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Sazetak

Ovaj rad bavit ¢e se online identitetom, odnosno digitalnom prisutnoséu na koju u svakom
smislu nailazimo kada govorimo o vrhunskim sportskim kolektivima, odnosno klubovima. U
prvom se planu pritom misli na drustvene mreze i odnose s javnos$¢u u digitalnom okruZenju,
ali i na digitalni marketing, prodaju (sluzbenih suvenira, dresova) putem interneta. Sukladno
navedenom u sredi$tu zanimanja ovog rada nalaze se drustvene mreZe Cija ¢e se uloga
sagledavati kroz prikaz studija slu¢aja na primjeru digitalne komunikacije najreprezentativnijih
sportskih klubova unutar najpopularnijih sportova na svijetu, tj. nogometa, kosarke i americkog
nogometa. Odabrani su ti sportovi jer se radi o sportovima koji su iznimno popularni u cijelom
svijetu, posebice nogomet i kosarka, dok ameri¢ki nogomet postaje sve popularniji u svijetu,
zbog Cega je digitalna komunikacija sportskih klubova iz tih sportova iznimno zanimljiva. U
radu ¢emo prikazati studije slucaja komunikacije po jednog od klubova za svako od podru¢ja,
prije ¢ega ¢emo dati teorijski okvir, dok ¢e na samom kraju biti prikazana aktualna znanstvena

istrazivanja trendova na tu temu.

Kljucéne rije¢i: Sport, drustvene mreZe, digitalno oglaSavanje, odnosi s javnoséu

Summary

This paper will deal with the online identity, i.e. digital presence that we come across in every
sense when we talk about top sports teams. The foreground refers to social networks and public
relations in the digital environment, but also to digital marketing, sales (official souvenirs,
jerseys) via the Internet. Accordingly, at the core of this paper are social networks whose role
will be seen through the presentation of case studies on the example of digital communication
of the most representative sports clubs within the most popular sports in the world, i.e. football,
basketball and American football. These sports were chosen because those are sports that are
extremely popular all over the world, especially football and basketball, while American
football is becoming increasingly popular in the world, which is why the digital communication
of sports clubs from these sports is extremely interesting. There will be a case study of
communication in one of the clubs for each of the areas, before which a theoretical framework
will be given, while at the very end current scientific research of trends on this topic will be

presented.

Key words: sport, social network, digital advertising, public relations
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Uvod

Ovaj rad bavit ¢e se pregledom digitalne komunikacije vrhunskih sportskih klubova, a
promatrat ¢e se online identitet, odnosno digitalna prisutnost koja se susrec¢e kod vrhunskih
sportskih klubova. Fokus ¢e biti na druStvenim mrezama i digitalnim odnosima s javno$cu,
medutim sagledavat ¢e se i1 digitalni marketing i prodaja raznih predmeta poput sluzbenih

dresova i suvenira.

Drustvene mreze su se danas uklopile u razli¢ite segmente svakodnevnog zivota, a
jedan od njih je svakako i sport. Sportske zvijezde danas, jedne su od javno najizlozenijih
licnosti, zbog ¢ega mnogi sportasi i sportski klubovi koriste druStvene mreze kao Sto su
Instagram, Facebook i Twitter za pokazivanje njihovog privatnog i javnog tj. sportskog zivota.
Kada se govori o popularnosti sportasa na druStvenim mrezama treba istaknuti kako postoje
sluc¢ajevi kada sportasi imaju vise pratitelja na drustvenim mrezama od klubova u kojima
igraju. Primjerice Cristiano Ronaldo, koji je ujedno i najpraéenija osoba na svijetu, ima preko

210 milijuna pratitelja na Instagramu dok Juventus, klub za koji nastupa, ima oko 39 milijuna.

Na pocetku rada analizirat ¢e se druStvene mreze, tako da ¢e se kao studiju slucaja
sagledavati digitalna komunikacija najreprezentativnijih  sportskih  klubova unutar
najpopularnijih svjetskih sportskih liga (hogomet — UEFA Liga prvaka, koSarka — NBA liga,
Americki nogomet — NFL liga) jer se time pokrivaju najveci i najgledaniji sportski dogadaji
unutar tih sportova (Finale Lige prvaka, SuperBowl), od kojih su gledaniji samo najveci
sportski dogadaji poput Olimpijskih igara i Svjetskog nogometnog prvenstva. Uz to ¢e biti dan
teoretski okvir, dok ¢e na kraju biti prikazana odredena relevantna aktualna znanstvena

istrazivanja na tu temu, temeljem cega e biti izveden zakljucak.

1. Zastupljenost sportskih tema u javnoj komunikaciji

Prije detaljnijeg ulaska u predmet ovog rada potrebno je definirati povezanost izmedu sporta i
medija. Matthew Nicholson (2006: 4) u svojoj knjizi Sports and the Media isti¢e da iako bi se
za sport moglo re¢i kako se radi o jednostavnom pojmu, sportasi, treneri, marketinski stru¢njaci
I mediji Cesto se susre¢u s problemima pri njegovom definiranju. Ovisno o kontekstu, sport se

moze definirati na razliCite nac¢ine $to utjeCe na nacin na koji ¢e on biti posredovan. Za sport
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se moze re¢i da ima tri osnovne dimenzije (prema: Guttmann, 1978). Prva je fizicka dimenzija.
Druga je natjecateljska dimenzija. Treca i posljednja dimenzija govori o tome kako sport mora
biti strukturiran i imati odredena pravila koja se moraju postovati. lako se ove dimenzije mogu
Ciniti o¢itima, medutim vrijedi ih istaknuti jer je posredovani sport gotovo isklju¢ivo iznimno
oblikovan, natjecateljski i vrlo fizicki nastrojen. NaglaSava da sportovi poput nogometa, koji
naglaSavaju 1 ponekad pretjeruyju u definiranju sporta, ve¢inom dominiraju medijskom
pokrivenosc¢u, posebice televizijskom pokrivenos¢u. Nasuprot nogometu su oni sportovi koji
imaju nisku ili ¢ak ne postojeéu natjecateljsku razinu, strukturu i tjelesnost vecinom nisu

privla¢ni medijski proizvod (Nicholson, 2006: 4).

