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Sazetak

U srediStu je ovoga diplomskog rada komunikacija nogometnih klubova u digitalnoj
sferi putem razliitth komunikacijskih kanala, koju smo promatrali s vise stajaliSta. U
teorijskom dijelu rada pozornost je bila usmjerena prema razli¢itim elementima koji se oCituju
u komunikaciji sportskih klubova. U kontekstu komunikacije u sportu detaljnije smo obradili
povijesnu povezanost sporta i medija te nacine komunikacije u sportu, kako sportasa
pojedinaca tako i sportskih organizacija u cijelosti. Istaknuli smo vaznost vizualne
komunikacije u sportu tako S§to smo u kontekstu sportskih organizacija definirali pojmove
nuzne za njeno shvacanje. Uz to prikazali smo nacine na koji se graficki dizajn te fotografija i
video o¢ituju u sportu. Obradili sSmo tema digitalne komunikacije tako §to smo definirali pojam
drustvenih mreza i njihove uloge. Raspravili smo zasto su internetske stranice postale glavni
digitalni komunikacijski kanali te smo objasnili uloge digitalnog marketinga i oglasavanja te
online odnosa s javno$c¢u. Istaknuli Smo vaznost angazmana publike u komunikaciji izmedu
navijaca i sportskih organizacija te prikazali neke od nacina na koje navija¢i pokusavaju
komunicirati sa Sirom publikom. Na kraju teorijskog dijela analizirali smo nekoliko radova
povezanih s digitalnim komuniciranjem u sportu.
Istrazivackim dijelom rada htjela se utvrditi zastupljenost koriStenja digitalnih komunikacijskih
kanala i vrsta sadrzaja na njima te saznati koje su navike i preferencije publike s fokusom
istrazivanja na klubovima najjace engleske i hrvatske nogometne lige. Pokazalo se kako
engleski klubovi vise komuniciraju putem digitalnih kanala od hrvatskih. Takav rezultat je bio
ocekivan s obzirom na globalnu popularnost engleskih klubova. Oni se moraju obracati
demografski 1 socijalno puno razlicitijoj publici od publike kojoj se obracaju hrvatski klubovi.
Zbog toga se ocekivalo da engleski klubovi koriste puno vise vrsta sadrzaja, medutim to se nije
ispostavilo tocnim, prvenstveno jer i hrvatski klubovi aktivno rade na iskoriStavanja svih

moguénosti koje im pruzaju digitalni kanali.

Kljuéne rijeéi: digitalna komunikacija, nogometni klubovi, drustveni mediji, komunikacija u

sportu, online odnosi s javnoscéu



Abstract

The communication of football clubs in the digital sphere through different communication

channels, observed from several dimensions, was at the core of this work.

In the theoretical part of the work, attention was paid to different elements that are manifested
in the communication of sports clubs. In the context of communication in sports, the historical
connection between sports and the media and the ways of communication in sports, both of
individual athletes and of sports organizations, were discussed in more detail. The importance
of visual communication in sports was highlighted by defining terms necessary for its
understanding in the context of sports organizations. In addition, the ways in which graphic
design, photography and video are manifested in sports are shown. The topic of digital
communication was covered by defining the terms of social media and explaining their role. It
was discussed why websites have become the main digital communication channels and the
roles of digital marketing, advertising and online public relations were explained. The
importance of audience engagement in communication between fans and sports organizations
is highlighted, and some of the ways in which fans try to communicate with the wider audience
are shown. At the end of the theoretical work, several works related to digital marketing and

digital communication in sports are analysed.

The research part of the work aimed to determine the prevalence of the use of digital
communication channels and the types of content on them, as well as to find out what the habits
and preferences of the audience are with the focus of the research on the clubs of the strongest
English and Croatian football leagues. It has been shown that English clubs communicate more
through digital channels than Croatian clubs. Such a result was expected considering the global
popularity of English clubs. They must address demographically and socially a much different
audience than the audience addressed by Croatian clubs. Because of this, it was expected that
English clubs would use a lot more types of content, but this did not turn out to be true,
primarily because Croatian clubs are also actively working on exploiting all the possibilities

offered by digital channels.

Keywords: Digital communication, football clubs, social media, sports communication, online

public relations
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1. Uvod

Nogomet se ve¢ godinama smatra najpopularnijim sportom u ovom dijelu svijeta.
David Levinson i Karen Christensen (1999: 368) u knjizi Encyclopedia of World Sport navode
kako je krovna svjetska nogometna organizacija FIFA kroz povijest u nekoliko navrata imala
vise ¢lanica od organizacije Ujedinjenih naroda, a Svjetsko nogometno prvenstvo se smatra
jednim od najprestiznijih svjetskih sportskih dogadaja. Mnogi nogometni klubovi nisu samo
sportske organizacije koje zadovoljavaju funkciju zabave publike, nego su srediste okupljanja
zajednica, kako na lokalnoj, tako i globalnoj razini.

S tehnoloskim razvojem i digitalizacijom, sportske organizacije, a tako i nogometni
klubovi, komunikacijski su se prilagodili novoj medijskoj sferi. Istovremeno komuniciraju s
razli¢itim demografijama publika, koje se razlikuju po mnogim elementima - od dobi, stupnja
obrazovanja, razine ukljucenosti u pracenje nekoga sporta, razlicitih zivotnih navika pa sve do
ekonomskog statusa. Zato klubovi pokusavaju biti prisutniji na $to vie kanala, tradicionalnih
i digitalnih, kako bi s$to ucinkovitije komunicirali sa $to Sirom publikom, s teznjom
zadovoljavanja svojih komunikacijskih ciljeva.

Predmet interesa ovoga rada je digitalna komunikacija nogometnih klubova, kroz
analizu komunikacije klubova koji se natjecu u engleskoj nogometnoj Premier ligi i Prvoj
hrvatskoj nogometnoj ligi.

Engleska Premier liga spada medu najpopularnije svjetske lige te ostvaruje visoke
prihode od sponzorskih ugovora i marketinskih aktivnosti, ujedno biljeze¢i visok stupan;
gledanosti i baze navijaca Sirom svijeta. S druge strane, Prva hrvatska nogometna liga nije
konkurentna engleskoj ligi u smislu kvalitete i utrzivosti, no, s obzirom na to kako je
istrazivanje u ovom radu provedeno na uzorku ispitanika iz Hrvatske, promatrat ¢e ju se na
komparativnoj razini u odnosu na englesku ligu.

Teorijski dio rada problematizira ulogu komunikacije u sportu, kroz odnos medija i
sporta, karakteristike komunikacije sportaSa i sportskih organizacija te sportskih odnosa s
javnos$céu. Naglasava se uloga vizualne komunikacije u sportu, kroz analizu elemenata vizualnih
identiteta sportskih klubova i organizacija te koriStenje grafickim, foto i video materijalima.
Isticu se 1 komunikacijske karakteristike digitalnih kanala, odnosno druStveni mediji i njihova
uloga u digitalnom komuniciranju, internetske stranice kao sluzbeni digitalni komunikacijski

kanali, digitalni marketing te polozaj i angazman publike.



Pregled srodnih dosadasnjih istrazivanja prethodi okosnici ovoga rada, dvama
istrazivanjima koja su provedena metodama ankete i analize sadrzaja, kroz koja je cilj bio

utvrditi specifi¢nosti digitalne komunikacije nogometnih klubova.

2. Komunikacija u sportu

Komunikacija spada medu temeljne elemente ljudskog Zivota, a moze ju se promatrati
U drustvenom, medijskom ili u ovom slucaju, sportskom kontekstu. Ve¢ je Robert S. Brown
(2003: vii) u predgovoru svoje knjige Case studies in sport communication istaknuo kako
komunikacija u sportu spada u medu najneistrazenije, medutim potencijalno najutjecajnije
izvore poruka u drustvu.

Za to Brown (2003: vii - viii) navodi Sest razloga. Prvo isti¢e kako je publika otvorenija
prema sportskim porukama, nego onima iz tradicionalnih izvora poput vijesti, politickih izvora
ili oglasavanja, gdje osobe filtriraju poruke kroz prethodno steene stavove dok se u slucaju
sporta ti filteri brisu jer ih publika shvaca kao vrstu zabave u kojoj nema potrebe za kritickom
analizom. Zatim navodi kako publika u slu¢aju sporta uziva biti dio tog svijeta, do te razine da
¢e davati ogromne koli¢ine novca kako bi, primjerice gledali utakmice svojeg najdrazeg kluba
ili kupili odje¢u povezanu sa sportom. Treci razlog je §to u sportu kolektivno mogu uzivati
mase ljudi odjednom kao u slu¢ajevima velikih koncerata ili politickih okupljanja. Autor potom
istie emocionalnu povezanosti izmedu publike i sporta te kaze kako ,,Ljudi, posebice navijaci,
ne samo slusaju ili gledaju sport — oni ga zive. Njihove emocije potpuno su vezane za igru Koju
gledaju ili mom¢ad za koju navijaju‘ (Brown, 2003: vii - viii). Kao peti razlog isti¢e percepciju
sporta od strane publike. Dok se politi¢ari poistovjecuju s lazima, sli¢no kao i u slucaju filma i
televizije za koje se smatra kao neSto zamisljeno, sport se smatra stvarnim jer je u vecini
slu¢ajeva prenosen uzivo, ne prati nikakav scenarij zbog ¢ega je i nepredvidljiv. Kao posljednji
razlog) 1 najvazniji razlog isti¢e se privlacnost sporta raznoj publici. Sport se viSe ne shvaca
kao nesSto Sto samo muskarce zanima, ve¢ publiku ¢ine i muSkarci i Zene, razliitih
demografskih, religijskih, obrazovnih, ekonomskih i socijalnih karakteristika (Brown, 2003:
vii - viii).

Kako sport obuhvaca ljude raznih obiljeZja, tako i sportska komunikacija sadrzava

razne stilove i karakteristike i time ¢e se ovaj rad baviti u sljedecem poglavlju.



2.1. Karakteristike komunikacije u sportu

Zoran Tomi¢ (2016: 549) naglasava vaznost komunikacije u kontekstu sporta za koju

kaze da nastaje iz ljudskih potreba za bavljenjem sportom 1 kako:

,»[...] nije slu¢ajno to §to je interes prema sportu vrlo raznolik. Sportski interesi igraju
vaznu komunikacijsku ulogu u drustvu stvaraju¢i mnogobrojne veze izmedu ljudi u
socijalnoj, psiholoskoj, politickoj i ekonomskoj sferi covjekovih djelatnosti. Drugi, ne
manje vazni interesi sporta, leze u sferi radne djelatnosti jer za mnoge je sport profesija.
Takoder predstavlja subjekt i dio je masovne kulture. (Tomi¢, 2016: 549)

Eileen Kennedy i Laura Hills (2009: 4) u svojoj knjizi Sport, Media and Society
spominju kako se sportski mediji mogu smatrati izrazom komercijalizacije zabavnog stila
sporta. Oni naglasavaju spektakl koji sport prireduje i stavljaju sportase u fokus, od njih
stvaraju¢i zvijezde. Sport i publika su postali samo roba koja se prodaje oglasiva¢ima jer sport
ima mogucénost odjednom doprijeti do velikog broja razli¢ite publike zbog cega medijski

prostor tijekom vaznih sportskih dogadaja dostize nevjerojatne cijene.

U knjizi Sports Media — Transformation, Integration, Consuption Andrew Billings
(2011: 108-109) tvrdi kako karakteristika sporta da stimulira dru$tvenu razmjenu na raznim
razinama je prenijela elemente sporta u razne kulturalne prostore. Sportska kultura koje je
prozeta kvalitetama i praksama koje su uvelike nadi§li poimanje sporta kao neSto gdje
dominiraju muskarci. To ne znaci da je doslo do kompletne transformacije u strukturama moci
sporta, nego kako je danas tesko ograni¢iti sport od utjecaja novih socio-kulturnih sfera. U
tome se otkriva joS jedna od kvaliteta sporta, a to je da prilagodljiva privlacnost koja se prenosi
novim medijima i tehnologijama. Ta karakteristika koju Billings (2011: 109) naziva
konstitutivnom znaci da se sport moze kretati kroz nacionalne kulturne formacije, istovremeno
zastupajuci globalnu kulturu. Autor (Billings, 2011: 109) isti¢e kako sport 1 mediji dinami¢no
komuniciraju kao kulturni 1 drustveni ¢imbenici kako ne bi pokazivali ikakve znakove

slabljenja ili povlacenja.

2.2. Odnos medija i sporta kroz povijest

Mediji i sport su danas izuzetno povezani zbog Cega prakticki ne mogu jedno bez

drugog. Kako bi mogli proucavati odnos dana$njih digitalnih medija i sporta, potrebno je



shvatiti kako su se sport i mediji kroz povijest isprepletali i kako su razvili odredenu

medusobnu ovisnost.

Raymond Boyle i Richard Haynes (2009: 21) u svojoj knjizi Power play: Sport, the
media and popular culture govore kako sportski tiskani mediji datiraju ¢ak u 18. stoljece, od
kada postoje zapisi 0 seoskim utakmicama kriketa. Krajem 18-og i poc¢etkom 19-og stoljeca,
sport je zapostavljen u medijima, koji teSko dobivaju prostor u odnosu na ostale sadrzaje, zbog
Cega se razvija sportski tisak kako bi zadovoljio potrebe tadasnje publike. Autori (2009: 21-22)
isti€u kako je tada jedna od uloga sportskog tiska bila komuniciranje i pomo¢ u organizaciji
sportskih dogadaja. S popularizacijom kockanja je publika trebala platformu za kladenje te su
odredene novine iskoristile tu priliku za zaradu. Sredinom 19-og stolje¢a poceli su se donositi
zakoni koji su regulirali kockanje putem novina, zbog Cega je interes za kladenjem poceo
opadati, medutim 1860-ih, pocetkom koriStenja telegrafa ponovo se razvija S rastom
popularnosti utrka konja. Autori (2009: 23 prema Lowerson: 1993) navode kako tijekom vala
entuzijazma srednje klase za sport od 1870. do 1914. dolazi do rasta broja specijaliziranih
sportskih publikacija. Sve razvijeniji popularni tisak bio je bitno sredstvo za promicanje
terapeutske vrijednosti sporta srednjoj Klasi. Pod pokroviteljstvom sportskog tiska i
tradicionalni i suvremeni sport dozivio je nevideni promotivni procvat. Ekonomski voden
reklamama, sportski tisak je razvio graficki izgled koji je omogucio jeftinije tiskanje. Naravno,
Sirenje sportskog tiska je omoguéilo osobama iz sporta kanal za komuniciranje drustvenih i

kulturnih elemenata sporta (Boyle, Haynes, 2009: 23).

Pocetkom 20-og stoljeca sport je dobivao sve vise na vaznosti u novinama te je dobio
svoju zasebnu kategoriju kako se ne bi mijeSao s drugim vijestima. Boyle i Haynes (2009: 26)
donose citat iz 1936. sportskog novinara lista Daily Express, Trevora Wignalla u kojem kaze
kako je nogomet imao svoje zasebno mjesto u novinama i da se ¢ak za kriket smatralo kako se
sport najveca i najpopularnija stvar u Britaniji jer okupira misli i prazni dzepove milijuna ljudi

odjednom.

Boyle i Haynes (2009: 26-30) naglasavaju kako je zanimljivo, ali u isto i vazno
napomenuti, kako je sport dobio masovnu popularnost kao oblik zabave s tehnoloskim
napretkom, tj. s izumom filma. On je pomogao je proSiriti privlacnost sporta i u slucaju
nogometa promijenio percepciju iz sporta iskljucivo radnicke klase u sport koji je postao Siroko

prihvacen te izrastao u neodvojiv dio popularne kulture. S padom kino gledanosti, uglavnom



zbog rastuce popularnosti televizije, film je izgubio svoju sposobnost da isprica cijelu pricu.
Radio je pruzao trenutno informiranje dok je televizija dodala element pokretne slike u domove
ljudi (Huggins, 2009).

