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SAZETAK

Pojavom drustvenih medija, nogometni su klubovi dobili besplatan i jednostavan medij za
dvosmjernu komunikaciju s navijaCima. Iz tog razloga, poceli su koristiti druStvene medije

kako bi navijace informirali, zabavili i potaknuli na angazman.

Cilj je ovog rada istraziti kako hrvatski nogometni klubovi koriste Facebook u
komunikaciji s navijaima. Za potrebe ovog istrazivanja, odabrana su Cetiri najveca kluba u
Hrvatskoj, Dinamo, Hajduk, Rijeka i Osijek, kako bi se istrazila njihova komunikacija s

navija¢ima.

Kako bi se on ispunio, prikupljene su sve objave Cetiri najve¢a nogometna kluba na
Facebooku, u periodu od 1. svibnja 2019. do 31. svibnja 2019. godine. Prikupljeni su podaci
analizirani pomoc¢u matrice, koja se sastoji od tri dijela. U prvom su dijelu analizirani op¢i
podaci za svaki klub zasebno, u drugom dijelu analizirane su objave klubova, dok su u treCem
dijelu matrice, prikupljeni podaci o tome kako korisnici reagiraju na svaku objavu

nogometnog kluba na Facebooku.

Istrazivanjem je utvrdeno da hrvatski klubovi najucestalije objavljuju na dan utakmice.
Na taj dan, najceS¢e dijele informativni sadrzaj te fotografiju, kao najceS¢u vrstu objave na
Facebooku. Takoder, objave zabavnog sadrzaja, privlace najveci broj oznaka svida mi se,

komentiranja i dijeljenja.

Kljuéne rije€i: komunikacija, drustveni mediji, Facebook, nogomet, navijaci



ABSTRACT

With the advent of social media, football clubs have been given a free and easy medium for
two-way communication with fans. For this reason, they began to use social media to inform,

entertain and encourage fans to engage.

The aim of this paper is to investigate how Croatian football clubs use Facebook in
communication with fans. For the purposes of this research, the four largest clubs in Croatia,
Dinamo, Hajduk, Rijeka and Osijek, were selected to investigate their communication with

fans.

In order to fulfil it, all the posts of the four biggest football clubs on Facebook were
collected, in the period from May 1, 2019, to May 31, 2019. The collected data were analyzed
using a template, which consists of three parts. In the first part, the general data for each club
were analyzed separately, in the second part the club announcements were analyzed, while in
the third part of the matrix, data on how users react to each football club post on Facebook

were collected.

The research established that Croatian clubs most often publish on the day of the match. On
that day, they most often share informative content and a photo, as the most common type of
post on Facebook. Also, entertaining content posts attract the most likes, comments and

shares.

Keywords: communication, social media, Facebook, football, fans
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1. UvOD

Pojavom druge generacije internetskih usluga, koja je poznatija pod nazivom Web 2.0, nastaju
drustveni mediji. DruStveni mediji, kao skup internetskih alata, promijenili su oblik
komunikacije izmedu organizacije i korisnika. Ona je postala izravna, interaktivna i
dvosmjerna, Sto je omogucilo interakciju, stvaranje i dijeljenje sadrzaja izmedu organizacije i

korisnika (Parganas, Anagnostopulos i Chadwick, 2015: 552).

Zahvaljujuci tome, organizacije sada mogu dosegnuti i komunicirati sa stotine, pa c¢ak
I tisu¢e korisnika o vlastitim proizvodima ili uslugama (Kuzma, Bell i Logue, 2014). Isto
tako, mogu besplatno promovirati vlastite proizvode i usluge te prikupljati korisne informacije
od korisnika i o korisnicima (Parganas i sur., 2015: 552). Ako se tome pridoda da su
jednostavni, besplatni i dostupni svima, ne ¢udi da su druStveni mediji postali sastavni dio
komunikacijske strategije skoro svake organizacije, iz skoro svake industrije (Wankel,
Marovich i Stanaityte, 2010).

1.1 Predmet rada

Dakako, to nije zaobislo ni sportske organizacije. Zbog svoje atraktivnosti 1 prepoznatljivosti
te snazne emocionalne povezanosti s navijaCima, sportske su organizacije, idealne
organizacije za komunikaciju s korisnicima. Dakle, posredstvom drustvenih medija, one mogu
urediti ili promijeniti vlastito poslovanje, potaknuti korisnike na angazman te uspostaviti 1

ocuvati dugorocan odnos s navija¢ima. (Parganas i sur., 2015: 552).

Prema tome, bilo bi korisno istraziti kako sportski klubovi koriste drustvene medije u
komunikaciji s navija¢ima te proSirenju i poboljSanju poslovanja. Budu¢i da sam strastveni
zaljubljenik u hrvatski klupski nogomet, odlucio sam se za istraZivanje komunikacije
hrvatskih nogometnih klubova na drustvenima medijima. Dakle, ovaj diplomski rad usmjeren
je na analizu komunikacije Cetiri najbolja nogometna kluba u Hrvatskoj na Facebooku.
Konkretno, istrazit ¢e se kako hrvatski nogometni klubovi komuniciraju s navijac¢ima, kada i
koliko Cesto te koja vrsta i sadrzaj objave prevladava. Osim toga, istrazit ¢e se kako korisnici
Facebooka reagiraju na objave hrvatskih nogometnih klubova. U konacnici, smatram kako

ovo istrazivanje moze doprinijeti boljem razumijevanju i razvoju komunikacije sportskih



klubova na druStvenim medijima u akademske ili poslovne svrhe. Na primjer, nogometni
klubovi ili drugi klubovi, mogu iskoristiti ovaj rad kako bi razvili ili pak unaprijedili vlastitu
komunikaciju s navija¢ima na drustvenim medijima, dok ¢lanovi akademske zajednice, mogu
iskoristiti ovaj rad kao polazisnu to¢ku u novijim, detaljnijim istraZivanjima komunikacije

nogometnih klubova ili drugih klubova na drustvenim medijima.

1.2 Pregled literature

Literatura koja se koristi u ovom radu, kako bi se definirao pojam drustvenih medija,
povijest i klasifikacija drustvenih medija jest knjiga Network society (2006), autorice Jose van
Dijck, znanstveni ¢lanak Users of the world unite! The challenges and opportunities of social
media (2010), Andreasa Kaplana i Michaela Haenleina te knjiga Facebook effect (2012),
autora Davida Kirkpatricka. Nadalje, kako bi se definirao pojam marketinga druStvenih
medija, strategija 1 znaCaj druStvenih medija za poslovanje i1 komunikaciju sportskih
organizacija, koriSten je c¢lanak Je i potreban novi okvir upravljanja internetskim
marketingom? (2011), Vatroslava Skare te The SOSTAC Guide to your perfect digital
marketing plan (2017), PR Smitha. Naposljetku, da bi se objasnila uloga drustvenih medija u
komunikaciji sportskih organizacija, to¢nije nogometnih klubova u komunikaciji s
navijacima, koriSteni su sljede¢i radovi: zbornik radova Social media in athletics (2015),
urednika Abdela El Hebila, znanstveni ¢lanak Social media and sports: driving fan
engagement with football clubs on Facebook (2017), autorica Leonore Vale i Therese
Fernandes, znanstveni ¢lanak Managing brand presence through social media: The case of
UK football clubs(2014), autora Jeffa McCarthyja, Jennifer Rowley,Catherine Ashworth i
Elke Pioch, znanstveni ¢lanak Use of social media in communication strategies of Premier
league football clubs (2019), Maje Obradovi¢, Slavka Alcakoviéa, Sandre Tasevski i Darie
Vyugine tekonacno ¢lanak Social media and sports marketing: examining the motivation and
constraints of Twitter users (2012), Chada Witkempera, Choong Hoon Lima i Adie
Waldburger. U istrazivackom dijelu rada, koriStene su knjige Business Intelligence: Data
Mining and Optimization for Decision Making (2009), Carla Vercellisa i Data mining
techniques: For Marketing, Sales and Customer relationship management (2004), autora
Michaela Berryja i Gordona Linoffa te Facebook stranice Cetiri hrvatska nogometna kluba,
Dinama, Hajduka, Rijeke i Osijeka.



1.3 Struktura rada

U prvom dijelu rada ,,Drustveni mediji i nogomet® izvedena je definicija, opisan je nastanak i
razvoj te klasifikacija druStvenih medija. Definirana je i marketinska strategija druStvenih
medija, koja se koristi za povecanje prometa na sluzbenim kanalima komunikacije te
povecéanje komercijalnih prihoda .U drugom dijelu rada ,,Drustveni mediji i sport™ prikazano
je na koji nacin sportski i nogometni klubovi koriste drustvene medije u komunikaciji s
navijaCima te proSirenju i poboljSanju poslovanja. U tre¢em dijelu rada ,IstraZivanje
komunikacije hrvatskih nogometnih klubova na drustvenim mrezama“ predstavljeni su ciljevi
i hipoteze istrazivanja te dvije znanstveno istrazivacke metode, kvantitativna analiza sadrzaja
i metoda rudarenja podataka, pomocu kojih je provedeno istrazivanje. Osim $to je definiran
uzorak, opisani su postupak i instrumenti pomocu kojih je provedeno istrazivanje. Takoder,
analizirana je i komunikacija nogometnih klubova na Facebooku te reakcija korisnika na

Facebook objave Cetiri najbolja hrvatska kluba.



2. DRUSTVENI MEDILJI

U ovom dijelu rada, prikazat ¢e se povijesni razvoj, klasifikacija i definicija drustvenih
medija. Tako ¢e se objasniti kako oni djeluju te koje su im prednosti i nedostaci u
komunikaciji s korisnicima. Nakon toga, definirat ¢e se marketinska strategija komunikacije
na druStvenim medijima, koja organizacijama moze pomoci u povecanju prometa na kanalima

komunikacije i povec¢anju prihoda.

2.1 Definiranje drustvenih medija

Danas, dvije osnovne kategorije medija su masovni mediji i novi mediji (Kunczik i Zipfel,
2006: 28).

Novi mediji ne mogu biti masovni mediji, ali mogu biti mediji masovne komunikacije.
Nastali su integracijom telekomunikacija, podatkovne komunikacije i masovne komunikacije
u jedan medij, Sto se naziva procesom konvergencije. Iz tog razloga, novi se mediji Cesto
nazivaju multimediji, digitalni mediji ili pak konvergirani mediji (van Dijck, 2006: 9).
Medutim, sve to ne bi bilo moguce bez dvije tehnike. Prva je tehnika potpuna digitalizacija
svih medija, dok je druga tehnika Sirokopojasni prijenos podataka preko velikih udaljenosti i
pri velikim brzinama. Konkretno, prva je tehnika omogucila integraciju telekomunikacija 1
podatkovne komunikacije, dok je druga tehnika omoguc¢ila integraciju masovne komunikacije

u cjelokupni proces konvergencije (van Dijck, 2006: 6-8).

Nakon integracije, druga karakteristika novih medija jest interaktivnost. Ona se
definira kao slijed akcije i reakcije, a ima detiri razine. Prva razina je mogucnost
uspostavljanja dvosmjerne komunikacije, Sto bi bila prostorna dimenzija. Naravno, svi novi
mediji pruzaju tu mogucnost u odredenoj mjeri, neki u ve¢oj mjeri, a neki mediji u manjoj
mjeri. Druga razina je stupanj sinkroniciteta, Sto bi pak bila vremenska dimenzija.
Sinkronicitet, kao neprekinuti slijed akcije i1 reakcije, moze samo poboljSati kvalitetu
interakcije. Medutim, neki se novi mediji, poput elektronicke poste, koriste upravo zbog
nedostatka sinkroniciteta. To znaci da korisnici mogu poslati ili primiti elektroni¢ku postu,
neovisno o prostoru i vremenu. Treéa razina je stupanj kontrole, koju provode posiljatelj i

primatelj. Ova dimenzija ponaSanja je sposobnost posiljatelja i primatelja, da svakog trenutka



u procesu komunikacije, mogu zamijeniti uloge. Konac¢no, Cetvrta i najvisa razina je akcija i
reakcija s razumijevanjem znacenja i konteksta svih pojedinaca, koji su ukljuceni u
komunikaciju. Konkretno, ova mentalna dimenzija je nuzan uvjet za potpunu interaktivnost u

fizickom razgovoru ili racunalno-posredovanoj komunikaciji (van Dijck, 2006: 8-9).

Trec¢a karakteristika novih medija je digitalni kod. Digitalno kodiranje predstavlja
proces transformacije svih medijskih sadrzaja u isti, digitalni kod, §to moze biti viSestruko
korisno. Prvi u¢inak transformacije medijskih sadrzaja u isti digitalni kod je uniformiranost i
standardizacija svih medijskih sadrzaja. Drugi uc¢inak je povecanje koli¢ine informacija i
komunikacije, Sto znaci da digitalni kod olakSava izradu, snimanje i dijeljenje medijskog
sadrzaja. Konacno, tre¢i ucinak je transformacija medijskog sadrzaja iz linearnog u

hipertekstualni oblik (van Dijck, 2006: 9).

Na temelju svega iznesenoga, moze se zaklju€iti da novi mediji nisu zadrzali
karakteristike masovnih medija. Nisu ¢ak zadrzali ni tradicionalni oblik komunikacije,
masovnu komunikaciju, ve¢ su usvojili novi oblik komunikacije, interpersonalnu
komunikaciju (Zgrablji¢ Rotar, 2017: 66). Zahvaljuju¢i tome, dogadaju se razli¢ite promjene
u komunikaciji izmedu medija i korisnika. Kao prvo, mediji sada mogu izravno komunicirati
sa svakim korisnikom zasebno. Kao drugo, povecava se broj mogucih oblika komunikacije
izmedu korisnika i medija. Kao tre¢e, poveCava se brzina protoka informacija izmedu
korisnika i medija te naposljetku, kao cetvrto, recepcija medijskog sadrzaja postaje
demokratizirana i individualizirana (Zgrablji¢ Rotar, 2005: 5). Osim toga, mijenja se i
publika. Ona vi$e nije Siroka i heterogena skupina korisnika, koja prima informacije iz jednog
izvora, ve¢ skupina pojedinaca i1 grupa sa specificnim interesima, ponaSanjima i navikama
glede koristenja medija (Zgrablji¢ Rotar, 2017: 63). Isto tako, ona vise nije skupina medijskih
korisnika, koja tek pripada medijima, ve¢ ona predstavlja mobilni, interaktivni i visoko

tehnologizirani medijski subjekt (Bratich, 2005: 261).

Konacno, s ubrzanim razvojem informacijsko-komunikacijske tehnologije, dolazi do
nastanka nove vrste medija, a to su druStveni mediji. Ideja 0 druStvenim medijima nije nista
novo. Stovise, oni se spominju veé¢ 1960-ih, kada su struénjaci, koji su postavili temelje za
internet, predvidjeli njihov nastanak i razvoj, a ne 2000-ih, kada je nastupila druga generacija
internetskih usluga (Kirkpatrick, 2012: 66).



2.2 Povijest i razvoj drustvenih medija

PreteCa danaSnjeg interneta jest ARPAnet, projekt americkog Ministarstva obrane, koji je
pokrenut 1969. godine s ciljem da se povezu razli¢ite drzavne ustanove. Deset godina kasnije,
pokrenut je i prvi internetski servis koji je uspio privuéi veliki broj korisnika, a naziva se
Usenet. Konkretno, on je omogucio korisnicima da objavljuju odredene poruke u grupama,
koje su namijenjene odredenim temama. Zanimljivo, Usenet, kao preteca World Wide Weba,
jos uvijek postoji. Nekoliko godina kasnije, 1985., nastaje i bulletin board system (BBS) ili
prva elektronska oglasna ploca, koja je poznatija pod nazivom The Whole Earth Lectronic
Link ili jednostavno Well(Kirkpatrick, 2012: 66-67).

Tih godina, 1980-ih, raste zanimanje korisnika za elektronickom komunikacijom, §to
se ocituje kroz sve veci broj internetskih servisa. Na primjer, Francuska poSta je prva
pokrenula nacionalni internetski servis, pod nazivom Mintel. Nedugo nakon toga, 1988.
godine, na podruc¢ju SAD-a, pokrenut je komercijalni internetski servis Prodigy. Medutim,
jedan je drugi servis vrlo brzo zavladao na podruc¢ju SAD-a, AOL. To je internetski servis na
kojemu su korisnici izmisljali ili automatski dobivali korisnicka imena, kojima su se koristili
pri komunikaciji s drugim korisnicima. Za komunikaciju s drugim korisnicima, korisnici su se
obi¢no koristili pseudonimima, a ne svojim pravim imenima. Prema tome, korisnici nisu
mogli identificirati prijatelje iz stvarnog Zivota, niti su imali direktan kanal za komunikaciju s

prijateljima iz stvarnog zivota (Kirkpatrick, 2012: 67).

Nastankom Word Wide Weba, dolazi do pojave prvih internetskih stranica, koje su
korisnicima omogucdile postavljanje osobne stranice, koja se mogla povezati s osobnim
stranicama drugih korisnika. Na primjer, popularna internetska stranica za dogovaranje
izlazaka, Match.com, prikupljala je osobne podatke korisnika, kako bi ih spojila s drugim
korisnicima. Isto tako, stranica Classmates.com, prikupljala je stvarna imena korisnika, kako
bi im pomogla u pronalazenju i komunikaciji s biv§im skolskim kolegama (Kirkpatrick, 2012:

67).

No, suvremeno doba drustvenih medija zapocinje 1997. godine, nastankom druStvene
mreze SixDegrees.com. To je prva mreza, koja je pokusala identificirati i spojiti stvarne ljude,
koji se koriste stvarnim imenima, a ne pseudonimima (Kirkpatrick, 2012: 67-68). Ona je
nastala na teoriji da je svaki ¢ovjek udaljen od drugog Covjeka za par koraka. Odnosno, da je

bilo koja dva ¢ovjeka moguce komunikacijski povezati u nekoliko koraka (V. Grbavac i J.

10



Grbavac, 2014: 211). Konkretno, kako bi pristupili ovoj drustvenoj mrezi, korisnici su se
morali uclaniti, a to su mogli jedino pomocu pozivnice, koju su dobili od postojeceg ¢lana na
e-mail. Nakon §to su se uspje$no uclanili, mogli su izraditi osobnu stranicu, sa stvarnim
imenom i informacijama o sebi i svojim interesima. Na temelju tih informacija, mogli su se
povezati s drugim korisnicima. Takoder, ova je internetska stranica korisnicima pruzala dvije
mogucénosti, a to su ,,spoji me*“ i ,,umrezi me“. Prva opcija, ,,spoji me*, omogucéavala je
pretrazivanje korisnika prema imenu, dok je druga opcija, ,umrezi me“, omogucavala
pretrazivanje odredenih korisnika prema odredenim kriterijima. Na primjer, prema
zajedni¢kim interesima ili osobinama. Unato¢ tome, $to je SixDegrees.com uspio privuci ¢ak
3,5 milijuna korisnika, nije uspio opstati iz nekoliko razloga. Kao prvo, bilo je iznimno skupo
odrzavati i razvijati takav sustav, koji je bio izuzetno spor. Kao drugo, u profilima korisnika,
bile su navedene sve osobne informacije, ali nije bilo fotografije. Kao trece, korisnici nisu bili
posve sigurni koja je svrha te internetske stranice, je 1i to poslovna mreza, servis za
dogovaranje izlazaka ili nesto trece. U svakom slu¢aju, SixDegrees.com nikad nije uspio, jer

se prerano pojavio (Kirkpatrick, 2012: 68-69).

Na tragu toga, 1999. godine pokrece se nekoliko drustvenih mreza, koje su bile
namijenjene odredenim etnickim skupinama, Na primjer, Asian Avenue i Black Planet
(Kirkpatrick, 2012: 69). To su bile druStvene mreze ograni¢enih funkcija, koje su svojim
korisnicima omoguéavale stvaranje osobnih profila, poslovnih profila ili pak profila za
upoznavanje drugih osoba (V. Grbavac i J. Grbavac, 2014: 211). Nekoliko godina kasnije,
internetske tvrtke s prostora Sicilijanske doline i San Francisca, odlucile su pokrenuti neke
nove drustvene medije. Na primjer, 2001. godine pokrenuta je druStvena mreza pod nazivom
Ryze. Ona je bila strogo namijenjena poslovnim ljudima, §to znaci da su profili korisnika bili
usredotoCeni na njihova poslovna dostignuca, poslovne veze i poznanstva. Inafe, ona se
financirala tako da su poslodavcima i ostalim klijentima naplaéivali svako pregledavanje baze
podataka u potrazi za potencijalnim zaposlenicima. U svakom slu€aju, ona je nagovijestila
dolazak najpopularnije drustvene mreze za poslovne ljude, a to je LinkedIn (Kirkpatrick,
2012:70).

Potom, 2003. godine pokrenuta je drustvena mreza za obicne korisnike, koja je
nazvana Friendster. To je bila internetska stranica, koja je ocekivala od korisnika da se
koriste stvarnim imenima, a ne pseudonimima te im je pruZala moguénost pronalaska
prijatelja, poznanika ili potencijalnih partnera posredstvom fotografija. To znaci da se na

profilu korisnika, uz osobne podatke, nalazila i fotografija, Sto je oznacilo prekretnicu u
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razvoju i radu druStvenih mreza. Slijedom toga, Friendster je postao izuzetno popularan.
Stovise, u nekoliko mjeseci rada, uspio je privuéi nekoliko milijuna korisnika. Medutim, kako
je rastao broj korisnika, tako je kvaliteta korisnickog iskustva opadala. Kao u slucaju
drustvene mreze SixDegrees.com, serveri nisu mogli podnijeti toliki broj korisnika, $to je
dovelo do toga da su se pojedine stranice ucitavale i po dvadesetak sekundi (Kirkpatrick,
2012: 70-71). Osim toga, sve je vise bilo korisnika, koji su se sluzili laznim imenima |
fotografijama, Sto je potaknulo Friendster na brisanje svih laznih profila. Time je stvoreno
nepovjerenje izmedu vlasnika i korisnika (V. Grbavac i J. Grbavac, 2014: 212). Sve skupa
utjecalo je na kvalitetu korisnickog iskustva i ucinilo ovu internetsku stranicu iznimno

skupom za odrzavanje i razvoj. Drugim rije¢ima, neisplativom (Kirkpatrick, 2012: 71).

U isto vrijeme, tijekom 2003. godine, pokrecu se tri nove drustvene mreze. Prva je
mreza za poslovne ljude, koja se naziva LinkedIn. To je internetska stranica na kojoj korisnici
ureduju svoj profil, kao Zzivotopis, tragaju za zaposlenjem te druge korisnike pitaju za
poslovne savjete ili preporuke. Druga je Tribe, drustvena mreZa koja je korisnicima pruzala
moguénost da stvore pleme oko zajedniCkog predmeta zanimanja, dok je treca druStvena

mreza, MySpace (Kirkpatrick, 2012: 72).

MySpace je drustvena mreza, koja je nastala u ljeto 2003. godine, kao jo$ jedna kopija
internetske stranice Friendster. Medutim, tvorci ove internetske stranice nisu toliko
kontrolirali pristup i1 koriStenje, ve¢ su zauzeli mnogo opusteniji i liberalniji stav. 1z tog
razloga, uspjeli su privuéi veliki broj ljudi, koji nisu htjeli placati koristenje te veliki broj
ljudi, koji su bili izbaceni s drustvene mreze Friendster, kao lazni korisnici. To znaci da im
vise nije bila potrebna pozivnica, kako bi se pridruzili ovoj stranici. Osim toga, vise im nije
bilo potrebno ni stvarno ime, ve¢ su se mogli koristiti i pseudonimom. Naposljetku,
korisnicima je, sasvim sluc¢ajno, data moguénost da se na svojim profilima koriste
internetskim programskim jezikom, koji je poznatiji kao HTML (HyperText MarkUp
Language). Tako su dobili moguénost uredivanja vlastitog profila, $to je oznacilo jo§ jednu
prekretnicu u radu i razvoju drustvenih medija (Kirkpatrick, 2012: 74-76). Tako su mogli
predstaviti sebe i svoje interes na sasvim jedinstven nacin. Isto tako, MySpace je glazbenicima
pruzao mogucnost izrade jedinstvenog profila, s kojega su drugi korisnici mogli skinuti i
preslusati njihove pjesme ili albume (Edosomowan, Prakasan, Kouame i Watson, 2010). U
svakom slucaju, MySpace je uspio privuéi i zadrzati milijunski broj korisnika. Za razliku od
Friendstera i SixDegrees.com, MySpace nije imao tehnickih poteskoc¢a u radu, koje bi mogle

utjecati na kvalitetu korisni¢kog iskustva. Uzrok tome jest tehnoloski napredak na prostoru
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SAD-a, koji je omogucio laksi pristup Sirokopojasnom internetu. Zahvaljujuci tome, korisnici
su mogli pregledavati internetske stranice i ucitavati fotografije, bez poteskoca (Kirkpatrick,

2012: 77).

