STRATEGIJE KOMUNIKACIJE NA DRUSTVENIM
MREZAMA ODABRANIH KOSARKASKIH KLUBOVA ABA
LIGE

Gavrilovi¢, Mladenka

Master's thesis / Specijalisticki diplomski strucni
2018

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: Zagreb School
of Business / Poslovno veleuciliSte Zagreb

Permanent link / Trajna poveznica: https://urm.nsk.hr/urn:nbn:hr:180:239408

Rights / Prava: In copyright /Zasticeno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2025-03-14

POSLOVNO Repository / Repozitorij:
VELEUCILISTE
ZAGREB SCHOOL Repository ZSB - Final papers Zagreb School of
OF BUSINESS Business

AN §epér

rd i r.ns k. h r DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLI


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:180:239408
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.pvzg.hr
https://repozitorij.pvzg.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/vpsz:353
https://dabar.srce.hr/islandora/object/vpsz:353

POSLOVNO VELEUCILISTE ZAGREB

Mladenka Gavrilovié

STRATEGIJE
KOMUNIKACIJE NA
DRUSTVENIM MREZAMA
ODABRANIH KOSARKASKIH
KLUBOVA ABA LIGE

(zavrs$ni rad)

Zagreb, srpanj, 2018. godine






POSLOVNO VELEUCILISTE ZAGREB
Specijalisti¢ki diplomski strucni studij

marketinga i komunikacija

STRATEGIJE
KOMUNIKACIJE NA
DRUSTVENIM MREZAMA
ODABRANIH KOSARKASKIH
KLUBOVA ABA LIGE

(zavrs$ni rad)

MENTOR STUDENT

dr. sc. Tanja Grmusa Mladenka Gavrilovié¢

Zagreb, srpanj, 2018. godine



SAZETAK

Drustvene mreze imaju znacajan utjecaj u komunikaciji u svim podruc¢jima zivota, a nacin na
koji se sport promovira i unaprjeduje na drustvenim mrezama nije iznimka, nego se kroz niz
platformi priblizava ostvarenju zacrtanih ciljeva. Cilj je ovog rada provjeriti na koji naéin
kosarkaski klubovi koriste druStvene mreze kako bi poboljsali komunikaciju i ostvarili Zeljene
strateske ciljeve. U sredi$tu istrazivackog dijela rada su odabrani kosarkaski klubovi ABA lige,
pri ¢emu je analizirana njihova komunikacijska strategija drustvenim mrezama, jesu li uspjeli
ostvariti svoje komunikacijske ciljeve putem drustvenih mreZa, te koje drustvene mreze Koriste.
Istrazivacka pitanja bila su podijeljena u tri kategorije; a) istrazivanje uloge drustvenih mreza
u izgradnji imidza, b) analiza postoje¢e komunikacije kosSarkaskih klubova na drustvenim
mrezama, c) utvrdivanje tehnika koje koSarkaski klubovi koriste u komunikaciji s javnostima.
Komunikacija je jedan od glavnih faktora u ostvarivanju zadanih osobnih ciljeva, a dobro
osmiSljena i usmjerena komunikacija kljuéan je faktor za uspjeh pojedinca, ali i organizacija
poput kosarkaskih klubova. Metoda koju smo Koristili u radu bio je dubinski intervju
(kvalitativna metodologija), proveden na uzorku od pet ispitanika, voditelja odjela za odnose s

javno$céu pet vodecih kosarkaskih klubova ABA lige.

Kljuéne rijeci: drustvene mreze, imidz, komunikacija, odnosi s javnostima, kosarka, ABA liga



SUMMARY

Social networks have a significant impact on communication in all areas of life, and the way
sport promotes and improves on social networks is no exception, but through a number of
platforms approaches the achievement of the set goals. The aim of this paper is to examine how
basketball clubs use social networks to improve communication and achieve the desired
strategic goals. At the center of the research part are chosen basketball clubs of the ABA
League, analysing their communication strategy for social networks, whether they have
succeeded in achieving their communication goals through social networks, and which social
networks they use. Research questions were divided into three categories; a) exploring the role
of social networks in image building, b) analysing the existing communication of basketball
clubs on social networks, c) establishing techniques used by basketball clubs in public
communication. Communication is one of the main factors in achieving personal goals, and
well-designed and targeted communication is a key factor for the success of an individual, but
also organizations such as basketball clubs. The method we used in the work was a deep
interview (qualitative methodology), conducted on a sample of five respondents, head of the
public relations department of the five leading ABA league basketball clubs.

Keywords: social media, image, communication, public relation, basketball, ABA liga
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1. UVOD

Drustvene mreZe unijele su velike promjene u svakida$nji zivot i svakim danom sa sve
vecim brojem drustvenih mreza pojavljuje Se i veci broj korisnika do kojih je znatno lakse do¢i,
nego li je to bilo prije pojave drustvenih mreza. Evolucija medija dala je izravniji javni glas
sportaSima koji su dobili slobodu izrazavanja putem druStvenih mreza i na taj nacin
komuniciraju i predstavljaju sebe, ali i svoj klub. Odnos izmedu klubova, sportasa, sponzora i
medija te njihov na¢in komuniciranja znatno se je diferencirao i donio velike promjene u nacinu
komuniciranja o sportu. Sadrzaj na druStvenim mrezama toliko je ekspanzivan i upravo je to
jedan od nacina kako o koSarci mozemo znati vise putem novih komunikacijskih tehnologija.
PR ima veliku ulogu u komuniciranju o sportu te pojavom drustvenih medija pojavila su se
nova radna mjesta kojima je glavni cilj komunikacija na druStvenim mrezama, a sve s ciljem

unaprjedenja i predstavljanja kosarke i kluba u najljepSem svjetlu u javnosti.

Cilj je ovog istraziva¢kog rada provjeriti na koji na¢in kosarkaski klubovi koriste drustvene
mreze kako bi poboljSali komunikaciju 1 ostvarili Zeljene strateske ciljeve. Utjece li njihov nacin
komunikacije na imidzZ kluba i koliko im to pomaze u prepoznatljivosti koSarke. Istrazivanje je
obavljeno u pet kosarkaskih klubova ABA lige metodom dubinskog intervjua. Istrazivacka
pitanja bila su podijeljena u tri kategorije; a) istrazivanje uloge drustvenih mreza u izgradnji
imidZza koSarkaSkih klubova, b) analiza postoje¢e komunikacije koSarkaSkih klubova na
drustvenim mreZama, c) utvrdivanje tehnika koje koSarkaski klubovi koriste u komunikaciji s

javnostima.

Rad je strukturiran u Sest glavnih dijelova. Uz uvod, u drugom dijelu rada, definirana je
komunikacijska strategija na drustvenim mrezama i metode koje su potrebne da bi se ostvarila
uspjesna komunikacija te opis drustvenih mreza koje se najviSe koriste u klubovima s kojima
je provedeno istrazivanje. U treCem dijelu rada, kao vazan faktor uspjeha komunikacije,
objasnjena je uloga PR-a u sportu. U ¢etvrtom dijelu analizirana je uloga imidza i njegov utjecaj
na uspjesnost kluba. Dubinskim intervjuom s pet voditelja odjela s javnos¢éu odabranih klubova
s kojima smo radili intervju, u petom dijelu pokusali smo dobiti sliku na koje nac¢ine se klubovi
predstavljaju iz pozicije nas kao ciljane skupine. U Sestom dijelu predstavljena je metodologiju

istrazivanja te dobiveni rezultati istrazivanja.



2. KOMUNIKACIJSKA  STRATEGIJA NA  DRUSTVENIM
MREZAMA

Poduzeca, pa tako i kosarkaski klubovi, trebali bi definirati jasnu strategiju komunikacije
na druStvenim mrezama, kako bi uspjeli istaknuti svoju komparativnu prednost u odnosu na
konkurenciju, te kako pratitelji na druStvenim mrezama ne bi zaboravili na njih. Ukoliko se na
druStvenim mrezama ne objavljuje sadrzaj koji bi mogao biti zanimljiv ili privuéi pozornost
pratitelja, ne mogu se ostvariti konkretni rezultati. Kako bi ostvarili zadane ciljeve potrebna je
komunikacijska strategija gdje se putem taktika pokusavaju ostvariti zadani ciljevi. ABA liga
jasno je definirala na kojim drustvenim mrezama klubovi moraju biti prisutni i koji je to sadrzaj
koji se ocekuje od njih da objavljuju kao ¢lanovi drustva. (usp. http://www.aba-
liga.com/files/2017-18/ABA1_Propozicije_natjecanja_2017-18.pdf, pristup ostvaren 26. 10.
2017.) Drustvene mreze na kojima moraju biti prisutni klubovi koji igraju u ABA ligi jesu

Facebook, Instagram, Twitter i YouTube.

Digitalna strategija vazna je kako ne bi propustili sve prilike koje se nude na trzistu i izgubili
posao. Postavljanjem strategije na druStvenim mreZama osigurava se usredotoCenost na
elemente digitalnog marketinga koji su relevantni za poslovanje. Povodom §to se svakodnevno
razvija digitalno trziSte koje utjeCe na nas, poslovanje i klijente, digitalna strategija je od
krucijalne vaznosti (Ryan 2014, 21). ,,Strategije su planovi koji pokazuju moguénosti ili ih
opisuju, te postizu postavljene ciljeve putem ciljano orijentiranog djelovanja* (Tomi¢, 2008:
141).