Nicholson (2006: 7) kasnije dodaje da mediji i sport nisu dvije industrije koje su se
slu¢ajno povezale jedna s drugom. Ve¢ je njihova evolucija, posebice tijekom 20. stoljeca,

rezultirala time da su one neodvojivo zajedno povezane.

Kada se govori o poCecima povezanosti sporta i medija (posebice u Sjedinjenim
Ameri¢kim DrZzavama) Brad Schultz (2005: 1) isti¢e kako se ona pocela razvijati pocetkom 19.
stolje¢a. Dodaje kako se veza izmedu sporta, sportskih medija i publike pocela razvijati tijelom
tog perioda, te daje primjer autora i istraziva¢a Michaela Oriarda koji je tvrdio kako se americki
nogomet duboko ukorijenio u americku dusu, medutim do toga ne bi dosSlo da nije bilo

suvremenih novina i njihovih velikih tiraza.

Brad Schultz (2005: 1-3) tvrdi da se medijsko ponasanje prema sportaSima mijenjalo
tijekom godina s obzirom na promjene u drustvu. Primjerice poCetkom 20. stoljeca sportasi su
predstavljali kulturne vrijednosti nesebi¢nog herojstva, pozrtvovnosti, duznosti i ¢asti. Mediji
su tijekom prve polovice 20. stolje¢a i dalje povezivali slicne vrijednosti sa sportasima.
Medutim to se mijenja 60-ih godina pod utjecajima razliCitih druStvenih pokreta. O sportasSima
se pocinje misliti kao o osobama koje se ne boje suprotstaviti tradicionalnim predrasudama
kulture i drustva. Schultz (2005.) zatim priznaje tehnoloSke napretke koje pocinju utjecati na
sport i medije. Pocevsi od 1970-ih pojavom kablovske televizije i satelita, mediji su poceli
dozivljavati promjene koje se 1 danas ubrzavaju. Rastu¢a tehnoloska sofisticiranost znacila je
povecanje broja mogucnosti sportskih medija. Tamo gdje su nekada potroSaci mogli pronaci

sportski sadrzaj samo u novinama, radiju i televiziji, danas postoje doslovno tisuce sportskih
medija (Schultz, 2005: 1-3).

S razvojem tehnologije i pojavom novih naprava te moguénosti za pracenje sporta,

poput pametnih telefona, internetskih prijenosa, drustvenih mreza i sl., bilo bi neodgovorno
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pretvarati se da sportovi i mediji nee postajati jo§ povezaniji. Kada se govori 0 sportskim
medijima Brad Schultz (2005: 195) dijeli problem odnosa s javnos¢u na dva dijela. S jedne
strane postoji veliki broj profesionalnih agencija za odnose s javnoscu i odnose s medijima ¢iji
je glavni posao pruzanje pristupa i informacija novinarima. S druge strane se nalaze sportski
mediji koji moraju suradivati s tim agencijama i prolaziti s njima kroz neprestane koli¢ine
materijala kojeg pruzaju. Klju¢ za uspjeh s obje strane je razvoj dobrih poslovnih odnosa i

razumijevanje Sto druga strana pokusava posti¢i (Schultz, 2005: 195).

John Dart (2015: 528) isto spominje tehnologije u kontekstu medija i sporta. Dart
(2015) govori kako nove tehnologije svakodnevno mijenjaju proizvodnju, isporuku i potro$nju
profesionalnih sportova i stvaraju novu dinamiku izmedu sportskih navijaca, sportasa, klubova,
upravljackih tijela i mainstream medija. Medutim, Dart (prema: McChesney, 2011) naglasava
da se te promjene dogadaju pod socijalnim, politickim i ekonomskim okolnostima koje iznimno

mijenjanju i prilagodavaju tijek i oblik komunikacijske revolucije (Dart, 2015: 528).

Dart (2015: 531) zatim daje primjere rasta povezanosti izmedu medija i sportova s
medijima koji su bili vlasnici sportskih momcadi kroz povijest ali i danas. PodruZnica
americkog telekomunikacijskog konglomerata Comcasta koja se bavi zabavom i sportom
Comcast-Spectator je kupila hokejasku momcad Philadelphia Flyers/Eaglese 1964. i
kosarkasku momc¢ad Philadelphia 76erse 1996 medutim njih su prodali 2011. Multinacionalna
korporacija za masovne medije News Corporation kupila je bejzbolsku moméad Los Angeles
Dodgerse 1998. godine. Prodali su ih 2004. godine. News Corp pokusao je 1998. kupiti
Manchester United, ali su ga sprijecili americki zakoni o konkurenciji. Australska divizija
News Corpa i dalje je ukljuena u nacionalnu ligu ragbija u zemlji. Americki multinacionalni
konglomerat za zabavu i masovne medije Disney je osnovao hokejasku moméad Anaheim
Duckse 1993. godine. Prodali su ih 2005. godine. Disney je 1996. preuzeo kontrolu nad
bejzbolskom momcadi Anaheim Angelsima koje su prodali 2003. godine. Americki
multimedijski konglomerat Tribune Company kupio je bejzbolsku mom¢ad Chicago Cubse
1981. godine. Prodani su 2007. godine. Telekomunikacijska tvrtka Cablevision kupila je
kosarkasku momcad New York Knickse 1997. i hokejasku momcad New York Rangerse 1995.
godine. Ameri¢ka kompanija koja se bavi masovnim medijima New York Times Company
prodala je svoja prava americkoj sportskoj kompaniji Fenway Sports Groupi (FSG) 2011.
godine. FSG je trenutno vlasnik bejzbol momcadi Boston Red Sox, nogometnog kluba
Liverpool i NASCAR-ovog tima. NASCAR je ameri¢ko automobilsko natjecanje. FSG su

takoder znacajan dio kabela kabelske televizije New England Sports Network.