Funkcija radija koja publici omogucuje trenutacno primanje informacija te uvodenje
prijenosa sporta uzivo, predstavljala je inicijalno opasnost za tisak jer on nije mogao pratiti tu
brzinu Sirenja informacija. Sli¢na stvar se dogodila s pojavom televizije koja je uz svu brzinu
koju je radio imao omogucavala publici i vizualnu komponentu pracenja sporta iz svojeg
kucanstva. lako autori (Boyle, Haynes, 2009: 30-41) napominju da se nije smatralo kako ¢e
sportom dominirati ovaj novi oblik zabave jer je BBC radio jo$ uvijek u¢vrséivao svoju poziciju
u medu stanovnicima Velike Britanije, a televizija je bila niSta drugo do neozbiljan trik.
Tijekom Drugog svjetskog rata, televizija BBC je u razvojnom smislu stagnirala, tako da se
kao prvi veci sportski dogadaj koji se prenosio i Olimpijske igre 1948. u Londonu, koje su
potaknule brojne inovacije tijekom poslijeratnog perioda. Osnivanje europskog udruzenja
javnih televizijskih emitera 1954. pod nazivom ,,Eurovision omogucilo je gledateljima
prijenose uZzivo sa Svjetskog prvenstva u Svicarskoj (1954) i Svedske (1958), nakon ¢ega su
uslijedile Olimpijske igre u Rimu 1960. godine. Svjetsko prvenstvo 1970. u Meksiku bilo je
prvo koje se moglo pratiti na televizorima u boji, a Boyle i Haynes (2009: 30-41) navode kako

je bas taj dogadaj oznacio pocetak nove ere globalne televizije.

2.3. Komunikacija sportskih organizacija

U svojoj knjizi Odnosi s javnoséu: Teorija i praksa (2016: 566) Zoran Tomi¢ navodi
kako se u profesionalni sport mora mnogo ulagati, $to privla¢i razne sponzore, medije i
korporativni sektor koji svaki na svoj nacin gledaju kako bi mogli profitirati od sporta. To sve
dovodi do fenomena u kojemu su sportasi, sportske organizacije, navijaci, odnosi s javnoscu i

mediji potrebni jedni drugima.

Sportske organizacije koriste razne platforme i kanale za komunikaciju s njihovom
publikom. Ovisno o dijelu publike s kojom komuniciraju, prilagodavat ¢e se i kanali i nacin
kojim komuniciraju. David Charles Rowe (2004: 203-204) je u knjizi Sport, Culture and the
Media rekao kako s razvojem novih medijskih tehnologija sport morao podnijeti promjene koje
su se dogodile. Pojavio se puno veci broj sportskih kanala na televiziji, ali i pojavila se

mogucnost da gledatelji koriste interaktivne tehnologije. Sportske i medijske institucije su



shvatile kako je s promjenama u njihovim administrativnim i vlasni¢kim strukturama te novim
pravilima vezanim uz politiku i sport su i one morale prilagoditi svoje nacine rada i

komuniciranja.

Rowe (2004: 91) isti¢e kako se sport nikad ne moze svesti samo na ¢istu politiku,
medutim ne moze ih se niti u potpunosti odvojiti. Zbog toga su sportski mediji izuzetno

ukljuc¢eni u komunikaciju sportskih organizacija te ih organizacije €esto koriste kako bi:

e Osigurali zabavan obiteljski sadrzaj kroz sport

e Ponudili senzacionalno izvjestavanje koje bi privuklo ciljanu publiku

e Opisali i pokazali $to se zbivalo onima koji nisu mogli biti prisutni ili su zeljeli ponovo
pogledati sadrzaj

e Preispitali sport

e Podrzavali lokalne, regionalne i nacionalne sportske poduhvate

e Kako bi sirili olimpijske sportske ideale u ime medunarodnog mira i dobre volje (Rowe,
2004: 91).

2.4. Komunikacija sportasa pojedinaca

Andrew C. Billings i Marie Hardin (2014: 247), u svojoj knjizi Routledge handbook of
sport and new media donose ¢lanak koji su napisali Jimmy Sanderson i Jeffrey W. Kassing i
koji se bavi novim medijima i razvojem interakcije izmedu sportasa i navijaca. U ¢lanku autori
isticu kako su kroz cijelu povijest sportski mediji bili sredi$nja tocka za pojednostavljenje
interakcije izmedu fanova i sportasa. Bilo to kroz intervjue, konferencije za medije ili
jednostavne medijske ¢lanke, fanovi su dobivali priliku za zblizavanje sa sportasima. Danasnji
digitalni mediji, a osobito drustvene mreze, eksponencijalno su pojacali tu komunikaciju,
ubrzavsi ju i pojednostavnivsi kroz razne mogucénosti koje pruzaju drustveni mediji.

U istom ¢lanku Sanderson 1 Kassing (Billings, Hardin, 2014: 251) tvrde kako svi
sportasi, bez obzira jesu li profesionalci ili amateri, koriste druStvene medije za prikazivanje
dijelova svoje osobnosti, po mogucnosti onih pozitivnih i pozeljnih karakteristika. Tako
sportasi daju uvid u svoje osobne zivote i priblizavaju se fanovima putem raznih tehnika kao
Sto su dijeljenje glazbe koju slusaju ili traze¢i preporuke fanova za restoranima ili uslugama
koje su im potrebne.

Sliéno govori Zoran Tomi¢ (2016: 566) koji navodi:

»| ---] kako su sportske zvijezde postale neizostavan dio suvremene kulture medu populacijom.
Sva neocekivana, odnosno nepredvidiva ponasanja zvijezda se objavljuju u medijima radi



njihove bolje prodaje. Javnost je cesto informirana medijskim izvje$¢ima 0 ponaSanju
sportskih zvijezda koja nisu nuzno sportskog karaktera, ali su napisana na nac¢in koji privlaci
visoku medijsku pozornost.“ (Tomié, 2016: 566).

Bitna karakteristika popularnih sportasa ocCituje se u ¢injenici da se oni, htjeli to ili ne,
uzori svojoj publici i fanovima. Tim podrucjem se bave i Arthur L. Caplan i Brendan Parent
(2017: 227-228) u svojoj knjizi Ethics of Sports. Ljudi pokusavaju oponasati zivote sportskih
zvijezda na koje se ugledaju, ali sportasi ponekad teSko zive s Cinjenicom da moraju biti
pozitivni uzori. Primjeri su sportasi koji se bave nasilnijim sportovima poput americkog
nogometa ili borilackim sportovima, koji ponekada ponasanja sa sportskog borilista prenose u
svakodnevni zivot. Iako se radi o ponaSanjima koja su neprihvatljiva izvan okvira sportova
kojim se bave, autori napominju kako ne bi trebali biti iznenadeni $to se takve stvari dogadaju.
Medutim kaZu kako svi sportasi koji se bave agresivnijim sportovima ne prenose takva
ponasanja van njih, a sportasi koji se bave manje agresivnim sportovima se isto tako znaju
agresivno ponaSati. Na kraju autori kazu kako roditelji 1 drugi bliski utjecaji poput obitelji,
prijatelja ili profesora imaju najve¢u odgovornost za oblikovanje stavova i ponasanja djece.
Sportasi koji mladim navija¢ima pruzaju iskrivljene ideje o ispravnom i loSem oteZavaju posao
tim roditeljima, jer bi sportasi trebali biti ti koji prenose pozitivne vrijednosti te bi u suradnji s
roditeljima oni trebali biti ti koji ¢e isklesati buduce generacije mladih sportasa (Caplan, Parent,

2017: 227-228).

2.5. Sportski odnosi s javno$éu

Prema Tomicu (2016: 549), termin sportskih odnosa s javno$¢u nastao je nakon 2010.
godina kada se shvatilo da funkcije sportskih odnosa s javnos¢u nisu vise bile obuhvacene
unutar sportskog marketinga, ve¢ su ciljevi odnosa s javnosc¢u i marketinga drugaciji. Kao iu
svakoj organizaciji, potreban je ustroj komunikacije i odredenje osoba zaduzenih za provodenje
tog ustroja, tako 1 nastaju odnosi s javnos¢u ili u ovom slucaju, nastaju sportski odnosi s

javnoséu (Tomic, 2016: 549).

C. G. Stoldt i suradnici (2020: 2) u svojoj knjizi Sport Public Relations sportske odnose
s javnosc¢u definiraju kao ,,komunikacijsku funkciju usmjerenu na brend koja je dizajnirana za
odrzavanje i razvoj odnosa izmedu sportskih organizacija i njihovih klju¢nih javnosti.” Zatim

poblize objasnjavaju neke dijelove te definicije.



Autori (C. G. Stold i sur. 2020: 2) napominju kako sportski odnosi s javnoséu moraju
biti usmjereni na brend jer on oznacava $to organizacija u sustini je i kako se ponasa. Zatim
istiCu komunikaciju za koju kazu da se Cesto poistovje¢uje s odnosima s javnoséu, ali ona
obuhvaca puno viSe od toga. Nadalje isticu menadzersku prirodu sportskih odnosa s javnoscu
jer se njihov posao redovito preklapa s radom marketinga i korporativnih komunikacija i
napominju kako sportski PR ne moze biti uspjeSan osim ako je uklopljen u menadzerske
funkcije organizacije. I posljednje istiu kako odnosi s javnoSc¢u trebaju biti sistematizirani
kako bi njihova ucinkovitost bila na maksimumu, a ta sistematizirana praksa pocinje s

pravilnom identifikacijom ciljanih publika organizacije.

Tomi¢ (2016: 550) govori o funkcijama i ciljevima sportskih odnosa s javno$céu. Za
funkcije tvrdi kako postoje dvije. Za prvu kaze kako je to komunikacijska funkcija koja sluzi
kao pomo¢ sportaSima i poznatim osobama iz tog svijeta u komunikaciji unutar svoje
organizacije, kluba ili s medijima i ostalom publikom dok druga funkcija obuhvaca brendiranje

sportasa. Sto se tice ciljeva sportskog PR-a, Tomié¢ (2016: 550) pruza sljedece ciljeve:

uspostavljanje i odrzavanje obostrano korisnih dugoro¢nih odnosa

podizanje svijesti 0 sportskoj organizaciji

informiranje

educiranje

izgradnja povjerenja

stvaranje prijateljstva

izgradnja ozracja i razloga za potporu sportskoj organizaciji

kreiranje ozrac¢ja navijackog prihvacanja sportske organizacije (Tomi¢, 2016: 550).

Tom Isaacson (2010: 599) u ¢lanku Sports Public Relations kaze kako osobe koje se
bave sportskim odnosima s javnoS¢u popunjavaju sve pozicije koje se bave odnosima s
medijima, novim medijima, odrzavanjem weba, razvojem tiskanih publikacija, odnosima sa
zajednicom, planiranjem i organizacijom evenata, raznim vrstama internih i korporativnih
komunikacija i sportskim marketingom.

Tomi¢ (2016: 553-554) se dotaknuo i dijelova sportskog PR-a vezanih uz promociju,
publicitet i odnose s druStvenom zajednicom. Za promociju kaze kako je ona funkcija
informiranja o razini imidZa i javnoj vrijednosti proizvoda koje pruzaju sportske organizacije.
On kaze kako sve povezano uz sport, bilo to pojedinci ili cijele organizacije, je samo po sebi
medij koji je primamljiv oglasivatima 1 sponzorima S§to sportu omoguéava razlifito
predstavljanje sebe u raznim Zivotnim sferama. Kao rezultat promocije dolazi do publiciteta

koji pruza publici informacije o sportskim organizacijama. Kao jedan od vaznih dijelova



odnosa s javnosc¢u autor izdvaja i odnose sa zajednicom za koju kaze kako je njihova svrha
stvaranje definiranih odnosa izmedu sportske organizacije i zajednice u kojoj se nalaze.
Napominje kako kod vrhunskih sportskih organizacija moze do¢i do problema u stvaranju
kvalitetnog odnosa sa zajednicom jer njihovo djelovanje obuhvaca vise razli¢itih zajednica.

Dosad u radu spomenulo se nekoliko dijelova rada sportskih odnosa s javnos$cu, a jedan
od naj¢es¢ih poslova kao djela odnosa s javno$céu u sportskoj organizaciji je odnos s medijima.
Isaacson (2010: 605) kaze kako vecina praktiCara odnosa s javnos$¢u kao jednu od taktika u
svom radu imaju odnos s medijima, medutim kaze kako je u slucaju sportskih odnosa s
javnos$cu, suradnja s medijima jo§ i popularnija. Da bi ta suradnja uspjesno funkcionirala Tomic¢
(2016: 557-558) napominje kako prakticari moraju biti svjesni ciljeva medija da pronadu i
prosire istinu, a da u isto vrijeme zaraduju. Tomi¢ daje dva modela prakse sportskih odnosa s
medijima: Reklamni model i publicitet te model javnog informiranja. Reklamni model i
publicitet osigurava publicitet organizaciji bez obzira na granice prihvatljivog ophodenja, dok
se model javnog informiranja fokusira na davanju potpune usluge medijima koji se inace bave
tom sportskom organizacijom. Ovaj model se bazira na kontinuiranom objavljivanju
informacija medijima (Tomi¢, 2016: 557-558).

U odnosu s medijima, klubovi i sportske organizacije koriste razli¢itim tehnikama i
alatima kako bi promovirali svoje dogadaje. Tomi¢ (2016: 561-562) istice kako najcesce
organiziraju konferencije za novinare i izdaju razna priopéenja za javnost, advertorijale ili piSu
¢lanke ili blogove neposredno prije pocetka dogadaja. Takoder organizacije koriste razne

opinion makerse, objavljuju rezultate, daju pozadinske informacije i daju intervjue.

3. Vizualna komunikacija u sportu

3.1. Vizualni identitet i njegovi elementi (logo, boja, tipografija) u kontekstu sportskih
klubova i organizacija

Zarko Pai¢ (2008: 21) u svojoj knjizi o vizualnim komunikacijama kaze kako je
identitet nesto $to je vizualno kodificirano zauvijek i §to se ne moze mijenjati. Identitet pod
sobom obuhvaca neke elemente koji sluze kako bi se razaznao identitet jedne organizacije, od

identiteta druge. Ti elementi su logo, boja i tipografija, te svaki od njih nosi sa sobom odredeno



znacenje. Zoran Tomi¢ (2016: 340) govori kako je glavni vizualni element organizacijski
logotip. To je vizualni amblem koji je dizajnirala organizacija radi prenosenja brojnih obiljezja

0 kojima zeli da njezina javnost razmislja u 0dnosu na organizaciju.

Evripides Zantides (2014: 43) u svojoj knjizi Semiotics and Visual Communication:
Concepts and Practices za boju kaze kako je ona element koji moze ozivjeti, ali i naStetiti
identitetu. U procesu izrade identiteta boju je potrebno odrediti $to ranije kako bi se ona mogla
koristiti kroz daljnji razvoj 1 izradu §to u konacnici uz to $to upotpunjuje vizualni identitet, ona
naglasava vaznost dosljednosti kroz dizajn. Strategija boja takoder moze pridonijeti
hijerarhijskim i autoritarnim principima dizajna, naglaSavajuc¢i ili odvlace¢i pozornost publike
ili pojednostavljujuci slozene podatke kako bi publika bolje shvatila informacije 1 ideje koje su

joj komunicirane.

Monika Sencar i Matjaz Duh (2016) u svojem clanku ,,Kvalitetna vizualizacija
poduzeca za bolju prepoznatljivost govore* o tipografiji za koju kazu da joj je primarna svrha
kreiranja uvjeta za optimalni prijenos poruka. Osoba koja je zaduzena za razvijanje tipografije
pri izradi vizualnog identiteta mora Dbiti upoznata s razli¢itim vrstama i njihovim
karakteristikama, prednostima i nedostatcima. Mora biti sposobna odrediti najbolji raspon
parametara: veli¢inu, koje pismo i boju koristiti, prigodni razmak izmedu redaka, polozaj teksta

na stranici, pravi tiskani format itd.

Sva tri navedena elementa tvore vizualni identitet odredene organizacije, tako i

imati i boja pa podsjetimo samo kako se igra¢e Dinama se naziva nadimkom modri, a one
Hajduka bili, $sto povezujemo s dresovima plave ili bijele boje. Sli¢na je situacija i u Engleskoj,
tri engleska kluba koja se smatraju najvecima - Arsenal, Manchester United i Liverpool -
primarno se povezuju s crvenom bojom. Logo se s druge strane razlikuje od kluba do kluba,
tako kada netko tko prati Premier ligu i vidi top, odmah ga asocira na Arsenal, kad vidi crvenog
vraga pomisli na Manchester United, ili ako vidi plavog lava ili dva ¢eki¢a pomisli na Chelsea

ili West Ham.