Pocetkom 2004. godine, pokrenuta je nova drusStvena mreza, koja je bila potpuna
suprotnost tada dominantnom MySpace, a to je Facebook. Kao internetska stranica koja je bila
namijenjena iskljuéivo studentima, imala je ograni¢ene funkcije. Prije svega, samo su studenti
elitnih americ¢kih sveuciliSta mogli pristupiti ovoj druStvenoj mrezi, $to znaci da je za
pristupanje bila potrebna pozivnica. Isto tako, prilikom pristupanja, studenti su se morali
koristiti stvarnim imenom, a ne pseudonimom. Takoder, nisu imali ni moguénost uredivanja
vlastitog profila, ve¢ su na raspolaganju imali tek Cistu bijelu stranicu. Unato¢ tome, u deset
mjeseci rada, Facebook je uspio privuéi prvi milijun aktivnih korisnika. Poput drustvene
mreze MySpace, nije imao tehnickih poteskoéa u radu, koje bi mogle utjecati na kvalitetu
korisnickog iskustva (Kirkpatrick, 2012: 79-84). Dapace, u roku dvije godine, otvorio se i
prema korisnicima, koji nisu bili studenti elitnih americ¢kih sveuciliSta, ve¢ sasvim obicni
korisnici. 1z tog razloga, broj aktivnih korisnika je vrlo brzo porastao s jednog milijuna na ¢ak
dvadeset milijuna (Joinson, 2008: 1027).

Godinu dana nakon Facebooka, pokrenuta je najpopularnija internetska stranica za
dijeljenje videozapisa, koje korisnici mogu gledati, ocjenjivati, komentirati ili pak dijeliti, a to
je YouTube. To je drustveni medij u kojemu se korisnici mogu povezati i informirati, ali i
potaknuti druge korisnike na stvaranje videozapisa. Naravno, to moZe biti Siroki spektar
videozapisa, od filmskih isjeCaka, televizijskih isjecaka i glazbenih videozapisa do amaterskih
videozapisa, kao §to su kratki originalni videozapisi ili video blogovi. U svakom sluc¢aju, vec
godinu dana nakon pokretanja, YouTube je imao vise od dva milijuna korisnika dnevno. Na
primjer, u srpnju 2006. godine, ovaj je drustveni medij objavio da se svakodnevno ucitava
viSe od 65 tisuca videozapisa te da svakodnevno biljezi viSe od sto milijuna pregleda
videozapisa. Bez dvojbe, to je privuklo veliki broj potencijalnih ulagaca, koji su bili spremni
uloziti ili pak u potpunosti otkupiti vlasnistvo nad ovom platformom za distribuciju
videozapisa. Izmedu ostalog, to je i privuklo Google, koji je otkupio spomenutu platformu,
¢ime je osigurana suradnja s brojnim pruZateljima filmskog, televizijskog ili glazbenog
sadrzaja, kao Sto su BBC, CBS, Universal Music Group, Sony Music Group, Warner Music

Group i drugi (Edosomowan i sur., 2010).
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Iste godine, 2006 godine., pokrenuta je druStvena mreza za slanje i Citanje kratkih
poruka i obavijesti, Twitter. To je drustvena mreza koja se temelji na kratkim tekstualnim
porukama i pokretnoj internetskoj vezi, kako bi korisnici, u bilo kojem trenutku i u bilo kojem
dijelu svijeta, mogli napisati, objaviti i podijeliti kratku poruku sa skupinom svojih prijatelja
ili poznanika. 1z tog razloga, naziva se oglasnom plo¢om kratkih tekstualnih poruka. Nadalje,
kako druStvene mreze omogucavaju brzu reakciju i komunikaciju korisnika, tako one postaju
sve vazniji alat u poslovnoj komunikaciji. To dokazuje primjer Twittera, koji se zbog svoje
velike brzine, poceo sve vise koristiti u prodaji i pruzanju korisnicke podrske. Zahvaljujuci
tome, postao je jedna od drustvenih mreza s najbrze rastu¢im brojem aktivnih korisnika na

svijetu (V. Grbavac i J. Grbavac, 2014: 214).

U svakom slucaju, vrijedi napomenuti kako se drustveni mediji ne bi trebali promatrati
kao novi mediji, ve¢ kao zasebna vrsta medija. Naime, Kaplan i Haenlin (2010: 60) tvrde
kako je njihovo razdoblje zapo¢ela mnogo ranije, ve¢ 1950-ih, a ne 2000-ih, kada je nastupila
druga generacija internetskih usluga, koja je poznatija pod nazivom Web 2.0. Medutim, kako
je druga generacija internetskih usluga omogudila razvoj prvih drustvenih mreza, kao $to su
MySpace, Facebook i Twitter, tako su drustvene mreze oblikovale pojam druStvenih medija i
priskrbile mu dana$nji znacaj. Na temelju toga, moze se zakljuciti kako su drustveni mediji 1

druga generacija internetskih usluga, dva potpuno razli¢ita koncepta.

Inace, drustveni se mediji mogu definirati na razli¢ite nacine. Na primjer, kao skup
alata, platformi 1 aplikacija, koje omogucavaju korisnicima da se medusobno povezu,
komuniciraju i suraduju (Williams i Chin, 2010: 422). Nadalje, mogu se definirati i kao
korisnici, kako bi druge korisnike informirali o proizvodima, robnim markama, uslugama ili
poteSko¢ama (Mangold i Faulds, 2009: 357). Isto tako, mogu se definirati kao skup
internetskih alata, koji olakSavaju dvosmjernu komunikaciju izmedu korisnika, ¢ime se
omogucava interakcija, stvaranje i1 dijeljenje sadrzaja izmedu korisnika ili pak izmedu
korisnika i organizacija (Parganas i sur., 2015: 553). No, vec¢ina se znanstvenika i stru¢njaka
slaze da su druStveni mediji skupina internetski baziranih aplikacija, koje €ine ideoloski i
tehnoloski temelj Web 2.0 te omogucavaju stvaranje i1 dijeljenje korisnicki oblikovanog

sadrzaja (Kaplan i Haenlein, 2010: 61).

Slicno tome, Safko i Brake (2009: 124) definiraju druStvene medije kao internetske

aplikacije koje omogucavaju stvaranje 1 dijeljenje sadrzaja u obliku rijeci, slike, audiozapisa i

14



videozapisa, ali s naglaskom na razgovorni aspekt. Konkretno, to znaci da su oni razgovorni
mediji. Nadalje, njihov glavni cilj jest angazman korisnika. To zna¢i da se oni mogu
angazirati na Cetiri nacina, a to su komunikacija, suradnja, obrazovanje i zabava. U svakom
slucaju, to su internetske aplikacije, koje se temelje na Web 2.0 te omogucavaju stvaranje i
dijeljenje korisnicki oblikovanog sadrzaja, pri ¢emu se ispunjava kriterij razgovora i

angazmana korisnika (Kaplan i Hanlein, 2010: 61).

To znaci kako su oni ni manje, ni viSe, nego proizvod druge generacije internetskih

usluga, koja je poznatija pod nazivom Web 2.0 (Kaplan i Haenlein, 2010: 61).

Ona predstavlja drugu generaciju internetskih zajednica i uslugu hostinga! koje
omogucavaju suradnju i razmjenu sadrzaja izmedu korisnika. No, to nije samo nova
tehnologija ili unapredenje tehniCkih karakteristika prve generacije internetskih usluga, vec je
to novi nacin koriStenja internetske platforme. Iz tog razloga, temelj djelovanja Web 2.0 ¢ini

suradnja pojedinaca koja je realizirana kroz drustvene medije (Demeterffy Lanci¢, 2010: 158).

Isto tako, to je specifican nacin koriStenja interneta kao platforme koja omogucava
dvosmjernu komunikaciju izmedu korisnika i posluzitelja, Sto znaci kako korisnik viSe nije
pasivan, ve¢ aktivan sudionik u kreiranju i razmjeni sadrzaja. Osim toga, O'Reilly Media tvrdi
kako ona donosi odredeni oblik demokracije na internetu, jer nastaju sustavi €iji sadrZaj
stvaraju i ureduju korisnici, $to za posljedicu ima otvoren pristup sadrzaju za sve (Flanagan,
2002). To znaci da korisnik sada moze izravno komunicirati s medijem, §to ranije nije bilo
moguce. To mu pruza moguénost stvaranja, uredivanja i mijenjanja medijskog sadrzaja, kojeg
istovremeno 1 konzumira, ¢ime zapravo postaje 1 subjekt i objekt proizvodnje medijskog
sadrzaja (Hromandzi¢ i Popovi¢, 2010: 106). 1z tog razloga, Longhurst (2007: 41) tvrdi kako

je publika drusStvenih medija, ustvari difuzna publika, jer je razlika izmedu medija i korisnika

sve manja i manja.

Drustveni mediji ne bi bili moguci bez tri osnovna elementa, na kojima se temelji
cjelokupan rad druge generacije internetskih usluga. Naime, prvi je element Adobe flash, koji
se opcenito moze definirati kao metoda interaktivnosti. Drugi je element Really Simple
Syndication ili RSS. On se moze definirati kao standardizirani sustav distribucije sadrzaja od

internetskih stranica do korisnika internetskih stranica U konacnici, treci je element Ajax, Koji

'Hosting oznadava uslugu koja omogucava pojedincima i organizacijama da vlastitu internetsku stranicu u¢ine
dostupnom na internetu.
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se definira kao programski jezik koji omogucuje stvaranje, dijeljenje 1 preuzimanje sadrzaja s

interneta (Flanagan, 2002).

U svakom slucaju, druStveni su mediji promijenili na¢in kako organizacije i korisnici
komuniciraju, dijele informacije te donose odluke. Omogudili su izravnu, interaktivnu i
dvosmjernu komunikaciju izmedu organizacije i potroSaca (Parganas i sur., 2015: 552).
Zahvaljujuci tome, organizacije sada mogu, u istom trenutku, dosegnuti i komunicirati sa
stotine, pa Cak i tisuée potrosaca o vlastitim proizvodima i uslugama (Kuzma i sur., 2014:
728). Osim toga, mogu besplatno promovirati proizvode i usluge te prikupljati informacije od
potrosaca i o potrosa¢ima. U konacnici, na temelju prikupljenih informacija, mogu urediti ili
promijeniti vlastito poslovanje, potaknuti potroSate na angazman ili pak uspostaviti i

odrzavati dugoro¢an odnos s njima (Parganas i sur., 2015: 552).

No, kako bi to bilo moguée ispuniti, organizacije bi se trebale pridrzavati nekoliko
preporuka. Naime, Kaplan i Haenlein (2010: 65-66) su donijeli pet preporuka za organizacije

koje su pristupile drustvenim medijima, kako bi komunicirale s potrosac¢ima:

1. U mnostvu drustvenih medija, organizacija mora odabrati odredenu vrstu medija, kako

bi dosegnula odredenu vrstu potrosaca i poslala odredenu poruku,

2. Kada je odredena jedna vrsta drustvenog medija, organizacija mora odabrati aplikaciju
iz iste vrste drustvenih medija, kako bi dosegnula ciljanu skupinu potrosaca i poslala

poruku,

3. Organizacija mora uskladiti aktivnosti na svim komunikacijskim kanalima, $to znaci

da se na svim medijima, moraju slati iste poruke, istoj skupini potrosaca,

4. Organizacija mora paziti na to kakvu sliku ostavlja u medijima, odnosno kako ciljana

skupina potrosaca doZivljava organizaciju,

5. Organizacija mora svim zaposlenicima osigurati jednaki pristup komunikacijskim
kanalima tvrtke, kako bi zaposlenici jednako mogli sudjelovati u izradi i slanju poruke

prema potrosacima.

Osim toga, Brauer i Bourhis (2006: 603-605) savjetuju organizacije kako mogu biti
uspjeSne na druStvenima medijima. Naime, kljuan korak uspjeSnog djelovanja i1
komunikacije na drustvenim medijima je izgradnja druStvenog autoriteta. DruStveni je

autoritet konstruiran onog trenutka, kada pojedinac ili organizacija uspostavi status stru¢njaka
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u odredenom podrucju. Status stru¢njaka, organizacija moze jedino uspostaviti kroz
kontinuiranu komunikaciju s korisnicima na druStvenim medijima, a ne kroz kontrolu
drustvenih medija. Na primjer, to moze biti izrada korisni¢kog sadrzaja posredstvom
drustvenih medija, kao $to su Facebook i Twitter, pisanje i distribucija autorskih ¢lanaka na
odredenu temu iz odredenog podrucja te pruzanje ¢injeni¢nih odgovora na odredena pitanja iz
odredenog podruc¢ja. Odnosno, iz podrucja u kojemu djeluje organizacija. Takoder, Kaplan i
Haenlein (2010: 66-67) daju pet savjeta kako organizacije mogu biti drustvene na drustvenim

medijima:

1. Organizacije moraju biti aktivne, S$to znaCi da moraju svaki dan, bez prekida,
komunicirati s potroSaima u svrhu $to bolje vidljivosti 1 prezentacije proizvoda i

usluga veéem broju potrosaca,

2. Organizacije moraju biti zanimljive, §to zna¢i da moraju stvarati i objavljivati

originalan sadrzaj, koji je zanimljiv ciljanoj skupini potrosaca,

3. Organizacije moraju biti skromne, §to znaci da prije koriStenja odredene aplikacije,
moraju prouciti karakteristike aplikacije, kako bi komunikacija s potroSacima bila

ucinkovita,

4. Organizacije moraju biti neprofesionalne, a to znaci da pokuSaju ostvariti $to je viSe

moguce lezerniju 1 opusteniju komunikaciju s potrosacima,

5. Organizacije moraju biti iskrene, Sto zna¢i da moraju biti otvorene i transparentne

prema potrosacima.

U svakom sluc¢aju, organizacije sve viSe koriste druStvene medije za komunikaciju s
potrosac¢ima. Za to se uglavnom koriste Facebook, Twitter te YouTube. Kao prvo, organizacije
koriste Facebook kako bi informirali potrosace, podijelili fotografije i videozapise te najavili
skore dogadaje. Kao drugo, koriste Twitter kako bi bez puno muke i truda podijelili vaznu
informaciju potrosacima. Kao trece, koriste YouTube, kako bi podijelili videozapis s

potrosac¢ima o organizaciji (Witkemper i sur., 2012: 170-171).

Dakle, moze se primijetiti kako razli¢iti drustveni mediji, imaju razli¢ite funkcije. 1z
tog razloga, razliCiti teoretiCari, nastoje logicki podijeliti drustvene medije u razlicite

kategorije. Prema tome, u nastavku ovog rada, bavimo se vrstama drustvenih medija.
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2.3 Vrste drustvenih medija

Prije svega, valja napomenuti kako drustveni mediji nisu samo drustvene mreze. Stovise,

drustvene su mreze tek jedna od Sest vrsta druStvenih medija.

Naime, Kaplan i Haenlein (2010: 62) su podijelili drustvene medije na Sest vrsta,
prema dva kriterija. Prvi je kriterij razina osobne prisutnosti korisnika, koja moze biti niska ili
visoka, dok je drugi kriterij razina drustvene prisutnosti, koja pak moze biti niska, srednja ili
visoka. Slijedom toga, vrste druStvenih medija su: kolaborativni projekti, blogovi i
mikroblogovi, drustva sadrzaja, drustvene mreze, virtualni svijet igara te virtualni drustveni

svijet.

Kao prvo, kolaborativni projekti su drustveni mediji koji imaju nisku razinu osobne
prisutnosti korisnika i druStvene prisutnosti, jer se temelje na tekstu 1 dopustaju tek
jednostavnu razmjenu sadrZaja izmedu korisnika. Osim toga, oni omogucavaju velikom broju
korisnika istodobno stvaranje sadrzaja, a primjer toga moze biti Wikipedia. Prema tome,
njihova glavna ideja jest da se zajedni¢kim naporom viSe korisnika, moze osigurati bolji
ishod, nego trudom ili naporom jednog korisnika. Konacno, u posljednje se vrijeme moze
primijetiti kako su oni postali jedini izvor informacija za veliki broj korisnika, §to je
zabrinjavajuce. Konkretno, sve informacije nisu i ne mogu biti istinite, $to znaci da se
kolaborativni projekti ne mogu smatrati pouzdanim izvorom informacija (Kaplan i Haenlein,
2010: 62).

Kao drugo, blogovi i mikroblogovi su drustveni mediji koji imaju visoku razinu
osobne prisutnosti korisnika te nisku razinu drustvene prisutnosti, jer se djelomi¢no temelje na
tekstu 1 ukljucuju korisnicki sadrzaj, kao mjesto gdje autor Cesto dijeli osobne podatke. Inace,
blogovi su najstarija vrsta drustvenih medija, jer se komunikacija izmedu korisnika odvija u
komentarima ispod teksta. Nadalje, mikroblogovi su blogovi, koji pak dopustaju to¢no
odredeni broj znakova i to¢no odredenu koli¢inu sadrzaja u komentarima (Kaplan i Haenlein,
2010: 63). Prema tome, njegovi korisnici mogu brze i ucestalije objavljivati sadrzaj. Kako se
mikroblog temelji na kratkim objavama, tako se smanjuje vrijeme i napor, koji je potrebno
utroSiti u izradu sadrzaja. Isto tako, njegovi korisnici mogu objavljivati sadrzaj i nekoliko puta
dnevno, Sto ne mogu uraditi korisnici bloga, koji mogu objaviti sadrzaj samo jednom u
nekoliko dana (Java, Song, Finin i Tseng, 2007: 57). Dakle, primjer mikrobloga moze biti

Twitter.
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Osim §to je besplatan drustveni medij, Twitter je i mikro-blogging servis. Naime, to je
servis za slanje i Citanje kratkih poruka, koje se nazivaju tweet-ovima. To su kratke poruke
koje mogu imati maksimalno 280 znakova, nalaze se na profilu autora te se dijele s ostalim
korisnicima ove dru$tvene mreze (Thomas, 2011: 115). Osim toga, ona Se moze sastojati od
teksta, fotografije, videozapisa, poveznice ili kombinacije svega navedenog. Takoder, moze
imati oblik ankete, $to moZe potaknuti korisnike na jo$ veci angazman (Parganas i sur., 2015:
554). Pema Clementu (2020), Twitter je u srpnju 2020. godine imao nesto vise od 320
milijuna korisnika. Oni na raspolaganju imaju nekoliko razli¢itih funkcija. Prva je funkcija
follow, koja se odnosi na pracenje razliitih autora. Zahvaljuju¢i tome, korisnici mogu
komunicirati i biti angazirani pomocu sljedece tri funkcije, a to su: reply, retweet i favorite.
Reply se odnosi na komentiranje tweeta, retweet na ponovnu podjelu kratke poruke te favorite

na svrstavanje kratke porukemedu najbolje kratke poruke (Parganas i sur., 2015: 554).

Kao tre¢e, drustvo sadrzaja su druStveni mediji koji imaju nisku razinu osobne
prisutnosti te srednju razinu drustvene prisutnosti, jer je glavna ideja ove vrste drustvenih
medija, podjela sadrzaja medu korisnicima. Pritom, korisnici ne moraju otkrivati sve podatke
o sebi. Na primjer, mogu re¢i kada su se pridruzili ili koliko su videozapisa ucitali na
drustveni medij. Prema tome, najpoznatiji primjer ove vrste drustvenih medija je YouTube

(Kaplan i Haenlein, 2010: 63).

Osnivaci Chad Hurley, Steve Chen i Jawed Karim, pokrenuli su YouTube s namjerom
da korisnici mogu stvarati, objavljivati 1 dijeliti vlastiti sadrzaj na internetu. Bilo amaterski,
bilo profesionalni sadrzaj (Zarrella, 2010: 7). Na temelju toga, moze se zakljuciti da on
predstavlja potpuno novi nacin objavljivanja, gledanja i komentiranja videozapisa, ali 1
potpuno novi nacin rada i provodenja slobodnog vremena. (Murray, 2018). Drugim rije¢ima,
ovaj je druStveni medij primjer danasnjeg druStva, u kojemu svatko ima potencijala i
mogucnosti da istovremeno bude 1 primatelj 1 poSiljatelj sadrzaja. Odnosno, da u isto vrijeme
proizvodi 1 konzumira sadrzaj (Dogtiev, 2020). Prema tome, ovu internetsku stranicu mogu

koristiti pojedinci i organizacije.

Primjerice, brojne su organizacije kreirale vlastiti kanal, kako bi s korisnicima mogle
podijeliti bogat i raznolik sadrzaj (Zarrella, 2010: 7). U vezi s time, Pritchard i Stinson (2014)
tvrde kako organizacije moraju stvarati zanimljiv i relevantan sadrzaj, koji daje dodatnu
vrijednost korisnicima. Bez obzira na to, vrlo je tesko kontrolirati sav sadrzaj koji se dijeli

putem ove internetske stranice. Konkretno, to znaci da je ucitavanje 1 dijeljenje materijala
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zaSticenog autorskim pravima, jedno od glavnih problema rada na YouTubeu (Kaplan i
Haenlein, 2010).

Na YouTubeu je podijeljeno vise od pet milijardi videozapisa, dok navedene
videozapise stvara, ureduje i objavljuje vise od pedeset milijuna korisnika. Cak 62 %
korisnika ¢ine muskarci, koji najceS¢e pregledavaju videozapise o sportu ili strateSkim
igrama, dok Zene najcesce pregledavaju videozapise o ljepoti. Naposljetku, vecinu korisnika
¢ine mlade osobe, milenijalci, koji radije odabiru ovaj drustveni medij, nego masovni medjij.

Odnosno, radije odabiru YouTube, nego televiziju (Aslam, 2020).

Kao cetvrto, drustvene mreze su drustveni mediji koji imaju visoku razinu osobne
prisutnosti i srednju razinu drustvene prisutnosti. To su internetske stranice koje omogucavaju
korisnicima medusobno povezivanje, kroz izradu korisnickih racuna, podjelu korisnickih
profila te razmjenu poruka. Korisnicki profili mogu ukljucivati fotografije, audiozapise,
videozapise te blogove (Kaplan i Haenlein, 2010: 64-65). Inace, glavno obiljezje drustvenih
mreza su univerzalna komunikacijska sredstva i tehnike te zajednicki interes koji drzi skupinu
ljudi zajedno, na istome mjestu. Nadalje, osim $to se korisnici sluZze drustvenim mrezama u
svrhu povezivanja i komuniciranja, njima se sluze i u svrhu marketinga. Naime, one se cesto
koriste u svrhu internetske promocije i oglaSavanja, §to se smatra drustveno i ekolosko
odgovornim ¢inom, jer se ne trosi papir i ne zagaduje okoli§ (V. Grbavac 1 J. Grbavac, 2010:
207). Osim toga, one se koriste i u svrhu internetske promocije i oglasavanja, zbog niskih
troskova, §to ju cini isplativom marketinsSkom aktivno$¢u. To zna¢i da one nisu samo
platforma za promociju i oglaSavanje proizvoda i usluga, ve¢ i platforma za komunikaciju s
korisnicima, sada$njim i budu¢im kupcima proizvoda i usluga (Edosomowan i sur., 2010). U
svakom slucaju, najpoznatija druStvena mreza u Hrvatskoj i svijetu jest Facebook (Kaplan i

Haenlein, 2010: 65).