Strategija je vazna za dugoro¢no planiranje 1 postavljanje ciljeva, no taktike su jednako
vazne kako bi zadane ciljeve 1 ostvarili. Kada strateSki razmiSljamo tada predvidamo
potencijalne probleme, suo¢avamo se s njima, svakom pristupamo pojedinacno i izradujemo
plan na koje nacine ¢e se reagirati kada se u buduénosti dogodi potencijalni problem kako ne

bi negativno utjecao na poslovanje cjelokupne tvrtke.


http://www.aba-liga.com/files/2017-18/ABA1_Propozicije_natjecanja_2017-18.pdf
http://www.aba-liga.com/files/2017-18/ABA1_Propozicije_natjecanja_2017-18.pdf

2.1. Drustvene mreze

Drustveni mediji krovni su pojam za usluge na internetu koje korisnicima omogucuju da se
okupljaju na odredenoj platformi, razmjenjuju, raspravljaju, komuniciraju i sudjeluju u bilo
kojem obliku drustvene interakcije. Interakcija moze obuhvacati tekstove, slike, video isjecke,
audio tekst, stvaranje novog sadrzaja, preporuke i dijeljenje ve¢ postojeCeg sadrzaja,
pregledavanje i ocjenjivanje objavljenog sadrzaja, raspravljanje o sadrzajima koje poticu
raspravu, razmjenu iskustva i stru¢nosti, odnosno, sve §to se moze distribuirati i dijeliti putem

digitalnih mreza (Ryan 2014, 151).

Digitalni svijet svakim se danom razvija brze nego bilo koji drugi medij do sada. Postoji
niz drustvenih mreza, no prema broju korisnika Facebook je mreza sa najvise korisnika $to se

moze vidjeti iz tablice u nastavku.

Tablica 1. Top 12 najpopularnijih drustvenih mreza u svijetu prema broju korisnika u

listopadu 2017. godine

Drustvena mreza Mjese¢ni broj aktivnih korisnika

Facebook 2,070,000,000

YouTube 1,500,000,000
Instagram 800,000,000
Twitter 328,000,000
Reddit 250,000,000
Vine 200,000,000
Pinterest 175,000,000
Ask.fm 160,000,000



Tumblr 115,000,000

Flickr 112,000,000
Google+ 111,000,000
LinkedIn 106,000,000

Izvor: https://www.dreamgrow.com/top-15-most-popular-social-networking-sites pristup
ostvaren 20. 10. 2017.

Svaki sadrzaj na internetskim stranicama moze se vrlo lako povezati s drustvenim
mreZzama na kojima se oglasava i obrnuto. Na taj je na¢in lakSe upoznati korisnike i navesti ih
na radnje koje Zelimo da rade prilikom pretrazivanja odredene drustvene mreze ili internetske
stranice, a sa samo jednim klikom. Prednost dijeljenja sadrzaja na drustvenim mrezama ogleda
se u tome $to se mozemo obratiti ciljanoj skupini koja bi mogla biti zainteresirana za proizvod,
uslugu i sl. Internetska stranica ABA lige povezana je s Cetiri drustvene mreze i gdje se jednim
klikom korisnik moze povezati sa Zeljenom drustvenom mrezom, te pratiti na taj nacin zeljene

sadrzaje.

Novi mediji imaju veliki utjecaj na sport i oni su vise od same komunikacije. Putem
drustvenih mreza Kreatori sadrZzaja mogu komunicirati s pratiteljima na na¢in da im ponude ono
Sto Zele 1 o¢ekuju od odredenog sporta, potaknu pri¢u, prodaju proizvode itd. Danas vise nije
dovoljno napisati tekst, svaka objava mora zaintrigirati pratitelja i dati mu razlog da i dalje prati
odredenu stranicu. U dana$nje vrijeme, kada je tempo Zivota ubrzan i kada se nudi sa svih strana
veliki broj informacija, ve¢ina nema vremena za ¢itanje dugih objava nego se zaustave na onima
koji privlace najvise paznje. Kratke objave imaju veéu interakciju nego duze objave. Neke od
vrsta objava jesu:

= tekst — tekstualni sadrzaj je najstariji oblik masovne komunikacije i jos je uvijek medu
najpopularnijima. Pod tekstualne objave moZemo ubrajati:
v Blog: to je sadrzaj dugog formata. Blog je skracenica od engleske rije¢i weblog, $to

u prijevodu znaci internet dnevnik. Blogovi su odli¢an komunikacijski alat koji


https://www.dreamgrow.com/top-15-most-popular-social-networking-sites

povezuje korisnike na internetu, a njihove objave mogu biti toliko snazne da utjecu
na javno misljenje.

v’ Studija slucaja: pratitelji vole uspjesne price i vole biti ukljuceni u dio pri¢e onoga
koga prate.

= slike — pod slikama se ne podrazumijevaju samo fotografije nego i kreativni dizajn,
fotografije uz tekst znatno bolje prolaze i skreu pozornost na ono Sto se zeli
komunicirati.

» video isjeCci — danas, vrlo lako se moze snimiti video isje¢ak i u kratkom vremenu
podijeliti na neku od drustvenih mreza, $to donedavno nije bilo jednostavno.
Najpopularniji video isjecci jesu:

v’ intervjui

v" video blogovi

v" humor

v' edukacijski sadrzaj

v muzika, umjetnost, drama,...

= audio snimke — sve je viSe postova gdje ljudi Zele prenijeti svoje trenutno iskustvo s
drugima i objavljuju na drustvenim mrezama ono $to zovemo ,live” objave (usp.
Schaefer, 2012, 65-67).

Drustvene mreze promijenile su marketinski i komunikacijski svijet te da bismo ostvarili
uspjeSnu komunikaciju viSe nije dovoljno drzati se pravila od prije samo nekoliko godina.
Jednosmjerna komunikacija (TV, radio, novine,...) nije dovoljna da bismo ostvarili zadane
ciljeve, ve¢ ju zamjenjuje dvosmjerna komunikacija (komentari, like, share, tweet,...) gdje
ciljana skupina ne prima poruke pasivno, ve¢ aktivno sudjeluje u kreiranju sadrzaja. Sportski
marketing i komunikacija o sportu transformirala je ljubitelje sporta s tribina u ljubitelje na
drustvenim mrezama i obrnuto. Na taj se nacin fanovi znatno vise vezu za odredeni klub, jer su
stalno prisutni i informirani. Danas pratiteljima nisu dovoljne izjave igraca i slike utakmica,
njih zanima kako igraci treniraju, kako provode slobodno vrijeme te kakva je atmosfera nakon

utakmice.

Koristenje drustvenih mreZza kod profesionalnih koSarkaskih timova u danasnje vrijeme je

dio svake strategije kluba. Klubovi posvecuju vise vremena kreiranju sadrzaja i svojom



prisutnosc¢u na druStvenim mrezama kako bi se povezali sa svoj dionicima, te kako bi razumjeli

Sto njihovi obozavatelji Zele i ostvarili interakciju s navija¢ima (usp. Wysocki, 2012, 8).

Prema Drzavnom zavodu za statistiku (DZZS) zadnje objavljeno istrazivanje na temu
Primjena informacijskih i komunikacijskih tehnologija (IKT) u poduzeéima u 2017. pokazuje
da je drustvene medije u 2016. godini koristilo 45 % poduzec¢a u Hrvatskoj. Prema istrazivanju,
drustvene mreZe uglavnom su Koristila mala poduzeca za promidZzbu te razmjenu informacija S
kupcima (usp. https://www.dzs.hr/ pristup ostvaren 10. 5. 2018.). Kako se drustvene mreZe |

digitalni svijet brzo razvija navedeni postoci ¢e se sigurno povecati do sljedeceg istrazivanja.

2.1.1. Facebook

Facebook je drustvena mreza i usluga u kojoj korisnici mogu objavljivati komentare, dijeliti
fotografije, prosljedivati vijesti i druge zanimljive sadrzaje na internetu, igrati igrice,
razgovarati uzivo te objavljivati videozapise uzivo. Dijeljenje sadrzaja moze biti javno no isto
tako moze biti izmedu odabrane grupe prijatelja. Schaefer (2012, 186) navodi kako Facebook
nije samo web stranica nego stil zZivota.

Glavne funkcije Facebook-a:

= Prijatelji — odabirom u postavkama privatnosti moze se prilagoditi tko moze
vidjeti sadrzaj na profilu. Ako zelimo vidjeti objave od drugih korisnika moramo
mu poslati zahtjev za prijateljstvom, te ga taj korisnik mora prihvatiti kako bi
imali pristup njegovim objavama. U vecini slucajeva tvrtke imaju otvorene
profile i sadrzaj na njihovim stranicama je vidljiv bez obzira na povezivanje.

= Objave — korisnici mogu staviti na svoj profil statuse u obliku teksta, linka,
fotografije, video isjecka,...

= Interaktivni razgovori uzivo — mogucnost komentiranja objava na stranicama
profila nekog od prijatelja, dijeliti informacije,...

= Marketing — Facebook podrzava grupne stranice, stranice za oboZavatelje,
poslovne stranice koje tvrtkama omogucuju koriStenje Facebook-a u
marketinSke svrhe uz znatno niZe troskove.

