome kako bi formirali sportsko
natjecanje te ne mogu samostalno funkcionirati. To je fenomen u kojem su
ekonomsko poslovanije i sportsko natjecanje povezani na potpuno suprotne nacine.
Dok u normalnom poslovanju u drugim industrijama kompanije nastoje dominirati i
biti lideri u vlastitim industrijama te im nisu potrebne druge kompanije kako bi opstale
na trziStu, u sportskoj industriji radi stvaranja sportskog natjecanja potrebno je
poslovanje izmedu klubova formiranih unutar odredenih liga.

Osnovni smisao poslovanja kompanija u drugim industrijama je profit dok su sportske
organizacije i klubovi vodeni Zeljom za uspjehom na sportskom planu i cillem da
ostvare profit. U sportu profit nije osnovni cilj ve¢ nuspojava dobrih sportskih rezultata
jer ukoliko je klub uspjeSan on Ce biti priviaCan sponzorima i vladati ¢e veliko
zanimanje za njega $to ¢e rezultirati profitom.

Jedna od najvaznijih posebnosti je javna percepcija sporta s kojom se ne moze
usporediti ni jedna kompanija iz bilo koje industrije. O poslovanju klubova i njihovim
potezima se naveliko raspravlja unutar dnevnih razgovora, preko foruma i drustvenih
mreza S$to je nezamislivo za neku drugu industriju. Nije uobicajeno da poslovni potezi
kompanija izvan sportskih okvira probude takvo zanimanje javnosti.

Navedene posebnosti govore koliko je sportska industrija posebna i kako se ne moze
mjeriti ni sa jednom drugom postoje¢om te zahtjeva vlastite naCine poslovanja kako

bi odredeni klub bio uspjeSan u organizaciji u kojoj se natjece.

"McDonald's Kicks-Off FIFA World Cup With First-Ever Global French Fry Packaging Redising",
http://bit.ly/2bxeLom (9.6.2016.)
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2.2 Sportski marketing
Marketing je danas prisutan u svim aspektima nasSeg zivota pa ga tako nalazimo i u
sportu. Ne postoji opca definicija koja ¢e to€no definirati Sto je to sportski marketing,
medutim uzimajuci u obzir sve poznate Cinjenice moze se rec¢i kako je sportsKki
marketing proces upravljanja, baziran na drustvenoj koncepciji marketinga, kojim
pojedinci i drustvo u cjelini, osebujnim pristupom i primjenom u djelatnosti sporta,
dobivaju ono Sto im je potrebno i Sto zele, a uz pomo¢ vaznih skupova aktivnosti
kojima se putem trziSta razmjenjuju primarno sportski proizvodi i usluge. U ovoj
definiciji sport je u cjelini shvacen kao djelatnost, a samim tim je razlika indikativha —
sportski marketing bi trebao obuhvacati sva potpodruc¢ja sporta kao djelatnosti, i to
prema definiciji sporta odnosno sportske djelatnosti i pripadaju¢e joj sportske
industrije.™
Koncepcija marketinga zajedno sa svojim elementima se moZze primjenjivati i u sport,
medutim u svom modificiranom obliku zbog posebnosti sportskog proizvoda i
sportskih usluga. Marketeri se orijentiraju na popularne sportase ili klubove
racunajuci na njihovu popularnost i velike mase ljudi koje priviaCe te na temelju toga
grade svoje marketinSke kampanje. Kroz odabir sporta putem kojeg Ce se oglasavati
marketeri odreduju odreden segment potroSaca na koje ciljaju. NajceSce se putem
sporta oglasavaju proizvodi namijenjeni muskoj populaciji, ali odabirom sporta kao
Sto je umjetnicko klizanje, koje je popularnije medu Zenskom populacijom, mogu se
oglaavati i proizvodi za Zene.**
Dvije su aspekta sportskog marketinga, a to su:*

- Marketing sportskih proizvoda i usluga (sportska oprema, suveniri,

sportska natjecanja, prodaja ulaznica)
- Marketing proizvoda i usluga kroz sport (sami proizvodi i usluge nemaju

veze sa sportom, ali se oglasavaju kroz sport)

“Novak, I., op. cit., str. 226

14"Explore the Strategy of Sports Marketing", http://bit.ly/1IEU2aZK (9.6.2016.)

®Smith, A.C.T., "Introduction to Sport Marketing", Oxfortd, Elsevier Ltd., 2008., http://bit.ly/2c2hw1X
(9.6.2016.)
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Razvojem sportskog marketinga javljaju se posebni oblici marketinga karakteristi¢ni
samo za sportski marketing. Najpoznatiji oblici takvog marketinga su:*®
- Asocijativni marketing — marketing strategija koja podsjeca ili potiCe paznju
cilanog trziSta na vlastiti proizvod odredenim marketing tehnikama;
proizvodac Cipsa Pringles je za vrijeme teniskog turnira Wimbledon 2009.
godine u blizini teniskih terena, iako nije sluzbeni sponzor turnira, dijelio Cips

¢ija ambalaza podsje¢a na ambalazu u kojoj se inage prodaju teniske loptice®’

Slika 3. Asocijativni marketing Pringles-a

Izvor: http://bit.ly/2bxieDg (9.6.2016.)

- "Gradski" marketing — promidzba gradova kroz organizaciju sportskih
dogadaja i priredbi, gradnjom sportskih objekata, sportske aktivnosti unutar
grada

- Marketing sklonosti - ¢lanstvo u fan klubu odredenog sportskog kluba,

kreditne kartice s obiljezjima kluba ili organizacije

Slika 4. Kreditna kartica s obiljezjima NFL mom¢adi Dallas Cowboys-a

Bankof America

=

CHECK CARD

541 5678 9123
5412 - Debit

GOODTH

LAST DAY O > ©)
GHALS L MARTIR Mast@

Izvor: http://bit.ly/2bLPknO (9.6.2016.)

®Novak, I., op. cit., str. 226 str.

17"Pringles goes ambush at Wimbledon", 2009.,
http://www.partnershipactivation.com/sportsbiz/2009/8/5/pringles-goes-ambush-at-wimbledon.html
(9.6.2016.)
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- Uzroéni marketing — marketing koji se temelji na kupnji proizvoda neke
kompanije s cillem prikupljanjem sredstava u dobrotvorne svrhe koju provodi
neka neprofitha organizacija®; 2004. godine Nike i Fondacija Lance
Armstrong su Zeljeli prikupiti sredstva za oboljele od raka i probuditi svijest
medu ljudima o toj bolesti tako Sto su lansirali u prodaju Zute gumene

narukvice po cijeni od 1 ameri¢kog $*°

Slika 5. Narukvica Nike-a i Fondacije Lance Amstrong

Izvor: http://bit.ly/2bUSE4H (9.6.2016.)

Najveéa posebnost sportskog marketinga je postojanje navijaCa. Za motiviranje njih
na neku akciju, bilo kupnju ulaznica ili dresova, nisu potrebne velike marketinske
kampanje. Lojalnog potro$acCa, primjerice odredene marke gaziranog pi¢a, Ce se
rijetko vidjeti da nosi majice ili kape te marke ili da posjecuje internetske stranice u
potrazi za aktualnostima vezanim za marku kao sto €ine navijaci. Njih pokrece strast i
ljubav prema odredenom klubu i to je ono $to njih €ini posebnom. lzgradnja baze
navijaCa, a ne baze potroSaca je ono Sto sportski marketing razlikuje od marketinga

proizvoda i usluga.

'® Novak, 1., op. cit., str. 242
"The Ten Most Influential Cause Marketing Campaigns", http:/bit.ly/1QuBfZX (9.6.2016.)
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Tabela 1. Razlike izmedu marketinga usluga/proizvoda i sportskog marketinga

Marketing
usluga/proizvoda

Sportski marketing

Kupci

Potrosaci

Fanatici/navijaci

Shvacanje

Lojalnost — ponavljano
kupovanje iste marke

Psiholo3ka identifikacija s
igracem ili klubom koja
nadilazi lojalnost

Promocija i mediji

Kompanije pla¢aju medijima
za oglasavanje

Navijaci, sponzori i mediji
plac¢aju klubu

Kanali distribucije Ograniceni Fleksibilni
Proizvodi Prilagodeni Globalni
Cijena Potrosaci pla¢aju zadanu Mogucénost potrebe za
cijenu za uslugu/proizvod dodatni placanjem
Razmjena Ekonomska razmjena Drustvena razmjena

Izvor: izrada autora prema http://bit.ly/2bLPzPQ (10.6.2016.)

Kupci proizvoda i usluga kupnjom imaju cilj da zadovolje svoju potrebu koja ih je
navela na kupnju. U vecini slu€ajeva oni su vodeni razumom. U sportu potroSaci su
vodeni emocijama i stras¢u, Cesto zanemarujuci razum prilikom troSenja.

Lojalnost odredenoj marki prilikom kupnje proizvoda i usluga je ono $to sprjeCava
potroSaCa da odabere proizvod neke druge marke u odnosu na onu koju on preferira
I kojoj je vjeran. Navijaci stvari koje se dogadaju klubu ili sportaSu shvacaju kao da se
to njima dogada, poistovjecCuju se s njima.

Prilikom oglasavanja proizvoda i usluga kompanije placaju medijima kako bi se njihov
proizvod oglasavao. Klubovi i sportske organizacije dobivaju direktnu i indirektnu
potporu prilikom oglaSavanja. Navijadi indirektno reklamiraju kupujuéi i noseci
licencirane proizvode kluba (dresovi, kape). Sponzori direktno reklamiraju klubove ili
pojedince placaju¢i medijima da ih oglaSavaju (televizijski oglasi s igraCima
odredenog kluba).?

Potro$aci obi¢no proizvode ili usluge kupuju kod istog distributera te ¢e samo u

ekstremnim slu€ajevima doc¢i do iznimke. Za razliku od njih navijaCi Ce pratiti klub ili

2OWhat is sports marketing?", http://bit.ly/2bLPzPQ (10.6.2016.)
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pojedinca na raznim lokacijama jer se natjecanja ne odrzavaju samo na jednom
mjestu.

Proizvodi i usluge se trebaju prilagodavati ciljanom trziStu kojem su namijenjeni jer
nisu sve proizvodi namijenjeni svima. Zadaca marketera je da osmisle marketinSku
strategiju za proizvode i usluge prema trziStu za koje su namijenjeni. Za razliku od
njih za sport se moZze reci kako je to univerzalan proizvod kojeg marketeri ne moraju
posebno oblikovati prema odredenim segmentima trzista.

Prilikom kupnje proizvoda ili usluge potrosac placa cijenu koju je odredio proizvodac.
Pored uobicCajenog placanja za proizvod u sportu je Cesta pojava dodatnog placanja,
tako navijaci za odredena mjesta moraju platiti odredenu ¢lanarinu klubu te dodatno
kupiti ulaznice za odredene dogadaje.?

Ekonomska razmjena je ono Sto se dogada prilikom kupnje proizvoda ili usluge.
PotroSac daje novac za posjedovanje proizvoda odnosno koriStenja usluge. U sportu
je pored ekonomske prisutna i druStvena razmjena. Tijekom posjeta sportskih
dogadanja uobicajeno je da na dogadaj ide viSe ljudi zajedno. Oni plac¢aju cijenu koju

ima omogucava da zajedno s drugima uzivaju u dogadaju.

“bidem, http://bit.ly/2bLPzPQ (10.6.2016.)
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3 Koristenje drustvenih mreza u poslovanju sportskih klubova
DruStvene mreze u posljednjih godina zauzimaju znacCajnu ulogu kako u
svakodnevnom zivotu ljudi tako i u poslovanju kompanija. Usporedno s drustvenim
mrezZzama razvijala se i industrija mobilnih uredaja i tableta. Oni su uvelike doprinijeli
popularnosti drusStvenih mreza jer su one korisnicima dostupne u svakom trenutku i
na svakom mjestu. To je dovelo do toga da danasnji korisnici Interneta nisu samo
pasivni korisnici, ve¢ imaju mogucnosti stvaranja, objavljivanja i dijeljenja poruka i
ostalog sadrzaja.

lako su druStvene mreze kao Sto su Facebook i Twitter postojale i ranije, tek oko
2008. godine u sportskoj industriji su shvatili kako bi one znacajno mogle doprinijeti
njihovom poslovanju.??

Sportski klubovi nisu iznenada otkrili druStvene mreze, ve¢ su shvatili da drustvene
mreze mogu uvelike doprinijeti boljem poslovanju i gradenju odnosa s navijaCima, te
da ukoliko ne prihvate i okrenu se u uporabi njih izgubit ¢e kontakt s navijacima $to bi
se negativno moglo odraziti na njihovo poslovanje. Drustvene mreze nude navijaCima
mogucnost dvosmjerne komunikacije koja je njima prihvatljivija od jednosmjerne koja
se svodila samo na primanje medijskog sadrzaja od strane klubova.

Istrazivanja su pokazala kako prosjecni sportski navija¢ provede izmedu 1-2.5 sati
tiedno posjecujuci drustvene mreze omiljenog kluba Sto pokazuje kolika je vaznost
drustvenih mreza za poslovanje i kako kvalitetan sadrzaj druStvenih mreza itekako
mozZe utjecati na imid i poslovanje klubova.?®

Velika prednost klubova je postojanje lojalnih navijaca. NavijaC koji posjeCuje
drustvene mreze omiljenog kluba teSko da cCe posjecivati iste te mreze bilo kojeg
drugog kluba. To je prednost koju klubovi imaju odmah u poc€etku bez ikakvog truda
stoga je potrebno obogadivati sadrzaj mreza kako bi zadrzali postojeCe navijace i
nagradili njihovu vjernost.

Sportski klubovi su poceli koristiti strategije koje su i reaktivne i proaktivne.*
Reaktivna strategija se odnosi na pracenje odnosa angaZiranosti izmedu kluba i
navijaCa. To Cine tako da u slu€aju negativnih komentara pravovremeno reagiraju,

oglaSavanjem u digitalnom prostoru, te reaktivnim marketingom i sve s ciliem

“2How sports (marketing) has changed”, http://bit.ly/2clKoH1 (13.6.2016.)

