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Sazetak

Drustveni mediji postali su neizostavan alat u komunikaciji marke u danasnjici. Putem njih
moguce je brze 1 jednostavnije doseci ciljnu skupinu, ali 1 Siru javnost opcenito, te s njima
ostvariti dugoro¢ne odnose. Kako bi sportske organizacije to ostvarile, moraju komunicirati
kvalitetan, jedinstven i prepoznatljiv sadrzaj putem svojih drustvenih kanala. Da bi se ispitala
uloga drustvenih medija u komunikaciji marke sportske organizacije, provedeno je
kvantitativno istrazivanje analizom sadrzaja objava na sluzbenom Instagram profilu i sluzbenoj
Facebook stranici Svjetske atletske federacije u 2021. godini, kao marke sportske organizacije
¢iji je sport bio najpraceniji tijekom Olimpijskih igara u Tokiju 2021. godine, te marke koja je
imala najveci broj podijeljenih objava na druStvenim medijima u odnosu na druge marke
sportskih organizacija. Dobiveni rezultati ukazali su da je uloga druStvenih medija u
komunikaciji marke sportske organizacije informiranje o sportskim dogadajima i sportasima,
cjelokupna promocija sporta te stvaranje imidza marke koriStenjem elemenata identiteta marke
u objavama na druStvenim medijima. Nadalje, utvrdeno je da su objave u kategoriji ,,Sportasi
i fokus na sportski rezultat™ dosegli najveci broj svidanja i to u obliku Reel objava na Instagram
profilu te obliku fotografija na Facebook stranici. Iz navedenog moze se zakljuciti da je
kvalitetno komuniciranje marke sportske organizacije putem drustvenih medija kljucno za

stjecanje baze vjernih pratitelja te za promociju sporta u svijetu.

Kljucne rijeci: drustveni mediji, marka sportske organizacije, angaziranost pratitelja,

marketin§ka komunikacija



Abstract

Social media has become an inevitable tool in communication of a brand. Through them, it is
possible to reach the target audience, as well as public in general, more quickly and more easily,
and to establish long term relationships with them. In order for sports organizations to achieve
this, they must communicate quality, unique and recognizable content through their social
media channels. In order to examine the role of social media in the communication of sports
organization brand, quantitative research was conducted by analyzing the content published on
the official Instagram account and Facebook page of the World Athletics in 2021, the brand of
sports organization whose sport was the most watched during the Olympic Games which were
held in Tokyo in 2021. World Athletics has the highest number of shared posts on social media
compared to other sports organizations. The obtained results indicated that the role of social
media in the communication of the brand of a sports organization is to provide information
about sports events and athletes, the overall promotion of a sport and the creation of a brand
image by using elements of brand identity in social media posts. Furthermore, it was
determined that the post in the category ,,Athletes and focus on sports results* reached the
highest number of likes on Reel posts on Instagram account and through published pictures on
Facebook page. From the above mentioned, it can be concluded that quality communication of
the brands of sports organizations through social media is essential for acquiring a base of loyal

followers and for the promotion of the sport in the world.

Key words: social media, brand of sports organization, follower engagement, marketing

communication
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1. UvOD

1.1. Predmet i cilj rada

Predmet diplomskog rada je uloga druStvenih medija u komunikaciji marke sportske
organizacije. Obzirom da postoji tek nekoliko studija koje ispituju u¢inak marketinskih poticaja
poput komunikacije na drustvenim medijima (Vale i Fernandes, 2018.) na uspjeh
profesionalnih sportskih liga na trziStima u nastajanju (Tripathi i Kapoor, 2017.), nuzno je
ispitati ulogu drustvenih medija u komunikaciji marke sportske organizacije. Facebook,
Instagram, Twitter i YouTube poznate su platforme koje koriste sportski entuzijasti te postoji
potreba istraziti njihovu ucinkovitost kako bi ih se kvalitetnije iskoristilo (Enoch, 2020.;
Paruthi 1 Kaur, 2017.; Santini, Ladeira, Pinto, Herter, Sampaio i Babin, 2020.). Uklju¢enost
navijaca i angazman online zajednica klju¢ni su za uspjeh sportskog dogadaja (Trivedi, Soni i

Kishore, 2020.), a samim time vazni i za cjelokupni imidz sportske organizacije.

Cilj diplomskog rada je na primjeru Svjetske atletske federacije (World Athletics) istraziti
ulogu drustvenih medija u komunikaciji marke sportske organizacije. Kako bi se ispunio
postavljeni cilj, prvotno su teorijski obradene karakteristike druStvenih medija, Klasifikacija i
funkcionalnosti druStvenih medija, te specificnosti marke sportske organizacije, a zatim je

provedena analiza uloge drustvenih medija u komunikaciji marke sportske organizacije.

1.2. Izvori i metoda prikupljanja podataka

Za prikupljanje sekundarnih podataka, to¢nije za analizu teorijskog dijela ovog rada, koristena
je domaca i inozemna literatura koja ukljucuje knjige i znanstvene ¢lanke dostupne putem
trazilica Google Scholar i Summon. Nadopunu znanstvenoj literaturi ¢ine internetski izvori
poput blogova koji se bave relevantnim tematikama. Za istrazivacki dio rada napravljena ja
kvantitativna analiza sadrzaja sluzbene Facebook stranice i Instagram profila Svjetske atletske

federacije u razdoblju od jedne godine.



1.3. Sadrzaj i struktura rada

Rad se sastoji od ukupno pet poglavlja. Nakon uvodnog dijela u kojem su objasnjeni predmet
i cilj rada, navedeni izvori i metode prikupljanja podataka te objasnjena struktura i sadrzaj rada,
slijede pojasnjenja relevantnih teorijskih koncepata. Prvotno je definirana marka te identitet i
elementi identiteta marke, a zatim 1 specifi¢nosti izgradnje i upravljanja markom sportske
organizacije. Tre¢e poglavlje definira marketinsku komunikaciju i njene elemente, pojmovno
odreduje druStvene medije 1 klasificira ih, opisuje ulogu drustvenih medija u komunikaciji
marke sportske organizacije i navodi dosadasnja istrazivanja o ulozi drustvenih medija u
komunikaciji marke sportske organizacije. Nakon teorijskog dijela, u cetvrto poglavlje
prikazuje istrazivanje te rezultate istrazivanja i raspravu na temelju dobivenih rezultata. U
posljednjem, petom poglavlju sazete su sve ¢injenice i spoznaje do kojih je dovelo spomenuto

istrazivanje. Naposljetku se nalaze popis literature, slika i tablica te prilozi.



2. MARKA SPORTSKE ORGANIZACIJE

Sport je neizostavan dio ljudske svakodnevnice. On zblizava ljude i stvara veze temeljene na
snaznim emocijama i strasti prema sportu izmedu njih i odredenih marki (Rak, 2015.). Sportske
organizacije na svim razinama, od srednjoskolskih i amaterskih do profesionalnih, uvidjele su
koristi izgradnje marke putem drustvenih medija pa pokusavaju odrzati online prisutnost na

nekoliko drustvenih platformi (Ioakimidis, 2010.).

2.1. Pojmovno odredenje marke

Kako bi se uopc¢e razumio kontekst ovog rada, potrebno je pojmovno odrediti marku, pojam
koji se svakodnevno koristi u marketinskom kontekstu. Rije¢ marka dolazi od rije¢i brand koji
dolazi od germanske rijeci ,,brandr* §to znaéi gorjeti, a znacila je zigosanje stoke u svrhu
dokazivanja vlasnistva. 1552. godine Oxford English Dictionary prvi put navodi i definira rije¢
,orandr kao oznaku nac¢injenu uzarenim zeljezom prvenstveno za potrebe oznacavanja stoke,
ali i za druge namjene. Pojam marka (marke) u hrvatski jezik vjerojatno je dosao preko
njemackog jezika, a upucivao je na oznaku, markaciju ili markiranje te je kao takav postao

uvrijezen (Vranesevic, 2007.).

Postoje razna pojmovna odredenja marke, primjerice marka je naziv, simboli i svi ¢ulima
zamjetljivi podrazaji koji se povezuju sa znaCajkama proizvoda i uslugama te njihovim
funkcionalnim i psiholoskim koristima (VraneSevié, 2016., str. 10). Kotler i Keller (2016.)
marku definiraju kao perceptivnu tvorevinu koja svoje korijene ima u stvarnosti, ali i reflektira
percepciju, a mozda ¢ak i individualne osobine kupca. Marka je pokusaj, ili ¢ak 1 svojevrsni
ugovor, uspostavljanja i odrzavanja dugoro¢nog odnosa izmedu poduzeca i potroSaca, pri cemu
se ocekuje da ¢e koristi imati potrosaci, poduzece, ali i Sira drustvena javnost (Ellwood, 2002.).
S druge strane, Americko marketinsko udruzenje marku definira kao naziv, izraz, dizajn,
simbol ili bilo koju drugu znacajku koja pridonosi da se neki prodajni proizvodi ili usluge

razlikuju od proizvoda ili usluga drugih prodavaca (https://www.ama.org/the-definition-of-

marketing-what-is-marketing/, pristupljeno 24.07.2022.). Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen (2004.)

navode da marka oznafava naziv, simbol ili znak kojim se poduzeée diferencira od

konkurenata, te ona ukljucuje sve znacajke koje prikazuju emocionalnu poveznicu izmedu


https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/
https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/

potrosaca i proizvoda poduzeca. Marke su primarni alat pri kreiranju diferencijacije proizvoda
(Kotler i Gertner, 2002.).

Od ranog ljudskog vijeka proizvodi su oznacavani na odreden nac¢in kako bi ih razumjeli i
nepismeni ljudi. Prepoznatljivi su primjeri oznaka i simbola nadenih na raznim elementima u
drevnoj Kini, antickoj Gr¢koj 1 Rimskom carstvu. Na pocetku, zada¢a marke bila je puko
oznaCavanje imovine 1 podrijetla te se moZe re¢i da je prvenstveno imala namjeru Stititi
potrosace. S vremenom, cilj marke postala je i zastita proizvodac¢a odnosno vlasnika marke
(Vranesevic¢, 2007.). Koristi od marke za poduzec¢a su §to pojednostavljuje proces rukovanja
proizvodom te organizaciju zaliha i ra¢unovodstvenih podataka, omogucéuje pravnu zastitu
jedinstvenih obiljezja proizvoda, komunicira i garantira razinu kvalitete, stvara lojalne
potroSace koji su spremi platiti viSu cijenu, stvara barijere ulasku konkurencije, omoguéuje
ucinkovito pozicioniranje prema konkurenciji. S druge strane, koristi od marke za potroSaca su
to Sto omogucuje identifikaciju proizvodaca ili vlasnika koji snosi odgovornost za marku,
omogucuje drugaciju evaluaciju naizgled identicnih proizvoda (diferencijacija),
pojednostavljuje donosenje odluka o kupnji i smanjuje rizik kroz proces ucenja i iskustva s
markom te pruza i komunicira dodanu vrijednost. Koristi od marke za drustvo su veca i
dosljednija kvaliteta proizvoda na trzistu, veca raznolikost i izbor proizvoda na trzistu, veéa

razina inovativnosti te razvoj novih trzista i kategorija (VraneSevi¢, 2007.).

2.2. ldentitet i elementi identiteta marke

Identitet 1 elementi identiteta marke iz perspektive upravljanja marketingom pokretac su trziSne
vrijednosti marke (Vranesevi¢, 2007.), a identitet marke definiran je kao slika i znacenje koji
su posljedica vizualnog utjecaja marke na potrosaca (Zaichkowsky, 2010.). Nadalje, identitet
marke definiran je kao skup rije¢i, simbola, ideja i asocijacija koji zajedno formiraju
potroSacevu percepciju marke (Ponder i Barnes, 2004.), a on ukljucuje jedinstvenost, ciljeve,
vrijednosti i osobnost marke, odnosno sve ono §to marku ¢ini smislenom i jedinstvenom
(Janonis, Dovaliene i Virvilaite, 2007.). Keller (2008.) navodi da identitet marke predstavlja
sve ono §to omogucuje identifikaciju 1 diferencijaciju marke od konkurentskih maraka, Sto
uvelike olaksava izgradnju i odrzavanje dugoro¢nih odnosa izmedu marke i potrosaca (Ponder
i Barnes, 2004.), te je kljucan u postizanju privrzenosti potrosac¢a marki (Park, Jaworski i

Maclnnis, 1986.).



Identitet marke mora se usredotoCiti na toCke razliCitosti ¢ime se omogucuje bolje
pozicioniranje i postizanje konkurentske prednosti (Janonis, Dovaliene i Virvilaite, 2007.).
Kako bi se osiguralo uspjes$no rukovodenje markom, identifikacija nedostatka u identitetu
marke i njegova percepcija pomoc¢i ¢e rukovoditeljima u ucinkovitoj komunikaciji S
potrosacima (Roy i1 Banerjee, 2014.). Razvoju povjerenja u marku i lojalnosti potroSaca
doprinosi prepoznatljiv i vjerodostojan identitet marke, zajedno sa snagom marke (Burman i
Zeplin, 2005.). Temeljne vrijednosti marke se moraju odrazavati u eksternim elementima
marke i trebaju biti jasni na prvi pogled. Identitet je ono §to marku ¢ini jedinstvenom i §to ju
razlikuje od drugih (Kapferer, 2004.), dakle, identitet marke zauzvrat privla¢i paznju potrosaca
(Upshaw, 1995.). Upravo zato je glavni cilj cjelokupnog procesa upravljanja markom izgradnja
i odrzavanje snaznog identiteta marke (Ponder i Barnes, 2004.). Identitet marke je uz neke
dodatne utjecaje sredstvo za kreiranje imidza marke (Kapferer, 2008.), a kako bi bio kreiran
identitet marke potrebno je uzeti u obzir sve njegove komponente (Pavlek, 2008.) prikazane

kroz Kapfererovu prizmu identiteta marke na slici 1.

Slika 1 Kapfererova prizma identiteta marke

Slika posiljatelja

Grada Osobnost
Odnos Kultura
(vrijednosti)

Odraz Osobna perrcepcija

potrosaca

Eksternalizacija
efioezieulalu|

Slika primatelja

Izvor: prilagodeno i prevedeno od strane autorice po uzoru na

https://www.researchgate.net/publication/32011287 Do brand personality scales really measure br

and_personality (pristupljeno 20.07.2022.)

Eksternalizacija se odnosi na fizicke aspekte (kvalitetu) marke, odnos s potrosa¢ima i odraz
(refleksiju) na okolinu. Fizicki aspekti (kvaliteta) marke su opipljiva obiljezja vazna za
razumijevanje i spoznavanje marke. Odnos s potroSacima oznacava da se marke razlikuju po

odnosima i nadinima njegovanja tih odnosa sa svojim potroSa¢ima. Odraz (refleksija) na


https://www.researchgate.net/publication/32011287_Do_brand_personality_scales_really_measure_brand_personality
https://www.researchgate.net/publication/32011287_Do_brand_personality_scales_really_measure_brand_personality

okolinu je uloga marke u kreiranju percepcije i imidza potrosaca u okolini. S druge strane,
internalizacije obuhvaca osobnost marke, kulturu marke 1 vlastiti imidZ potroSaca
(samopotvrdivanje). Osobnost marke oznacava da se marke mogu dozivljavati kao da
posjeduju ljudske ili Zivotinjske osobine (Aaker, 1997.), a njen princip od velike je vaznosti
obzirom da je on sastavnica imidza marke (Aaker, 1997; Ahmed i Jan, 2015.). Kultura marke
je skup vrijednosti 1 osnovnih nacela prema kojima marka temelji svoje ponaSanje (proizvode
i komunikaciju) te je ona izravna poveznica izmedu marke i organizacije (Kapferer, 2004.).
Osobna percepcija potrosaca, odnosno samopotvrdivanje, oznacava ogledalo koje ciljna

skupina drzi pred sobom (Kapferer, 2004.).

Elementi identiteta marke su obiljezja koja marki daju posebnost te sluze kao sredstvo za
razlikovanje od drugih maraka na trziStu i mogu se pravno zastititi (Horvat, 2021.) te su oni
nuzni potrosa¢ima prenijeti definirane vrijednosti koje bi potom izgradile odnos marke i
potrosaca, a $to posljedicno dovodi do veée razine povjerenja i lojalnosti (Kay, 2006.).
Pozitivan element marke je onaj na temelju kojeg potrosaci stvaraju pozitivne asocijacije na
marku. Kriteriji odabira elemenata marke su zapamtljivost, smislenost i dopadljivost (oni grade
marku), te prenosivost, prilagodljivost i zastitljivost (oni Stite marku). Zapamtljivost
omogucuje postizanje podsjeéanja i prepoznavanja marke, smislenost ukazuje na opcenitu
narav kategorije proizvoda te na odredene koristi marke, dok dopadljivost sugerira pozitivan
utjecaj, odnosno svidanje od strane potencijalnih korisnika. Prenosivost ozna¢ava moguénost
prosSirenja na druge kategorije proizvoda i1 na druga trziSta, prilagodljivost mogucnost
modifikacije tijekom vremena, a zastitljivost mogucénost zakonske zastite kao neceg Sto je
jedinstveno i razlicito (Kotler i Keller, 2007.). Prava na zasti¢en znak (eng. Trademark, oznaka
TM) temelj su na kojem sportske marke grade svoj ugled i komercijalnu vrijednost. Svaki dan
se potroSaci, ukljucujuci sportske fanove, susrecu sa zasticenim znakovima, bilo u trgovackim
centrima, na sportskim dogadajima ili na svojim mobilnim uredajima. Zasti¢en znak je onaj
znak koji moze razlikovati proizvod ili uslugu pojedinog poduzeéa od ostalih poduzeca. Takvi
znakovi zasti¢eni su pravima intelektualnog vlasniStva. Zasti¢en znak mozZe biti u obliku rijeci,
brojeva, crteZza 1 simbola. MoZe se sastojati od trodimenzionalnih obiljeZja poput oblika i
pakiranja proizvoda, nevidljivih znakova poput zvukova ili mirisa ili nijansi boje koje se koriste

kao razlikovna obiljezja (https://www.wipo.int/ip-

outreach/en/ipday/2019/madrid_trademarks_sports.html, pristupljeno 21.09.2022.).
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Na izgradnju prizeljkivanog identiteta i na razvitak potrosacevih percepcija utjecu elementi
identiteta marke te oni olakSavaju diferencijaciju (Zaichkowsky, 2010.; Keller, 2008.;
VranesSevi¢, 2007.). Stoga, rukovoditelji markama prvotno moraju stvoriti viziju marke,
odnosno osnovnu svrhu marke, a zatim iskoristiti navedene elemente identiteta za izgradnju
jedinstvene, snazne marke (Zaichkowsky, 2010.). Svaki element identiteta marke ima vaznu
ulogu u izgradnji trZi$ne vrijednosti marke zbog ¢ega snazne marke imaju jedinstvene elemente
identiteta (Keller, 2008.; Kapferer, 2001.). Buduci da razli¢iti elementi identiteta marke pruzaju
razli¢ite prednosti, potrebno ih je kombinirati kako bi se ostvario sinergijski doprinos trzi$noj

vrijednosti marke (Keller, 2008.).