Naime, u sije¢nju 2020. godine, provedeno je istraZivanje o koriStenju druStvenih
mreZa. Konkretno, istrazivanjem je ispitano koja mreZza ima najveci broj aktivnih korisnika u
Hrvatskoj i svijetu. U Hrvatskoj, najveci broj aktivnih korisnika imaju Facebook, Instagram,
LinkedIn, Snapchat i Twitter, dok u svijetu, najve¢i broj aktivnih korisnika imaju Facebook,
YouTube, WhatsApp, Facebook Messenger i WeChat (Hootsuite, 2020).

Osniva¢ Mark Zuckerberg, pokrenuo je Facebook s ciljem da svijet ucini vise
otvorenim i povezanim. Prema tome, ova se drusStvena mreza koristi za komunikaciju te

stvaranje i dijeljenje korisnic¢ki oblikovanog sadrzaja u obliku teksta, slike, audiozapisa i
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videozapisa. Konkretno, korisnici na raspolaganju imaju Sirok izbor mogucnosti, od slanja
zahtjeva za prijateljstvo, dopisivanja, oznac¢avanja na fotografijama do kreiranja dogadaja
(Curran, Morrison i McCauley, 2012). Danas, to je druStvena mreZa s najve¢im brojem
aktivnih korisnika. lako se posljednjih godina diskutira o padu popularnosti Facebooka medu
korisnicima drustvenih medija, Clement (2020) istice kako u prvom kvartalu 2019. godine,
Facebook biljezi rast u broju aktivnih korisnika. Trenutno, Facebook ima blizu 2,6 milijarde
korisnika, $to je u usporedbi s Cetvrtim kvartalom 2018. godine, rast od 50 milijuna aktivnih
korisnika. Na prostoru Republike Hrvatske, prema procjeni O'Dea (2020), trenutno je aktivno
nesto viSe od 1,9 milijuna korisnika. Na primjer, podaci agencije za digitalni marketing
Zephoria (2018) otkrivaju da se svake sekunde kreira pet novih profila, dok su najéesci
korisnici ove drustvene mreze su mlade osobe, koje imaju od 25 do 34 godine te ¢ine skoro 30
% ukupnog broja aktivnih korisnika. lako je prvotno bio namijenjen privatnim korisnicima,
nakon sedam godina uspje$nog rada, Facebook postaje dostupan i za organizacije. Dakako, to
nije samo koristan alat za individualne korisnike, ve¢ je koristan alat i za razliCite
organizacije, koje nastoje poboljSati komunikaciju s potroSa¢ima (Kuzma i sur., 2014: 729). U
prilog tome, Carter (2013) izdvaja sljede¢i podatak koji otkriva da jedan like, za organizaciju
koja ima vlastitu Facebook stranicu, vrijedi ¢ak osam dolara. Prema tome, moze se primijetiti

koliko je vazno biti prisutan na ovoj drustvenoj mrezi.

Kao peto, virtualni svijet igara su drustveni mediji koji imaju visoku razinu drustvene
prisutnosti te nisku razinu osobne prisutnosti, zbog interaktivnosti, medijskog bogatstva i
Cinjenice da igre opcenito ograni¢avaju mogucénost samoprezentacije. Naime, virtualni
svjetovi su platforme koje kopiraju trodimenzionalno okruzenje, u kojemu se korisnici
pojavljuju u obliku personaliziranih avatara te medusobno komuniciraju na isti na¢in, kao §to
komuniciraju u pravome svijetu. Isto tako, virtualni svijet igara ima strogo odredena pravila
ponasanja, kojih se korisnici moraju pridrZavati, kao §to se pridrzavaju pravila ponaSanja u
pravome svijetu. Prema tome, najpoznatiji primjer ove vrste druStvenih medija moze biti

igrica World of Warcraft (Kaplan i Haenlein, 2010: 65).

Konacno, virtualni drustveni svijet predstavlja druStvene medije koje imaju visoku
razinu osobne prisutnosti 1 drustvene prisutnosti, jer svojim korisnicima pruzaju vecu slobodu
u odabiru nacina Zivota u virtualnom svijetu, koji pak nalikuje njthovom nacinu Zivotu u
realnom svijetu. Konkretno, to znaci da korisnici odabiru avatar kako bi medusobno

komunicirali, a njihovu komunikaciju nema Sto ograni€iti, jer ne postoje stroga pravila
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komunikacije. U svakom slu¢aju, najpoznatiji primjer ove vrste druStvenih medija jest Second

Life (Kaplan i Haenlein, 2010: 65).

Nasuprot Kaplanu i Haenleinu, van Dijck (2013: 8) drustvene medije dijeli u Cetiri
osnovne vrste, a to su: druStvene mreze, stranice za dijeljenje korisnickog sadrzaja, stranice za

trgovinu i kupovinu te stranice za igru i zabavu.

Prva vrsta druStvenih medija su druStvene mreZze (eng. social networking sites).
Naime, to su internetske usluge koje omogucavaju pojedincima da stvore javni ili polujavni
profil unutar ograni¢enog sustava, da odrede listu korisnika s kojima Zele biti povezani te da
pogledaju vlastitu listu veza ili tudu listu veza (Boyd i Ellison, 2008). Na temelju toga, moze
se zakljuciti da oni poticu interpersonalni kontakt izmedu pojedinca i grupe, kako bi se
stvorile nove veze ili pak ojacale postojeCe veze. Konkretno, to mogu biti osobne ili
profesionalne veze. U svakom slu¢aju, dominantna aktivnost druStvenith mreZza je

umrezavanje. DruStvene mreZe su Facebook, Twitter, LinkedIn i ostalo (van Dijck, 2013: 8).

Druga vrsta drustvenih medija su stranice za dijeljenje korisni¢kog sadrzaja (eng. user
generated content sites). One promoviraju i poti¢u kreativnost, kulturalnu aktivnost te
razmjenu sadrzaja, amaterskog ili profesionalnog sadrzaja. Prema tome, dominantna aktivnost
je dijeljenje. Dakle, stranice za dijeljenje korisni¢kog sadrzaja su YouTube, Wikipedia,
MySpace i ostalo (van Dijck, 2013: 8).

Treca vrsta druStvenih medija su stranice za trgovinu i kupovinu (eng. trading and
marketing sites). To su stranice koje omogucavaju razmjenu i prodaju razli¢itih proizvoda i
usluga. Stoga, dominantna aktivnost ove vrste druStvenih medija jest kupovina i prodaja.
Stranice za trgovinu i kupovinu su eBay, Amazon i ostalo. eBay, stranica za trgovinu i
kupovinu, nastala je 1995. godine. Osniva¢ Pierre Omidyar, pokrenuo je ovu internetsku
stranicu s namjerom odrzavanja internetskih aukcija. No, ubrzo nakon toga, eBay se pretvara
u vodecu internetsku stranicu za trgovinu i kupovinu, koju mogu koristiti privatni korisnici te

organizacije (van Dijck, 2013: 8).

Cetvrta vrsta drustvenih medija su stranice za igru i zabavu (eng. play and game sites).
Dominantna aktivnost ove vrste drusStvenih medija jest igranje. Prema tome, stranice za igru i

zabavu su The Farmville, The Sims Social, Angry Birds i ostalo (van Dijck, 2013: 8).

Jednako tako, Tuten i Solomon (2013: 11-12) dijele drustvene medije na Cetiri zone, a

to su drustvena zajednica, drustveno objavljivanje, druStvena zabava te drustvena trgovina.
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Prva zona, drustvena zajednica, odnosi se na komunikaciju i zajednicke aktivnosti
korisnika. Korisnici koji imaju slicne interese, medusobno komuniciraju, kao S§to
komuniciraju s ostalim zajednicama i organizacijama. Tako Kkorisnici stvaraju veze,
poznanstva 1 prijateljstva. Prema tome, u ovu se zonu svrstavaju sve drusStvene mreze, kao $to

su Facebook, Twitter, LinkedIn i ostalo (Tuten i Solomon, 2013: 13-14).

Druga zona, drustveno objavljivanje, odnosi se na dijeljenje informacije s vec¢im
brojem korisnika. Odnosno, publikom. Naime, kanali drustvenog objavljivanja mogu biti
blogovi, mikroblogovi, informativne stranice te stranice koje dijele medijski sadrzaj.
Primjerice, blog koji moze voditi pojedinac ili organizacija, otvara prostor za raspravu, §to ga
¢ini drustvenim medijem. U konacnici, to su stranice koje dijele sadrZzaj u obliku slika,

audiozapisa i videozapisa. Na primjer, to moze biti YouTube (Tuten i Solomon, 2013: 14-15).

Treca zona, druStvena zabava, odnosi se na igru i zabavu. Kanali drustvene zabave
nude mogucnost socijalizacije, kroz igranje razliCitih igrica na internetu. Za primjer toga,
mogu se uzeti drustvene igre kao $to su The Sims Socials, The Farmville i ostalo (Tuten i
Solomon, 2013: 15).

Naposljetku, cetvrta zona, druStvena trgovina, opcenito se odnosi na koriStenje
drustvenih medija u svrhu zarade, trgovine i kupovine. Medutim, ona se ne odnosi samo na
trgovinu i kupovinu, ve¢ se odnosi i na ocjenjivanje kupljenog proizvoda, kao i same usluge.
Zahvaljujuéi tome, smanjuje se moguc¢nost da korisnici budu oSteceni ili prevareni (Tuten i

Solomon, 2013: 15).

Unato¢ podjeli drustvenih medija na cetiri osnovne vrste, van Dijck (2013: 8)
napominje kako ovo nije iscrpna podjela. Naime, kako se oni neprestano mijenjaju i razvijaju,
tako poprimaju karakteristike jedne ili viSe vrsta drustvenih medija. Stoga, nije ith moguce tek

tako podijeliti u jednu od Cetiri osnovne vrste drustvenih medija.

2.4 Marketing drustvenih medija

Americ¢ka udruga za marketing (2020), marketing definira kao: ,,aktivnost, odnosno skup
institucija i procesa za kreiranje, komunikaciju, isporuku te razmjenu ponuda, koje imaju

vrijednost za kupce, klijente, partnere te drustvo u cjelini®.
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Prema tome, marketing se opcenito dijeli na tradicionalni i1 internetski marketing

(Rancati, Codignola i Capatina, 2015: 235).

Tradicionalni marketing je prekidni marketing (eng. interruption based marketing), sto
znaci da se poruke Salju svima, potroSac¢ima koji su pristali i potroSa¢ima koji nisu pristali na
komunikaciju s organizacijom. Kako bi poruke bile ucinkovite, potrosaci bi morali stati sa
svime S§to rade te obratiti pozornost na poruke. Prema tome, ova vrsta marketinga nastoji
kupiti paznju potrosaca. Za razliku od toga, internetski marketing je marketing dozvole (eng.
permission based marketing), sto znaci kako se to¢no odredene poruke, Salju to¢no odredenim
potrosacima. Odnosno, onima koji su ve¢ ranije dali suglasnost za komunikaciju S
organizacijom. Na temelju toga, moze se zakljuciti kako internetski marketing nastoji osvojiti

paznju potrosaca (Rancati i sur., 2015: 235-236.

Kako bi uspjesno kupili ili pak osvojili paznju potrosaca, internetski i tradicionalni
marketing temelji se na bazi podataka o potrosac¢ima i njihovim navikama (Mulhern, 2011).
Medutim, zbog digitalne prirode interneta i drugih tehnologija, internetski marketing ima
znatno bolji 1 opsezniji uvid u obiljeZja potrosaca i1 navike potroSaca (Bucklin i Sismeiro,
2009). Nadalje, kako bi osvojio paznju potrosaca, internetski marketing provodi dvosmjeran
model komunikacije s potrosa¢ima. Taj je model komunikacije promijenio nacin provedbe
gotovo svih aktivnosti, od prodaje i oglaSavanja do odredivanja cijene proizvoda i usluga. Isto
tako, omogucio je direktan odaziv potroSata na gotovo sve aktivnosti internetskog
marketinga. Zahvaljujuéi direktnom odazivu potroSaca, aktivnosti internetskog marketinga
imaju visoki stupanj mjerljivosti u¢inka. To zna¢i da se ucinak svake aktivnosti, koja je
provedena u elektronickom okruzenju, moze izmjeriti (Mulhern, 2011: 67-69). Dakle,

internetski marketing je kompleksniji, ali 1 znatno uspjesniji od tradicionalnog marketinga.

Internetski marketing, koji jo§ uvijek nije pojmovno odreden, ima viSe naziva u
literaturi, kao Sto su elektronicki marketing 1 interaktivni marketing. Medutim, kako oni nisu
dovoljno razliciti, tako ne mogu biti ni razli¢iti koncepti. Iz tog razloga, internetski se
marketing opcenito definira kao koriStenje informacijske i komunikacijske tehnologije u
procesu stvaranja, isporucivanja i komuniciranja vrijednosti za potroSace te upravljanju
odnosa s potrosagima (Skare, 2011: 276). Slijedom toga, Reynolds (2010: 235) dijeli oblike
marketinSke komunikacije putem interneta na dvije generacije. Prvu generaciju cine
internetsko oglasavanje, direktna elektronicka posta te search engine marketing, dok drugu

generaciju ¢ine viralni marketing te marketing drustvenih medija.
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U prvoj generaciji, internetsko oglaSavanje predstavlja sve oblike oglasavanja putem
interneta (Chaffrey, Ellis Chadwick, Mayer i Johnston, 2009: 539). To mogu biti banner
oglasi?, pop-up oglasi®, pop-down oglasi*, rich media oglasi®, sponzorstva te oglasavanje
putem klju¢nih rije¢i. To je oglasavanje na internetskim pretraziva¢ima i specijalnim
oglasnim mrezama u obliku sponzoriranih linkova. Konkretno, ovo se oglaSavanje temelji na
odabiru kljuénih rije¢i, kako bi se dosegnula ciljana skupina potrosaca (Skare, 2011: 271-
272). Nadalje, direktna elektronicka posta, kao jedan od najstarijih oblika marketinSke
komunikacije na internetu, predstavlja novu verziju direktne tradicionalne poste. Za razliku od
tradicionalne poste, elektronicka posta je brza, jednostavnija i jeftinija (Roberts, Feit i Bly,
2011). Nakon toga, search engine marketing predstavlja sve aktivnosti prilagodbe sadrzaja
internetske stranice, kako bi se internetska stranica organizacije $to bolje pozicionirala na

dijelu rezultata istrazivanja, koji pak nije sponzoriran (Skare, 2011: 272).

U drugoj generaciji, viralni marketing predstavlja dobrovoljno prenosenje poruke od
strane samih korisnika (Stanojevi¢, 2011: 174). Drugim rije¢ima, to je nekontrolirano Sirenje
poruka od jedne osobe do druge osobe, kako bi se podignula svijest potrosa¢a o odredenom
proizvodu ili usluzi (Skare, 2011: 273). Konaéno, marketing dru$tvenih medija je proces koji
potice pojedinca na promociju internetske stranice, proizvoda ili usluge putem drustvenih
medija te na komunikaciju sa znatno ve¢om zajednicom, koja mu moZda i ne bi bila dostupna
putem tradicionalnih medija (Weinberg, 2009: 4). Takoder, to vise nije samo pri¢anje i slanje
poruke, ve¢ je to primanje i razmjena razli¢itih misljenja i ideja (Drury, 2008). To pak znaci
da se on temelji na transparentnosti, zadobivanju povjerenja, izgradnji kredibiliteta,

odrzavanju odnosa te njegovanju kulture dijaloga s vlastitim dionicima (Weber, 2009).

Na temelju toga, moZe se zakljuciti da se marketing drustvenih medija svodi na
sluSanje zajednice, uspostavljanje odnosa sa zajednicom te na komunikaciju sa zajednicom o

konkretnim proizvodima i uslugama (Weinberg, 2009: 4).

Prvi korak u provedbi marketinske kampanje na druStvenim medijima je izrada
marketinske strategije. Ona nastaje primjenom tzv. SOSTAC modela. SOSTAC model, kao
jedan od vodec¢ih modela za planiranje strategije, definira smjernice i temeljne aspekte te ¢ini

cjelovit, logican i lako podesiv plan marketinskih aktivnosti (Smith, 2017: 1).

Banner oglas je oblik internetskog oglasa, koji moze biti stati¢na ili animirana povrsina.

Pop-up oglas je oblik internetskog oglasa, koji se otvara u novom prozoru.

Pop-down oglas je oblik internetskog oglasa, kojiotvara novi prozor skriven ispod aktivnog prozora.
Rich media oglas je oblik internetskog oglasa, koji koristi animaciju, zvuk i interaktivne elemente.

o~ W N
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Inace, kratica SOSTAC oznacava analizu stanja (eng. Situation analysis), ciljeve (eng.
objectives), strategiju (eng. strategy), taktike (eng. tactics), akcije (eng. actions) te kontrolu
(eng. control). 1z tog razloga, model ima dva dijela. Prvi dio, koji se naziva SOS, provodi
analizu stanja te odreduje ciljeve organizacije. Drugi dio, koji se naziva TAC, opisuje akcijski
plan organizacije. Osim toga, opisuje i na¢in provedbe ranije odredenih ciljeva organizacije te

nacin kontrole i ocjene marketinskih aktivnosti organizacije (Smith, 2017: 1).

Prva razina SOSTAC modela je analiza stanja. Ona proucava poslovno okruzenje
organizacije, unutarnje i vanjsko. Tako, daje odgovor na pitanje ,,Gdje se organizacija
trenutno nalazi?“. Unutarnja analiza otkriva klju¢ne pokazatelje performansi, a to su snage i
slabosti organizacije. Konkretno, klju¢ni pokazatelji performansi su pokazatelji koji odreduju
poslovni uspjeh i napredak organizacije prema unaprijed utvrdenim mjerilima. Tako se mjeri
ucinkovitost organizacije u poslovanju ili pak ispunjenju ciljeva. Nasuprot tome, vanjska
analiza otkriva prilike 1 opasnosti organizacije na trziStu. Osim toga, ona proucava ciljanu
skupinu potrosada, odnosno obiljeZja potrosata i njihovo ponasanje. Stovise, uz pomo¢
tehnike koja se naziva profiliranje kupaca, organizacija moze odrediti demografske,
geografske 1 psihografske karakteristike te potrosacke navike idealnog kupca. Zahvaljujuéi
tome, organizacija moze bolje razumjeti potrosace, a samim time 1 lakSe zadovoljiti potrosaca.
Naposljetku, vanjska analiza proucava i konkurenciju prema prisutnosti na drustvenim

medijima (Smith, 2017: 1-5).

Druga razina SOSTAC modela je odredivanje ciljeva organizacije. Ova razina detaljno
opisuje gdje organizacija Zeli biti i Sto zeli ostvariti pomoc¢u marketinske kampanje na

drustvenim medijima (Smith, 2017: 53).

U vezi s time, Weinberg (2009 9) napominje kako se marketinSki ciljevi moraju
odrediti pomoc¢u tzv. SMART koncepta. Naime, ciljevi moraju biti specificni, mjerljivi,
dostizni, relevantni te odredeni vremenskim rokom unutar kojega se moraju ispuniti. Gledano
u cjelini, cilj druStvenih medija je potaknuti potrosace na zeljenu akciju ili ishod. To moze biti
kupovina ili preporuka odredenog proizvoda ili usluge. U svakom sluc¢aju, potrosaci se mogu
potaknuti na akciju pomocu komunikacije, suradnje, edukacije ili zabave (Safko i Brake,

2009: 128).

Tre¢a razina SOSTAC modela je strategija, koja se temelji na analizi stanja
organizacije i ranije odredenim ciljevima organizacije. To je plan pomocu kojeg organizacija

nastoji povecati prednosti internetskog poslovanja, kroz vecu konkurentnost na internetu,
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bolju korisni¢ku uslugu, bolju kvalitetu usluge te brzi poslovni razvoj. Klju¢ni dijelovi
strategije su segmentacija, ciljanje te pozicioniranje. Cilj marketinSke segmentacije i
pozicioniranja jest podjela trziSta na manje kategorije, kako bi se lakSe odredila ciljana
skupina potroSaca 1 lakSe zadovoljile potrebe potrosaca. Povrh toga, marketinSko
pozicioniranje nastoji pronac¢i odgovor kako organizacija Zeli biti percipirana od strane ciljane

skupine potroSaca (Smith, 2017: 62-63).

Cetvrta razina SOSTAC modela su taktike, koje odgovaraju na pitanje ,,Kako ¢emo
do¢i tamo?*. To znac¢i da one odreduju koja je vrsta sadrzaja potrebna kako bi se ostvarili
ciljevi strategije, koji se kanali trebaju koristiti kako bi se dostavile marketinske poruke te

kojim se tonom organizacija treba obracati potrosa¢ima (Chaffrey i Smith, 2013: 258).

Peta razina SOSTAC modela je akcija, koja odgovara na pitanje ,,Tko ¢e uéiniti $to i
na koji nacin?“. Ona predstavlja klju¢ne korake u implementaciji taktika, podjeli zadaca,

odredivanju vremenskog okvira te preraspodjeli resursa (Smith, 2017: 99-101).

Sesta razina SOSTAC modela je kontrola, koja ocjenjuje kako se moze kontrolirati,
mjeriti te razvijati proces. To znaci kako se konstantno mjeri uéinkovitost ranije odredenih
ciljeva organizacije te razmatra na koji se nac¢in moze poboljSati u¢inkovitost marketinske

kampanje na drustvenim medijima (Smith, 2017: 114-115).

Na temelju toga, moZe se zakljuciti kako je marketinSka strategija klju¢na u provedbi
marketin§ke kampanje na druStvenim medijima. U provedbi kampanje na druStvenim
medijima, sportski klubovi nastoje ispuniti dva poslovna cilja. Prvi je cilj povecanje prometa
na sluzbenim kanalima komunikacije s navija¢ima, kao §to je sluzbena internetska stranica
kluba, dok je drugi cilj povecati prodaju ulaznica, pretplata i komercijalnih proizvoda kluba.
Inace, komercijalni proizvodi kluba mogu biti dresovi, Salovi, trenirke, majice te ostala
oprema s obiljezjima kluba (Punzi, 2015: 36). Na primjer, u 2019. godini FC Barcelona, kao
najbogatiji nogometni klub u Europi i svijetu, ukupno je zaradila 840 milijuna eura, a ¢ak 20
% od tog iznosa ¢ine prihodi od prodaje ulaznica. Osim toga, ¢ak 46 % od 840 milijuna eura,
koliko je katalonski klub zaradio u prosloj godini, ¢ine prihodi od prodaje sluzbenih
proizvoda kluba. Odnosno, komercijalni prihodi (Deloitte, 2020). Slijedom toga, ne ¢udi kako
sportski klubovi sve vise koriste druStvene medije, kako bi jo§ viSe povecali prihode od

prodaje ulaznica i komercijalnih proizvoda.
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3. DRUSTVENI MEDIJI I SPORT

Pojavom interneta i popularnog internetskog servisa koji se naziva World Wide Web, dolazi
do snazne promjene i razvoja medija, Sto za posljedicu ima proces globalizacije. Zahvaljuju¢i
procesu globalizacije, sport postaje globalno dostupan, $to znaci da postaje dostupan svima, u

svakom trenutku i u svakom dijelu svijeta (Gantz i Lewis, 2014: 760).

Naime, uz snazan razvoj komunikacijske tehnologije, informacija, koja je prethodno
bila podlozna vremenskom odmaku u tiskanim medijima ili selektivnos¢u u elektronickim
medijima, sada postaje dostupna istog trenutka, u razli¢itim koli¢inama i razli¢itim formatima.
Iz tog razloga, navija¢i mogu pratiti omiljene sportove, klubove i sportase svaki dan u tjednu.
To znaci da su drustveni mediji proSirili 1 poboljSali iskustvo navijaca (Gantz 1 Lewis, 2014:
761). Osim $to mogu primati informacije o rezultatu utakmice ili promjeni rezultata utakmice,
navija¢i sada mogu koristiti druStvene medije za interakciju i razmjenu razli¢itih vrsta
informacija, miSljenja ili ideja. To znaci da svaki navija¢ sada moze sudjelovati u
komunikaciji sa sportaSima, poznanicima ili pak drugim navija¢ima jer je analogni model
komunikacije, koji je imao tek jednog posiljatelja 1 viSe primatelja informacija, zamijenjen
digitalnim modelom komunikacije, koji ima viSe posiljatelja i viSe primatelja informacija

(Lee, 2015: 7).