*Kuzma, J., Bell, V., Logue, C., "A Study of the Use of Social Media Marketing int he Football
Industy”, Journal of Emerging Trends in Computing and Information Sciences, Vol. 5, No. 10, 2014.,
http://bit.ly/2bxuBiE (13.6.2016.)

*"How sports (marketing) has changed”, http://bit.ly/2bD7nct (13.6.2016.)
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poboljSanja financijske situacije kluba. Tako je primjerice ameriCki hokejaski klub
New Jersey Devils pokrenuo projekt nazvan Mission Control putem kojeg ce 3-4
navijaca, iz grupe od 25 navija€a volontera, u dvosatnim smjenama, pratiti drustvene
mreze i Internet stranice s hokejaskim sadrzajem u potrazi za sadrzajem koji se tiCe
kluba te informacije objavljivati na Facebook i Twitter profilu kluba. Rezultat nije bio
samo medijski publicitet ve¢ je klub i uspio zaraditi 17,776 $ od direktne prodaje
ulaznica putem promocija putem Facebook-a i Twitter-a.?

Proaktivna strategija se bazira na kreiranju sadrzaja koji ¢e potaknuti konverzaciju.
Strategija je posebno zanimljiva sportskim klubovima zbog jedinstvene posebnosti
koju imaju klubovi, a to su igraci. Igraci su vrijedna marketinSka imovina klubova i
izvan okvira same prodaje ulaznica i promidzbenih plakata. Oni su centralne figure
oko kojih klubovi grade svoje marketinske kampanje. Vise ne sluze samo za slikanje i
dijelilenje autograma, nego moraju glumiti, pisati blogove ili sudjelovati u prodaji
ulaznica, sve ovisi 0 tome o kakvoj se marketingkoj kampanii radi.?®

Kako bi klubovi osmislili kvalitetnu strategiju za pristup navijaCima na drustvenim
mrezama trebaju obratiti pozornost na rezultate nekih od slijedec¢ih zanimljivih
istrazivanja:?’

- 70% navijaCa koji prate drustvene mreze klubova izjavili su kako su voljni dalje
dijeliti sadrzaj koji klubovi objavljuju na svojim stranicama ili kupovati
proizvode koji se nude na tim stranicama

- 36% navijaCa je izjavilo kako Ce biti zainteresirano za marku koja se oglasava
putem sporta

- 66% navijaCa pristupi Internetu barem jednom tijekom dana zbog sportskog
sadrzaja

- 30% navijata kaZe kako viSe vremena na sportskim Internet stranicama
provede Citajuéi vijesti nasuprot gledanja video sadrzaja

- 52% navijaCa koriste tablet ili pametan telefon za pristup sportskom sadrzaju
za vrijeme gledanja sportskog sadrzaja na televiziji

- 50% Zzenskih navijaca izmedu 25-34 godina pristupaju sportskom sadrzaju na

Internetu dok gledaju televizijski sadrzaj koji nije povezan sa sportom

®Caldwell, D., "Devils Use Social Media as a Promotional Tool", The New York Times,
http://nyti.ms/2bUaLlo (13.6.2016.)

“"How sports (marketing) has changed", 2014., http://bit.ly/2bD7nct (13.6.2016.)

27Rudyk, K., "10 Stats to Help You Increase Sports Fan Engagement ", 2014., http:/bit.ly/IHXC7T9
(13.6.2016.)
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Muskarci u dobi izmedu 35 i 44 godina koriste mobilne uredaje kako bi
pristupili sportskom sadrzaju na njihovim mobilnim uredajima za vrijeme
gledanje sportskog televizijskog sadrzaja Sto C€ini 10% viSe korisnika od svih

drugih dobnih i spolnih segmenata

Putem druStvenih mreza klubovi nastoje postici slijedece marketinske ciljeve pritom

prateéi uspjesnost njihove realizacije:®

Razvijanje marke i svjesnost o sportu - ponuditi novosti i natjecanja putem
drustvenih mreza, nuditi sadrzaj koji ¢e biti ponuden samo korisnicima
drustvenih mreza, uskladiti pojedinacne stranice drustvenih mreza sportasa s
onima od kluba ili organizacije unutar koje se natjeCu; analiza uspjesSnosti se
provodi prateci broj posjetitelja, broju objava, broju "pratitelja" na drustvenim
mrezama, te analizom sadrzaja na druStvenim mrezama

Razumjeti interese i misljenje fanova — pratiti i sudjelovati u raspravama na
forumima, razvijati tehnike za pracenje najutjecajnijih drustvenih mreza i lidera
misljenja na njima; procjena rezultata se vrsi uvidom u kvalitetu sadrzaja
dobivenim pracenjem drustvenih mreza

Probuditi svijest o specific(nom dogadaju/proizvodu — Kkoristiti marketing
Zamora, poticati postoje¢e navijaCe da promoviraju dogadaj/proizvod putem
drustvenih mreza te ih zbog toga nagradivati; analizirati prodaju potaknutu
putem drustvenih mreza s onom potaknutom putem drugih medija

Prodaja ulaznica putem digitalnog oglasavanja — oglasavanje putem
Interneta, putem e-mail-a i partnerskog (affiliate) marketinga putem drustvenih
mreza; izraCunavanje prihoda od prodaje i troSkova prodaje putem svakog
pojedinacnog kanala prodaje

Razmjena iskustava putem digitalnih medija — uporaba digitalnih medija
kao Sto su Internet, video materijali ili druStvene mreze kako bi se usporedili
doZivljaji navijaCa iz razli€itih perspektiva, ostavljanje komentara stru¢njaka i
ostalih navijaa; pracenje recenzija ostali navijata ostavljenih na forumima i
drusStvenim mrezama

Izgradnja odnosa s pojedincima i mrezama navijaéa — izgradnja CRM
strategije za personaliziranje ponuda i metoda oglaSavanja za navijaCe;

analiza rasta i aktivhosti u navijaCkim bazama u podrucjima kao Sto je

*®Holland, C.P." Internet and Social Media Strategy in Sports Marketing", AIS Electronic Library,
2015., http://bit.ly/2bwjpCr (14.6.2016.)
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odgovaranje na ponude i efikasnost mreznog marketinga
Sport je jedinstven u stvaranju sadrzaja prema navijaima i nije lako zadrzati njihov
fokus budu¢u da ¢im odredeni dogadaj ili utakmica zavrSi oni jako brzo to
zaboravljaju i kreCu u potragu za novim sadrzajem. Zbog tog razloga sportske
organizacije i klubovi nastoje putem druStvenih mreza odrzati kontakt i nastaviti
graditi odnose s navijaCima i nakon samog dogadaja. Dostupnost drustvenih mreza
na mobilnim uredajima omogucava im da prate dogadanja na utakmici putem poruka
ili da uzivo prate prijenos na svojim uredajima. Na te nacin klubovi moraju omoguciti
nacin da navijaCi prate dogadanja i kada nisu u mogucénosti uZivo prisustvovati
samom dogadaju.
Dvije su poznate teorije koje pomazu i objasSnjavaju nacin izgradnje odnosa s
navijaCima putem drustvenih mreza, a to su teorija drustvenog proboja i teorija
angaziranja.
Teorija drustvenog proboja se odnosi na razliCite faze koje korisnici dozZivljavaju
prilikom dijeljenja sadrzaja s drugima na drustvenim mrezama te pruza okvir kako se
odnos medu pojedincima gradi. Okvir gradenja odnosa sastoji se od 4 faze:*°
- Orijentacija na interakciju — odnosi su u ovoj fazi povrsni i sastoje se od
pregledavanja stranica, €itanja i pregledavanja objava na stranicama
- Istrazivacka razmjena — korisnici postaju otvoreniji i zapoc€inju s dijeljenjem
osobnijih informacija jedni s drugima, stvaraju se profili na stranicama s
osobnim podacima i zapoc€inju s komentiranjem
- Emocionalna razmjena — korisnici odlu€uju koji su odnosi vrijedni daljnjeg
razvijanja, vrednuju sudionike i teme na drustvenim mrezama, te tijekom
vremena se odlucuju za nekolicinu onih na kojima se najugodnije osjecaju i s
kojima su se povezali
- Stabilna razmjena — zadnja faza s najviSom razinom intimnosti i povjerenja u
kojoj korisnici kreiraju vijesti na stranicama ili promoviraju klub na vlastitim
profilnim stranicama
Svakoj vrsti odnosa je potrebno odredeno vrieme da se izgradi, tako i onom
virtualnom. Upravo zbog tog razloga sportski klubovi trebaju biti svjesni faza koje
vode kvalitetnoj izgradnji odnosa. Razvoj dvosmjerne komunikacije izmedu kluba i

pojedinca omogucuje klubu da formira i prilagodi uslugu ili proizvod prema

*Newman, T. et al., Social media in sport marketin, Scottsdale, AZ, Holcomb Hathaway, 2013., str.
39
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zahtjevima korisnika Sto ¢e doprinijeti kvaliteti odnosa.

Teorija angaZiranja naglasava vaznost angaZiranja korisnika u gradenju odnosa i
vaznost ponavljaju¢e interakcije izmedu korisnika i kluba. Svako angaZiranje
korisnika, bilo ono psiholosko ili emocionalno, rezultira ucvrsc¢ivanjem veza. UspjeSna
medijska kampanja putem drustvenih mreza klubova smatra se ona koja motivira
korisnike na uCestalu interakciju. Kreiranje uspjeSne kampanje se sastoji od:

- ldentificiranja poruke — klub prvo mora utvrditi kakvu poruku Zeli poslati
putem pojedine drustvenih mreza i kako taj oblik promocije uklopiti u ostale
oblike marketinga

- ldentificiranje ciljane publike — definiranje prema kojim korisnicima ¢e biti
usmjerena kampanja i prema tome kreirati ju

- Odabir drustvene mreze — nakon kreiranja prethodna dva postupka potrebno
je odabrati drustvenu mrezu putem koje e se plasirati kampanja te ukoliko se
odabere viSe drustvenih mreza potrebno je za svaku od njih kreirati zasebnu
kampanju prema karakteristikama drustvenih mreza

Rastom pojedine medijske kampanje potrebno ju je analizirati ako se njome postizu
zacrtani ciljevi i ako dopire do Zeljenih korisnika.*

Interakcijom izmedu korisnika i kluba nastoji se poboljSati razumijevanje korisnikovih
potreba, razviti dugotrajno partnerstvo, povecati lojalnost, povecati vrijednost
proizvoda/usluga i zadovoljstvo korisnika, te omogudéiti daljnje razvijanje kluba.
Svaka od drustvenih mrezZa i Internet aplikacija ima svoj naCin na koji Zeli realizirati
navedene ciljeve.®

Blogovi nastoje direktnom komunikacijom s klubovima i sportskim organizacijama
doznati i razumjeti potrebe korisnika. Azurnim odgovorima na recenzije korisnika
nastoji se reagirati na sve njihove upite i probleme $to doprinosi razvoju dugotrajnog
partnerstva. Lojalnost korisnika putem blogova se gradi tako da se sluSa misljenje
korisnika prilikom kreiranja usluge ili proizvoda. Na zadovoljstvo korisnika utjeCe

moguénost personalizacije i kontroliranja odnosa s klubom.

“lbidem. str. 40

*williams, J., Chinn S. J., "Meeting Relationship-marketing Goals Through Social Media: A
Conceputal Model for Sport Marketers", International Journal of Sport Communication, No. 3., 2010.,
http://bit.ly/2bD7dID (15.6.2016.)

18


http://bit.ly/2bD7dlD

Objave korisnika na vlastitim drustvenim stranicama o informacijama o klubu utjecu
na izgradnju kluba kao branda. DruStvene mreze omogucuju visoku razinu interakcije
korisnicima s velikim mogucnosti angaziranja u kreiranju sadrzaja. Razvijanje
medusobnog odnosa zapocinje tako da korisnici po¢nu "pratiti" stranicu kluba na
drustvenim mrezama. Korisnicima je omoguceno da dijele sadrzaj, kao Sto su slike ili
video, sa stranice kluba ili postavljaju na njihovu stranicu. Ukoliko korisnike pozeli
objaviti neSto na stranicama kluba to se dogada istog trenutka kada to napravi Sto
utjeCe na njihovo zadovoljstvo.
Mrezne stranice poput YouTube-a ili Flickr omoguc¢avaju korisnicima da povecaju
svoje zadovoljstvo tako da im omogucavaju da personaliziraju i kontroliraju odnos s
klubom. Klubovi putem jedinstvenog sadrzaja koji objavljuju omogucuju korisnicima
da dozive svijet unutar kluba Sto ima utjecaj na njihovu lojalnost i na gradenje branda
kluba. Pretplatom na pojedine stranice korisnici imaju mogucnost sudjelovati u
raspravama i iznijeti svoje misljenje te tako pomoci klubu u kreiranju sadrzaja.
Forumi i bilteni omogucuju dvosmjernu komunikaciju izmedu kluba i korisnika Sto
poboljSava medusobno razumijevanje o odredenoj temi. Komunikacija se dogada u
stvarnom vremenu, te omogucava komuniciranje kako s klubom tako i s ostalim
korisnicima. Kaorisnici ocjenjuju jedni druge na temelju komentara te komentari
najbolje ocjenjenih imaju vecu vrijednost.
Prilikom objave sadrzaja klubovi moraju paziti na sljedece stvari:

- Da ne objaviljuju slike ili video materijal bez dopustenja kako ne bi krsili

autorska prava

- Da ne narusavaju privatnost osoba objavom sadrzaja

- Da se to€¢no gramaticki izrazavaju

- Da salju jasnu i sadrzajnu poruku
Sljedeci navedene stvari klubovi ¢e biti popularni na drustvenim mreZzama medu
korisnicima te nece imati neugodnosti zbog neoprezne objave sadrzaja na svojim

profilima.
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Istrazivanje provedeno medu 2,100 ljubitelja americkog nogometa, bejzbola, hokeja,
koSarke i nogometa, u Americi, u rasponu godina od 16 do 64, pokazalo je neke od

trendova koji su aktualni u vezi sporta i drusStvenih mreza.