Elementi marke su ona sredstva marke koja se mogu zastiti znakom, a koja sluze za
identifikaciju i razlikovanje marke te se odabiru kako bi osigurali §to vecu trzitu vrijednosti
(Kotler i Keller, 2006.). Elementi marke su naziv, znak, slogan, boja, tekst i grafika na
ambalazi, dizajn ambalaze, gestikulacije, zvuk, miris, okus, web stranica, lik ili osoba i drugo
(Kotler i Keller, 2006.). Odabir naziva marke za proizvod ili uslugu jedna je od najvaznijih
odluka u upravljanju marketingom (Landler, Schiller i Therrien, 1991.). Naziv marke moze
potrosacu dati simbolicko znacenje koje pomaze u prepoznavanju proizvoda i procesu
donosenja odluka (Herbig i Milewicz, 1993.). Naziv_marke je osnovni element marke oko
kojeg se dodaju ostali elementi, a sastoji se od imena, rijeci, kratica ili njihove kombinacije
kojima se oznaCava odredena marka. On bi trebao objedinjavati poZeljne klju¢ne rijeci,
asocijacije i srediSnju temu pozicioniranja marke u svijesti potroSaca (VraneSevi¢, 2007.)
Brown (1992.) smatra da je naziv marke ni$ta vise ni manje nego zbroj svih psihi¢kih poveznica
koje ljudi imaju oko nje. Znak je vazan element vizualnog identiteta marke (Kohli, Suri i
Thakor, 2002.), a njegov dizajn utjece na percepciju potrosaca 0 osobnosti marke (Grohmann,
2008.). Boje marke jos su jedan od faktora koji utjecu na percepciju osobnosti marke i klju¢ne
su za marku i njenu osobnost (Seimiene i Kamarauskaite, 2014.), dok je znacenje boja pomno
analizirano tijekom posljednjih godina (Bottomley i Doyle, 2006.). Istrazivanja su pokazala da
je crna boja povezana sa skupo¢om i mo¢i, plava boja sa ovisnosti i povjerenjem, crvena boja
oznacava visoku kvalitetu i ljubav, a zuta predstavlja srecu (Bottomley i Doyle, 2006.). Slogan
je kratki izraz koji opisuje i pruza uvjerljive informacije o marki (Keller, 2003.), a njegov cilj
je, kako bi se marka bolje i jednostavnije pozicionirala u svijesti potrosaca, biti lako zapaméen

(Ozreti¢ Dosen u Previsi¢ i Ozreti¢ Dosen, 2007.).



2.3. Specifi¢nosti izgradnje i upravljanja markom sportske organizacije

Prema predmetu razmjene, razlikuju se marke proizvoda, marke usluge, marke osobe, marke
poduzeca/organizacije, marke dogadaja, marke podrucja, marke ideje i druge marke. Marka
poduzeéa, odnosno organizacije oznacava razvoj marke na korporativnoj ili institucionalnoj
razini te ima posebnu ulogu na B2B trzistu (Horvat, 2021.). Dodirljive vrijednosti sportske
marke poput znaka, simbola, logotipa i svih ostalih oblika pojavnosti, jednako su vazne kao i
nedodirljive vrijednosti marke, mentalne asocijacije, i uz njih su povezani osjecaji i dozivljaji

(Rocco, 2015.).

Organizaciju ¢ini skupina ljudi koja posluje zajedni¢kim snagama kako bi postigla odreden
uspjeh te ona postoji kako bi bili postignuti ciljevi koje sam pojedinac ne moze ostvariti (Covell
1 sur., 2007.). Sportske organizacije postoje kako bi isporucile proizvode ili usluge koje sam
pojedinac ne bi mogao isporuéiti (Covell i sur., 2007.). Medu svijetu poznatim sportskim
organizacijama, izmedu ostalog, razlikuju se federacije, nacionalni savezi, lige, klubovi ili
lokalni/regionalni sportski savezi (Gomez, Opazo i Marti, 2007.). Covell i suradnici (2007.)
navode podijelu sportskih organizacija kako slijedi:

1) medunarodni olimpijski odbor (eng. International Olympic Committee, skraceno 10C),

2) nacionalni olimpijski odbori (eng. National organizing committees, skraceno NOCs),

3) medunarodni sportski savezi (eng. International sport federations),

4) upravljacka tijela na nacionalnoj razini (eng. National governing bodies),

5) organizacijski odbor Olimpijskih igara (eng. Olympic Organizing Committ.

Sjediste Medunarodnog olimpijskog odbora je u Svicarskoj Lausanne-i, a ono je upravljacko
tijelo olimpijskih igara. Medunarodni olimpijski odbor izabire domacine olimpijskih igara te
sportove koji ¢e sudjelovati na pojedinim igrama (Covell i sur., 2007.). Nacionalnim
olimpijskim odborima, poput Olimpijskog odbora Sjedinjenih Americkih Drzava (eng. United
States Olympic Committee, skraceno USOC) (Covell i sur., 2007.) zadaca je zaposliti,
nadgledati i verificirati olimpijske nade (Senn, 1999.). Olimpijski odbor Sjedinjenih Americkih
Drzava 2019. godine promijenio je naziv u Olimpijski i Paraolimpijski odbor Sjedinjenih
Americkih Drzava (eng. United States Olympic & Paralympic Committee, skraceno USOPC)
obzirom da je organizacija nadlezna uz olimpijski sport, i za paraolimpijski sport na razini

drzave  (https://www.teamusa.org/about-the-usopc/history,  pristupljeno  22.09.2022.).

Medunarodni olimpijski odbor odobrava jedan nacionalni olimpijski odbor u istoj drzavi, te


https://www.teamusa.org/about-the-usopc/history

nacionalni olimpijski odbori moraju biti neovisni od vladaju¢ih politickih organizacija te
drzave. lako Medunarodni olimpijski odbor navodi da su olimpijske igre otvorene za mlade
sportase, oni ne mogu natjecati na igrama bez odobrenja nacionalnog olimpijskog odbora

(https://www.teamusa.org), pristupljeno 22.09.2022.). Medunarodni sportski savezi odreduju

pravila natjecanja odredenog sporta te su zaduZeni za provedbu natjecanja svojeg sporta na
Olimpijskim igrama (Covell i sur., 2007.). Primjer medunarodnog sportskog saveza je Svjetska
atletska federacija. Upravljacka tijela na nacionalnoj razini, odnosno svi nacionalni olimpijski
odbori, dopustaju nacionalnim sportskim savezima da se fokusiraju na pripremu sportasa za
nastup na olimpijskim igrama (Senn, 1999.). Organizacijski odbori Olimpijskih igara

pripremaju mjesto odrzavanja igara za natjecatelje i gledatelje (Covell i sur., 2007.).

Za sve sportske organizacije karakteristicno je da su upravo one povezane sa sportskom
aktivnos$cu i, iako se razlikuju prema svojim ciljevima i znacenjima, sve one su odgovorne za
promociju sporta u drustvu. Razlika koja se identificira izmedu njih sugerira moguéu
klasifikaciju u tri vrste (Gomez, Opazo i Marti, 2007.):

1) sportska upravljacka tijela (eng. sport governing bodies),

2) sportske organizacije koje organiziraju sportska natjecanja (eng. sport event

organizations) i

3) subjekti koji pruzaju sportske usluge (eng. sport providing entitites).
Sportska upravljacka tijela su organizacije koje upravljaju i reguliraju sport fokusirajuci se na
njegov razvoj na svim razinama, te stvaraju pravila natjecanja. Sportske organizacije koje
organiziraju sportska natjecanja stvaraju sustav natjecanja usmjeren na zadovoljenje i
artikulaciju potreba profesionalnog sporta, dok subjekti koji pruzaju sportske usluge proizvode
I provode rekreativne i natjecateljske sportske programe na lokalnoj razini ili na razini
zajednice (Gomez, Opazo i Marti, 2007.). U nastavku slijedi tablicni prikaz glavnih

karakteristika tri vrste sportskih organizacija ukljuc¢enih u promociju i razvoj sporta.


https://www.teamusa.org/

Tablica 1 Klasifikacija sportskih organizacija povezanih s promocijom i razvojem sporta

Sportska upravljacka Subjekti koji pruzaju Sporj[ske organizacije
. koje organiziraju
tijela sportske usluge - ;
sportska natjecanja
. Zafdov?“'t' mOt'V.aC'.Ju Zastupati, promicati i
Promocija odredene grane zajednice za bavljenjem e .
_— . . : A Stititi interese svih
Misija | sporta na svim razinama te tjelesnom aktivnoscu i S . . .
. . . sudionika natjecanja koje
na odredenom teritoriju. druzenjem kroz sportske ; .
; X oni organiziraju.
aktivnosti.
Upravliati sportom Osmisliti i ponuditi sportske
pravijatl p ] aktivnosti, kako na Dizajnirati redoviti
osiguravajuci njegovu A s . . .
o 4 . rekreativnoj i natjecateljskoj | sustav natjecanja koji
promociju i razvoj na svim . : e . : )
. L razini, tako i u pojedina¢nim | osigurava natjecanje
... | razinama, nadzirati L . et p oo .
Ciljevi L ... | 1timskim programima, suparnickih timova ili
upravljanje sportom, jamciti . . N . . .
A i usmjerenim na sluzbena pojedinaca u odredeno]j
organiziranje redovitih . . C . .
natiecania. kao i pogtivanie natjecanja u svrhu postizanja | sportskoj grani i pod
] aJviIa fJa i’r la g ! sportskih uspjeha i socijalne | istim etickim kodeksom.
P play-a. integracije.
Gl_avna Upravljanje jednom ili vise Isporuka sportskih programa. Stv_aranj_e prilika za
aktivnost | grana sporta. natjecanje.
. . . Sportski klubovi, drustveni
Nacionalni savezi, I .
S . Lo centri, fitnes centri, . .
Primjeri | nacionalne organizacije, ey ) Lige, savezi.
olimpiiski odbori sveucili$ni sportski
P programi.

Izvor: https://media.iese.edu/research/pdfs/DI-0704-E.pdf (preuzeto 24.07.2022.)

Sportska upravljacka tijela su sportske organizacije €iji je primarni cilj promocija i razvoj
odredene grane sporta na svim razinama te na odredenom teritoriju, $to ukljucuje kontrolu i
nadzor sporta, jamcenje organizacije redovitih natjecanja na nacionalnoj i medunarodnoj
razini, amaterskoj i profesionalnoj razini, od najmlade natjecateljske dobi do seniora. Nadalje,
obuhvacaju upravljanje sportom i definiranje pravila natjecanja, kao i zastitu vrijednosti sporta

koje promice Olimpijski pokret (eng. Olympic Movement) (Gomez, Opazo i Marti, 2007.).

U iducu skupinu sportskih organizacija ubrajaju se one sportske organizacije Cija je primarna
aktivnost povezana s organizacijom i provedbom sportskih spektakala (kao sto su lige, turniri).
Poslovanje 1 djelovanje ovih organizacije podredeno je objektu 1 pravilima sportskih
upravljackih tijela, kao i profesionalnih timova. Glavna aktivnost ovih sportskih organizacija

jest dizajnirati sustav natjecanja koji ukljucuje interese svih sudionika, a s ciljem kreiranja

10


https://media.iese.edu/research/pdfs/DI-0704-E.pdf

atraktivnog sportskog dogadaja. Sportski dogadaji predstavljaju glavni izvor za razvoj
komercijalnih aktivnosti, daju¢i ovim sportskim organizacijama priliku da iskoriste odnos
izmedu sportskog sektora i sektora zabave kroz komercijalne aktivnosti kao $to su, na primjer,
prodaja ulaznica, prava emitiranja, licenciranje, prodaja proizvoda, publicitet i sponzorstvo
(Gomez, Opazo i Marti, 2007.). Pojedini ¢lanci, vezano uz ovu vrstu sportske organizacije,
navode da se strukturne karakteristike sportskih organizacija mogu odnositi na strukturu
natjecanja (Cairns, 1987.), kao i na strukturu aktera ukljucenih u natjecanje (Slack i Cousens,
2005.). Treca skupina sportskih organizacija u klasifikaciji odnosi se na subjekte koji pruzaju
sportske usluge, a Cija je glavna aktivnost izrada i ponuda sportskih programa za odredene
zajednice, kao $to su klubovi, lokalni sportski programi, fitnes centri i sveucili$ni sportski
programi. One su privatne, neprofitne organizacije, posvecene pruzanju rekreacijskih sportskih

aktivnosti na lokalnoj razini (Gomez, Opazo i Marti, 2007.).

Rasprava o strukturi sportskih organizacija usredotoCena je na ove tri vrste sportskih
organizacija koje se razlikuju ne samo po svojim ciljevima, razini djelovanja i glavnim
aktivnostima, ve¢ 1 po nazivima i vrsti subjekata koji ih predstavljaju u svakoj drzavi. Sportske
organizacije u praksi mozda nemaju tako jasno definirana ogranic¢enja, kao ona navedena u
klasifikacijskoj tablici. Sportska upravljacka tijela mogu se odnositi na tijela na nacionalnoj ili
medunarodnoj razini, ali ¢injenice da su ove obje razine dio medunarodne strukture promocije
1 razvoja sportske grane znac¢i da su sva sportska upravljacka tijela povezana s normama i
pravilima Medunarodnog olimpijskog odbora (eng. International Olympic Committee)
(Gomez, Opazo i Marti, 2007.). Svjetski sustav organizacije sporta odreden je vrstom sporta, a
sportovi su organizirani putem medunarodnih sportskih asocijacija na svjetskoj razini, koje se

granaju na kontinentalne, a zatim na nacionalne saveze (Hodak, 2014.).

Zakon o sportu Republike Hrvatske (https://www.zakon.hr/z/300/Zakon-o-sportu, pristupljeno

12.9.2022.), razlikuje pet krovnih sportskih udruzenja u Republici Hrvatskoj, a to su: Hrvatski
olimpijski odbor, Hrvatski paraolimpijski odbor, Hrvatski akademski sportski savez, Hrvatski
Skolski sportski savez 1 Hrvatski sportski savez gluhih. Svaki od njih odgovoran je za odreden
segment rada u sportu, primjerice neke od zada¢a Hrvatskog olimpijskog odbora su poticanje
I promicanje sporta u Republici Hrvatskoj, sudjelovanje u predlaganju i ostvarivanju mjera za
unapredenje 1 razvoj sporta, skrb i1 sudjelovanje u organizaciju olimpijskih igara u drugih
vaznih medunarodnih sportskih natjecanja dok sportski savezi osoba s invaliditetom (Hrvatski

olimpijski odbor i1 Hrvatski sportski savez gluhih), izmedu ostalog, utvrduju sustav, uvjete i
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organizaciju sportskih natjecanja osoba s invaliditetom u skladu s pravilima svakog pojedinog
sporta i sukladno normama medunarodnih sportskih udruzenja osoba s invaliditetom. Hrvatski
Skolski Sportski savez organizira i provodi natjecanja Skolskih sportskih drustava, dok Hrvatski
akademski sportski savez utvrduje sustav, uvjete i organizaciju sportskih natjecanja studenata
u skladu s pravilima sporta i normama medunarodnih studentskih sportskih udruzenja. Sportski
klubovi mogu se udruziti u sportski savez, nacionalni sportski savez 1 sportske zajednice.
Sportski savez je udruga u koju se udruzuju najmanje tri pravne osobe koje obavljaju sportske
djelatnosti u istom sportu, nacionalni sportski savez osniva se ako na podru¢ju Republike
Hrvatske djeluju najmanje tri sportska kluba, odnosno najmanje dva sportska saveza osnovana
u istom sportu. Na podruc¢ju jedinica lokalne i podrucne (regionalne) samouprave i Grada
Zagreba osnivaju se sportske zajednice, a radi ostvarivanja zajednic¢kih interesa u sportu

(https://www.zakon.hr/z/300/Zakon-o-sportu, pristupljeno 12.09.2022.).

Sportske organizacije teZze djelovanju u samoorganiziraju¢im, meduorganizacijskim mreZama
koje karakteriziraju meduovisnost, razmjena resursa, pravila igre i znacajna autonomija drzave
(Rhodes, 1997.), a gotovo jedno stoljece sportska mreza bila je u mogucnosti djelovati bez
znacajnog uplitanja drzava ili drugih aktera (Geeraert, Scheerder i Bruyninckx, 2012.).
Upravljanje sportskom organizacijom slicno je upravljanju poduze¢em koje se sastoji od
istinskog, koherentnog i racionalnog donosenja odluka. Sport je postao vrlo vazan gospodarski
sektor u kojem se posljedice i odluke rjeSavaju u financijskom smislu (Iancu i sur., 2016.).
lancu i suradnici (2016.) navode da upravljanje sportskom organizacijom ovisi o Cetiri vrste
implementacije aktivnosti i odluka:
1. Prva vrsta fokusirana je na pronalazenje ciljeva koji se baziraju na: povijesti
organizacije, tradicionalnim misijama, identitetu i modelima financiranja.
2. Druga vrsta odnosi se na sposobnost razlikovanja skupa ciljeva nakon $to su oni
identificirani. Potrebno ih je definirati §to preciznije.
3. Treca vrsta odreduje prioritetne mete, fokusirajuci se na tri kategorije resursa:
e radnu snagu,
o financijske resurse,
e materijalne resurse.
4. Cetvrta vrsta osigurava kontrolu rezultata. Upravljanje sportskim organizacijama je
koherentan proces odluka i djelovanja koji se temelji na preciznim ciljevima,

sposobnostima prikupljanja i postizanja potrebnih sredstava te sposobnosti evaluacije
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postignutih rezultata. Odnosno, upravljanje sportskom organizacijom podrazumijeva
racionalnu organizaciju oskudnih resursa (radne snage, financijskih i materijalnih

resursa).