Dakle, druStveni su mediji, kao raCunalno posredovani alati, omogucili navija¢ima da
stvaraju, dijele ili razmjenjuju informacije, ideje, fotografije, audiozapise i videozapise u
virtualnim zajednicama (Schiffer, 2015: 77). Isto tako, podigli su sportsku industriju na novu
razinu gdje se informacije 1 statistike mogu brzo proSiriti u stvarnom vremenu i gdje se
klubovima, sportaSima 1 navijaCima pruza povecana sposobnost pokretanja rasprave
(Sanderson, 2011: 121). U svakom slucaju, postali su sastavni 1 srediSnji dio sportskog

medijskog okruZenja (Schiffer, 2015: 77).

Na temelju toga, moze se zakljuciti da se odnos s navijaima, sportaSima ili
novinarima promijenio te da su drusStveni mediji postali vazan alat u komunikaciji 1

marketingu (Lee, 2015: 7).

Drustveni su mediji utjecali na odnos navijaca sa sportas§ima i sportskim klubovima.
Prije svega, vrijedi napomenuti da su navijaci Siroka i raznolika skupina pojedinaca, koja se

nalazi u svim drustveno-ekonomskim klasama i svim razinama obrazovanja. To znaci da oni
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nisu homogena skupina pojedinaca, ve¢ heterogena skupina pojedinaca, koja dolazi iz
razli¢itih dijelova drustva (Sandvoss, 2005, prema Vale i Fernandes, 2017: 39). Osim toga,
oni mogu biti povezani s klubom na nekoliko razli¢itih razina. Na primjer, prva razina
povezanosti moze biti odlazak na utakmicu kluba, dok posljednja razina povezanosti s
klubom, moze biti poistovjecivanje s rezultatima kluba. To znaci da pobjede i1 poraze kluba,
dozivljavaju i slave kao vlastite pobjede i poraze (Hunt, Bristol i Bashaw, 1999, prema Vale i
Fernandes, 2017: 39). Prema tome, stupanj strasti i emocionalne povezanosti, razlikuje
navijaca, pravog zaljubljenika u sport, od pukog gledatelja (Dionisio, Leal i Moutinho, 2008,
prema Vale i Fernandes, 2017: 39). To zna¢i da oni nisu uobicajeni potro$a¢i. Dapace,
navijaci su klasi¢an primjer vjernih pristasa sportskog kluba, u dobrim i loSim vremenima,
¢ime se stvara dugotrajna i jedinstvena veza s klubom, koji pak smatraju svojim klubom
(Abosag, Roper i Hind, 2012: 1234). Zahvaljujuéi drustvenim medijima, oni postaju i
suvlasnici 1 sukreatori kluba, $to znaci da imaju vaznu ulogu u stvaranju njegovog imidZza i

reputacije (Williams i Chinn, 2010: 434).

Navija¢i koriste druStvene medije za raspravu, gledanje utakmica, formiranje
navijackih zajednica i prikupljanje razli¢itih detalja o omiljenim sportaSima ili klubovima.
Ranije, nisu imali toliko informacija, niti su ikad prije granice izmedu posiljatelja i primatelja,
navijaca i sportaSa bile manje izrazene. Takoder, koriste drustvene medije kako bi se povezali
sa sporta§ima ili klubovima putem oznaka svida mi se, komentiranja ili dijeljenja.
Zahvaljuju¢i tome, mogu voditi otvoren dijalog te osjetiti jo§ vecu povezanost s omiljenim

sportaSima ili klubovima (Schiffer, 2015: 77).

Premda navija¢i mogu komunicirati sa sportasima kroz fizicke susrete, takvi su susreti
rijetki 1 uvelike ovise o vremenskim ili geografskim ograni¢enjima. Prema tome, fizicki su
susreti sve rjedi, dok su virtualni susreti, postali jedini susreti. U svakom slucaju, drustveni su
mediji omogucili navijatima 1 sportaSima prikladnu komunikaciju, pruzaju¢i navijaima
pristup koji je teSko ostvariti na druk¢iji nacin. To znaci da su drustveni mediji potaknuli
znaajne promjene u komunikaciji, stvaraju¢i pritom nove puteve za povecanje povezanosti

izmedu navijaca i sportasa (Sanderson, 2011: 121).

Nadalje, utjecaj druStvenih medija posebno je primjetan i na podrucju sportskog
novinarstva. Danas, navija¢i mogu primiti vijesti, glasine i informacije o rezultatu utakmice ili
statistiCkim podacima s utakmice, istog trenutka s mobitela na dlan, $to znaci da su masovni

medija, koji piSu, objavljuju 1 emitiraju sportske price ili vijesti, postali sekundaran izvor
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informacija. lako masovni mediji, kao $to su tisak, radio 1 televizija, joS uvijek djeluju,
drustveni mediji, kao $to su Facebook, Twitter ili Instagram, navija¢ima daju novosti o
sportskim vijestima, statistikama i aktivnostima sportasa brzo i u stvarnom vremenu (Schiffer,

2015: 77). To znaci da su drustveni mediji postali primarni izvor informacija za navijace.

Takoder, utjecaj drustvenih medija primjetan je i na podru¢ju komunikacije sportasa s
novinarima. Naime, sportas§ima viSe nisu potrebni novinari, kako bi u¢inkovito komunicirali s
navijadima, veé za to koriste drustvene medije (Schiffer, 2015: 77). Stovise, sada novinari
moraju dosljedno pratiti sve aktivnosti sportasa na svim drustvenim medijima, kako bi mogli
objaviti novu vijest. Isto tako, sada novinari moraju odrzavati prisutnost na druStvenim
medijima, kako bi navija¢ima pokazali da su vjerodostojan izvor informacija o razli¢itim
sportskim temama. Medutim, kako navijaci sada imaju moguénost izravnog povezivanja sa

sportaSima ili klubovima, novinari im vise nisu potrebni (Sanderson, 2011: 121).

U konacnici, za sportske klubove, druStveni su mediji postali neizostavan alat u
marketin§kim aktivnostima. Naime, klubovi ih koriste kako bi povecali angazman navijaca ili
kako bi plasirali klupski proizvod na trziSte. Primjer toga moZe biti promocija dogadaja,
prodaja ulaznica ili darovnih kartica (Schiffer, 2015: 77). Jednako tako, za sportske klubove,
drustveni su mediji postali neizostavan alat u komunikacijskim aktivnostima s navijacima.
Naime, zbog svoje atraktivnosti i prepoznatljivosti te snazne emocionalne povezanosti s
navija¢ima, sportska je industrija, idealna industrija za komunikaciju s navijatima,
posredstvom drustvenih medija. Pomocu njih, sportska industrija moZe ih dosegnuti, pozvati
ih na angaZman te uspostaviti i odrzavati dugoro¢an odnos s navijac¢ima (Parganas i sur.,
2015: 554). No, kako bi sportski klubovi u¢inkovito koristili drustvene medije u komunikaciji
s navija¢ima, potrebne su im odgovarajuée smjernice o tome kako upravljati drustvenim
medijima, a smjernice mogu samo dobiti uvidom u motive i ponaSanje navijaca (Vale i
Fernandes, 2017: 41).

Iz tog razloga, vrijedi spomenuti teoriju Kkoristi i zadovoljstva. Ona je nastala sredinom
proslog stoljeca na inicijativu dvaju teoretiCara, Blumlera 1 Katza, proucava §to korisnici ¢ine
s medijima (Hromandzi¢ i Popovié¢, 2010: 100). Odnosno, na koji na¢in koriste medije. Iz tog
razloga, ova se teorija razvija u dva pravca. Prvi se pravac odnosi na modele, koji su nastali
zadovoljavanjem korisnic¢kih potreba, kao $to je formiranje identiteta ili razvijanje osobnih
odnosa, dok se drugi pravac odnosi na odredene nacine koriStenja medija, kako bi se

zadovoljile odredene potrebe (Lull, 1995: 91). S jedne strane, to mogu biti kognitivne potrebe,
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emotivne potrebe, potreba za kreiranjem vlastitog identiteta, potreba za integracijom i
socijalnom interakcijom te naposljetku, potreba za zabavom i opustanjem (Tan, 1985: 153). S
druge strane, to mogu biti potrebe kao $to su krac¢enje slobodnog vremena, bijeg od problema,
prijateljstvo, zadovoljstvo, opustanje, uzbudenje, informiranje te socijalna interakcija (Rubin,
1981: 146). U svakom slucaju, Cetiri su osnovne potrebe koje poticu svakog medijskog
korisnika na koriStenje medijskog sadrzaja, a prema McQuailu (2009: 121) to su: informacija,

zabava, osobni identitet te socijalna interakcija i integracija.

Na primjer, 2017. godine provedeno je istrazivanje o motivima i ponaSanju navijaca na
drustvenim medijima. Odnosno, o tome kako i zasto navijacCi prate sportaSe ili sportske
klubove na drustvenim medijima. Naime, Vale i Fernandes (2017: 38) proveli su istrazivanje
na temelju dvije teorije, prva teorija - koristi i zadovoljstva, dok je druga teorija - o ponasanju
kupaca na internetu (eng. online customerengagement behaviour). Teorija Kkoristi i
zadovoljstva tvrdi da navijaéi mogu imati sedam potreba, koje ih mogu motivirati na
angazman na druStvenim medijima. To su informiranje, zabava, kreiranje osobnog identiteta,
integracija i socijalna interakcija, osnazivanje, nagrada te ljubav prema marki (eng. brand
love). Pojasnjenja radi, osnazivanje se odnosi na potrebu navijaca da izraze vlastito misljenje,
pohvalu ili kritiku na racun sportasa ili sportskog kluba. Tako navijaci mogu utjecati na druge
navijace, ali 1 na sportase ili klub (McCarthy, Rowley, Ashworth i Pioch, 2014: 186). Nadalje,
prema teoriji 0 ponasanju kupaca na internetu, postoje tri dimenzije ponaSanja kupaca na
internetu, a to su potros$nja, doprinos 1 stvaranje (Schivinski, Christodoulides 1 Dabrowski,
2016, prema Vale i Fernandes, 2017: 38). Istrazivanjem je utvrdeno da potreba za
informiranjem, osnazivanjem i ljubavlju prema marki, uglavnom motiviraju navijaa na
potro$nju, doprinos 1 stvaranje. Isto tako, autori su utvrdili utvrdeno da je potreba za
integracijom i socijalnom interakcijom, druga najvaznija potreba navijaca (Vale i Fernandes,
2017: 48).

U svakom slucaju, moze se zakljuciti da klubovi sve vise koriste druStvene medije za
komunikaciju s navija¢ima. Za komunikaciju, uglavnom koriste tri druStvena medija, a to su
Facebook, Twitter te YouTube. Kao prvo, koriste Facebook kako bi informirali navijace,
podijelili fotografije i videozapise te najavili skore dogadaje. Kao drugo, koriste Twitter kako
bi bez puno muke i truda podijelili vaznu informaciju s navijatima. Kao trece, koriste
YouTube, kako bi podijelili videozapis s navijatima o sportskom klubu (Witkemper i sur.,
2012: 170-171).

31



3.1 DruStveni mediji i nogomet

Danas, skoro svi nogometni klubovi koriste drustvene medije, ali ne koriste ih svi na isti
nacin. Istrazivanjem je utvrdeno da manje poznati klubovi, bolje koriste drustvene medije od
viSe poznatih klubova. Uzrok tome je nedostatak resursa, koji je motivirao manje klubove da
pronadu jednostavan, besplatan i Siroko dostupan medij za proSirenje i poboljSanje poslovanja
u marketinSke 1 komunikacijske svrhe (Kuzma 1 sur., 2014: 728). Bez obzira na to, svi su
klubovi, suglasni u jednom: ucinkovita strategija druStvenih medija je nuzna za ucinkovito

poslovanje (Kuzma i sur., 2014: 729).

U razvoju strategije drustvenih medija, klubovi se susrecu s dva problema. Prvi se
problem odnosi na kontrolu komunikacije, dok se drugi problem odnosi na postizanje
ravnoteze izmedu kratkoro¢nih 1 dugoro¢nih ciljeva organizacije (McCarthy 1 sur., 2014:

181).

Kao prvo, klubovi nisu posve sigurni treba li kontrolirati komunikaciju navija¢a na

drustvenim medijima (McCarthy 1 sur., 2014: 193).

S jedne strane, zabrinuti su da bi slobodna komunikacija navijata mogla narusiti
reputaciju i sliku kluba. Konkretno, negativni komentari navijaca prema upravi, struci ili
momcadi, mogli bi stvoriti negativno ozracje, $to bi moglo utjecati na odluku sponzora o
prekidu suradnje. Iz tog razloga, klubovi se odluc¢uju na kontrolu komunikacije navijaca na
drustvenim medijima. S druge strane, Klubovi smatraju kako nije moguce ucinkovito
kontrolirati komunikaciju navijaéa na drustvenim medijima. Stovise, tvrde kako je to naporno,
skupo 1 neucinkovito. Slijedom toga, omogucili su slobodnu komunikaciju navijaca na
drustvenim medijima. Tako mogu stvoriti jo§ ¢vrS¢e veze s navijaima, Sto pridonosi

prosirenju i poboljsanju klupskog poslovanja. (McCarthy i sur., 2014: 193-196)

Kao drugo, nogometni klubovi nastoje pronaci idealnu ravnotezu izmedu strategije
koja donosi kratkoro¢ne prihode 1 strategije koja gradi dugoronu vjernost navijaca.

(McCarthy i sur., 2014: 196).

S jedne strane, nastoje ostvariti $to vece prihode. Kako bi ostvarili §to vece prihode,
koriste druStvene medije kao komercijalni prostor. To znaci da su drustveni mediji pokretaci
prometa na sluzbenim internetskim stranicama kluba. Naravno, promet na sluzbenoj stranici,

moze se unovc¢iti na dva nacina, oglasavanjem i prodajom. S druge strane, klubovi nastoje
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stvoriti 1 ocuvati dugorofan odnos s navija¢ima. Kako bi stvorili dugoroan odnos s
navija¢ima, drustvene medije koriste kao privatni prostor. To znaci da neprekidno dijele
informativan i zabavan sadrzaj, kako bi potaknuli navijace na interakciju i angazman te rast i
pripadnost zajednici (McCarthy i sur., 2014: 196-201). Dakle, kroz dugoro¢an odnos S
navijaCima, klubovi nastoje ispuniti glavni marketinski cilj, a to je povecani promet na

sluzbenim kanalima komunikacije.

Kako bi nogometni klubovi razvili i o¢uvali dugoro¢an odnos s navija¢ima, moraju
ispuniti Cetiri uvjeta. Kao prvo, moraju svakodnevno komunicirati s navijacima na drustvenim
medijima. To znac¢i, da moraju komunicirati svaki dan, bez prekida, a ne samo na dan
utakmice (Obradovi¢, Alcakovi¢, Vyugina i Tasevski, 2014: 248). Naravno, na dan utakmice,
klubovi ¢e imati veci broj objava, ali ¢e privuéi i veéi broj navijata. To se moze objasniti
¢injenicom da je interes navijaca, ve¢i na dan utakmice, nego neki drugi dan. Osim toga, na
dan utakmice, klubovi imaju veéi utjecaj na navijace, Sto pak pridonosi razvoju cvrsSéeg

odnosa (Wang i Zhou, 2014: 41).

U svakom slucaju, broj dnevnih objava na drustvenim medijima, prvenstveno ovisi o
karakteristikama ciljane skupine potrosaca. Zbog toga, ne postoji idealan broj objava, vec
postoji raspon dnevnih objava (Obradovic i sur., 2019: 248). Raspon se krec¢e od minimalno
dvije objave tjedno do maksimalno dvije objave dnevno. Ako organizacija ima manje od dvije
objave tjedno, potroSaci nece biti dovoljno angazirani, kako bi odrZali vezu s organizacijom.
Ako ima vise od dvije objave dnevno, gubi se angazman potrosada. Stovise, kada organizacija
ima viSe od dvije objave dnevno, svaka objava dobije tek 57 % od ukupnog broja svih oznaka

svida mi se i 78 % od ukupnog broja svih komentara (Odden, 2013)

Kao drugo, klubovi koriste razliCite vrste objava, kako bi ispunili razli¢ite ciljeve.
Prema vrsti, objava na drustvenim medijima moZze biti tekst, fotografija, videozapis te

poveznica (Obradovi€ i sur., 2019: 247).

Kako bi navijace potaknuli na interakciju i angazman, klubovi koriste fotografije i
videozapise. Stovise, istrazivanjem je utvrdeno da fotografije i videozapisi imaju znatno veéi
kapacitet od ostalih vrsta objava, jer pruzaju osjecaj zabave i uzbudenja (Parganas i
Anagnostopoulos, 2015: 67). Isto tako, istrazivanjem je utvrdeno da sportske organizacije
koriste kratke videozapise, kako bi privukli pozornost navijaca. Na primjer, to mogu biti
videozapisi kojima se prikazuje S$to se dogada iza scene velikih dogadanja, kao $to su

rezultatski vazne utakmice, ali to mogu biti i humoristi¢ni videozapisi (Punzi, 2015: 36).
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Kako bi pak pokrenuli promet na sluzbenoj internetskoj stranici, organizacije Kkoriste
poveznicu. Tako mogu povecati broj jedinstvenih posjeta sluzbene stranice te poslovne

prihode, kroz oglasavanje 1 prodaju komercijalnih proizvoda (Obradovi¢ i sur., 2019: 247).

Isto tako, navija¢i koriste poveznicu, kako bi dosli do sluzbene stranice kluba ili
internetske stranice sponzora. Naime, tek jednim klikom na poveznicu, mogu do¢i do Zeljene
akcije, a to je kupovina ili preporuka odredenog proizvoda ili usluge (Obradovi¢ i sur., 2019:

247).

Kao tre¢e, klubovi koriste razliiti sadrzaj, kako bi zadovoljili razliite potrebe
navijaca. Inae, sadrzaj je skup informacija, ideja i poruka, koje su prevedene u pisani,
vizualni ili auditivni oblik, kako bi ih potro$a¢i mogli konzumirati (Odden, 2013). Prema
tome, objava nogometnog kluba moze biti informativnog, promotivnog, marketinskog ili

zabavnog karaktera.

Prije svega, vrijedi napomenuti kako postoje Cetiri osnovne potrebe koje poticu svakog
navijaca na konzumaciju sadrzaja, a to su informacija, zabava, krac¢enje slobodnog vremena te
navijanje (eng. fanship) (Witkemper i sur., 2012: 173). Navijanje se moze identificirati kao
motivirajuéi faktor za sudjelovanje u sportu ili konzumiranje sportskog sadrzaja putem medija
(Gantz, 1981, prema Witkemper i sur., 2012: 180). Isto tako, predstavlja i emocionalnu
povezanost s klubom ili sportaSem (Guttman, 1986, prema Witkemper i sur., 2012: 180).
Dakle, navijanje je aktivno 1 participativno te se osnazuje stras¢u i zadovoljstvom, koje stvara

(Fiske, 1992, prema Witkemper i sur., 2012: 180).

Primarna potreba navijaca, koji prate nogometni klub na drustvenim medijima, je
informiranje (Wang i Zhou, 2014: 23). Posredstvom druStvenih medija, mogu se informirati o
nogometnom klubu, $to ukljucuje informacije o utakmicama, igraima, trenerima, ulaznicama
i tako dalje. Dakle, kako bi klub poboljsao odnos s navija¢ima, mora biti $to otvoreniji i
informativniji. To zna¢i da mora dijeliti Sto je viSe moguce informacija s navijac¢ima

(Witkemper i sur., 2012: 180).

Sekundarna potreba navijaca je zabava. Posredstvom drustvenih medija, klub moze
promovirati ili najaviti druZenje igraca i navija¢a. To zna¢i da moZe odrediti dan u tjednu,
kada ¢e navijaci moci postavljati razli¢ita pitanja igraCima. Bez dvojbe, to zabavlja navijace,

ali i povecava njihovo navijanje za klub (Witkemper i sur., 2012: 180).
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Nasuprot tome, primarna potreba nogometnog kluba je promocija. Kao glavna
poslovna aktivnost na druStvenim medijima, ona poti¢e klub na promociju vlastitih proizvoda
i usluga. Konkretno, mogu se promovirati vlastiti proizvodi, kroz nagradne igre i kampanje te
poklone 1 popuste za navijace (Wang 1 Zhou, 2014: 23). Sekundarna potreba nogometnog
kluba je marketing. Posredstvom drustvenih medija, klubovi nastoje povecati promet na
sluzbenim internetskim stranicama. Tako mogu privuéi veéi broj korisnika te ostvariti jo§
veée prihode kroz prodaju komercijalnih proizvoda. Iz tog razloga, koriste call to action
(CTA) dodatak, posebno CTA dodatak ,,kupi®, koji navijace na akciju. Odnosno, na kupovinu
odredenog proizvoda (Punzi, 2015: 36).

Kao cetvrto, klubovi koriste razliite elemente u objavama, kako bi zadovoljili
razlicite potrebe navijaca.. Elementi, koji se mogu pojaviti u objavama nogometnog kluba na

drustvenim medijima su emotikoni, oznaka, poveznica te hashtag.

Poveznica, kao skupina rije¢i koja oznaCava vezu prema drugoj internetskoj stranici
moze usmjeriti navijace nogometnog kluba na fotografije, videozapise ili druge internetske
stranice. S jedne strane, poveznice koje usmjeravaju navijace na fotografije 1 videozapise,
mogu potaknuti navijate na interakciju 1 angazman. S druge strane, poveznice koje
usmjeravaju navijace na druge internetske stranice, mogu potaknuti veéi promet na sluzbenoj
internetskoj stranici kluba. Tako klubovi mogu povecati broj jedinstvenih posjeta 1 ukupne

prihode od prodaje komercijalnih proizvoda (Mehdizadeh, 2010: 358).

Hashtag, kao kratica ispred koje stoji oznaka #, posljednjih godina postaje sve
popularniji fenomen sportske industrije. Spomenuta kratica ima sve vazniju ulogu u koriStenju
drustvenih medija iz nekoliko razloga. Kao prvo, koriste hashtag da bi potaknuli navijace na
pruzanje jo§ vece podrske klubu (Wang i Zhou, 2014: 36). Kao drugo, koriste hashtag da bi
omogucili lakSu kategorizaciju sadrzaja prema temama. Zbog toga, navija¢i mogu lako

pretrazivati dosad objavljeni sadrzaj (Blaszka, Burch, Frederick, Clavio i Walsh, 2012).

Dakle, ucinkovita strategija druStvenih medija moze potaknuti na komunikaciju i
angazman, rast i pripadnost zajednici, protok prometa prema sluzbenoj internetskoj stranici te

vece komercijalne prihode (McCarthy i sur., 2014: 181).
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4. ISTRAZIVANJE KOMUNIKACIJE NOGOMETNIH KLUBOVA NA
DRUSTVENIM MREZAMA

U ovom dijelu rada, definirat ¢e se ciljevi istrazivanja, glavni i specifi¢ni, znanstveno
istrazivacke hipoteze te dvije znanstveno istrazivacke metode, kvantitativna metoda analize
sadrzaja 1 metoda rudarenja podataka, pomocu kojih je provedeno istrazivanje. Takoder,
definirani su uzorak, postupak istrazivanja te instrumenti koji su koriSteni u provedbi
istrazivanja. Nakon toga, predstavljeni su rezultati istrazivanja komunikacije Cetiri najbolja
nogometna kluba u Hrvatskoj na Facebooku. To¢nije, prikazano je kako hrvatski klubovi

komuniciraju s navija¢ima te kako navijaci reagiraju na objave hrvatskih klubova.

4.1 Ciljevi istraZivanja

Budué¢i da su nogometni klubovi diljem svijeta prepoznali korist drustvenih medija u
unaprjedenju i1 prosSirenju poslovanja, bilo u marketinSke svrhe, bilo u svrhu komunikacije s
navija¢ima, bilo bi korisno saznati jesu li isto prepoznali i hrvatski nogometni klubovi. Stoga
je predmet ovog istrazivanja komunikacija hrvatskih nogometnih klubova na Facebooku.
Shodno tome, bilo bi korisno istraziti na koji na¢in koriste druStvenu mrezu, koja vrsta 1

sadrZaj objave prevladava te kako korisnici reagiraju na objave nogometnih klubova.