Kao $to je navedeno prije u tekstu, sportaSi su danas medu medijski najizlozenijim
osobama te mnogi sportasi koriste dru$tvene mreze poput Instagrama, Facebooka i Twittera.
Nove tehnologije su im omogucile da vise komuniciraju s fanovima. John Dart (2015: 536)
tvrdi kako su nove tehnologije omogucile fanovima da dobiju novi uvid i pristup zivotima
sportasa kakav prije nije bio mogu¢. U tekstu Dart (2015: 537) daje primjer izjave koju je
objavila Premier Leaguea o vaznosti drustvenih medija. U toj izjavi kazu kako drustveni mediji
rade odli¢an posao u omogucavanju navija¢ima da se osjecaju blize igracima, te isti¢u kako
sada postoji ljudskija strana odredenih igraca i publika sada moze direktno komunicirati s njima
(prema: Premier League: 2012). Medutim Dart (2015: 536) naglasava kako sportske mom¢adi
sa svojim proizvodom, tj. dogadajima uzivo Zele kontrolirati neSto $to Dart naziva ,,wrap-
around’* proizvod koji ¢e im omoguciti da dobiju puno vise profita od svojeg proizvoda.
Nadalje se isti¢e vaznost prisutnosti na drustvenim medijima za sportae, jer jaka prisutnost na
druStvenim medijima bi im mogla pomo¢i da izgrade svoj brend i stvoriti vece Sanse za

dobivanje osobnog odobravanja, a to bi im moglo pomo¢i i u privlac¢enju sponzorskih ugovora.

Svejedno to ne znaci da sportasi mogu objavljivati stvari i promovirati svoj brend kako
hocu. Dart (2015: 537) daje primjer dvojice engleskih nogometasa Jacka Wilshirea 1 Waynea
Rooneyja koji je kaznilo U.K. ’s Advertising Standards Authority zbog toga $to su koristili svoje
Twitter profile za promoviranje Nikeove kampanje (prema: Sweeney, 2012). Vise informacija
o digitalnoj komunikaciji u sportovima, online odnosima s javnoscu, digitalnom oglaSavanju i

drustvenim medijima u sportu bit ¢e dano u sljede¢em poglavlju.

2. Digitalna komunikacija u sportu

Digitalna komunikacija danas igra vaznu ulogu u sportu, a jedan od najvecih utjecaja na
digitalnu komunikaciju imaju sportski odnosi s javno$¢u. Zoran Tomi¢ (2016: 550) daje dvije

osnovne funkcije sportskih odnosa s javnoscu te ih dijeli na sljede¢i nacin:

Prva funkcija je komunikacijska i nastoji pomoc¢i sportaSima i sportskim zvijezdama u
svakodnevnoj komunikaciji u klubovima (interna komunikacija) i s medijima i drugim
javnostima (eksterna komunikacija). Druga funkcija je projiciranje sportasa kao
brenda. Razumije se da nije lako brendirati svaku osobu. U skladu s poznatom istinom
da ,,odnosi s javno$¢u nikada nisu prodali lo§ proizvod”, moguce je zakljuciti da je
brendiranje sportasa rezervirano za najbolje, ali ne i samo za njih (Tomi¢, 2016: 550).



Tomi¢ (2016: 550) zatim prikazuje definiciju sportskih odnosa s javno$¢u (prema: C.
G. Stold et al., 2016) koji tvrde da ,,sportski odnosi s javno$c¢u su funkcija menadzmenta koja
se temelji na komunikaciji i koja ima namjeru identificirati klju¢ne javnosti sportske
organizacije, procijeniti njihove odnose s tim javnostima i potaknuti Zeljene odnose izmedu

sportske organizacije i tih javnosti.

Kada se prica o sportskim odnosima s javnos¢u vazno je spomenuti i promociju. Tomi¢
(2016: 553) kaze da je uloga promocije informiranje o proizvodima sporta, njihovoj javnoj
vrijednosti i razini njihovog ugleda. Napominje kako sportasi, sportske organizacije i njihovi
objekti su mediji sami za sebe §to ih €ini pozeljnima zbog Cega privlace razne oglaSivace i
sponzore. Dodaje da kako bi ispunili zahtjeve potrosaca, sportski promotori nastoje razviti $to

bolji marketinski miks (Tomi¢, 2016: 553).

Jos jedan vazan dio sportskih odnosa s javnoséu prema Tomicu (2016: 554) su odnosi
S drustvenom zajednicom Kkoje definira kao ,, organizacijsku aktivnost namijenjenu
uspostavljanju i odrzavanju Zeljenih odnosa izmedu sportske organizacije i zajednice u kojoj
djeluju ili stvaranju strateskih interesa.”). Tomi¢ (2016: 554) isti¢e kako se prednosti dobrih
odnosa sa zajednicom ne smije podcjenjivati jer uspjesni odnosi s ¢lanovima zajednice mogu
prouzroéiti pozitivne interakcije izmedu sportske organizacije i javnosti. Sto bi prema Tomiéu
moglo rezultirati ostvarenjem boljih rezultata organizacije pokazuju¢i drustvenu odgovornost

prema zajednici (Tomic¢, 2016: 554).

Kao $to je bilo navedeno ranije vazan dio digitalne komunikacije su drustveni mediji 1
drustvene mreze. Tomi¢ (2016: 735) daje definiciju drustvenih medija iz rje¢nika Merriam-
Webster koja glasi ,,drustveni su mediji oblici elektroni¢kih komunikacija (poput internetskih
stranica za druStveno umreZavanje 1 mikroblogova) pomocu kojih korisnici stvaraju online
zajednice za dijeljenje informacija, ideja, privatnih poruka i drugih sadrzaja (poput videa).*.
Medutim Tomi¢ (2016: 735) istice i Lewisovu definiciju u kojoj kaze da ,,izraz drustveni mediji
aktualno se koristi kao naziv za digitalne tehnologije koje omogucuju ljudima povezivanje,
interakciju, stvaranje 1 dijeljenje sadrzaja. Taj naziv ukljucuje drustveno umrezavanje, medije

za razmjenu, nove medije, digitalne medije, NextGen PR i Web 2.0....