Natjecateljski duh sportskog trzista zahtjeva da sportske organizacije privuku i zadrze znacajan
broj potrosaca (James, Kolbe i Trail, 2012.). Uspjeh sportskih organizacija ovisi o potrosa¢ima
jer oni pridonose prihodima sportskih liga 1 klubova kroz razli¢ita potroSacka ponaSanja
(Mason, 1999.). Vecina sportskih organizacija ostvaruje prihode temeljem ugovora o
emitiranju, korporativnim sponzorstvima, prodajom suvenira i prodajom ulaznica za sportsko
natjecanje. Potrosaci koji pokazuju snaznu psiholosku povezanost ili identifikaciju sa svojom
omiljenom sportskom markom povezani su s povecanim potroSackim ponaSanjem (Wann i
Branscombe, 1993.) i stoga Cine kljucni trziSni segment kojeg sportske organizacije teze

privuci i zadrzati.
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3. MARKETINSKA KOMUNIKACIJA PUTEM DRUSTVENIH MEDIJA

U danasnjici, gotovo je svatko u odredenoj mjeri pod utjecajem razlicitih oblika marketinske
komunikacije. Efikasno komuniciranje s ciljnim javnostima postalo je neizostavni dio
uspjesnog poslovanja (Tkalac Ver¢i¢, V1asi¢ i Spoljari¢ u Vranesevié i sur., 2021.). Marke i
tvrtke koriste druStvene medije kao nacin putem kojeg dopiru do potrosaca te im nude novi
nacin kupovine proizvoda ili usluga (Shankar 1 sur., 2011.). Od 1991. godine doslo je do
,eksplozije* platformi koje se koriste za komunikaciju kao Sto su Blogger 1999. godine,
Wikipedia 2001., Myspace 2003., Facebook i Flickr 2004., YouTube 2005., Twitter 2006.
godine, a neke od njih postale su toliko popularne da su za njihovo koristenje izmisljeni novi
glagoli, na primjer ,,tweetanje* je Cesto koristen glagol danas, a opisuje pisanje na Twitteru
(VranesSevi¢, Peri¢ i Marusic¢, 2019.). Grafikon 1 prikazuje najpopularnije druStvene medije u
svijetu od sijecnja 2022. godine, rangirane prema broju aktivnih korisnika mjesecno na

globalnoj razini prikazano u milijunima.

Grafikon 1 Najpopularniji drustveni mediji u svijetu u sije¢nju 2022. godine prema broju
aktivnih korisnika mjesec¢no na globalnoj razini (u milijunima)

lzvor: https://www.statista.com/statistics/272014/qglobal-social-networks-ranked-by-number-of-users/
(preuzeto 18.07.2022.)
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Najpopularniji medij je Facebook sa 2,910 milijuna korisnika mjesecno, slijede YouTube sa
2,562 milijuna, WhatsApp sa 2,000 milijuna, Instagram sa 1,478 milijuna, dok se na

posljednjem mjestu tablice nalazi Quora s 300 milijuna mjesec¢nih korisnika.

Osim koriStenja drustvenih medija za povezivanje s obitelji 1 prijateljima te opcenito za
socijalizaciju, korisnici koriste druStvene medije da bi saznali relevantne informacije kao Sto

su dnevne novosti, novosti iz politike i slicno (Vranesevié, Peri¢ i Marusi¢, 2019.).

3.1. Pojmovno odredenje i elementi marketinSke komunikacije

Interdisciplinarni skup aktivnosti koji obuhvaéa splet prakticne ekonomije, psihologije,
dizajna, statistike, op¢e kulture i mnogo raznovrsnih znanja i vjeStina naziva se marketinska
komunikacija (Tkalac Ver¢i¢ Vlasi¢ i Spoljari¢ u Vranesevi¢ i sur., 2021.) te ona vise nije
ograni¢ena samo na podru¢je oglasavanja (Seri¢, Gil Saura i Mikuli¢, 2016.). Marketinska
komunikacija, odnosno promocija, jest svaki oblik komunikacije usmjeren informiranju,
uvjeravanju i/ili podsje¢anju ljudi o proizvodima, uslugama, imidzu, idejama ili druStvenoj
ukljugenosti (Tkalac Ver¢i¢, Vlai¢ i Spoljari¢ u Vrane$evi¢ i sur., 2021.). Kao funkcija,
marketin§ka komunikacija ukljucuje sustavno donoSenje odluka povezano sa svim oblicima
komunikacije nekog pojedinca odnosno organizacije (Belch i Belch, 2017.). Ona predstavlja
proces pruzanja informacija, ideja, emocija i znanja koriStenjem simbola, rijeci, slika,
grafikona i drugog (Kesi¢, 1997.). Marketinska komunikacija je primarni oblik putem kojeg
organizacija prenosi poruke svojim ciljnim trzistima (Tkalac Ver¢i¢, Vlagié¢ i Spoljari¢ u

Vranesevic i sur., 2021.).

Identificirano je Sest elemenata marketinSke komunikacije: direktni marketing, interaktivni
marketing, odnosi s javno$cu, oglasavanje, osobna prodaja i unaprjedenje prodaje (Tkalac
Ver¢i¢, Vlasi¢ i Spoljarié u VraneSevié i sur., 2021.) Oglasavanje je plaéena, neosobna
komunikacija pojedine organizacije, identificirane u poruci, putem raznovrsnih medija, a ¢iji
je cilj pruzanje informacije i/ili uvjeravanje ¢lanova odredene javnosti (Bovee, Thill, Dovel i
Burk Wood, 1995.). Odnosno oglasavanje se moze definirati kao komunikacija pokrenuta od

strane poduzeca, a Ciji je cilj utjecati na potrosace (Dahlen i Rosengren, 2016.). Informiranje

potencijalnih potroSaa o odredenom proizvodu i pokuSaj usmjeravanja na kupovinu tog
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odredenog proizvoda je primarna funkcija oglasavanja (Tkalac Veréi¢, Vlasi¢ i Spoljarié¢ u

Vranesevic i sur., 2021.).

lako su odnosi s javnosc¢u tradicionalno gledani kao primarno podrzavajuéa funkcija Cija je
osnovna zadac¢a pomaganje funkciji marketinga, odnosno marketin§ke komunikacije, danas su
oni nezavisna funkcija organizacije u njenoj poslovnoj strategiji (Tkalac Verci¢, Vlasi¢ i
Spoljari¢ u VraneSevi¢ i sur., 2021.). Odnosi s javno$éu funkcija su menadzmenta koja
pridonosi oblikovanju ciljeva organizacije te poti¢e organizacijske promjene, a ukljucuje
komunikaciju sa svim znacajnim unutra$njim i vanjskim javnostima u izradi sklada medu
organizacijskih ciljeva i o¢ekivanja drustva (Tkalac Vercic¢, 2016.). Organizacije s vremena na
vrijeme koriste oglaSavanje kao jedan od alata odnosa s javnoS¢u (Tkalac Verci¢, Vlasi¢ i

Spoljarié¢ u Vranesevi¢ i sur., 2021.).

Poticaj koji stvara dodatnu vrijednost prodajnom osoblju, posrednicima i/ili krajnjem potrosacu
u cilju kratkoro¢nog uc¢inka na prodaju nekog proizvoda ili usluge naziva se unaprjedenje
prodaje (Belch i Belch, 2017.). Unaprjedenje prodaje usmjereno na Kkrajnje potroSace
obuhvaca aktivnosti poduzeca kroz upravljanje prodajom, $to se ponajviSe reflektira na
percipiranu vrijednost odredenog proizvoda ili usluge te cijenu koji potroSac placa za taj
proizvod ili uslugu. Generalno, poduzeca teze vecoj percipiranoj vrijednosti u odnosu na cijenu
koju pojedini potrosa¢ mora platiti obzirom da ¢e isto doprinijeti odluci o kupovini tog
proizvoda odnosno usluge. Postoje razni na¢ini putem kojih je mogucée povecati percipiranu
vrijednost poput davanjem uzoraka bez naknade, ¢ime se stimulira potrosac¢a da isproba
proizvod odnosno uslugu, premijama i dodatnim pakiranjima, nagradnim igrama te
moguénoscu ukljucivanja u dogadaje koje marke organizira uzivo ili u on-line okruzenju.
Moguce je 1 sniziti samu cijenu proizvoda odnosno usluge dijeljenjem kupona, moguénos$cu
povrata proizvoda i popustom za buduce kupovine, posebnim popustima za odredene

kategorije potrosaca i sli¢no (Tkalac Veréi¢, V1asi¢ i Spoljari¢ u Vranesevié i sur., 2021.).

Interaktivni marketing obuhvaca aktivnosti temeljene na komunikaciji s identificiranim
potroSacem pojedincem, kojem se nudi personalizirana vrijednost izgradena na temelju
informacije koje poduzece posjeduje o tom potrosacu (Vlasi¢, Mandelli i Mumel, 2007.).
Individualizirana interakcija s potroSaem moze se ostvariti na dva nacina: osobnom prodajom

I automatiziranom komunikacijom. U osobnoj prodaji osoba procesira odnosno interpretira

informacije i daje odgovor, dok se u automatiziranoj komunikaciji za procesiranje odnosno
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interpretiranje informacija i odgovor koriste tehnologije (Vlasi¢, Mandell i Mumel, 2007.). Bez
obzira na kanal komunikacije, bio on osobni, telefonski ili sli¢no, kod osobe prodaje, prodavac
i kupac komuniciraju sve dok ne ostvare razmjenu vrijednosti (Tkalac Ver¢i¢, Vlasié¢ i Spoljari¢
U Vranesevi¢ i sur., 2021.), a ¢ime ovakav nacin komuniciranja omogucuje otkrivanje i
usmjeravanje potreba i zelja potrosaca pojedinca na obostrano zadovoljstvo (Weitz,
Castleberry i Tanner, 2004.). Istovremeno, ovakav na¢in komunikacije prate visoki troskovi, a
rezultati u znatnoj mjeri ovise o vjestinama prodavaca koji vodi komunikaciju s kupcem. Zbog
toga su aktivnosti osobne prodaje pogodnije za znacajno vrijednije i kompleksne proizvode, a
za koje je klju¢na uloga prodavaca (Tkalac Ver¢i¢, Vlasié¢ i Spoljari¢ u Vranesevi¢ i sur.,

2021.).

Kod automatizirane komunikacije prikupljaju se znatne koli¢ine podataka o potrosacu, te njih
koriste ekspertni sustavi ili umjetno inteligentni sustavi (Kumar i sur., 2019.), pri ¢emu {i
sustavi samostalno uce i izraduju pravila za tumacenje informacija i kreiranje odgovora (Tkalac
Veréi¢, Vlasi¢ i Spoljarié u Vranesevi¢ i sur., 2021.). Potro3aéi koriste jednu ili vise tehnologija
putem Kkojih ostvaruju vrijednosti, a ujedno i ostavljaju informacije o sebi. Tehnologije koje
potro$aci koriste su mobiteli, tableti, raCunala i drugi uredaji, a promatranjem informacija koje
potrosaci ostavljaju, poput klikova na web preglednicima, koriStenja odredenih aplikacija,
lokacija temeljenih na mobitelu, informacija o potroSacu putem sata, interakcije potrosaca na
druStvenim mrezama 1 sli¢no, poduzeca dobivaju kvalitetniju sliku o samom potrosacu,
njegovim/njezinim interakcijama s drugim potroSa¢ima, o procesima odlu¢ivanja i
preferencijama, ali i 0 moguénostima utjecaja na tog pojedinog potrosaca i njegove odnosno
njezine kontakte (Tkalac Ver¢i¢, Vlasi¢ i Spoljari¢ u Vrane$evi¢ i sur., 2021.). Potrosad u
digitalnom kontekstu priZeljkuje razlicite vrijednosti poput informiranja, zabave, socijalizacije,
kupovine, ali i zarade, a isto moze ostvariti putem druStvenih mreza, pojedinih aplikacija i web
stranica, gledanjem videa na pojedinom druStvenom mediju, igranjem igrica na racunalu

odnosno mobitelu 1 kreiranjem sadrZaja za odredeni medij.

3.2. Pojmovno odredenje i klasifikacija drustvenih medija

Posljednjih 15 godina drustveni mediji postali su najkoristeniji oblik komunikacije. Drustveni
mediji poput Facebooka, Instagrama, Twittera i drugih, te aplikacije poput WhatsAppa, Vibera

I Messengera danas su (primarni) oblik medusobnog komuniciranja (Vranesevi¢, Peri¢ i
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Marusi¢, 2019.). Postoji viSe definicija druStvenih medija. Pojam drustvenih medija
podrazumijeva internetske usluge koje olakSavaju drustveni ljudski kontakt (Paquette, 2013.).
Drustveni mediji skupina su internetskih aplikacija koje se grade na ideoloskim i tehnoloSkim
temeljima Weba 2.0 i koje omogucuju stvaranje i razmjenu sadrzaja koji generiraju korisnici
(Kaplan i Haenlein, 2010.). Oni pruzaju novu perspektivu potpuno novoj interaktivnoj
platformi na internetu, stvarajuéi priliku za interakciju s potrosa¢ima, razmjenu proizvoda i
djelovanje kao idealni marketins$ki medij, komunikacijski kanal 1 pokreta¢ transakcija (Oyza i

Agwu, 2016.).

Prilikom definiranja drustvenih medija, potrebno je razumijevanje koncepata Web 2.0 i
sadrzaja generiranog od strane korisnika (eng. User Generated Content, odnosno UGC). Web
2.0 prvi je put kao pojam koriSten 2004. godine u opisivanju novog naéina kojim softverski
programeri koriste World Wide Web, odnosno kao platforma gdje se sadrzaj i aplikacije
stvaraju kontinuiranom nadogradnjom i postaju bolji §to ih vise ljudi koristi. Web 2.0 stvara
dodane vrijednosti za sve korisnike putem stvaranja i dijeljenja informacija (Kaplan i Haenlein,
2010.), te on zapravo opisuje set novih tehnologija koje omogucavaju potrosa¢ima medusobnu
interakciju i medusobni utjecaj u virtualnom okruzenju Sto predstavlja drustveno umrezavanje,

(eng. social networking) (Bird i Tapp, 2008.).

Sadrzaj generiran od strane korisnika je, promatraju¢i Web 2.0 kao ideolosku i tehnolosku
tvorevinu, definiran kao suma svih nacina na koji korisnici koriste drustvene mreze (Kaplan 1
Haenlein, 2010.). S druge strane moze se definirati i kao potrosacke informacije, ukljucujuéi
vlastita misljenja, poglede, ideje 1 novosti publicirane od strane korisnika druStvenih medija
koriste¢i aplikacije Weba 2.0 (Bird i Tapp, 2008.). Europska organizacija za suradnju i razvoj
(OECD - Organisation for Economic Co-operation and Development) definira sadrzaj
generiran od strane korisnika kao (Kaplan i Haenlein, 2010.):

a) Sadrzaj koji je objavljen na javno dostupnoj stranici ili na drusStvenoj mrezi dostupnoj

odredenoj grupi ljudi,

b) Potrebno je da sadrzaj sadrzi odredenu razinu kreativnog napora,

c) Sadrzaj je razvijen izvan profesionalnih rutina i praksi.
Prvi uvjet iskljucuje klasican sadrzaj razmijenjen e-mail postom, dok drugi podrazumijeva
kako nije dovoljno samo kopirati ve¢ objavljene stvari i objavljivati ih ponovno, a tre¢i navod
podrazumijeva iskljucivanje sadrzaja kreiranog iz komercijalnih razloga (Kaplan i Haenlein,

2010.).

18



Nadalje, drustveni mediji definirani su kao okruzenje u kojem se odvija drustveno umrezavanje
koje je promijenilo nac¢in na koji potrosaci prikupljaju informacije i donose odluke o kupnji
(Kaplan i Haenlein, 2010.). Drustveni mediji su i internetske aplikacije u kojima korisnici
mogu kreirati svoje profile i dijeliti ih s prijateljima, obitelji, kolegama (Kaplan i Haenlein,
2010.).

Obzirom na koli¢inu informacija koju korisnici objavljuju na svojim profilima, druStveni
mediji omogucéuju ciljanu komunikaciju prema demografskim, psihografskim i
bihevioristickim obiljezjima potrosaca. Marketinski struc¢njaci koriste drustvene medije za
otvaranje stranica ili profila o poduzecu ili markama poduzeéa koje okupljaju postojece i
potencijalne korisnike te time poti¢u njihovo umrezavanje. Osim toga, oni podrzZavaju
djelovanje ve¢ postoje¢ih tematskih grupa korisnika, odgovaraju na pitanja korisnika,
organiziraju nagradne igre, prate komentare o poduze¢ima i odgovaraju na njih. Uz navedeno,
poduzeca svoje mrezne stranice moraju poboljsati za drustvene medije, odnosno provoditi
aktivnosti ¢ija bi primjena trebala pozitivno utjecati na publicitet na drustvenim medijima

(Skare, 2011.).

Karakteristike druStvenih medija su interaktivnost, samoreprezentacija / samootkrivanje 1
drustvena prisutnost / bogatstvo medija (Ha i James, 1998.; Kaplan i Haenlein, 2010.; Liu i
Shrum, 2013.). Postoji nekoliko perspektiva interaktivnosti:

1) Perspektiva interpersonalne (osobne) komunikacije — mjera u kojoj su poruke u slijedu

povezane jedna s drugom, a posebno mjera u kojoj kasnije poruke govore 0 povezanosti
ranijih poruka (Rafaeli i Sudweeks, 1997.),

2) Mehani¢ka perspektiva — odreduje u kojoj mjeri korisnici mogu sudjelovati u

modificiranju forme 1 sadrZaja posredovanog okruzenja u stvarnom vremenu (Steuer,
1992)),

3) Umjetnicka perspektiva — interaktivnost je iskustvo poput glume u kazalistu (Laurel,
1996.)

4) Poslovna perspektiva:

a. Kombinacija bogatog sadrzaja, aktivne inteligencije, suradnicke komunikacije
za stvaranje uvjerljivog potroSackog iskustva (Robb i sur., 1997.)
b. Razmjena osoba-prema-osobi ili osoba-prema-tehnologiji osmisljena tako da

utjeCe na promjenu znanja ili ponasanja barem jedne osobe (Haeckel, 1998.)
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c. Opseg u kojem komunikator i publika odgovaraju ili su voljni olakSati

medusobne komunikacijske potrebe (Ha i James, 1998).

Nadalje, samoreprezentacija odgovara na pitanje kakav dojam sebe gradimo, a samootkrivanje
koliko osobnih informacija otkrivamo o sebi (Kaplan i Haenlein, 2010.). Bogatstvo medija
oznacava cilj svake komunikacije, a to jest rjeSavanje ambigviteta i Smanjenje nesigurnosti,
dok drustvena prisutnost obuhvaca zvucne, vizualne i fizicke kontakte koji se mogu ostvariti
izmedu dvoje ili viSe osoba koje komuniciraju, odreduju razinu intimnosti (direktna nasuprot

posrednoj) te vremenski odmak (asinkroni nasuprot sinkronom) (Kaplan i Haenlein, 2010.).

U nastavku slijedi tabli¢ni prikaz klasifikacije druStvenih medija.