Prema tome, glavni je cilj istraZivanja prikazati nacin na koji nogometni klubovi u

Hrvatskoj koriste Facebook u komunikaciji s navija¢ima i poslovanju.
Specificni ciljevi istrazivanja Su:

a) Utvrditi ucestalost objavljivanja sadrzaja na Facebooku.

b) Utvrditi koja vrsta objave prevladava na Facebooku hrvatskih nogometnih klubova.

c) Utvrditi koja vrsta sadrzaja (informativni, promotivni, marketinki ili zabavni)
prevladava u objavama hrvatskih nogometnih klubova na Facebooku.

d) Utvrditi koja vrsta i sadrzaj objave hrvatskih nogometnih klubova na Facebooku,

potice dvosmjernu komunikaciju izmedu nogometnih klubova i navijaca.
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4.2 Znanstveno istrazivacke hipoteze

Kako bi se istrazili ciljevi, glavni i specifi¢ni, izvedene su sljedeée hipoteze:
H1: Najcesce objave hrvatskih nogometnih klubova na Facebooku su informativnog sadrzaja.
H2: Fotografija je najcesca vrsta objave hrvatskih nogometnih klubova na Facebooku.

H3: Hrvatski nogometni klubovi najucestalije na svojim profilima objavljuju subotom i

nedjeljom.

H4: Objave hrvatskih nogometnih klubova zabavnog sadrzaja imaju najveci broj reakcija

korisinika.

4.3 Znanstveno istrazivacke metode

Istrazivanje komunikacije hrvatskih nogometnih klubova na Facebooku provedeno je uz
pomoc¢ dvije metode, prva je kvantitativna metoda analize sadrzaja, dok je druga data mining

metoda ili metoda rudarenja podataka.

Kvantitativna metoda analize sadrzaja, definira se kao objektivizirana metoda koja
omogucava da se odredene kvalitativne metode tekstualnog ili vizualnog materijala, prikazu
kroz kvantitativne pokazatelje (Raguz, 2019). To je najceS¢a metoda koja se koristi u
medijskoj analizi prikupljenih podataka. Posredstvom te metode, nastoji se proizvesti
objektivan, kvantitativan 1 opravdan opis sadrzaja. Odnosno, time se nastoje proizvesti

odgovarajuce veze 1 odnosi izmedu pojava u prikupljenim podacima (Elezovi¢, 2012).

Data mining ili rudarenje podataka, definira se kao istrazivanje i analiza velikih
koli¢ina podataka u nastojanju da se otkriju smisleni obrasci i pravila (Berry i Linoff, 2004).
Budu¢i da se raskorak izmedu stvaranja i razumijevanja podataka neprestano povecava, sve se
viSe primjenjuje metoda rudarenja podataka. To je metoda koja je usmjerena na analizu
velikih koli¢ina podataka, kako bi se doslo do korisnih informacija i znanja, koja se mogu

primijeniti pri rjeSavanju problema ili donosenju odluka (Vercellis, 2009).

U svakom slucaju, to je sortiranje, organiziranje ili grupiranje velikog broja podataka

te izvlaCenje relevantnih informacija (Grbavac, 2018).
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4.3.1 Uzorak

Za potrebe ovog istrazivanja, odabrana su Cetiri najveca nogometna kluba u Hrvatskoj, prema
dva kriterija. Prvi je kriterij broj osvojenih trofeja od 1992. do 2019. godine. Dok je drugi
kriterij broj navijaca. Odnosno, prosje¢an broj gledatelja na prvenstvenim utakmicama

nogometnih klubova u Hrvatskoj.

Naime, od 1992. godine, kada je odigrano prvo prvenstvo samostalne Hrvatske, do
danas, 2019. godine, Dinamo je osvojio najveci broj trofeja, njih cak 40. Hajduk je osvojio 17
trofeja, Rijeka sedam, a Osijek tek jedan (HNS, 2020). Dakako, uz osvojeno prvenstvo

Hrvatske, u osvojene se trofeje pribrajaju Hrvatski Kup te Hrvatski Superkup.

Nadalje, prema statistici za sezonu 2018./2019. Hrvatski Telekom Prve lige, najvecéi je
broj gledatelja pratio Hajduk. U 36 prvenstvenih utakmica, Hajduk je prosjecno pratilo 6429
gledatelja, Dinamo 4801 gledatelj, Rijeku 3459 gledatelja, a Osijek 2479 (Statistike hrvatskog
nogometa, 2020). Prema tome, uzorak ovog istrazivanja su sljede¢i hrvatski nogometni

klubovi: Dinamo®, Hajduk’, Rijeka® i Osijek® odnosno, njihove stranice Facebooka.

Konacno, period analize komunikacije na Facebooku odreden je pomocu dva
¢imbenika. Prvi je vremenski, a drugi je rezultatski ¢cimbenik. Konkretno govoreci, u svibnju
2019. godine, odigrana su posljednja Cetiri kola nogometnog prvenstva Hrvatske, ¢ime je
odluceno tko ¢e biti prvak, tko ¢e se plasirati u europska natjecanja naredne sezone, a tko ¢e
ispasti. Takoder, u svibnju je odigrano finale Hrvatskog Kupa, ¢ime je odredeno tko ¢e biti

osvaja¢ drugog trofeja u sezoni 2018./2019.

4.3.2 Postupak

Analiza komunikacije nogometnih klubova na Facebooku, provedena je uz pomo¢ dvije
metode. Kao prvo, kvantitativnom metodom analize sadrzaja, prikupljeni su i analizirani

podaci za svaki nogometni klub na Facebooku, u periodu od 1. svibnja 2019. do 31. svibnja

6 https://www.facebook.com/dinamo/

7 https://www.facebook.com/hnkhajduk
8
9
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2019. godine. Prikupljeni se podaci analiziraju, na temelju ¢ega se izvode zakljucci o opéim

podacima nogometnih klubova te objavama nogometnih klubova na Facebooku.

Kao drugo, rudarenjem podataka prikupljaju se podaci o tome kako korisnici reagiraju
na objave hrvatskih nogometnih klubova na Facebooku, u periodu od 1. svibnja 2019. do 31.
svibnja 2019. godine. Prikupljeni se podaci analiziraju, na temelju ¢ega se izvode zakljucci o

reakcijama korisnika na odredenu vrstu i sadrzaj objave nogometnih klubova na Facebooku.

U konacnici, vrijedi istaknuti kako je 12. lipnja 2019. godine zapoceta analiza objava
nogometnih klubova na Facebooku. Istrazivac je prikupio te analizirao prikupljene podatke do
19. lipnja 2019. godine.

Povrh toga, objave nogometnih klubova na Facebooku su snimljene, uporabom
snimke zaslona (eng. screenshot)'® i spremljene za kasniju analizu. Prikupljeni su podaci
analizirani kroz matricu. Instrumenti koji su bili koriSteni su osobno ra¢unalo i matrica za
analizu sadrzaja. Pomagala koja su bila koriStena u prikupljanju podataka su olovka i papir za

biljezenje dodatnih podataka.

4.3.3 Instrumenti

Za potrebe istraZivanja prikupljene su sve objave Cetiri najveca hrvatska nogometna kluba na

Facebooku, u periodu od 1. svibnja 2019. do 31. svibnja 2019. godine.

Prikupljeni su podaci analizirani kroz matricu, koja se sastoji od ukupno 37 pitanja.
Prvi dio matrice, koji obuhvaca 11 pitanja, analizira op¢e informacije za svaki nogometni klub
zasebno, uz pomo¢ kvantitativne analize sadrzaja. U opce se informacije ubrajaju sljedece
kategorije: osnovne informacije, zajednica korisnika, kontakt informacije, povijest i

transparentnost Facebook stranice te call to action (CTA) dodaci®*.

Drugi dio matrice, koji obuhvaca 23 pitanja, analizira objave nogometnih klubova na
Facebooku, uz pomo¢ kvantitativne analize sadrzaja. Analizom svake objave na Facebooku,
odredene su sljedece kategorije: datum 1 vrijeme objave, vrsta objave, elementi objave,

sadrzaj objave te tko ili $to se spominje u objavi. Kako se istrazivanje provodi u periodu od 1.

10 Screenshot oznac¢ava snimku zaslona onoga §to se vidi na televizijskom, mobilnom ili ra¢unalnom

ekranu.

1 Call to action dodatak je dugme kojim se korisnika poziva na akciju.
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svibnja 2019. do 31. svibnja 2019. godine, datumi objave su unutar tog perioda. Prema

vremenu objave, nogometni klubovi mogu objaviti sadrzaj prijepodne ili pak poslijepodne. A

prema vrsti, objava nogometnog kluba moze biti:

1.
2.

Tekst — ovo je vrsta objave na Facebooku koja se sastoji samo od teksta,

Fotografija — ovo je vrsta objave u kojoj nogometni klub na Facebooku dijeli
fotografiju, s opisom u tekstu objave,

Videozapis — ovo je vrsta objave u kojoj nogometni klub na Facebooku dijeli
videozapis, s tekstom u opisu objave,

Poveznica — ovo je vrsta objave u kojoj nogometni klub na Facebooku dijeli
poveznicu, odnosno, vezu prema drugoj internetskoj stranici,

Videoprijenos uzivo — 0vo je dodatak na Facebooku, koji omoguéuje nogometnom
klubu da emitira videozapis uzivo sa svojim navija¢ima, koji ga mogu pratiti i
komentirati u realnom vremenu,

Dogadaj — ovo je vrsta objave pomoc¢u koje nogometni klub na Facebooku, moze
obavijestiti korisnike o nadolaze¢em dogadaju, primjerice, o nogometnoj utakmici
koja se igra za nekoliko dana,

Anketa — ovo je dodatak na Facebooku, koji omoguéuje nogometnom klubu kreiranje
ankete od dva pitanja, nakon ¢ega navijac¢i mogu glasati,

Oglas za radno mjesto — ovo je dodatak na Facebooku, koji omoguéuje nogometnom
klubu postavljanje oglasa za radno mjesto, na koje se mogu prijaviti svi navijaci

nogometnog kluba.

Nakon $to su prikazani osnovni elementi svake objave nogometnog kluba na Facebooku, bilo

bi korisno definirati dodatne elemente, koji se mogu pojaviti u objavi nogometnog kluba:

1.

Tekst u opisu objave — tekst u opisu objave moze biti visejezican, Sto znaci kako tekst
moze biti napisan na dva jezika, primjerice, na hrvatskom i engleskom jeziku,
Emotikoni — prema Merriam Webster (2020), to je skupina simbola koja predstavlja
izraz lica, emociju ili stav korisnika,

Oznaka (engl. tag) — ovo je postavka na Facebooku, koja omogucuje nogometnim
klubovima da oznace drugu osobu ili organizaciju u objavi,

Poveznica — skupina rijeci koja oznaCava vezu prema drugoj internetskoj stranici,

Call to action (CTA) dodatak — dugme kojim se korisnika poziva na akciju,

primjerice, to moze biti gumb ,.kupi odmah®, ,,saznaj viSe* i ostalo,
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6. Hashtag — to su kratice ispred kojih stoji oznaka #.

Naposljetku, prema vrsti sadrzaja, objava nogometnog kluba moze biti informativnog,
promotivnog, marketinskog te zabavnog karaktera. U informativni sadrzaj ubrajaju se sve
informacije o nogometnom klubu. Budu¢i da se radi o Sirokom opsegu tema, informativni se

sadrzaj dijeli na Sest podvrsta:

1. Informacije o utakmicama — najava, tijek i rezime utakmice,

2. Informacije o ulaznicama — cijene ulaznica i pretplata, broj raspolozivih ulaznica i
pretplata za prodaju, prodajna mjesta na kojima se mogu kupiti ulaznice i pretplate te
ostalo,

3. Informacije o nogometnom klubu — promjene u upravi nogometnog kluba, izjave
¢lanova uprave nogometnog kluba, intervju s ¢lanovima uprave nogometnog kluba,

4. Informacije o igra¢ima — ulazni ili izlazni transfer igraca, poziv igraca u nacionalnu
selekciju, nastup ili gol igraca za nacionalnu selekciju, vazna postignuéa igraca,
sportska ozljeda igraca, intervju s igracem,

5. Informacije o trenerima — dolazak novog trenera, odlazak dosadaS$njeg trenera,
promjene u stru¢nom stozeru, intervju s trenerom ili ostalim ¢lanovima stru¢nog
stozera),

6. Ostalo — sve ostale informacije o nogometnom Kklubu.
Treci dio matrice, koji obuhvaca Cetiri pitanja, prikuplja podatke o tome kako korisnici

reagiraju na objavu nogometnog kluba na Facebooku, uz pomo¢ metode koja se naziva

rudarenje podataka.

4.4 Rezultati istraZivanja

Za potrebe istrazivanja, kvantitativnom metodom analize sadrzaja, prikupljeni su op¢i podaci
o sluzbenoj Facebook stranici, za svaki od Cetiri najbolja nogometna kluba u Hrvatskoj.

Prikupljeni su podaci analizirani kroz matricu, na temelju ¢ega su izvedeni odredeni zakljucci.
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Kao prvo, utvrdeno je kako su Facebook stranice Cetiri hrvatska kluba, ovjerene
stranice. To su autenti¢ne stranice, koje ispunjavaju nekoliko kriterija, kao $to su potpun

korisni¢ki racun, uskladenost s pravilima te javni interes (Facebook, 2020)

Kao drugo, 1. lipnja 2019. godine, prikupljeni su podaci o broju korisnika, koji su
oznac¢ili da im se svida Facebook stranica te podaci o broju korisnika, koji su oznacili da prate
Facebooku stranicu nogometnog kluba. DoduSe, za svaku stranicu, ipak je vazniji broj
pratitelja. Naime, pratitelj moze dobiti obavijest kada stranica ima novu objavu, dok korisnik
koji je oznacio kako mu se svida stranica, tek daje potporu Facebook stranici (Facebook,
2020).

Tablica 1. Broj oznaka svida mi se i broj pratitelja za svaku Facebooku stranicu ¢etiri najbolja
nogometna kluba u Hrvatskoj (N=4, od 1. svibnja 2019. do 31. svibnja 2019. godine)

Nogometni klub Broj oznaka svida mi se Broj pratitelja
Dinamo 574,434 562,237
Hajduk 289,503 289,963

Rijeka 147,132 143,811

Osijek 56,237 60,221

Ukupno 1.067,306 1.056,232

(izvor: vlastito istrazivanje)

Iz Tablice 1, moZze se vidjeti kako Dinamo ima najveci broj korisnika, koji su oznacili
da im se svida stranica te najveci broji korisnika koji prate stranicu. Nasuprot tome, najmanyji
broj ima Osijek. Prema tome, moze se zakljuciti kako broj oznaka svida mi se i broj pratitelja,

ovisi o dva faktora.

Prvi faktor, kako cCetiri hrvatska kluba, dolaze iz Cetiri najve¢a grada u Hrvatskoj,
ocekivano je kako ¢e broj stanovnika, odnosno navijaca ili simpatizera, utjecati na ukupni broj
oznaka svida mi se te ukupni broj pratitelja na Facebooku. Stoga, moze se utvrditi kako je
raspored nogometnih klubova po broju oznaka svida mi se i broju pratitelja, istovjetan
rasporedu gradova po broju stanovnika. Prema popisu stanovnistva iz 2011. godine, na prvom
je mjestu Zagreb sa 793 tisuce stanovnika, dok je na posljednjem mjestu Osijek, sa 108 tisuca

stanovnika (Drzavni zavod za statistiku, 2020).

Drugi faktor, sportski uspjesi nogometnih klubova, mogu privuc¢i veci broj navijaca ili

simpatizera. Odnosno, ve¢i broj korisnika koji su oznacili da im se svida stranica ili veci broj
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korisnika, koji su oznac¢ili da prate stranicu. Na primjer, dobrim rezultatima u Europskoj ligi,
nogometni klub Dinamo privukao je veéi broj oznaka svida mi se. Konkretno, od 14. veljace
2019. godine, kada su upisali pobjedu protiv Viktorije Plzen u Sesnaestini finala Europske lige
do 14. ozujka 2019. godine, kada su porazeni od Benfice u osmini finala Europske lige,
zagrebacki je klub zabiljezio porast od dvije tisuc¢e korisnika, koji su oznacili da im se svida
Facebook stranica (Socialbakers, 2020). Usprkos dojmu kako se ne radi o velikoj brojci, to je

ipak bio najveci porast u broju oznaka svida mi se, 2019. godine.

Kao treCe, kvantitativnom analizom sadrzaja, prikupljeni su i podaci o povijesti
Facebook stranica. Prema datumu kreiranja stranice, prvi je nogometni klub Osijek, koji je
stranicu kreirao u sijecnju 2008. godine, a niti mjesec dana kasnije, to je ucinila i Rijeka.
Posljedn;ji koji je kreirao stranicu, jest Hajduk, koji je to ucinio tek u travnju 2013. godine.
Povrh toga, naziv Facebook stranice, promijenila su dva hrvatska nogometna kluba, Dinamo i
Osijek. Dinamo je to uéinio u rujnu 2012. godine, kada je odlué¢eno da se mijenja naziv kluba
iz Nogometni klub Dinamo u Gradanski nogometni klub Dinamo (HRT Sport, 2011). Dok je

Osijek napravio manju izmjenu u nazivu, iz Nogometni klub Osijek u NK Osijek.

Kao Cetvrto, istrazivanjem je utvrdeno kako na Facebook stranici sva ¢etiri nogometna
kluba, korisnici mogu pronaéi sve vaznije informacije o njima. Primjerice, korisnici mogu
saznati adresu na kojoj se nalazi sjediSte nogometnog kluba, broj telefona, adresu elektronicke
poste, ali 1 adresu sluzbene internetske stranice kluba. Time se uvelike krati vrijeme, koje bi
korisnici potroSili na pretraZivanje internetskih stranica, kako bi dosli do istih informacija.
Takoder, vrijedi dodati kako potragu za tim podacima, uvelike olakSavaju call to action
(CTA) dodaci. To su dodaci, koji korisnika pozivaju na akciju. Primjerice, ako korisnik zeli
do¢i do sjedista nogometnog kluba, klikom na call to action dodatak, Kako do nas, dobit ¢e
isplaniranu trasu putovanja do sjedista kluba. Time se uvelike krati vrijeme, koje bi korisnik
morao potrositi na trazenje adresa, unoSenje adresu u sustav navigacije i pokretanje navigacije

do odredista.

Konac¢no, utvrdeno je kako korisnici nemaju moguénost objavljivanja sadrzaja na
Facebook stranici dva nogometna kluba, Dinama i Hajduka. Nasuprot tome, korisnici mogu
objaviti sadrzaj na stranici Rijeke 1 Osijeka. Sadrzaj ¢e pregledati admini, koji ¢e potom

odluciti hoce li objaviti ili nece objaviti spomenuti sadrzaj.
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4.4.1 Analiza komunikacije nogometnih klubova

Analizom komunikacije hrvatskih nogometnih klubova na Facebooku, prikupljeni su podaci,
koji su kasnije analizirani kroz matricu. Konkretno, prikupljeni su podaci o sljede¢im
kategorijama: ucestalost objava, vrsta objave, elementi objave, vrsta sadrzaja te tko ili §to se

spominje u objavi.

Prva jedinica analize su sve objave hrvatskih nogometnih klubova, Dinama, Hajduka,
Rijeke i Osijeka na Facebooku u periodu od 1. svibnja 2019. do 31. svibnja 2019. godine.
Druga jedinica analize je oznaka ,,svida mi se*. Oznaka ,,svida mi se* omogucuje korisniku da
kaze kako mu se svida objava na Facebooku, bez pisanja komentara (Facebook, 2020). Treca
jedinica analize je komentar. To je opcija koja omogucuje korisnicima da ispod objave ostave
svoj komentar. Komentar mozZe biti pozitivan, negativan ili pak neutralan. Cetvrta jedinica
analize jest podjela objave. Radi se o opciji koja korisnicima omogucuje da podijele odredenu

objavu sa svojim prijateljima na Facebooku.

Jedinice sadrzaja su elementi objave nogometnih klubova na Facebooku. Pod elemente
objave, ubraja se sljedece: datum 1 vrijeme objave, vrsta objave, sadrzaj objave, tko ili §to se
spominje u objavi, tekst, emotikon, oznaka, poveznica, call to action (CTA) dodatak i hashtag

u opisu objave.

Tablica 2. Broj analiziranih objava (N=703, od 1. svibnja 2019. do 31. svibnja 2019. godine)

Nogometni klub Broj analiziranih objava na Facebooku
Dinamo 159
Hajduk 179
Rijeka 183
Osijek 182
Ukupno 703

(izvor: vlastito istrazivanje)

Iz Tablice 2., moze se vidjeti broj analiziranih objava na Facebooku, u periodu od 1.
svibnja 2019. do 31. svibnja 2019. godine, za svaki od Cetiri najbolja nogometna kluba u
Hrvatskoj. Prema tome, najveci je broj objava imao nogometni klub Rijeka, dok je najmanji
broj objava imao nogometni klub Dinamo. Konkretno, u analiziranom razdoblju, Dinamo je

imao 159 objava na sluzbenoj Facebook stranici.
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Tablica 3. Prikaz frekvencija i postotaka o danu objave na Facebooku nogometnog kluba
(N=159, od 1. svibnja 2019. do 31. svibnja 2019.)

Dan objave Frekvencije Postoci
Ponedjeljak 18 11,3%
Utorak 20 12,6 %
Srijeda 25 15,7 %
Cetvrtak 21 13,2 %
Petak 21 13,2 %
Subota 17 10,7 %
Nedjelja 37 23,3%
Ukupno 159 100 %

(izvor: vlastito istrazivanje)

Prema ucestalosti objavljivanja sadrzaja, Dinamo je u prosjeku imao pet objava
dnevno. Kako se moze vidjeti iz Tablice 3., najviSe je objava imao nedjeljom (23,3 %). Na
primjer, u nedjelju, 26. svibnja 2019. godine, prikupljen je najveci broj objava, ¢ak njih 19.
Tog je dana odigran najve¢i hrvatski derbi izmedu Dinama i Hajduka, koji je okoncan
pobjedom zagrebacke momcadi. Nadalje, moze se vidjeti kako je ostalim danima broj objava
podjednak. Nesto veci broj objava, Dinamo je imao srijedom (15,7 %), dok je najmanje
objava, imao subotom (10,7 %). Osim toga, vrijedi istaknuti kako je ¢ak 87,4 % objava,
zagrebacki nogometni klub objavio u poslijepodnevnim satima.

Tablica 4. Prikaz frekvencija i postotaka o vrstama objave na Facebooku nogometnog kluba
Dinamo (N=159, od 1. svibnja 2019. do 31. svibnja 2019. godine)

Vrsta objave Frekvencije Postoci
Tekst 0 0%
Fotografija 102 64,2 %
Videozapis 25 15,7 %
Poveznica 19 11,9 %
Videoprijenos uzivo 12 7,5 %
Dogadaj 1 0,6 %
Anketa 0 0%
Oglas za radno mjesto 0 0%
Ukupno 159 100%

(izvor: vlastito istrazivanje)
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Prema vrsti objave, fotografija je, uvjerljivo, najée$¢a vrsta objave na Facebooku
nogometnog kluba Dinamo (64,2 %). Kako se moze vidjeti iz Tablice 4., fotografija je
zastupljena u ¢ak 102 objave. Osim toga, moze se vidjeti kako su videozapisi, druga najcesca
vrsta objave. Od ostalih vrsta objava, manje su zastupljene poveznice (11,9 %) te

videoprijenos uzivo (7,5 %), dok je dogadaj zastupljen u tek jednoj objavi.