Tomi¢ (2016: 735-737) zatim daje nazive raznih vrsta drustvenih medija kao §to su

internetski forumi, blogovi, wiki(pedija), podcasti i druStvene mreze za koje kaze sljedece:

Drustvene mreze shvacaju se i kao servisi vezani za internet koji omogucéuju
pojedincima:



1) kreiranje otvorenih ili poluotvorenih korisni¢kih profila unutar odredene
aplikacije

2) isticanje liste drugih korisnika te aplikacije s kojima su povezani

3) pregledavanje i povezivanije liste korishika s kojima su povezani i onih koje su
kreirali drugi korisnici.

Jos jedna tema koju je bitno spomenuti u ovom poglavlju jest oglasavanje, preciznije
digitalno oglasavanje. Arthur A. Raney u svojoj knjizi Handbook of Sports and Media daje rad
mnostvo radova razli¢itih autora na temu sporta i medija. Jedan od radova je napisao Michael
Real (Raney, 2006: 183) koji se zove Sports online: The newest player in mediasport u kojem
je rekao da primjecujuci popularnost i novu ekonomsku unosnost sporta na mrezi, urednik
BusinessWeekOnlinea, Salkever je svoje izvjeSc¢e iz 2003. nazvao Sports Score Big Online.
Real isti¢e da se do tada se ocekivalo da ¢e se godisnji prihod od oglasavanja na sportskim web
stranicama pribliziti 2,4 milijarde dolara, a elektronska trgovina povezana sa sportom

procijenjena je da ¢e donijeti 4,7 milijardi dolara (Raney, 2006: 183).

Prema ¢lanku na stranici Forbes koji je napisao Robert Kidd (2019) dvadeset
nogometnih klubova s najviSe prihoda su zaradili 8.3 milijarde eura 1 40% tih prihoda je doslo
1z komercijalnih svrha, tj. iz raznih sponzorskih ugovora, oglasavanja... Dva kluba koja su
najviSe zaradila su $panjolski klubovi Real Madrid i Barcelona, a u top 10 se jos nalaze Paris
Saint-Germain (PSG) iz Francuske, Bayern Miinchen iz Njemacke i nekoliko engleskih

klubova poput Arsenala, Liverpoola (Kidd, 2019) i drugih.

U istom c¢lanku (Kidd, 2019) autor daje primjere nogometasa Neymara Jr. i Kyliana
Mbappea. Oni su u ljeto 2017. presli iz svojih mom¢adi u PSG za preko 300 milijuna eura.
Medutim, iako su puno kostali pariski klub, prouzro¢ili su komercijalne uspjeh zbog vaznosti
njihovog dolaska. To samo pokazuje koliko veliki utjecaj danas nogometaSi imaju na
popularnost klubova. U tekstu je pruzena izjava Sama Boora o tome kako je jedno istrazivanje
identificiralo kako potpis svjetski poznatog igraca moze ponuditi natjecateljsku prednost izvan
terena (Kidd, 2019).

Kao §to se vidi iz teksta digitalna komunikacija ima veliki utjecaj na sportske
organizacije, a donosi znacajan profit i ,,velikim* klubovima kao §to je primjerice Real Madrid

Sto se vidi iz prethodno prikazanih primjera.



3. Brendiranje sportskih klubova — online identitet sportskih klubova

Kad netko ¢uje ime Real Madrid, Barcelona; Arsenal, LA Lakers ... odmah zna o kojim se
organizacijama radi. Jedan od razloga je, pored njihovih dostignuca, i brend s kojim su ta imena
povezana. On je rezultat intenzivnog i strateSkog rada na izgradnji identiteta tih klubova. Kako
organizacije dostiZu tu razinu prepoznavanja, kroz koje procese i jos vise, bit ¢e raspravljeno

u ovom poglavlju.

Kada govori o znacenju brenda i brendiranju, Eileen Kennedy (prema: Lury, 2009: 163)
kaze da to nije jednostavna stvar. Brend je mjesto interaktivnosti, koje organizira dinamicnu,
dvosmjernu razmjenu informacija izmedu potro$aca i proizvodaca. Isti¢e kako brend ne
posreduje samo u kulturna znacenja, ve¢ ima zakonski priznati identitet kao zaStitni znak.
Logotipi omogucuju prepoznavanje brenda na vise razli¢itih platformi. Uspjesan logotip
potrosaca je dinamicki povezan s mnoStvom asocijacija, sposobnih istaknuti jedan aspekt
imidza brenda, a zatim drugi. Lury (2004) tvrdi da je zbog nepotpunosti brenda ona toliko
ucinkovita kao nacin akumulacije kapitala 1 toliko zanimljiva potroSacima i sociolozima

(Kennedy, prema: Lury, 2009: 163).

Jedna od najvaznijih stvari u brendingu je odnosni marketing. Andrew Billings (2014:
166) tvrdi da kako bi nesto bilo uspje$no i na pravi nacin brendirano, proizvod, u ovom sluc¢aju,
sportske organizacije, trebaju privlaciti potroSace, preciznije navijae. Sve se vrti oko
koriStenja razmjena ili odnosa s dionicima kako bi se stvorile i rasle potroSacko-organizacijske
veze 1 uvrstila vjernost brendu $to bi doprinijelo povecanju prodaje. Autor naglasava kako su
Milne i McDonald (1999: 143) istaknuli da marketinski stru¢njaci koji zele biti uspjesni u
buduénosti, moraju neprestano slusati njihove potroSace i skupljati informacije o vrstama
proizvoda koje potrosaci zele. Odanost brendu je nuzna u sportu jer se kvaliteta proizvoda
mijenja svake godine te se sportski stru¢njaci za marketing se trebaju usredoto¢iti na gradenje

jakog odnosa s njihovim potrosac¢ima (Billings, 2014: 166).