Kada se govori o tipografiji, ona se najmanje isti¢e u kontekstu klubova i najcesce je
povezana s logom. Tako postoji primjer Dinama s karakteristi¢cnim malim slovom d, koje ¢e

najvjerojatnije podsjetiti na Dinamo, ili u slu¢aju Olympique Marseillea tipografija ¢ini cijeli
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logo jer je logo tog kluba veliko slovo M unutar velikog O. U nastavku rada usmjeravamo se

na funkciju grafike i dizajna u kontekstu vizualne komunikacije sportskih organizacija.

3.2. Dizajn i grafika u sportu

Graficki dizajn stjece sve vecu vaznost U sportu jer spada medu neizostavne alate koje
organizacije koriste pri komuniciranju s javnostima, medutim $to sve to¢no on obuhvaca? Sue
Walker (2017: 549-550) u svojem ¢lanku Research in Graphic Design kaze kako graficki
dizajn pokusava objasniti stvari koriste¢i graficki jezik. Taj jezik mozZe biti slikovan, shematski,
prikazan na papiru ili ekranu uredaja. Graficki dizajn se ne bavi samo dizajniranjem, vec i
planiranjem i rjeSavanjem raznih vizualnih problema. Autorica (Walker, 2017: 550) isto tako
napominje kako graficki dizajn obuhvaca razne potkategorije poput tipografije, ilustracija,
brendinga, korporativnog identiteta.

Sportske organizacije daju veliku vaznost dizajnu i koriStenju grafika prilikom
vizualnog komuniciranja. To se moze vidjeti od, primjerice dizajniranja tribina na stadionima,
dizajna svlacionica, izlaza igraca na teren, pa sve do dizajna drustvenih mreza, internetskih
stranica, letaka ili plakata. Walker (2017: 552) u svom ¢lanku spominje rad Johna Hughsona
(2010) The cultural legacy of Olympic posters u kojem se on bavi kulturnom vaznosti plakata
na Olimpijskim igrama 2008. godine u Pekingu. U tom radu Hughson (2010: 751) napominje
da iako se prvotno isti¢e oglaSivacka funkcija plakata, kojom se najavljuju predstojece
Olimpijske igre, podjednako, ako i ne i viSe, je vazna estetska funkcija, tj. koriStenje kvalitetnih
grafika i pravilno dizajniranje. Uz dizajn i grafiku, sportske organizacije moraju kvalitetno
baratati i jo§ nekim vizualnim elementima, primjerice fotografijom i videom, a 0 ta dva

elementa reéi ¢emo vise U nastavku.

3.3. Fotografija i video u sportu

Jedna od zasigurno ¢esce koristenih uzrecica u svijetu jest ona kako slika govori tisucu
rije¢i. Kroz godine su nastale brojne fotografije koje su zabiljeZile ikonske trenutke sporta.
Primjerice, fotografija Muhammada Alia iz borbe sa Sonnyjem Listonom ili Maradonina

,,Bozja ruka“ samo su neke od primjera. Sli¢na situacija je i s video materijalom, poput izjava
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Steve Huntera ,,Corner taken quickly, Origi* ili Petera Druryja ,,Roma have risen from their
ruins* iz povijesnih preokreta Liverpoola i Rome protiv Barcelone u dvije razlicite sezone Lige
prvaka. Sve te situacije oslikavaju snaznu povezanost fotografije i videa sa sportom.

Brad Shultz (2005: 103-106) u svojoj knjizi Sports media: Planning, production, and
reporting napominje kako sportska fotografija i ,,videografija“ ukljucuju pracenje razlicitih
sportova, medutim postoje neka pravila koja se odnose na sve sportove:

1. Akcija, tj. sve §to se dogada se mora zbivati ispred kamermana.

2. Potrebno je kvalitetno pozicioniranje kako bi se dobili najbolji kadrovi.

3. Potrebno je predvidati Sto bi se moglo iduce dogoditi, zbog Cega je potrebno biti
kvalitetno upoznato sa sportom Kkoji se prati.

4. Treba se biti spremno na sve, primjerice ako lopta iznenada izleti ili navija¢ uleti na
teren.

5. Treba se pobrinuti da su kadrovi kvalitetni, ne previse udaljeni jer se ne mogu sportasi
prepoznati, ali ne i preblizu jer takvi kadrovi ne pruzaju dovoljan broj informacija
publici.

6. Ne smije se prelaziti os prilikom snimanja ili fotografiranja. Os je zamisljena linija od
180° koja se nalazi ispred pozicije s koje se snima.

7. Trebaju se koristiti isjecci koji prikazuju navijace, trenere ili rezultat na ekranu stadiona
prilikom stanki u igri.

8. Ne eksperimentirati previSe jer publika u videima i fotografijama s utakmica zeli vidjeti
najvaznije trenutke, ne zanimaju ih previSe posebni kutovi snimanja i sli¢no, nego
sadrzaj (Shultz, 2005: 103-106).

4. Digitalna komunikacija i digitalni komunikacijski kanali

4.1. Drustveni mediji i njihova uloga

Lon Safko i David K. Brake (2010) u svojoj knjizi The Social Media Bible ve¢inom se
bave, kako i sam naslov kaze, drustvenim medijima. Autori (Safko, Brake, 2010: 3) govore
kako vecina ljudi smatra da zna §to su to drustveni mediji jer se radi o dvije rijeci koje ljudi
svakodnevno ¢uju 1 koriste. Medutim, zbog kompleksnosti i raznolikosti druStvenih medija
isti¢u kako ljudi samo djelomi¢no shvacaju Sto sve drustveni mediji obuhvacaju. Safko i Brake
(2010: 6) kazu da se pojam drustvenih medija odnosi na ,,aktivnosti, prakse i ponasanja izmedu
zajednica koje se skupljaju na internetu kako bi dijelili znanja, informacije i misljenja putem
raznih aplikacija koje omogucavaju jednostavno kreiranje i prosljedivanje raznog sadrzaja.*

U definiciji se uvidaju neke uloge drustvenih medija koje su uglavnom sli¢ne ulogama

tradicionalnih medija, medutim prilagodenije su danasnjoj tehnologiji. Uloge ili funkcije
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drustvenih medija koje autori (Safko, Brake, 2010: 26) isticu su komunikacija, kolaboracija,
edukacija i zabava. Kada se te funkcije usporede s ulogama koje se spominju u definiciji ¢ini
se kako se radi o razli¢itim ulogama, medutim dijeljenje informacija, znanja i misljenja putem
kreiranja i opet dijeljenja sadrzaja mogu se smatrati alatima kojima se ispunjavaju Cetiri gore

navedene funkcije druStvenih medija.

4.2. Internetske stranice kao sredisnji digitalni komunikacijski kanal

Vec je nekoliko puta spomenuto kako je evolucija medija i komunikacijskih kanala
pratila tehnolosku evoluciju pa je tako s vremenom internet, to¢nije internetske stranice, postao
sredi$nji sluzbeni digitalni kanal za komunikaciju neke organizacije. David Phillips i Philip
Young u knjizi Online Public Relations (2009: 6) govore kako se nalazimo u svijetu trazilica i
weba koji mozemo mi oblikovati. On se ne razlikuje od prijasnjeg svijeta tradicionalnih medija
samo zbog novih i naprednijih, komunikacijskih alata ve¢ se o¢ituje i u Samoj povezanosti tih
alata. Prema autorima je prijasnja jednostavna ekonomija jedan od najvaznijih ¢imbenika kojim
je nastao model masovne komunikacije jer su tada na medijsko trziSte mogli u¢i samo oni koji
su imali dovoljno kapitala, a danas se sve to promijenilo jer prakticki svatko tko ima racunalo
i pristup internetu moze doprijeti do velike publike na razne na¢ine. Dalje navode kako web
blogovi i drugi drustveni mediji posjeduju potencijal koji bi omoguéio organizacijama
ucinkovito okruzenje kroz koje mogu stvarati dijaloge i izravno komunicirati s javnoscu i
dionicima, a ne preko posrednika, te tako omogucuju korisnicima, klijentima, ali i
konkurentima slobodno komuniciranje (Phillips, Young, 2009: 6-7).

John Musser i Tim O'Reilly (2007: 30) u knjizi Web 2.0 Principles and Best Practices
istice kako staticne web stranice pruzaju mogucnost rada novoj generaciji internetskih
aplikacija koje okupljaju najbolje karakteristike desktop i online korisnickog iskustva.
Napominje kako je nedavno bila znac¢ajna razlika izmedu aplikacija na radnoj povrsini racunala
i aplikacija na internetu. Medutim, danas vise ne trebaju posebne aplikacije kako bi se ostvarilo
privla¢no korisni¢ko iskustvo ve¢ su dovoljne web-aplikacije koje su lako dostupne svima i
koje na kraju rezultiraju visim zadovoljstvom korisnika i znacajnim kompetitivnim
prednostima.

Philips i Young (2009: 99-100) pruzaju rezultate istrazivanja provedenog u
Ujedinjenom Kraljevstvu u kojem je 74% sudionika reklo da bar jednom tjedno koriste internet,

a 52% je reklo da ga koristi svakodnevno. Zatim je 55% osoba reklo kako bi bilo izgubljeno
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bez interneta te je 60% ispitanika reklo kako je internet njihov najdrazi izvor informacija.
Sudionici tog istrazivanja dali su razne odgovore za $to sve to¢no koriste internet, a najvise
osoba ga koristi radi traZzenja informacija o raznim uslugama, komuniciranje putem maila (viSe
od 85%). Jo$ su naveli da koriste internet za bankarstvo, edukaciju, zabavu i komunikaciju s
drugim korisnicima. Vazno je napomenuti kako je ovo istrazivanje iz 2009. godine, od ¢ega je
doslo do jo§ veceg razvoja tehnologije zbog Cega se moze reé¢i kako su svi postoci i razlozi za
koriStenje interneta samo povecali.

Veliki dio koriStenja digitalnih medija u sportskim organizacijama otpada na digitalni

marketing 1 oglaSavanje ¢ime se bavi iduce poglavlje rada.

4.3. Digitalni marketing i digitalno oglasavanje

Duncan Brown i Nick Hayes u svojoj knjizi Influencers marketing: Who really
influences your customers (2008: 11-12) bave se novim pristupima marketingu, za koje kazu
da su vazni jer direktno utjecu na prodaju. Fokusiraju se na dvije vrste publike, prva su osobe
koje se bave marketingom, dok su druga publika oglasivaci. Brown i Hayes (2009: 3) tvrde
kako danas$nji marketing viSe ne radi ono $to bi trebao, ve¢ se orijentira samo na prodaju. Autori
isticu kako marketing u organizacijama najviSe troSi upravo na oglasavanje. Kao problem
danas$njeg marketinga isticu to Sto se temelji na zastarjelim idejama ako se pruzi dovoljan broj
poruka da ¢e poruke doprijeti do publike te da je sav novac ulozen u izgradnju organizacije,
dobro potrosen novac jer ljudi vjeruju u ono §to vide i Cuju. Sve Sto se radi kako bi se iskoristile
nove mogucnosti koje pruzaju digitalne tehnologije su zapravo samo refleksije proslih ideja i
tehnika prenesene na nove tehnologije. Brown i Hayes (2009: 3-4) kazu kako marketing mora
preispitati poruke koje prenosi, kome ih prenosi i metode koje koristi jer su organizacije
razoCarane nedostatkom vidljivih rezultata marketinskih aktivnosti. Napominju kako ne
postoje jasni dokazi koji bi ukazali na to da oglaSavanje ima uc¢inka na prodaju, iako je istina
da su tvrtke s velikim profitom najceS¢e one koje su povezane s vrlo poznatim brendom.
Medutim to bi istovremeno moglo znaciti da je jacina brenda posljedica prodaje, a ne uzrok i
daju primjer Googlea koji nikad nije oglaSavao, ali je postao jedan od najpoznatijih brendova
na svijetu.

Knjiga Digital Influence Joela Backalera bavi se djelomi¢no i digitalnim marketingom

1 oglasavanjem te u njoj Backaler (2018: 8-9) kaze kako ljudi imaju ogranic¢enu koli¢inu
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vremena, koncentracije i novca koje mogu potrositi te dolazi do ciklusa u kojem §to vise
marketingasi troSe, njihov trud je sve manje u¢inkovit i onda moraju opet jo$ vise ulagati u
marketing, a njegov ucinak opet slabi. Sa Sirenjem drustvenih mreZza mogucénosti za slanje
poruka putem raznih kanala su se povecale, medutim ciklus ostaje isti jer ljudi ne obracaju
pozornost na oglase, mailove i reklame koje ih ne zanimaju.

Marketing je vazan dio sporta i kako kazu Lynn R. Kahle i Chris Riley u knjizi Sports
Marketing and the Psychology of Marketing communication (2004: 4) u sportskom marketingu
prakticare zanima povezanost izmedu sporta i masovnih medija i kako ih koristiti da ciljanje
publike, medutim imaju problem odrediti tko im je to¢no ciljana publika i koje kanale koriste

jer je sportska publika iznimno razdvojena.

4.4. Angazman publike — fan kanali

Vazan akter komunikacije u sportu svakako su i fanovi, odnosno navijaé¢i. Neki bi ¢ak
i rekli kako sport ne postoji bez navijaca, a Cesto i sami u medijskom prostoru mozemo ¢uti da
se, primjerice, nogomet odigrava zbog publike. Godinama su jedini nacini na koje su se navijaci
mogli izjasniti 0 izvedbama momcadi koju podrzavaju su bili protesti, dijalozi medu drugim
navija¢ima, prijateljima, poznanicima i ponekad koji kratki intervju s novinarima, medutim
nikad nisu postojale siroko prihvacene platforme koje su omogucavale navija¢ima da Sira
publika cuje njihova misljenja. Iznimka mogu biti navijacki fanzini 70-ih godina proslog
stolje¢a u Engleskoj. Posljednjih godina, poceli su se pojavljivati takozvani fan kanali na
drustvenim medijima. To su kanali koje vode navijaci klubova te daju misljenja i stajalista 0
razli¢itim informacijama vezanima uz klub koji podrzavaju.

U ¢lanku na portalu SportBible Jack Kenmare (2021) kaze kako se pretpostavlja da
otprilike jedan od pet navijaca koji prate englesku Premier ligu prati nesluzbeni sadrzaj koji
pruzaju navijaci. Prema istom ¢lanku, najpopularniji kanali su oni koje vode navijac¢i Arsenala
jer u top 10 kanala s prosje¢nim mjese¢nim pregledima se nalaze ¢ak 3 kanala njihovih
navijaca. Najpraceniji kanal je AFTV, koji je ujedno bio i prvi fan kanal koji je krenuo s radom
prema Sirokoj publici, i on ima oko milijardu pregleda svih njihovih videa. Sljede¢i kanal je
The United Stand fan kanal navijaca Manchester Uniteda s upola manje pregleda, dok je na
tre¢cem mjestu TroopzTv, fan kanal jednog navijaca Arsenala koji se prethodno pojavljivao na
AFTVu.
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4.5. Online odnosi s javnoséu

Stjepan Malovi¢ (2007: 89) u svojoj knjizi ,,Mediji i drustvo* donosi nekoliko definicija
odnosa s javno$c¢u. Prvo spominje definiciju iz americkog priru¢nika Mass Media VI koja
navodi da je PR , koriStenje komunikacije u organiziranom obliku kako bi informirali, rijesili
sukobe 1/ili unaprijedili razumijevanje s ciljanom javnosti”, a dalje donosi definiciju Jamesa
Gruniga koja tvrdi da su odnosi s javno$¢u ,,upravljanje komunikacijom izmedu organizacije i
njezine publike (javnosti).“ (Malovi¢, 2007: 89).

Phillips i Young (2009: 3-8) isticu kako pojava tehnologija koje pruzaju pristup
internetu znaci da se svi aspekti rada odnosa s javnoscu trebaju preispitati jer online odnosi s
javnoscu zahtijevaju potpuno drugaciji strateski pristup. Napominje se kako razlika izmedu
tradicionalnih i1 online odnosa s javnoS¢u nije u alatima komunikacije, kojih svakako ima
nebrojeno vise nego prije 15-ak godina, ve¢ u povezanosti kanala, a time i publike. Phillips i
Young (2009: 83-92) napominju kako je za komercijalni uspjeh vazno shvacati kako internet
djeluje jer koli¢ina informacija o tvrtkama koja se moze pronaci na njihovim web stranicama,
ne moze pratiti koli¢inu informacija koja dolazi od trece strane, tj. publike. Vazno je naglasiti
kako je publika koja se koristi internetom ogromna te aktivna jer preispituje sve §to vide online
te sama kreira sadrzaj.