Grafikon 2. Sadrzaj koji najvise potiCe navijaCe na koriStenje drustvenih mreza

m Uzbudenje nakon utakmice

m Uzbudenije prije utakmice

Fotografije i video materijali
smijeSnih dogadaja

M Povijesne fotografije i video
materijali

Izvor: izrada autora prema http://bit.ly/2170UMA (21.6.2016.)

Sadrzaj koji najvise potiCe ispitanike na koriStenje drustvenih mreza je uzbudenje
koje osjecaju nakon utakmice, bilo da su zadovoljni ili nezadovoljni ishodom utakmice
pa imaju potrebu iskazati svoje osjecaje ili su u potrazi za sadrzajem koji klub objavi
na drustvenim mrezama nakon utakmice.

U istom istrazivanju ispitanici su izjavili kao je ono sto ih najviSe potiCe da prate
odredeni klub na drustvenim mrezama to Sto ¢e tako pokazati da podrzavaju klub za
koji navijaju. 44% ispitanika prati klub jer im to omogucava popust prilikom kupnje,
dok 43% ispitanika Cini to jer putem drustvenih mreza mogu sudjelovati u nagradnim

igrama u kojima pobjednik dobiva nagradu povezanu sa sportom.*?

¥Kissane, D., "Engaging sports fans on soical media", 2015., http://bit.ly/2170UMA (21.6.2016.)
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Tabela 2. Koristenje drustvenih mreza na dan odrzavanja utakmice

2012. godine 2013. godina
Prije Za Nakon Prije Za Nakon
utakmice vrijeme utakmice utakmice vrijeme utakmice
utakmice utakmice

Twitter 38 % 53 % 46 % 48 % 64 % 64 %
Facebook 39 % 45 % 55 % 50 % 54 % 70 %
Instagram 22 % 33 % 26 % 35 % 54 % 56 %
YouTube 23 % 26 % 52 % 15% 10 % 59 %

Izvor: izrada autora prema http://bit.ly/2c2t6tE (20.6.2016.)

dok

najmanje na YoutTube-u u obje od navedenih godina. Za vrijeme utakmica u obje

Tablica prikazuje kako najviSe aktivnosti prije utakmice ima na Facebook-u,

godine najvece aktivnosti su zabiljeZene na Twitter-u, dok su najmanje isto bile na

YouTube-u. Nakon utakmica najvise aktivnosti medu ispitanicima bilo je na
Facebook-u za obje godine, dok je najmanje bilo na Instagram-u.

Istrazivanje je pokazalo kako su se aktivnosti na svim druStvenim mrezama u 2013.
godini povecale u odnosu na 2012. godinu.

Istrazivanje je provedeno putem Interneta izmedu 2,101 ljubitelja sporta u dobi od 16
do 64 godine u Americi i 502 ljubitelja nogometa, istih dobnih skupina kao u Americi,

u Ujedinjenom Kraljevstvu.*

*Broughton, D., "Fan social media use passes a threshold", 2013., http:/bit.ly/2c2t6tE (20.6.2016.)
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3.1 Uporaba Facebook-a u poslovanju sportskih klubova

Posjedovanje profila na Facebooku-u kako kod sportasa tako i kod sportskih klubova
postalo je u danasnje vrijeme uobiCajena stvar. lako je popularnost Facebook-a u
opadanju posljednjih godina, on je i dalje vode¢a drustven mreza prema broju
korisnika.>*

lako je prvotno bio namijenjen za privatne korisnike i njihovo medusobno dijeljenje
sadrzaja, veliki zaokret u poslovanju Facebook-a se dogodio 2011. godine kada je
omogucéeno i da razne organizacije i kompanije posjeduju vlastite profilne stranice.®
Pored web stranica za klub je pozeljno da posjeduje vlastiti profil na Facebook-u jer
omogucuju dvosmjernu komunikaciju s korisnicima $to doprinosi boljim medusobnim
odnosima.

Profili klubovima sluze za izgradnju odnosa s navijaCima, medutim posjedovanje
profila i samo objavljivanje sadrzaja nije toliko vazno. Ono $to navijaci kao korisnici
cijene je kvaliteta objavljenog sadrzaja. Kvalitetnim sadrzajem klub ¢e povecati svoju
bazu lojalnih navijaCa i povecati vrijednost kluba kao branda. Potrebno je konstantno
azuriranje profila sa svjezim vijestima i aktualnostima unutar kluba kako bi navijaci
bili kvalitetno i pravovremeno informirani.

Klub prilikom kreiranja vlastitog profila mora definirati $to Zeli posti¢i njime i na koji
nadin postiéi Zeljene ciljeve. Kljuéne smjernice prilikom kreiranja profila su:*

- Posjedovanje plana — definiranje Sto se zeli posti¢i od navijata putem
posjedovanja profila, da li je u pitanju skupljanje "lajkova"™ putem objave
sadrzaja, komentiranje sadrzZaja ili prikupljanje podataka o korisnicima. Nakon
definiranja cilja potrebno je utvrditi koliko Cesti i kakav sadrzaj ¢e se objavljivati
na profilnim stranicama kako bi korisnici znali unaprijed $to mogu pronadi i
kada ¢e biti objavljen sadrzaj odredenog sadrzaja. Prilikom objavljivanja
sadrzaja klubovi se ne trebaju bojati eksperimentiranja ve¢ gledati na to kao
nesto Sto ¢e dodatno privuéi korisnike te ih istaknuti iz mase i pokrenuti pricu.

- Objava aktualnosti — najvjerniji navijaCi zele biti konstantno uz klub te

%*8karek, D., "Facebook, Instagram, Snapchat...: Koje su trenutno najpopularnije drudtvene mreze?",
2015., http://bit.ly/2aV9wlj (18.6.2016.)

*Newman, T. et al., op. cit., str. 46

**"How to: Facebook marketing for sports teams", 2014., http:/bit.ly/2bLUZ8R (18.6.2016.)
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provjeravati njihove stranice u potrazi za novostima. NajvecCu aktivhost na
stranicama klubovi biljeze u dane utakmica, ali potrebno je odrzavati aktivnost
i u one dane kad nema utakmica i to objavom sadrzaja koji ¢e potaknuti
korisnike na aktivnost. Zbog Interneta i raznih uredaja koji omogucéavaju
pristup stranicama kluba u bilo koje vrijeme, potrebno je obratiti paznju na
vrijeme objave sadrzaja. Tako nije pozeljno objavljivati sadrzaj tijekom radnih
dana u vrijeme kada je vecCina korisnika na poslu te nisu u moguénosti
pristupiti stranicama. Bitan je i sadrzaj koji se objavljuje, pa ¢e korisnici biti
potaknuti na koriStenje ukoliko ih se pita za misljenje koji igrac bi trebao igrati
ili objava fotografija ili video materijala dogadaja van sportskih terena kao Sto
je druzenje igracCa za vrijeme vecCere.

Ponuda ekskluzivhog sadrzaja — korisnici posjecuju stranicu u potrazi za
ekskluzivnim sadrzajem kojeg ne mogu naci ni na jednom drugom mjestu. Ne
Zele da se tamo objavljuje sadrzaj koji su ve¢ vidjeli na nekom drugom mijestu,
oni zele da im se putem sadrzaja prenese atmosfera unutar kluba i pristup
pogodnostima koji nemaju drugi ve¢ samo korisnici koji su ¢lanovi njihovog
Facebook profila. PoZeljno je organizirati intervjue na kojima ¢e korisnici uzZivo
putem chata postavijati pitanja igracima, te ¢e im tako biti omoguéeno da
postave bilo koje pitanje bez cenzure.

Organiziranje dogadaja za navijace koji ne mogu prisustvovati utakmici
uzivo — nemoguce je da svi navijaci diliem svijeta prisustvuju istom dogadaju
stoga je potrebno organizirati aktivnosti i kreirati sadrzaj za njih kako bi se
osjecali kao dio publike na dogadaju. Nekad je pracenje bilo ogranieno na
televizijske i radio prijenose, ali danas postoji mogucnost da se kreiraju razni
sadrzaji putem Facebook-a. Razni klubovi organiziraju chat-ove prije | za
vrijeme utakmice gdje navijaCi mogu razgovarati i razmjenjivati miSljenja u
klubu ili objavljuju sadrzaj o dogadanjima s utakmice popracen sa slikama
kako bi omogucili korisnicima da Sto bolje dozive atmosferu.

Iskoristiti utjecaj igraca — klubovi trebaju iskoristiti igraCe u kreiranju
sadrZaja prema navijaCima jer su oni jedan od temelja kluba. Za igrace to
zahtjeva minimalno izdvajanje vremena medutim navijaCi Ce cijeniti takav
sadrzaj te ¢e ga gledati i dijeliti na svojim profilnim stranicama.

Moguénost osvajanja nagrada — prilikom natjecanja omoguciti korisnicima
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da osvoje nagrade do kojih inace nije lako za doci. Takav oblik marketinga
popularan je medu klubovima i navijaCima jer oni vole osvajati nagrade koje ih

priblizavaju blize voljenom klubu.

| sam Facebook je uvidio vaznost sporta za njegovo poslovanje pa je tako pokrenuo
specijaliziranu platformu nazvanu Facebook Sport Stadium koja Ce ljubiteljima sporta
pruzati informacije o rezultatima u realnom vremenu, komentare navija¢a i stru¢njaka
te sportske statistike.*’

Tim potezom Facebook Zeli pokazati kako mu je stalo do sporta i navijaca, te ¢e
navijaCima koji su ujedno i korisnici Facebook-a na jednom mijestu ponuditi sve

relevantne informacije iz svijeta sporta.

*Ppili, T., “Facebook pokrenu sportsku stranicu®, 2016., http://bit.ly/2bwmxOL (18.6.2016.)
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3.2 Uporaba Twitter-a u poslovanju sportskih klubova
Twitter je joS jedna od popularnijih drustvenih mreza. Za koriStenje Twitter-a potrebno
je kreiranje profila i mozZze se krenuti s koriStenjem. KoriStenje se sastoji od
objavljivanja kratkih poruka od maksimalno 140 znakova, slika ili video materijala, te
pracenje profila koji su zanimljivi korisnicima. Kao ostale drustvene mreze Twitter-u
se moze pristupiti s bilo kojim uredajem koji je povezan s Internetom.
O vaZzZnosti posjedovanja Twitter profila za klub dovoljno govori istraZivanje medu
ljubiteljima spota koje je pokazalo sljedeée:*®
- 78% ispitanika provjerava Twitter jednom dnevno u potrazi za novostima
- 61% ispitanika objavljuje najmanje jedan komentar dnevno
- 79% ispitanika koristi Twitter u pokretu putem mobilnih uredaja
- 6 od 10 ispitanika izjavilo je kako je Twitter glavni izvor sportskih novosti
- 57% ispitanika ima osjecaja kako poznaje osobnost sportasa zbog pracenja
njegovog profila
Zanimljiva je veza izmedu pracenja utakmica putem televizora i aktivnosti na Twitter-
u. 61% ispitanika izjavilo je kako tijekom gledanja utakmica posjecuje Twitter ili
objavljuje komentare, dok je Cak 49% izjavilo kako pracenje komentara tijekom
utakmica imaju isti doZivljaj kao gledanje istog na televiziji.*
Zbog tih razloga klubovi moraju posvetiti vaznost sadrzaju koji ¢e objavljivati za
vrijeme utakmica, a to mogu napraviti kroz:*°
- Objavljivanje komentara putem kojih ¢e prenositi dogadaje s utakmice i
istaknuti najvaznije dogadaje tijekom nje
- Objavljivanje slika, primjerice dolaska momcadi na stadion ili za vrijeme
zagrijavanja
- Objavljivanje ekskluzivnog sadrzaja
- Poticati na interakciju, pricati direktno sa navijaCima i postavljati im pitanja
Taj sadrzaj mora omoguciti korisnicima da putem Twitter-a dobiju osjeéaj kao da su

na stadionu.

SSMoy, A., "Three tips to engage sports fans on Twitter", 2014., http://bit.ly/1tFs978 (19.6.2016.)
*bidem, http://bit.ly/1tFs9Z8 (19.6.2016.)
“Frook, J. E., "How To Use Twitter For Sports Promotion”, 2011., http:/bit.ly/2bM0aKo (19.6.2016.)
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Klubovi neprestano nastoje povecati svoju bazu sljedbenika na Twitter-u jer oni

omogucéavaju da se o klubu pri¢a, da bude glavna tema komentara. Broj sljedbenika

klubovi mogu povedéati na slijedeée nagina:**

Omogucavanje direktnog pristupa Twitter profilu putem sluzbenih stranica ili
Facebook profila

Slijediti druge profile jer mnogi od njih ¢e automatski slijediti vas profil
Dijeljenje zanimljivih informacija koje ¢e zanimati, informirati i zabavljati
sljedbenike

Objavljivanje kratkih i razumnih poruka koje Ce sljedbenici lako dijeliti

Profil mora sadrzavati osnovne podatke o klubu i aZurirati podatke prema
potrebi

Odabir slike profila koja Salje snaznu poruku

U ukupnom broju sljedbenika najceS¢e mozemo pronaci dvije vrste njih. Jednu Cine

oni lojalni navijaci koji klub prate od uvijek bez obzira na dogadaje unutar kluba i

igraCe koji igraju u njemu, dok drugu €ine oni koji klub prate jer u njemu trenutno igra

njihov omiljeni igra€ i zbog toga prate klub te oni na temelju jednog igrata mogu

graditi svoju marketing strategiju putem drustvenih mreza.