Jednako tako, utvrdeno je kako Dinamo ima ozbiljnih problema sa zaStitom autorskih
prava na vlastite fotografije i videozapise na Facebooku. Naime, za ¢ak 43% fotografija, nije
moguce utvrditi radi li se o sluzbenim fotografijama zagrebackog kluba, jer na njima nema
ziga ili druge oznake. Oznake, kojom bi se potvrdilo kako se radi o sluzbenim fotografijama.
Takoder, ¢ak 73 % videozapisa nema zig ili neku drugu oznaku, koja bi potvrdila kako se radi

o sluZbenom videozapisu Dinama.

Tekst u opisu objave

WDz MNe

3%

Graf 1. Prikaz postotka o tekstu u opisu objave na Facebooku nogometnog kluba

Dinamo
(izvor: vlastito istrazivanje)

Prema Grafu 1., tekst u opisu objave, prisutan je u ¢ak 97 % objava na Facebooku
nogometnog kluba Dinamo. Nasuprot tome, tek Cetiri objave nisu imale tekst u opisu objave,
a od toga su tri objave, bile objave kojima se promijenila naslovna fotografija. Jednako tako,
vrijedi izdvojiti kako je u 21% objava, zastupljen tekst na dva ili viSe jezika. Naime,

viSejezicni tekst jest tekst koji je napisan na materinjem jeziku te stranom jeziku. U ovom
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sluaju, hrvatskom i engleskom jeziku. Nadalje, emotikoni su sastavni dio objava na
Facebooku zagrebackog kluba. Odnosno, emotikoni su prisutni u ¢ak dvije tre¢ine objava. Od
ostalih elemenata u opisu objave, mogu se pojaviti poveznica te hashtag

Tablica 5. Prikaz frekvencija i postotaka o poveznicama u opisu objave na Facebooku
nogometnog kluba Dinamo (N=43, od 1. svibnja 2019. do 31. svibnja 2019. godine)

Poveznica Frekvencije (N) Postoci

Sluzbena internetska stranica | 25 53,2 %

nogometnog kluba Dinamo

Sluzbeni Youtube kanal 8 17 %
nogometnog kluba Dinamo

Ulaznice.hr 10 21,3%
Ukupno 43 100 %

(izvor: vlastito istrazivanje)

Poveznica u opisu objave, koja se definira kao veza prema drugim internetskim
stranicama, Kkoristi se u 30 % objava na Facebooku. Od tih objava, najveci je broj poveznica,
koje usmjeravaju korisnika na ostale sluzbene kanale komunikacije. Stovise, iz Tablice 5.,
moze se vidjeti kako je najveci broj poveznica, koje usmjeravaju korisnike na sluzbenu
internetsku stranicu Dinama (53,2 %), dok 17 % objava, korisnike usmjerava na YouTube
kanal, jo$ jedan sluzbeni kanal za komunikaciju s navija¢ima. Za razliku od toga, 21,3 %
poveznica usmjerava korisnike na internetsku stranicu Ulaznice.hr, na kojoj se mogu kupiti
ulaznice za razli¢ita dogadanja. Izmedu ostalog, mogu se kupiti 1 ulaznice za nogometne
utakmice Dinama. Sto se pak ti¢e hashtaga, kratice ispred kojeg stoji oznaka #, ista se
pojavljuje u tek jednoj objavi. Konkretno, radi se o hashtagu, #VolimTeDinamo.

Tablica 6. Prikaz frekvencija i postotaka o vrstama sadrZaja na Facebooku nogometnog kluba
Dinamo (N=159, od 1. svibnja 2019. do 31. svibnja 2019. godine)

Vrsta sadrZaja Frekvencije Postoci
Informativni sadrzaj 115 72,3 %
Promotivni sadrzaj 5 3,1%
Marketinski sadrzaj 14 8,8 %
Zabavni sadrzaj 25 15,7 %
Ostalo 0 0%
Ukupno 159 100 %

(izvor: vlastito istrazivanje)
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Prema vrsti sadrzaja, najviSe je objava informativnog sadrzaja. Kako se radi o Sirokom
spektru tema, informativni je sadrzaj podijeljen na Sest podvrsta. Stoga, najvise je objava o
utakmicama nogometnog kluba Dinamo (66 %). Primjerice, to moze biti najava utakmice,
tijek utakmice te rezime utakmice. Od ostalih podvrsta informativnog sadrzaja, vrijedi

izdvojiti informacije o ulaznicama (6,9 %) te informacije o trenerima (6,9 %).

Nadalje, iz Tablice 6. moZe se primijetiti kako je 15,7 % objava zabavnog sadrzaja.
Uglavnom, radi se o objavama kojima se nastoji osigurati §to viSe reakcija korisnika (oznaka
svida mi se, komentiranja te dijeljenja) na objavljeni sadrzaj. Osim toga, 9 % objava je
marketinSkog karaktera. Tocnije, to su objave koje prenose informacije o sluzbenim
proizvodima nogometnog Kluba, cijenama i popustima za iste. Kao i prodajnim mjestima na
kojima se mogu kupiti sluzbeni proizvodi Dinama. Naposljetku, najmanje je objava
promotivnog karaktera (3,1 %).

Tablica 7. Prikaz frekvencija i postotaka o tome tko ili §to se spominje u objavama na
Facebooku nogometnog kluba Dinamo (N=159, od 1. svibnja 2019. do 31. svibnja 2019. godine)

Tko/Sto se spominje u Frekvencije Postoci
objavi

Igrac 28 176 %
Trener 4 2,5 %
Prva momcad nogometnog 50 31,4 %
kluba

Druga momc¢ad nogometnog | 9 57%
kluba

Skola nogometa 6 3,8%
Uprava nogometnog kluba 2 1,3%
Bivsi igrad ili trener 10 6,3 %
Sluzbene osobe 0 0%
Navijaci ili simpatizeri 44 27,7 %
Ostalo 6 3,8%
Ukupno 159 100 %

(izvor: vlastito istrazivanje)

U objavama zagrebackog nogometnog kluba, najviSe se puta spominje prva momcad

(31,4 %). Kao $to je vidljivo iz Tablice 7., na drugom su mjestu navijaci ili simpatizeri
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Dinama (27,7 %). Jednako tako, zanimljivo je izdvojiti sljede¢i podatak koji otkriva, kako se
navijaci ili simpatizeri Dinama, pretezno spominju u objavama informativnog karaktera (45,5
%). Preciznije, objavama koje prenose informacije o ulaznicama za utakmice Dinama.
Takoder, 32 % objava marketinskog karaktera, odnosi se na navijace ili simpatizere. Isto tako,
moze se vidjeti kako su na tre¢em mjestu igraci, koji se spominju u 17,6 % objava. Primjerice,
najviSe se puta, Sest puta, spominje mladi Spanjolski reprezentativac i ponajbolji igrac
Dinama, Dani Olmo. Na drugom se mjestu nalazi Amir Rrahmani, koji se spominje u pet

objava.

U konacnici, Cetiri se puta spominje nekoliko osoba, a medu njima, 1 bivsi igrac
Dinama, Zlatko Skori¢. Clan generacije koja je osvojila Kup velesajamskih gradova 1967.
godine, jedini europski trofej Dinama, preminuo je krajem svibnja te se Dinamo od njega
oprostio na dostojan nacin. Shodno tome, zabiljezeno je viSe objava o biv§im igrac¢ima ili

trenerima.

Za razliku od Dinama, Hajduk je u analiziranom periodu imao 179 objava na

sluzbenoj Facebook stranici.

Tablica 8. Prikaz frekvencija i postotaka o danu objave na Facebooku nogometnog kluba
Hajduk (N=179, od 1. svibnja 2019. do 31. svibnja 2019. godine)

Dan objave Frekvencije Postoci
Ponedjeljak 27 15,1 %
Utorak 30 16, 8 %
Srijeda 24 13,4 %
Cetvrtak 17 9,5 %

Petak 26 14,5 %
Subota 23 12,8 %
Nedjelja 32 17,9 %
Ukupno 179 100 %

(izvor: vlastito istrazivanje)

Prema ucestalosti objavljivanja sadrzaja, Hajduk u prosjeku je imao priblizno Sest
objava dnevno. Iz Tablice 8., moze se vidjeti kako je najviSe objava, Hajduk imao nedjeljom
(17,9 %). Unato¢ tome, u petak, 10. svibnja 2019. godine, prikupljen je najveci broj objava,
njih 14. Tog je dana odigran prvenstveni susret izmedu Hajduka i1 Slaven Belupa, koji je

okonc¢an pobjedom splitske momcadi. Nadalje, nesto veci broj objava, splitski je klub imao
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utorkom (16,8 %). Tog je dana odigrana prvenstvena utakmica izmedu RudeSa i Hajduka,
koja je okoncana visokom pobjedom splitske momcadi. Hajduk je pobijedio s 4:1 te osigurao
vazna tri boda u borbi za plasman u europsko natjecanje. Ostalim danima u tjednu, broj
objava je podjednak, dok je najmanje objava, Hajduk imao cetvrtkom (9,5 %). Prema
vremenu objave, Hajduk je 68,7 % objava, objavio u poslijepodnevnim satima.

Tablica 9. Prikaz frekvencija i postotaka o vrstama objave na Facebooku nogometnog kluba
Hajduk (N=179, od 1. svibnja 2019. do 31. svibnja 2019. godine)

Vrsta objave Frekvencije Postoci
Tekst 0 0%
Fotografija 90 50,3 %
Videozapis 10 5,9 %
Poveznica 65 36,3 %
Videoprijenos uzivo 13 7.3%
Dogadaj 1 0,6 %
Anketa 0 0%
Oglas za radno mjesto 0 0%
Ukupno 179 100 %

(izvor: vlastito istrazivanje)

Nadalje, prema vrsti objave, fotografija je najceSc¢a vrsta objave splitskog kluba (50,3
%). Kao $to se moze vidjeti iz Tablice 9., fotografija je zastupljena u €ak 90 objava na
Facebooku. Poveznice, kao druga najeS¢a vrsta objave, usmjeravaju korisnika prema
sluzbenoj internetskoj stranici nogometnog kluba (36,3 %). Na taj se nacin korisnika
usmjerava prema jo§ jednom sluzbenom kanalu komunikacije, na kojemu mogu pronaci sve
informacije o nogometnom klubu. Od ostalih vrsta objave, vrijedi izdvojiti videoprijenos
uzivo (7,3 %) te videozapise (5,9 %). Videoprijenos uzivo, kao dodatak za emitiranje
razli¢itih videozapisa, koristi se za najavu nogometnih utakmica i1 prijenos nogometnih

utakmica. U konacnici, dogadaj, kao vrsta objave, pojavljuje se tek jednom.

Za razliku od Dinama, Hajduk nema problema sa zaStitom autorskih prava na vlastite
fotografije i videozapise na Facebooku. Naime, analizom je utvrdeno da ¢ak 94 % fotografija
ima zig ili drugu oznaku, koja potvrduje kako se radi o sluzbenim fotografijama splitskog
kluba. Isto tako, ¢ak 83 % videozapisa ima zig ili drugu oznaku, kojom se potvrduje kako se

radi o sluzbenom videozapisu momcadi iz Splita.
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Tekst u opisu objave
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Graf 2. Prikaz postotka o tekstu u opisu objave na Facebooku nogometnog kluba
Hajduk

(izvor: vlastito istrazivanje)

Tekst u opisu objave, prisutan je u ¢ak 97,2 % objava na Facebooku, po ¢emu su
Dinamo i Hajduk sli¢ni. Takoder, prema Grafu 2., moze se vidjeti kako tek 3 % objava nema
tekst u opisu objave. Osim toga, vrijedi dodati kako splitski nogometni klub, poput Dinama,
koristi viSejezican tekst, koji je zastupljen u 4 % svih objava. Jednako tako, u opisu objave
mogu se pojaviti dodatni elementi kao $to su emotikoni, poveznica te hashtag. Naime,
utvrdeno je kako su emotikoni prisutni u ¢ak 70 % objava, dok je poveznica u opisu objave,
zastupljena u tek 11 % objava. Medutim, sve su poveznice u opisu objave, usmjerene na
sluzbenu internetsku stranicu splitske mom¢adi, jo§ jedan sluZbeni kanal za komunikaciju s

navija¢ima.
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Tablica 10. Prikaz frekvencija i postotaka o tome koji se hashtag koristi u opisu objava na
Facebooku nogometnog kluba Hajduk (N=77, od 1. svibnja 2019. do 31. svibnja 2019. godine)

Koji se hashtag koristi Frekvencije Postoci
#samohajduk 35 42,7 %
#HZV 22 26,8 %
#AkademijaHajduk 9 11 %
#happybirthday 3 3,7%
#sretanrodendan 2 24%
#ajdehajduce 2 2,4 %
#expertmeeting2019 2 2,4 %
#svetiduje 2 2,4 %
Ukupno 77 100 %

(izvor: vlastito istrazivanje)

Za razliku od Dinama, splitski klub ucestalije koristi hashtag u opisu objava.

Analizom je utvrdeno da Hajduk koristi hashtag u 46% objava. Iz Tablice 10., moze se vidjeti

kako se najvise puta koristi hashtag #samohajduk, na drugom mjestu je hashtag #HZV, dok je

na trecem mjestu hashtag #AkademijaHajduk. Osim toga, vrijedi izdvojiti hashtag

#expertmeeting2019, koji se odnosi na godis$nji skup Svjetske nogometne akademije, koji je

odrzan od 27. svibnja 2019. do 31. svibnja 2019. godine, u Splitu. Domacin skupa bio je

splitski klub (Hajduk, 2019).

Tablica 11. Prikaz frekvencija i postotaka o podvrstama informativnog sadrzaja na Facebooku
nogometnog kluba Hajduk (N=137, od 1. svibnja 2019. do 31. svibnja 2019. godine)

Podvrsta informativnog Frekvencije Postoci
sadrzaja

Informacije o utakmicama 101 73,7 %
Informacije o ulaznicama 5 3,6 %
Informacije o nogometnom 5 3,6 %
klubu

Informacije o igra¢ima 14 10,2 %
Informacije o trenerima 1 0,7%
Ostalo 11 8 %
Ukupno 137 100 %

(izvor: vlastito istrazivanje)
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Objave informativnog sadrzaja, najceS¢e su objave na Facebooku nogometnog kluba
Hajduk (76,5 %). Iz Tablice 11. moze se zakljuciti kako najviSe ima objava informativnog
karaktera, koje prenose informacije o utakmicama (73,7 %). Od ostalih podvrsta
informativnog sadrzaja, vrijedi izdvojiti informacije o igra¢ima (10,2 %), koje se bave
pojedinacnim uspjesima ¢lanova prve momcadi Hajduka. Osim toga, vrijedi izdvojiti podvrstu
informativnog sadrzaja, koja prenosi informacije o nogometnom klubu. Preciznije, radi se o
podvrsti koja prenosi informacije o promjenama unutar uprave nogometnog kluba. Primjer
toga je vijest od Cetvrtka, 16. svibnja 2019. godine, kada je Luksa Jakobus$i¢ imenovan novim
¢lanom upravnog odbora (Hajduk, 2019). Nadalje, od ostalih vrsta sadrzaja, vrijedi izdvojiti
objave zabavnog sadrzaja (18 %), dok su na trecem mjestu objave marketinskog karaktera.
Kako su zabiljezene tek tri objave marketinskog karaktera, stjeCe se dojam kako je malo
paznje posveceno ovom sektoru poslovanju.

Tablica 12. Prikaz frekvencija i postotaka o tome tko ili $to se spominje u objavama na
Facebooku nogometnog kluba Hajduk (N=179, od 1. svibnja 2019. do 31. svibnja 2019. godine)

Tko/Sto se spominje u Frekvencije Postoci
objavi

Igrac 38 21,2 %
Trener 13 7,3%
Prva momcad nogometnog 41 23 %
kluba

Druga momcad nogometnog | 12 6,7 %
kluba

Skola nogometa 16 9%
Uprava nogometnog kluba 5 2,8 %
Bivsi igrac ili trener 13 7,3 %
Sluzbene osobe 4 2,2%
Navijaci ili simpatizeri 24 13,4 %
Ostalo 13 7,3%
Ukupno 179 100 %

(izvor: vlastito istrazivanje)

U objavama splitskog kluba, najviSe se puta spominje prva momcad (23 %). Na
drugom su mjestu igraci, koji se spominju u 21 % objava. Najvise se puta, ¢ak 18 puta,

spominje Mijo Cakta$, najbolji igra¢ Hajduka te najbolji strijelac Hrvatski Telekom Prve lige
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(Hajduk, 2019). Od ostalih osoba, najviSe se puta spominje trener prve momcadi, SiniSa
Orescanin, u 15 objava, dok se na treem mjestu nalazi Jairo, brazilski nogometas, koji se
spominje 11 puta. Na treem mjestu nalaze se navija¢i ili simpatizeri Hajduka (13,4 %).
Navijaci 1 simpatizeri, ponajvisSe se spominju u objavama zabavnog sadrZzaja (45,8 %) te
objavama informativnog karaktera (37,5 %). Njima se dijele informacije o ulaznicama za

nogometne utakmice.

Naposljetku, u Cetiri se objave spominje sluzbene osobe. Suci, delegati i kontrolori,
koji su odabrani kao sluzbene osobe na nogometnim utakmicama splitske momcadi.
Zanimljivo, Hajduk je jedini klub koji objavljuje sadrzaj o izboru sluzbenih osoba za

nadolazeée utakmice u prvenstvu.

Na stranici nogometnog kluba Rijeka, kvantitativnom analizom sadrzaja, u

analiziranom razdoblju, ukupno su prikupljene 183 objave.

Tablica 13. Prikaz frekvencija i postotaka o danu objave na Facebooku nogometnog kluba
Rijeka (N=183, od 1. svibnja 2019. do 31. svibnja 2019. godine)

Dan objave Frekvencije Postoci
Ponedjeljak 14 7,7%
Utorak 21 11,5 %
Srijeda 42 23 %
Cetvrtak 26 14,2 %
Petak 25 13,7 %
Subota 43 23,5 %
Nedjelja 12 6,6 %
Ukupno 183 100 %

(izvor: vlastito istrazivanje)

Prema ucestalosti objavljivanja na Facebooku, Rijeka je u prosjeku imala Sest objava
dnevno. Kako se moze vidjeti iz Tablice 13., Rijeka je imala najveci broj objava subotom
(23,5 %), dok je nesto manji broj objava, imala srijedom (23 %). Medutim, u srijedu 22.
svibnja 2019. godine, zabiljezen je najveci broj objava, ¢ak 21 objava. Tog je dana odigrano
finale Hrvatskog Kupa na neutralnom terenu u Puli, izmedu Rijeke i Dinama. Ostalim danima
u tjednu, broj objava je podjednak, osim ponedjeljkom i nedjeljom, kada je zabiljezen
najmanji broj objava. Dakle, najmanje objava, Rijeka je imala nedjeljom, tek 6,6 %. Prema

vremenu objave, 78 % objava, Rijeka je objavila u poslijepodnevnim satima.

54




Tablica 14. Prikaz frekvencija i postotaka o vrstama objave na Facebooku nogometnog kluba

Rijeka (N=183, od 1. svibnja 2019. do 31. svibnja 2019. godine)

Vrsta objave Frekvencije Postoci
Tekst 13 7,1 %
Fotografija 112 61,2 %
Videozapis 52 28,4 %
Poveznica 0 0%
Videoprijenos uzivo 6 3,3%
Dogadaj 0 0%
Anketa 0 0%
Oglas za radno mjesto 0 0%
Ukupno 183 100 %

(izvor: vlastito istrazivanje)

Sljedece, prema vrsti objave, fotografija je najées¢a vrsta objave (61,2 %). Iz Tablice

14., moze se vidjeti kako su videozapisi, druga najcesca vrsta objave na Facebooku (28,4 %).

Od ostalih vrsta objave, vrijedi izdvojiti tekst (7,1 %). Za razliku od Dinama i Hajduka,

Rijeka je imala 13 objava u obliku teksta na vlastitoj stranici.

Jednako tako, analizom je utvrdeno kako Rijeka, poput Hajduka, nema problema sa

zaStitom autorskih prava na vlastite fotografije i videozapise na Facebooku. Naime, 73 %

fotografija 1ima zig ili drugu oznaku, kojom se potvrduje kako se radi o sluzbenim

fotografijama. Takoder, utvrdeno je kako ¢ak 93 % videozapisa ima zig ili drugu oznaku,

¢ime se potvrduje kako se radi o sluzbenom videozapisu.
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Graf 3.Prikaz postotka o tekstu u opisu objave na Facebooku nogometnog kluba Rijeka
(izvor: vlastito istrazivanje)

Prema Grafu 3., u ¢ak 98 % objava, prisutan je tekst u opisu objave. To znaci da tek
cetiri objave, nisu imale tekst u opisu. Osim toga, vrijedi dodati kako Rijeka, za razliku od
Dinama i Hajduka, ima tek jednu objavu s viSejezi¢nim tekstom u opisu objave. Takoder,
utvrdeno je da su emotikoni prisutni u ¢ak 89 % objava na Facebooku. Kao i ostali nogometni

klubovi u Hrvatskoj, Rijeka je prepoznala znacaj emotikona u komunikaciji s navija¢ima.
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Tablica 15. Prikaz frekvencija i postotaka o poveznicama u opisu objave na Facebooku
nogometnog kluba Rijeka (N=67, od 1. svibnja 2019. do 31. svibnja 2019. godine)

Poveznica Frekvencije Postoci

Sluzbena internetska stranica | 57 85 %

nogometnog kluba Rijeka

Sluzbeni YouTube kanal 1 15%
nogometnog kluba Rijeka

Ulaznice.hr 3 4,5 %
Sluzbena internetska stranica | 3 4.5 %

Kvarnerske rivijere

Sluzbena Facebook stranica 1 15%

Kvarnerske rivijere

HNTV 1 1,5%
Radio Rijeka 1 1,5%
Ukupno 67 100 %

(izvor: vlastito istrazivanje)

Poveznice u opisu objave, pojavljuju se u 37 % objava nogometnog kluba Rijeka.
Konkretno govore¢i, iz Tablice 15. moZe se vidjeti kako je ¢ak 85 % poveznica usmjereno na
sluzbenu internetsku stranicu Rijeke, dok su tri poveznice usmjerene na internetsku stranicu
Ulaznice.hr, na kojoj se mogu kupiti ulaznice za razli¢ita dogadanja. Jednako tako, tri su
poveznice usmjerene na sluzbenu internetsku stranicu Kvarnerske rivijere, nogometni turnir
za djecake do 19 godina, koji se odrZzava svake godine od 1953., na podrucju Rijeke i blize

okolice (Rijeka, 2020).
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Tablica 16. Prikaz frekvencija i postotaka o tome koji se hashtag koristi u opisu objava na
Facebooku nogometnog kluba Rijeka (N=395, od 1. svibnja 2019. do 31. svibnja 2019. godine)

Koji se hashtag koristi Frekvencije Postoci
#ZajednosmoRijeka 173 99 %
#PrvaHNL S7 32,6 %
#KupHrvatske 29 16,6 %
#Vazjenas 26 14,9 %
#Kvarnerskarivijera 28 16 %
#Savaosiguranje 25 14,3 %
#Uniline 25 14,3 %
#Croatiafulloflife 24 13,7 %
#Happybirthday 4 2,3%
#Nagradnaigra 4 2,3%
Ukupno 395 100 %

(izvor: vlastito istrazivanje)

Nadalje, analizom je utvrdeno kako se hashtag koristi u skoro svakoj objavi Rijeke na

Facebooku (96 %). Prema Tablici 16., najviSe se puta koristi hashtag #ZajednosmoRijeka,

krilatici kojom se nastoji pribliziti navijace ili simpatizere Rijeke, nogometnom klubu. Za

razlku od Dinama i Hajduka, Rijeka ima najveci broj hashtagova.