Tablica 2 Klasifikacija drustvenih medija prema Drustvenoj prisutnosti / Bogatstvu medija
I Samoreprezentaciji / Samootkrivanju

Drustvena prisutnost / Bogatstvo medija

Nisko Srednje Visoko
Drustvene mreZe (npr Virtualni drustveni
.. Visoka Blogovi v pr. svjetovi (npr. Second
Samoprezentacija Facebook) Life)
/ Samootkrivanje Kolaborativni D .. Virtualne drustvene igre
. S Zajednice sadrzaja
Niska projekti (npr. (npr. YouTube) (npr. World of
Wikipedia) pr- Warcraft)

Izvor: Kaplan, A., Haenlein, M., (2010) Users of the world, unite! The challenges and opportunities of

Social Media, Business Horizons 52, str. 62

Drustveni mediji dijele se na (Kaplan i Haenlein, 2010.):
a) Blogove (eng. Blogs),
b) Drustvene mreze (eng. Social networking sites),
c) Virtualne drustvene svjetove (eng. Virtual social worlds),
d) Kolaborativne projekte (eng. Collaborative projects),
e) Zajednice sadrzaja (eng. Content communities) i

f) Virtualne drustvene igre (eng. Virtual game worlds).
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3.2.1. Blogovi i mikroblogovi

Blog je skracenica od web log te je jedan od najranijih oblika drustvenih medija. Blogovi su
specijalizirane web stranice koje predstavljaju objave ili tekstove prema datumu objave
kronoloskim redoslijedom. Dva su osnovna oblika blogova: osobni te korporativni blogovi
(Kaplan i Haenlein, 2010.), a najpopularnije teme blogova su tech, fashion/style, hrana,
putovanja, ljepota i roditeljstvo. Kompanije koriste blogove za informiranje zaposlenika,
potroSaca, klijenata 1 ostalih dionika, za prezentiranje kompanije kao apsolutnog lidera u
industriji odnosno podrucju, za pruzanje pomoci, edukacije i savjeta za klijente i kupce, za
privlacenje posjetitelja na web stranicu te za suradnje s blogerima s ciljem izgradnje

kredibiliteta marke ili kompanije (Kaplan i Haenlein, 2010.).

Druga podjela blogova obuhvaca osobne blogove, poslovne blogove, politicke blogove i
mainstream blogove (Vuli¢, 2011.). Osobni blogovi su najzastupljeniji oblik samopromocije,
a putem kojih osobe iznose vlastite stavove te navode svoje svakodnevne aktivnosti. Poslovne
blogove kompanije koriste kako bi komunicirale s klijentima i javno$cu, a njima se zeli postici
pozitivan efekt na samoposlovanje. Politicka zbivanja opisuju se u politickim blogovima, a oni
su zapravo subjektivni, obzirom da sadrzaj ovisi o politi¢koj strani koja ih pise. Kako bi se
povecala Citanost 1 posjecenost medija, naj¢eSe novinari piSu mainstream blogove.

Mainstream blogovi su nadopuna dnevnim novinama i ¢asopisima (Vuli¢, 2011.).

Mikroblogovi su razne aplikacije koje omogucuju razmjenu kracih, dominantno tekstualnih
poruka, uobicajene veli¢ine 140 znakova ili manje. Temeljne karakteristike mikroblogova su
visoka svjesnost o okruzenju (eng. ambient awareness), push-push-pull komunikacija i
virtualni egzibicionizam/voajerizam. Push-push-pull je komunikacija u kojoj poduzece $alje
poruke publici, a gdje potom publika sama krece pretrazivati poduzece (Kaplan i Haenlein,
2011.). Kompanije koriste mikroblogove najcesc¢e u predkupovnoj fazi za istrazivanje trziSta

(Kaplan i Haenlein, 2011.). Twitter je jedan od najpoznatijih mikroblogova danasnjice.

3.2.2. DrusStvene mreze

Drustvene mreze su internetske usluge koje omogucuju pojedincima da otvore javni (LinkedIn)
ili polu-javni profil unutar definirane platforme, definiraju popis drugih korisnika s kojima su
povezani i pregledavaju prelaze njihovih opisa kontakata/pratitelja i onih koje uspostavljaju

drugi unutar platforme (Kaplan i Haenlein, 2010.) Drustvene mreZe su i aplikacije koje
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omogucavaju korisnicima povezivanje stvaranjem profila temeljem osobnih podataka,
povezivanjem prijatelja i kolega da pristupe tim profilima te medusobnim slanjem e-poste i
instant poruka (Kaplan i Haenlein, 2010.). Uspjeh i popularnost odredene drustvene mreze
ovisi o prilagodavanju potrebama korisnika, ali i1 koriStenju novih tehnologija radi privlacenja
novih korisnika i1 zadrzavanja postoje¢ih. Pojedine druStvene mreze biljeZe porast broja
korisnika upravo zbog sposobnosti brze prilagodbe. Drustvene mreze nude moguénost podjele

slikovnog, video i tekstualnog sadrzaja (Obar 1 Wildman, 2015.).

Najpoznatija drustvena mreZa danas, ujedno i drustvena mreZa s najve¢im brojem korisnika u

svijetu, Facebook, osnovana je 2004. godine (https://about.facebook.com/company-info/,
pristupljeno 12.09.2022). Facebook raspolaze velikim brojem razli¢itih informacija o svojim
korisnicima kao Sto su dob, spol, bracni status, mjesto stanovanja, preferencije marki iz
razli¢itih industrija te preferencije u vidu glazbe, filmova 1 serija, igara i drugih zanimanja

(https://www.facebook.com/business/news/audience-insights, pristupljeno 12.09.2022.) .

3.2.3. Virtualni drusStveni svjetovi

Virtualne drustvene svjetove odlikuje najbogatija razina sadrzaja u odnosu na ostale vrste
drustvenih medija. Virtualni svjetovi su platforme koje repliciraju ili imitiraju
trodimenzionalno okruZenje u kojem se korisnici mogu pojavljivati u obliku personaliziranih
avatara, te imati interakciju s drugim korisnicima kao u stvarnom zivotu. Zapravo omogucuju
razli¢ite forme samoreprezentacije (Kaplan 1 Haenlein, 2010.,2014.). Korisnici, odnosno igraci
mogu sudjelovati u interakcijama i1 predstavljati se kako god Zele, mogu kreirati Zivot kakav
zele, mogu kreirati i sami svoj sadrzaj i zaradivati na njemu. Nerijetko se virtualni Zivoti
stanovnika (,,rezidenata®) virtualnih drustvenih svjetova poklapaju s njihovim stvarnim
zivotima. Jedan od najboljih primjera virtualnih drustvenih svjetova svakako je Second Life,
razvijen 2003. godine, a ¢iji rezidenti koriste svoju valutu Linden dolar u kojoj ostvaruju

prihode te koja je vezana uz americki dolar (https://secondlife.com, pristupljeno 12.9.2022.).

3.2.4. Kolaborativni projekti

Kolaborativni projekti omogucavaju zajednicko i1 simultano stvaranje sadrzaja od strane veceg
broja korisnika, te u tom smislu predstavljaju ,,najdemokratskiju® manifestaciju sadrzaja
generiranog od strane korisnika. Temelje se na ideji da zajednicki napor veéeg broja korisnika

rezultira boljim rezultatom od individualnih napora (Kaplan i Haenlein, 2010., 2014.). Prema
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klasifikaciji kolaborativnih projekata razlikuju se wikiji, forumi, stranice za recenziranje i
kolaborativne usluge oznacavanja (eng. Collaborative Tagging Services ili Social

Bookmarking Services, skraceno SBS) (Kaplan i Haenlein, 2014.).

Najpoznatiji kolaborativni projekt svakako je Wikipedia. Osnovana 2001. godine, Wikipedia je
danas dostupna na 230 svjetskih jezika, a osmiSljena je kao besplatan medij za sve korisnike
interneta. Wikipedia je svojevrsna enciklopedija, a njen sadrzaj moze uredivati bilo tko S
pristupom internetu 1 odgovaraju¢im preglednikom, a bez bilo kakvih ogranienja. Hrvatska
inacica Wikipedije zapocela je s radom 2003. godine, 2012. godine obuhvacala je vise od
100.000 clanaka (Wikipedija, 2021.).

3.2.5. Zajednice sadrzaja

Kada je rije¢ 0 niskoj razini samoreprezentacije i srednjoj razini bogatstva medija tada se
govori o zajednicama sadrzaja. Najpoznatije zajednice sadrzaja danaSnjice su YouTube, Flickr,
Instagram i SlideShare. Glavni cilj zajednica sadrzaja jest dijeljenje i razmjena medijskog
sadrzaja izmedu korisnika, a odlikuje ih Sirok raspon medijskih formata kao Sto su tekst,

fotografije, video i prezentacije (Kaplan i Haenlein, 2010.).

YouTube omogucuje svojim korisnicima izradu vlastitih kanala i objavu video zapisa razlicite
duljine trajanja. Objavljeni sadrzaj moguce je vrlo jednostavno dijeliti s drugim osobama,
kopiranje poveznice i podjelom iste na drugim drustvenim medija poput Facebooka,
Instagrama, Twittera 1 drugih medija. YouTube je iznimno mocan alat u promociji obzirom na

njegovu Siroku primjenu 1 obuhvacanje velikog broja korisnika (Paji¢, 2010.).

Instagram je osnovan 2010. godine primarno kao zajednica slikovnog sadrzaja, koji se
godinama nadogradio. Danas Instagram tezi postavljanju video zapisa u obliku Reel objava.
Fotografije te video materijale moguée je urediti prije objave u samoj aplikaciji, a prije same
objave. Ovo je brzorastu¢i medij koji je upravo zbog velikog broja svojih korisnika uveo
moguénost marketinskih oglasa, moguénost izrade poslovnih profila, ali i kupovine putem
aplikacije. Putem aplikacije moguce se 1 dopisivati sa drugim korisnicima, te s njima dijeliti

svoje fotografije i video materijale (https://www.apkmirror.com/apk/instagram/instagram-

instagram/, pristupljeno 12.09.2022.).
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3.2.6. Virtualne druStvene igre

Virtualni svjetovi igara virtualni su svjetovi u kojima se korisnici moraju ponasati u skladu sa
strogim pravilima u kontekstu masovne online igre s ulogama u kojoj sudjeluje vise igraca
(eng. Massive Multiplayer Online Role-Playing Game, skrateno MMORPG). Veéina virtualnih
Svjetova igara ima vrlo jasno definirana pravila koja ogranicavaju stupanj samoreprezentacije
(Kaplan 1 Haenlein, 2010.). Korisnici se na ovim platformama pojavljuju u obliku
personaliziranih avatara, a komuniciraju s drugim korisnicima gotovo jednako kao i u stvarnom
svijetu. Zbog velikog stupnja druStvene prisutnosti, virtualne druStvene igre smatraju se

ultimativnom manifestacijom druStvenih medija.

Najpoznatiji primjer virtualne druStvene igre svakako je World of Warcraft (skraceno WOW)
koji broji oko 8.5 milijuna korisnika. Putem svojih avatara, korisnici istrazuju virtualni planet
na kojem zive ljudi, ali i izmiSljena bi¢a poput vilenjaka. Cilj igre je pobijediti ¢udoviste i

pronaci blago (https://worldofwarcraft.com/en-gb/start, pristupljeno 20.09.2022.). Visesatnim

igranjem ovakvih igara, korisnici sve ¢e$¢e poprimaju osobine svojih avatara i prikazuju ih u

stvarnom zivotu (Kaplan i Haenlein, 2010.).

3.3. Uloga drustvenih medija u komunikaciji marke

Brzorastu¢i trend medu vode¢im poduze¢ima jest ukljucivanje drusStvenih medija u njihovu
komunikacijsku strategiju, a kako bi poduzeca povecala doseg. Drustveni mediji pruzaju
potencijalna rjeSenja za neke od najve¢ih komunikacijskih izazova (Zywave, 2012.):

e Jedna od poteskoca s kojom se susrecu organizacije jest dosezanje raznolike publike, a
upravo im drustveni mediji omogucavaju prosirenje dosega. Iako pojedinci ocekuju
tiskane materijale, ve¢ina bi radije procitala objavu na internetu ili pogledala video.
Osim navedenog, a obzirom na koli¢inu osobnog vremena koje potroSaci utroSe na
drustvene mreze, ima smisla ciljati ih 1 tamo.
medija organizacije mogu uciniti viSe s manje.

e Informacije o pogodnostima poduze¢a mogu biti vrlo slozene zbog ¢ega ¢e ih potrosaci
vjerojatno zanemariti. KoriStenjem druStvenih medija, poput objave videa na
Facebooku ili postavljanje podsjetnika na tweetove, ucinit ¢e informacije o
pogodnostima prikladnijima, a vjerojatnije je da ¢e potroSaci obratiti pozornost na njih

I razumjeti ih.
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e Drustveni mediji pomazu u rastere¢enju informacija kroz lako razumljive objave i
podsjetnike.

e Drustveni mediji pruzaju dvosmjernu komunikaciju kojom potroSac¢i mogu vrlo
jednostavno postavljati pitanja o odredenim proizvodima i uslugama te postici

interakciju sa drugim potrosa¢ima.

Razlikuje se nekoliko formata objava na drustvenim medijima, a koji su karakteristi¢ni za
pojedini drustveni medij. Na Facebooku je moguce objaviti tekstualni sadrzaj, fotografiju,
video zapis, moguce je podijeliti i poveznicu, prenositi uzivo, te objaviti Pricu (eng. Story) koja
nestaje nakon 24 sata. Prvotno je Pri¢u bilo moguce objaviti isklju¢ivo na Instagram profilu

dok je ovaj format objave omoguéen naknadno i na Facebooku (https://about.facebook.com/,

pristupljeno 12.09.2022.). S druge strane, Instagram nudi viSe mogucnosti u odnosu na
Facebook. Osim objave fotografija i video materijala uz tekstualni sadrzaj, na Instagram profilu
je moguce kreirati viSestruku objavu (eng. multiple post) koja u jednoj objavi obuhvaca do
deset fotografija i/ili video sadrZzaja (Kontra, 2018.). I Instagram nudi moguénost prijenosa
uzivo, ali i druge moguénosti poput Reel objava i objave vodi¢a (eng. Guide). Reel je zapravo
video. Prvotno je bio omogucen u trajanju do 15 sekundi, a danas ga je moguce objaviti i u
duljem trajanju, maksimalne duljine do 2 minute. U 2022. godini Instagram je pokrenuo
postupak zamjene video objava s Reel objavama, a §to se najvise odrazava na samo snimanje
objava. Video objave prvenstveno su snimane horizontalno, dok su Reel objave snimanje
okomito ¢ime je ovakav oblik objave prilagoden mobilnim uredajima. Vodi¢ omogucava
spremanje ve¢ postojecih objava u obliku fotografije, Reel objava i video objava koji su vezani
uz jednu temu na jedno mjesto. [zradom visSe vodi€a Instagram se pretvara u svojevrsni mini

blog (https://about.instagram.com/features, pristupljeno 12.09.2022.).

Takoder, povezivanjem Instagram profila i Facebook stranice, objave i Price moguce je
podijeliti na oba drustvena medija — i na Instagramu i na Facebooku, a oba medija nude i
mogucnost  postavljanja  trgovine, odnosno  kupovine putem svojih  medija
(https://about.instagram.com/features, pristupljeno 12.09.2022.; https://about.facebook.com/),
pristupljeno 12.09.2022.).
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3.4. Pregled istrazivanja o ulozi druStvenih medija u komunikaciji sportske

marke

Pojavom Weba 2.0, sportski stru¢njaci poceli su koristiti druStvene medije kako bi
popularizirali sportske lige (Trivedi, Soni i Kishore, 2020.). Trivedi, Soni i Kishore proveli su
2020. godine opisno istrazivanje koriste¢i S-O-R metodu (Stimulus-Rrganism-Response,
metodu podraZaja, organizma i odgovora), teoriju Mehrabiana i Russela iz 1974. godine kojim
su ispitali ulogu komunikacije na drustvenim medijima u povecanju ukljucenosti navijaca i
angazmana u online zajednici, a §to je rezultiralo ve¢im namjerama posjete sportske utakmice
1 kupovine proizvoda sponzora. IstraZivanje je obuhvatilo 444 sudionika, a rezultati su utvrdili
da je komunikacija sportske marke na druStvenim medijima imala utjecajniju ulogu u
povecanju angazmana navijaca, Sto je dodatno rezultiralo veéem broju posjeta sportskih

utakmica i veCom namjerom kupovine proizvoda sponzora (Trivedi, Soni i Kishore, 2020.).

Efektivni odnosi s medijima i izravna komunikacija s kupcima obvezni su za sve sportske
organizacije. UspjeSni menadzeri u sportu moraju imati znanja kako informacijska i
komunikacijska tehnologija funkcioniraju kako bi mogli uspjesno komunicirati. U danasnje
doba, ve¢ina ljudi koristi druStvene medije i posjeduje profile na druStvenim mrezama
(Siguencia, Herman, Marzano i Rodak, 2016.). U istrazivanju provedenom u tri etape, u
kolovozu 2014., ozujku 2015. i listopadu 2016. godine, Siguencia, Herman, Marzano i Rodak
fokusirali su se najbolje poljske nogometne klubove koji koriste drustvene medije, a posebice
Instagram, za komunikaciju sa svojim navija¢ima i podupirateljima. Rezultati su pokazali da
je veéina klubova krenula obracati paznju na ulogu Instagrama u promociji Kluba u 2013.
godini, iako postoje iznimke, kao §to je nepostojanje Instagram profila kod jednog od Sesnaest
najboljih klubova u Poljskoj, na kojima je istrazivanje provedeno. U vecini slucajeva, sportske
aktivnosti klubova ogranicavaju njihovu aktivnost na Instagramu. ZabiljeZen je nedostatak
radnji koje bi potaknule angazman navijaca. Neki klubovi iako imaju Instagram profil nisu o
njemu obavijestili svoje navijace. Takoder, pojedini klubovi na svojim sluzbenim mreznim
stranicama nemaju poveznicu koja vodi do njihovog sluzbenog Instagram profila (Siguencia,
Herman, Marzano i Rodak, 2016.).

Armstrong, Delia i Giardina, 2014. godine proveli su istrazivanje o porastu broja drustvenih

medija u profesionalnom sportu i razliitim nacinima na koje su sportske organizacije

komunicirale s potroSa¢ima u okruzenju drustvenih medija. U srediStu istraZzivanja naSao se
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zanimljiv slu¢aj inovativne marketinske prakse na druStvenim medijima — Twitter racun
hokejaske organizacije Los Angeles Kings. Provedena je analiza studije slucaja, a zatim i
digitalna etnografija. Zakljucak istrazivanja, jest da su drustveni mediji jedinstvena prilika za
izgradnju odnosa s korisnicima, a svojim jedinstvenim pristupom ova hokejaska organizacija
uspjela je pozicionirati samu sebe kao ,stvarnu“ iz perspektive potrosaca. S pojacanim
stupnjem ozbiljnosti i istinitosti, organizacija je uspjela kreirati identitet za svoju marku sto je
u konacnici rezultiralo kultiviranjem internetske zajednice potroSaca. Takoder, interakcija
marke s korisnicima dru$tvenih medija poti¢e odnos i razvoj zajednice izmedu organizacije i

njenih potroSaca (Armstrong, Delia i Giardina, 2014.).