“"A "how to' guide to Twitter", http://bit.ly/2bLWvIc (19.6.2016.)
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3.3 Uporaba Instagram-a u poslovanju sportskih klubova
Instagram je aplikacija koja omogucava objavu fotografija ili video materija na profilu.
Profili mogu biti otvorenog tipa ili zatvorenog tipa. Otvorenog tipa su oni kojima se
moze pristupiti i gledati sadrzaj bez da taj profil slijedi, dok kod zatvorenih vlasnik
profila prihvacanjem ili odbijanjem sljedbenika odlu€uje hoce li mu dati pristup
vlastitom profilu ili ne. Instagram se razlikuje u 2 bitne stvari od ostalih drustvenih
mreza:
- Jedina velika druStvena mreza kreirana prvenstveno za koriStenje putem
mobilnih uredaja, a ne putem kompjutera
- Nije namijenjena za konverzaciju ve¢ isklju€ivo za objavu fotografija, a u novije
vrijeme i video materija
Korisnici Instagram-a su jako aktivni te tijekom dana podijele oko 40 milijuna
fotografija putem svojih profila, dok svake sekunde objave 1000 komentara i 8500
"lajkanja" fotografija.*?
Nogometni klubovi putem svojih profila mogu ispri¢ati priCu svojim navijaCima putem
objave slika. Medutim navijaCi zele poseban sadrzaj koji ¢e ih pribliziti klubu i koji ¢e
ih navesti da se osjecaju kao dio njega. Posebne strategije koriste klubovi poput
Manchester City-a, koji svaki tiedan zadaje odredenu temu na temelju koje navijaci
kreiraju fotografije i Salju ih klubu koji potom odabire najbolje te ih objavljuje na svojoj
Internet stranici, ili AS Rome koja je kreirala posebnu Internet stranicu na kojoj se
objavljuju sve slike navija¢a koje u opisu slike spominju AS Roma.*
Putem Instagram-a klubovi mogu odaslati snaznu poruku svojim navijaima i sve to
na tako jednostavan nacin kao $to je objava fotografije. Medutim ukoliko klubovi zele
isporuciti dodatnu vrijednost svojim navijaCima trebaju obratiti paznju na sljedecée
stvari:**
- Obratiti paznju na fotografije — prilikom objave treba biti kreativan, koristiti
fotografije koje su slikane iz neobi¢nih kutova, traziti neobi¢nosti u obi¢nim
situacijama, te se ne treba bojati biti razliCit od drugih jer ¢e navijaci cijeniti tu

razliditost

“’Bianchi, L., "How Football Clubs Engage Fans On Instagram”, 2013., http://bit.ly/1L DhFG9
521.6.2016.)

*Ibidem, hitp://bit.ly/1LDhFG9

521.6.2016.)

*Smith, J., "15 Instagram Tips + Inspiration from the Sports Industry”, 2015., http://bit.ly/2bQGYZw
(21.6.2016.)
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- Slusati glas navijaéa — pracenjem komentara marketeri ¢e dobiti iz prve ruke
informacije o tome kakav sadrzaj Zele da im klubovi isporuCuju putem
drustvenih mreza i osluskujuci njih mogu kreirati sadrzaj po njihovim Zeljama

- Kaoristiti znanje umjetnika — koriste¢i pomo¢ umjetnika prilikom uredivanja
fotografija navijaCima se mozZe obi¢na fotografija prikazati na jedan sasvim
poseban nacin i pruziti im poseban dozivljaj dogadaja sa slike

- Analiza objavljenog materijala — koriStenje programa za analizu objavljenog
sadrzaja koji ¢e klubu dati informacije o najboliem vremenu za objavu
sadrzZaja, koje efekte imaju slike koje se najviSe svidaju navijacima i slicno

- Vrijeme objavljivanja materijala — objava nakon znac¢ajnog dogadaja za klub
rezultirat ¢e velikim brojem komentara te ¢e doprinijeti dodatnom publicitetu za
klub

Buduci da je Instagram drusStvena mreza koja je prvenstveno vizualnog karaktera, s
objavom fotografija i video materijala, klubovi trebaju posebno voditi racuna prilikom
objave sadrzaja buduci da ¢e navijaCi prvenstveno gledati sliku ili video, a ne Citati

opis koji se objavi uz sadrzaj.
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3.4 Uporaba YouTube-a u poslovanju sportskih klubova

YouTube predstavlja video platformu na kojoj korisnici mogu gledati, ocjenjivati i
objavljivati video materijale. Ima viSe od milijardu korisnika Sto Cini jednu trecinu svih
korisnika Interneta. KoriStenje i vrijeme provedeno na njemu je iz godine u godine u
konstantnom rastu. KoriStenje YouTube-a ne sastoji se samo od objavljivanja i
gledanja video materijala. On omogucuju organizacijama i brandovima da se na
njemu oglasavaju i da zaraduju uz pomo¢ njega tako da kreiraju vlastiti kanal putem
kojega Ce se oglaSavati i komunicirati sa svojim korisnicima. Pokazano je kako
oglaSavanje na YouTube-u pogada 56% viSe ciljanih interesnih skupina nego
ogladavanje na televiziji u udarnom terminu.*

Brandovi koriste¢i YouTube mogu razviti uspjeSan dugotrajan odnos s korisnicima
ucCestalim i novim sadrzajima na svojim kanalima te tako povecavati vrijednost svog
branda.

Sadrzaj povezan sa nogometom iznimno je popularan na YouTube-u, a u prilog tome
govore slijedeéi podaci:*°

- 70% viSe video materijala povezanog s nogometom je objavljeno putem
YouTube-a nego putem Facebook-a

- Sadrzaj u kojem je spojen odredena marka i nogomet priviaCi 22% vise
pregleda nego bilo koja druga kategorija

- U 2014. godini objavljeno je 22,7 milijardi video snimaka nogometnog sadrzaja

Velika popularnost nogometnog sadrzaja na YouTube-u omoguc¢ava nogometnim
klubovima da kreiranjem vlastitog kanala budu jo$ blizi svojim navija¢ima. Veliki broj
klubova je prepoznalo taj na¢in komunikacije te imaju svoje kanale.

Klubovi prilikom kreiranja kanala i objave video materijala trebaju obratiti pozornost
na sljedece stvari:*’

- Uklju€ivanje najpopularnijin igrata u sadrzaj videa koji ne mora nuzno
sadrzavati igraCe u akciji tijekom igre, tako je primjerice engleski Tottenham
snimio video gdje je koristio Kylea Walkera kako je tijjekom sluzbenog
fotografiranja plasio ostale suigracCe, te je odmah nakon objave postao hit na

Internetu

“*Jarboe, G., "YouTube reaches more 18-49 year olds than top 10 primetime US TV shows", 2016.,
http:/bit.ly/IWgpXHF (22.6.2016.)

“Marshall, C., "Football on YouTube: Branded videos generate 22% more views", 2015.,
http://bit.ly/2c2uc8L (22.6.2016.)

*Top strategies for soccer”, http://bit.ly/2budnbp (22.6.2016.)
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- Prilikom objave sadrzaja potrebno je obratiti pozornost na imenovanje video
materijala koji Ce opisati sadrzaj videa te potaknuti navijaCe na gledanje.
Koriste¢i YouTube Analytics, programa koji analizira korisnike koji posjecuju
odredeni YouTube kanal, klubovi ¢e dobiti uvid koje su kljucne rijeCi koje
koriste navijaci prilikom trazenja sadrzaja

- Objavljivanje sadrzaja neposredno nakon zavrSetka utakmice dok su navijaci
joS uvijek pod emocijama je najbolje vrijeme za objavu materijala, medutim
potrebno je paziti da se ne prekrSe prava koje imaju televizijske kuce za

prijenos utakmica i objavu materijala s utakmice
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3.5

Planiranje i mjerenje efikasnosti putem drustvenih mreza

Za postizanje odredenih ciljeva putem drustvenih mreza potrebno je kreirati

kvalitetan plan poslovanja. Ukoliko ne postoji kvalitetan poslovni plan velika je

mogucnost da ¢e klub potrositi puno vremena i novca bez kvalitetnih rezultata.

Planiranje poslovanja putem drustvenih mreza sastoji se od 4 kljuéne komponente.

Tosu :*8

Ljudi — potrebno je poznavati ciljanu skupinu koju se Zzeli privu¢i putem
drustvenih mreza, poznavati koje drustvene mreze koriste za razgovor o
klubu, kakvi su komentari na njima, koji su najpopularniji sadrzaji medu njima
ili kako dijele sadrzaj povezan s klubom. Za prikupljanje podataka klub moze
angazirati kompanije specijalizirane za takvu vrstu posla ili moze samostalno
prikupljati podatke putem dostupnih programa za pracenje aktivnosti na
drudtvenim mreZzama, poput Radian6 ili Sysomos MAP.

Ciljevi — utvrdivanje koje ciljeve klub Zeli posti¢i koristenjem drustvenih
mreza. Moze imati jedan cilj poput povecanje svjesnosti o klub ili viSe ciljeva
poput povecanje prihoda i pra¢enje kakvi su komentari navijaca na drustvenim
mrezama. Poznavanje cilja je klju¢no jer ukoliko se ne zna koji je cilj nece biti
moguce razvijanje najprikladnije strategije za realiziranje njega.

Strategija — pokazuje nacin na koji se Zele realizirati Zeljeni ciljevi, na primjer
kada i na koji nacin ¢e navijacCi biti angazirani, koliko Cesto ¢e se objavljivati
novi sadrzaji ili kako ¢e se odvijati promocija putem drugih kanala. Strategija
uvijek treba biti povezana s ciljevima koji se Zele postici.

Tehnologija — nakon definiranja prethodne tri komponente potrebno je
definirati koje tehnologije i platforme Koristiti za postizanje zeljenih rezultata.
Potrebno je ocijeniti koja tehnologija je najprihvatljivija za realiziranje ciljeva

kluba uz pomo¢ prethodno odabrane strategije.

Navedene komponente je potrebno utvrdit prije zapocCinjanja poslova vezanih uz

koriStenje druStvenih mreza jer prethodno definiranjem tih komponenti poveéava

moguénost dobivanja zeljenih rezultata.

““Newman, T. et al., op. cit., str. 174
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U vecini sluCajeva klubovi ne mjere efektivnost koju imaju od drustvenih mreza ili ako
mjere to se svodi na pracenje broja sljedbenika na pojedinim drustvenim mrezama.
Idealan nacin za mijerenje efektivnosti putem drustvenih mreza je koriStenjem
direktnog ROl modela. ROI model se izraCunava na nacin od dobiti od investicija
oduzme tro$ak od investicija te se dobiveni rezultat podijeli s troskom od investicija.*®
ROI model se naziva direktnim kada postoji mogucnost direktnog pracenja utjecaja
aktivnosti putem drustvenih mreza na povecanje prihoda, smanjenje troSkova ili
oboje. Navedeni model se tako moze koristiti za izraCunavanje profita nakon objave
putem druStvenih mreza koja na kraju nje ima poveznicu za kupnju ulaznica za
utakmicu. Uz pomo¢ modela klub dobiva uvid koliko je uloZzeno u odredenu aktivnost,
koliko je klub zaradio i kolika je Cista dobit.

Smisao ROI modela nije samo da se nakon jedne odredene kampanje izraCuna Cista
dobit od nje i da li je bila ekonomski isplativa, ve¢ da se usporedi ekonomski profit
dobivena iz kampanja putem drustvenih mreza te onih kampanja putem drugih
kanala.

Kada je tesko ili nemoguce izravno izraCunati prodaju ili utjecaj komentiranja putem
drudtvenih mreza, klubovi mogu uzeti u obzir korelaciju izmedu aktivnosti putem
drustvenih mreza i rezultate kljuénih pokazatelja poslovanja za odredeno vremensko
razdoblje. Na taj nacin dobivamo ROI u korelaciji. Klubovi mogu pratiti poveéanje
sljedbenika na drustvenim mreZzama i promet putem tih mreza te potom analizirati
ako je doSlo do povecanja prodaje ulaznica. ROI u korelaciji moze klubovima pomodi
u analizi dugotrajnih efekata poslovanja putem drustvenih mreza koje klub Zeli
posti¢i. Medutim prilikom izratunavanja ROI-a u korelaciji klubovi trebaju biti oprezni
buduéi da povecanje sljedbenika ili aktivnosti na druStvenim mreZzama ne mora biti
toCan uzrok poboljSanja poslovnih rezultata. Potrebno je obratiti pozornost na sve
marketinSke aktivnosti putem raznih kanala u odredenom razdoblju kako bi se to¢no

definiralo koji je todan razlog poboljanja rezultata.*

49Ibidem, str. 180
*Opidem, str. 182
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Bez obzira na koji naCin klub mijeri rezultate aktivnosti nastalih putem drustvenih
mreza potrebno je utvrditi koje su pokazatelji najvazniji za taj izraCun. Buduéi da
postoji mnostvo pokazatelja koje klubovi mogu uzeti u obzir samo je nekolicina onih
koji su kljuéni za aktivnosti nastale putem drustvenih mreZa. Ti pokazatelji su:**

- Prodaja/zarada — premda se prodaja i zarada ne mogu uvijek direktno mjeriti
bitno je uzeti ta dva pokazatelja jer klubovi mogu poticati navijaCe putem
drustvenih mreza na Internet kupovinu

- Broj sljedbenika na drustvenim mrezama — on moZzZe pokazati koliko je
zanimljiv sadrzaj koji klubovi objavljuju putem drustvenih mreza

- Nivo angaziranja navija€a — je pokazatelj efektivnosti odredene aktivnosti
koju klub nastoji poticati na drustvenim mrezama

Prilikom mjerenja efektivnosti odredenih akcija putem drustvenih mreza klubovi se
mogu suociti s nekolicinom problema.

Ukoliko unaprijed nisu postavljeni ciljevi koji se Zele postici koristeCi drustvene mreze
gotovo je nemoguce izmijeriti efektivhost buduci da se ne zna Sto se htjelo postiéi.
Problem moze predstavljati koje pokazatelje koristiti za analizu uspjesSnosti ili koje
alate koristiti za mjerenje. Dodatan problem prilikom mjerenja analize uspjesnosti je
to Sto klubovi drustvene mreze ne koriste samo kao marketinski kanal, ve¢ kao i dio
sluzbe za korisnike gdje komuniciraju s navija¢ima.>?

Navedeni problemi s kojima se klubovi suo€avaju mogu dovesti u pitanje to¢nost
dobivenih podataka stoga je potrebno posvetiti puno vremena i znanja kako bi se

todno definirali uéinci drustvenih mreza.