Billings (2014: 167) isto tako pri¢a o vaznosti odnosnog marketinga u sportu. Istice
kako je on posebice vazno za sportove jer oni nisu nesto Sto se dogada jednom, ve¢ su usluga
koja je se ucestalo pruza. Sportovi nude karakteristicne izazove zbog naravi posla i razmjene
kvalitete dobara. Glavna usluga koju sportski marketinski stru¢njaci pruzaju je ,,fandom“,

iskustvo utakmice i ogranic¢ene i nove proizvode (Billings, 2014:167).



Kasnije u tekstu Billings (2014: 168) govori 0 metodama koje sportski klubovi koriste
u brendiranju, te kako im novi mediji pomazu u brendiranju. Novi medijski alati upotrebljavaju
se za unapredenje interakcije gledatelja s brendom §to bi trebalo sluziti stvaranju poboljSane
lojalnosti. Neki popularni primjeri ovih alata ukljucuju besplatne dijeljenje ulaznica i dane
drustvenih medija... Mnoge organizacije su podjele besplatnih ulaznica putem Twittera, koje
se ponekad nazivaju i “TwitTix”, oboZavateljima koji odgovaraju na Twitter ra¢un organizacije
ili se fizicki sastaju s predstavnikom organizacije na lokaciji objavljenoj putem racuna
organizacije. Billings (2014: 168) daje primjer iz 2009. godine kada je Shaquille O’Neill na
Twitteru objavio poruku u kojoj je zvao ljude da dodu do njega u Soping centar di ih on ¢eka s
besplatnim ulaznicama (“I’m at the fashion sq mall, anyltouches me gets 2 tickets, tag me and
say yur twit u hv 20 min” (Billings, 2014: 168).

Aktivnosti poput prethodno navedenih pomazu u izgradnji identiteta organizacije. Nije
vazno radi li se o online identitetu ili opéem identitetu. Sve S§to pruZza mogucénost
organizacijama da svoje potrosace prividno ucine dijelom druStva organizacije je iznimno
korisno za organizaciju. Cinovi kao $to je ovaj u kojem velika zvijezda dode na javno mjesto i
dijeli karte za utakmicu, gradi identitet koji poru€uje njihovim navija¢ima da je igrac¢ima stalo
do njih, da oni igraju za navijace i slicno. To je samo jedan od mnostva trikova kojima se

organizacije koriste u procesu izgradnje brenda.

(2019: 166) tvrdi kako logo sluzi kao lice brenda i sluzi brendu da bude primijecen. Ako je
brend uspjesan, svjesnost o brendu koja oznacava mogucnost potroSaca da se prisjete primjera
brenda poput Coca-Cole ili Nikea ili sportskih klubova poput Arsenala, LA Lakersa, mora biti
s imidzom brenda. Logotip je presudan za imidz i stalna izloZenost logu je nuzna za podizanje

svijesti o brendu (Kennedy, 2019: 166).

Michael Robert Green (2016: 275) tvrdi da je izravnost u sportskoj industriji ono $to
ostavlja otvorena vrata za individualni napredak brenda. Konkurenti sve ceS¢e koriste
drustvene mreze za interakciju s navijaCima. DruStvene mreZze se koriste u razli¢ite svrhe.
Facebook se koristi za davanje vecih sadrzaja, objavljivanje fotografija i oglaSavanje
dogadanja. YouTube se koristi za dijeljenje videa s navija¢ima, dok je Twitter izvor podataka
za razgovor koji sve viSe odgovaraju predanosti obozavatelja zbog moguénosti dobivanja
informacija u realnom vremenu. Razvoj Twittera je primijec¢en u sportskoj industriji te je tako

sada normalno da poznati sportasi ,tweetaju i1 dijele fotografije o njihovim interesima,
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navikama jedenja ili ¢ak o podrzavanju odredenih politicara. Green (2016: 275) daje primjere
nogometaSa Cristiana Ronalda koji na svojim drus$tvenim mreZama dijeli sadrzaje povezane s
razli¢itim globalnim inicijativama, kao i kosarkasa Kobe Bryanta koji dijeli fotografije iz
privatnog zivota, tenisaca Rafaela Nadala koji govori o svojim emocionalnim iskustvima i
igraca ameri¢kog nogometa Russella Wilsona koji putem Twittera podize svijest o djeci iz
socijalno ugrozenih slojeva. Svi oni koriste drustvene mreze za osobni brending i povezivanje
s obozavateljima. Tehnoloski napredci su omogudili razvitak drustvenih mreza i sada
nogometni stadioni, primjerice Liverpoolov stadion Anfield ili stadion Etihad Manchester
Cityja, nude obozavateljima besplatnu bezi¢nu mrezu, §to omogucéuje vecu interaktivnost

tijekom utakmica, uz komercijalne aktivnosti (Green, 2016:275).

Kada se govori o brendingu u sportovima, sve receno u ovom poglavlju je samo vrh
sante leda. Ovaj rad se nije bavio brendingom pojedinaca i time kako ponekad pojedinci
postanu veci brend, nego $to su organizacije za koje oni nastupaju ili je njihovo ime zauvijek
povezano s odredenom organizacijom. Primjerice Kobe Bryant i LA Lakersi. Jo§ se puno toga
moze re¢i o ovoj temi, a SljedeCe poglavlje govorit ¢e o nekoliko sluCajeva digitalne
komunikacije najvecih svjetskih organizacija u tri razli¢ita sporta: nogometu, koSarci i

americkom nogometu.

4. Prikaz studija slucaja digitalne komunikacije ponajboljih sportskih klubova u
nogometu, kosarci i americkom nogometu

Kada se govori o nogometu, poglavlje ¢e istrazivati sluzbene komunikacijske kanale na
drustvenim mrezama nogometnog kluba Real Madrida, dok ¢e se iz kosarke iz koSarke ¢e se
istrazivati drustvene mreze LA Lakersa i posljednje ¢e se rad baviti drustvenim mrezama Dallas
Cowboysa, kluba americkog nogometa. Isto tako ovo poglavlje ¢e se dotaknuti nekih od
najvecih sportskih dogadaja iz pojedinih sportova poput finala Lige prvaka, NBA finala i
SuperBowla.