U istrazivanju provedenom 2019. godine, Courthouts, Denys, Thibaut 1 Scheerder sugeriraju
sportskim organizacijama da manje objavljuju poveznice i dijele objave drugih, te da vise
objavljuju fotografije i video materijale kako bi stekle ve¢u popularnost. Dodatno, sportske
organizacije trebale bi odabrati Facebook, Twitter ili Instagram te se fokusirati samo taj jedan
medij kako bi komunicirale efektivno. Takoder, oni savjetuju sportskim organizacijama da
objavljuju sadrzaj vezan uz elitni sport. Autori istrazivanja do ovih spoznaja dosli su nakon
provedene analize sadrzaja na druStvenim medijima sportskih organizacija iz Flandersa,

Belgije, te provedene opsezne analize njihovih mreznih stranica.

Sveprisutnost drustvenih medija pruza sportskim organizacijama moguénosti za komunikaciju
s fanovima, i1 kao rezultat toga, potencijalno osnazivanje identifikacije tima (Meng, Stavros i
Westberg, 2015.). Svrha ovog istrazivanja bila je doprinijeti istrazivanju u nastajanju prirode
uporabe druStvenih medija od strane sportskih organizacija ispitivanjem platformi koje su
tijekom trogodiSnjeg razdoblja usvojili klubovi c¢lanice National Basketball Associationa
(skraceno NBA), odnosno Kklubovi ¢lanice krovne kosarkaske organizacije u Sjedinjenim
Americkim Drzavama. Napravljena je analiza sadrZaja, a s ciljem da bi se istrazili komentari
svih trideset NBA klubova na objavama na Facebooku i Twitteru izvan natjecateljske sezone.
Provedenim istrazivanjem utvrdeno je da fanovi posjecuju drustvene medije sportske
organizacije radi informiranja o timovima, igra¢ima i drugim aspektima organizacije. Nadalje,
utvrdeno je da sportske organizacije mogu personalizirati kontakt s pojedinim fanovima putem
izravnog dopisivanja. Trece, kontakt s fanovima moze se usmjeriti u cijelu grupu postavljanjem
pitanja, uklju¢ivanjem fanova u kreativni proces i1 iznoSenjem povratnih informacija. Ovime se

poti¢e fanove na aktiviranje. Posljednje, sportskim organizacijama se, putem drustvenih
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medija, pruza vrijedna prilika da svoje izravno trziSte izloze marketinskim komunikacijama

vezanima za tim, natjecanja i dogadaje (Meng, Stavros 1 Westberg, 2015.).

Obzirom da sve veci broj ljudi prati sport putem drustvenih medija, upravo je uloga drustvenih
medija znac¢ajna u komunikaciji marke sportske organizacije. U danasnjoj digitalno eri, brojni
marketinSki struénjaci u sportskoj industriji kroz kanale druStvenih medija znacajno
populariziraju svoje sportsko natjecanje (Corthouts, Denys, Thibaut i Scheerder, 2019.).
Medutim, potrebna su dodatna istrazivanja kako bi spoznali kako ucinkovitije komunicirati
putem druStvenih medija (Mahan, 2011.; Meng, Stavros 1 Westberg, 2015.; Vale i Fernandes,
2018.) s ciljem izgradnje marke sportske organizacije.

Komunikacija na drustvenim medijima mogla bi se koristiti kao marketinski alat na razlicite
nacine, poput prijenosa uzivo, tweetanja uzivo, koriStenja proSirene stvarnosti i chatbota za
poboljsanje iskustva navijaca, kao i uklju¢ivanjem sportaSa u kampanje na druStvenim
medijima (Enoch, 2020.). Primjetno je da su Facebook, Instagram, Twitter i YouTube poznate
platforme koje koriste sportski entuzijasti te postoji potreba za istrazivanje ucinkovitosti ovih
platformi kako bi se one bolje iskoristile (Enoch, 2020.; Paruthi i Kaur, 2017.; Santini i sur.,
2020.).
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4. ISTRAZIVANJE ULOGE DRUSTVENIH MEDIJA U KOMUNIKACIJI
MARKE SPORTSKE ORGANIZACIJE

Nastavno na istrazivanja prikazana u prethodnom poglavlju, vidljivo je da su u istima u fokusu
sportske organizacije na klupskoj ili nacionalnoj razini, te je uo¢en nedostatak istrazivanja u
¢ijem su fokusu krovne organizacije svakog pojedinog sporta. Sukladno navedenom, u
nastavku slijedi istrazivanje uloge druStvenih medija u komunikaciji Svjetske atletske

federacije.

4.1. Predmet i cilj istrazivanja

Predmet istrazivanja je uloga drustvenih medija u komunikaciju marke sportske organizacije.
Obzirom da je atletika bila najpraceniji sport tijekom Olimpijskih igara u Tokiju 2021. godine,
te da je Svjetska atletska federacija (World Athletics) imala najveci broj podijeljenih objava na
drustvenim medijima u odnosu na druge marke sportskih organizacija, $to je iznosilo ukupno
oko 700 milijuna podjela, te je isto doprinijelo broju od 62 milijuna rasprava na druStvenim
medijima vezanima upravo uz atletiku (Inside the Games, 2021.), napravljena je analiza uloge
drustvenih medija u komunikaciji marke Svjetske atletske federacije. Svjetska atletska
federacija sa svojim pratiteljima komunicira putem Facebook stranice, Instagram profila,
YouTube kanala, Twitter ra¢una i TikTok profila (World Athletics, 2021.). Zbog kvalitetnog
nacina komuniciranja dominante medijske platforme Svjetske atletske federacije su Facebook
i Instagram (World Athletics, 2021.). Stoga, analiza sadrzaja obuhvatit ¢e sluzbenu Facebook
stranicu i sluzbeni Instagram profil Svjetske atletske federacije u periodu od jedne godine, od

1. sijecnja do 31. prosinca 2021. godine.

Cilj istrazivanja temelji se na analizi specifi¢nosti marke sportske organizacije. Kako bi se
ispunio postavljeni cilj, napravljena je analiza specifi¢nosti marke sportske organizacije i

analiza uloge druStvenih medija u komunikaciji marke sportske organizacije.

4.2. Dizajn i metodologija istraZivanja

Ovim istrazivanjem zeljelo se istraziti koja je uloga drustvenih medija u komunikaciji marke
sportske organizacije. Kao glavna metoda istrazivanja koriStena je kvantitativna analiza

sadrzaja koja omogucuje prikupljanje velikog broja kvalitativnih podataka te ih pretvara u
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podatke kvantitativne prirode koji mogu biti predmet daljnje analize (Maurovi¢ i Sekol, 2017.).
Istrazivanje je provedeno metodom kvantitativne analize sadrzaja kojom su promatrani i
mjereni ¢imbenici komunikacije izmedu marke sportske organizacije i njenih pratitelja. S
aspekta komunikacije marke prema pratiteljima, ¢imbenici koji su mjereni su: koli¢ina objava
organizacije, a sadrzaj je klasificiran prema (1) vrsti sadrzaja koji se objavljuje (tekst, slika,
video, reel), (2) usmjerenosti sadrZaja na natjecanja, sportaSe i sportski rezultat, osobne price
sportasa, elemente identiteta marke 1 slicno. S aspekta angaZiranosti pratitelja prema marki
sportske organizacije analizirani su sljede¢i ¢imbenici: (1) broj svidanja, (2) broj dijeljenja

objava i (3) broj i analiza komentara (pozitivni vs. negativni komentari).

Komunikacija marke prema pratiteljima te pratitelja prema marki, analizirana je u razdoblju od
jedne kalendarske godine, odnosno od 1. sije¢nja do 31. prosinca 2021. godine. Odabrana je
upravo 2021. godina iz razloga §to je to bila prva ,,prava‘“ sezona natjecanja, nakon pandemije
koronavirusa. Obzirom na veliku koli¢inu objava Svjetske atletske federacije na Facebooku i
Instagramu (Facebook — 683 objave, Instagram — 1.138 objava) u 2021. godini, analiza je
provedena na sustavnom uzorku, odnosno analizirana je svaka osma objava na Facebooku te
svaka osma objava na Instagramu objavljena u navedenom periodu poc¢evsi s prvom objavom

u godini.

Prvotno je analizirana koli¢ina objava organizacije, sadrzaj je klasificiran prema vrsti u kojem
je objavljen te na Sto je sadrzaj kao takav usmjeren. Analiziranjem zastupljenih tema u
objavama Svjetske atletske federacije tijekom 2021. godine, odabrane su kvalitativne jedinice
analize komunikacije marke prema njenim pratiteljima kako slijedi:

e Sportasi 1 fokus na sportski rezultat

¢ Informacije o natjecanju

e Ostalo.

Unutar navedenih kvalitativnih jedinica analizirana je koliCina objava koje istiCu elemente
identiteta marke. Prema navedenim kategorijama napravljena je kvantitativha analiza
ucestalosti objava u svakoj kategoriji, a zatim su analizirane objave prema formatu.
Napravljena je analiza objava kojom je utvrdeno da sve objave sadrze tekst u kombinaciji s
jednim od sljede¢ih formata:

e Slika
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e Video

e Reel.

Nakon naprijed prikupljenih podataka, analizirana je angaziranost pratitelja na objave marke
prema ranije navedenim temama. AngaZziranost potrosaca na Instagram profilu izmjerena je
koli¢inom svidanja te koli¢inom komentara i njihovom analizom, dok je analiza objava na
Facebook stranici obuhvatila i broj dijeljenih objava. Microsoft Excel koristen je za obradu
svih kvantitativnih podataka. Prilikom kvalitativne analize, koriSteni su primjeri objava na
Instagram profilu i Facebook stranici kako bi poblize objasnio kontekst odabranih kategorija

za proucavanje, te primjeri pozitivnih i negativnih komentara pratitelja

4.3. Rezultati istrazivanja

Prilikom ovog istrazivanja razmatrana je uloga drustvenih medija u komunikaciji marke
sportske organizacije na primjeru komunikacije Svjetske atletske federacije na drustvenim
medijima Facebook i Instagram. Svjetska atletska federacija se u svojoj komunikaciji na
drustvenim medijima oslanja na sportaSe 1 njihove sportske uspjehe. Ucestalom
komunikacijom i povezivanjem sa poznatim sportasima, Svjetska atletska federacija gradi i
ojacava marku. Nadalje, Svjetska atletska federacija komunicira vlastite elemente identiteta u
objavama na druStvenim medijima. Ona je izgradila i odrzava svoj identitet kontinuiranim
koristenjem vlastitog fonta slova, svojih dominantnih boja i svojeg prilagodljivog znaka.
Prilagodljivost marke vidljiva je 1 u razli¢itim sportaSima koje marka komunicira u svojim
objavama. Kako se sportasi i njihovi sportski uspjesi mijenjaju, Svjetska atletska federacija se
prilagodava i U svojim objavama komunicira druge sportase. Apel na humor i opusten ton
komunikacije takoder je vidljiv u komunikaciji marke na druStvenim medijima.
Komunikacijom na dru$tvenim medijima marka sportske organizacije gradi svoj identitet te

gradi i odrzava imidz.

4.3.1. Analiza marke

Zapotrebe izrade ovog rada, u fokusu je sportska organizacija Svjetska atletska federacija (eng.
World Athletics, skraceno WA). Svjetska atletska federacija osnovana je 1912. godine te je
krovna organizacija atletskog sporta u svijetu. Sjediste Svjetske atletske federacije je u
Monaku. lako se hrvatski naziv ove sportske organizacije nije mijenjao, mijenjala se engleska,

sluzbena, inacica. Koncem 2019. godine naziv organizacije promijenjen je iz International
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Association of Athletics Federations (skraceno IAAF) u World Athletics (skra¢eno WA). Zadace
Svjetske atletske federacije, izmedu ostalog, su (World Athletics, 2021.):
e promocija, razvoj i upravljanje atletskim sportom u svijetu,
e poticanje sudjelovanja u atletici na svim razinama u svijetu, kroz natjecanja, dogadaje,
programe i aktivnosti,
e uspostavljanje, upravljanje, kontrola i nadzor medunarodnih natjecanja i prepoznavanje
rekorda u atletici postavljenih na medunarodnim natjecanjima,
e reguliranje atletskog sporta kroz razvoj pravila i propozicija te pravosudnog sustava
kojim se oni provode,
e zaStititi integritet atletike razvijanjem i1 provodenjem standarda ponaSanja i etickog
ponasanja te provodenje dobrog vladanja,
e zaStiti pravedne atletiCare primjenjujuci i provodeci Svjetski antidopinski kodeks (eng.
World Anti-Doping Code) ukljucujuéi provedbu pravila, programa, sustava i stegovnih

mjera.

Clanice Svjetske atletske federacije su nacionalni atletski savezi (eng. Member Federation)
(World Athletics, 2021.), kao Sto je Hrvatski atletski savez. Ukupno je 17 ¢lanica osnivaca ove
organizacije 1912. godine, a danas Svjetska atletska federacija biljeZi drasti¢an porast u broju
svojih Clanica. Broji ih ukupno 214, ¢ime je jedna od najvecih sportskih organizacija u svijetu,
a ujedno je i organizacija s vise ¢lanica od Ujedinjenih Naroda (eng. United Nations) (World
Athletics, 2022.).

Vizija Svjetske atletske federacije je koristiti snagu i pristupacnost atletike i njenih sportasa za
stvaranje zdravijeg svijeta, dok je misija prikazana kroz tri stavke. Prva se odnosi na rast (eng.
grow), a oznacava zelju za rastom atletskog sporta i Zelju uciniti ga vaznim u zivotima ljudi i
njihovih zajednica. Druga stavka je inspiracija (eng. inspire). Svjetska atletska federacija zeli
stvoriti globalno privlacna i dostupna natjecanja, dogadaje i aktivnosti na kojima ¢e talentirani
atleticari mo¢i zabaviti 1 inspirirati svijet. Posljednja, ali ne i manje vazna stavka, jest vodstvo
(eng. lead), odnosno postati najbolji primjer dobro vodene sportske organizacije koja donosi

hrabre rukovodece odluke i cijeni partnerstva koja doprinose prosirenju atletike diljem svijeta

(World Athletics, 2020.).
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Pristup Svjetske atletske federacije jest, Ciniti dobre stvari kroz program stalnog poboljSanja i
pruzanjem novih inicijativa i programa. U fokusu ciljeva Svjetske atletske federacije nalaze se
sudjelovanje, ljudi, fanovi i partnerstva. Sudjelovanje (eng. participation) se odnosi na
isporuku veceg broja dogadaja na svim razinama. Od viSe atletskih natjecanja svjetske kvalitete
na svim kontinentima do nacionalnih, regionalnih i lokalnih razina, kroz osiguravanje
mogucnosti za djecu da se okuSaju u atletici gdje god zive te kroz kampanje kojima ¢e potaknuti
da vise ljudi postane aktivno kroz tréanje. Ljudi (eng. people) se odnose na slavljenje,
podrzavanje 1 razvoj ljudi (trenera, sluzbenog osoblja, volontera 1 profesionalaca) koji
isporucuju atletiku u cijelom svijetu, na svim razinama, osiguravaju¢i jasan pristup i puteve.
Takoder, cilj je udvostruciti broj novoukljucenih osoba koji pomazu u isporuci atletike, kao $to
su treneri i sluzbeno osoblje. Cilj je da fanovi (eng. fans) prisustvuju i gledaju atleticare kako
se natjecu, te da ih upoznaju i ostvare interakciju s njima putem novih platformi i inicijativa.
Do 2023. godine, cilj je povecati doseg emitiranja, udvostruciti broj pratitelja na drustvenim
medijima i kreirati bazu podataka 1 milijuna poznatih fanova koji se aktivno odluc¢uju povezati
i angazirati sa Svjetskom atletskom federacijom i atletikom. Atletika kao najpristupacniji sport
na svijetu, oslanja se na snazna partnerstva (eng. partnerships) za pruzanje dogadaja i programa
na svim razinama. Svjetska atletska federacija cijeni ova partnerstva te ih zeli udvostruciti zbog
stvaranja novih financijskih i aktivacijskih prilika kako za atletiku, tako za atleticare, Clanice i
atletske zajednice diljem svijeta. Sudionici potrebni za razvoj Svjetske atletske federacije su
njene Clanice, sportasi, partneri, mediji, fanovi i zaposlenici, a vrijednosti koje Svjetska atletska
federacija njeguje su posStovanje, integritet, vodstvo, predanost, inovativnosti te izvrsnost

(World Athletics, 2020.).

Svjetska atletska federacija koncem 2019. godine provela je rebranding, a $to je ukljucilo 1
promjenu engleskog naziva marke iz International Association of Athletics Federations
(skraceno IAAF) u World Athletics (skraceno WA), te promjenu logotipa marke (World
Athletics, 2016. i 2019.). Marka je provedbom rebrandinga promijenila ton komunikacije na
drustvenim medijima. U nastavku slijedi prikaz logotipa i engleskog naziva Svjetske atletske

federacije prije i nakon provedbe rebrandinga.
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Slika 2 Logotip i engleski naziv Svjetske atletske federacije prije rebrandinga

Izvor: https://assets.aws.worldathletics.org/large/3al54e8d-5ebd-44e7-94ee-07f0045e3cc4.jpg
(pristupljeno 8.8.2022.)

Slika 3 Logotip i engleski naziv Svjetske atletske federacije nakon provedbe rebrandinga

WORLD
ATHLETICS

Izvor: https://worldathletics.org/about-iaaf (pristupljeno 8.8.2022.)

Vidljivo je da je provedbom rebrandinga marke promijenjen engleski naziv marke u zvu¢niji i
lakse zapamtljiv naziv World Athletics, a kako bi bio prepoznatljiv i ljudima izvan atletskih
krugova. Tako novi logotip marke ne sadrzi trkaca, ¢ine ga tri elementa: ,,W* odnosno World
§to je ujedno simbol ruku atletiCara podignutih u znak pobjede, ,,A*“ odnosno Athletics
oznaCava fokus atletiCara na nastup na natjecanju, te luk iznad oba slova koji oznacava
cjelokupnu atletsku zajednicu. Takoder, linije unutar logotipa oznacavaju atletsku stazu, a
cjelokupni logotip obuhvaca i Cetiri grupe disciplina: tréanje, skakanje, bacanje i hodanje.
Engleski naziv Svjetske atletske federacije, World Athletics, ¢ini sportsku marku pristupacnijoj
publici, uz priliku za jasniju komunikaciju sa svim dionicima, a u suprotnosti sa prijasnjim
nazivom ove marke sportske organizacije koji je bio kompliciran za brojne sportske dionike
(World Athletics, 2019.). Novi naziv marke je sugestivan (Pavlek, 2008.) obzirom da sugerira

da je rije¢ o marki koja je zaduzena za atletiku na globalnoj razini. Naziv marke sadrzi element
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prenosivosti obzirom da je univerzalan odnosno jednak na svim trzistima. Takoder, novi naziv
marke sadrzi i element zapamtljivosti obzirom da je moderan i lako pamtljiv. Znak je jedan od
elemenata identiteta Svjetske atletske federacije koji se prilagodava pojedinom prvenstvu,
odnosno oblik znaka ostaje isti, a njegova unutrasnjost prilagodava se obzirom na lokaciju

provedbe natjecanja.