Tablica 17. Prikaz frekvencija i postotaka o podvrstama informativnog sadrzaja na Facebooku

nogometnog kluba Rijeka (N=136, od 1. svibnja 2019. do 31. svibnja 2019. godine)

Podvrsta informativnog Frekvencije Postoci
sadrzaja

Informacije o utakmicama 111 60, 7 %
Informacije o ulaznicama 13 7,1%
Informacije o nogometnom 4 2,2%
klubu

Informacije o igrac¢ima 6 3,3%
Informacije o trenerima 1 0,5%
Ostalo 1 0, %
Ukupno 136 100 %

(izvor: vlastito istrazivanje)
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Posredstvom analize sadrzaja, utvrdeno je kako na Facebooku, prevladavaju objave
informativnog karaktera (74,3 %). Prema tome, iz Tablice 17., moze se vidjeti kako su
informacije o nogometnim utakmicama, najbrojnije objave. Na drugom se mjestu nalaze
objave informativnog sadrzaja, koje prenose informacije o ulaznicama za nogometne
utakmice (7,1 %). Od ostalih vrsta sadrzaja, vrijedi izdvojiti zabavni sadrzaj, koji se pojavljuje
u 19,7 % objava, dok je promotivni sadrzaj zastupljen u tek Sest objava.

Tablica 18. Prikaz frekvencija i postotaka o tome tko ili $to se spominje u objavama na
Facebooku nogometnog kluba Rijeka (N=183, od 1. svibnja 2019. do 31. svibnja 2019. godine)

Tko/Sto se spominje u Frekvencije Postoci
objavi

Igrac 40 21,9 %
Trener 19 10,4 %
Prva mom¢ad nogometnog 55 30,1 %
kluba

Druga momcad nogometnog | O 0%
kluba

Skola nogometa 26 14,2 %
Uprava nogometnog kluba 4 2,2%
Bivsi igrac ili trener 4 2,2 %
Sluzbene osobe 0 0%
Navijaci ili simpatizeri 28 15,3 %
Ostalo 7 3,8%
Ukupno 183 100 %

(izvor: vlastito istrazivanje)

Prva momcad Rijeke, najvise se puta spominje u objavama na Facebooku (30,1 %).
Na drugom se mjestu nalaze igraci, koji se spominju u 22 % objava. Na primjer, od svih
prvotimaca Rijeke, najvise se puta spominje Antonio Mirko Colak. Medutim, najvise se puta
spominje trener Rijeke, Igor BiS¢an. Preciznije, BiS¢an se spominje u ¢ak 18 objava na
Facebooku. Nadalje, navijaci ili simpatizeri, spominju se u 15,3 % objava, dok se u nesto
manjem postotku (14,2 %) spominje Skola nogometa. Najvec¢i broj objava u kojima se

spominje $kola nogometa, odnosi se na nogometni turnir Kvarnerska rivijera.
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Na sluzbenoj Facebook stranici nogometnog kluba Osijek, kvantitativnom analizom

sadrzaja, ukupno su prikupljene 182 objave.

Tablica 19. Prikaz frekvencija i postotaka o danu objave na Facebooku nogometnog kluba
Osijek (N=182, od 1. svibnja 2019. do 31. svibnja 2019. godine)

Dan objave Frekvencije Postoci
Ponedjeljak 15 9,9%
Utorak 22 12,1 %
Srijeda 29 15,9 %
Cetvrtak 20 11 %
Petak 21 11,5%
Subota 37 20,3 %
Nedjelja 38 20,9 %
Ukupno 182 100 %

(izvor: vlastito istrazivanje)

Prema ucestalosti objavljivanja sadrzaja na Facebooku, Osijek je u prosjeku imao
priblizno Sest objava dnevno. Najvise objava, Osijek je imao nedjeljom (20,9%). Iz tog
razloga, u nedjelju, 26. svibnja 2019. godine, prikupljen je najveci broj objava, njih 19. Tog je
dana odigrano posljednje prvenstveno kolo Hrvatski Telekom Prve lige, u kojemu je Osijek
ugostio Inter iz ZapreSi¢a. Nadalje, iz Tablice 19. moZe se vidjeti kako je neSto manje objava,
Osijek imao subotom (20,3 %), dok je ostalim danima, broj objava podjednak. Za razliku od
toga, Osijek je najmanje objava imao ponedjeljkom (9,9 %). Prema vremenu objave, utvrdeno

je da je ¢ak 80 % objava na Facebooku, Osijek objavio u poslijepodnevnim satima.
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Tablica 20. Prikaz frekvencija i postotaka o vrstama objave na Facebooku nogometnog kluba

Osijek (N=182, od 1. svibnja 2019. do 31. svibnja 2019. godine)

Vrsta objave Frekvencije Postoci
Tekst 0 0%
Fotografija 106 58,2 %
Videozapis 32 17,6 %
Poveznica 30 16,5 %
Videoprijenos uzivo 14 7,7%
Dogadaj 0 0%
Anketa 0 0%
Oglas za radno mjesto 0 0%
Ukupno 182 100 %

(izvor: vlastito istrazivanje)

Nadalje, fotografija je naj¢esca vrsta objave nogometnog kluba Osijek (58,2 %). Osim

toga, iz Tablice 20. moze se vidjeti kako su videozapisi, druga vrsta objave po ucestalosti

(17,6 %). Nakon toga, neSto se manje koristi poveznica, kao vrsta objave, koja usmjerava

korisnike na sluzbenu internetsku stranicu Osijeka. (16,5 %). U konaénici, od ostalih vrsta

objave, najmanje se pojavljuje videoprijenos uzivo (7,7 %).

Takoder, utvrdeno je kako Osijek ima manjih problema sa zastitom autorskih prava.

Naime, 28,3 % fotografija na Facebooku nema zig ili drugu oznaku, kojom se potvrduje kako

se radi o sluzbenoj fotografiji Osijeka. Nasuprot tome, analizom je utvrdeno kako su svi

videozapisi, sluzbeni videozapisi.
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Graf 4. Prikaz postotka o tekstu u opisu objave na Facebooku nogometnog kluba Osijek
(izvor: vlastito istrazivanje)

Naime, prema Grafu 4., moze se vidjeti kako su objave s tekstom u opisu, zastupljene
u ¢ak 97 % objava nogometnog kluba Osijek. Za razliku od toga, tek je Sest objava, koje
nemaju tekst u opisu objave (3 %). Osim toga, vrijedi napomenuti kako se u opisu tek jedne
objave, pojavljuje visejezican tekst. Nadalje, emotikoni su prisutni u skoro svim objavama
Osijeka na Facebooku. Odnosno, nisu prisutni u tek dvije objave.

Tablica 21. Prikaz frekvencija i postotaka o poveznicama u opisu objave na Facebooku
nogometnog kluba Osijek (N=20, od 1. svibnja 2019. do 31. svibnja 2019. godine)

Poveznica Frekvencije Postoci

Sluzbena internetska stranica | 15 75 %

nogometnog kluba Osijek

Sluzbeni YouTube kanal 5 25 %
nogometnog kluba Osijek
Ukupno 20 100 %

(izvor: vlastito istrazivanje)

Od ostalih elemenata, koji se mogu pojaviti u opisu objave, poveznica je prisutna je u
11 % objava. Iz Tablice 21., moze se vidjeti kako su sve poveznice u opisu objave, usmjerene

na ostale sluzbene kanale komunikacije. Cak 75 % poveznica, korisnike usmjerava prema
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sluzbenoj internetskoj stranici, dok 25 % poveznica, korisnike usmjerava prema sluzbenom
YouTube kanalu Osijeka. Osim toga, hashtag, kratica ispred koje stoji oznaka #, pojavljuje se
u tek 3,3 % objava. Hashtag, koji se najvise puta koristi jest hashtag #pokrenimograd. U
odnosu na druge klubove, zanemarivo je koristenje hashtaga.

Tablica 22. Prikaz frekvencija i postotaka o podvrstama informativnog sadrzaja na Facebooku
nogometnog kluba Osijek (N=117, od 1. svibnja 2019. do 31. svibnja 2019. godine)

Podvrsta informativnog Frekvencije Postoci
sadrzaja

Informacije o utakmicama 100 85,5 %
Informacije o ulaznicama 3 2,6 %
Informacije o0 nogometnom 0 0%
klubu

Informacije o igra¢ima 10 8,5%
Informacije o trenerima 1 0,9 %
Ostalo 3 2,6 %
Ukupno 117 100 %

(izvor: vlastito istrazivanje)

Provedbom kvantitativne analize sadrZaja, utvrdeno je kako su objave informativnog
karaktera (64,3 %), najceS¢e objave nogometnog kluba Osijek. 1z Tablice 22., moze se vidjeti
kako su upravo objave informativnog karaktera, koje prenose informacije o nogometnim
utakmicama, najbrojnije objave, dok se na drugom se mjestu nalaze objave, koje prenose
informacije o igra¢ima. Na drugom mjestu po ucestalosti, nalaze se objave zabavnog

karaktera (27,5 %), dok su na tre¢em mjestu, objave promotivnog karaktera (4,4 %).
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Tablica 23. Prikaz frekvencija i postotaka o tome tko ili $to se spominje u objavama na
Facebooku nogometnog kluba Osijek (N=174, od 1. svibnja 2019. do 31. svibnja 2019. godine)

Tko/$to se spominje u Frekvencije Postoci
objavi

Igrac 32 17,6 %
Trener 11 6 %
Prva mom¢ad nogometnog o4 29,7 %
kluba

Druga momc¢ad nogometnog | 12 6,6 %
kluba

Skola nogometa 27 14,8 %
Uprava nogometnog kluba 0 0%
Bivsi igrac ili trener 0 0%
Sluzbene osobe 0 0%
Navijaci ili simpatizeri 38 20,9 %
Ostalo 0 0%
Ukupno 174 100 %

(izvor: vlastito istrazivanje)

Prva momcad Osijeka, najviSe puta spominje u objavama na Facebooku (30 %).
Zanimljivo, na drugom se mjestu nalaze navijaci i simpatizeri Osijeka, koji se spominju u 21
% objava. Na trecem su mjestu igraci, koji se spominju u 17,6 % objava. Na primjer, od
igraca, najviSe se puta spominje Mirko Mari¢, napada¢ Osijeka i drugi najbolji strijelac
Hrvatski Telekom Prve lige u sezoni 2018./2019. Na drugom se mjestu nalaze Marin Pilj i
Mile Skori¢, koji se spominju u sedam objava. U konaénici, §kola nogometa spominje se u 15

% objava.

4.4.2 Analiza reakcija korisnika na objave klubova

Prva jedinica analize je oznaka ,,svida mi se”“. Ona omogucuje korisniku da kaze kako mu se
svida objava na Facebooku, bez pisanja komentara (Facebook, 2020). Druga jedinica analize
je komentar. To je opcija koja omogucuje korisnicima da ispod objave ostave svoj komentar.

Komentar moze biti pozitivan, negativan ili pak neutralan. Treca jedinica analize jest podjela
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objave. Radi se o opciji koja korisnicima omogucuje da podijele odredenu objavu sa svojim

prijateljima na Facebooku.

Jedinice sadrzaja su elementi objave nogometnih klubova na Facebooku. Pod elemente
objave, ubraja se sljedece: datum 1 vrijeme objave, vrsta objave, sadrzaj objave, tko ili §to se
spominje u objavi, tekst, emotikon, oznaka, poveznica, call to action (CTA) dodatak i hashtag
u opisu objave.

Tablica 24. Prikaz ukupnog broja oznaka svida mi se, komentiranja i dijeljenja za svaku vrstu
sadrZaja na Facebooku nogometnog kluba Dinamo (N=159, od 1. svibnja 2019. do 31. svibnja

2019. godine)

Vrsta sadrzaja Broj oznaka svida Broj oznaka Broj oznaka
mi se komentiranja dijeljenja

Informativni 87798 4371 2544

Promotivni 2564 172 21

Marketinski 8081 430 76

Zabavni 39935 1376 607

Ostalo 0 0 0

Ukupno 138378 6349 3248

(izvor: vlastito istrazivanje)

Iz Tablice 4. mogu se vidjeti broj 1 vrste reakcije korisnika za svaku vrstu sadrZaja na
Facebook stranici nogometnog kluba Dinamo. Shodno tome, one su prikupile 138.378 oznaka

svida mi se, 6.349 oznaka komentiranja te 3.248 oznaka dijeljenja.

Prema broju oznaka svida mi se, na prvom se mjestu nalaze objave informativnog
sadrzaja. Naime, kako su objave informativnog sadrzaja, najceS¢e objave, ne cudi kako na iste
objave, otpada ¢ak 63,4 % od ukupnog broja oznaka svida mi se. Nadalje, na drugom se
mjestu nalaze objave zabavnog sadrzaja, na koje otpada 28,9 % od ukupnog broja oznaka. Od
ostalih vrsta sadrzaja, vrijedi izdvojiti objave marketin§kog sadrzaja, na koje otpada tek 5%
od ukupnog broja oznaka. Sljedece, kako bi utvrdili na koju vrstu sadrzaja, korisnici najvise
reagiraju, izdvojit ¢e se prosjecan broj oznaka za svaku vrstu sadrzaja. Naime, u prosjeku
svaka objava informativnog sadrzaja, prikupi 764 oznake svida mi se. Nakon toga, svaka

objava zabavnog sadrzaja, u prosjeku prikupi oko 1597 oznaka.

Prema broju oznaka komentiranja, na prvom su mjestu, ponovno, objave

informativnog sadrzaja. Naime, na objave informativnog sadrzaja, otpada ¢ak 68,8 % od
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ukupnog broja oznaka komentiranja. Nakon toga, na objave zabavnog sadrZaja, otpada 21,7 %
od ukupnog broja oznaka. Jednako tako, svaka objava informativnog sadrzaja, u prosjeku
prikupi 38 komentara. Za razliku od toga, svaka objava zabavnog sadrzaja, u prosjeku prikupi

55 komentara.

Naposljetku, prema broju oznaka dijeljenja, na prvom se mjestu nalaze objave
informativnog sadrzaja. Naime, na iste objave, otpada ¢ak 78,3 % od ukupnog broja oznaka
dijeljenja. Kao u prethodne dvije oznake, objave zabavnog sadrzaja nalaze se na drugom
mjestu. Na objave zabavnog sadrzaja, otpada tek 18,7 % od ukupnog broja oznaka. Nadalje, u
prosjeku, svaka objava informativnog sadrzaja, prikupi 22 oznake. A nasuprot tome, svaka
objava zabavnog sadrzaja, u prosjeku prikupi 24 oznake dijeljenja.

Tablica 25. Prikaz ukupnog broja oznaka svida mi se, komentiranja i dijeljenja za svaku vrstu

sadrZaja na Facebooku nogometnog kluba Hajduk (N=179, od 1. svibnja 2019. do 31. svibnja
2019. godine).

Vrsta sadrzaja Broj oznaka svida Broj oznaka Broj oznaka
mi se komentiranja dijeljenja

Informativni 98249 5619 1023

Promotivni 0 0 0

Marketinski 2677 334 30

Zabavni 54576 1631 1451

Ostalo 4460 94 26

Ukupno 159962 7678 2530

(izvor: vlastito istrazivanje)

Na temelju Tablice 25., moZe se vidjeti kako su korisnici reagirali na svaku vrstu
sadrzaja nogometnog kluba Hajduka. Naime, objave na Facebooku, ukupno su prikupile

159.952 oznaka svida mi se, 7.678 oznaka komentiranja te 2.530 oznaka dijeljenja.

Kao prvo, kako su objave informativnog sadrzaja, najceS¢e objave na Facebooku, ne
Cudi kako iste imaju najveci broj oznaka svida mi se. Naime, na objave informativnog
sadrzaja, otpada cak 61,4 % od ukupnog broja oznaka svida mi se. Nadalje, na objave
zabavnog sadrzaja, otpada 34,1 % od ukupnog broja. Povrh toga, u prosjeku, svaka objava
zabavnog sadrzaja, prikupi 464 oznaka svida mi se. S druge strane, svaka objava

informativnog sadrzaja, u prosjeku prikupi 348 oznaka.
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Kao drugo, iz priloZene se tablice moze vidjeti kako su prema ukupnom broju oznaka
komentiranja, na prvom mjestu objave informativnog sadrzaja (73,2 %), dok su na drugom
mjestu, objave zabavnog sadrzaja (21,2 %). Medutim, u prosjeku, svaka objava informativnog
sadrzaja ima 18 oznaka komentiranja. Za razliku od toga, svaka objava zabavnog sadrzaja, u

prosjeku ima 22 oznake komentiranja.

Kao tre¢e, na prvom se mjestu sada nalaze objave zabavnog sadrzaja, po ukupnom
broju oznaka dijeljenja (57,4 %). Dok su na drugom mjestu objave informativnog sadrzaja, na
koje se odnosi 40,3 % od ukupnog broja oznaka dijeljenja. Takoder, svaka objava zabavnog
sadrzaja, u prosjeku ima veci broj oznaka dijeljenja od objava informativnog sadrzaja.

Tablica 26. Prikaz ukupnog broja oznaka svida mi se, komentiranja i dijeljenja za svaku vrstu

sadrZaja na Facebooku nogometnog kluba Rijeka (N=183, od 1. svibnja 2019. do 31. svibnja 2019.
godine).

Vrsta sadrzaja Broj oznaka svida Broj oznaka Broj oznaka
mi se komentiranja dijeljenja

Informativni 34235 1516 918

Promotivni 572 22 13

Marketinski 0 0 0

Zabavni 20801 1154 934

Ostalo 649 12 47

Ukupno 56257 2704 1912

(izvor: vlastito istrazivanje)

Iz tablice 26., moZe se vidjeti broj reakcija korisnika za sve vrste sadrzaja na
Facebooku Rijeke. Naime, sve objave nogometnog kluba Rijeke, ukupno su prikupile 56.257
oznaka svida mi se, 2.704 oznaka komentiranja te 1.912 oznaka dijeljenja. U odnosu na

Hajduk i Dinamo, Rijeka ima osjetno manji broj komentara.

Prema broju oznaka svida mi se, na prvom su mjestu objave informativnog sadrzaja,
na koje otpada 60,9 % od ukupnog broja oznaka svida mi se. Medutim, u prosjeku svaka
objava informativnog sadrzaja ima 252 oznake svida mi se. Nakon toga, prema ukupnom
broju oznaka svida mi se, na drugom su mjestu objave zabavnog sadrzaja. Na objave
zabavnog sadrzaja, otpada 37 % od ukupnog broja oznaka. U prosjeku, svaka objava

zabavnog sadrzaja ima 578 oznaka.

67




Nadalje, prema broju oznaka komentiranja, posve je jednaka situacija. Ponovno, na
prvom su mjestu objave informativnog sadrzaja, na koje otpada 56,1 % od ukupnog broja
oznaka komentiranja. Nadalje, na drugom su mjestu objave zabavnog sadrzaja, na koje otpada
42,7 % od ukupnog broja oznaka. Povrh toga, svaka objava informativnog sadrzaja, u
prosjeku ima 11 komentara, dok svaka objava zabavnog sadrzaja, u prosjeku ima 32

komentara.

Naposljetku, prema broju oznaka dijeljenja, objave zabavnog sadrzaja su na prvom
mjestu. Naime, na objave zabavnog sadrzaja otpada 48,8 % od ukupnog broja oznaka
dijeljenja. Slijedom toga, svaka objava zabavnog sadrzaja, u prosjeku ima 26 oznaka
dijeljenja, dok svaka objava informativnog sadrzaja, u prosjeku ima sedam oznaka dijeljenja.
Tablica 27. Prikaz ukupnog broja oznaka svida mi se, komentiranja i dijeljenja za svaku vrstu

sadrZaja na Facebooku nogometnog kluba Osijek (N=182, od 1. svibnja 2019. do 31. svibnja 2019.
godine)

Vrsta sadrzaja Broj oznaka svida Broj oznaka Broj oznaka
mi se komentiranja dijeljenja

Informativni 40663 2103 577

Promotivni 796 10 4

Marketinski 154 15 2

Zabavni 23217 1188 363

Ostalo 1193 16 21

Ukupno 66023 3332 967

(izvor: vlastito istrazivanje)

Iz Tablice 27., moze se vidjeti broj reakcija korisnika za sve vrste sadrZaja na
Facebooku Osijeka. Sve objave nogometnog kluba Osijek, ukupno su prikupile 66.023

oznaka svida mi se, 3.332 0znaka komentiranja te 967 oznaka dijeljenja.

Pregledom tablice, moze se zakljuciti kako su prema ukupnom broju oznaka svida mi
se, na prvom mjestu objave informativnog sadrzaja. Dok su na drugom mjestu, objave
zabavnog sadrzaja. Medutim, svaka objava informativnog sadrzaja, u prosjeku ima 348

oznaka svida mi se. Dok, svaka objava zabavnog sadrzaja, u prosjeku ima 464 oznake.

Nakon toga, prema ukupnom broju oznaka komentiranja, raspored je posve jednak, na
prvom su mjestu informativne objave, a na drugom mjestu, zabavne objave na Facebooku

nogometnog kluba Osijek. Ponovno, u prosjeku, svaka objava zabavnog sadrzaja ima veci
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broj oznaka komentiranja (22 komentara), od svake objave informativnog sadrzaja (18

komentara).

U konacnici, prema broju oznaka dijeljenja, na objave zabavnog sadrzaja otpada 37,5
% od ukupnog broja oznaka dijeljenja. Dok, na objave informativnog sadrzaja, otpada veci
postotak (60 %). Usprkos tome, svaka objava zabavnog sadrzaja u prosjeku ima veci broj

oznaka komentiranja (7), u odnosu na svaku objavu informativnog sadrzaja.
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5. RASPRAVA

U ovom radu analizirana je komunikacija Cetiri najbolja nogometna kluba u Hrvatskoj na
Facebooku, kako bi se prikazao nac¢in koristenja ove drustvene mreze u svrhu komunikacije s
navija¢ima te poboljSanja poslovanja. Iz tog razloga, analizirano je kada i koliko cesto
hrvatski klubovi objavljuju sadrzaj na Facebooku te koju vrstu i sadrZzaj objave najéesce dijele
s navija¢ima. Takoder, ovim su istrazivanjem analizirane i1 reakcije navijaCa na objave
nogometnih klubova na Facebooku, kako bi se utvrdilo koja vrsta i sadrzaj objave privlaci

najveci broj reakcija.

H1: Najcesée objave hrvatskih nogometnih klubova na Facebooku su informativnog

sadrzaja.

Kako bi se utvrdila ucestalost objavljivanja sadrzaja na Facebooku, analizirano je koliko
cesto, kojim danima i u koje doba dana, hrvatski nogometni klubovi objavljuju sadrzaj na
Facebooku. Naime, istrazivanjem je utvrdeno da hrvatski klubovi komuniciraju s navija¢ima
svaki dan, bez prekida. Stovige, klubovi u prosjeku imaju od pet do Sest objava dnevno.
Naravno, najveéi broj objava, imaju na dan utakmice. Narocito, na dan odigravanja rezultatski

vazne utakmice.

Na primjer, Dinamo je imao najve¢i broj objava, njih 19, na dan utakmice s
Hajdukom, kada su pobijedili splitsku mom¢ad i potvrdili osvajanje 20. naslova prvaka od
samostalnosti Republike Hrvatske, dok je Hajduk imao najveci broj objava, njih 14, na dan
utakmice sa Slaven Belupom. Tada su pobijedili koprivnicku mom¢ad i dosli korak blize
ostvarenju najvaznijeg cilja te sezone, a to je plasman u europsko natjecanje. Osijek je imao
najve¢i broj objava, njih 19, na dan utakmice sa zapreSickim Interom, kada su pobijedili,
osvojili tre¢e mjesto te potvrdili plasman u Europu. Naposljetku, Rijeka je imala najveci broj
objava, ¢ak 21 objavu, na dan finalne utakmice Hrvatskog Kupa protiv Dinama. lako je
Dinamo bio izraziti favorit prije utakmice, Rijeka je uspjela iznenaditi zagrebacku momcad te
pobijediti s uvjerljivih 3:1. Uvjerljivom pobjedom u finalu Hrvatskog Kupa, Rijeka je osvojila
sedmi trofej u svojoj povijesti, od hrvatske samostalnosti. Osim toga, istrazivanjem je
utvrdeno da cCetiri najbolja nogometna kluba u Hrvatskoj, najve¢i broj objava imaju
vikendom. Tocnije, najveci broj objava, Rijeka ima subotom, dok Dinamo, Hajduk i Osijek,
najveéi broj objava imaju nedjeljom. To se moZe objasniti ¢injenicom da su tih dana u

svibnju, hrvatski nogometni klubovi odigrali najve¢i broj utakmica. Konkretno, Rijeka je
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odigrala Cak cCetiri utakmice subotom, dok je Dinamo odigrao cetiri utakmice nedjeljom.
Povrh toga, vrijedi napomenuti kako sva Cetiri kluba objavljuju sadrzaj na Facebooku, u
popodnevnim satima. To zna¢i da navija¢i viSe vremena provode na drustvenoj mrezi, u

popodnevnim satima.
Na osnovu iznesenih rezultata mozemo zakljuciti kako je ova hipoteza potvrdena.
H2: Fotografija je najceS¢a vrsta objave hrvatskih nogometnih klubova na Facebooku.