= Facebook uzivo — moze se prenijeti videozapis sa neke kosarkaske utakmice i

slicno putem opcije Facebook live.


https://www.dzs.hr/

Svida mi se ili poznati like — kada nam se neki status svida tada mozemo
jednostavno samo stisnuti like. Ukoliko stisnemo like na odredenu stranicu koju

zelimo pratiti sve njihove objave ¢e se pojavljivati na vaSoj Facebook stranici.
(Schaefer, 2012, 186)

Facebook ima svakako svojih prednosti i nedostataka koji svaki pojedinac ili klub mora biti

svjestan. U svijetu sporta vazno je biti prisutan na svim druStvenim mrezama gdje se nalazi

interesna skupina. Odjel marketinga i PR klubova s kojima smo odrzali intervju objavljuju

svakodnevno sadrzaj na Facebooku kako bi bili prisutni i informirali svoju ciljanu skupinu.

Prednosti:

Veliki broj korisnika — drustvena mreza s najve¢im brojem korisnika;
Povezivanje i dostupnost sa cijelim svijetom — dovoljno je samo biti spojen na
internet i u svakom trenutku mozemo komunicirati sa cijelim svijetom putem
poruka, komentara i objavama. Dok je prije bilo nezamislivo saznati informacije
o nekom klubu ili koSarkasu koji nije na svjetskoj razini poznat, danas se putem
drustvenih mreza vrlo lako moze saznati svaki detalja. Mega Bemax je postao
poznat zbog svojih dresova koji nisu svakidasnji, odnosno, zbog boje dresa koji
je privukao svjetsku paznju medija, a upravo putem drustvenih mreza;

Jeftino oglasavanje — u vecini sluCajeva moze se oglasavati besplatno no s
pla¢enim oglasavanjem mozemo imati ve¢i doseg potencijalnih korisnika, oglasi
se prikazuju samo ciljanom segmentu. Danas je nezamislivo da menadZeri ne
znaju koristiti druStvene mreze, te viSe nisu potrebne agencije koje bi radile
kampanje. Dovoljno je da postoji tim u klubu koji moze voditi sam kampanje,
Sto klubovima sa manjim budZetom daje mogucénost prisutnosti na trzistu,
Izgradnja imidZa — mozemo izgraditi imidz kakav zelimo da nas se percipira u
javnosti. Svatko od nas brine o svom imidzu pa je tako i Facebook jedan od
kreatora imidZa kluba i pojedinca. Vazno je na koji nacin komuniciramo jer
upravo je na¢in komunikacije jedan od glavnih temelja imidZa kluba pa tako i
pojedinca;

Dvosmjerna komunikacija — komunikacija viSe nije jednosmjerna kao u
tradicionalnim medijima nego mozemo dobiti povratnu informaciju 1 dobiti

misljenja i stavove pratitelja. Klubovi koji se Zele razvijati poti¢u svoje pratitelje



Nedostaci:

na dvosmjernu komunikaciju kako bi vidjeli njihove zelje i prilagodili im se jer
dvosmjerna komunikacija je besplatna i najbolji alat za unapredenje;

Brzo S$irenje vijesti — Vijesti se znatno brze Sire i postaju viralne, za
trebamo ¢ekati drugi dan da bude objavljen u nekim od tradicionalnih medija,
nego ve¢ nakon nekoliko minuta bude objavljen na druStvenim mrezama i
postaje viralan;

Besplatna registracija.

Gubitak privatnosti — u trenutku kada smo se registrirali svjesni smo da sve §to
radimo na drustvenim mrezama viSe nije u domeni privatnosti. Kada govorimo
0 klubovima, pa i pojedincima, svatko od nas otkriva ono §to zelimo da drugi o
njima znaju. Informacije o kosarkasima mozemo saznati do najmanjih detalja
(kada su rodeni, gdje su rodeni, visina, imena djece 1 sli¢no) 1 upravo je to dio u
kojem druStvene mreze ulaze u domenu privatnosti;

Lako izazivanje krize — danas svatko moze objaviti svoje lose iskustvo na
drustvenim mreZama i pokrenuti lavinu lo§ih komentara;

Negativni komentari — svatko se moze izraziti i iznijeti stav na drustvenim
mrezama. U sportu, kada igra¢ odigra loSu utakmicu ve¢inom ga navijaci znaju
kritizirati, do prije nekoliko godina to se je sve svelo na komentare novinara u
nekim od tradicionalnih medija, danas to moze uciniti svatko na druStvenim
mrezama,

Stvaranje ovisnosti — Cesto se izgubi dojam o vremenu i provedemo vise
vremena online nego li smo planirali. Drustvene mreze, pa tako i Facebook,
imaju niz svojih prednosti 1 utjeCu na druStvo no jednako tako vazno je uociti
sve negativne stvari i kontrolirati ih;

Lazno predstavljanje — krada identiteta je neizbjezna pogotovo kada se radi o
nekom poznatom sportasu koji na bilo koji nacin zainteresirao javnost;
Uhodenje — objavljivanjem svoji osobnih podataka moZemo postati zrtve

zlouporabe podataka, zato je vazno koje informacije objavljujemo. NaZalost,



zbog interesa javnosti koSarkasi i svi profesionalni sportasi imaju objavljeno

viSe informacija o sebi nego li to oni Zele.

2.1.2. Instagram

Instagram je aplikacija za drustveno umrezavanje napravljena za dijeljenje fotografija i
video isjeCaka s ,,pametnog* telefona. Kada se objavi fotografija ili video isjecak on se pojavi
na vaSem profilu. Pratitelji vide objavu na vasem profilu jednako kao §to mi vidimo njihove
objave. Instagram je pojednostavljena verzija Facebook-a s naglaskom na mobilnu upotrebu i
vizualno dijeljenje sadrzaja. Instagram je u vlasnistvu Facebooka s kojim je i povezan,
odnosno, sav sadrzaj koji se objavi na Instagramu moze se podijeliti i na Facebook profilu.
Jednako kao i na drugim druStvenim mrezama moze se komunicirati s drugim korisnicima na
nacin da ih pratimo, komentiramo, ozna¢imo da ih volimo, oznac¢imo i Saljemo poruke. Kada
je profil javan tada svatko moze pronaci i pregledati profil, najéesce je profil javan kada Zelimo
ostvariti odredeni interes, kao primjerice privuci veci broj pratitelja da prati odredeni koSarkaski
klub. Kako tehnologija svakim danom sve viSe napreduje i nude se svakodnevno nove
mogucnosti (tzv. pametni telefoni, iPad,...), vise nije teSko snimiti ili slikati prave trenutke (ko$
sa sredine igraliSta, sre¢u ili tugu igraca tijekom utakmice,...) 1 objaviti je prije svih na
drustvenim mrezama. Kako bi fotografija izgledala besprijekorno i imala moguénost da postane
viralna, Instagram nudi moguénost obrade fotografija sa razli¢itim filterima i efektima. Za
razliku od Facebooka na Instagramu nema teksta ili ima vrlo malo, umjesto teksta koriste se
tzv. hashtag koji je namijenjen oznafavanju pojmova, fotografija, dogadaja,... vezanih uz
temu. U nastavku je primjer sa Instagram profila ABA lige gdje su vidljivi hashtag #ABALiga
#BestABAMoments.



M aba.liga

®QY W

582 likes
aba.liga Say jaaaaaam! @@ #ABALiga #BestABAMoments

Slika 1. Instagram stranica ABA lige

Izvor: https://www.instagram.com/aba.liga/ pristup ostvaren 1.12.2017.

Instagram ima takoder svojih prednosti i nedostataka koji svaki pojedinac ili klub mora biti
svjestan.
Prednosti:

= Broj korisnika — Instagram spada u pet drustvenih mreZa s najve¢im brojem
korisnika;

» Vizualni marketing — komunikacija na Instagramu je vizualna i objavljuju se
fotografije i video isjecci. Vecina ljudi je svakodnevno u zurbi i traze
informacije koje su kratke i koje ih u kratkom vremenu mogu informirati jer od
niza informacije koje svakodnevno primamo samo one vazne od kojih imamo
interesa ¢emo i procitati;

= Jeftino oglasavanje — omogucuje veliki doseg prema ciljanoj skupini. Vise nije
nuzno angazirati agencije nego se sve moze interno unutar kluba odraditi;

* Brzo Sirenje objava — objave se znatno brze $ire i postaju viralne;

= Besplatna registracija.
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Nedostaci:

» Gubitak vlasniStva autorskog prava — objavom fotografija i video isjecaka gubi
se autorsko pravo jer drugi korisnici imaju mogucnost preuzimanja objavljenog
sadrzaja,

= QOgranicen broj rijec¢i — za komunikaciju se koriste hashtagovi, ono $to je vazno
kada oznacavamo neki hashtag je da profil kluba ili pojedinca bude svima
dostupan, odnosno da je profil na nekoj od drustvenih mreza javan, kako bi svi
mogli vidjeti poruku;

= Stvaranje ovisnosti — ¢esto se izgubi dojam o vremenu i provedemo vise
vremena online nego li smo planirali;

» Lazno predstavljanje — krada identiteta;

* Uhodenje — objavljivanjem svoji osobnih podataka moZemo postati Zrtve

zlouporabe podataka, zato je vazno koje fotografije i video isjecke objavljujemo.