Svjetska atletska federacija kreirala je tri fonta slova te ih pravno zastitila, kao i druge elemente
identiteta marke poput logotipa, naziva i znaka. Na Slici 3 vidljiva je oznaka TM koja oznacava
da je logotip marke pravno zasti¢en, a vidljiv je i jedan od tri zastiena fonta slova. Nadalje,
odredene su ¢etiri dominantne boje Svjetske atletske federacije, a one su pastelnih nijansi plava,
zelena, narancasta i ljubicasta (World Athletics, 2019.). Svjetska atletska federacije
dominantne boje koristi u objavama na drustvenim medijima, kao §to je vidljivo na primjerima
u nastavku rada, primjerice na slikama 9 i 11. Osim na dru§tvenim medijima, Svjetska atletska
federacija dominantne boje Koristi i na svojim natjecanjima i opcenito u offline poslovanju.
Primjerice, prilikom Svjetskog dvoranskog prvenstva u Beogradu 2022. godine, volonterska
oprema je u cijelosti bila ljubicasta, djelatnici na rukovode¢im pozicijama, odnosno voditelji

sektora nosili su narancastu odjecu, tehnic¢ko osoblje zelenu, a sudacko osoblje plavu odjecu.

Pojedine elemente identiteta, najéeS¢e znak, Svjetska atletska federacija komunicira i putem

promotivnih materijala kao $to su Salice, privjesci za kljucevi, maskote, bedzevi i drugi suveniri

(https://shop.worldathletics.org, pristupljeno 22.09.2022.), a elementi identiteta vidljivi su i na
sluzbenim akreditacijama te vezicama za akreditacije na natjecanjima u nadleznosti Svjetske

atletske federacije.

4.3.2. Analiza sadrZaja na Instagram profilu

Prema podacima sa sluzbenog Instagram profila Svjetske atletske federacije pristupljenom 21.
srpnja 2022. godine, marka broji 1.9 milijuna pratitelja. Sluzbena Facebook stranica Svjetske
atletske federacije, kojoj je pristupljeno isti dan, broji 1.407.479 pratitelja dok je 2.274.572
ljudi oznacilo da im se njihova sluzbena stranica svida. Facebook stranica kreirana je 28. lipnja

2010. godine, dok podatak o datumu kreiranja Instagram profila nije poznat.

Prvotno je napravljena analiza sadrzaja na Instagram profilu, a zatim i analiza sadrzaja na

Facebook stranici. U 2021. godini ukupno je objavljeno 1.138 objava na Instagram profilu, a
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analizirano je ukupno 143 objave, odnosno svaka osma objava pocevsi s prvom objavom u

2021. godini. U nastavku slijedi tabli¢ni prikaz objava s obzirom na prethodno definirane teme.

Tablica 3 Komparativni prikaz ucestalosti objava Svjetske atletske federacije na
Instagramu u 2021. godini obzirom na temu objave

Tema objave Broj Postotak
Sportasi 1 fokus na sportski
111 77,6
rezultat
Informacije o natjecanju 22 15,4
Ostalo 10 7,0
Ukupno 143

Izvor: izrada autorice na temelju prikupljenih podataka s Instagram profila Svjetske atletske federacije

Iz navedene tablice vidljivo je da se najveéi broj objava odnosi na temu ,,Sportasi i fokus na
sportski rezultat” - ¢ak 111 objava (77,6%), a najmanje objava odnosi se na temu ,,Ostalo* —
ukupno 10 objava (7,0%). Objave u kategoriji ,,Sportasi i fokus na sportski rezultat™ prikazuju
sportase i njihove postignute rezultate koji su od velikog znacaja u atletici, kao $to su svjetski
rekord, rekord prvenstava, kontinentalni rekord i sli¢no. U ovoj kategoriji nalaze se i objave

vezane uz osobne price sportasa. Primjer objave u ovoj kategoriji vidljiv je na slikama 4 i 5.

Slika 4 Prvi primjer objave u kategoriji ,,Sportasi i fokus na sportski rezultat*

worldathletics @ - Following
Paris, France

worldathletics @ FORTY ©_ FOUR

With her victory in the women's
discus throw at #ParisDL,
@discus70queen == extends her
record of #DiamondLeague wins to
44!

a# @diamondleagueathletics

Qv A

ab[) Liked by discus70queen and
11,910 others

Izvor: https://www.instagram.com/worldathletics/ (preuzeto 6.8.2022.)
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Slika 4 prikazuje hrvatsku atletiCarku Sandru Perkovi¢ koja je pobjedom na mitingu
Dijamantne lige u Parizu ostvarila ukupno 44. pobjedu u bacanju diska na mitinzima
Dijamantne lige u karijeri.

Slika 5 Drugi primjer objave u kategoriji ,,Sportasi i fokus na sportski rezultat®
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-, Tokyo Japan
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v v
f, ,w
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high jump champions<»

#HalfShave #WhatGravity
#Toky02020 #Olympics
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3 @ darling_dariah & @ o

w Reply

& iam_lomaya | loved it too | keep ©

ansonbinfafin s Bln oo Fon on-mam st | Ed men b e i Fon

QY N
™ Liked by discus70queen and
03 121,873 others

AUGUST 2, 202

@ Add a comment

Izvor: https://www.instagram.com/worldathletics/ (pristupljeno 6.8.2022.)

Slika 5 prikazuje atletiare Mutazza Essu Barshima iz Katara i Talijana Gianmarca Tamberija
koji su podijelili zlato u skoku u vis na Olimpijskim igrama u Tokiju 2021. godine, $to je ujedno

prva podjela zlatnog odli¢ja na olimpijskim igrama u povijesti atletskih natjecanja.

Iduca najzastupljenija kategorija odnosi se na ,,Informacije o natjecanju® (15,4 % objava). U
ovoj kategoriji objave su posvecene najavi nadolazecih natjecanja, a pratitelji putem takvih
objava mogu saznati informacije o datumu i lokaciji provedbe odredenog natjecanja, startnim
listama te informacije o pracenju rezultata uzivo i dostupnom televizijskom prijenosu. Ove
objave odnose se i1 na informacije o dodijeljenim domacinstvima za buduca velika natjecanja
kao S§to su svjetsko prvenstvo na otvorenom i svjetsko dvoransko prvenstvo, kao i poziv

pratiteljima da sudjeluju u samom dogadaju. Slika 6 prikazuje primjer takve objave.
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Slika 6 Primjer objave iz kategorije ,,Informacije o natjecanju“

worldathletics @ - Following
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Qv W

@ D Liked by koscak.jana and
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Izvor: https://www.instagram.com/worldathletics/ (pristupljeno 6.8.2022.)

Posljednja, najmanje zastupljena kategorija objava odnosi se na kategoriju ,,Ostalo* (9 objava
— 6,3%), koja prikazuje memove i objave vezane uz obiljezavanje vaznih dana kao Sto je
Svjetski dan metalnog zdravlja. Slike 7 i 8 prikazuju primjer meme objave. Koriste¢i apel na
humor u visestrukoj objavi (eng. multiple post), atleti¢arke koje ¢ekaju svoje trkacice Stafetnog

tima, usporedene su s likovima iz poznatog crtanog filma ,,Spuzva Bob Skockani.*

Slika 7 Primjer objave u kategoriji ,,Ostalo“ — prva slika visestruke objave

worldathletics @ - Following
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Izvor: https://www.instagram.com/worldathletics/ (pristupljeno 6.8.2022.)

Slika 8 Primjer objave u kategoriji ,,Ostalo“ — druga slika viSestruke objave
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Izvor: https://www.instagram.com/worldathletics/ (pristupljeno 6.8.2022.)

U objavama prema gore navedenoj podjeli uo€eni su i elementi identiteta marke, a one, uz
primarno odredenu temu, prikazuju logotip i naziv marke. U pojedinim objavama moguce je
vidjeti da je koristen znak marke prilagoden odredenom prvenstvu. Odnosno, u postojeci oblik
znaka Svjetske atletske federacije unijeti su novi motivi koji su simboli¢ni upravo za to
odredeno prvenstvo kao $to su znamenitosti poznate u gradu domacinu prvenstva, a isto
odgovara elementu prilagodljivost marke. Slijedi tabli¢ni prikaz zastupljenosti elemenata

identiteta marke prema vrsti teme.

Tablica 4 Komparativni prikaz ucestalosti elemenata identiteta marke u objavama Svjetske
atletske federacije na Instagramu u 2021. godini

Tema objave Broj Postotak
Sportasi i fokus na sportski
17 85,0
rezultat
Informacije o natjecanju 2 10,0
Ostalo 1 5,0
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Ukupno 20

Izvor: izrada autorice na temelju prikupljenih podataka s Instagram profila Svjetske atletske federacije

Elementi identiteta marke najvise su zastupljeni kod teme ,,Sportasi 1 fokus na sportski rezultat*
(85,0%), zatim u objavama teme ,,Informacije o natjecanju (10,0%) te u kategoriji ,,Ostalo*

(5,0%). Slika 9 prikazuje objavu koja isti¢e element identiteta marke.

Slika 9 Primjer objave koje istice element identiteta marke
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Izvor: https://www.instagram.com/worldathletics/ (pristupljeno 6.8.2022.)

Iz gore prikazanog primjera vidljivo je da je koriSten element identiteta marke — logotip
Svjetske atletske federacije ¢ija je unutrasnjost prilagodena za potrebe Svjetskog prvenstva u

Stafetama odrzanog u poljskom Chorzowu 2021. godine.

1z objava u navedenim kategorijama vidljivo je da Svjetska atletska federacija koristi elemente
identiteta marke za promociju svoje marke, ali ona i promovira atletski sport i sportase te
njihove rezultate, a §to je jedna od zadaca sportskih organizacija, kao $to je navedeno u
teorijskom dijelu rada. Nadalje, Svjetska atletska federacija informira javnost o svojim
dogadajima putem drustvenih medija, $to je takoder sukladno naprijed navedenom teorijskom

dijelu radu.
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Sljedece proucavano bilo je ucestalost objava na Instagramu u 2021. godini obzirom na oblik

u kojem je sadrzaj objavljen. Rezultati su vidljivi u tablici 5.

Tablica 5 Ucestalost objava Svjetske atletske federacije na Instagramu u 2021. godini
obzirom na format sadrZaja

Sportasi i fokus na | Informacije o

Oblik : . . Ostalo Ukupno
_ sportski rezultat natjecanju
objave
Broj Postotak | Broj | Postotak | Broj | Postotak | Broj | Postotak
Fotografija | 74 66,6 14 63,6 6 60,0 94 65,7
Video 2 1,8 1 4,5 1 10,0 4 2,8
Reel 35 31,6 7 31,9 3 30,0 45 31,5
Ukupno 111 22 10

Izvor: izrada autorice na temelju prikupljenih podataka s Instagram profila Svjetske atletske federacije

Provedena je kvalitativna analiza objava na Instagram profilu, a uoc¢eno je da Svjetska atletska
federacija koristi tri vrste formata u svojim objavama, a to su: fotografije, video i Reel.
Sukladno naprijed navedenim podacima, vidljiva je da najveca zastupljenost u kategoriji
,»,Sportasi i fokus na sportski rezultat u obliku fotografije (66,6%), zatim Reel objava (31,6%)
te video objava (1,8%). Jednakim poretkom, ali drugacijem postotku zastupljenosti, vidljivi su
i rezultati u kategoriji ,,Informacije o natjecanju* kako slijedi: fotografije - 63,6%, Reel objave
— 31,9%, video objave — 4,5%. Objave u kategoriji ,,Ostalo* najvise su zastupljene u obliku
fotografije (60,0%), zatim Reel objava (30,0%) te video objava (10,0%).

Iz tablice je vidljivo i da je najveci broj objava objavljen u obliku fotografije (65,7%), slijede
Reel objave (31,5), a vrlo malen postotak odnosi se na objave u video obliku (2,8%). Valja
spomenuti i da je od ukupno 94 objavljene fotografije cak 64 njih (68,0%) objavljeno kao
visestruka objava (eng. Multiple Post), dok je u preostalih 30 objava (32,0%) objavljena jedna
fotografija. Obzirom na uvodenje opcije objave video zapisa u Reel obliku na Instagramu te

velik doseg i1 popularnost koju objave u Reel obliku biljeze, ne ¢udi da je Svjetska atletska
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federacija odlucila video zapise objaviti upravo u tom obliku. Od ukupno 45 Reel objava, njih
dvije objavljene su putem opcije ,,suradnja“ (eng. Collaboration), $to znaci da je ista objava
objavljena na Instagram profilu Svjetske atletske federacije i na profilu druge organizacije s
kojom je suradnja dogovorena. Ovakav nacin objava omogucen je krajem 2021. godine, a
vidljivo je da Svjetska atletska federacija prati novitete i stvara nove trendove. Kvalitativnom
analizom uoceno je i da su Reel objave 1 fotografije poticale najve¢i angazman od strane

pratitelja, dok su video objave zabiljeZile najmanji broj svidanja, dijeljena i komentara.
Iduca promatrana kategorija bila je broj svidanja i komentara prema vrsti objave, a kako bi se

doslo do podataka o angaZziranosti potroSaca. Rezultati u tablici 6 prikazani su u ukupnom te

prosje¢nom broju po objavi.
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Tablica 6 Prosjec¢an broj svidanja i komentara Svjetske atletske federacije na Instagramu u

2021. godini obzirom na format sadriaja

Fotografija Video Reel
Vrsta : : :
Prosjecan Prosjecan Prosjecan

angaZiranosti ) . .
Ukupno broj po Ukupno broj po Ukupno broj po
objavi objavi objavi
Svidanja 2.285.621 | 24.315 12.230 3.058 4.331.267 | 108.282

Komentari 13.812 147 109 27 13.791 307

Izvor: izrada autorice na temelju prikupljenih podataka s Instagram profila Svjetske atletske federacije

Nastavno na podatke iz gornje tablice, utvrdeno je da su najveéi broj svidanja prikupile Reel
objave, iako ih je bilo koli¢inski manje od objava u obliku fotografije. Reel objave prikupile
su ukupni 4.331.267 svidanja, odnosno prosjek od 108.282 svidanja po objavi. Slijede objave
u obliku fotografije s ukupno 2.285.621 svidanja, odnosno prosjekom od 24.315 svidanja.
Najmanje svidanja prikupile se video objave — 12.230 svidanja, odnosno prosjek od 3.058
svidanja po objavi. Iz navedenog je vidljivo da su Reel objave u prosjeku dosegle znatno veci
broj svidanja u odnosu na objave u obliku fotografija. Analiziraju¢i broj komentara, utvrdeno
je da su fotografije zabiljezile njih najvise, ukupno 13.812, odnosno 147 komentara po objavi.
S druge strane, Reel objave su dobile 13.791 komentar, ali znatno veéi prosjek u odnosu na
objave u obliku fotografija— 307 komentara. Video objave prikupile su ukupno 109 komentara,

odnosno 27 komentara po objavi u prosjeku.

Iduca tablica prikazuje angaziranost pratitelja prema prethodno definiranim kategorijama tema.
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Tablica 7 Prosjec¢an broj svidanja i komentara Svjetske atletske federacije na Instagramu u
2021. godini obzirom na temu

Sportasi i fokus na Informacije o
; . ) Ostalo
sportski rezultat natjecanju
Vrsta
v . Prosjecan Prosjecan Prosjecan
angaziranosti
Ukupno broj po Ukupno broj po Ukupno broj po
objavi objavi objavi
Svidanja 4.751.485 67.341 1.598.837 72.674 278.796 34.850
Komentari 20.421 282 5.577 253 1.074 107

Izvor: izrada autorice na temelju prikupljenih podataka s Instagram profila Svjetske atletske federacije

lako je prema navedenim podacima iz tablice 7, najve¢i broj svidanja zabiljezen kod objava iz
kategorije ,,Sportasi i fokus na sportski rezultat™ (4.751.485 svidanja), najveéi prosjecni broj
svidanja zabiljezen je u kategoriji ,,Informacije o natjecanju* (72.674 svidanja), a najmanji u
kategoriji ,,Ostalo* (34.850 svidanja). Kategorija ,,Ostalo* zabiljezila je i najmanji ukupan broj
svidanja (278.796 svidanja). Uvjerljivo najveca angaZiranost od strane pratitelja u vidu broja
komentara zabiljezena je kod objava kategorije ,,Sportasi i fokus na sportski rezultat™ (20.421
komentar), slijede objave u kategoriji ,,Informacije o natjecanju® (5.577 komentara), dok su
najmanje komentara dobile objave kategorije ,,Ostalo (1.074 komentara). Najveci prosjecni
broj komentara zabiljeZen je u kategoriji ,,Sportasi i fokus na sportski rezultat” (282

komentara), a najmanji u kategoriji ,,Ostalo (107 komentara).

Naposljetku kvantitativnih analiza objava na Instagram profilu, slijedi tabli¢ni prikaz vrste

komentara prema ranije definiranim kategorijama.
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Tablica 8 Broj komentara prema vrsti i temi objava Svjetske atletske federacije na

Instagram profilu u 2021. godini

komentara

Pozitivni Negativni Komentari | Ukupan
Tema objave komentari o | komentari Pitanja nevezani broj
marki 0 marki uz marku | komentara
Sportasi i fokus na
) 15.729 807 932 1.840 19.308
sportski rezultat
Informacije o
) ] 4.393 135 365 492 5.385
natjecanju
Ostalo 776 0 18 48 842
Ukupan broj
20.898 942 1.315 2.380 25.535

Izvor: izrada autorice na temelju prikupljenih podataka s Instagram profila Svjetske atletske federacije

U nastavku slijede prikazi pozitivnih i negativnih komentara, pitanja te komentara nevezanih

uz marku, a nastavno na tablicu 8. Najvise komentara zabiljezeno je kod objava kategorije

»Sportasi i fokus na sportski rezultat™ (19.308 komentara) $to ne ¢udi obzirom da je objavljeno

najviSe objava upravo iz ove kategorije. Pozitivni komentari o marki odnose se na Cestitke za

postizanje vrhunskih rezultata, pohvale timu Svjetske atletske federacije za uspjesno vodenje

Instagram profila Svjetske atletske federacije, odusevljenost na kreativnost meme objava i

slicno. Vrlo Cesto pozitivne komentare ostavljaju i sami vrhunski atleticari. Jedan od primjera

pozitivnih komentara moze se vidjeti na slici 10.
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Slika 10 Primjer pozitivhog komentara na Instagram profilu Svjetske atletske federacije
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Izvor: https://www.instagram.com/worldathletics/ (pristupljeno 6.8.2022.)