51Ibidem, str. 184
*2|pidem, str. 192
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3.6 Vizualni identitet nogometnih klubova na drustvenim mrezama

Vizualni identitet je skup svih aspekata koji tvrtku ili organizaciju, prepoznatljivo i

konzistentno predstavljaju kroz sva sredstva komunikacije. MoZe se razlikovati 4

funkcije vizualnog identiteta, od kojih su tri usmjerene prema Klijentima i partnerima,

a jedna prema zaposlenicima. Funkcije su:>

Prepoznatljivost — vizualni identitet osigurava prepoznatljivost, omogucava
da ljudi budu svjesni tvrtke ili marke, te osnovnu djelatnost kojom se bavi
Image i reputacija — vizualni identitet predstavlja tvrtku ili marku te znatno
utjeCe na korporativnu reputaciju

Struktura tvrtke — vizualni identitet naglaSava odnos izmedu pojedinih
dijelova tvrtke, proizvoda, usluga, te naglasava njihove razli¢itosti, ali i njihove
medusobne povezanosti

Poistovjecéivanje zaposlenika s tvrtkom - identifikacija zaposlenika kako
dijela tvrtke u kojoj rade znacajna je za njihovu produktivnost i lojalnost samoj
tvrtki te vizualni identitet predstavlja vaZznu ulogu (kako se zaposlenici osjecaju
u radnim odjelima tvrtke, da li ¢e u slobodno vrijeme nositi odjecu s logotipom

tvrtke i slicno)

Za nogometne klubove je vizualni identitet jednako bitan kao i za tvrtke. To je ono $to

ih €ini prepoznatljivim u svijetu i s ¢ime se navijaCi poistovjecuju. Najvazniji vizualni

simbol klubova je njihov grb. Svaki klub ima svoj grb koji ga €ini posebnim i na

temelju kojeg se klubovi razlikuju.

Vizualni identitet je ono Sto korisnici drustvenih mreza prvo primijete prilikom posjete

sluzbenih profila klubova na druStvenim mrezama. Sastoji se od profilnih slika i

"cover-a" za koje je pozeljno da budu uskladeni na svim drustvenim mrezama kako bi

se poslala jasna i prepoznatljiva poruka o klubu.

*¥\/izualni identitet”, http://bit.ly/2bQFzSN (21.7.2016.)
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Slika 6. Profilna slika i cover Facebook profila Liverpool FC

#LFCTOUR

WATCH ALL PRE-SEASON
TOUR GAMES ON

LFCTV & LFCTV GO

SUBSCRIBE NOW

_ » WWW.LIVERPOOLFC.COM/WATCH «
Liverpool FC

@LiverpoolFC

Pocetna Informacije \ideozapisi Instagram \ise -

Izvor: http://bit.ly/1dNhILo (22.7.2016.)

Slika 7. Profilna slika i cover Twitter profila Liverpool FC

#LFCTOUR WATCH ALL PRE-SEASON
& TOUR GAMES ON

e LECTV & LFCTV GO

» WWW.LIVERPOOLFC.COM/WATCH «

" FOOTBALL CLUB I

> 2 % <3 5?5 tis. 392 tis 599 mil. 4871 3 £ Slijedi
P\ LN
iy -
Tweetovi Tweetovi i odgovori Mediji

Liverpool FC
Izvor: http://bit.ly/1IGLPyJ (22.7.2016.)

Sluzbeni Facebook i Twitter profili engleskog nogometnog kluba Liverpool FC su
odlican primjer uskladenosti profilnih i cover slika. Profilna slika je jednostavna i
sadrzi grb kluba koji je prepoznatljiv navijaCima.

Buduéi da je se klub nalazi na turneji na kojoj ¢e odigrati nekoliko pripremnih
utakmica u sklopu priprema za nadolaze¢u sezonu, cover slika sadrzi poruku o
Internet stranici na kojoj se navijaCi mogu preplatiti i gledati uzivo navedene
utakmice. To je odli€an nacin informiranja navijata na kojem mjestu mogu, u ovom
slu€aju gledati pripremne utakmice, pronacéi zanimljive aktualnosti vezane uz klub.
Vazno je da cover slike budu povezane s najnovijim aktualnostima u klubu i da ne

sadrze stare informacije kako bi navijaci bili u toku.
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Zbog velike popularnosti drustvenih mreza na mobilnim uredajima, potrebno je
prilagoditi sadrzaj njima i njihovim ekranima koji su manjih dimenzija.

Slika 8. Prikaz starog i novog logotipa engleske Premier League

by

Premier
League

BARCIAYS ™}

. PREMIER LEAGUE

Izvor: http://bit.ly/1M84KkbS (22.7.2016)

Slika 9. Prikaz izgleda ikone engleske Premier League na mobilnom uredaju

Izvor: http://bit.ly/1M84kbS (22.7.2016.)

Na slici 8. vidljiva je promjena u izgledu logotipa engleske Premier League koja je
objavljena u veljaCi 2016. godine. Prijasnji logo je bio znatno vedi i sastojao se od
puno detalja kao $to je cijelo tijelo lava s krunom i drzeéi Sapu na nogometnoj lopti.
Slika 9. prikazuje izgled novog loga na mobilnim uredajima. On je puno jednostavniji i
sastoji se od lavlje glave s krunom, $to je prikladnije za koriStenje zbog svoje veli€ine

i jednostavnosti na drustvenim mrezama, a odasilje jednako snaznu poruku.
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4 Analiza sadrzaja drustvenih mreza klubova engleske Premier

League
Engleska Premier League je jedno od nacijenjenijih i najpopularnijin nacionalnih
nogometnih prvenstava. U prvenstvu se natjeCe 20 klubova, od kojih je 19 iz
Engleske, te jedan klub, Swansea City, koji je iz Walesa. Nakon brojnih rasprava s
nogometnim savezom, igraCima i vlasnicima televizijskih prava u svibnju 1992.
godine donijeta je odluka o izgledu lige kakav je aktualan i danas.
U ligi je u povijesti nastupalo 47 klubova, dok je samo njih 5 nastupalo u svakoj od
sezona bez ispadanja u niZi rang natjecanja. Ti klubovi su: Arsenal, Chelsea,
Everton, Liverpool i Manchester United. Od svih 47 klubova, samo 6 klubova je
uspjelo osvaoijiti naslov prvaka:

- Arsenal — 3 naslova

- Blackburn Rovers — 1 naslov

- Chelsea — 4 naslova

- Leicester City — 1 naslov

- Manchester City — 2 naslova

- Manchester United — 13
Svake godine 3 posljednje plasirana kluba lige ispadaju iz natjecanja, a na njihovo
mjesto ulaze 3 najbolje plasirana kluba iz engleske 2. lige, tzv. Championship-a.

Tabela 3. Popis kluba Premier League za sezonu 2016./17.

Arsenal Manchester United
Bournemouth Middlesbrough
Burnley Southampton
Chelsea Stoke City
Crystal Palace Sunderland
Everton Swansea City
Hull City Tottenham Hotspur
Leicester City Watford
Liverpool West Bromwich Albion
Manchester City West Ham United

Izvor: izrada autora prema http://bit.ly/2bUIhZY (25.7.2016.)
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Trend koriStenja druStvenih mreza nije zaobiSao kako ni samu ligu, tako ni klubove
koji se u njoj natjeCu. Liga ima svoje sluzbene profile na Facebook-u, Twitter-u i
Instagram-u. Profile na navedenim drustvenim mreZzama Koristi kako bi navija¢i na
jednom mjestu pronasli najvaznije informacije vezane za klubove za koje navijaju.

Dodatna posebnost je poseban Twitter profil koji liga koristi za objavu posebnih i
zanimljivih vijesti iz malih klubova i kako se nogomet kao sport moze koristiti za

postizanje visih ciljeva.

Slika 10. Naslovna strana Twitter profila PL Communities

TWE SLUEDM PRATITELY

1111 81 143ts. 165 1 2 sijedi

2 Tweetovi Tweetovi i odgovori Mediji
PL Communities > ;

- PL Communities ties - 1

Supporting. Investing. Delivering. Using i This is not to be missed... #PLgirls #PLkicks = &

the power of football to impact local

communities and change lives. AFCB Community @AFCECor ’

& premiereague.com/communities #PLKICKS- Girls only sessions continue at @afcboumemouth tomomow

3 Pridnugiofla se sijetanj 2015 evening 5.00-6.30pm for girls aged 14+, free to play! @PLCommunities

Eis19 fotografija ili videozapisa

Izvor: http://bit.ly/2c8SeT3 (26.7.2016.)

U opis unutar njihove biografiji na tom posebnom Twitter profilu piSe: "Supporting.
Investing. Delivering. Using the power of football to impact local communities and
change lives."*

Navedenim opisom liga Zeli naglasiti kako navedeni Twitter profil ima za zadatak
podrzavati, ulagati i isporucCivati dodatne vrijednosti, odnosno koristiti mo¢ nogometa
kako bi utjecali na lokalne zajednice i promijeniti nacin Zivota u njima. To je odli€an
nacin da se organizacija takve veli€ine putem drustvenih mreza uklju€i na pomaganje
unutar zajednice kroz nogomet. Upravo druStvene mreZze nude mogucnost da se

dopre do velikog broja ljudi i ukljuci ih se da doprinesu raznim akcijama cCiji su

> Twitter profil PLCommunities”, http:/bit.ly/2c8SeT3 (25.7.2016.)
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najvazniji protagonisti djeca.
Pored sluzbenih profila, lige kao organizacije, na drustvenim mrezama aktivni su i
klubovi. Oni uglavnom koriste drustvene mreze kako bi navija¢ima dostavili najnovije
vijesti iz kluba, te objavljivali fotografije i video materijale koji su posebno zanimljivi
navijaCima jer tako dobiju uvid u takozvani "sadrzaj iza scene". To je sadrzaj koji
inaCe navijacCi ne bi imali moguénosti vidjeti, kao Sto su treninzi igraca ili druzenje
igraCa izvan nogometnog terena.
Svih 20 klubova ima svoje sluzbene profile na 3 najpopularnije drustvene mreze i
najpopularnijoj video platformi. To znaci da su klub aktivni na :

- Facebook-u

- Twitter-u

- Instagram-u

- YouTube-u
Ne koriste svi klubovi na isti naCin i s jednakim intenzitetom druStvene mreze, te
postoje velike razlike u popularnosti, odnosno u broju pratitelja, izmedu klubova na

drustvenim mrezama.
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4.1 Analiza sadrzaja Facebook profila klubova engleske Premier League

Facebook je najpopularnija drustvena mreZza medu navijaCima prema broju

sljedbenika koji imaju klubovi na svojim sluzbenim profilima. Razlog tome mozZe se

pronaci u tome da omogucuje objavu raznog sadrzaja, od fotografija, videozapisa ili

linkova sa vijestima.

Tabela 4. Broj pratitelja i ljudi "koji pri¢a o klubu" svakog kluba pojedina&no

Klub Broj pratitelja Broj ljudi koji pri¢a o klubu
Arsenal 36.596.740 683.757
Bournemouth 281.116 5948
Burnley 318.052 7493
Chelsea 46.217.124 475.660
Crystal Palace 955.796 6721
Everton 2.715.432 52.804
Hull City 967.552 30.816
Leicester City 5.941.966 239.158
Liverpool 28.742.664 466.546
Manchester 21.416.104 869.022
City
Manchester 70.158.822 1.630.258
United
Middlesbrough 392.554 63.755
Southampton 1.508.470 43.022
Stoke City 1.028.226 221.809
Sunderland 1.483.024 114.453
Swansea City 1.277.589 177.40
Tottenham 7.892.039 170.668
Hotspur
Watford 317.977 5577
West 700.595 12.759
Bromwich
Albion
West Ham 1.817.852 93.687
United

Izvor: izrada autora prema podacima dostupnim na Facebook-u (27.7.2016.)
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Prema navedenim podacima u tablici, vidljivo je kako Manchester United ima daleko
najviSe pratitelja na Facebook-u. Drugi klub po broju pratitelja je Chelsea koji ima
oko 24 milijuna pratitelja manje $to je veliki broj. 5 najvecih i najtrofejnijih klubova,
Arsenal, Chelsea, Liverpool, te Manchester City i United, ima preko 20 milijuna
pratitelja na Facebooku-u, dok najveci broj klubova ima izmedu 1-7 milijuna pratitelja.
Cak 7 klubova ima ispod milijun pratitelja, te razlog tome moze se pronadi $to i
klubovi nisu toliko popularni kako ni u Engleskoj, tako ni u inozemstvu.
Stavka iz tablice "Broj ljudi koji pri€aju o klubu" odnosi se na podatak sa sluzbenih
profila klubova.
"Broj ljudi koji prica" (eng. "People Talking About This") pokazuje broj akcija koje
stvori pojedinacan korisnik na odredenoj profilnoj stranici, u ovom slu€aju svakog
pojedina¢nog kluba, u razdoblju od 7 dana. Korisnici stvaraju odredenu akciju kada:*®
"lajkaju" sluzbenu stranicu kluba

- Objavljuju sadrzaj na stranicama kluba

- "lajkaju" pojedinu objavu koju klub objavi na profilu

- Komentiranje objava kluba na profilu

- Dijeljenje objava kluba putem svog vlastitog profila

- Spominjanje stranice kluba u vlastitim objavama
| tu je Manchester United na prvom mjestu, Sto znaci da su njegovi pratitelji na
Facebook-u najaktivniji. Buduéi da se aktivnost mjeri u razdoblju od 7 dana, jedan od
glavnih razlog tako velike popularnosti u razdoblju mjerenja je to $to je klub potpisao
ugovor sa Zlatanom Ibrahimovi¢em, najvecom zvijezdom aktualnog prelaznog roka, i
lansiranje novog dresa koji ¢e klub koristiti u novoj sezoni.
Od ostalih klubova jedino se Manchester City donekle uspio pribliziti Manchester
United-u po aktivnostima navijaCa, ali je svejedno broj aktivnhosti duplo manji od
Unitedovih te iznosi oko 870 tisuca.
Kad se usporede brojevi Manchester United-a i klubova poput Bournemouth-a i
Watford-a koji imaju jedva malo preko 5 tisuca aktivnosti na Facebook-u, vidi se

kolika je razlika izmedu popularnosti od klubova iz vrha lige i onih iz donjeg dijela.