Danas svi mogu koristiti ove komunikacijske tehnike jer se informacije prosljeduju i
primaju putem raznih vrsta uredaja, a time i raznih vrsta kanala, a informacije koje se $alju
putem razli¢itih kanala mogu biti razli¢ito protumacene od strane primatelja (Phillips, Young,
2009: 119-123).

Autori (Phillips, Young, 2009: 269) tvrde kako online odnosi s javno$¢u pruzaju upute
za sve koji se susrecu s odnosima s javno$¢éu u dobu koriStenja drustvenih medija. Internet i
brzi razvoj drustvenih medija mijenjaju nacin komuniciranja izmedu publike i organizacija s
vertikalne komunikacije gdje organizacija pruza informacije, a publika ih konzumira u

horizontalnu vrstu komunikacije gdje i organizacija i publika medusobno komuniciraju.
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5. Dosadasnja istraZzivanja — digitalni marketing u sportu

Istrazivanje Tahira M. Nisara, Gurua Prabhakara i Pushpa P. Patila Sports clubs' use
of social media to increase spectator interest iz 2018. za cilj je imalo shvatiti kako koriStenje
drustvenih medija u sportskim organizacijama sluzi za povecanje interesa publike 1 jesu li

drustveni mediji kvalitetan alat za ostvarivanje tih ciljeva.

Nisar, Prabhakar i Patil (2018) su zaklju¢ili kako su drustveni mediji drasti¢no
promijenili na¢in komuniciranja izmedu brendova i kupaca te kako vecina organizacija
drustvene medije smatra uspjeSnim alatima marketinga. Po njima, istrazivanje je pronaslo nove
prednosti koriStenja drustvenih medija i utjecaja na publiku $to ¢e ubuduce posluziti kao dobra
osnova za daljnja istrazivanja o prednostima druStvenih medija. Istrazivaci su utvrdili
povezanost izmedu interaktivnosti na Facebooku i koli¢ine lajkova koje privlac¢e. Samim time
zakljucuju da povecanje interaktivnosti pozitivno djeluje na interes gledatelja. U istrazivanju
se jos$ saznalo kako interaktivnosti weba ne ovisi o rezultatima kluba, medutim moze ovisiti o
drugim elementima poput ulaganja u marketing, te se zakljucilo kako je za povecanje broja
navijaca kluba potrebno koristiti druStvene medije kao marketinski alat uz povecanu
interaktivnost izmedu kluba i navija¢a. Rezultati istrazivanja pokazuju kako se drustveni mediji
mogu koristiti za kvalitetno upravljanje odnosa izmedu publike i organizacije. Autori
zakljucuju kako je za odrzavanje kvalitetnog odnosa izmedu organizacije 1 publike potrebno
zainteresirati publiku i zatim imati kontinuiranu komunikaciju s njome zbog ¢ega osobe koje
su zaduzene za drustvene mreze sportskih organizacija trebaju kontinuirano pruzati sadrzaj koji

¢e zatim publika konzumirati (Nisar, Prabhakar, Patil: 2018).

Istrazivanje Motivation for following College Sports Teams' Social Media Accounts
Jae-Ahm Parka i Stephena W. Dittmorea (2014) pokusalo je doznati $to to motivira navijace
da prate druStvene medije studentskih sportskih momcadi i nastojalo je identificirati faktore

koji ¢e najbolje predvidjeti konzumaciju drustvenih medija od strane fanova.

Istrazivanje Parka i Dittmorea (2014) potvrdilo je kako su prethodno ustanovljeni
motivi za konzumiranje medija poput primanja informacija, socijalizacije, zabave, potpore

svoje momcadi, konzistentni s razlozima konzumiranja drustvenih medija studentskih
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sportskih momcadi. Najveci utjecaj na potrosnju drustvenih medija imala je socijalizacija i tu
se istice uloga drusStvenih medija u poticanju interakcije izmedu fanova, pojedinacnih sportasa
1 momcadi. Medutim naglasava se kako je potrebno dodatno istraZivanje kako bi se utvrdile
razlike izmedu konzumacije putem druk¢ijih kanala, primjerice weba ili drustvenih mreza,
zatim razlicitih sportova. Razlika je radi li se o muskim, zenskim, pojedinacnim ili timskim
sportovima. | posljednje, izmedu organizacija, radi li se o profesionalnom, studentskom,
neprofitnom, medunarodnom ili nacionalnom sportu. Autori naglaSavaju kako bi rezultati
daljnjih istrazivanja dali nove uvide u drustvene medije u sportu te bi pruzili vazne podatke za

daljnja istraZivanja i za buduce stvaranje marketinskih strategija u sportskim organizacijama.

Leonor Valea i Terese Fernandes (2018) u istrazivanju Social media and sports: driving
fan engagement with football clubs on Facebook su pokusali shvatiti kako fanovi komuniciraju
s klubovima putem druStvenih medija. Vale i Fernandes (2018) isticu kako je njihovo
istrazivanje veéinom pratilo drustvene medije iz perspektiva organizacija i sportasa, dok je
svega nekoliko studija koje se bave komunikacijom iz perspektiva navija¢a jer su te studije bile
raStrkane na nekoliko kanala i nisu uzimale u obzir Sirok spektar razli¢itih ponaSanja na
drustvenim mrezama. Zakljucci istrazivanja pokazali su da su potrebe za informiranjem,
jacanjem brenda 1 prisnost prema brendu glavni pokretaci doprinosa, stvaranja i potroSnje
sadrzaja, dok je potreba za integracijom i druStvenom komuniciranjem istovremeno postala
jedan od glavnih motiva za komunikaciju sa sportskim organizacijama. Kao glavni pokreta¢ za
sudjelovanjem istice se ljubav prema brendu koja stvara jedinstveni odnos koji navijaci
ostvaruju s najdrazim momcadima. S obzirom na to da su resursi klubova ograniceni 1 da su
potrebna znatna ulaganja za upravljanje druStvenim medijima, razumijevanje pokretaca
angazmana navijaca vazno je za upravljanje webovima nogometnih klubova i moze se koristiti
za promicanje ciljanih kampanja. Zbog vaznosti motivacije za integraciju i drustvenu
interakciju i osnazivanje, klubovi omogucuju interakciju izmedu navijaca tako Sto im daju
uloge koje im pruzaju moguénost ukljucivanja Sire grupe navija¢a. Kao primjer za davanje
mogucnosti navijac¢ima da se ¢uje njihov glas navode se sastanci na kojima raspravljaju klubovi

i navijaci (Vale, Fernandes, 2018).

Sva prikazana istrazivanja ukazuju na vaznost odrzavanja kvalitetne dvosmjerne
komunikacije izmedu sportskih organizacija i njihovih navijaca. Komunikacija mora biti
dvosmjerna, tj. interaktivna jer time se stjeCe povjerenje publike, a 1 u isto vrijeme navijaci

dobivaju osjecaj socijalizacije i integracije u zajednicu. Ostatak ovog rada vezan je uz
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istrazivanja koja su bila provedena za svrhu ovog rada te ¢e se u sljede¢em poglavlju detaljnije

biti objasnjena metodologija istrazivanja.

6. Metodologija istrazivanja

6.1. Predmet i cilj istraZivanja

Istrazivanja koja su provedena za potrebe ovoga rada, bave se komunikacijom
nogometnih klubova u digitalnoj sferi putem razlic¢itih komunikacijskih kanala.

U provedbi istrazivanja su koriStene dvije znanstvene metode. Prvo istrazivanje,
provedeno metodom analize sadrzaja, je za predmet istrazivanja je imalo sluzbene internetske
stranice 1 druStvene mreze klubova najvisih razreda nogometa engleske 1 hrvatske lige. Cilj
istrazivanja bio je odredivanje razmjera zastupljenosti odredenih kanala medu klubovima te
utvrdivanja njihovih komunikacijskih karakteristika.

Drugo istrazivanje, provedeno metodom anketnog upitnika, usmjerilo se na otkrivanje
preferencija publike 1 navika pracenja digitalnih kanala klubova iz najviSih liga engleskog 1

hrvatskog nogometa.

6.2. Metode istraZivanja

Kao $to je ve¢ navedeno, za potrebu provodenja istrazivanja koristilo se dvama istrazivackim
metodama: analizom sadrzaja i anketnim upitnikom. Analiza sadrzaja je prema Milas (2009:
500-502), istrazivacka metoda koja pokuSava na $to objektivniji i sustavniji nacin kvantitativno
opisati sadrZzaj dijela komunikacije. Njena prednost je Sto da bi se provela nisu potrebni
sudionici istrazivanja ve¢ se one provodi putem medijskog sadrzaja te je uz sadrzaj potrebna
jo§ samo osoba koja ¢e analizirati taj sadrzaj. SadrZaj se klasificira putem sadrZajnih
karakteristika raznih verbalnih i neverbalnih poruka (Milas, 2009: 500-502).

Anketa je kvantitativna metoda istrazivanja koja za svrhu ima prikupiti odredene
podatke putem ispitivanja putem posebnog upitnika koji sudionici ispunjavanju, takozvanog
anketnog upitnika (Tkalac Ver¢i¢, Sin¢i¢ Corié, Poloski Voki¢ 2010: 103).
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6.3. Uzorak

Analiza sadrzaja provedena je na uzorku koji se sastojao od sluzbenih digitalnih kanala
klubova najvisih razreda engleske i hrvatske nogometne lige u sezoni 2021./2022. U kontekstu
klubova engleske nogometne lige promatrale su se sve objave od 13. kolovoza 2021. i prve
utakmice sezone izmedu Brentforda i Arsenala sve do objava klubova 22. svibnja. 2022. i
posljednjeg kola lige. Hrvatska liga zapocela je ranije, stoga su se u sluc¢aju hrvatskih klubova
promatrale objave od 16. srpnja 2021. do posljednje utakmice sezone koja se odrzala 21.
svibnja 2022. godine. Digitalni kanali koji su bili u fokusu u ovom istrazivanju su sluzbena

internetska stranica, Facebook, Instagram, Twitter, TikTok i YouTube.

Pritom analizirani klubovi Engleske Premier lige su:
1. Arsenal F.C.
Aston VillaF.C.
Brentford F.C.
Brighton & Hove Albion F.C.
Burnley F.C.
Chelsea F.C.
Crystal Palace F.C.
Everton F.C.
Leeds United
. Leicester City F.C.
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. Liverpool F.C.

. Manchester City F.C.

. Manchester United F.C.
. Newcastle United F.C.

. Norwich City F.C.

. Southampton F.C.
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. Tottenham Hotspurs F.C.

. Watford F.C.

. West Ham United F.C.

. Wolverhampton Wanderers F.C.
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Klubovi Hrvatski Telekom Prve lige su:
1. GNK Dinamo Zagreb

HNK Gorica

HNK Hajduk Split

HNK Rijeka

HNK Sibenik

NK Hrvatski Dragovoljac

NK Istra 1961

NK Lokomotiva

NK Osijek

10. NK Slaven Belupo

© o N o g Bk~ DN

Drugo istrazivanje, ono metodom anketnog upitnika, provodeno je digitalnim putem, a
upitnik je distribuiran prema uzorku putem razli¢itih digitalnih kanala i drustvenih mreza.
Takav nacin s jedne strane ima prednosti u brzini dijeljenja i pristupu velikom broju ljudi,
medutim s druge strane ima i nedostatke poput ne moguénosti kontroliranja sudionika prilikom
rjeSavanja upitnika, mali broj rijesenih anketa s obzirom na S$irinu publike kojoj je bila
dostupna. Zbog svih okolnosti zakljucuje se kako je za istrazivanje koriSten neprobabilisticki
prigodni uzorak zbog Cega je vazno naglasiti kako se rezultati ovog istrazivanje ne mogu
generalizirati u kontekstu ukupne populacije. Ukupno je anketu ispunilo 138 osoba, od kojih

vecinu ¢ine osobe zenskog spola s 59,4% dok je udio muskaraca 40,6% (Grafikon 1).

Grafikon 1 - Spol ispitanika (N=138)

oM
[ W

Sto se ti¢e dobi sudionika, ona je varirala izmedu 14 i 70 godina (Grafikon 2). Mladi

od 18 godina ¢ine 3,5 % sudionika, dok 75.4 % sudionika ¢ine osobe izmedu 18 i 26 godina.
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Zatim osobe izmedu 27 1 55 godina ¢ine 17% sudionika, dok osobe starije od 56 godina Cine

3,5% sudionika.

Grafikon 2 - Dob ispitanika (N=138)
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Za stupanj obrazovanja najveci dio ispitanika oznacio je preddiplomski studij (38.4%)
dok ih 36.2% oznacilo diplomski studij. Srednju $kolu kao stupanj obrazovanja oznacilo je
24,6% ispitanika, dok je 0.7% oznacilo osnovnu $kolu, a nitko nije ozna¢io doktorat kao

stupanj obrazovanja (Grafikon 3).

Grafikon 3 - Stupanj obrazovanja ispitanika (N=138)

@ Osnovna $kola

@ Srednja skola

@ Preddiplomski studij
@ Diplomski studij

@ Doktorat

Vecinu ispitanika s 59.4% cine studenti, 37% c¢ine zaposlene osobe, dok 3.6% Ccine

nezaposlene osobe (Grafikon 4).
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Grafikon 4 - Radni status ispitanika (N=138)

@ Student
@ Zaposlen
) Nezaposlen

6.4. Hipoteze

Sukladno ciljevima istrazivanja odredene su sljedece hipoteze:

H1: Klubovi najviseg razreda engleskog nogometa u vecoj mjeri Komuniciraju putem Sireg

spektra digitalnih kanala od klubova najviSeg razreda hrvatskog nogometa.

H2: Klubovi najviSeg razreda engleskog nogometa koriste viSe razliitih vrsta sadrzaja na

svojim digitalnim kanalima od klubova najviseg razreda hrvatskog nogometa.

H3: Publika preferira pratiti nogometne sadrzaj putem digitalnih komunikacijskih kanala u

odnosu na tradicionalne komunikacijske kanale.

H4: Drustvene mreze su najzastupljeniji digitalni komunikacijski kanal putem kojeg publika

prati nogometni sadrzaj.

H5: Publika viSe prati hrvatsku nogometnu ligu u odnosu na englesku Premier ligu.

7. Rezultati istraZivanja i rasprava

Kao $to je receno u nekoliko navrata u radu, u njegovom srediStu nalazila su se

istrazivanja provedena metodama analize sadrzaja i ankete koja su Zeljela saznati koje
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drustvene medije i njihove karakteristike koriste nogometni klubovi engleske i hrvatske lige te
saznati navike korisStenje publike istih drustvenih medija. U ovom poglavlju prikazat ¢e se
rezultati istraZivanja te ¢e se ujedno i raspraviti rezultati u kontekstu odredenih hipoteza

istrazivanja.

Grafikon 5 - Kanali koje koriste klubovi obiju liga (N= 30)

Kanali koje klubovi koriste
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Prvo ¢e se prikazati rezultati istrazivanja prikazanih metodom analize sadrzaja jer su
ujedno i prve dvije hipoteze vezane uz tu metodu istrazivanja. Prvo se htjelo u tvrditi koje sve
digitalne kanala koriste klubovi analiziranih liga, $to prikazuje Grafikon 5. Takoder on i
potvrduje prvu hipotezu rada koja je isticala kako vise klubova najviSeg razreda engleskog
nogometna komunicira putem Sireg spektra digitalnih kanala od klubova najviSeg razreda
hrvatskog nogometa. Ta hipoteza se ispostavila tocnom jer su svi klubovi analizirane engleske
lige koristili sve odredene digitalne medija: sluzbenu internetsku stranicu, Facebook,
Instagram, Twitter, TikTok i YouTube, a 30% klubova ima jo$ neke digitalne kanale putem
kojih komuniciraju poput Snapchata, Twitcha, LinkedIna, Google+, OneFootballa i Spotifyja.
Svi klubovi hrvatske lige koriste svoj sluzbeni web, Facebook i Instagram za komuniciranje,
medutim 80% ih koristi Twitter, 40% ih koristi TikTok i 90% klubova koristi YouTube.