Negativni komentari odnose se na primjedbu izgleda natjecateljskog dresa atleti¢arki. Vecina
takvih komentara sugerira da su atleti¢arke oskudno odjevene, a da ne bi trebale biti. Negativni
komentari odnose se i na koriStenje nedozvoljenih sredstava u sportu prilikom kojih
komentatori sugeriraju na koristenje nedozvoljenih sredstava od strane pojedinih sportasa. U
nekim komentarima vidljivo je nezadovoljstvo kandidiranim atletiCarima za najuspje$nijeg
atleticara 2021. godine, a takvi negativni komentari vezani su isklju¢ivo uz samu marku. Iako
ovakvi komentari oznacavaju stavove pojedinaca, sigurno su bili primijeceni i prihvaceni od
strane javnosti obzirom da je rije¢ bila o dvostrukom osvajacu zlatnog odli¢ja na Olimpijskim
igrama, a isti nije bio kandidiran od mati¢ne krovne sportske organizacije za najuspjeSnijeg
sportasa. Pojedini negativni komentari iskazuju nezadovoljstvo promjenom drZavljanstva

atleti¢ara pojedinaca. Primjer negativnog komentara moguce je vidjeti na slici 11.
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Slika 11 Primjer negativhog komentara na Instagram profilu Svjetske atletske federacije
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Izvor: https://www.instagram.com/worldathletics/ (pristupljeno 6.8.2022.)

Komentari, odnosno pitanja najcesce su postavljana kod Reel objava, a upitom se Zeli saznati
ime pjesme u pozadini objave. Takoder, pitanja se odnose na informacije o moguénostima
televizijskog prijenosa te satnice i startnih listi za odredeno natjecanje, kao i na informacije o

datumu odrZavanja pojedinog natjecanja. Primjer pitanja u komentaru vidljiv je u nastavku.

Slika 12 Primjer pitanja na Instagram profilu Svjetske atletske federacije
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Izvor: https://www.instagram.com/worldathletics/ (pristupljeno 6.8.2022.)
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Najmanje komentara zabiljezeno je u kategoriji ,,Ostalo” (842 komentara), a nastavno na
najmanji broj objava ove kategorije. Komentari nevezani uz marku odnose se na ozna¢avanje
drugih osoba od strane pratitelja Svjetske atletske federacije te na pojedine komentare u obliku
emojija kod kojih nije moguce odrediti je li njihovo znacenje pozitivno ili negativno, odnosno
je li uopce vezano uz samu marku. Primjer komentara nevezanog uz marku vidljiv je na slici
13.

Slika 13 Primjer komentara na Instagram profilu Svjetske atletske federacije nevezanog uz
marku
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Izvor: https://www.instagram.com/worldathletics/ (pristupljeno 6.8.2022.)

4.3.3. Analiza sadrZaja na Facebook stranici

Nakon analize sadrzaja na Instagram profilu Svjetske atletske federacije, napravljena je analiza
objava na sluzbenoj Facebook stranici Svjetske atletske federacije u 2021. godini, na kojoj su
ukupno objavljene 683 objave. Tijekom kvantitativne analize promatrana je svaka osma objava
pocevsi s prvom objavom u 2021. godini, odnosno ukupno 99 objava. U nastavku slijedi

tabli¢ni prikaz objava s obzirom na prethodno definirane teme.
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Tablica 9 Komparativni prikaz ucestalosti objava Svjetske atletske federacije na Facebooku
u 2021. godini obzirom na temu objave

Tema objave Broj Postotak
Sportasi 1 fokus na sportski
76 76,8
rezultat
Informacije o natjecanju 10 10,1
Ostalo 13 13,1
Ukupno 99

Izvor: izrada autorice na temelju prikupljenih podataka s Instagram profila Svjetske atletske federacije

Iz navedene tablice vidljivo je da se najveci broj objava odnosi na temu ,,Sportasi i fokus na
sportski rezultat“ — ukupno 76 objava (76,8%), a najmanje objava odnosi se na temu
,Informacije o natjecanju* — ukupno 10 objava (10,1%). Objave u kategoriji ,,Sportasi i fokus
na sportski rezultat”, kao i na Instagram profilu, prikazuju sportaSe i njihove postignute
rezultate koji su od velikog znacaja u atletici, kao Sto su svjetski rekord, rekord prvenstava,
kontinentalni rekord i slicno. U ovoj kategoriji nalaze se 1 objave vezane uz osobne price

sportasa. Primjer objave u ovoj kategoriji vidljiv je na slici 14.
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Slika 14 Primjer objave u kategoriji ,,Sportasi i fokus na sportski rezultat*
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Izvor: https://www.facebook.com/WorldAthletics (pristupljeno 7.8.2022.)

Slika 14 prikazuje britansku atleticarku Keely Hodginson koja je postavila novi svjetski

juniorski rekord u dvorani u utrci na 800 metara.

Idu¢a najzastupljenija kategorija odnosi se na ,,Ostalo (13,1% objava). U ovoj kategoriji
objave prikazuju memove, obiljezavaju odredene datume kao $to su Svjetski dan tr¢anja i
Svjetski dan zastite okoliSa, zatim objave koje educiraju o atletskim pravilima za odredene
discipline, isticu vaznost klimatskih promjena, informiraju o Muzeju Svjetske atletske
federacije (eng. The Museum of World Athletics, skraceno MOWA) i najavljuju konferencije za

novinare. Slika 15 prikazuje primjer objave iz ove kategorije.
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Slika 15 Primjer objave iz kategorije ,,Ostalo“
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Izvor: https://www.facebook.com/WorldAthletics (pristupljeno 7.8.2022.)

Posljednja, najmanje zastupljena kategorija objava odnosi se na kategoriju ,,Informacije o
natjecanju“ (10,1%), putem c¢ijih objava pratitelji mogu saznati informacije o provedbi
odredenog natjecanja, informacije o dostupnom televizijskom prijenosu, kupovini ulaznica i

drugo. Slika 16 prikazuje primjer takve objave.
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Slika 16 Primjer objave u kategoriji ,,Ostalo“
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Izvor: https://www.facebook.com/WorldAthletics (pristupljeno 7.8.2022.)

U objavama prema gore navedenoj podjeli uoceni su i elementi identiteta marke, a one, kao i
na Instagram profilu, uz primarno odredenu temu, prikazuju logotip i naziv marke. Slijedi

tabli¢ni prikaz zastupljenosti elemenata identiteta marke prema vrsti teme.

Tablica 10 Komparativni prikaz ucestalosti elemenata identiteta marke u objavama
Svjetske atletske federacije na Facebooku u 2021. godini

Tema objave Broj Postotak
Sportasi i fokus na sportski
27 93,1
rezultat
Informacije o natjecanju 0 0
Ostalo 2 6,9
Ukupno 29

Izvor: izrada autorice na temelju prikupljenih podataka s Instagram profila Svjetske atletske federacije
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Elementi identiteta marke najviSe su zastupljeni kod teme ,,Sportasi i fokus na sportski rezultat*
(93,1%) zatim u objavama teme ,,Ostalo* (6,9%), dok u kategoriji ,,Informacije o natjecanju‘
nije zabiljezeno koristenje elemenata identiteta marke. Slika 17 prikazuje objavu koja isti¢e

element identiteta marke.

Slika 17 Primjer objave koje isti¢e element identiteta marke
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Izvor: https://www.facebook.com/WorldAthletics (pristupljeno 7.8.2022.)

Iz gore prikazanog primjera vidljivo je da je koriSten element identiteta marke — logotip
Svjetske atletske federacije u kojem se nalazi kuglas Ryan Crouser koji je postavio novi

svjetski dvoranski rekord.
Sukladno teorijskom dijelu rada, Svjetska atletska federacija putem Facebook stranice

informira javnost o svojim dogadajima i atletskim rezultatima, promovira atleticare, ali i svoje

elemente identiteta.
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Sljedece proucavano bilo je ucestalost objava Svjetske atletske federacije na Facebooku u

2021. godini obzirom na oblik u kojem je sadrzaj objavljen. Rezultati su vidljivi u tablici 11.

Tablica 11 Uéestalost objava Svjetske atletske federacije na Facebook u 2021. godini
obzirom na format sadriaja

Sportasi i fokus »
Informacije o

Oblik na sportski . ) Ostalo Ukupno
natjecanju
objave rezultat
Broj | Postotak | Broj | Postotak | Broj | Postotak | Broj | Postotak
Fotografija | 55 72,4 4 40,0 7 53,8 66 66,7
Video 21 27,6 6 60,0 5 38,5 G2 32,3
Tekst 0 0 1 7,7 1 1,0
Ukupno 76 10 13

Izvor: izrada autorice na temelju prikupljenih podataka s Instagram profila Svjetske atletske federacije

Provedena je kvalitativna analiza objava na Facebook profilu, a uoc¢eno je da Svjetska atletska
federacija koristi tri vrste formata u svojim objavama, a to su: fotografije, video i tekst. Samo
jedna objava prikazana je samo u tekstualnom obliku dok sve ostale fotografije i video objave
sadrZe i tekstualni dio. U analiziranim objavama ne postoji objava u Reel obliku. Sukladno
naprijed navedenim podacima, vidljiva je da najveca zastupljenost u kategoriji ,,Sportasi i fokus
na sportski rezultat® u obliku fotografije (72,4%) i video objava (27,6%). Najvise objava iz
kategorije ,,Informacije o natjecanju‘ prikazao je u video obliku (60,0%), a zatim u obliku
fotografije (40,0%). Objave u kategoriji ,,Ostalo najvise su zastupljene u obliku fotografije
(53,8%), zatim video objava (38,5%), dok se jedna objava (7,7%) nalazi iskljucivo u
tekstualnom obliku.

Iz tablice je vidljivo i da je najveci broj objava objavljen u obliku fotografije (66,7%), slijede
video objave (32,3%), a vrlo malen postotak odnosi se na objave u obliku teksta (1,0%). Od
ukupno 66 objavljene fotografije, 13 njih (19,7%) objavljeno kao viSestruka objava (eng.
Multiple Post), dok su u preostale 53 objave (80,3%) objavljene kao jedna fotografija. Ovdje

je vidljiva znacajna razlika u odnosu na objave na Instagram profilu gdje je vise od polovice
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fotografija objavljeno kao viSestruka objava. Kvalitativnom analizom primije¢eno je da su

fotografije poticale najve¢i angazman od strane pratitelja.

Idu¢a promatrana kategorija bila je broj svidanja, dijeljenja i komentara prema vrsti objave, a

kako bi se doslo do podataka o angaziranosti potrosaca. Rezultati u tablici 12 prikazani su u

ukupnom te prosje¢nom broju po objavi.

Tablica 12 Prosjecan broj svidanja, dijeljenja i komentara Svjetske atletske federacije na
Facebooku u 2021. godini obzirom na format sadriaja

Fotografija Video Tekst
Vrsta
angaziranosti Prosjecan Prosjecan Prosjec¢an

Ukupno broj po Ukupno broj po Ukupno broj po
objavi objavi objavi
Svidanja 374.317 5.672 83.577 2.612 1.141 1.141

Dijeljenja 17.654 267 8.076 252 17 17

Komentari 24.947 378 2.184 68 953 953

Izvor: izrada autorice na temelju prikupljenih podataka s Instagram profila Svjetske atletske federacije

Nastavno na gore navedene podatke, utvrdeno je da su najveci broj svidanja prikupile objave
u obliku fotografija — ukupno 374.317 svidanja. Slijede video objave s ukupno 83.577
prikupljenih svidanja. Prema prosje¢nom broju svidanja, fotografije su vodece s prosjekom od
5.672 svidanja po objavi, dok video objave biljeZe 2.612 svidanja po objavi u prosjeku. Sto se
tice broja podjela, a i komentara, vodece su objave u obliku fotografije sa 17.654 dijeljenja
(267 podjela po objavi u prosjeku) i 24.947 komentara (378 komentara po objavi u prosjeku).
Video objave biljeze ukupno 8.076 podjela (prosjek od 252 podjele po objavi), odnosno 2.184
komentara (prosjek od 68 komentara po objavi). Podaci vezani uz tekstualnu objavu nisu

relevantni obzirom da je rije¢ o samo jednoj takvoj objavi.

Usporedujuéi angaziranost potroSaca na Facebook stranicu u odnosu na Instagram profil,

vidljiva je velika razlika, a ona se odnosi na Reel objave koje su vodece prema broju
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prikupljenih svidanja, a one nisu zastupljene na Facebook stranici. Vidljiva je i znatno vece
angaziranost pratitelja u vidu broja svidanja. Objave na Instagram profilu biljeze veci broj
svidanja, dok objave na Facebook stranici biljeze ve¢i broj komentara. Broj dijeljenja nije
moguce usporedivati na ova dva medija obzirom da je broj podjela karakteristiCan za objave
na Facebook stranice, ali ne i na Instagram profilu (barem ne prema podacima dostupnima §iroj

javnosti).

Iduca tablica prikazuje angaZziranost pratitelja prema prethodno definiranim kategorijama tema.

Tablica 13 Prosjecan broj svidanja, dijeljenja i komentara Svjetske atletske federacije na
Facebooku u 2021. godini obzirom na temu

Sportasi i fokus na Informacije o
; . i Ostalo
sportski rezultat natjecanju
Vrsta
angaZiranosti . . .
ProsjeCan Prosjecan Prosjecan

Ukupno broj po Ukupno broj po Ukupno broj po
objavi objavi objavi
Svidanja 433.027 5.698 12.111 1.211 13.897 1.069

Dijeljenja 23.291 306 765 76 1.691 130

Komentari 25.851 340 397 39 1.836 141

Izvor: izrada autorice na temelju prikupljenih podataka s Instagram profila Svjetske atletske federacije

Najveci broj svidanja zabiljeZen je u kategoriji ,,Sportasi i fokus na sportski rezultat* (433.027
svidanja), kao i najveéi prosjecni broj svidanja po objavi koji iznosi 5.698. Objave iz kategorije
,»Ostalo* biljeze drugi najveci broj svidanja (13.897 svidanja), ali idu¢i najveci prosjecni broj
svidanja po objavi odnosi se na objave teme ,,Informacije o natjecanju“ (1.211 svidanja).
Ukupni najveci broj svidanja i na Facebook stranici i na Instagram profilu odnosi se na objave
»Sportasi i fokus na sportski rezultat.” Najvise podjela i najvise komentara takoder je pripalo
objavama kategorije ,,Sportas$i i fokus na sportski rezultat — ukupno 23.291 podjela i 25.851
komentar. Najmanje podjela zabiljezeno je u kategoriji ,,Informacije o natjecanju® (765

podjela), kao i najmanji ukupan broj komentara (397 komentara). Ukupan broj komentara i
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prosjecan broj komentara u najveéem iznosu zabiljezen je u objavama kategorije ,,Sportasi i

fokus na sportski rezultat” i na Facebook stranici i na Instagram profilu.

Naposljetku kvantitativnih analiza objava na Facebook stranici, slijedi tabli¢ni prikaz vrste
komentara prema ranije definiranim kategorijama.

Tablica 14 Broj komentara prema vrsti i temi objava Svjetske atletske federacije na
Facebook stranici u 2021. godini

Pozitivni Negativni Komentari | Ukupan
Tema objave komentari | komentari o Pitanja nevezani broj
0 marki marki uz marku | komentara
Sportasi i fokus na
) 19.631 1.984 572 3.644 25.851
sportski rezultat
Informacije o
] ] 124 187 44 42 397
natjecanju
Ostalo 1.602 75 36 123 1.836
Ukupan broj
21.357 2.246 652 3.829 28.084
komentara

Izvor: izrada autorice na temelju prikupljenih podataka s Instagram profila Svjetske atletske federacije

U nastavku slijede prikazi pozitivnih i negativnih komentara, pitanja te komentara nevezanih
uz marku, a nastavno na tablicu 14. Najvise komentara, kao i na Instagram profilu, zabiljezeno
je kod objava kategorije ,,Sportasi i fokus na sportski rezultat* (21.357 komentara) $to ne cudi
obzirom da je objavljeno najvise objava upravo iz ove kategorije. Pozitivni komentari o marki
odnose se na Cestitke za postizanje vrhunskih rezultata, pozitivne reakcije na kreativnost meme
objava i sli€no. Vrlo Cesto pozitivne komentare ostavljaju i sami vrhunski atleticari. Jedan od

primjera pozitivnih komentara moze se vidjeti na slici 18.
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Slika 18 Primjer pozitivnog komentara na Facebook stranici Svjetske atletske federacije

< World Athletics @
R 7 Aug 2021 ©

1y Like Reply 20

_a Eustace Nero
Outstanding performance.Congrats to the
team.

1y Like Reply

* Joseck Nyagah
Great race. So proud of the teams

achievement. Kongoi

TENOR

1y Like Reply ‘IO

Izvor: https://www.facebook.com/WorldAthletics (pristupljeno 7.8.2022.)

Negativni komentari odnose se na iznos$enje nezadovoljstva zbog nemoguénosti televizijskog
prijenosa u odredenim dijelovima svijeta, te, kao i Instagram profilu, na koriStenje
nedozvoljenih sredstava od strane pojedinih sportasa, nedovoljno kvalitetne kadrove uzivo s
natjecanja. 1z nekoliko komentara vidljivo je i nezadovoljstvo odrzavanjem Olimpijskih igara
u Tokiju za vrijeme pandemija, te nezadovoljstvo na jedan od uvjeta sudjelovanja na
Olimpijskim igrama u Tokiju — cijepljenje protiv korona virusa. Negativni komentari
zabiljezeni su kod video objave slavne glazbene grupe u kojem c¢lanovi gledaju 1 komentiraju
nastupe atleti¢ara na Olimpijskim igrama. Primjere negativnih komentara moguce je vidjeti na

slikama 19 i 20.
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Slika 19 Prvi primjer negativhog komentara na Facebook stranici Svjetske atletske
federacije

< <> World Athletics @ —
+E 3 Aug 2021+ G

VL ICUU LIV W LD WO Y T S OO Y

mind bending WR is priceless. \\\

1y Like Reply 200

m Amogelang Masalela

These guys's reactions are so profound &2

&2 exactly how the majority reacted

1y Like Reply 5 O0s

John McManus
0 What is the point of these videos? Two
ridiculous people adding nothing to
beautiful athletics.