2.1.3. Twitter

Twitter je drustvena mreZza koja omogucuje registriranim ¢lanovima da objavljuju kratke
objave koje se zovu tweets. Za razliku od drugih drustvenih mreza Twitter postavke su javne.
Kako bi tweet bio javan i spojio se na odredenu temu, korisnici mogu dodati hashtag s klju¢nom
rije¢i u svojoj objavi. Hashtag je meta za odredenu klju¢nu rijec i on izgleda ovako #abaliga.
»Hashtag u ovom obliku na druStvenim mreZama prvi puta je predloZzen za koriStenje na
Twitteru 2007. godine kao novi nacin grupiranja poruka. Svoje vece Sirenje doZivio je 2009.
godine kada je Twitter dodao linkove na sve hashtagove te omogucio njihovo pretrazivanje.
Takoder, od 2010. na naslovnoj stranici Twittera tj. vaSim timelinovima mogu se pratiti 1
“Trending Topics”, najpopularnije teme o kojima se tvita pod hashtagovima, ali ukljucuje 1
druge rijec¢i bez hashtagova koje se koriste u tweetovima.* (https://www.bizit.hr/sto-je-hashtag-
i-cemu-sluzi/ pristup ostvaren 10. 6. 2018.) Tweet objave su ograni¢ene na 280 znakova (usp.
https://twitter.com/280capmarkets pristup ostvaren 1. 5. 2018.), tweet se objavljuje na Twitter
stranici i ako korisnik ugasi svoj profil, tweet ¢e i dalje ostati dostupan. Do 2017. godine Twitter
je imao ograniCenje do 140 znakova, te je bilo tesko napisati sadrzaj sa 140 znakova, a i
zahtijevalo je viSe vremena, promisljanja i truda, pogotovo kada se svaki dan mora smisliti novi

sadrzaj. Tweet ponekad mora biti kratak i jasan, te prenijeti u nekoliko znakova klju¢nu poruku.
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No, ponekad mora biti opS$iran i istaknuti niz detalja u samo 280 znakova, a ponekad mora biti

duhovit i ozbiljan. Oni su trajni, mogu se pretrazivati i javni su, te ih svatko moze pretrazivat

bez obzira na to je li je korisnik ili nije.

Komunikacija na Twitteru ima svojih prednosti i nedostataka pa izdvajamo neke:

Prednosti:

Jednostavno koriStenje — moze se pratiti koga Zelimo, nije nuzno da smo
registrirani, ali bez registracije ne mozemo objavljivati sadrzaje;

Broj korisnika — Twitter je u pet drustvenih mreZa s najve¢im brojem korisnika
Komunikacija s ciljanom publikom putem hashtaga. ,,hashtag je bilo koja rije¢
koja ispred sebe ima oznaku # te na taj nacin predstavlja odredeni pojam koji se
moze pretrazivati, to¢nije na druStvenim mrezama vodi do svih poruka koje u
sebi sadrZe taj hashtag. Znaci, ama bas svatko moze stvoriti svoj hashtag po zelji
I koji postoji dok god je poruka aktivna, ali samo neki hashtagovi postaju jako
popularni.«  (usp. https://www.bizit.hr/sto-je-hashtag-i-cemu-sluzi/  pristup
ostvaren 10. 6. 2018.)

Jeftino oglasavanje — oglaSavanje omogucuje veliki doseg prema ciljanoj skupini
putem hashtag-ova;

Brzo Sirenje objava — objave se znatno brze Sire i postaju viralne

Besplatna registracija.

Nedostaci:

Neaktivni lazni racuni — kao na svim mrezama nema opcije zastite od otvaranja
laZnih profila;

Gubitak privatnosti — Twitter profili su javni i nemaju mogucnost da profil nije
javan kao $to takvu opciju ima Facebook i Instagram;

Ogranicen broj znakova — objave su ogranicene na 280 znakova, odnosno tweet-
ova,

Neucinkoviti vizualni sadrzaj — fokus je isklju¢ivo na kratke poruke i hashtag-
ove;

Stvaranje ovisnosti — Cesto se izgubi dojam o vremenu i provedemo viSe

vremena online nego li smo planirali.
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2.1.4. YouTube

Vecina ljudi voli gledati i prosljedivati video zapise, a razlog zaSto vecina posjecuje stranice

YouTubea jesu; nova izdanja glazbe, filmski isjecci, edukacijski sadrzaj, sportski isjecci i niz

drugih. Milijuni videozapisa prenose se na mjesecnoj razini preko YouTubea, a milijarde

pratitelja promatra objavljene videozapise zato i je jedan od najpopularnijih servisa na internetu.

Na YouTube korisnici mogu objavljivati, pregledavati i ocjenjivati video isjecke. Ne moramo

biti registrirani korisnici da bi mogli pregledavati objavljene sadrzaje na YouTube-u

YouTube takoder ima svojih prednosti i nedostataka:

Prednosti:

Nedostaci:

Broj korisnika — YouTube spada u pet drustvenih mreza s najve¢im brojem
korisnika;

Vizualni marketing — komunikacija na YouTube je vizualna i objavljuju se
video isjecci;

Video sadrzaj — svi registrirani korisnici mogu dijeliti video sadrzaj;
Pregled video sadrzaja bez registracije — nije potrebna registracija da bi se
pregledavao video sadrzaj;

Besplatna registracija.

Nezeljeni sadrzaj — povodom §to svi imaju pristup mrezi, nema kontrole za
objavljivanje nezeljenog sadrzaja;

Neprimjereni sadrzaj — objavljivanje video isjecaka koji poticu nasilje,
mrznju, kriminal, sramocenje;

Reklame — pojavljuju se prije nego li se zeli gledati neki video isjecak, no
nudi se moguénost preskakanja reklame ve¢ nakon nekoliko sekundi, te se
ne treba pregledati cijela reklama;

Negativni komentari — svatko se moze izraziti i iznijeti svoj stav.
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Kako bi ABA Liga na drustvenim mrezama imala dovoljno zanimljivog sadrzaja i privukla
pratitelje, obvezuje clanove ABA Lige da $alju odredene sadrzaje, $to je propisano u Propoziciji
natjecanja. Potrebno je tijekom sezone:

= tijekom ljetnih mjeseci kada nema natjecanja dostavljati informacije o transferima
igraca, trenera, plan pripreme za novu sezonu, popis igraca i sl.

» prije sluzbenog pocetka sezone dostaviti grupnu fotografiju ekipe, portrete svih igraca,
linkove sluzbenih klupskih profila na druStvenim mreZzama Facebook, Twitter,
Instagram i YouTube.

= tijekom sezone potrebno je dostaviti najavu utakmica s izjavom trenera i igrac¢a i ukoliko
ima zanimljivih informacija (npr. povrede igraca), izjave s konferencije za novinare,
fotografije s utakmice (minimalno dvije fotografije prije pocetka utakmice, na
poluvremenu pet fotografija i po zavrSetku utakmice pet fotografija uz navodenje imena
autora fotografije), aktualne vijesti (potpis ugovora s novim igracem ili trenerom, raskid
ugovore, povrede igraca, humanitarne akcije, posebna dogadanja vezana za klub,...),
(usp. http://www.aba-liga.com/files/2017-18/ABAL_Propozicije_natjecanja_2017-
18.pdf pristup ostvaren 26. 10. 2017.).

Sve navedeno je sadrzaj koji koristi PR ABA lige za $to bolju prezentaciju lige u medijima i

vecu prepoznatljivost kosarke.

Za razliku od tradicionalnih medija oglaSavanje putem interneta, odnosno, na drustvenim
mrezama ima znatno veci utjecaj nego li je tradicionalni na¢in oglasavanja ikada imao. Ono §to
ga prvenstveno ¢ini drugacijim je Sto se za neki primjerice klub ili sportasa na lokalnom
podru¢ju moze saznati na globalnoj razini. Internet kao jedan od medija putem kojega
komuniciramo znatno je brzi usporedujuci s tiskanim medijima te je vise informacija dostupno
za razliku od televizije ili radija. Informacije koje primimo s radija ili TV-a su trenutne, no na
internetu ih moZemo nekoliko puta procitati i fokusirati se na sadrzaj koji nas zanima jer je
informacija dostupna 24 sata. Facebook ima jednu od najboljih i najpreciznijih opcija za
odredivanje ciljne skupine gdje moZemo sa samo nekoliko oznacavanja odrediti ciljanu skupinu
i prema njima komunicirati. Usporedujuci drustvene mreze s jos uvijek aktualnim billboardima,
city lights,... za koje je potrebno znatno vise novaca kako bi proveli istrazivanje i odredili na
kojim pozicijama Zelimo raditi promociju, uocava se kako su drustvene mreze alat koji je znatno

povoljniji.
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2.2. Komunikacijski plan

,Komunikacijski plan srz je upravljanja strateSkom komunikacijom. On uskladuje
komunikacijsku djelatnost s misijom, dugorocnim i kratkoronim ciljevima, strategijama i
taktikom organizacije na mjerljiv na¢in. Drugim rije¢ima, na strateski nacin,, (Potter, 2007:72).
Komunikacijski plan pisana je forma o komunikacijskim postupcima koji su nam potrebni kako
bismo ostvarili zadane ciljeve, postavili vremenske okvire za provodenje plana, odredili
proracun, kojem se ciljanom trzistu obracamo, koje su osnovne komunikacijske poruke koje
zelimo prenijeti, kroz koje ¢e se kanale distribuirati poruka i mjerili rezultate. ,,Plan strateske
komunikacijske §tedi vam vrijeme u dugoro¢nome smislu zato §to mozete biti sigurni da radite
na pravoj strani - priop¢avate poruke o najvaznijim problemima za organizaciju. Zbog plana
mozete reci ,,ne” onim projektima koji nisu strateSki. Zapamtite, stratesko planiranje govori
nam §to da radimo, ali i $to da ne radimo. Isto vrijedi i za planiranje strateSke komunikacije*
(Potter, 2007: 152). Komunikacijski plan iznimno je vazan na drus$tvenim mrezama da znamo
Sto zelimo posti¢i na drustvenim mrezama, je li to bolja prodaja ulaznica, ve¢i broj dolazaka na

utakmice, potpora navijaca i sli¢no.