Sljede¢i dio istraZivanja vezan je uz vrste sadrZaja koji klubovi objavljuju na svojim
digitalnim kanalima. Taj dio istrazivanja dat ¢e odgovor na drugu hipotezu istrazivanja koja
glasi: ,,Klubovi najviSeg razreda engleskog nogometa koriste vise razli¢itih vrsta sadrzaja na
svojim digitalnim kanalima od klubova najviSeg razreda hrvatskog nogometa.”“. Na pocetku

pozornost se usmjerava na sluzbene internetske stranice kao digitalnim komunikacijske
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kanalima putem klubovi komuniciraju, a u Grafikonu 6 vide se vrste sadrZaja koje su se
primarno gledale u ovom radu. Najave i izvjeStaji utakmica su ukljucivali graficke i video
sadrzaje kojima su se najavljivale utakmice ili davali izvjestaji utakmica. Pod vizuale smatrao
se sadrzaj poput slika i grafika, dok se pod kategoriju suradnji i sponzorstva smatrao sav sadrzaj
koji je uklju¢ivao elemente sponzora, bilo da su to fizicki elementi poput rekvizita,
sponzoriranih ¢lanaka, okvira ili kadrova u videima 1 sli¢no. Sljede¢i sadrzaj koji se promatrao
bile su galerije fotografija, a zatim se opet gledao graficki i video sadrzaj koji je prikazivao
izjave momcadi. Posljednji sadrzaji koji su bili kategorizirani bili su videozapisi s treninga i
Behind the scenes videi, to je bio sav video materijal koji je prikazivao stvari koje inace
navija¢ima nisu vidljive, poput videa iz svlacionica prije utakmice, videa unutar trening centara
ili videa igraca kako se druze. Sve navedene vrste sadrzaja ne pojavljuju Se samo na
internetskim stranicama, ve¢ ih se moze pronaéi i na drugim digitalnim medijima te se u
nastavku istrazivanja ne¢e ponovo objasnjavati sve vrste sadrzaja ve¢ samo nove vrste koje su

najcesce specijalizirane za odredeni digitalni medi;.

Grafikon 6 - Vrste sadrzaja koje se objavljuje na sluzbenoj internetskoj stranici (N=30)
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mEngleska ® Hrvatska

Od 20 klubova engleske lige vecina ih koristi sve ponudene vrste sadrzaja. Jedine vrste
sadrzaja koje nisu zastupljene kod svih klubova su vizuali, videozapisi s treninga i Behind the
scenes videozapisi. Te vrste sadrzaja koristi 95% klubova. Svi klubovi objavljuju i sadrzaj koji
ne spada pod niti jednu kategoriju i uglavnom se sadrzaj razlikuje od kluba do kluba. Kod
klubova hrvatske lige sadrzaj koji svi klubovi objavljuju na svojim webovima su najave

utakmica, razne suradnje i sponzorstva 1 izjave momcadi. IzvjeStaje utakmica i vizuale
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objavljuje 90% klubova, dok 70% klubova objavljuje galerije fotografija na svojim stranicama.
Manje od pola klubova, to¢nije 40% klubova objavljuje videozapise s treninga momcadi. Za
kraj 30% klubova objavljuje Behind the scenes videozapise i sadrzaj koji se ne moze svrstati u
niti jednu od kategorija. Ve¢ se u prva dva dijela istrazivanja moze primijetiti jaz izmedu
klubova engleske 1 hrvatske lige $to je i o¢ekivano jer je engleska liga jedna od najpopularnijih
svjetskih liga zbog ¢ega klubovi moraju i viSe ulagati u komunikaciju putem digitalnih kanala
jer im navijaci nisu samo vecinski bazirani u drzavi, ve¢ su ti klubovi globalni brendovi, dok

vecéina navijaca hrvatskih klubova dolazi iz Hrvatske.

Grafikon 7 — Postotak sadrzaja koji engleski klubovi naplacuju na svojim webovima (N=20)
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Iz Grafikona 7 se moze zakljuc¢iti kako engleski Klubovi ne naplacuju c¢lanke,
informativni sadrzaj i fotografije na svojim internetskim stranicama, medutim 5% engleskih
klubova napla¢uju videozapise koje objavljuju na webu, 60% ne naplacuje videozapise dok
35% naplacuje dio videa. Hrvatski klubovi nisu naplaéivali niti jednu vrstu sadrzaja na svojim

sluzbenim internetskim stranicama.
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Grafikon 8 - Vrste sadrZaja koje se objavijuju na Facebooku (N=30)
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Sljedeci digitalni kanal koji je analiziran su Facebook profili klubova. Za mnoge
klubove Facebook predstavlja jednu od najpopularnijih i najpracenijih drustvenih mreza.
Zadane kategorije vrsti sadrzaja koje su se gledale su vizuali, videozapisi, poveznice, storyji
fotografije te ostalo, tj. sadrzaj koji se ne moze svrstati pod niti jednu od kategorija. Pod vizuale
spada sav slikovni sadrzaj, osim fotografija koje su zasebna kategorija, koji u sebi ima i
elemenata grafickog dizajna. Postoje razli¢ite vrste vizuala te ¢e njima biti posvecen kasniji
dio rada u kojem ¢e se izri¢ito govoriti 0 vrstama vizuala koje su klubovi objavljivali. Jednako
tako ¢e 1 za ostale kategorije sadrzaja biti viSe rije¢ o njihovim vrstama kada ¢e se one
obradivati. Videozapisi obuhvacaju sav video materijal koje su mom¢adi objavljivali na svojim
profilima. Poveznice su vrsta sadrzaja koje sluze za povezivanje vise razli¢itih digitalnih kanala
klubova. Storyji su video ili slikovni materijali koji se prikazuju u formatu prilagodenom
mobitelima i koji se pojavljuju na odredeni period, naj¢eS¢e 24 sata. I posljednja kategorija
fotografije, oznacava sav slikovni materijal u ¢iju svrhu nisu koriSteni elementi grafickog
dizajna, ve¢ uzivo uslikane fotografije. lako je ovaj dio istraZivanja bio posveéen Facebooku,
kao $to je bio slu¢aj kod internetskih stranica, ve¢ina kategorija i vrsta sadrzaja je jednaka i na
drugim drustvenim medijima, stoga kod ostalih medija ¢e se objasnjavati nove vrste sadrzaja
koje su se analizirale u istraZivanju.

Zarazliku od dosadasnjih dijelova analize sadrzaja u ovom dijelu nema znacajne razlike
izmedu klubova engleske i hrvatske lige. Kao $to se vidi u Grafikonu 8 svi analizirani klubovi
obiju liga na svojim Facebook profilima koriste vizuale, video-materijale, poveznice, storyje i

fotografije. To ukazuje kako i engleski i hrvatski klubovi daju veliku paznju komuniciranju
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razli¢itih kategorije sadrzaja na svojim profilima, najvjerojatnije jer im se publike sastoje od
osoba raznih ekonomskih, ali i demografskih obiljezja. Nadalje objavljuju i razli¢ite kategorije
sadrzaja kako bi odrzali visoku razinu interakcije sa svojim pratiteljima, ali i kako bi izbjegli
monotonost u objavljivanju §to moze dovesti do zasi¢enosti 1 dosade pratitelja ako konstantno
dobivaju istu vrstu sadrzaja. Jedina razlika je sto se kod svih profila engleskih klubova mogu
pronaci jo§ neke dodatne vrste sadrzaja poput evenata, bilo to za svrhu utakmica ili nekih
dogadaja koje organiziraju. Zatim raznih prikupljanja sredstava, najées¢e u humanitarne svrhe
i trgovine koja sluzi za prodaju suvenira. Samo jedan hrvatski klub objavljuje drugaciju vrstu

sadrZaja, a to su eventi.

Grafikon 9 - Tipovi vizuala koji se objavljuju na Facebooku (N=30)
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Postoje razni tipovi vizuala koje klubovi objavljuju na svojim Facebook profilima. Za
svrhu ovog rada proucavale su se razne kategorije. Kao Sto se vidi u Grafikonu 9, prva
kategorija koja se proucavala su statistike igraca i utakmice te je 65% engleskih klubova i 50%
hrvatskih klubova objavljivalo je vizuale takvog tipa na svojim profilima. Samo je po jedan
klub u engleskoj (5%) i hrvatskoj (10%) ligi objavio vizuale koji su prikazivali tablice
natjecanja. Svi klubovi oba dvije lige na svojim profilima objavljivali su rezultate tijekom i
nakon zavrSenih susreta te vizuale na kojima su bili sastavi mom¢adi, dok je najveca razlika u
tipu vizuala koji su objavljivali klubovi liga kod vizuala koji su sadrzavali izjave momcadi. U
engleskoj ligi 85% klubova objavljivalo je takve vizuale, dok je u hrvatskoj jedan klub (10%)
objavljivao takve vizuale. Veéina hrvatskih klubova (90%) objavljivala je vizuale koji su

najavljivali utakmice na svojim Facebook profilima dok su u engleskoj svi klubovi objavljivali
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takve vizuale, a isti takav omjer je i kod ostalih vrsti vizuala koje klubovi objavljuju, a nisu se

ciljano trazili prilikom ovog istrazivanja.

Grafikon 10 - Vrste videa koje klubovi objavljuju na Facebooku (N=30)
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Vazan dio sadrzaja koji se objavljuje na digitalnim medijima, tako i druStvenim
mrezama su videozapisi. 1z Grafikona 10 se vidi kada je rije¢ o engleskim klubovima svih 20
klubova na svojim Facebook profilima objavljivali su videozapise koji su najavljivali utakmice.
To bi bile ili emisije gdje su stru¢ni komentatori pri¢ali o utakmici ili montirani videozapisi
Cija je svrha bila najaviti sljedeCu utakmicu. Zatim videozapise izjava momcadi. TO Su
videozapisi gdje igraci ili trener daju svoje miSljenje o utakmici. Svi engleski klubovi
objavljivali su behind the scenes videozapise, te videozapise s treninga i utakmica Kkoji
prikazuju atmosferu na utakmicama ili golove i druge vrste videa koje nisu bile kategorizirane
u svrhu ovog rada. Izvjestaje utakmice na svojim Facebook profilima objavljivalo je 80%
klubova. To su kratki videozapisi koji prikazuju najvaznije trenutke utakmice. Prijenose uzivo
(Live stream)objavljivalo je 70% klubova. To obuhvaca sve video-materijale koji su se mogli
pratiti izravno putem, u ovom slucaju Facebooka, ali isto vrijedi i za daljnje digitalne medije.
Svi hrvatski klubovi objavljivali su samo izvjeStaje utakmica i videozapise s utakmica poput
golova, trikova ili akcija. Videozapise koji najavljuju utakmice objavljivalo je 70% klubova,
40% klubova je prenosilo video sadrzaj uzivo, 30% ih je objavljivalo videozapise izjava
momcadi i behind the scenes videozapise, dok je 60% klubova objavljivalo jo$ neku dodatnu

vrstu videa.
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Grafikon 11 — Odredista poveznica na Facebook profilima klubova (N=30)
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Izmedu ostalog klubovi objavljuju razne poveznice koje vode na razne ¢lanke, druge
drustvene mreze ili web stranice. Grafikon 11 prikazuje kako su svi engleski i svi hrvatski
klubovi objavljivali poveznice koje vode na sluzbene internetske stranice klubova. Hrvatski
klubovi (60%) vise su objavljivali poveznice koje vode na YouTube profile klubova u usporedbi
s 30% engleskih klubova. Nadalje svi hrvatski klubovi su objavljivali i poveznice koje vode na
najave i izvjeStaje utakmica, dok je kod klubova engleske lige 19 od 20 klubova objavljivalo
poveznice na te stranice. Medutim, na profilima engleskih klubova se moglo pronaéi vise
poveznica na druge druStvene mreze kluba, 85%, u usporedbi sa 60% hrvatskih klubova koji
su objavljivali poveznice na druge njihove drustvene mreze. Isto tako svi engleski klubovi
objavljivali su poveznice koje su vodile na neke druge internetske destinacije, dok je tek 30%

hrvatskih klubova objavljivalo takve poveznice.

30



Grafikon 12 — Sadrzaj fotografija na Facebook profilima klubova (N=30)
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Mozda i najvazniji sadrzaj koji se objavljuje na druStvenim mrezama su fotografije.
Posto se radi o druStvenim mrezama nogometnih klubova, nije iznenadujuce kako Su svi
engleski 1 svi hrvatski klubovi na svojem Facebooku objavljivali fotografije momcadi §to 1
prikazuje Grafikon 12. Vazan dio klubova su i navijaci, zato kod svih klubova engleske lige se
mogu pronaci i fotografije navijaca, dok se i kod vec¢ine hrvatskih klubova (70%) pronalaze
njihove fotografije. Veliki paznju klubovi posjecuju i osobama koje rade u klubu, ali mozda
nisu u prvom planu, poput osoba koje se brinu za odrzavanje terena, Cistocu stadiona,
odrzavanje mira i sli¢no. Fotografije zaposlenika je objavljivalo 80% klubova engleske lige, a
sli¢an postotak (70%) hrvatskih klubova objavljuje fotografije s istim sadrZajem. lako su muske
seniorske ekipe u srediStu nogometnih klubova i uz njih je vezana vecina sadrzaja, nogometni
klubovi su organizacije koje imaju brojne druge mom¢adi, poput razvojnih moméadi i Zenskih
momcadi. Tako 95% engleskih klubova objavljuje fotografije drugih klupskih momcadi, dok
60% klubova hrvatske lige objavljuje njihove fotografije. Svi engleski klubovi objavljuju i
fotografije raznih objekata kluba poput stadiona, trening centra, svlacionica, osoba iz povijesti
kluba i fotografija koje prikazuje nesto $to ne spada pod predodredene kategorije. Vecina je
klubova iz hrvatske nogometne lige isto tako objavljivala fotografije raznih objekata kluba
(80%), dok je 70% klubova objavljivalo fotografije osoba koje su vezane uz povijest kluba. Sto
se tice fotografija koje prikazuju nesto drugo osim zadanih kategorija, 80% hrvatskih klubova

je objavljivalo i takve fotografije.
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Sljedeca drustvena mreza koja ¢e se obraditi je Instagram. Prvo ¢e se saznati koje vrste
sadrzaja klubovi koriste na njemu te kao 1 na Facebooku ¢e se za svaku vrstu sadrzaja proci

detaljnije kategorizirane podvrste tih sadrzaja.

Grafikon 13 - Vrste sadrzaja koji se objavljuje na Instagramu (N=30)

Vrste sadrzaja koji se objavljuje na Instagramu

100%
80%
60%
40%
20%

0%

Vizuali Videi Reels Story Fotografije Naglasci

mEngleska m Hrvatska

S jedne strane kako se i moze ocekivati, engleski su klubovi koristili gotovo sve opcije
koje im omogucuje Instagram. Na njemu se pojavljuju dvije nove vrste sadrzaja koje su se
analizirale. Prva vrsta su Reelsi, videozapisi u story formatu, duljine do 90 sekundi. Druga vrsta
su naglasci koji su zapravo mape koje se mogu imenovati po zelji, u njih se zatim mogu spremiti
storyji, te su oni vidljivi i nakon 24 sata od kada su objavljeni. U Grafikonu 13 se vidi kako su
svi engleski klubovi na svojim profilima koristili su vizuale, videozapise, reelse, storyje i
fotografije, dok ih je 55% Kkoristilo i naglaske. S druge strane hrvatski klubovi su isto ve¢inski
koristili sve vrste sadrzaja, medutim svi su klubovi koristili samo videozapise, storyje i
fotografije, dok je 9 od 10 klubova koristilo vizuale na svojim profilima, a 80% njih je koristilo

reelse i naglaske.