1y Like Reply 1@

% David Fraser

John McManus, | bet the majority of
track and field fans reacted something
like this, | certainly did

1y Like Reply 30

Izvor: https://www.facebook.com/WorldAthletics (pristupljeno 7.8.2022.)
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Slika 20 Drugi primjer negativnog komentara na Facebook stranici Svjetske atletske
federacije

< World Athletics @ is in Tokyo .
= Japan.
2Jul 2021 ©

s Hope Aaliyah Humes
We do not care about the Olympics in
Tokyo this year<.»

1y Like Reply 10

Paul Moore

Now on with the sports only.No politics
from radical athletes > Wishing for a
successful games.Remembering this has
been a life long dream for all
competitors,may | wish each and all a

wonderful games. &3

1y Like Reply sQFE®

. Pete Farrelly
| am a massive athletics fan, but | cannot

help feeling the Olympics could lead to lots
of problems in many parts of this
pandemic-hit world, with so many athletes
converging. There are always a few that do
not follow the rules. | do hope | am wrong.

1y Like Reply 3 Q0%

@ Janet Cutmore
Pete Farrelly Exactly how | feel too.

Izvor: https://www.facebook.com/WorldAthletics (pristupljeno 7.8.2022.)

Pitanja u komentarima odnose se na informacije o moguc¢nostima televizijskog prijenosa te
satnice i startnim listama za odredeno natjecanje, kao i na informacije o datumu odrZavanja

pojedinog natjecanja. Primjer pitanja u komentaru vidljiv je u nastavku.
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Slika 21 Primjer pitanja na Facebook stranici Svjetske atletske federacije

< World Athletics @ added 18 new
“% photos.
2 May 2021- &

1y Like Reply

Walter Sisulu Jr.
M What's happening today you are not live??

1y Like Reply

Walter Sisulu Jr.
an' Where can | watch the races live

1y Like Reply

Izvor: https://www.facebook.com/WorldAthletics (pristupljeno 7.8.2022.)

Komentari nevezani uz marku, jednako kao i na Instagram profilu, odnose se na oznacavanje
drugih osoba od strane pratitelja Svjetske atletske federacije te na pojedine komentare u obliku
emojija kod kojih nije moguce odrediti je li njthovo znacenje pozitivno ili negativno, odnosno

je li uopée vezano uz samu marku.

4.4. Rasprava

Na temelju analize aktivnosti Svjetske atletske federacije na sluzbenom Instagram profilu i
sluzbenoj Facebook stranici u 2021. godini, izmjeren je ukupan broj objava koji na Instagramu
profilu iznosi 1.138, a na Facebook stranici 683. Ukoliko se uzmu u obzir navedene brojke,
dolazi se do zakljucka da je Svjetska atletska federacija u prosjeku objavila tri objave dnevno
na Instagram profilu te gotovo dvije objave svaki dan na Facebook stranici u 2021. godini. Vise
objava na dnevnoj razini uoceno je u periodu odrzavanja svjetskih prvenstava i drugih
natjecanja u organizaciji Svjetske atletske federacije. Uocena je znacajna razlika u broju objava
na godi$njoj razini. Obzirom na ciljnu skupinu na pojedinom drustvenom mediju, Svjetska

atletska federacija komunicira manje objava na Facebook stranici, a viSe na Instagram profilu.
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Nadalje, razlikuje se i sam sadrzaj kojeg Svjetska atletska federacija komunicira na navedenim
medijima. Primjerice, prijenos konferencija za novinare uvijek je komuniciran i dostupan za
pregled na Facebook stranici, obzirom da ciljnu skupinu izmedu ostalih ¢ine novinari. Na
Instagram profilu ne postoje prijenosi konferencija za novinare ve¢ samo isjecci istih u obliku
Reela ili fotografije uz tekstualni dio, poput smijesnih komentara sportasa ili zanimljivih najava
poput najave postavljanja novog svjetskog rekorda na odredenom natjecanju. Prijenos
konferencija za novinare nije zanimljiv i1 primamljiv sadrZzaj za drustveni medij kao Sto je

Instagram, dok je za medij poput Facebooka.

Obzirom na veliku koli¢inu objava, analizirana je svaka osma objava na oba drustvena medija,
odnosno analizirane su ukupno 143 objave na Instagram profilu i 99 objava na Facebook
stranici. Obzirom na teme objava, iste su podijeljene u sljedece kategorije: ,,Sportasi i fokus na
sportski rezultat®, ,,Informacije o natjecanju® i ,,Ostalo.” U pojedinim objavama vidljivo je
koristenje i elemenata identiteta marke kao $to su logotip i ime Svjetske atletske federacije. Za
pojedine potrebe logotip Svjetske atletske federacije modificiran je na nacin da je njegov oblik

ostao isti, ali je njegova unutrasnjoj prilagodena.

NajviSe objava na Instagram profilu i na Facebook stranici prikazuje ,,Sportase i fokus na
sportski rezultat,” a objave ove kategorije prikazuju 1 najviSe elemenata identiteta marke. Kroz
ovu kategoriju stavljao se naglasak na same sportaSe, njihove Zivotne price i sportske uspjehe.
Objave teme ,,Informacije o natjecanju‘ prvenstveno su informativnog karaktera. One pruzaju
informacije o mjestu i vremenu odrzavanja natjecanja, dostupnom televizijskom prijenosu,
kupovini ulaznica, pra¢enju natjecanja i drugo. Najvise objava u 2021. godini na oba druStvena
medija odnosile su se na Olimpijske igre u Tokiju te Svjetsko juniorsko prvenstvo u Nairobiju.
,Ostale* objave prikazuju memove putem koji opustenim tonom i apelom na humor Svjetska
atletska federacija pokuSava atletiku pribliziti mladim dobnim skupinama. KoriStenjem
memova nastoji se biti u korak sa svjetskim trendovima u digitalnom okruzenju. Ove objave
obiljezavaju i1 dane vazne atletskom svijetu poput Svjetskog dana trcanja, ali i ukazuju na

probleme u svijetu poput zagadenja okoliSa i brzog razvoja klimatskih promjena.

Nadalje, proucavana je ucestalost koriStenja formata objava na pojedinom mediju.
Analiziraju¢i objave na Instagram profilu utvrdeno je da je u svakoj objavi zastupljen tekst uz
format fotografije, Reel ili video materijala. Najzastupljenije su bile objave u obliku fotografija,

zatim Reel objava te videa, a najve¢i angazman potroSaca u obliku svidanja dobile su Reel
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objave. I na Facebook stranici koriStena su tri formata: fotografija, video i tekst. Samo jedna
objava objavljena je u potpunosti u tekstualnom obliku dok sve ostale objave u obliku
fotografija i video zapisa sadrze tekstualni dio. Najzastupljenije objave na Facebook stranici
dolaze u obliku fotografije, a one i biljeze najve¢i angazman pratitelja u vidu svidanja. Ovi
rezultati ukazuju da pratitelji preferiraju objave u obliku fotografija na Facebooku te Reel
objave na Instagramu. Reel objave postale su svojevrsni trend i kao takve polako zamjenjuju
video objave na Instagram profilu Svjetske atletske federacije. Obzirom da danasnji potrosaci
zive uzurbanim zivotima te je sve ceSCe teze pridobiti njihovu paznju, posebice u
kompetitivnom digitalnom okruzenju, Reel objave, ali i objave u obliku fotografije, pokusavaju
pratiteljima pribliziti prie o sportasima, ,,iza scene* trenutke s natjecanja, konferencija za
novinare i drugih dogadaja, te putem $aljivih meme Reel objava nasmijati publiku i pretvoriti

ih u vjerne atletske fanove.

Analiziraju¢i rezultate komentara, moze se primijetiti da pratitelji u najvecoj mjeri ostavljaju
pozitivne komentare putem kojih najcesce Cestitaju odredenim sportas§ima na ostvarenim
sportskim uspjesima. Negativni komentari zabiljezeni su na oba medija u znatno manjem broju,
a vec¢ina njih sugerira na oskudni natjecateljski dres kod atleticarke te sugeriraju na koristenje
nedozvoljenih sredstava od strane pojedinaca. Treba uzeti u obzir da Svjetska atletska
federacija vrlo javno i transparentno govori i objavljuje informacije o sportasima koji su
konzumirali nedozvoljena sredstva te samim time, na neki nacin, poticu pratitelje da sami
komentiraju istu, iako indirektno. Najvec¢i broj komentara u obliku pitanja zabiljezen je kod
Reel objava gdje pratitelje zanima ime pjesme koja je u pozadini, iako je isto vidljivo u samom
objavi. Zamijeéeno je da Svjetska atletska federacija gotovo nikad ne odgovara na komentare
pratitelja, ali isto ne ¢udi, obzirom na veliku koli¢inu komentara s kojom se svakodnevno
susrece, no zanimljivo je da ona ipak ne odgovara na komentare vezane uz koriStenje
nedozvoljenih sredstava ili natjecateljskog dresa atletiCarki. Svjetska atletska federacija na
odreden se nacin ne slaze s takvim komentarima, $to je vidljivo iz primjerice daljnjih objava
atleticarki u natjecateljskom dresu. Medutim, danas je atletiCarkama dostupno vise verzija
natjecateljskog dresa, 1 dugih 1 kra¢ih varijanta, a na izbor je samoj sportasici u kojoj varijanti
natjecateljskog dresa ¢e natjecati. Indirektan odgovor na komentare o nedozvoljenim
sredstvima Svjetska atletska federacija daje izvjeStavanjem javnosti o novim sportaSima

korisnicima nedozvoljenih sredstava.
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Nastavno na Kapferovu prizmu identiteta marke, vidljivo je da Svjetska atletska federacija kao
temelje identiteta marke obuhvaca svih Sest elemenata prizme. Kvaliteta marke vidljiva je u
obliku atletskog borilista i atletskog natjecanja. Odnos s potrosacima vidljiv je u komunikaciji
marke s istima putem razli€itih drustvenih medija te s raznolikim sadrZajem i u razli¢itim
formatima. Ljudi prate Svjetsku atletsku federaciju na drustvenim medijima jer vole biti
pravovremeno informirani o atletskim aktivnostima, te vjeruju upravo ovoj marki. Refleksija
na okolinu vidljiva je u pozitivnim komentarima na druStvenim medijima koje Svjetska atletska
federacija dobiva od svojih pratitelja. Osobnost je vidljiva posebice u kreativnosti. Svjetska
atletska federacija kreativna je u izradi sadrZaja za drustvene medije, ali i u nacinu prezentiranja
svojih dogadaja uzivo. Kultura Svjetske atletske federacije vidljiva je u njenom pristupu, a
samopotvrdivanje je vidljivo u osobama koje ju prate. To su ljudi koji se bave sportskim
aktivnostima rekreativno, amaterski ili profesionalno, teze zdravom nacdinu zivota te
razmisljaju o klimatskim i drugim promjenama. Svjetska atletska federacija jasno je postavila

svoje vrijednosti te ih promice u svakodnevnom radu.

Kako bi marka sportske organizacije uspjeSno komunicirala, ona mora pratiti digitalne
trendove. Prvenstveno, mora odrediti koji druStveni medij ili viSe njih je pogodan za nju
obzirom na ciljnu skupinu te dostupan format sadrzaja za komuniciranje na drustvenim
medijima. Preporuka menadzerima svakako je objavljivati pravovremeno, odnosno u razmaku
do nekoliko minuta od postizanja odredenog rezultata na natjecanju. Valja pravovremeno
informirati pratitelje o natjecanjima i drugim aktivnosti dijele¢i s njima podatke o
mogucénostima prijenosa uzivo putem digitalnih platformi i/ili televizijskih kuca, prijavljenih
natjecatelja, satnici natjecanja, statistickim podacima relevantnim za odreden sport, rezultatima
i drugim vaznim informacijama. Marku sportske organizacije potrebno je ojacati promovirajuci
njene sportase, ali i komunicirajuci redovito elemente identiteta marke. U cijeloj komunikaciji
na druStvenim medijima, marka sportske organizacije mora postati prepoznatljiva te
prepoznatljivost odrzavati. Nuzno je biti kreativan u izradi sadrZaja za objavu, pratiti povratne
reakcije pratitelja, komunicirati s pratiteljima pitajuci ih za njihovo misljenje o odredenoj temi
putem dostupnih digitalnih alata kao Sto su ankete. lako je ponekad vrlo tesko odgovoriti na
brojne komentare, vazno je i pokusati odgovarati na §to je vise moguce poruka i komentara
pratitelja kako bi oni stekli povjerenje i vjernost marki. Kao i Svjetska atletska federacija, valja
izaci i iz okvira sporta te komunicirati i o drugim temama poput klimatskih promjena i
zagadenja okoliSa, a kako bi educirali svoje brojne pratitelje o temama vaznim za zdravlje, ali

i o drugim temama kojima bi se poboljsala kvaliteta Zivota. Preporuka je napraviti posebne
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kampanje za promocije tih, izvan sportskih tema, te ih pokusati komunicirati u suradnji sa
sportasima. Nuzno je odrediti temelje identiteta marke, vrijednosti koje marka zastupa te iste
komunicirati putem svih kanala i u digitalnom i u offline izdanju marke. Kao rezultat
navedenog, marka sportske organizacije moze ocekivati pozitivan imidz. Valja uzeti u obzir
¢injenicu da se marka kroz godine mijenja obzirom da se mijenjaju i njeni sportasi. Ovo je

tipicno za marke sportske organizacije, ali ne 1 za marke u drugim industrijama.

Nastavno na navedeno, vidljivo je da marka sportske organizacije mora komunicirati sa svojim
fanovima putem kanala drustvenih medija obzirom da je danas najbrzi put pratiteljima do
dolaska do informacija upravo putem drustvenih medija. Putem njih, marka sportske
organizacije moze bolje odrediti ciljnu skupinu, ali i1 prilagoditi sadrzaj upravo njoj. Kvalitetna
baza pratitelja na drustvenim medijima zasigurno ¢e pridonijeti popunjenosti gledaliSta na
sportskom dogadaju. Marka sportske organizacije putem drustvenih medija moze, i trebala bi,

promovirati svoj sport i natjecatelje, ali i izgraditi imidz marke.

4.5. OgraniCenja i preporuke za buduéa istrazivanja

Prvo ograni¢enje koje valja istaknuti je ¢injenica da je analiza provedena na temelju jedne
marke sportske organizacije. Obzirom da postoji nekoliko razina sportskih organizacija, a
ovdje je analiza provedena na sportskoj organizacije svjetske razine, dobiveni rezultati ne
moraju strogo vrijediti za marke sportske organizacije na nacionalnoj, gradskoj ili Zupanijskoj

ili Klupskoj razini, kao ni za druge marke sportskih organizacija.

Takoder, analiza je obuhvatila svaku osmu objavu na Instagramu i svaku osmu objavu na
Facebooku ¢ime nije obuhvacen sav sadrzaj marke sportske organizacije objavljen u jednoj
godini te dobiveni rezultati ne moraju biti u potpunosti reprezentativni. Analiza je obuhvatila
samo druStvene medije Instagram i Facebook, a obzirom da je svaki druStvenim medij
specifican te nudi razliite moguénosti objave sadrzaja i komunikacije, dobiveni rezultati se

mogu se promatrati ni primijeniti na jednak nacin.

Jos§ jedno ograni¢enje moze se pronaci u kvalitativnoj analizi komentara, a ono sugerira da je

vrlo tesko procijeniti kontekst komentara 1 njihovo znacenje (pozitivno ili negativno) obzirom
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da su oni vrlo Cesto iskazani samo kao emojiji, a nerijetko su napisani i u neformalnom obliku.

Sukladno tome, otezano je donositi zaklju¢ke o necijim stavovima.

U budu¢im istrazivanjima valjalo bi provesti kvantitativnu analizu na svakoj objavi na svakom
drustvenom mediju koji marka sportske organizacije koristi. Takoder, preporuc¢eno je provesti
istrazivanja na vise razli¢itih marki sportskih organizacija u vidu sporta za koji su nadlezni, ali
i na razli¢itim razinama: svjetskoj, nacionalnoj, gradskoj ili zupanijskoj, klupskoj, ali i svim

ostalim razinama.
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5. ZAKLJUCAK

Kako bi marka sportske organizacije uspjesno komunicirala u digitalnom okruzenju, ali i izvan
njega, njen identitet mora biti prepoznatljiv, a elementi identiteta marke prisutni na drustvenim
medijima kako bi isti postali prisutni u podsvijesti pratitelja. Razvojem interneta promijenio se
nacin svakodnevnog komuniciranja te sve viSe ljudi danas komunicira u digitalnom okruZenju.
Sukladno tome, marke sportske organizacije uvidjele su vaznost komunikacije upravo putem
kanala drustvenih medija te su i same krenule komunicirati upravo putem njih. No, drustveni
mediji znatno se razlikuju od tradicionalnih medija te su postali izazov u komunikaciji marke

sportske organizacije s njenim pratiteljima.

Uz izazove, druStveni mediji pruzaju i pozitivne mogucénosti kao Sto su brza i povoljna
informiranost Sire javnosti bez geografskih ogranicenja, doseg velikog broja ljudi, povecanje
baze svojih fanova i drugo. Kako bi marke sportske organizacije uspjeSno komunicirale sa
svojim pratiteljima putem drustvenih medija, one moraju pratiti digitalne trendove,
pravovremeno objavljivati kvalitetan sadrzaj putem kojeg ¢e posti¢i visoki angazman od strane
pratitelja. Angazman pratitelja na sluzbenim kanalima marke sportske organizacije ukazat ¢e
na uspjesnost komuniciranja te marke sa svojim pratiteljima u digitalnom okruzenju. Putem
kvalitetnog 1 zanimljivog sadrzaja marke sportske organizacije osigurat ¢e bazu vjernih

pratitelja, ali istu povremeno i povecavati.

Kvalitativnom analizom utvrdeno je da je uloga druStvenih medija u komunikaciji marke
sportske organizacije informiranje pratitelja i Sire javnosti o sportskim dogadajima i
mogucnostima pracenja istih, promocija sporta 1 sportasa, a ¢ime se doprinosi popularizaciji
sporta u svijetu, ali i samih sportasa. Dobiveni rezultati ukazuju 1 na ¢injenicu da pratitelji
marke sportske organizacije vole objave u obliku meme-ova i apel na humor te takve objave
pokrecu pratitelje na angazman u vidu svidanja, podjela i komentiranja. Kako bi marka sportske
organizacije ostala u podsvijesti pratitelja, potrebno je prilikom komuniciranja na drustvenim
medijima koristiti elemente identiteta marke, poput logotipa i naziva marke. Ako elementi
identiteta marke mogu biti objavljeni suptilno, odnosno da nisu u fokusu objave, bitna je
njihova prisutnost, a kako bi marku pratitelji prepoznali i na mjestima na kojima ju u

buduénosti ne bi ocekivali.
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