**Darwell, B., "People Talkin About This defined", 10.1.2012., http://bit.ly/1Q4RI6E (28.7.2016.)
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Slika 11. Objava broja dresa Zlatana lbrahimovi¢a na Facebook-u

IBRAHIMOVIC

R Manchester United
P v

Oznadite stranicu 53 "svida miss" 2

In case you missed it - Zlatan |brahimovic is our new
no.9! See the full, provisional list of squad numbers
for 2016/17: http://bit.ly/29RknZM

Ankolikar, Festin KY | 141.254 drugih
kaZu da im s& ovo svida.

podijelieno 3181 puta omentara; 1

Ana Si Andrei And Anthony Martial will be number
11, and to be honest number 11 fit him more !
5574 - 21 srpnja u 18:17

“ 22 Replies

3 Frans Kelvin "No one's bigger than the ciub”
al meanwhile Ziatan,

still the number 8.

#NoHate #JustSayin

0185 - 2

“» 30 Replies
W®T Liambila Samy i completely disagree with this
J‘ selfish en demeaning decision. no one is biggsr

Fofografije wemenske crie

beyond others. its foolish 10 ever think zlatan

Barack Nesta Bonto, Ganesh Najbolji komentari -

If Sir Alex was still in charge of Man U, Martial will

than the club hence no one shid b treated special

Izvor: http://bit.ly/2bv99xq (31.7.2016.)

Jos jedan od razloga zasto Manchester United ima tako veliki broj aktivnosti navijaca
na Facebook-u je objava broja koji ¢e nositi novi klupski igra¢ Zlatan Ibrahimovi¢ na
dresu. Kao $to je na slici vidljivo objavljeno je da ¢e nositi broj 9 $to je izazvalo pravu
buru medu navijaCima, pa je tako samo objava te slike komentirana i podijeljena
preko tisucu puta, te "lajkana” preko 140 tisuCa puta. Razlog tolikog broja aktivnosti
navijaCa je to $to je broj 9 u prethodnoj sezoni nosio Anthony Martial i broj mu je
doslovno preko noc¢i "ukrao" Ibrahimovi¢. To je podijelilo navijaCe koji su svoje
mi$ljenje izrazili preko komentara kao $to je komentar kako nitko nije veci od kluba i
kako ¢e Martial nositi broj 11 koji ¢e mu viSe pristajati. Moguce je da je klub upravo
tim potezom Zelio izazvati reakciju navijaCa kako bi ih potaknuo na akciju i kako bi se
o klubu pri€alo.

Prilikom objave slike, u opisu slike je postavljena poveznica sa sluzbenim profilom
Ibrahimovica, te poveznica gdje se mogu vidjeti ostali brojevi koje ¢e nositi na dresu

igraci u nadolazecoj sezoni.
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Svih 20 kluba za profilnu sliku koriste grb svog kluba, Sto je najjednostavniji i najbolji
nacin za popunjavanje profilne slike.

Kako vecina kluba u novoj sezoni koriste nove dresove, s promjenama u dizajnu ili s
novim glavnim sponzorom na prednjoj strani dresa, kao cover sliku na sluzbenim
profilima odlugili su koristiti slike na kojima je u prvom planu promocija novog dresa

kako bi navijaci bili upoznati s izgledom novog dresa.

Slika 12. Izgled profilne i cover slike sluzbenog profila Arsenal-a

THE

3.2

&5 9016/17

[
I

KITS

ON SALE NOW AT

ARSENALDIRECT.COM
Arsenal @

@Arsenal

Izvor: http://bit.ly/1hu60GR (31.7.20016.)

Na slici je prikazan izgled sluzbenog profila Arsenal-a, koji za profilnu sliku ima svoj
grb, kao i svi klubovi na svojim profilima, dok za cover koristi sliku u kojoj se prikazuju
3 nove garniture dresova za nadolazeCu sezonu zajedno sa linkom za Internet
stranicu na kojoj se oni mogu i kupiti.

Klubovi poput Crystal Palace-a, Everton-a, Liverpool-a ili Hull City-a koriste za cover
sliku na kojoj najavljuju sljede¢u utakmicu koju ¢e odigrati njihova momcad s nazivom

protivnika i datumom odigravanja.
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Tabela 5. Analiza sadrzaja sluzbenih profila klubova Premier League

Klub

Broj dnevnih
objava

Angaziranje
navija¢a po objavi

Vrsta objava u
%

Moguénost objave na
Timeline-u

Arsenal

8,77

27,305

Slike — 37,5 %
Video- 62,5 %

Ne

Bournemouth

3,71

333

Slike — 8,3 %
Video — 8,3 %
Linkovi — 79,2 %
Statusi — 4.2 %

Da

Burnley

9,31

307

Slike — 70.8 %
Video — 4,2%
Linkovi — 4,2 %
Statusi — 20,8 %

Ne

Chelsea

10,28

35,252

Slike — 50 %
Video — 16,7 %
Linkovi — 33,3 %

Da

Crystal Palace

4,57

462

Slike — 29,2 %
Video — 37,5 %
Linkovi — 33,3 %

Da

Everton

11,35

1,105

Slike — 70 %
Video — 16,7 %
Statusi — 12,5 %

Ne

Hull City

4,68

220

Slike — 20,8 %
Video — 20,8 %
Linkovi - 16,7 %
Statusi — 41,7 %

Da

Leicester City

30,49

2,995

Slike — 58,3 %
Video - 8,3 %
Linkovi — 8,3 %
Statusi — 20,8 %

Ne

Liverpool

13,30

16,943

Slike — 62,5 %
Video — 20,8 %
Linkovi — 16,7 %

Da

Manchester
City

6,55

15,315

Slike — 33,3 %
Video — 37,5 %
Linkovi — 29,2 %

Da
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Manchester 11,61 38,308 Slike — 33,3 % Da
United Video — 33.3 %
Linkovi — 33,3 %
Middlesbrough 6,74 748 Slike — 95,8 Ne
Statusi — 4,2 %
Southampton 18,59 921 Slike — 8,3 % Da
Video — 33,3 %
Linkovi — 58,3 %
Stoke City 3,37 1,857 Slike — 54,2 % Ne
Video — 37,5 %
Linkovi — 87,3 &
Sunderland 10,67 365 Slike — 50 % Ne
Video — 29,2 %
Linkovi — 16,7 %
Swansea City 7,29 392 Slike — 50 % Ne
Video — 8,3 %
Statusi — 41,7 %
Tottenham 6,89 6,553 Slike — 37,5 % Ne
Hotspur Video — 45,8 %
Linkovi — 16,7 %
Watford 1,12 543 Slike — 83,3 % Da
Video — 16,7 %
West 2,30 662 Slike — 79,2 % Ne
Bromwich Video - 8,3 %
Albion Linkovi— 12,5 %
West Ham 5,47 5,088 Slike — 54,2 % Da
United Video — 12,5 %

Linkovi — 33,3 %

Izvor: izrada autora dana 1.8.2016. koriste¢i http://bit.ly/1d5ntVd
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KoristeCi Internet stranicu www.likealyzer.com analiziran je sadrzaj sluzbenih

Facebook profila svakog kluba pojedinacno.
Analiza se sastojala od sljedecih podataka:
- Broj dnevnih objava — koliko pojedini klub u prosjeku objavljuje sadrzaje na
svojim profilnim stranicama
- Angaziranje navijaéa po objavi — koliko navijaCi putem svojih profila u
prosjeku "lajkaju”, dijele ili komentiraju svaki pojedini sadrzaj koji klub objavi
- Vrsta objava izrazena u % - vrsta sadrzaja koji klub objavljuje (slike, video,
linkovi ili statusi) na svojim profilima
- Moguénost objave na Timeline-u — da li navijaci putem svojih profila mogu
objavljivati sadrzaje na stranicama pojedinog kluba
Kada je u pitanju koli€¢ina dnevnih objava najaktivniji je Leicester City koji objavljuje u
prosjeku preko 30 sadrzaja dnevno, od €ega se viSe od 50 % sastoji od slika.
Na primjeru Leicester City-a vidljivo je kako koliina objava nije povod za poticanje
angaziranja navijaCa na Facebook-u. NavijaCi Manchester United-a su najaktivniji na
Facebook-u pa tako pojedinu objavu na profilu Manchester United-a "lajka”, podjeli ili
komentira u prosjeku vise od 38 tisu¢a navijata. Razlog tome moze se pronadi u
ujednacenoj raznolikosti objava i najvecem broju pratitelja koji ima klub na Facebook-
u s obzirom na ostale klubove Premier League.
Cak 10 klubova, ukljudujuéi velike klubove poput Arsenal-a, Everton-a ili Tottenham
Hotspur-a, ne nudi navijaima mogucnost objavljivanja materijala na sluzbenim
profilima klubova. To je porazavajuci podatak buduci da bi klubovi trebali koristiti
Facebook za interakciju s navijaCima i kako bi komunikacija bila dvosmjerna.
Takoder velika zamjerka je to Sto jako mali broj klubova odgovara na upite navijaCa
koje postavljaju kroz komentare unutar objava. Nekolicina njih koji odgovaraju, nisu
pretjerano aZzurni u tome. To je jedna od vecih zamjerki na kojoj bi trebali poraditi svi

klubovi.
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4.2 Analiza sadrzaja Twitter profila klubova engleske Premier League

Bez obzira na broj pratitelja koji klubovi imaju na Facebook-u, za Twitter se moze reci
kako je najpopularnija drustvena mreza medu navijaCima, ali isto tako je iznimno
popularan medu samim igraima. Omogucava objavljivanje kratkih poruka
popracenih multimedijalnim sadrzajem te je zato popularan za iznoSenje misljenja i
komunikaciju.

O utjecaju Twitter-a unutar same lige najbolji govori najnoviji dogovor izmedu Sky
Sports-a i Twitter-a o0 objavi sazetaka utakmica i golova na drustvenoj mrezi za
vrijeme trajanja 2016/17 sezone. Objave c¢e biti objavliene na Twitter profilu
@SkyFootball i to u stvarnom vremenu, medutim postoji i jedno vazno ogranienje.
To je da ¢e mogucnost gledanja objava imati samo Twitter korisnici koji se nalaze u
Ujedinjenom Kraljevstvu i Irskoj.>®

Svi klubovi Premier League aktivni su i imaju svoje sluzbene profile na Twitter-u.
Svima je zajedniCka znaCajka da za profilnu sliku imaju kKlupski grb kao simbol koji je
prepoznatljiv medu navijaCima.

Kako je popularnost Twitter-a zapocela rasti tijekom 2007. godine, tijekom 2008.
godine prvi klubovi, Everton i Manchester City, kreirali su svoje sluzbene Twitter
profile i zapocCeli s aktivhostima na njemu. Njihov trag su slijedili ostali klubovi lige i
tijekom 2009. vecina njih postala je aktivna na Twitter-u.

U tabeli 6. vidljivo je kako najvise sljedbenika na Twitter-u ima Manchester United, a
zanimljivo je to kako je upravo on od svih aktualnih klubova lige najkasnije zapoceo s
koriStenjem Twitter-a u svom poslovanju. U klubu su u travnju 2012. pokrenuli Twitter
profil te u kratkom roku postali mom¢ad s najvise sljedbenika u odnosu na druge

klubove lige.

*®Excellent news for Irish and UK Premier League fans using Twitter", 27.7.2016.,
http://bit.ly/2bwgCHD (3.8.2016.)
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Tabela 6. Analiza sadrzaja klubova Premier League

Klub Broj Odgovori Tweet-ovi s | Tweet-ovi s | Tweet-ovi s
sljedbenika na tweet- hashtag- linkovima multimedijalnim
ove om sadrzajem
Arsenal 7,762,531 8 60 36 58
Bournemouth | 187,889 3 92 39 35
Burnley 167,050 10 96 31 48
Chelsea 7,172,656 0 78 46 30
Crystal Palace | 398,526 8 72 24 24
Everton 896,770 19 48 44 28
Hull City 258,875 0 14 23 30
Leicester City | 792,962 0 96 30 41
Liverpool 6,033,604 14 34 30 57
Manchester 3,410,780 45 49 35 37
City
Manchester 8,341,884 2 72 58 41
United
Middlesbrough | 138,076 27 20 35 35
Southampton | 598,835 24 97 54 26
Stoke City 556,510 5 86 28 33
Sunderland 553,869 5 44 31 55
Swansea City | 583,279 1 54 51 52
Tottenham 1,597,363 3 66 45 57
Hotspur
Watford 212,856 9 86 33 42
West 477,357 1 93 10 35
Bromwich
Albion
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West Ham 942,829 0 24 30 67
United

Izvor: izrada autora dana 4.8.2016. koriste¢i https://foller.me/

Uz pomoc Internet stranice www.foller.me analiziran je sadrzZaj koji klubovi objavljuju

na svojim sluzbenim Twitter profilima i kako koriste profile.
Pored broja sljedbenika na svojim profilima koji ima svaki pojedini klub, analizirani su
sljedeci podaci:

- Odgovori na Tweet-ove

- Tweet-ovi koji sadrze hashtag

- Tweet-ovi koji sadrze linkove

- Twett-ovi koji sadrze multimedijalni sadrzaj
Analiza se provela na uzorku od 100 tweet-ova s profila svakog pojedinacnog kluba.
NajviSe odgovora na tweet-ove ima Manchester City, koji je jedan od najaktivnijih
klubova na Twitter-u. Na takav nacin klubovi imaju moguénost komuniciranja direktno
s navijaCima te omoguditi im da se osjecaju cijenjeno od strane kluba i dobiju

odgovore na upite.

Slika 13. Prikaz odgovora Manchester City-a navijacu

Pefr Hruby ©petr 4
No, players don't interact with fans before games. They don’t even

wave or anything

Manchester City £- Slijedi

Izvor: http://bit.ly/2c3yaic (5.8.2016.)
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Na slici 13. prikazan je komentar s kritikom odredenog navijata upuéenog putem
tweet-a Manchester City-u i odnosi se kako igraci prije utakmica ne komuniciraju s
navijaCima koji ih do¢ekuju ispred stadiona te im ¢ak niti ne mahnu. 1z kluba je u roku
od nekoliko minuta stigao odgovor navijacu popracen slikama na kojima su prikazani
igraci kako se rukuju s navijaCima prije utakmice.