32



Grafikon 14 - Vrste vizuala koje klubovi objavljuju na IG (N=30)
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Vrste vizuala koje su objavljivane na Instagram profilima klubova iste su kao one na
Facebooku, s time da se pojavljuju dvije nove vrste vizuala. Prve su Carousel objave, tj. objave
koje se sastoje od vise razli¢itih vizuala ili fotografija koje se mogu listati, a druga vrsta vizuala
su grafike s igracima, Sto su vizuali koji u sebi imaju elemente grafickog dizajna i fotografije.
Kao $to se vidi u Grafikonu 14 slican postotak klubova engleske lige (65%) i hrvatske lige
(60%) je objavljivao vrste vizuala na kojima se nalaze statistike igraca i utakmica. Po jedan
klub iz svake lige na svojem profilu je objavljivao tablice prvenstva. Nadalje, svi klubovi iz
obje lige objavljivali su rezultate i najave utakmica, sastave momcadi te Carousel objave.. Svi
engleski klubovi koristili su jo§ i grafike s igra¢ima te neke druge nekategorizirane vrste
vizuala, dok ih je 80% koristilo vizuale na kojima su se nalazile izjave. Vizuale s izjavama i
nekategorizirane vrste vizuala koristilo je 60% klubova hrvatske lige, dok ih je 80% koristilo

vizuale na kojima su se nalazile razne grafike s igra¢ima.
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Grafikon 15 - Vrste videa koje klubovi obiju liga objavljuju na Instagramu (N=30)
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Sljedeca vrsta sadrZaja koja se objavljuje na Instagramu su videozapisi. Na Instagramu
se pojavljuje jedna nova vrsta videozapisa koje klubovi objavljuju, a to je zabavan sadrzaj koji
ukljucuje razan sadrzaj, od nekih kvizova koje igraci rjeSavaju, komentiranja utakmica i brojne
druge sadrzZaje koji nisu striktno vezani uz utakmice i treniranje. Iz Grafikona 15 se vidi kako
je 75% engleskih klubova objavljivalo videozapise koji najavljuju utakmice dok je 40%
hrvatskih klubova objavljivalo takve videozapise. Zatim je 40% engleskih klubova objavljivalo
videozapise s izvjeStajima utakmica, takozvanim Highlightsima, dok je to¢no polovica
hrvatskih klubova objavljivala videozapise izvjestaja utakmica. Reelse su koristili svi engleski
klubovi za razliku od hrvatskih gdje ih je 8 od 10 klubova koristilo. Videozapise gdje pojedinci
1z momcadi daju izjave je koristilo 19 od 20 engleskih klubova te 6 od 10 hrvatskih klubova.
Svi engleski klubovi koristili su preostale kategorije videa: Behind the scenes videozapise i
videozapise s treninga, golove, zabavan sadrzaj i ostali sadrzaj koji se ne moze svrstati u to¢nu
kategoriju. Od klubova hrvatske lige 60% ih je koristilo Behind the scenes videozapise i
videozapise s treninga, 70% ih je koristilo videozapise golova, polovica je objavljivala
videozapise zabavnog karaktera, dok ih je svega 30% objavljivalo drugaciju vrstu videa.

Kategorije sadrzaja koje prikazuju fotografije na Instagram profilima klubova iste su
kao i na Facebooku. Nadalje, medu rezultatima nema velike razlike izmedu dvaju mreza tako
na Instagram profilima svih klubova obiju liga se nalaze fotografije koje prikazuju seniorsku
musku momcad. Zatim je u obje lige jednak postotak (70%) fotografija koje su prikazivale
zaposlenike kluba. U engleskoj ligi, fotografije koje su objavljivane su kod svih ukljucivale

ostale odredene kategorije i kategoriju ostalo. U hrvatskoj ligi je situacija drugacija. Tako je
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70% klubova objavljivalo fotografije navijaca i znacajnih osoba iz povijesti kluba, 60%
klubova je objavljivalo fotografije koje su prikazivale ostale momcadi u klubu i1 80% klubova
je objavljivalo fotografije objekata klubova i fotografije koje su prikazivale stvari koje ne
spadaju pod niti jednu kategoriju.

Sljedeca drustvena mreza koja se analizirala bio je Twitter. Kod njega uzorak klubova
bio je drugaciji nego kod prethodnih digitalnih kanala jer, kao $to je u jednom od prethodnih
grafikona vidljivo, iako svih 20 engleskih klubova komunicira putem Twittera to nije slucaj u

hrvatskoj ligi gdje dva kluba ne posjeduju Twitter profile.

Grafikon 16 - Vrste sadrzaja koji Klubovi objavljuju na Twitter profilima (N=28)
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Grafikon 16 prikazuje kako su i engleski i hrvatski klubovi ve¢inom svi objavljivali
sve vrste sadrzaja na Twitteru. Na njemu su se gledale Cetiri vrste sadrzaja, vizuali, videozapisi
i fotografije kao i Facebooku i Instagramu i nova kategorija sadrzaja, a to su statusi. To su
kratke tekstualne objave, tipi¢ne za Twitter koje daju kratke informacije i sluze za brzo
informiranje i prenosenje informacija. Svi engleski i hrvatski klubovi objavljivali vizuale,
fotografije i tekstualne objave, to¢nije statuse. Razlika je jedino bila u objavljivanju videa jer,
od hrvatskih klubova koji imaju Twitter, ih je 75% klubova objavljivalo, dok su u engleskoj
opet svi klubovi objavljivali video sadrzaj. Sto se ti¢e dodatnih vrsta sadrzaja u engleskoj je
20% klubova objavljivalo neku drugu vrstu sadrzaja u usporedbi s 25% hrvatskih klubova koji
imaju Twitter profile.

Vrste vizuala koje su se objavljivale na Twitter profilima klubova, iste su kao na

Facebook profilima, i analiza sadrzaja je pokazala kako su rezultati vrsta vizuala koje se
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objavljuju sli¢ni na obje mreze. Tako na Twitteru 65% klubova engleske lige objavljivalo
vizuale koji su prikazivali statistike igraca i utakmice. Kao i u slu¢aju Facebooka i Instagrama,
samo jedan engleski i jedan hrvatski klub objavljivao vizual prvenstvene tablice, dok su svi
klubovi objavljivali rezultate utakmice. Vizuale s izjavama je koristilo 85% engleskih klubova.
Vizuale sa sastavima momcadi i vizuale koji su najavljivali utakmice koristili su svi engleski
klubovi i hrvatski klubovi. Od hrvatskih klubova, njih pet od osam je objavljivalo vizuale sa
statistikama utakmice i s raznim izjavama. Sto se ti¢e nekategoriziranog vrsta vizuala, kod svih
engleskih klubova mogle su se pronaci drugacije vrste vizuala, dok su samo tri hrvatska kluba
imala neki sadrZaj koji nije spadao pod niti jednu kategoriju.

Twitter kao i prethodne dvije mreze omogucuje objavljivanje video-materijala, tako su
svi klubovi engleske lige koristili videozapise pri komuniciranju putem Twittera, tako je 90%
njih koristilo videozapise kojima su najavljivali utakmice, dok je 95% klubova objavljivalo
videozapise gdje su ¢lanovi mom¢éadi pruzali izjave za javnost, behind the scenes videozapise
I snimke s treninga. Izvjestaje utakmica objavljivalo je 40% klubova, a polovica klubova je
koristila video prijenose uzivo. Zabavne videozapise je objavljivalo 70% engleskih klubova, a
svi engleski klubovi objavljivali su videozapise koji su prikazivali neki drugi sadrzaj.

Od osam hrvatskih klubova koji imaju svoje Twitter profile, Sest ih je objavljivalo video
sadrzaj. Od tih Sest klubova po dva su objavljivala videozapise kojima su najavljivali daljnje
utakmice, videozapise izjava momcadi i1 neki sadrzaj koji nije bio kategoriziran u matrici. Tri
kluba objavljivala su izvjestaje utakmica i behind the scenes videozapise. Po ¢etiri kluba su
objavljivala videozapise s treninga i zabavne videozapise, medutim niti jedan hrvatski klub nije
odrzavao uzivo video prijenose.

Fotografije na Twitteru u slu¢aju svih klubova engleske lige prikazuju prvu momcad,
navijace, druge momcadi kluba, razne klupske objekte te osobe iz povijesti kluba, dok je 80%
klubova objavilo fotografije na kojima se nalaze zaposlenici kluba. Svi klubovi objavljivali su
i fotografije na kojima se nalazio i neki drugi sadrzaj. Svi hrvatski klubovi Twitter profilima
objavljivali su samo fotografije prve momcadi i osoba iz povijesti kluba. Po Sest klubova je
objavljivalo fotografije navijaca i zaposlenika kluba te objekata kluba. Sedam klubova
pozornost su davali i drugim momcadima kluba te su objavljivali i njihove fotografije, dok su
tri kluba objavljivala fotografije koje su prikazivale drugaciji sadrzaj.

Jedna od najnovijih drustvenih mreza TikTok polako je usla u sport, tako mnoge
sportske organizacije na njoj posjeduju profile. Iznimka nisu niti nogometni klubovi. U

grafikonima koji su prikazivali koje sve digitalne kanale koriste klubovi prikazano je kako svih
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20 engleskih klubova koji su se analizirali su bili prisutni na TikToku. Medutim u Hrvatskoj je

drugacija situacija, jer samo cetiri kluba posjeduju profil na toj drustvenoj mrezi.

Grafikon 17 - Sadrzaj videa na TikToku (N=24)
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Od engleskih klubova svih 20 na TikToku objavljivalo je kratke isjecke s utakmica i
treninga, behind the scenes videozapise, videozapise fanova i zabavne videozapise. 90% je
klubova objavljivalo isjecke s intervjua, dok ih je 60% objavljivalo videozapise kojima su
najavljivali utakmice. Sadrzaj koji nije spadao pod niti jednu od zadanih kategorija je
objavljivalo 70% klubova. Kao $to je re¢eno nekoliko puta u radu, Cetiri hrvatska nogometna
kluba su prisutna na TikToku. Sli¢no kao i kod engleskih klubova svi hrvatski klubovi
objavljivali su isjeCke s utakmica i treninga, behind the scenes videozapise i zabavne
videozapise, s time da su i sva Cetiri hrvatska kluba objavljivala isjecke s intervjua. Jedan klub
je objavljivao i videozapise kojima je najavljivao utakmice, dok su dva kluba objavljivala
videozapise koji prikazuju fanove te su tri kluba objavljivala jedinstveni sadrzaj koji ne spada
pod niti jednu kategoriju (Grafikon 17).

Posljednji digitalni kanal koji se proucavao za potrebe rada je jo$ jedna video platforma
YouTube. Sli¢no kao i s TikTokom svi engleski klubovi se njime koriste, ali jedan hrvatski klub
ne koristi tako da su rezultati hrvatskih klubova zasnovani na devet klubova koji koriste
YouTube. Kategorije sadrzaja koje su se gledale na YouTube profilima klubova su bili izvjestaji
I najave utakmica, intervjui s momcadi, live streamovi, konferencije za medije koje su bile
snimane ili prenoSene uzivo putem YouTubea te se mogu pronaci na profilima klubova. Zatim

su se analizirali Behind the scenes videozapisi, golovi i videozapisi s treninga.
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Engleski klubovi su na YouTubeu svi objavljivali izvjestaje utakmica, intervjue, behind
the scenes i videozapise treninga i golova. 19 od 20 klubova je objavljivalo najave utakmica,
dok je 85% klubova prenosilo sadrzaj uzivo. Konferencije za medije je objavljivalo 75%
klubova. Od ostalog sadrzaja, 35% klubova je objavljivalo sadrzaj koji ne spada pod niti jednu
od kategorija. Svi hrvatski klubovi koji imaju YouTube profile objavljivali su izvjesStaje
utakmica i golove. Cetiri kluba su objavljivala videozapise kojima su najavljivali utakmice, a
sedam klubova je objavljivalo behind the scenes videozapise i intervjue. Pet klubova je
prenosilo sadrzaj uzivo, Sest ih je objavljivalo konferencije za medije, a osam ih je objavljivalo
videozapise treninga. I za kraj, tri kluba su objavljivala sadrzaj koji ne spada pod niti jednu
kategoriju.

Druga hipoteza je tvrdila da ,,Klubovi najviSeg razreda engleskog nogometa koriste vise
razliitih vrsta sadrzaja na svojim digitalnim kanalima od klubova najviSeg razreda hrvatskog
nogometa. Ta hipoteza se nije ispostavila tocnom. Medutim, to ne znaci niti kako su klubovi
engleske lige objavljivali identi¢ne vrste sadrzaja kao i hrvatski klubovi ili kako klubovi nisu
objavljivali odredenu vrstu sadrzaja ve¢ kako se kroz analizu drustvenih mreza svih 30 klubova
nije pronasla niti jedna ili viSe vrsta sadrzaja koju znacajno vise objavljuju klubovi engleske
lige. Razlog, izmedu ostalog, jest $to su nogometni klubovi po cijelom svijetu, ukljucujuéi
engleske 1 hrvatske klubove prepoznali vaznost kvalitetnog komuniciranja putem digitalnih
kanala. Kao $to je istaknuto nekoliko puta u radu, klubovi komuniciraju s publikom koja se
razlikuje po raznim karakteristikama od kojih se posebno isticu one ekonomske i demografske,
stoga klubovi moraju objavljivati $irok raspon objava kako bi zadovoljili publiku. lako engleski
klubovi komuniciraju puno $iroj publici od hrvatskih klubova, klubovi obiju liga moraju
komunicirati na puno razli¢itih nacina, to¢nije s puno razli¢itih vrsta sadrzaja, kako bi
konstantno privlacili novu publiku, ali u isto vrijeme kako ne bi gubili staru publiku jer je
primjerice, komunikacija klubova previse monotona jer objavljuju samo par vrsta objava.
Takva komunikacija nuzna je za uspje$nu digitalnu prisutnost nogometnih klubova, bez obzira
od kuda oni dolazili ili razinu popularnosti klubova. Stoga klubovi razli¢itih liga prihvacaju

takav nac¢in komuniciranja putem svojih digitalnih kanala.
Posljednji dio analize sadrzaja bio je posvecen koriStenju elemenata vizualnog

identiteta nogometnih klubova pri komunikaciji putem sluzbenih digitalnih kanala klubova, te

objavljivanju sponzoriranog sadrzaja na istim kanalima.
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Grafikon 18 — Postotak klubova koji objavijuju sadrzaj koji sadrzi elemente vizualnog identiteta na digitalnim medijima

(N=30)
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Sluzbene internetske stranice su pomno dizajnirane kako bi zadovoljavale dizajnerske
kriterije koji osiguravaju zastupljenost vizualnog identiteta stoga ne bi trebalo biti iznenadujuce
kako sav sadrzaj koji su objavljivali svi klubovi obiju liga sadrzi elemente vizualnog identiteta.
Kod engleskih klubova jo$ je sav sadrzaj imao elemente vizualnog identiteta na YouTubeu. Na
Facebooku je sav sadrzaj kod 70% klubova imao elemente vizualnog identiteta, 75% klubova
je imalo elemente u svom sadrzaju na Instagramu, dok je 65% klubova koristilo te elemente u
svakom sadrzaju na Twitteru. Najmanje klubova (40%) je koristilo elemente identiteta u svom
sadrzaju na TikToku. U Hrvatskoj je malo klubova koristilo elemente vizualnog identiteta u
svom sadrzaju na druStvenim mrezama. Tako su tri kluba od deset koristila te elemente u svom
sadrzaju na Facebooku i Instagramu. Tri kluba od osam klubova koji imaju Twitter su koristila
odrednice vizualnog identiteta u svom sadrZaju na nje, dok su i tri kluba, ali od devet klubova,
koristila te odrednice u svom sadrzaju na YouTubeu. Niti jedan od Cetiri hrvatska kluba koja
koriste TikTok nisu u svom sadrzaju imali bar neki element vizualnog identiteta (Grafikon 18).

Posljednji dio analize sadrzaja zelio je saznati u kolikom dijelu klubovi objavljuju
sponzorirani sadrzaj na svojim digitalnim kanalima. Kada se govori o engleskim klubovima
ve¢ je nekoliko puta u ovom radu napisano kako su oni globalni brendovi zbog cega nije
iznenadeno Sto prakticki na svim digitalnim kanalima koji su se istrazivali objavljuju
sponzorirani sadrzaj. Jedina dva kanala gdje svi klubovi nisu objavljivali sponzorirani sadrzaj
su YouTube gdje jedan klub nije objavljivao takav sadrzaj, i TikTok gdje je polovica klubova

objavljivala sponzorirani sadrzaj, a polovica nije. Kod hrvatskih klubova situacija je drugacija.
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Jedini kanal gdje su svi klubovi objavljivali sponzorirani sadrzaj su sluzbeni webovi kluba.
60% posto klubova je objavljivalo sponzorirani sadrzaj na Facebooku i Instagramu. Od
klubova koji posjeduju Twitter profile 75% ih je na njemu objavljivalo sponzorirani sadrzaj,
otprilike 78% klubova s YouTubeom je objavljivalo sponzorirane videozapise na njemu dok je
samo jedan od Cetiri hrvatska kluba s TikTok profilom objavljivao sponzorirane objave na
njemu.