2.2.1. Ciljevi komunikacije

Dio strategije i komunikacijskog plana je postavljanje ciljeva komunikacije Kkoji
usmjeravaju komunikaciju neke tvrtke prema rjeSavanju problema ili koriStenju prilika za
stvaranjem pozitivnog identiteta i imidza. Ciljevi se mogu podijeliti na opce 1 specificne. Op¢i
ciljevi podrazumijevaju akcije koje tvrtka Zeli ostvariti i vrijeme kada ¢e ih ostvariti. Specifi¢ni
ciljevi jesu misljenja, iskustva, znanja itd. koji pomazu kod ostvarivanja opcih ciljeva. Kada
postavljamo ciljeve oni moraju biti realni, precizni, ostvarivi, jasni i mjerljivi. Ponekad ciljevi
ne mogu biti mjerljivi, no mjerljivost ciljeva pomaze u kona¢noj evaluaciji. Jugo isti¢e da su
ciljevi ,,Krajnje to¢ke prema kojima su usmjerene odredene aktivnosti, odnosno odrediSta do
kojih Zelimo do¢i. Ciljevi proizlaze iz plana misije. Cilj se obi¢no izraZava u odnosu prema
rezultatima programa, tvore¢i hijerarhiju tako da je ostvarenje jednog cilja preduvjet da se
ostvare 1 ostali ciljevi. Ciljevi odnosa s javnos¢u dopunjavaju 1 potkrepljuju ciljevi organizacije.
U osnovi postoje dvije vrste ciljeva: informativni i motivacijski. Velik broj planova odnosa s

javnoSc¢u kreira se prvenstveno radi informiranja svoje javnosti i povecanja svijesti o nekom
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pitanju, dogadaju ili proizvodu. Motivacijski ciljevi usmjereni su na jasno mjerljive rezultate.*

(Jugo, 2012: 283, 284).

2.2.2. Ciljana javnost

Jugo javnost definira kao ,,Termin koji oznacava skupinu gradana koji imaju aktivan stav i
misljenje o opéim pitanjima uredenja, razvitka i zivota zajednice i koji sudjeluje u sferi javne 1
politi¢ke aktivnosti® (Jugo, 2012: 297). Ciljana javnost odnosi se na odredenu skupinu ljudi
koja je zainteresirana za neku organizaciju, proizvod, ideju itd. Vazno je kada komuniciramo
da smo jasno definirali ciljanu javnost kojoj se obracamo kako bi ostvarili zadani cilj. S

ciljanom javnosti vazno je konstantno komunicirati dvosmjerno, jer na taj se nacin dobiju

informacije pomocu kojih prilagodavamo komunikaciju. Kako izgleda ciljana javnost prema
Tomicu, prikazano je na slici u nastavku.

Zaposlenict Obitelji
zaposlenika
. :
: /
Potrogati \ ! Trgove 1
'\ / / distributeri
|II Illl'
| f
Lokalna drustvena \ / ; T N
- dni Y -\ Financijski centri:
B banke, burze,
: - dionifan 1 dr.
ir;j ;iofir;a KOMPANIIAS
P ORGANIZACITA .
Mevladine
Sindikati

—»  organizacijefskupine

za pritisak
|
Medip: javnost 1 ‘
katali

WVode javnog
migljenia

DPolititke  institucije:  predsjednik, vlada
parlament, politicke stranke, zastupnici, ET,
WOF, Swietska bankai dr.

Slika 2. Ciljana javnost jedne organizacije ili korporacije

Izvor: Tomié¢, 2008: 83
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2.2.3. Kljucne poruke

Osim ciljeva koji su usmjereni na povecanje profita tvrtke vazno je da se u planove ukljuci
1 nac¢in komuniciranja prema ciljanoj javnosti, odnosno koje su to klju¢ne poruke koje ¢e se
izravno komunicirati. Klju¢na poruka predstavlja tvrdnju o tvrtki koja odgovara na pitanja tko,
Sto, gdje i zasto bas vi. To su najcesce uvjerljive Cinjenice, jednostavne, Kratke, pamtljive,
emotivne i usmjerene na ciljanu skupinu. Potrebno ju je stalno ponavljati. Cilj klju¢nih poruka
je istaknuti se, ali biti autentican i svoj. Kljucne poruke ne moraju sadrzavati velike rijeci ili
prazne fraze, one predstavljaju direktan nac¢in komunikacije s klijentima i s njima $aljemo
poruku klijentima §to ¢emo uciniti za njih. UspjeSnom porukom smatramo onu s kojom se veliki
broj korisnika moze poistovjetiti. Ukoliko koristimo klju¢ne poruke o odredenoj kampanji onda
se one komuniciraju u odredenom vremenskom periodu, ali se u konac¢nici nadopunjavaju na
glavnu stratesku poruku tvrtke. Vazno je da se poruka komunicira i aplicira na sve materijale
koji predstavljaju tvrtku (poslovni plan, prezentacije, reklamni materijal, drustvene mreze,...).
»Formuliranje kljucnih poruka vazno je zbog Cetiri glavna razloga. Poruke pomazu svijesti i
procesu stvaranja stavova. Javnosti koje mogu ponoviti poruku koju su vidjele ili cule pokazuju
da je ona primljena. Isto je tako vjerojatno da ¢e o njoj imati odredeno misljenje. Poruke
pokazuju da su komunikacijski kanali odgovarajuci i da je poruka dosla do primatelja. Poruke
su vazne u procesu evaluacije. Poruke namijenjene medijima moguce je evaluirati putem
analize medijskog sadrzaja. Ako ciljna publika primi i ponavlja iste poruke, to pokazuje da je
komunikacija, barem u odredenom dijelu, uspjesna“ (Jugo, 2012: 203). Ukoliko su kljuc¢ne
poruke pamtljive i unikatne te S$to ¢e se viSe koristiti u komunikaciji to ¢e se vise klijenti,
zaposlenici ili poslovni partneri povezati s tvrtkom. Neprilagodene poruke na druStvenim
mrezama rezultat su nedostatka pracenja zelja i potreba zajednice koja je stvorena na drustvenoj

mrezi.
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3. ODNOSI S JAVNOSCU U SPORTU

Prema Tomic¢u ,,Odnosi s javnoS¢u proces su komuniciranja organizacije s njezinom
unutarnjom i vanjskom javnos¢éu u svrhu postizanja medusobnog razumijevanja, izgradnje
drustvene odgovornosti i ostvarivanje zajednickih interesa” (Tomi¢, 2008: 50). Kako imamo
vise pojmova odnosa s javno$éu Sutalo objavljuje ,,Odnosi s javno$éu drustvena su znanost
koja analizira trendove, predvida njihove posljedice, savjetuje menadzere i provodi planirane
programe akcija sa svrhom da sluze organizacijskomu i javnom interesu. Prakticari odnosa s
javnos$cu planiraju, uspostavljaju i odrzavaju dobar glas te medusobno razumijevanje izmedu
organizacije 1 njezinih javnosti. Neki autori smatraju da su odnosi s javnoS¢u istovjetni
propagandi* (Sutalo, 2017: 8). Jedna od najpoznatijih definicija odnosa s javnoséu koju je
objavio PRSA, PR Society of America (Ameri¢ko drustvo za odnose s javnoscu) je ,,Odnosi s
javnos$cu su strateski, komunikacijski proces koji gradi medusobno korisne odnose izmedu
organizacije i njezinih javnosti (Jugo, 2012:19) Drustveni mediji postali su obavezan alat
svakog PR menadzera te im olakSavaju posao i ¢ine ga efikasnijim na nacin da danas svatko
moze kreirati i objaviti na vasem profilu vijest. Prije nekoliko godina, a i danas, svaka objava
koju Zelimo objaviti u tradicionalnim medijima moramo slati ¢lanke gdje mediji biraju Sto zele
objaviti 1 na taj nain objave samo dio teksta koji njima odgovara. Tradicionalni mediji i
drustveni mediji danas sve viSe uzimaju statuse i tekstove koje objavljujemo te ih prosljeduju i
objavljuju na svojim profilima te poti¢u interakciju. Preporuka prijatelja danas je utjecajna, jer
svi mi vi$e vjerujemo prijateljima nego reklamama i sponzoriranim tekstovima. Zato su na neki
nacin svi oni ,,produzena ruka* PR-a. Kada se objavi vijest o nekom klubu ili igracu na neki
interesantan i nenametljiv nacin koja ima skrivenu pozitivnu poruku moze u konacnici jacati

imidz i reputaciju.