Nogomet je danas vjerojatno jedan od najpopularnijih sportova na svijetu u smislu
koli¢ine ljudi koji ga prate, a od trenutka kad je krajem XIX. stolje¢a nastao u Engleskoj razvio
se u sport kojeg mnogi ljudi poznaju danas. Kao i mnogi sportovi danas, nogomet je posrnuo

pod pritiskom profita, S§to zna¢i da moraju privlaciti razne sponzore i oglasivace, i na¢in na koji
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ih privlace je tako da imaju veliki broj navija¢a. Na druStvenim mreZama, veli¢ina broja
navijaca se mjeri po broju pratitelja i lajkova na tri najveée druStvene mreze, Facebooku,

Instagramu i Twitteru.

Prema internetskoj stranici Pledgesports (2020) koja je napravila analizu prethodno
navedenih drustvenih mreza, klub s najve¢im brojem pratitelja na drustvenim mrezama je Real
Madrid koji ima oko 225 milijuna pratitelja na sve tri mreze. Oko 109 milijuna ,,otpada“ na
Facebook, na Instagramu imaju oko 83 milijuna pratitelja dok je ostalih 33.5 milijuna pratitelja
na Twitteru. Real je prvi ispred njihovih najvec¢ih rivala Barcelone koja ima 217 milijuna
pratitelja. Postavlja se pitanje §to ¢ini Real Madrid toliko primamljivim navija¢ima? Dio
odgovora povezan je s ¢injenicom da je Real najuspjesniji klub u povijesti Lige prvaka za koju
tome Sto najbolji (najpopularniji) nogometasi na svijetu su uvijek igrali za Real. Na pocetku
ovog stoljeca su to bili Ronaldo, David Beckham i Zidane... A u posljednjem stoljecu je to
Cristiano Ronaldo koji je, kao $to je spomenuto ranije, osoba s najvise pratitelja na svijetu.
Primjerice, on sam ima preko 200 milijuna pratitelja samo na Instagramu. lako on trenutno
igra za Juventus, koji je samo za spomenuti su trenutno 4 najpraceniji klub na svijetu, a prije
Cristianovog dolaska su bili na 11. mjestu, veéina ljudi koja je tijekom zadnjih 10 godina pocela

pratiti Real zbog Cristiana jo$ podrzava Real.

Kada se govori o nogometu i Real Madridu, gotovo je nemoguce ne spomenuti finale
Lige prvaka. Real je pobijedio u posljednja 4 finala u kojima je igrao, ukljuéujuci i finale protiv
Liverpoola iz 2018, koji su trenutni osvajaci Lige prvaka iz proslogodisnjeg finala u kojem su
pobijedili Tottenham 2:0. Finale je bilo iznimno prac¢eno na drustvenim mrezama i UEFA
(UEFA.com, 2019) je na svojoj sluzbenoj stranici objavila kako je bilo 1.09 milijardi
interakcija na druStvenim medijima koji ukljucuju lajkove, dijeljenja, komentare i prikaze
videozapisa, 110% vise nego u finalu iz 2018 godine. Interakcije su se pratile na svim UEFA-
inim druStvenim mreZama, kao i na sluzbenim profilima timova, igraca i raznih medijskih
organizacija Sirom svijeta. Gotovo polovica, 486 milijuna, interakcija dolazilo je s UEFA-inih
platformi za druStvene medije, a preostalth 604 milijuna je dolazilo iz drugih izvora

(UEFA.com, 2019).

Nije tajna da su Amerikanci "kraljevi" kosarke. Kosarka je nastala u Americi pa ne ¢udi
Sto najpopularniji klubovi dolaze iz Sjedinjenih Americkih Drzava gdje je razina kvalitete

sporta i financijskih ulaganja na visoj razini nego u ostatku svijeta. Najpoznatija kosarkaska
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liga na svijetu NBA (National Basketball Association) dolazi iz Sjeverne Amerike, ali to ne
znaCi da koSarka nije popularna u cijelome svijetu. TeSko je re¢i koja je najpopularnija
kosSarkaSka franSiza na svijetu. Ako se gleda kroz povijest, nekoliko je imena koja osobi mogu
pasti na pamet. LA Lakersi, Boston Celticsi, Chicago Bullsi, NY Knicksi. Razlog zasto se ne
moze sigurno rec¢i koja je najpopularnija momcad je taj Sto popularnost NBA timova ovisi o

igra¢ima, a navijaci prate klubove u kojima igraju njihovi omiljeni igraci.

Ako se gleda striktno po brojkama, momcad s najviSe pratitelja su LA Lakersi, medutim
ako se pogledaju statistike od prije nekoliko godina, oni su bili daleko od vrha. U posljednjih
pet godina najpopularnija fransiza su bili Golden State Warriorsi koji su u jednom trenutku
imali pet all-star igraca u svojoj momcadi. Razlog zasto Lakersi trenutno imaju toliko puno
pratitelja je jednostavan. Razlog je §to po mnogim stru¢njacima najbolji i najpraceniji kosarkas
svijeta na dru$tvenim mrezama, LeBron James, igra za njih. On na Instagramu ima 63 milijuna
pratitelja dok Lakersi imaju oko 13.5 milijuna pratitelja. Proslogodi$nji prvaci NBA-a Toronto

Raptorsi imaju 3.1 milijun pratitelja.

Kada se prica o proslogodi$njim prvacima, treba spomenuti kako je proSlogodiSnje
NBA finale bilo prvo koje je prema NBA-u (NBA.com, 2019) bilo prenoseno u Indiji preko
Facebooka, Twittera i YouTubea. Nije potrebno naglasavati koliki utjecaj na promociju lige

ima to $to je finale bilo preno$eno u drzavi s preko milijardu stanovnika (NBA.com, 2019).