Nakon $to su obradeni rezultati istrazivanja metodom analize sadrzaja, obradit ¢e se
drugi dio istrazivackog djela rada koji je proveden metodom ankete. Ve¢ je u radu navedeno
kako je ukupno 138 osoba odgovorilo na ovu anketu, a tom metodom Zeljele su se saznati
preferencije publike u pracenju digitalnih kanala sportskih, tj. nogometnih klubova s fokusom
na klubove najvisih razreda engleskog i1 hrvatskog nogometa.

U prvom djelu ankete se zeljelo saznati koliko ¢esto publika prati sportska natjecanja.
Za odgovor bila je ponudena Likertova ljestvica s vrijednostima od 1 koji je oznacavao da
uopce ne prate natjecanja, do 5 koji je oznacavao da prate svaki tjedan. Na pitanje ,,U kolikoj
mjeri biste rekli da opCenito pratite sportska natjecanja?*, 9,5% osoba je odgovorilo kako
uopce ne prate, 23,4% osoba je oznacilo broj dva, 21,9% je oznacilo broj tri, 15,3% sudionika
je oznacilo broj Cetiri dok je 29,9% sudionika reklo kako prate sportska natjecanja svaki tjedan.
Sljedeci dio ankete bio je postavljen jednako kao i prethodni, medutim jedina razlika je bila §to
se pokusalo saznati u kojoj mjeri su sudionici istrazivanja prate nogometna natjecanja. Tako je
pitanje glasilo ,,U kolikoj biste mjeri rekli da opcenito pratite nogometna natjecanja?*. Na to
pitanje 12,4% sudionika je reklo kako uopce ne prate nogometna natjecanja, vrijednost dva je
oznacilo 25,5% sudionika, 17,5% sudionika je oznacilo broj tri i Cetiri, dok je 27% sudionika
reklo da tjedno prati nogometna istraZivanja.

Sljede¢im dvama pitanjima u anketi pokuSavalo se saznati putem kojih sve
komunikacijskih i digitalnih komunikacijskih kanala sudionici prate nogometna natjecanja. U
svrhu tih pitanja bilo je moguce izabrati izmedu visestrukih odgovora ili upisati svoj odgovor

ako medu ponudenim kanalima nije bio kanala putem kojeg prate.
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Grafikon 19 — Komunikacijski kanali putem kojih sudionici istraZivanja prate nogometna natjecanja (N=138)
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Na pitanje kojim se zeljelo saznati kojim se komunikacijskim kanalima publika najviSe
koriste pri pradenju nogometnih natjecanja kao $to se vidi u Grafikonu 19, najvise je
ispitanika odgovorilo televizija (89,5%) i internetski portali (70,7%). Vise od pola sudionika
reklo je kako nogometna natjecanja prate putem drustvenih medija (54,9%). Radio je medij
kojim 10,5% ispitanika prati nogometna natjecanja, a za tisak je 16,5% sudionika izjavilo
kako njime prate nogometna natjecanja. 2,4% sudionika je reklo kako ne prate nogometna
natjecanja dok je jedna osoba napisala Twitch, streaming platformu koja bi spadala pod
drustvene medije. Ovo pitanje dalo je odgovor na treéu hipotezu koja glasi: ,,Publika
preferira pratiti nogometne sadrzaj putem digitalnih komunikacijskih kanala u odnosu na
tradicionalne komunikacijske kanale.”. Kao Sto se vidi iz rezultata, tre¢a hipoteza se
ispostavila neto¢nom jer je uvjerljivo najpopularniji kanal kojim sudionici prate nogometna
natjecanja bila televizija, a tek kasnije su na red dosli digitalni kanali. Hipoteza je
pretpostavljala da ¢e digitalni kanali, u prvom redu drustvene mreze, biti primarni kanali
putem kojih ispitanici pratiti nogometna natjecanja zbog nekoliko razloga. Prvenstveno $to
najveci dio ispitanika, oni izmedu 18 1 26 godina, pripada publici koja uvjerljivo najvise
koristi digitalne komunikacijske kanale za bilo kakvo informiranje i komunikaciju. Razlozi
zbog kojih u ovom slucaju ti kanali nisu glavni izvori kojima publika prati nogometna
natjecanja su mnogi, medutim zasigurno je jedan od razloga taj Sto je sportove, tako i
nogomet, najzanimljivije pratiti uzivo §to je godinama jedino bilo moguce putem televizije
ili radija, a televizija zbog toga $to pruza mogucnost vizualnog i auditivnog pracenje, dok
radio omogucuje samo auditivno praéenje. Sto se ti¢e internetskih portala i digitalnih kanala
oni uzZivo mogu izvjeStavati o raznim dogadajima na utakmici, primjerice kada padne gol,
medutim ne pruzaju jednaku razinu uzivanja u natjecanju, tocnije nemaju zabavnu funkciju

ve¢ samo informativnu, dok opet televizija pruza obje funkcije.
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Grafikon 20 — Digitalni kanali putem kojih ispitanici prate nogometna natjecanja (N=138)
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Sljedece pitanje zeljelo je preciznije utvrditi kojim to digitalnim kanalima sudionici
istrazivanja najviSe prate nogometna istrazivanja. U Grafikonu 20 se vidi kako je najvise
sudionika odgovorilo kako su Instagram profili klubova digitalni kanali putem kojih prate
nogometna natjecanja, njih 65,8%. Za Facebook profile klubova je 50,9% sudionika izjavilo
kako putem njih prate nogometna natjecanja. Putem sluzbenih web stranica klubova 35,1%
sudionika istrazivanja prati nogometna natjecanja, a 33,3% ih je reklo kako prate putem
YouTube profila klubova. Za Twitter je 7% sudionika reklo da putem njega prate natjecanja, a
za TikTok profile se izjasnilo 11,4% sudionika. Da ne prate te kanale ili za ni$ta od navedenog
je reklo 6,1% sudionika. Po jedna osoba je rekla da prati putem SofaScorea, sportskih
Instagram i Reddit stranica te putem internetskih portala. Ovo pitanje potvrdilo je cetvrtu
hipotezu koja glasi ,,Drustvene mreZe su najzastupljeniji digitalni komunikacijski kanal putem
kojeg publika prati nogometni sadrzaj.“. To je bilo ocekivano, jer kao $to je ve¢ nekoliko puta
bilo re¢eno u radu, vecina ispitanika istrazivanja spada u dobne skupine koje koriste drustvene
mreze svakodnevno, stoga ¢e u slucaju da prate nogometna natjecanja, upravo putem njih
najvise pratiti. Isto tako druStvene mreze omogucuju interakciju izmedu klubova i1 navijaca, te
omogucuju brzo i jasno informiranje $to u svijetu gdje je publika konstantno bombardirana
informacijama klju¢no za kvalitetno primanje poruke pri komunikaciji.

U nastavku istraZivanja pozornost se usmjerila na utvrdivanja stavova ispitanika o
ligama koje su bile predmetom ranije provedene analize sadrzaja. Ispitanicima je tako bilo
postavljeno nekoliko razli¢itih pitanja kojima se Zeljelo utvrditi prate li uopée natjecanja
navedenih liga, 1 ako da saznati u kolikoj mjeri ih prate, putem kojih kanala 1 Zeljela se utvrditi

razina zadovoljstva u pracenju klubova. Prvo su bila postavljena pitanja vezana uz englesku
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ligu, a zatim za hrvatsku ligu, stoga ¢e prvi dio vezan biti za odgovore vezane uz englesku ligu.
Postojalo je nekoliko vrsta pitanja, od onih zatvorenog tipa, otvorenog tipa, Likertovom
ljestvicom 1 viSestrukog odgovora.

Prva dva pitanja zeljela su saznati prate li sudionici istrazivanja englesku nogometnu
ligu ili odredeni klub. Na pitanje prate li najja¢u englesku nogometnu ligu, 46,7% sudionika je
reklo da prati dok je 53,3% sudionika reklo da ne prati. Medutim na sljede¢em pitanju koje je
pokusavalo saznati prate li koji klub iz lige kao simpatizer i/ili navija¢, 28,9% sudionika je
odgovorilo da, a 71,1% ih je reklo da ne prate niti jedan klub kao navijaci.

Od sudionika koji su potvrdno odgovorili na pitanje o tome da prate kao simpatizeri
klubove engleske lige 12,5% ih je reklo da prate Arsenal, 20% je reklo da prate Chelsea, po
2,5% ih je reklo da prate Crystal Palace, Leeds United, Manchester City i Wolverhampton.
Najvise osoba je reklo da prate Liverpool (45%) dok je za Manchester United 7,5% osoba reklo

da prate. | za kraj za Tottenham je 5% osoba reklo da ih prate.

Grafikon 21 — Digitalni kanali putem kojih sudionici istraZivanja prate klubove engleske lige (N=138)

SluZbene web stranice klubova 23 (20%)
Facebook profili klubova 31 (27%)
Instagram profili klubova 38 (33%)
Twitter profili klubova 7 (6.1%)
YouTube profili klubova 21 (18.3%)

TikTok profili klubova 6 (5.2%)
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Grafikon 21 prikazuje digitalne kanale putem kojih sudionici istrazivanja prate
nogometne klubove. Tako ih je 20% izjavilo kako najcesée prate putem sluzbenih web stranica
klubova, 27% je reklo kako najc¢esce prate putem Facebook profila, a 33% je reklo kako prate
putem Instagram profila klubova. 6,1% sudionika prati putem Twitter profila klubova, 18,3%
prati putem YouTube profila i 5,2% prati putem njihovih TikTok profila. Da ne prate digitalne
stranice klubova je izjavilo 53,9% ispitanika.

Posljednje pitanje vezano uz engleske klubove ispitivalo je zadovoljstvo publike
komunikacijom klubova putem digitalnih kanala. Publika je ocjenjivala Likertovom ljestvicom
od 1 do 5 gdje je jedan oznacavala da je komunikacija jako losa, a pet da je komunikacija

izvanredna. Pitanje je glasilo: ,,Kako biste opcenito ocijenili svoje zadovoljstvo kvalitetom
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komunikacije kluba koji pratite na digitalnim kanalima“ te je samo jedna osoba je rekla kako
je komunikacija jako loSa, dok je 4,9% osoba dalo ocjenu dva, 35% ih je oznacilo ocjenom tri,
brojem cetiri je oznalilo 31,1% sudionika, a 28,2% ljudi je reklo kako je komunikacija
izvanredna.

Naredni dio istrazivanja, kako je najavljeno bio je vezan uz hrvatsku ligu i sudionici su
odgovarali na ista pitanja kao prethodni dio samo prilagodena za hrvatske klubove.

Na pitanje prate li natjecanja Prve hrvatske lige 63,4% sudionika je odgovorilo
potvrdno, dok je 36,6% sudionika reklo kako ne prate. To pitanje je dalo odgovor na posljednju
hipotezu ,,Publika vise prati hrvatsku nogometnu ligu u odnosu na englesku Premier ligu.©. Ta
hipoteza je bila potvrdena, Sto je bilo 1 o¢ekivano, s obzirom na to da se istraZivanje provodilo
medu publikom iz Hrvatske. Na pitanje prate li odredeni klub hrvatske lige kao navija¢ i/ili
simpatizer veéina sudionika istrazivanje je rekla da ne prate (57,5%), dok je 42,5% reklo da
prati.

Od specifi¢nih klubova hrvatske lige najvise je sudionika, njih 61,2% reklo da prati
Dinamo, zatim je 25,5% sudionika istrazivanja reklo kako prati Hajduk. 5,1% sudionika se
izjasnilo kako prati Rijeku dok Osijek prati 6,8% sudionika. Najmanje sudionika je izjavilo da
prati Slaven Belupo (1,7%).

Grafikon 22 — Digitalni kanali putem kojih sudionici istraZivanja prate hrvatske klubove (N=138)

SluZzbene web stranice klubova 28 (21.9%)
Facebook profili klubova 37 (28.9%)
Instagram profili klubova 48 (37.5%)
Twitter profili klubova 3(2.3%)
YouTube profili klubova 22 (17.2%)

TikTok profili klubova 4 (3.1%)

e pratim digitalne stranice klu... 63 (49.2%)

0 20 40 60 80

Na pitanje kojim se pokusavalo saznati putem kojih digitalnih komunikacijskih kanala
publika najvise prati hrvatske klubove najvise je osoba reklo da prati putem Instagram profila
klubova (37,5%). Putem Facebook profila klubove prati 28,9% sudionika istrazivanja.
Sluzbene internetske stranice klubova su digitalni kanal kojim 21,9% sudionika prati klubove,
dok veci broj osoba prati i putem YouTube profila klubova (17,2%). Putem TikToka klubove

prati 3,1% sudionika, a Twitter je mjesto gdje 2,3% ispitanika prati svoje najdraze klubove.
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Najveci dio ispitanika je ipak odgovorio kako ne prate digitalne kanale klubova, njih 49,2%
(Grafikon 22).

Na posljednje pitanje vezano uz pracenje digitalnih kanala hrvatskih nogometnih
klubova i zadovoljstvom klupskom komunikacijom putem njih 2,7% sudionika je izjavilo kako
je komunikacija jako loSa, a 7,2% je dalo ocjenu dva. NajviSe ispitanika, njih 35,1% je stavilo
ocjenu tri dok je 29,75 ispitanika stavilo ocjenu Cetiri. I za kraj 25,2% ispitanika je reklo kako

je komunikacija izvanredna.

Grafikon 23 - Koliko ispitanici vremena tjedno provode na digitalnim kanalima konzumirajuci sadrzaj vezan uz klubove
navedenih liga. (N=138)

@ Manje od 15 minuta
® 15 minuta do 1 sat
1do 2 sata
® Vise od 2 sata
@ Ne pratim digitalne stranice klubova

Grafikon 23 prikazuje rezultate na pitanje koje je Zeljelo saznati vremenske navike
ispitanika u koristenju digitalnih kanala vezano uz klubove iz najjace engleske i hrvatske
nogometne lige. Tako je 23,1 % ispitanika reklo kako njihov sadrzaj prati manje od 15 minuta
tjedno. 23,9% osoba je reklo kako tjedno takav sadrzaj prati izmedu 15 minuta i jednog sata.
Izmedu jedan 1 dva sata je reklo 11,2% ljudi da prati, dok je 10,4% ispitanika reklo kako prati
sadrzaj klubova vise od dva sata tjedno. Da ne prate digitalne stranice klubova je izjavilo 31,3%

sudionika istrazivanja.
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Grafikon 24 - S kojim drustvenim mreZama su ispitanici upoznati da ih klubovi iz navedenih liga koriste. (N=138)

Facebook 87 (75.7%)
Instagram 98 (85.2%)
Twitter 36 (31.3%)
YouTube 57 (49.6%)
TikTok 15 (13%)

Ne znam 1(0.9%)

Nista od navedenog 1 (0.9%)
sportneting 1(0.9%)

0 1(0.9%)

0 20 40 60 80 100

Sljedece pitanje u anketi ispitivalo je sudionike o njihovom znanju druStvenih mreza
koje koriste klubovi dviju liga koje su bile u srediStu istrazivanja. Bilo je ponudeno pet
drustvenih mreza: Facebook, Instagram, Twitter, YouTube i TikTok, te je bila mogucénosti
otvorenog odgovora. Rezultati vidljivi u Grafikonu 24 prikazuju kako je 85,2% sudionika reklo
kako su upoznati da klubovi koriste Instagram. Za Facebook je culo 75,7% ispitanika da
nogometni klubovi koriste. Zatim je 49,6% osoba reklo da je upoznato kako klubovi koriste
YouTube, 31,3% je reklo Twitter dok je 13% ispitanika reklo da je upoznato kako nogometni
klubovi koriste TikTok. Na otvoreni odgovor je odgovorilo 3,6% sudionika i nisu napisali niti
jednu drustvenu mrezu ili su napisali kako nisu upoznati da klubovi koriste niti jednu od
ponudenih mreza.