3.1. PR u Sportu

Svakim danom sport postaje zanimljivija djelatnost i svjetska industrija u kojoj se ostvaruju
veliki profiti. Sukladno tome i svijet PR-a fokusirao se upravo na ovaj segment i svojim
aktivnostima sudjeluje u izgradnji pozitivne slike odredenog sporta. Zadatak PR menadzera je
da izgraduju publicitet, prate 1 isticu uspje$nost klubova, upravljaju s medijima i stvaraju sa

svim dostupnim alatima pozitivnu sliku kluba. Kako sportski dogadaji, sportasi i njihovi uspjesi
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privlace pozornost interesnih skupina javlja se potreba za angazmanom PR-a u komunikaciji s
medijima. ,,Mediji su postali kljucni ¢initelji stvaranja Sportskih zvijezda. Kako bi se ,,dodirnulo
nebo®, bilo je ipak potrebno razviti sportske marketinske agencije” (Tomi¢, 2008: 243). Sport
nudi veliki broj moguénosti primjene razli¢itih oblika komunikacije, pa tako i putem drustvenih
mreza. Uloga odnosa s javnoséu u sportskoj industriji vazna je za stvaranje boljeg imidza i
komunikacije o sportu i zato je preduvjet da bi odnosi izmedu sportskih organizacija i njihove
ciljane skupine bili uspjes$ni upravo kvalitetna dvosmjerna komunikacija. Zadatak PR-a nije
samo stvaranje lijepe slike o sportu i graditi dobar imidz kluba, nego i samih igraca, zaposlenika
u klubu,... Sto je sportas vise poznat to je veéa Vjerojatnost da ¢e mu trebati PR koji ée mu dati
savjete o tome kako da izbjegne situacije koje mogu nastetiti njemu i klubu. Ukoliko se dogodi
situacija koja je ve¢ ucinila Stetu, onda se pokuSava na najbolji nacin ublaziti nastala situacija.
Zadatak PR-a je da pomogne u izgradnji odnosa izmedu kluba, sportasa i zainteresiranih
skupina. Interes navijaca i dolasci na utakmice kljuéni su element za svaki klub jer oni su jedan
od razloga i motivacija igra¢ima da budu bolji i u kona¢nici o njima pric¢a. Sportski klubovi i
sportske zvijezde postali su dio danasnje kulture jer se navijaci vole poistovjetiti s klubom i
igraCima, te na taj nacin i oni postaju kreatori komunikacije na druStvenim mrezama sa svojim
objavama s utakmica. Klubovi moraju imati razradenu strategiju komunikacije koju ¢e koristiti
putem svih komunikacijskih kanala pa tako i na drustvenim mreZama kako bi kreirali imidz
koji oni zele u javnosti, a ne riskirali i prepustili sve improviziranju te na taj na¢in izazvali 1o$
imidz u javnosti. Digitalni PR novi je oblik odnosa s javnos$¢u i on obuhvaca aktivnosti na
stranicama kluba, drustvenim mrezama i sve aktivnosti u digitalnom svijetu. Poticanjem
pratitelja na drustvenim mrezama da sudjeluju u kreiranju sadrzaja olak$ava se PR-ovcima
angazman u svakodnevnom kreiranju novih sadrzaja, nego da trebaju ukljuciti pratitelje i samo

upravljati komunikacijom u digitalnom svijetu.

3.2. Zadaci PR-a

Djelatnici u odnosima s javnos¢u uvijek moraju biti korak ispred dogadaja u medijskom
svijetu. Aktivnosti odnosa s javnos¢u brojne su, no glavni cilj PR-a je stvoriti bolji imidz tvrtke
ili pojedinca, imati dobre odnose sa svim svojim dionicima, utjecati na ponasanje i stavove. Uz
nove tehnologije 1 dostupnost informacija u svakom trenutku vecina ljudi ¢ita samo naslove i

donosi zakljucke na temelju nekog naslova, bez obzira na to je li tekst istinit ili nije. Kako se
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danas vecina dionika nalazi u digitalnom svijetu, oni imaju ve¢u mo¢ utjecati na reputaciju
tvrtke ili pojedinca upravo zbog mogucnosti izrazavanja vlastitih misljenja o toj tvrtki ili
pojedincu. Vazno je ako se tvrtka oglasava na druStvenim mreZama da ne zanemari svoju
prisutnost na mrezama jer danasnji potrosaci znaju Sto zele i za malu stvar spremni su Kritizirati
ili zamijeniti konkurencijom. Jedan od zadataka PR-a je pripremiti komunikacijsku strategiju
koja ne mora biti jednaka na drustvenim mrezama, u poslovnoj strategiji i sl. Svakoj strategiji
se pristupa individualno. Poslovi koje rade PR-ovci mogli bi staviti u nekoliko kategorija:
= pisanje i uredivanje teksta — pristup digitalnim medijima danas mijenja sliku pisanja i
uredivanja tekstova koji se objavljuju na jednoj od drustvenih platformi i nacin kreiranja
teksta koju takva vrsta mreze zahtjeva, odnosno, ograni¢ava. Twitter svoje korisnike
ograni¢ava na 280 znakova i sukladno tome potrebno je provesti komunikaciju na toj
platformi, dok je Instagram mreza koja komunicira fotografijama i na drugaciji nacin je
potrebno odrediti komunikacijsku strategiju. Uz kreiranje objava na druStvenim
mrezama zadatak PR-a je pisanje reportaza, izvjeS¢a za medije, govora itd.
= odnosi s medijima — vazno je biti dobar sa svim medijima kako bismo mogli upravljati
komunikacijom, mediji danas traze vijest koja ¢e privuci Citatelje i gledatelje, a da bi
jacali reputaciju i imali dobar imidz vazno je s njima odrzavati kontakt
= istraZivanje — da bi mogli biti stalno prisutni na trzZiStu potrebno je istraziti koji su
trendovi, aktualni problemi, prikupljati informacije o javnom misljenju, interesnim
skupinama,...
= savjetovanje o nac¢inu komuniciranja — konzultacija sa svim internim dionicima tvrtke,
savjetovanje uprave na koji nacin treba komunicirati, posebno kada se radi o nekom
kriznom dogadaju, smiSljanje javnih govora za sve dionike tvrtke te posredovanje

izmedu medija i tvrtke ili pojedinca.

,Dakle, odnosi s javnoS¢u zahtijevaju prije svega jaku osobnost, odnosno prirodene
komunikoloske i psiholoske predispozicije a potom i nau¢eno multidisciplinarno znanje. Uz to
je posebno vazno poznavati ulogu, strukturu i funkcioniranje medija u drustvu, ustrojstvo i
temeljne odrednice djelovanja tvrtke ili institucije za koju se radi, potom zbivanja na trZistu i
politici. A naravno da bi se to kvalitetno razumjelo neophodno je biti upucen u osnove

ekonomije, sociologije, psihologije, politologije i naravno komunikologije* (Skoko, 2006: 27).

20



Ohblici alaivnosti PR-a

1. | Pripremma priopcenja za medije i odnosi s medijima

Kreiranje kommunilzacijsldh progratna

lzrada internih publikacija

slughend kontaldi u javnost

Pripremma filmowva i grafidlah prileaza

Kreiranje publiciteta za proizvode 1 usluge

Priprema izlozbi 1 posebrh mani festacija

2
3
4
3. | Priprema govora i javnih nastupa
fi
7
2
a

Obulza zaposlenih 1 priprema nukkovodeceg lkadra za javne nastupe

10, | Predstavljanje tvrike u razlicitim prilikarma

11. | Pripretma finandjsdh izwjeita

12| Pripretna oglafivadloog nastupa i progratma identiteta tyrtloe

13, | Mlarketindkce usluge (kreiranje poslovne strategije, istrafivanje tr#ifta 1 dr)

14, | Kampanje za prikupljanje nowéanh priloga (fund-raising campaigns)

15 | Pripremma konferencija i sastanals

16, | Prilupljanje infortnacija g tr¥#i8ta 1 pracenje konlorenata

17, | Regrutiranje kadrova

18, | Wodenje pregovora s radnicima

Slika 3. Aktivnosti odjela za odnose s javnoséu

Izvor: Tomié¢, 2008: 20,21

Kada govorimo o PR-u u digitalnom marketingu tipi¢ne svari koje se veZu za njega jesu:
= podizanje profila i njegove prepoznatljivosti u digitalnom svijetu
= upravljanje komunikacijom 1 stvaranje pozitivnog imidza
= jdentificirati trendove i bavite se temama vezanim za vasu industriju u digitalnom
svijetu

= kreiranje digitalnih kampanja (Ryan, Jones, 2012,176-177).
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3.3. Zadaci komunikacijskog menadzera

Dolaskom novih tehnologija po€inju se javljati nova radna mjesta koja su danas djelomi¢no
poznata, pogotovo kada govorimo o community manager-u koji je zaduzen za kreiranje sadrzaja
I upravljanje komunikacijom na drustvenim mrezama. Njegov je zadatak da bude moderator
izmedu pratitelja na drustvenim mrezama koje povezuje zajednicki interes. Zbog sve vece
koli¢ine sadrzaja koja se objavljuje, pratitelji na drustvenim mrezama biraju sadrzaj koji zele
Citati i ve¢inom samo Citaju naslove, te ¢e i naslov koji ¢e im privuéi paznju i procitati. Naslov,
kao i sadrzaj, mora biti privlac¢an, kvalitetan, relevantan, interesantan, koristan i zanimljiv da bi
ga nagradili paznjom, like-om ili komentarom. Vise nije dovoljno objaviti sliku ili tekst, jer se
znatno viSe ocekuje od svake objave na drustvenim mrezama, zato menadzeri koji upravljaju
drustvenim mrezama moraju dobro poznavati profil svojih pratitelja, kako reagiraju, kada su

aktivni i Sto Zele.