Klubovi imaju obi€aj da prilikom svojih tweet-ova €esto kombiniraju hashtag-ove,

linkove i multimedijalne sadrzaje u istom tweet-u.

Slika 14. Prikaz tweet-a Leicester City-a s hashtag-om, linkom i slikom

Leicester City SLCFC 1+
Claudio Ranieri wants #lcfc's players and fans to enjoy the moment at
Wembley: leic.it2aRQf3e #LeiMnu

communily shield / #LeiMnu

Izvor: http://bit.ly/2bDiG4z (7.8.2016.)

Na slici 14. prikazan je tweet Leicester City-a koji sadrzi hashtag-ove #lcfc koji
oznaCava sam klub, koji je Cest prilikom klupskih objava, i #LeiMnu koji oznaCava
nadolazecu utakmicu koju klub igra protiv Manchester United-a. Uz to tweet sadrzi i
link koji vodi na klupsku Internet stranicu gdje je intervju sa trenerom Claudiom

Ranieriom.
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4.3 Analiza sadrzaja Instagram profila klubova engleske Premier League

Instagram je najnovija druStvena mreza od odabranih za analizu, medutim u jako
kratkom vremenu postala je iznimno popularna. Prihvacena je od strane klubova jer
omogucéava brzo i jednostavno dijeljenje fotografija, u novije vrijeme i video zapisa, i
time navijaci dobivaju vizualan uvid u klupske aktivnosti. Posebno je popularna za
objavljivanje sadrzaja "iza scene", gdje navijaci dobivaju uvid u sadrzaj koji inae ne

bi mogli vidjeti. Samim time klubovi se jo$ viSe priblizavaju navijacima.

Tabela 7. Broj sljedbenika i objava klubova na sluzbenim Instagram profilima

Klub Broj sljedbenika Broj objava
Arsenal 7,474,693 3,145
Bournemouth 85,777 1,214
Burnley 49,766 1,045
Chelsea 7,112,123 2,145
Crystal Palace 129,066 919
Everton 284,512 1,645
Hull City 33,534 583
Leicester City 1,134,197 2,050
Liverpool 3,179,134 5,172
Manchester City 3,430,426 4,336
Manchester United 12,570,820 4,748
Middlesbrough 35,298 734
Southampton 217,924 3,277
Stoke City 155,563 680
Sunderland 106,721 2,725
Swansea City 116,371 977
Tottenham Hotspur 880,499 1,927
Watford 93,128 1,239
West Bromwich Albion 89,867 1,246
West Ham United 252,832 2,603

Izvor: izrada autora prema podacima dostupnim na Instagram-u (8.8.2016.)
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I na Instagram-u Manchester United je predvodnik po broju sljedbenika. Dok vecina
klubova u svojim biografiama na profilima navode sluzbene hashtag-ove klubova ili
linkove sa sluzbenim Internet stranicama, Manchester United se tu istice i nudi
navijacima link na kojem mogu dizajnirati garnituru tre¢eg dresa i time uci u nagradnu
igru ili mogu pogledati radove ostalih fanova i glasati za onaj koji im se svida najviSe.
U sklopu toga objavili su prigodan video na Instagram-u, Sto je pametan potez

ukoliko navijaci ne vide navedeni link unutar biografije.

Slika 15. Prikaz biografije profila Manchester United-a

manchesterunited & | prati |

Manchester United The official Instagram account of Manchester
United Football Club. Design our 2017/18 third kit:
bit.ly/CreateHistoryMUFC

Broj objava: 4,748 Pratitelja: 12.5m Pratim 55

Izvor: http://bit.ly/10UgNgh (8.8.2016.)

Klub prati 55 profila, koji se sastoje od profila igraca i profila sponzora kluba. Time je
vidljivo kako klub prati samo Instagram profile koji su usko vezani uz sam klub i to je
praksa koju prakticira samo nekolicina klubova.

Pored klubova koji prate samo gore navede profile, postoje i dvije sasvim razliCite
strategije klubova. Tako Liverpool putem svog profila prati preko 1,800 profila to je
apsolutni rekord medu klubovima Premier League i nitko ne prati ni priblizan broj
profila. Suprotnost Liverpool-u, je Middlesbrough koji ne prati ni jedan Instagram
profil.

Middlesbrough i Burnley su jedini klubovi koji prilikom objava ne koristi tagiranje

igraca bilo na samo slici ili unutar opisa slike, Sto je izuzetak.
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Slika 16. Prikaz "tagiranja" na slici Liverpool-a

J ATl
. 2% liverpoolfc P
m Levi's Stadium ‘ Prati ‘

Svida mi se: 71.2k

iamdanie® © "
‘ . phil.coutinho
dejanlovren06 _ liverpoolfc #LFC's XI! ¢
~ 22mignolet22 : ‘ 375
s T s, mattmat_ Was there live last night. The
kit looks a lot better in person.

: R fficiallallana
gwijnal jhenderson e i .
- - 2 "f}-‘ 3 A
¢ = | sadiomaneofficiel
i 3

Izvor: http://bit.ly/2bLRYIq (8.8.2016)

Kod ostalih klubova uobiCajena praksa je da "tagiraju" igraCe sa slike koji imaju
Instagram profile, kao Sto je vidljivo na primjeru Liverpoola koji je na slici koju je
objavio "tagirao" sve igrace.

Koriste¢i pojedine mobilne aplikacije, poput Repost aplikacije, klubovi imaju
mogucnost dijeljenja slika i video zapisa, klupskih igraca, za koje smatraju da bi bilo
pozeljno da se podieli na klupskom profilu.

Slika 17. Prikaz Repost-a nogometnog kluba Sunderland

m‘ sunderlandafcofficial ‘ Prati ’

9,440 pregleda

sunderlandafcofficial #Repost
@iamjermaindefoe with @repostapp

All about hitting the side netting #goals
#jd18

aaron_dino_dinsy Is he fit now
chowwing @tszwestchoi

bplnews.transfers Follow my account for

Prijavi se

Izvor: http://bit.ly/2bZZqia (11.8.2016.)

Klubovi unutar Premier League nemaju praksu dijeljenja sadrzaja svojih igraca, jedini
koji medu svim klubovima se isti€e je Sunderland. Oni redovito dijele sadrzaje igraca
i na taj nacin dodatno priblizavaju same igrace i njihove profile navija¢ima, pogotovo
ukoliko nisu upoznati s time da igraci imaju svoje profile.
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4.4 Analiza sadrzaja YouTube kanala klubova engleske Premier League

YouTube nije klasi¢na druStvena mreza, nego spada u video platforme. Od iznimnog

je znacaja kako za sport opc¢enito, a za nogomet pogotovo. Klubovi imaju mogucénost

objavljivanja video materijala putem svojih sluzbenih kanala i na taj naCin prikazati

igraCe i klub kako treniraju ili se bave aktivhostima koje inaCe navijaCi ne bi mogli

vidjeti.

Tabela 8. Prikaz broja pretplatnika, objavljenih video zapisa i pregleda sluzbenih YouTube kanala
klubova Premier League

Klub Broj pretplatnika Broj video zapisa | Broj pregleda
Arsenal 472,668 490 76,773,971
Bournemouth 10,661 1,066 4,860,573
Burnley 5,610 834 1,970,095
Chelsea 520,106 2,150 111,402,370
Crystal Palace 20,781 831 11,256,375
Everton 38,238 1,044 10,155,052
Hull City 9,754 1,490 3.440.062
Leicester City 56,145 1,636 12,162,155
Liverpool 464,884 476 83,228,428
Manchester City 710,935 3,135 268,525,058
Manchester United - - -
Middlesbrough 10,503 586 3,663,119
Southampton 40,060 1,834 14,967,767
Stoke City 15,659 428 2,358,523
Sunderland 13,592 521 2,850,386
Swansea City 18,831 1,361 8,224,107
Tottenham Hotspur 164,130 614 41,224,245
Watford 11,039 621 3,517,119
West Bromwich Albion 11,879 1,177 4.687.715
West Ham United 43,113 529 6,820,232

Izvor: izrada autora prema podacima s YouTube kanala klubova (12.8.2016)
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Vecina klubova na odlican nacin koristi YouTube. lako sama platforma nudi samo
objavljivanje video zapisa, za razliku od drustvenih mreza koje imaju puno vise
mogucnosti, klubovi posebnu paznju pridaju sadrzaju koji objavljuju na YouTube-u.

Na svojim kanalima gdje su informacije o samom kanalu pojedinog kluba i opisa §to
im on nudi, navijaCi imaju mogucnost direktnog povezivanja sa profilima na
druStvenim mrezZzama i sluzbenim Internet stranicama klubova. To je nesto Sto su

prihvatili svi klubovi i na taj nacin olak3ali pristup navijaCima tim sadrzajima.

Slika 18. Prikaz direktnih poveznica putem YouTube kanala Liverpool-a

YouR[iLi: ” liverpool ] Prenesi

[ Liverpool FC Videozapis Popisi za reprodukciju Kana Rasprava 0 kanalu
Veze
B Subscribe for FREE £l LFC Official Website
"l Twitter # LFC Online Store
Ei Facebook EdLrcTveo
[&] Instagram Snapchat

[l Google+

lzvor: http://bit.ly/2bQLsPZ (12.8.2016.)

Na primjeru kluba Liverpool-a moze se vidjeti kako s njihovog YouTube kanala
navijaci imaju mogucnost direktnog pristupa svim drustvenim mrezama na kojima
klub ima svoje sluzbene profile i pristup sluzbenoj Internet stranici i klupskoj Internet
trgovini.

Vecina klubova je aktivho na YouTube-u od 2011. godine, jedini klubovi koji su jo$
ranije bili prisutni i imali svoj kanal su: Chelsea (2006.), Liverpool (2005.),
Manchester City (2009.), te Swansea (2010.). Zanimljivo je da Manchester United,
koji je predvodnik po broju pratitelja na Facebook-u, Twitter-u i Instagram-u, uopcée
nema svoj sluzbeni YouTube kanal. Rijetkost je opcenito u svjetskom nogometu, da
jedan klub takve veli€ine kao $to je Manchester United, nema svoj YouTube kanal.
Za razliku od Uniteda, njegov gradski rival Manchester City je najpopularniji i
najaktivniji na YouTube-u. On ima najviSe pretplatnika na svom kanalu, te najviSe
objavljenih video zapisa koji imaju ukupno najviSe pregleda medu ostalim klubovima

lige.
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Radi lakSeg snalazenja i pretrazivanja sadrzaja Manchester City je kategorizirao

sadrzaj prema vrsti videozapisa koje objavljuju.

Slika 19. Prikaz kategorizacije videozapisa YouTube kanala Manchester City-a

|@ Man City Videozapisi Popisi za reprodukciju Kana Rasprava O kanalu

2015/16 Season Review

OBl AVENE
BIGGES TruTme 2015/16
+ . HITS 2015/16 _ + . UI8s GOALS
DUDE PERFECT, KSI & KEVIN TOP 10 MANCHESTER CITY
HART! | CityTV Biggest Hits. .. U18s GOALS | 2015-16

ManC C

Man City

ty Y
54.917 prikaza - prije 1 mjesec 19.796 prikaza * prije 1 mjesec

TUNNEL CAM | 2015/16 Season

"B | R

o o
TUNNEL CAM

60,

-
'MOMENTS (5/16 +0c i _
TUNNFI CAM | Tan 10 Moments  360° ARSFNAI TUNNFI CAM HART TFAM TAI K | TLINNFI

Izvor: http://bit.ly/2bxXIIQ (14.8.2016.)

| 531

CITY 2-2 ARSENA

Na slici 19. prikazana je kategorizacija videozapis prema najboljim videozapisima iz

sezone 2015/16 i videozapisa koji su snimljeni kamerom koja se nalazi u tunelu koji

vodi iz svla€ionica na teren stadiona tijekom iste te sezone koje je Manchester City

objavio na svom kanalu. Pored navedenih sadrzaja moze na kanalu se moze pronaci

kategorizacija prema:

2016/17 New signings — videozapisi s novim igra¢ima, intervjui, kako su
proveli prvi dan u klub i sli€¢ne zanimljivosti

Inside City / Access All Areas — prikaz sadrzaja "iza scene" gdje su prikazani
igraci u raznim situacijama

Pep Guardiola's Arriving — videozapisi s novim trenerom kluba uklju€ujuci
zanimljive i Saljive videozapise s navijaima unutar taksija

Your Comments / Players Answer Your Questions — igraci tijekom snimanog
intervjua odgovaraju na pitanja navijaca koja se pojavljuju kao titlovi zajedno

sa imenom osobe koja je pitanje postavila

Takva kategorizacija je odli¢na jer su videozapisi razvrstani prema sadrzaju pa se

lako moze pronadi Zeljeni sadrzaj. Medutim jedina zamjerka je $to se pojedini
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videozapis moze pronaci pod viSe tih kategorija Sto nije potrebno.

Vecina klubova nudi takvu vrstu kategorizacije na svojim kanalima te prezentiraju
navijacima najrazliCitije sadrzaje Sto dodatno privlaci navijace.

Tako primjerice Liverpool ima kategoriju Kop Kids gdje djeca intervjuiraju igrace ili
zadaju igraCima zadatke koje moraju izvrSiti, dok Tottenham Spurs imaju Spurs
Challenges u kojima se igracima postavljaju razni izazovi.

Burnley je klub s najmanjim brojem pretplatnika i pregleda na svom YouTube
kanalu. Razlog se moze pronacéi u tome $to njihov kanal ne obiluje zanimljivim

sadrzajima igracCa kreiranih posebno za YouTube.