Kako bi se utvrdilo koja vrsta objave prevladava na Facebooku hrvatskih klubova, analizirane
su sve objave Cetiri najbolja hrvatska kluba. Na taj na¢in, moze se saznati koju vrstu objave,
klubovi najcesce dijele te od kojih se elemenata sastoji svaka objava. Naime, istrazivanjem je
utvrdeno da je fotografija najéescéa vrsta objave na Facebooku hrvatskih nogometnih klubova.
Stovise, ¢ak dvije treéine svih objava, &ine upravo fotografije. To se moZe objasniti
¢injenicom da klubovi najcesce dijele dvije vrste objava, kako bi potaknuli navijace na
interakciju i angazman, a to su fotografije i videozapisi. Naime, fotografije i videozapisi imaju
veéi kapacitet od ostalih vrsta objave, jer navija¢ima pruzaju osjecaj zabave i uzbudenja
(Parganas i Anagnostopoulos, 2015). Slijedom toga, videozapis je druga najcesca vrsta objave
hrvatskih klubova. Tocnije, od Cetiri hrvatska kluba, Rijeka najcesce koristi videozapis kao
vrstu objave, kako bi podijelila originalan sadrzaj s navija¢ima. To mogu biti izjave trenera ili
igraca prije ili poslije utakmice te golovi, asistencije 1 najbolji potezi s utakmica. Ostali
klubovi koriste videozapis u manjem omjeru, dok Hajduk vise koristi poveznicu, nego
videozapis. Prema tome, poveznica je tre¢a najceSc¢a vrsta objave nogometnih klubova. Od
cetiri hrvatska kluba, Hajduk najceSce koristi poveznicu kao vrstu objave, kako bi navijace
usmjerio na sluzbene kanale komunikacije, sluZzbenu internetsku stranicu te sluZbenu
internetsku trgovinu. To znaci da poveznicu koriste , kako bi pokrenuli promet na sluzbenoj
internetskoj stranici. Tako se moZe povecati broj jedinstvenih posjeta sluzbene stranice, ali 1

prihod od oglasavanja i prodaje komercijalnih proizvoda (Obradovi¢ i sur., 2019).

Od ostalih vrsta objave, hrvatski klubovi koriste videoprijenos uzivo, dogadaj te tekst.
Videoprijenos uzivo, kao dodatak za emitiranje razlicitih videozapisa na Facebooku, koriste
za najavu utakmica prve momcadi ili emitiranje utakmica mladih uzrasnih kategorija kluba.
Dogadaj kao vrstu objave, Dinamo i1 Hajduk koriste kako bi najavili utakmice, dok Rijeka
jedina koristi tekst, kako bi prenijela informacije o dogadanjima na nogometnoj utakmici i

kona¢nom rezultatu iste.
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Na temelju toga, mozemo zakljuciti kako je ova hipoteza potvrdena. Osim toga, vrijedi
napomenuti kako svi klubovi, izuzev Dinama, dijele originalne fotografije i videozapise, koji
su oznaceni zigom ili nekom drugom oznakom. Naime, zig ili druga oznaka, potvrduje kako

se radi o autorskim fotografijama ili videozapisima nogometnog kluba.

H3: Hrvatski nogometni klubovi najucestalije na svojim profilima objavljuju subotom i

nedjeljom.

Kako bi se utvrdilo koja vrsta sadrzaja prevladava u objavama hrvatskih nogometnih klubova
na Facebooku, analiziraju se sve objave Cetiri hrvatska kluba. Inace, prema sadrzaju, objava
nogometnih klubova moze biti informativnog, promotivnog, marketin§kog ili pak zabavnog
karaktera. Budu¢i da je primarna potreba svakog navijaca informiranje, objave informativnog
sadrzaja su najceS¢e objave hrvatskih nogometnih klubova. Na primjer, od Cetiri hrvatska
kluba, Osijek najmanje koristi objave informativnog sadrzaja. Bez obzira na to, postotak
takvih objava nije ispod 60 %. Nadalje, kako se radi o Sirokom spektru tema, informativni se
sadrzaj dijeli na Sest podvrsta. Prema tome, najvise je informacija 0 nogometnim utakmicama.
Nakon toga, hrvatski nogometni klubovi najcescée dijele informacije o igrac¢ima, koje se bave
pojedina¢nim uspjesima igraca. Za primjer toga, moze se izdvojiti objava na Facebooku,
kojom se prenosi informacija kako su Josip Posavec, vratar Hajduka i Mijo Caktas, ponajbolji
igra¢ splitske momcadi dobili pretpoziv izbornika hrvatske nogometne reprezentacije, Zlatka
Dali¢a, za nastup u prijateljskoj utakmici izmedu Hrvatske i OmiSa. Isto tako, Dinamo je
podijelio objavu, kojom se prenosi kako je Dani Olmo, mladi $panjolski reprezentativac i
ponajbolji igra¢ Dinama, zaradio priznanje UEFA, koja ga je uvrstila u najbolju momcad
Europske lige (Toli¢, 2019.). Takoder, Dinamo je podijelio objavu, kojom se prenosi kako je
Amir Rrahmani postigao 2000. gol Dinama u hrvatskom nogometnom prvenstvu (GNK
Dinamo, 2019). Sekundarna potreba svakog navijaca je zabava. Prema tome, objave zabavnog
sadrzaja su druge najceS¢e objave hrvatskih nogometnih klubova. Naime, objave zabavnog
sadrZaja, najbrojnije su na Facebooku nogometnog kluba Osijek, dok se kod preostala tri
kluba, postotak objava zabavnog sadrzaja, krec¢e od 15 % do 20 %. Na treCem mjestu, nalaze
se objave marketinSkog sadrzaja. To su objave koje prenose informacije o sluzbenim
proizvodima nogometnog kluba, cijenama i popustima za iste. Kao i prodajnim mjestima na
kojima se mogu kupiti sluzbeni proizvodi nogometnog kluba. Na primjer, analizom je
utvrdeno kako je podjednak broj objava marketinskog karaktera, kojima se promoviraju novi
sluzbeni proizvodi Dinama te otvorenje novog fan shopa u centru grada Zagreba. lako,

Hajduk ima veliki broj ¢lanova, navijaca 1 simpatizera, namece se dojam kako se vrlo malo
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pozornosti posvecuje ovom sektoru poslovanja nogometnog kluba. Primjerice, u periodu
analize komunikacije, prikupljena su tek dva call to action dodatka, kojima se moze potaknuti
korisnike na aktivnost. Kona¢no, na Cetvrtom mjestu se nalazi promotivni sadrzaj. To su
objave kojima se donose informacije o nagradnim igrama, poklonima ili popustima za
korisnike koji prate sluzbenu Facebook stranicu nogometnog kluba. Na primjer, Rijeka koristi
promotivne objave, kako bi se navijace i simpatizere kluba, nagradilo sluzbenim proizvodima
kluba. Sto se pak ti¢e Osijeka, analizom je utvrdeno kako je u promotivnim objavama,
zastupljeno ¢ak Sest call to action dodataka. Call to action dodaci, mogu biti od izuzetne
koristi za korisnike, koji jednim klikom mogu do¢i do vazne informacije ili proizvoda koji
zele kupiti. Takoder, u svim je objavama promotivnog karaktera, oznacen partner

nogometnog kluba Osijek, Cashback World Hrvatska.
Na osnovnu iznesenih rezultata, mozemo zakljuciti kako je i ova hipoteza potvrdena.

H4: Objave hrvatskih nogometnih klubova zabavnog sadrzaja imaju najveci broj

reakcija korisnika.

Kako bi se utvrdilo koja vrsta i sadrzaj objave na Facebooku potice dvosmjernu
komunikaciju, koristi se metoda koja se naziva rudarenje podataka. Naime, spomenutom je
metodom utvrdeno da objave zabavnog sadrzaja Cetiri najbolja nogometna kluba u Hrvatskoj,
privlace najvecu pozornost navija¢a. Odnosno, prikupljaju najveci broj oznaka svida mi se,
komentiranja 1 dijeljenja. Isto tako, iz prikupljenih se podataka moZze utvrditi kako korisnici
Facebooka, vise koriste oznaku svida mi se, nego oznaku komentiranja ili dijeljenja. Na
primjer, objave splitskog Hajduka na Facebooku, prikupile su 20 puta veci broj oznaka svida
mi se od broja komentara, a isto vrijedi i za preostala tri kluba. Osim toga, analizom je
utvrdeno kako hrvatski klubovi puno vise objavljuju informativni, nego zabavni sadrzaj.
Medutim, objave zabavnog sadrzaja, u prosjeku, prikupljaju nekoliko puta veci broj oznaka
svida mi se, komentara ili dijeljenja. To zna¢i da su navija¢i hrvatskih klubova vise
zainterisirani za zabavni sadrzaj, nego za informativni ili promotivni sadrzaj na Facebooku.
Dakle, klubovi bi trebali jo§ vise koristiti lezernu i opuStenu komunikaciju s navijac¢ima, kako

bi privukli jo§ veci broj reakcija na objavljeni sadrzaj.

Na temelju toga, mozemo zakljuciti kako je ova hipoteza potvrdena.
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6. ZAKLJUCAK

Istrazivanjem komunikacije cetiri najbolja hrvatska nogometna kluba na Facebooku,
dokazano je kako hrvatski klubovi prate europske i svjetske trendove u koriStenju drustvenih
medija. Prepoznali su znacaj svakodnevne, opustene i lezerne komunikacije s navijacima,
kako bi iste potaknuli na angazman kroz dijeljenje autorskih fotografija i videozapisa. To
moze biti komunikacija s klubom, sportaSima, drugim navijacima ili pak kupovina odredenih

proizvoda kluba.

Kao prvo, objave informativnog sadrzaja su najceSée objave hrvatskih nogometnih
klubova na Facebooku. Buduéi da je primarna potreba svakog navijaca informiranje, hrvatski
nogometni klubovi nastoje biti §to informativniji. To znaci da hrvatski klubovi nastoje
podijeliti, Sto je viSe moguce informacija o nogometnom klubu. Kako se radi o Sirokom
spektru tema, informativni se sadrzaj dijeli na nekoliko podvrsta. Slijedom toga, hrvatski

klubovi najéesc¢e dijele informacije o nogometnim utakmicama te informacije o igrac¢ima.

Kao drugo, fotografija je uvjerljivo najces¢a vrsta objave hrvatskih nogometnih
klubova na Facebooku. Kako bi potaknuli navijate na interakciju i angazman, hrvatski
klubovi najcesce koriste fotografiju, jer pruZza osjecaj zabave i uzbudenja. Takoder, vrijedi
dodati kako hrvatski klubovi, izuzev Dinama, dijele originalne fotografije. Odnosno,

fotografije koje imaju zig ili oznaku, kojom se potvrduje da se radi o autorskoj fotografiji.

Kao trece, hrvatski klubovi najucestalije objavljuju subotom 1 nedjeljom. Odnosno,
vikendom. Naime, istrazivanjem je utvrdeno da hrvatski nogometni klubovi u prosjeku imaju
od pet do Sest objava dnevno, §to znaci da s navija¢ima komuniciraju svaki dan, bez prekida.
No, najve¢i broj objava, imaju na dan utakmice. Narocito, na dan odigravanja rezultatski
vazne utakmice. To se moze objasniti ¢injenicom da su tih dana u svibnju, hrvatski nogometni
klubovi odigrali najve¢i broj utakmica. Dakle, hrvatski klubovi na dan utakmice, imaju

najviSe objava, ali 1 privlace najvise navijaca.

Kao Cetvrto, objave zabavnog sadrzaja na Facebooku hrvatskih klubova, imaju najveci
broj reakcija. Odnosno, privlace najveci broj oznaka svida mi se, komentara i dijeljenja. Isto
tako, iz prikupljenih se podataka moze utvrditi kako korisnici Facebooka, vise koriste oznaku

svida mi se, nego oznaku komentiranja ili dijeljenja
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Na osnovu analizirane literature, smatram kako je ovo prvo istraZivanje o nacinu
komunikacije hrvatskih nogometnih klubova na druStvenim medijima. Odnosno, na
Facebooku. Ovim je istrazivanjem utvrdeno da su hrvatski nogometni klubovi prepoznali
prednosti Facebooka u komunikaciji s navijac¢ima. Tocnije, prepoznali su zna¢aj svakodnevne
komunikacije s navija¢ima, kako bi ih informirali 1 potaknuli na angazman dijeljenjem
fotografija, videozapisa i zabavnog sadrzaja. Prema tome, prikupljene se informacije mogu
iskoristit u svrhu daljnjeg istrazivanja ove teme. Na primjer, bilo bi korisno istraziti
komunikaciju hrvatskih nogometnih klubova na duzi vremenski period od mjesec dana. Isto
tako, bilo bi zanimljivo istraziti komunikaciju hrvatskih klubova na drugim drustvenim
medijima, kao Sto su Twitter, YouTube ili Instagram. U svakom sluc¢aju, ovo je tek prvi korak
u istrazivanju komunikacije hrvatskih klubova na drustvenim medijima, §to znaci da postoji
jo§ mnogo prostora za nova saznanja, koja mogu doprinijeti i poboljSanju komunikacije
drugih sportskih organizacija na drustvenim medijima. Bilo na prostoru Republike Hrvatske,

Europe ili svijeta.

Izmedu ostalog, vrijedi izdvojiti jo§ nekoliko opazanja koja su dobivena ovim
istrazivanjem. Prije svega, hrvatski klubovi u opisu objave na Facebooku, najcesce koriste
elemente, kao $to su tekst, emotikoni, poveznice te hashtag. Na primjer, hrvatski klubovi
koriste tekst u opisu skoro svake objave, ali, svi klubovi, izuzev Dinama, vrlo rijetko koriste
visejeziCan tekst u opisu objave. Kako sluzbenu Facebook stranicu Dinama, prati veéi broj
korisnika iz razli€itih drzava Europe 1 svijeta, tako Dinamo koristi viSejezi¢an tekst u opisu
svake tre¢e objave na Facebooku, a to su pretezno objave informativnog karaktera. Nadalje,
klubovi koriste emotikone, kako bi komunikaciju s navija¢ima ucinili jo§ lezernijom 1
opustenijom. Konkretno, emotikoni su prisutni u ¢ak dvije trecine svih objava Cetiri hrvatska
kluba, dok su na Facebook stranici Osijeka, prisutni u skoro svakoj objavi. Poveznicu u opisu
objave, hrvatski klubovi koriste kako bi navijace usmjerili na druge sluzbene kanale
komunikacije ili pak na internetsku stranicu sponzora ili partnera nogometnog kluba. Tako
hrvatski klubovi nastoje ispuniti dva cilja marketinS§ke komunikacije, a to su povecanje
prometa na kanalima komunikacije te povecanje komercijalnih prihoda. Na primjer, od Cetiri
hrvatska kluba, Rijeka i Dinamo naj¢es¢e koriste poveznicu u opisu objave, kako bi usmjerili
navijaCe na sluzbenu kanale komunikacije te na internetsku stranicu Ulaznice.hr, koja vrsi

prodaju ulaznica za nogometne utakmice hrvatskih prvoligasa.

Konacno, klubovi koriste hashtag kako bi kako bi navijace jos vise priblizili klubu te

lakse razdijelili sadrzaj na Facebooku. Na primjer, Osijek koristi hashtag #pokrenimograd u
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opisu Sest objava. Konkretno, radi se o krilatici, kojom se nastoji pokrenuti te ozivjeti
drustveni i sportski zivot u gradu Osijeku te cijeloj regiji.Za razliku od Osijeka, Hajduk i
Rijeka cesce koriste hashtag u opisu objave na Facebooku. Primjerice, Hajduk najvise koristi
hashtag #samohajduk i #HZV, kako bi se navija¢i jo§ vise priblizili klubu, dok hashtag
#AkademijaHajduk koristi kako bi se novosti o §koli nogometa, odvojile od ostalih novosti o
nogometnom klubu. Rijeka koristi hashtag u skoro svakoj objavi na Facebooku. Konkretno,
najvise se puta koristi hashtag #ZajednosmoRijeka, krilatica kojom se nastoji pribliziti
navijace ili simpatizere Rijeke, nogometnom klubu. Na temelju toga, moze se primijetiti
praksa Rijeke u oblikovanju sadrzaja na Facebooku, kao u koriStenju hashtaga. Pri objavi
informativnog sadrzaja, koji se odnosi na prvenstvene utakmice Hrvatski Telekom Prve lige,
Rijeka koristi dva hashtaga, #ZajednosmoRijeka i #PrvaHNL. Jednako tako, pri objavi
informativnog sadrZaja, koji se odnosi na finale Hrvatskog Kupa, Rijeka koristi tri hashtaga, a

to su: #ZajednosmoRijeka, #KupHrvatske i #Vazjenas.
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8. PRILOZI

8.1 Popis tablica

Tablica 1. Broj oznaka svida mi se i broj pratitelja za svaku Facebook stranicu ¢etiri najbolja
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Tablica 2. Broj analiziranih objava na Facebooku za svaki nogometni klub

Tablica 3. Prikaz frekvencija i postotaka o danu objave na Facebooku nogometnog kluba

Dinamo

Tablica 4. Prikaz frekvencija i postotaka o vrstama objave na Facebooku nogometnog kluba

Dinamo

Tablica 5. Prikaz frekvencija i postotaka o poveznicama u opisu objave na Facebooku
nogometnog kluba Dinamo

Tablica 6. Prikaz frekvencija i postotaka o vrstama sadrzaja na Facebooku nogometnog kluba
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Tablica 9. Prikaz frekvencija i postotaka o vrstama objave na Facebooku nogometnog kluba
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Tablica 10. Prikaz frekvencija i postotaka o tome koji se hashtag koristi u opisu objava na

Facebooku nogometnog kluba Hajduk

Tablica 11. Prikaz frekvencija i postotaka 0 podvrstama informativnog sadrZaja na Facebooku

nogometnog kluba Hajduk

Tablica 12. Prikaz frekvencija 1 postotaka o tome tko ili $to se spominje u objavama na

Facebooku nogometnog kluba Hajduk
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Tablica 26. Prikaz ukupnog broj oznaka svida mi se, komentiranja i dijeljenja za svaku vrstu

sadrzaja na Facebooku nogometnog kluba Rijeka

Tablica 27. Prikaz ukupnog broj oznaka svida mi se, komentiranja i dijeljenja za svaku vrstu

sadrzaja na Facebooku nogometnog kluba Osijek

8.2 Popis grafova

Graf 1. Prikaz postotka o tekstu u opisu objave na Facebooku nogometnog kluba Dinamo
Graf 2. Prikaz postotka o tekstu u opisu objave na Facebooku nogometnog kluba Hajduk
Graf 3. Prikaz postotka o tekstu u opisu objave na Facebooku nogometnog kluba Rijeka

Graf 4. Prikaz postotka o tekstu u opisu objave na Facebooku nogometnog kluba Osijek

8.3 Matrica za kodiranje

Komunikacija hrvatskih nogometnih klubova na druStvenim medijima

Osnhovno

1. Nogometni klub:

1. Dinamo

2. Hajduk

3. Rijeka

4. Osijek

2. Je li Facebook stranica nogometnog kluba verificirana?
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*kvacica na plavom polju pored imena nogometnog kluba potvrduje da je to autenticna
Facebook stranica

3. Koliko je korisnika oznacilo da im se svida Facebook stranica nogometnog kluba?

4. Koliko pratitelja ima Facebook stranica nogometnog kluba?

5. Postoji li na Facebook stranici nogometnog kluba dodatak pod nazivom “postavite
pitanje”?

*radi se o dodatku koji omogucuje korisnicima Facebooka da izravno postave pitanje ljudima
koji vode stranicu nogometnog kluba

1. Da
2. Ne

3. Tesko je odrediti

6. Imaju li korisnici moguénost objavljivanja sadrzaja na Facebook stranici nogometnog
kluba?

1. Da
2. Ne

3. Tesko je odrediti
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Povijest Facebook stranice nogometnog kluba

7. Kada je kreirana Facebook stranica nogometnog kluba?

8. Je li se mijenjao naziv Facebook stranice nogometnog kluba?

9. Koliko ljudi vodi Facebook stranicu nogometnog kluba?

Informacije o Facebook stranici

10. Je li nogometni klub na Facebook stranici naveo adresu na kojoj se nalazi njihovo
sjediste?

11. Koji su kontakt podaci navedeni na Facebook stranici nogometnog kluba?

1. Telefonski broj

2. Telefonski broj, mail adresa
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3. Telefonski broj, mail adresa i adresa web stranice

4. Nista od navedenog

Analiza objava na Facebook stranici

12. Dan objave:

Ponedjeljak
Utorak
Srijeda
Cetvrtak
Petak
Subota

Nedjelja

13. Vrijeme objave:

1.

2.

Prijepodne

Poslijepodne

14. Vrsta sadrZaja objave:

1.

Informativni sadrzaj (donosi informacije o utakmicama nogometnog kluba,
ulaznicama 1 pretplatama za nogometne utakmice te informacije o momcadi 1
stru¢nom stoZeru, odnosno igra¢ima i trenerima)

Promotivni sadrzaj (donosi informacije o kampanjama, nagradnim igrama, poklonima
I popustima za korisnike koji prate Facebook stranicu nogometnog kluba)

MarketinSki sadrzaj (donosi informacije o sluzbenim proizvodima nogometnog kuba,
cijenama i prodajnim mjestima)
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4. Zabavni sadrzaj

5. Tesko je odrediti

15. Tko/$to se spominje u objavi:

1. Igraci

2. Treneri

3. Uprava nogometnog kluba

4. Prva momcad nogometnog kluba

5. Druga momcad nogometnog kluba

6. Skola nogometa

7. Sluzbene osobe (suci, delegat, kontrolor)
8. Navijaci ili simpatizeri nogometnog kluba
9. Ostalo

10. Tesko je odrediti

16. Koja se osoba spominje u objavi:

*ako se ne spominje osoba, stavljamo 0 ovdje

17. Vrsta objave:

1. Status
2. Fotografija
3. Videozapis

4. Dogadaj
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5. Poveznica
6. Anketa
7. Live prijenos

8. Ostalo

18. Je li videozapis vertikalan?

*0vo pitanje odnosi se samo na one objave u kojima je odgovor na prethodno pitanje bio
“videozapis”, u protivnom stavljamo 0

19. Koliko traje videozapis u objavi na Facebook stranici?

*0vo pitanje odnosi se samo na one objave koje se sastoje od videozapisa, u protivnom
stavljamo 0 ovdje

20. Koristi li se tekst u opisu objave?

21. Je li tekst u opisu objave visejezi¢an?
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22. Koristi li se hashtag u opisu objave?

*hashtag su pojmovi ili kratice ispred kojih stoji oznaka #

23. Koji se hashtag koristi u opisu objave?

*ovo pitanje odnosi se samo na one objave za koje je odgovor na prethodno pitanje bio “da”,
u protivnom stavljamo 0

24. Koristi li se emotikon u opisu objave?

25. Koristi li se poveznica na web stranicu u opisu objave?

26. Na koju se web stranicu odnosi poveznica u opisu objave?

*ovo pitanje odnosi se samo na one objave za koje je odgovor na prethodno pitanje bio “da”,
u protivnom stavljamo 0

Reakcije korisnika na objave nogometnih klubova na Facebooku
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27. Koliko je korisnika lajkalo objavu nogometnog kluba na Facebook stranici?

28. Koliko je korisnika komentiralo objavu nogometnog kluba na Facebook stranici?

29. Koliko je korisnika podijelilo objavu nogometnog kluba na Facebooku?
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