Upravljanje navija¢ima jednako je vazno kao i ostali segmenti u sportu kao $to su
sponzorstva, oglasavanje, suradnja s medijima i sl. Potrebno je niz akcija kako bi ih se
zainteresiralo da dolaze na utakmice i budu dio tima u dobrim i lo§im razdobljima. Razlozi zbog
kojih se klubovi moraju znatno viSe potruditi da privuku navijace jesu:

* svi biramo na koje nacine ¢emo potrositi svoje slobodno vrijeme, zato je potrebno

ostvariti odnos s navijac¢ima

= fokus na navijace omogucuje priliku za povecanje prihoda

= danas svi traze viSe, nove tehnologije nude opciju prac¢enja utakmica u realnom vremenu

1 potrebno je ponuditi navija¢ima ono §to moZe zadovoljiti njihove zahtjeve

Internetske stranice nude niz moguénosti da se pribliZzi navija¢ima, oni viSe ne trebaju
nabavljati ulaznice nego ih mogu kupiti iz vlastitog doma. Komunikacijski menadzer mora
svojim tekstovima naviknuti pratitelje i potencijalne pratitelje na svakodnevnu dozu novosti i
prica, a ujedno izazvati zelju medija da piSu o njima (Beech, Chadwick, 2010, 395-398). Danas
vise nije prihvatljivo biti zatvoren i komunicirati s navija¢ima i ljubiteljima koSarke putem
klasi¢nih PR kanala (konferencije za novinare, PR ¢lanci, objave za medije i sli¢no), budu¢i da
ljudi zele otvorene klubove s kojima mogu komunicirati, a drustvene su mreze najbolji nacin

da se to i ostvari. Drustvene mreze nezaobilazan su komunikacijski kanal za koji je potrebno
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imati komunikacijski plan kako bi dobili zeljeni rezultat. Upravo je to jedan od razloga zasto je

vazno imati community menadZera.

Prema istrazivanju Econsultancy Digital Inteligence Briefing: 2018 Digital Trends koje se
temelji na 12,795 digitalnih marketinskih stru¢njaka na globalnom nivou zakljuéilo je da je
angazman na drustvenim mrezama temelj za ostvarivanje ciljeva kompanija. Slika 4. prikazuje
gdje kompanije postavljaju prioritete u poslovanju i na koje aktivnosti se usredoto¢uju. Prva
stavka prema istrazivanjima je angazman na druStvenim mrezama, a nakon nje slijede
marketing sadrzaja te personalizacija i ciljana skupina. Ujedno, ovo je jo$ jedno od istrazivanja

koje pokazuje da drustvene mreze imaju velikog utjecaja u buducénosti na poslovanje.

Social media engagement

Content marketing

Targeting and personalisation
Customer journey management
Video content

Brand building / viral marketing
Multichannel campaign management
Content management

Marketing automation

Conversion rate optimisation

Search engine marketing

Mobile optimisation

Mobile app engagement

Social media analytics

Jaining up online and offline data
Customer scoring and predictive marketing
Real-time marketing

Programmatic buying / optimisation
Voice interfaces

Mone of the above
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Slika 4. Postavijanje prioriteta u poslovanju prema istraZivanju Econsultancy Digital

Inteligence Briefing: 2018 Digital Trends

Izvor: https://wwwimages2.adobe.com/content/dam/acom/uk/modal-

offers/pdfs/Econsultancy-2018-Digital-Trends.pdf pristup ostvaren 10. 5. 2018.
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4. IMIDZ

,Imidz (eng. Image) predodzba ili slika o neGemu, psiholosko-socioloSka kategorija koja
predstavlja ukupnost dojmova koje je javnost stekla o pojedincu, poduzecu, korporaciji,
instituciji, pa i ¢itavoj drzavi. Imidz moze biti pozitivan i negativan. Pozitivan je rezultat rada
na vlastitom usavrSavanju adekvatnog prezentiranja i promocije. Negativan rezultat stvara se
loSim radom 1 posljedica je dogadaja koji izazivaju strah 1 nesigurnost, kao §to su bankrot,
prijevara, neodgovorno poslovno ponasanje, nepostovanje prava i sl. Definiranju i promicanju
imidza osoba doprinose vrlo heterogeni elementi: ponasanje u javnosti, drzanje, gestikulacija,
izgled, boja glasa i govornic¢ke sposobnosti, koji su isto toliko vazni koliko i sadrzaj poruke
koju treba prenijeti (Jugo, 2012: 294). Grgi¢ spominje da ,,Imidz poduzeéa nije ono §to
poduzece vjeruje da jest. To su osjecaji 1 vjerovanja o poduzecu koji se nalaze u glavama

njihove publike* (Grgi¢, 2007: 591).

»Osobni imidZ neraskidivo je povezan s poslovnim imidZem. Osobni identitet pod
utjecajem je osobnog doZivljaja sebe, svojeg osobnog imidza (Bromley 2001), kao i dojma Koji
osoba ostavlja na svoju okolinu. Svaka pozitivna interakcija s ljudima stvara povjerenje, koje
se teSko gradi ali se vrlo lako gubi. Brojni su ¢imbenici koji utjecu na osobni stil menadZera.
Izmedu ostalih, vrlo su vazni: fizicki izgled (zajedno sa stilom odijevanja), reputacija (iskustvo,
povijest, kvalifikacije), komunikacijska kompetencija, govor tijela, drZzanje (presence)* (Pende,
2003:143).

Pojavom novih tehnologija stvorene su nove mogucnosti komuniciranja i jacanja imidza.
Svakodnevnim kori$tenjem interneta, kao i velikom broju korisnika koji ga koristi, svakome se
nudi prilika da izgraduje svoj imidz. Internet omogucuje interakciju s navija¢ima i odmah
mozemo saznati njihove stavove, razmiSljanja, pohvale, kritike,... Takoder, imamo vecu
kreativnu slobodu, dostupnost informacija 24 sata, Stedi vrijeme, te je znatno jeftiniji prostor za
oglasavanje. Nacin na koji klubovi komuniciraju putem drustvenih mreza i svojih internetskih
stranica takoder utjeCe na imidz. Nije dovoljno imati dobru komunikaciju, ve¢ i sam pristup
stranicama kluba moze imati veliku ulogu u percepciji prema nekome klubu. Izgled stranice 1
drustvenih profila te sadrzaj koji mora biti originalan, aktualan, pregledan, interesantan,

vizualno privlacan, informativan, lako Citljiv, da se lako pamti te da se stranica svakodnevno
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azurira sa novim informacijama. Vizualni dojam bitan je jer je upravo to jedan od razloga hoce
li se netko zadrzati na stranici i kakvo misljenje ¢e steci o klubu, zato je vazno pronaci balans
izmedu atraktivnog izgleda i informativnog sadrzaja. S dobro osmisljenom stranicom klub
moze utjecati na svoj imidz i1 ste¢i dobru reputaciju medu svojim navija¢ima, partnerima,

sponzorima, pratiteljima, medijima i cijeloj javnosti.

Kako bi se klub mogao razlikovati od drugih, znacajna konkurentna prednost postize se
diferencijacijom. Klub da bi se istaknuo trebao bi imati strategiju izgradnje imidza, jer je prema
Babic¢u (2004: 314) ,,imidZz je posljedica dozivljene, a ne stvarne kvalitete poduzeca®. U
stvaranju imidza jednu od najvaznijih uloga ima PR, upravo je PR taj koji mora usmjeravati sve
dionike kluba $to moraju raditi kako bi klub imao pozitivan imidz. ImidZ se moze kontrolirati
samo je vazno da se postavi strategija imidza i s njime upravlja. Cimbenici koji utje¢u na imidz
kluba imaju veliki utjecaj i oni su:

* imidz svih zaposlenika (upravljanje klubom, na¢in na koji komuniciraju, spol, dob, kako

se ponasaju i sl.)

= poslovna politika (financijska i razvojna politika, politika usluga, trzi$na i kadrovska)

= organizacijska struktura, kultura i klima u klubu

= vizualni identitet kluba (naziv, logo, lokacija, imidz zaposlenika 1 sl.)

= trziSni identitet (rezultati kluba, tradicija, odnos s navija¢ima, rast i razvoj kluba,

profitabilnost i sl.)
Kod izrade strategije imidza vazno je imati na umu da vrijednosti do kojih klub drzi imaju svoj
zivotni ciklus 1 one se s vremenom mijenjaju, a sve zbog zahtjeva okoline i promjenjivih
trendova te je sukladno tome vazno mijenjati i prilagodavati strategije imidza (Babi¢, 2004,
316-319).

U stvaranje imidza kontinuirano se ulaze godinama, no on se moze promijeniti u vrlo
kratkom vremenu ukoliko nastane krizna situacija u klubu, negativna slika u javnosti vodec¢ih
¢lanova pa i samih koSarkasa kluba i javnost moze odmah promijeniti sliku o nama. ,,Buduci
da je imidz mentalna konstrukcija, moze se projicirati te ciljano i planski nametnuti i
kontrolirati. A za to sluzi golem izbor komunikacijskih i promotivnih alata* (Skoko, 2006: 53).
Dolaskom novih tehnologija 1 novim na¢inom komuniciranja putem druStvenih mreza uz tisak,

radio i televiziju imidz se znatno teze saCuva i zato je presudno da se na njemu radi
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svakodnevno. Svatko od nas moze se izraziti na druStvenim mrezama i napisati svoja iskustva
te ukoliko ne upravljamo komunikacijom na drus$tvenim mrezama ona moze utjecati na nas
imidz. Na imidZ znatno utjecu tisak, fotografije, televizija, radio,... situacije koje nas okruzuju
danas imaju utjecaja na nase ponaSanje, te smo se poceli prilagodavati novonastalim
standardima. Pravi PR-ovci iskoristavaju ovakve situacije i stvaraju sliku o klubu ili pojedincu
u javnosti kako bi se pokazali u najboljem svjetlu, u tome im svakako pomaze i identitet kluba.
,Korporativni identitet, dakle, razumijemo kao ,,dusu‘ svake organizacije ukljucujuéi i ritam i
nacela rada po kojima ona djeluje. Identitet razumijemo kao ,,ono Sto jesmo®, ,,ono §to nas
razlikuje od drugih® a image kao cjelovitu sliku koju neka osoba (npr. korisnik usluga, poslovni
partner, drzava) ima o nekom objektu s kojim se suocava na bilo koji nacin. Mnogi identiteti se
postupno, godinama razvijaju, a neki znacajan ili iznenadan dogadaj moze ih u trenutku
promijeniti. Korporacijska komunikacija stoga predstavlja trajni proces prevodenja

korporacijskog identiteta u korporacijski image* (Skoko, 2006: 57).
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5. ANALIZA PET KLUBOVA ABA LIGE