Posljednja tri pitanja u anketi bila su vezana uz termin koji se obradivao u teorijskom
djelu rada, fan kanalima. Zeljelo se saznati jesu li sudionici upoznati s tim terminom, prate li
koje fan kanale i ako da, koje to. Na pitanje jesu li upoznati s terminom fan kanala, 59%
sudionika je reklo da je upoznato ali samo 9,5% je reklo da prate fan kanale nekog kluba, dok
ih je 90,5% reklo da ne prate. Od sudionika istrazivanja koji su rekli da prate fan kanale najvise,
njih Cetiri, je reklo da prate fan kanal navijaca Arsenala, AFTV koji se spominjao ve¢ u
teorijskom djelu rada i fan kanale Dinama, dinamozag2, dinamomanija i sbdechec, dvoje ih je
reklo da prate Chelseajeve fan kanal: Chelsea fan club i Chelsea fans. Po jedna osoba je rekla
da prati fan kanale: Real Madrid Fans (Spanjolska liga), IG fan stranice Hajduka, Rijeke 1

Osijeka, ynwagram (fan stranica navijaca Liverpoola) i Roma fan club (talijanska liga).
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8. Zakljucak

Komunikacija je jedan od temeljnih elemenata ljudskog Zivota, tako i sporta, ali je
sportska komunikacija u istom trenutku jedan od najmanje istrazenih, ali vjerojatno
najutjecajnijih izvora informacija u drustvu. Vazna stavka komunikacije su vizualne
komunikacije jer one pridonose izgradnji identiteta kluba.

Identitet je vizualno kodificirani element koji se ne moze mijenjati, a pod sobom
obuhvaca graficke elemente poput loga, boje i tipografije (Pai¢, 2008: 21). Uz navedene
elemente za razvoj bilo kojeg brenda nuzno je Koristenje kvalitetnih grafika i pravilno
dizajniranje. Uz dizajn i grafiku, sportske organizacije moraju kvalitetno baratati i jo$ nekim
vizualnim elementima kao $to su video i fotografija jer je prvenstvena svrha sporta gledanje i
zabava, a danas je do takvog sadrzaja najlakse do¢i putem druStvenih medija.

Drustveni mediji okupljaju sve aktivnosti, prakse i ponasanja izmedu zajednica koje se
skupljaju na internetu kako bi dijelili znanja, informacije i misljenja putem raznih aplikacija
koje omogucavaju jednostavno kreiranje i prosljedivanje raznog sadrzaja. Njihova uloga je
komunikacija, kolaboracija, edukacija i zabava (Brake, Safko, 2010: 26). Kroz godine su
internetske stranice postale glavni digitalni kanal za komunikaciju jer se drustvo nalazi u svijetu
trazilica i weba koji ono oblikuje. Web se ne razlikuje od prijasnjeg svijeta tradicionalnih
medija samo zbog novih i naprednijih, komunikacijskih alata ve¢ se ocituje i U Samoj
povezanosti tih alata. Web blogovi i drugi drustveni mediji posjeduju potencijal koji
omogucéava organizacijama okruzenje u kojem stvaraju dijaloge i izravno komuniciraju s
javnoscu i dionicima. Veliku korist od drustvenih medija ima i marketing, medutim danasnji
marketing je veéinski orijentiran na prodaju, zbog ¢ega zapostavlja svoju prvenstvenu svrhu.
Takav marketing bliskiji je tradicionalnom marketingu koji je bio prvenstveno usmjeren na
prodaju, dok dana$nji digitalni marketing, uz prodaju veliku pozornost daje i podizanju
svjesnosti brenda i raznim aktivnostima kojima se odrzava pozitivna slika brenda u javnosti.
Marketing u organizacijama najviSe tro$i na oglasavanje jer se temelji na zastarjelim idejama
po kojima dovoljna koli¢ina poruka publici osigurava primitak poruke.

Prakticari sportskog marketinga bave se S povezanosti sporta i masovnih medija te
njihovog iskoriStavanja pri ciljanju publike. Medutim susrecu se s problemima pri odredivanju
ciljane publike i kanala za vrSenje komunikacije. Naime, klubovi, posebice iz najpoznatijih
svjetskih liga, nemaju samo navijace iz gradova ili drzava od kud momcadi dolaze. Ti klubovi
okupljaju navijace po cijelom svijetu i zbog toga moraju kontinuirano raditi na osmisljavanju

nacina za ostvarivanje interaktivne i dvosmjerne komunikacije. To potvrduju analizirana
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istrazivanja koja zakljucuju kako se interaktivnom komunikacijom stjece osjecaj socijalizacije,
povjerenja i integracije navijaca od strane sportskih organizacija. Godinama navija¢i nisu imali
nacine za izraziti svoja misljenja, no kroz zadnje desetljece poceli su se pojavljivati takozvani
fan kanali. To su kanali koji se nalaze na drustvenim medijima i kojima upravljaju navijaci
klubova koji otvoreno isti¢u svoja misljenja o radu, rezultatima i vijestima vezanim uz klubove.
To je vazno jer je jedna od najvaznijih uloga drustvenih medija, ako ne 1 najvaZznija,
interaktivna uloga koja omogucava dvosmjernu komunikaciju izmedu u ovom slucaju navijaca
i klubova. U prosjeku jedan od pet navijaca koji prate englesku Premier ligu prati nesluzbeni
sadrzaj koji pruzaju navijaci.

Kako su digitalni mediji utjecali na marketing, utjecali su i na odnose s javnoscu
stvorivsi novu vrstu PR-a, online odnose s javnos$¢éu. Razlika izmedu tradicionalnih i online
odnosa s javnoséu nije u alatima komunikacije, ve¢ u povezanosti kanala, a time i publike.
Danasnja komunikacijska tehnologija dostupna je svima. Informacije se prenose i primaju
raznim vrstama uredaja, zbog ¢ega informacije poslane razli¢itim kanalima primatelj moze
razliCito interpretirati.

Istrazivackim dijelom rada htjela se utvrditi zastupljenost koriStenja digitalnih
komunikacijskih kanala i vrsta sadrzaja na njima te saznati koje su navike i preferencije publike
s fokusom istrazivanja na klubovima najjace engleske i hrvatske nogometne lige. Pokazalo se
kako engleski klubovi vi§e komuniciraju putem digitalnih kanala od hrvatskih. Takav rezultat
je bio ocekivan s obzirom na globalnu popularnost engleskih klubova. Oni se moraju obracati
demografski 1 socijalno puno razlicitijoj publici od publike kojoj se obrac¢aju hrvatski klubovi.
Zbog toga se oc¢ekivalo da engleski klubovi koriste puno vise vrsta sadrzaja, medutim to se nije
ispostavilo to¢nim, prvenstveno jer i hrvatski klubovi aktivno rade na iskoristavanja svih
mogucénosti koje im pruzaju digitalni kanali.

Drugi dio istrazivackog dijela rada bio je posvecen istrazivanju koje je bilo provedeno
metodom ankete i koje je pokazalo kako vecina osoba ne prati ili slabo prati nogometne i
sportske klubove i natjecanja na komunikacijskim kanalima. Ankete je pokazala kako je glavni
kanal kojim publika prati nogomet televizija, a zatim slijede digitalni mediji od kojih su
najpopularnije drustvene mreze Instagram i Facebook. S obzirom na Cinjenicu da se
istrazivanje provodilo u Hrvatskoj, ocekivano je bilo da ¢e viSe osoba pratiti hrvatsku
nogometnu ligu, bez obzira na ¢injenicu da je engleska liga po nekima najpopularnija svjetska
liga. Od klubova sudionici su najvise pratili profile najpoznatijih klubova iz obiju liga. U
engleskoj su to bili: Arsenal, Liverpool, Manchester United i Chelsea, a u Hrvatskoj: Dinamo,
Hajduk, Osijek i Rijeka.
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Kao manjkavost istrazivanja u prvom redu se istice nedostatan uzorak, zbog Cega se
rezultati ne mogu generalizirati na op¢u populaciju, ve¢ bi u slucaju Zelje da se donesu zakljuccei
na takvoj razini bilo potrebno provesti istrazivanje koje bi obuhvatilo veéi broj ispitanika i

doseglo reprezentativni uzorak.
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PRILOZI

Prilog 1. - Analiticka matrica

ANALITICKA MATRICA: Analiza zastupljenosti razli¢itih kanala i njihovih komunikacijskih

odrednica
JEDINICA ANALIZE: Klubovi najviseg razreda engleske 1 hrvatske nogometne lige"

M1: IME KLUBA
M2: Kanali koje klub koristi:

Sluzbena internetska stranica (web)
Facebook

Instagram

Twitter

TikTok

YouTube

Ostalo

M3: Vrsta sadrzaja koja se objavljuje na sluzbenoj internetskoj stranici

Najava utakmice
Izvjestaj utakmice
Vizual (slika ili grafika)
Suradnje/ sponzorstva
Galerija fotografija
Izjave momcadi

Videi s treninga

Behind the scenes videi
Ostalo

M4: Naplacuje li se sadrzaj na webu? DA/NE/ DIO (dio sadrzaja dostupan svima, ali se dio
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naplacuje)

Clanak ili blog

Informativni sadrzaj (info o utakmicama, promjenama termina, ozljedama...)

Fotografija
Video

MS: Vrste sadrzaja koje se objavljuju na Facebooku

Vizual
Video
Poveznica
Story
Fotografija
Ostalo

M6: Tipovi vizuala koji se objavljuju na Facebooku

Statistike igraca i utakmice
Tablica

Rezultati

Izjave

Sastav momcadi

Najava utakmice

Ostalo

M7: Vrste videa koje objavljuju na Facebooku

Najava utakmice

Izvjestaj utakmice (Highlights)

Live stream

Izjave momcadi

Behind the scenes video

Video s treninga

Videi s utakmica (golovi, atmosfera)

Ostalo
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MS8: Poveznice s Facebooka vode na:

Web kluba

YouTube kluba

Najavu utakmice

Izvjestaj utakmice

Drugu drustvenu mrezu kluba

Ostalo

M9: Fotografije na Facebooku prikazuju

Momcad
Navijace
Zaposlenike kluba

Druge momcadi kluba

Objekte kluba (stadion, svlacionice, fan shop, trening centar)

Osobe iz povijesti kluba
Ostalo

: Vrste sadrzaja koji se objavljuje na Instagramu

Vizuali
Videi
Reels
Story
Fotografije

Naglasci

M11: Vrste vizuala koje se objavljuju na Instagramu

Statistike igraca i utakmice
Tablica

Rezultati

Izjave

Sastav momcadi

Carousel objava
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Najava utakmice
Grafike s igrac¢ima

Ostalo

M12: Vrste videa koji se objavljuju na Instagramu

Najava utakmice

Izvjestaj utakmice (Highlights)
Reels

Izjave momcadi

Behind the scenes videi

Videi s treninga

Golovi

Zabavan sadrzaj

Ostalo

: Fotografije na Instagramu prikazuju

Mom¢ad

Navijace

Zaposlenike kluba

Druge momcadi kluba

Objekte kluba (stadion, svlacionice, fan shop, trening centar)
Osobe iz povijesti kluba

Ostalo

: Vrste sadrzaja koji se objavljuje na Twitteru

Vizuali

Videi

Fotografije

Tekstualne objave (statusi)

Ostalo

M15: Vrste vizuala koje se objavljuju na Twitteru

Statistike igraca i utakmice
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Tablica

Rezultati

Izjave

Sastav momcadi
Najava utakmice

Ostalo

- Vrste videa koji se objavljuju na Twitteru
Najava utakmice
Izvjestaj utakmice (Highlights)
Live stream
Izjave momcadi
Behind the scenes videi
Videi s treninga
Zabavan sadrzaj

Ostalo

: Fotografije na Twitteru prikazuju
Momcad
Navijace
Zaposlenike kluba
Druge momcadi kluba
Objekte kluba (stadion, svlacionice, fan shop, trening centar)
Osobe iz povijesti kluba

Ostalo

: Sadrzaj na TikToku su
Isjecci s utakmice
Isjecci s intervjua
Najava utakmice
Behind the scenes

Isjecci s treninga
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e Zabavni videi
e Videi koji prikazuju fanove

e Ostalo

M19: Sadrzaj videa na YouTubu
e Izvjestaj utakmice (Highlights)
e Najava utakmice
e Intervju
e Live stream
e Konferencija
e Behind the scenes
e Video s treninga
e Golovi

e Ostalo

M20: Sadrzi li sav objavljeni sadrzaj odredene elemente vizualnog identiteta (Logo, boje)
e Sluzbena internetska stranica (web)
e Facebook
e Instagram
o Twitter
e TikTok
e YouTube

M21: Objavljuju li sponzorirani sadrzaj na:
e Sluzbena internetska stranica (web)
e Facebook
e Instagram
o Twitter
e TikTok
e YouTube



Prilog 2. - Anketni upitnik

Postovani,
pred vama se nalazi anketni upitnik za provodenje istraZivanja za potrebe diplomskog rada na
temu Digitalne komunikacije nogometnih klubova. Cilj ankete je istraziti preferencije publike

i njihove navike pracenja aktivnosti nogometnih klubova putem digitalnih kanala.

Za ispunjavanje upitnika potrebno je izdvojiti najvise 5 minuta, a vasi odgovori su anonimni i

bit ¢e koristeni isklju¢ivo za pisanje diplomskog rada.

Jan Karlo Petanjek, student diplomskog studija komunikologije, Fakultet hrvatskih studija

e Spo: M 7
e Dob:
e Stupanj obrazovanja
o Osnovna §kola
o Srednja Skola
o Preddiplomski studij
o Diplomski studij
o Doktorat
e Radni status
o Student
o Zaposlen
o Nezaposlen
e U kojoj biste mjeri rekli da opcenito pratite sportska natjecanja?
o Uopce ne pratim 1 — 5 Pratim svaki tjedan
e U kojoj biste mjeri rekli da opéenito pratite nogometna natjecanja?
o Uopce ne pratim 1 — 5 Pratim svaki tjedan
e Putem kojih sve komunikacijskih kanala pratite nogometna natjecanja? (Oznacite sve
koje koristite)
o Televizija
o Radio
o Tisak

Internetski portali

O
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o Drustveni mediji
o Ostalo
e Putem kojih sve digitalnih komunikacijskih kanala pratite nogometna natjecanja?
(Oznacite sve koje koristite)
o Sluzbene web stranice klubova
o Facebook profili klubova
o Instagram profili klubova
o Twitter profili klubova
o YouTube profili klubova
o TikTok profili klubova
o Ostalo
e Pratite li nogometna natjecanja prve engleske nogometne lige (Premier League)? DA
NE
e Pratite li posebno neki odredeni klub prve engleske nogometne lige (Premier League)
kao simpatizer 1/ili navijac toga kluba? DA NE
e Ako da, koji klub je u pitanju?
e Putem kojih sve digitalnih komunikacijskih kanala pratite taj nogometni klub?
(Oznacite sve putem kojih pratite)
o Sluzbene web stranice klubova
o Facebook profili klubova
o Instagram profili klubova
o Twitter profili klubova
o YouTube profili klubova
o TikTok profili klubova
o Ne pratim digitalne stranice klubova
e Kako biste opcenito ocijenili svoje zadovoljstvo kvalitetom komunikacije kluba koji
pratite na digitalnim kanalima? Komunikacija je jako losa 1 — 5 Komunikacija je
izvanredna
e Pratite li nogometna natjecanja Prve hrvatske nogometne lige ? DA NE
e Pratite li posebno neki odredeni klub Prve hrvatske nogometne lige kao simpatizer i/ili
navijac toga kluba? DA NE
e Ako da, koji klub je u pitanju?
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Putem kojih sve digitalnih komunikacijskih kanala pratite taj nogometni klub?

(Oznacite sve putem kojih pratite)

o

©)

o

©)

o

©)

o

Sluzbene web stranice klubova
Facebook profili klubova
Instagram profili klubova
Twitter profili klubova
YouTube profili klubova
TikTok profili klubova

Ne pratim digitalne stranice klubova

Kako biste opcenito ocijenili svoje zadovoljstvo kvalitetom komunikacije kluba koji

pratite na digitalnim kanalima? Komunikacija je jako losa 1 — 5 Komunikacija je

izvanredna

Koliko vremena tjedno provodite na digitalnim kanalima konzumirajuéi sadrzaj vezan

uz klubove navedenih liga?

(©]

©)

o

©)

o

Manje od 15 minuta
15 minuta do 1 sat
1 do 2 sata

Vise od 2 sara

Ne pratim digitalne stranice klubova

S kojim drustvenim mrezama ste upoznati da ih klubovi iz navedenih liga koriste?

(@]

©)

o

©)

o

©)

Facebook
Instagram
Twitter
YouTube
TikTok
Ostalo

Jeste li upoznati s terminom fan kanala (fan channels)? DA NE

Pratite li fan kanale/stranice nekog kluba?

Ako da, koje fan kanale pratite?
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