Slika 20. Prikaz videozapisa sa YouTube kanala Bournley-a

Youl[lifd™ bournley Prenesi m

:*; officialburnleyfc Videozapisi Popisi za reprodukciju Kana Rasprava 0 kanalu
’ . LI | °
; > ¢ D > &g > >
nhllps mnum 4. ua»y mn'mm f ua»s mnﬂlm
sopmememson ‘ nl;s ymm " penjamin nomam
PRE SEASON | Evian 2016 Happy Birthday Sophie Nicolson Happ) erthda) Tilly Wiggin Happy Birthday Benjamin

728 prikaza * prije 1 mjesec 45 prikaza * prije 1 mjesec 26 prije 1 mjesec Howarth
86 prikaza

v

ﬁua»snln'rupas : e A Hawsmlmloau _ HaPPY BIRTHDAY

Kal 'nlompsbn TEL” 4w N" lacl(son ' [ mMaxbuapalie-p
. W o 4 - . .

ey N 4 § | v 029 / 4 0:29

Happy Bi rthda Kai Thompson PRE SEASON \ The Boys Are Back Happ4 erthda, Cain Jackson Happy Blr*hdcy Max Dugdale

274 prikaza * prije 1 mjesec 5.276 prikaza * prije 1 mjesec 3 je 1 mjesec

. i
H

342 prikaza * prije 1 mjesec

Izvor: http://bit.ly/2bwwJIXm (14.8.2016.)

Od videozapisa moze se istaknuti oni u kojima pojedini igraci Cestitaju rodendan
odabranim navija¢ima, uglavnom djeci. Pored takvog oblika videozapisa, tu je jos
nekolicina sa slavlja nakon $to su izborili ulazak u Premier Leageu i jako mali broj

videozapisa sa priprema za nadolazec¢u sezonu.
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Navijaci imaju mogucénost komentiranja svih videozapisa koje klubovi objave na
svojim kanalima. Analiziranjem njihovih komentara klubovi mogu kreirati sadrzaj
kakav navijaCi Zele. Jedan od klubova koji vodi raCuna o komentarima je Arsenal.
lako nema puno videozapisa objavljenih na svom kanalu, oni objavljeni su
izuzetno mastoviti i pruzaju uvid sasvim neuobi€ajen uloge ili aktivnosti igraca.
Unutar kategorizacije videozapisa, u kategoriji Arsenal: Unclassic Commentary
igracCi preuzimaju ulogu komentatora utakmica Arsenala i na zanimljiv nacin
prenose akciju sa terena.

Ti videozapisi su izuzetno komentirani od strane navijaCa i oni ostavljaju razliCite

komentare, od pohvala, Zelja koji igra€i da iduc¢i komentiraju i sli¢no.

Slika 21. Prikaz komentiranja videozapisa Arsenala od strane navijaca

'I'Oll_: PretraZivan

PrikaZi sve odgovore (9) w

@ Charlie Cooper prije 2 mjeseca
@ Let him pick whoever he wants
Odgovori -

LectroVidal prije 3 mjesecs
= Bellerin and iwobi please !

w DatGuykKhaos prije 3 mjes=ca

" 0:35 Le Coq fully wrecking Koscielny LOL

Izvor: http:/bit.ly/2bLROfl (14.8.2016.)

Slika prikazuje komentare navijaa Arsenala, na videozapis unutar kategorije
Arsenal: Unclassic Commentary, u kojem navija¢ komentira kako bi zelio vidjeti

dvojac Bellerin i lwobi kako komentira odredenu utakmicu.
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Slika 22. Videozapis u kojem igraci Arsenala komentiraju utakmicu

\(iT1] Tube J8 Pretrazivanje

Hector Bellerin & Alex Iwobi | UnClassic
Commentary

Arsenal =

e 143.081 prikaz
Izvor: http://bit.ly/2bQMhIP (14.8.2016)

Upravo je iduéi dvojac koji je komentirao utakmice onaj kojeg je navijaC pozelio

vidjeti. Time se moze vidjeti kako u klubu prate komentare navijaca i nastoje kreirati

sadrzaj koji oni Zele vidjeti.
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5 Kiriticki osvrt

Na temelju analize vidljivo je kako je svih 20 klubova jako aktivho na drustvenim
mrezama i YouTube-u. Klubovi s veCom bazom pratitelja su ujedno i oni najveci i
najbogatiji unutar same lige. U te klubove spadaju Arsenal, Chelsea, Liverpool, te
Manchester City i United. Zbog budzZeta koji raspolazu mogu si priustiti veca
financijska izdavanja za uredivanje svojih profila na drustvenim mrezZzama i kreiranje
sadrzaja na njima. Manje bogatiji klubovi se trude parirati im unato€ manjem budzetu
I rade jako dobar posao.

Pored bogatstva pojedinih kluba, kao glavi razlog tolike razlike izmedu TOP 5
klubova lige i ostalih klubova, nalazi se u €injenici da u tim klubovima igraju najbolji i
najpopularniji igra¢i. Samim time veliki broj njihovih fanova prati putem drustvenih
mreZza profile klubove u kojima oni nastupaju kako bi bili Sto bolje informirani.
Facebook je najpopularnija drustvena mreza medu navijaCima po broju sljedbenika
koji imaju klubovi. Razlog tome je to §to omoguc¢ava klubovima velike mogucénosti u
dostavljanju informacija i sadrzaja navijacima. Klubovi to iskoriStavaju tako da putem
njega objavljuju slike, videozapise, linkove, te razne statuse.

Kao takav odli¢ho je sredstvo za dvosmjernu komunikaciju izmedu kluba i navijaca,
medutim klubovi to jako slabo, ¢ak i nikako koriste. Klubovi kroz komentare ili objave
na profilima postavljaju pitanja, medutim u vecini sluCajeva od klubova ne dobiju
odgovor, jedino potaknu druge navijaCe na komentiranje. To je bitna stvar na koju bi
klubovi trebali obratiti paznju, buduéi da bi time dodatno povecali lojalnost navijaca i
utjecali na njihovo pravodobno informiranje vezano za upite koje imaju.

lako na Facebook profilima klubovi imaju najvise pratitelja, putem Twitter klubovi
rade bolji posao kada je rije€ o komunikaciji s navijaCima. Sam Twitter omogucava
dinami¢nu i jednostavnu medusobnu komunikaciju i to klubovi koriste i komuniciraju
direktno s pojedinacnim navijacem koji tako dobiva osjecCaj vaznosti i kako je njegovo
misljenje bitno. Samo nekolicina klubova nije azurna i ne bavi se komunikacijom s
navijaima, ali ostatak klubova na dobar nacin koristi mogucnosti Twittera. Klubovi
prilikom objave tweet-ova koriste i slike, videozapise i linkove Sto dodatno Cini

sadrzaj zanimljivim.
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Kad je rijeC o Instagram-u, svi klubovi rade sliCan posao. Kako je on isklju€ivo
namijenjen za objavljivanje slika, kasnije s vremenom i videozapisa, nacin na koji ga
klubovi koriste razlikuje se u nekoliko detalja. Ti detalji su vidljivi u tagiranju igraca na
slikama, da li prate iskljuCivo profile igraCe koji igraju trenutno u klubu i profile
aktualnih sponzore ili nemaju kriterije po kojima prate ostale profile na Instagramu.
Sam Instagram ne nudi toliko moguénosti klubovima za interakciju, te ga se zato
treba iskoristiti za prikaz kluba i igraCa na nacin i u aktivnostima koje inaCe navijaCi
nisu u mogucnosti vidjeti.

Kako YouTube nudi samo mogucnost objavljivanja videozapisa, klubovi nastoje
ukljuciti igraCe u kreiranje sadrzaja, te se oni pretvaraju u "glumce" i tako kreirati
zanimljive sadrzaje koje ¢e prezentirati navijaima. Taj sadrzaj je izuzetno zanimljiv
te je u nekoliko slu€ajeva postao pravi viralni hit i medu ostalim korisnicima YouTube-
a, ne samo navijaCima. Dobra je stvar da svi klubovi koji kreiraju takve oblike
sadrZaja isti kategoriziraju i tako olakSavaju pretrazivanje navijaCima. | tu dolazi do
izrazaja budzet klubova. Tako bogatiji klubovi kreiraju izuzetno kvalitetne i zanimljive
video materijale, medutim i klubovi s manjim budzZetom nastoje parirati njima i
minimalno zaostaju za njima.

Klubovi engleske Premier League posvecuju puno pozornosti drustvenim mrezama i
nastoje da navijaCi svakodnevno nalaze nove i zanimljive sadrzaje na njima. U tome i
uspijevaju, bez obzira da |i se radi o najpopularnijim klubovima na drustvenim
mreZama ili onima koji su malo manje popularni i broje manji broj pratitelja. Svi oni
nude sadrzaj zbog kojeg su profili klubova na druStvenim mrezama prvo mjesto na
kojem ¢e navijaci potraziti najnovije informacije vezane za klub.

Kako su drusStvene mreze namijenjene dvosmijernoj komunikaciji, u ovom slu€aju
izmedu kluba i navijaCa, klubovi bi puno viSe pozornosti trebali posvetiti
pregledavanju komentara navijaca i odgovaranju na njihove upite. To se najviSe
odnosi na profile na Facebook-u, jer klubovi nisu aktivni u komunikaciji s navijaima i

to je nesto na Cemu bi trebali poraditi i ispraviti takav nacin poslovanja.
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6 Zakljuéak

Trend koriStenja druStvenih mreza u svom poslovanju nije zaobiSao ni sportske
klubove. Gotovo da i ne postoji klub koji drzi do svog imidzZa, a da ne koristi bar jednu
drusStvenu mrezu kako bi odrzavao kontakt sa svojim navijaCima. Vecina klubova
aktivna je na viSe od 2 druStvene mreze, medutim to nije potrebno ukoliko se isti
sadrzaj objavljuje na svakoj pojedinoj drustvenoj mrezi. Time Ce se postignuti kontra
efekt i navijaci ¢e prestati pratiti klubove na drustvenim mrezama.

Upravo zbog toga potrebno je definirati ciljeve koje klub Zeli postiéi koristeci pojedinu
druStvenu mrezu uzimajuci u obzir karakteristike koje ona nudi prilikom objavljivanja
sadrzaja. Podjednako bitnha stvar je nakon definiranja ciljeva i strategije kojom se oni
Zele postici je da se mjere rezultati kako bi se utvrdilo da li se postizu zacrtani ciljevi
koristeCi drustvenu mrezu.

Pojava drustvenih mrezZa nije doprinijela samo pobolj$anju poslovanja klubova vec¢ su
i navijaCi dobili mogucénost komuniciranja s klubom i uvidu u sadrzaje koji im inaCe
nisu bili dostupni. Navija€ moze u bilo kojem trenutku pristupiti profilu kluba i upoznati
se s novostima koje se nalaze na profilu kluba. Takoder navijac¢i putem drustvenih
mreza mogu komunicirati s klubom, medutim potrebno je kako klub odgovara na
upite navijaCa kako bi komunikacija bila dvosmjerna, a ne da samo klubovi objavljuju
sadrzaje ili da navijaci postavljaju upite bez dobivenog odgovora od strane kluba.
Drustvene mreze su uvelike doprinijele ostvarivanju bolje povezanosti izmedu
klubova i navijata. U ovom trenutku njihovoj popularnosti se ne nadzire kraj, vec
suprotno. Svakodnevno poboljSavaju svoje mogucénosti i nude nove sadrzaje,
mijenjaju svoj vizualni identitet kako bi bile joS dodatno atraktivnije i zanimljivije
korisnicima.

Ukoliko se prilikom kreiranja novih sadrzaja i novih mogucnosti unutar drustvenih
mreza bude sluSalo misljenje korisnika i na temelju toga se budu nadogradivale,
zasigurno je da ce njihova popularnost jos viSe rasti.

Buducéi da su sportske organizacije i sportski klubovi od uvijek bili predvodnici u
koriStenju tehnoloskih inovacija, kako u samom sportu tako i u svom poslovanju,

zasigurno je kako Ce i oni prihvatiti inovacije u svom poslovanju.
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Sazetak
Industrija sporta je jedan oblik industrije koji je iznimno razvijen. Tom razvitku je,
pored same popularnosti sporta kao aktivnosti, najveci utjecaj imao marketing i
marketinSke aktivnosti koje su popratni dio sporta i sportski dogadanja. Unutar
industrije sporta potrebna su posebna znanja i vjestine kako bi sportske organizacije
ili klubovi bili uspjesni. Ta znanja i vjestine su specificna i ne mogu se imitirati iz ni
jedne druge vrste industrije.
Pojavom drustvenih mreza, njihovim razvojem i moguc¢nostima koje nude, nogometni
klubovi su uvidjeli kako bi njihovim koristenjem znacajno doprinijeti poboljSanju svog
poslovanja te izgradnji jo§ boljeg odnosa s navijaima. Najpopularnije drustvene
mreze na kojima nogometni klubovi imaju svoje sluzbene profile su Facebook,
Twitter i Instagram, a pored drustvenih mreza jo$ se istiCe video platforma YouTube.
Svaka od navedenih drustvenih mreza ima svoje karakteristike po kojima se razlikuje
od drugih i na temelju tih karakteristika klubovi kreiraju strategije za svaku od
drustvenih mreza i nacin na koji Ce je Koristiti.
Klubovi engleske Premier League su odli€an primjer na koji nacin bi koriStenje
drustvenih mreza i video platforme trebalo izgledati u praksi. Od najpopularnijih i
najvecih, pa do onih manje popularnih klubova, svi oni veliku paznju posvecuju

aktivnostima na drusStvenim mreZzama i kreiranju sadrzaja na njima.

Klju¢ne rijeci: industrija sporta, marketing, drustvene mreze, nogometni klubovi,

Premier League
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Summary

Sport industry is a form of industry that is highly developed. This development is next
to the popularity of the sport in general, had the greatest impact marketing and
marketing activities that are accompanying part of the sport and sporting events.
Within the sports industry requires special knowledge and skills to sports
organizations or clubs could be successfull. This knowledge and skills are specific
and can not be imitated from any other form of industry.

With the appearance of social networks, their development and possibilities offered,
football clubs are realized that their usage can significantly contribute to the
improvement of their business and build an even better relationship with the fans.
The most popular social network on which football clubs have their own official
profiles are Facebook, Twitter and Instagram, and in addition to social networks clubs
are using YouTube which is video platform.

Each of these social networks has its own characteristics which distinguish it from
others and knowing these characteristics clubs create strategies for each of the
social networks and the way they will be used.

English Premier League clubs are a great example of how to useage of social
networks and video platform should look like in practice. From the most popular and
biggest, to those less popular clubs, they all pay great attention to activities on social

networks and content creation to them.

Keywords: sport industry, marketing, social media, football clubs, Premier League
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