Americ¢ki nogomet polako postaje sve popularniji izvan SAD-a. U SAD-u je uz kosarku
najpopularniji sport. U Americi se odrZzava najpoznatije prvenstvo ameri¢kog nogometa, NFL
(National Football League). Prema Meltwater (Rogers, 2019) najpopularnija NFL mom¢ad na
drustvenim mrezama su Dallas Cowboysi zbog toga $to se oni oslanjaju na to da su u Americi
u isto vrijeme jedna od najvoljenijih i najomrazenijih momc¢adi. Cowboyse to ne zaustavlja da
se zabavljaju na druStvenim mrezama tako da pokazuju osobnost momcadi. Svaka njihova
objava na bilo kojoj drustvenoj mrezi i platformi daje publici dojam kako je biti NFL igrac.
Zbog takvog sadrzaja prema Cowboysi se doimaju pristupacnijim i ljudskijim $to im pomaze u

povecanju navijacke ljubavi prema momcadi (Rogers, 2019).

Kada se pri¢a o americkom nogometu, mora se spomenuti i SuperBowl. SuperBowl je
finale NFL lige 1 igraju ga pobjednici doigravanja istocne i zapadne konferencije. Za
Amerikance taj dan je praznik, a u kontekstu oglasavanja i zarade profita, ne moze se usporediti
sa skoro ni¢ime u svijetu. Ljudi se klade na sve, od bacanja kovanice do pobjednika utakmice.

Meltwater (Watkins, 2020) je pruzio neke podatke o aktivnosti na drustvenim mrezama tijekom
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utakmice te su rekli da su Kansas City Chiefsi bili spomenuti 2.18 milijuna puta dok su San
Francisco 49ersi bili spomenuti ¢ak 3.17 milijuna puta. MreZa koju se najvise koristilo je bio

Twitter na kojem su obije momcadi bile spomenute 1.55 milijun puta (Watkins, 2020).

5. Prikaz aktualnijih istraZivanja na temu drustvenih medija u sportu

U svom radu Social media and sports: driving fan engagement with football clubs on Facebook
Leonor Vale i Teresa Fernandes (2017: 37) Zeljele su istraziti nacine i razloge zasto klubovi
komuniciraju sa svojom publikom na drusStvenim medijima. Stoga su provele internetsku

anketu medu nogometnim navija¢ima UEFA lige na Facebooku.

Vale i Fernandes (2017: 37-50) tvrde kako njihova otkri¢a pokazuju da su potrebe za
informacijom, jaCanjem i ljubavi prema brendu glavni pokreta¢i potroSnje, kontribucije i
kreacije. Nadalje kazu da su se potrebe za integracijom i drustvenim razgovorom iskazale kao
jedne od klju¢nih motivacija za angazman sa sportskim klubovima na Facebooku. Zbog toga,
njihovo istrazivanje otkriva da interaktivna priroda drustvenih medija moze ojacati nove,
specifiéne i vise ,,drustvene” motivacije. Na kraju isti¢e se kako je ljubav prema brendu glavni
pokreta¢ najvece razine angaziranosti navijaca. Napominje se potreba nogometnih klubova za
omogucavanjem izrazavanja misli navijaca kroz razne forume za razgovor izmedu organizacije
i navijaca. Primjer komunikacije s navija¢ima su aplikacije za glasanje na Facebooku, u kojima
navijaci glasaju za primjerice igraca utakmice. Video kanali koji mogu prenositi uZivo sadrzaj,
poput Facebooka, su iznimno bitni jer dopustaju obozavateljima da sudjeluju u komunikaciji s
klubom u realnom vremenu, od intervjua s treninga, dolazaka na stadion ili kako bi pogledali
,,behind-the-scenes “ (iza-scena) videe. Medutim, autori isti¢u kako je njihovo istraZivanje
daleko od savrSenoga. Razlog je §to su podataka bili skupljani ve¢inom koriste¢i prigodni
uzorak koji se mora pazljivo interpretirati kako rezultati ne bi bili generalizirani. Nadalje,
istrazivanje je bazirano samo na Facebooku i ograniceno je na nekolicinu nogometnih liga.
Zbog Cega je potrebno provesti jos$ istrazivanja kako bi se utvrdilo mogu li ti rezultati vrijediti

i za druge kulture, lige i sportove (Vale, Fernandes, 2017: 37-50).

U svom radu Sports clubs’ use of social media to increase spectator interest Tahir M.
Nisar, Guru Prabhakar and Pushp P. Patil (2018: 188) isti¢u kako je cilj njihovog istrazivanja

bio shvatiti kako su drustveni mediji koriSteni unutar sportskih organizacija da bi povecali
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interes gledatelja 1 kako bi se saznalo je li koriStenje druStvenih medija kao strategija odnosa s

kupcima uc¢inkovita u postizanju tog cilja.

Autori (2018: 188-194) zaklju¢uju kako su drustveni mediji zna¢ajno je izmijenili na¢in
komunikacije izmedu brendova 1 njihovih kupaca i1 sada su prihvaéeni kao ucinkovit oblik
marketinga u vecini organizacija. Istrazivanje je kroz prikupljanje informacija proizvelo nove
podatke o prednostima drustvenih medija i njihovim posljedicama na sve vecu svijest
gledatelja. Istrazivaci su pokazali linearni odnos izmedu interaktivnosti korisnika i zanimanja
gledatelja. Sto je veca interaktivnost s fanovima na Facebooku, stranica ée imati veéu
gledateljsku paznju. Interaktivnost web stranica ne ovisi o rezultatima nogometnog kluba, ali
moze ovisiti o drugim ¢imbenicima poput pristupacnosti financiranja za marketing. Stru¢njaci
za marketing da bi bili uspjeSni moraju koristiti druStvene medije §to viSe, neprestano
komunicirati s kupcima kako bi ostali kompetitivni. Isticu kako je Facebook bio izabran kao
alat za mjerenje interaktivnost kupaca zbog svoje veli¢ine. Medutim, postoji moguénost
mjerenja interaktivnosti korisnika u sektoru virtualnog svijeta. Broj pretplatnika na virtualne
svjetove svake godine se udvostrucuje, zbog ¢ega postoji velika marketinska prilika (Nisar,

Prabhakar i Patil, 2018).

lako se radi o dva razlic¢ita rada, sli¢nosti 1 povezanosti izmedu njih prili¢no su ocite.
Oba rada se bave drustvenim medijima u sportu i ve¢inom imaju sli¢cne nalaze. Bazirani su na
Facebooku te uvidaju mogucnosti koje pruzaju drustvene mreze za komuniciranje izmedu
navijaca i organizacije. Medutim isti¢u kako se rezultati istrazivanja zbog toga $to je ograniceni
uzorak trebaju uzimati s oprezom kako ne bi doslo do generaliziranja rezultata. Radovi su
izmedu ostalog istrazivali 1 utjecaj drustvenih mreZa na marketing te su slozni kako zbog
konstantnog povecanja pretplatnika na druStvenim mreZama postoji odlicna marketinSka
prilika za razvijanje brenda. Za kraj se u oba rada istice kako oba rada imaju svoje nedostatke
zbog ¢ega se javlja potreba za novim istrazivanjima koja bi obuhvacala druge druStvene mreZe,
lige 1 sportove. Radovi nemaju previSe razlika, ali glavna razlika jest §to se prvi rad bavi
razlozima zbog kojih sportske organizacije koriste drustvene mreze, dok se drugi rad vise
fokusira na to kako sportske organizacije koriste druStvene mreze za povecanja interesa

potroSaca.
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Zakljucak

Drustveni mediji 1 mreze su se danas uklopile u razli¢ite dijelove zivota, izmedu ostalog u
sportove. Sportske zvijezde su danas medu javno najizlozenijim ljudima. Javnost moze vidjeti
u svakom trenutku $to su tog dana radili jer vecina sportasa ima profile na drustvenim mrezama
poput Instagrama, Facebooka i Twittera. Uz sportase, i sportske organizacije i klubovi
posjeduju profile na istim mrezama. lako bi organizacije trebale biti ,,ve¢e od svojih igraca,
Cesto igraci imaju viSe pratitelja na drustvenim mreZama, nego njihovi klubovi. Ovaj rad bavio
se online identitetom i digitalnom prisutnos¢u vrhunskih klubova. Primarno se rad bavio
prisutnoscéu na drustvenim mreZzama i odnosima s javnoséu u digitalnom okruzenju, medutim

govorio je 1 o digitalnom marketingu i digitalnoj prodaji suvenira, dresova i sli¢nih vrijednosti.

Prvi dio rada je analizirao povijest digitalne komunikacije u sportu, kako se nacin
pracenja sportova mijenjao kroz godine zbog tehnoloskih napredaka, a sukladno tome i nacini
na koje je javnost gledala prema sportasima i koje su vrijednosti oni nosili. Zatim se rad bavio
digitalnom komunikacijom u sportu te je u tom dijelu rada dan teoretski okvir razlicitih
aspekata digitalne komunikacije u sportu, od sportskih odnosa s javno$¢u do drustvenih mreza.
Dani su isto i primjeri odredenih drustvenih medija koji se koriste u sportu. Rada je isto govorio
i 0 brendiranju sportskih klubova. Kako se gradi online identitet, koji su neophodni dijelovi
koje brend mora imati, poput logotipa te je bilo rije¢i i o odnosnom marketingu i njegovoj
vaznosti za izgradnju brenda. Idu¢i dio rada bavio se digitalnom komunikacijom najvecih
sportskih klubova na svijetu iz tri razli¢ita sporta: nogometa, koSarke 1 americkog nogometa.
U tom kontekstu rad je analizirao digitalnu komunikaciju Real Madrida, Los Angeles Lakersa
i Dallas Cowboysa. Isto tako spomenuli su se i najveéi dogadaji iz svakog sporta. Finale Lige
prvaka u nogometu, NBA finale u koSarci i SuperBowl u ameri¢kom nogometu te je o svakom
dogadaju analizirana digitalna komunikacija vezana uz njih. Dane su informacije koliko je
navijaca pratilo dogadaje putem druStvenih mreza i koliko su popularni bili dogadaji kad su se
odvijali. Rad je zakljucio kako druStvene mreze poput Facebooka, Instagrama i Twittera
iznimno pomazu u gradenju popularnosti svake od spomenutih organizacija. Organizacije
koriste drustvene mreze na razliCite nacine, od postavljanja videa koji omogucuju priblizavanje
organizacije 1 njihovih oboZavatelja, pa sve do angaZiranja navijaca tako da putem aplikacija
na druStvenim mreZzama glasaju primjerice za igraca utakmice. Posljednji dio rada ponudio je
usporedbu dva rada koja su se bavila temom drustvenih medija u sportu te koji su ve¢inom

potvrdili sve §to je prije bilo napisano u radu.
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Za kraj treba istaknuti kako druStveni mediji imaju izniman utjecaj na drusStveni zivot
ljudi. Ljudi koriste druStvene medije svakodnevno zbog Cega im se iznimno promijenio
svakodnevni Zivot. Ista stvar se dogodila i u sportu. DruStveni mediji promijenili su na¢in na
koji organizacije komuniciraju sa svojim obozavateljima $to je omogucéilo obozavateljima da
budu blize organizacijama nego ikad prije. Nadalje, drustveni mediji omogucili su klubovima
stjecanje novih nacina financiranja, kroz razna sponzorstva i oglasavanja. Ljudima jos preostaje
otkriti ho¢e 1i drustveni mediji, i ako da na koji nacin, ili ne¢e jo§ promijeniti digitalnu

komunikaciju sportskih klubova u budu¢nosti.
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