»Zbog svog natjecateljskog karaktera sport kao potencijalno sredstvo afirmacije i
dokazivanja je zanimljiv mnogim pojedincima, skupinama kulturama i drustvima. U interakciji
sporta, onih koji se bave sportom, onih koji prate sport s drustvom u cjelini dogada se niz
promjena koje rezultiraju rastom i razvojem pojedinca i drustva s jedne strane i sporta s druge
strane. Sport i sportski rezultati tako su istovremeno i odraz druStva i ¢imbenik kvalitete
sudionika te njihovog drustvenog i materijalnog okruzenja. Radi toga sve veci broj suvremenih
drustava, pa i hrvatsko drustvo, identificiraju sebe, svoj ugled i svoju vrijednost sa sportom
odnosno s ostvarenim uspjesima na medunarodnim sportskim natjecanjima® (Andrijasevié, et
al. 2011: 41).

Niz vanjskih faktora moze utjecati na rad i razvoj kluba pa sukladno tome i komunikaciju.
Svaki klub ima svoje izvore financiranja bilo da se radi o sponzorstvima ili od strane drzave,
Zupanija ili gradova. Drzava kroz svoje politicko djelovanje znacajno utjece na razvoj sporta te
strategijom razvoja sporta moze odrediti hoce li biti prioritet poticanja i financiranja vrhunskog
sporta i kojih sportova. Kao tri ravnopravna izvora financiranja (usp. Andrijasevic, et al. 2011,
92) spominje da se javljaju:

» gradani (kupnja ulaznica za sportska dogadanja, kupovanje proizvoda sportske

industrije, sudjelovanje u sportskom kladenju...)

= proracunski izvori (drZzavni proracun, proracuni jedinica lokalne i regionalne vlasti)

= gospodarstvo (sponzorstva, mediji, televizijska prava,...)

Financiranje sporta u Sloveniji koncipirano je na slican nacin, te kao izvor financiranja (Jurak,
Pavleti¢, Samardzija, 2014, 92) spominju:

* javne financije (proracun)

» sufinanciranje gradana (financiranje sportskih aktivnosti, kupovina ulaznica,...)

= tvrtke

= sredstva iz kladenja
Financiranje sporta u Srbiji takoder je na sli¢an nacin rasporedeno i prema Vukovi¢u, (2014,
804) spominju se:

» drzavni proracun, autonomne pokrajine i jedinice lokalne samouprave

= sredstva iz kladenja

27



Kako bi klubovi bili svakim danom bolji i da bi se o njima pric¢alo potrebna je potpora
navijaca, ne samo na drustvenim mrezama, nego i na tribinama. U sezoni 2017. odigrana je 191
utakmica na kojoj je bilo 390.818 navijaca, $to je prosjecno po utakmici 2046 ljubitelja kosarke.
Najveci broj navijaca na utakmicama koje su se igrale u mati¢nim klubovima bio je Partizan
NIS sa 4707.1 navijaca. Od analiziranih klubova jos se istice Cedevita sa brojem 2982.4
navijaca, no rije¢ je o igranju u gostima (usp. http://www.aba-liga.com/news.php?id=38325
pristup ostvaren 23. 9. 2017.).

Tablica 2. Ukupan i prosjecan broj navijaca na utakmicama ABA lige kod domacina kluba u

sezoni 2017.
Klub Ukupan broj navijaca Prosjek
PARTIZAN NIS 65900 4707.14
CRVENA ZVEZDA MTS 73752 4338.35
ZADAR 43200 3323.08
BUDUCNOST VOLI 35379 2527.07
MORNAR 31300 2407.69
IGOKEA 21600 1661.54
CEDEVITA 23300 1456.25
MEGA LEKS 17750 1365.38
UNION OLIMPIJA 17650 1357.69
MZT SKOPJE AERODROM 16687 1283.62
CIBONA 15950 1226.92
KRKA 12000 923.08
KARPOS SOKOLI 9600 738.46
FMP 6750 519.23

Izvor: http://www.aba-liga.com/news.php?id=38325 pristup ostvaren 23. 9. 2017.

28


http://www.aba-liga.com/news.php?id=38325
http://www.aba-liga.com/news.php?id=38325

5.1. ABA liga

ABA liga je regionalna kosarkaska liga u kojoj sudjeluje Sest drzava. U sezoni 2017. —2018.
sudjelovalo je ukupno dvanaest klubova iz Hrvatska, Srbija, Slovenija, Bosna i Hercegovina,
Crna Gora i Makedonija, osnovana je zbog interesa i potreba vrhunske koSarke i klubova iz

navedenih drzava.

5.2. K.K. Cedevita — Hrvatska

Kosarkaski klub Cedevita Zagreb klub je iz Zagreba koji je osnovan 1991. godine u Zagrebu
pod imenom KK Botinec. Klub 2002. godine ulazi u Al hrvatsku ligu, a 2005. godine Atlantic
Grupa postaje glavni sponzor kluba te mijenja ime u K.K. Cedevita. Klub je do danas ostvario
vrhunske rezultate osvojivsi Cetiri uzastopne titule prvaka (2014.-2017.) pet kupova "Kres$imira
Cosi¢a" (2012., 2014. - 2017.) te dva super kupa. Trostruki je sudionik finala ABA lige, a u
sezoni 2015\16 usao je medu 16 najboljih moméadi Starog kontinenta. Klub organizira Skolu
kosarke koja ima 1000 polaznika (usp. https://www.kkcedevita.hr/hr/o-klubu pristup ostvaren
20. 9. 2017.). Drustvene mreze na kojima su prisutni jesu Facebook, Instagram, Youtube,

Twitter i Snapchat te ciljaju na mladu publiku od 14 do 25 godina.

U intervjuu za portal Netokracija, direktor marketinga kosarkaskog kluba Cedevita Arsen
Soli¢ izjavio je ,,Veéa aktivnost i promocija na drustvenim mrezama u nasem sludaju svakako
doprinosi interesu za klub, a kad se spoji s dobrim rezultatom i zanimljivim protivnikom imamo
— punu dvoranu.“ (http://www.netokracija.com/arsen-solic-kk-cedevita-sportski-marketing-
131381 pristup ostvaren 6. 1. 2018.). Nastavno na dolaske na utakmice izjavio je ,,Sportski
sadrzaj moze napuniti dvoranu u sluéaju zavrsnice natjecanja (Cetvrtfinale, polufinale, finale)
1/ili jako atraktivnog protivnika, jer u Zagrebu koSarka, kao ni ostali sportovi, ne moze
konstantno puniti tribine. Put prema privlacenju ljudi nalazi se u vecoj drustvenoj i poslovnoj
atraktivnosti utakmica i sadrzaja koji proizvodimo.* (http://www.netokracija.com/arsen-solic-
kk-cedevita-sportski-marketing-131381 pristup ostvaren 6. 1. 2018.). Cedevita Zzeli biti
predvodnik u digitalnom svijetu te je Soli¢ izjavio ,,Cedevita Zeli postati digitalni predvodnik

medu sportskim klubovima u regiji, ali viSe u primjeni novih alata i trendova, povezanoscu s
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tehnoloskom i startup zajednicom, nego u brojkama* (http://www.netokracija.com/arsen-solic-
kk-cedevita-sportski-marketing-131381 pristup ostvaren 6. 1. 2018.).

Na internetskim stranicama Socialbakers koji provodi statisti¢ke analize o novim medijima,
broju pratitelja i njihovu interesu moze se provjeriti koji sportski klubovi, pojedinci,

komunikacija itd. najbolje komunicira sa svojim pratiteljima putem drustvenih mreza.

Cedevita je tu zauzela visoko sedmo mjesto na Facebooku s brojem od 94.427 tisuca
pratitelja dok su na Twitter-u na visokom petom mjestu sa 5.445 pratitelja (usp.
https://www.socialbakers.com/statistics/facebook/pages/total/croatia/sport/ pristup ostvaren
15.12. 2017.).

5.3. K.K. Cibona — Hrvatska

KK Cibona, osnovan je 1946. godine, kroz povijest je mijenjao imena no od 1975. godine
nosi ime Cibona. Cibona je najuspjesniji Hrvatski klub s najvise trofeja. U periodu kada su za
klub igrala dva velikana Kresimir Cosié i Drazen Petrovi¢ klub je osvojio najveéi broj trofeja.
(usp. https://www.cibona.com/info/povijest/ pristup ostvaren 20.9.2017.). Kada govorimo o
tradiciji, Cibona nije samo jedan od najvecih klubova u naSem natjecanju, ve¢ i u cijeloj Europi.
Nemoguce je pronaéi europsko natjecanje, gdje je Cibona sudjelovala, a nije pobijedila (usp.
http://www.aba-liga.com/KK.php?id=2 pristup ostvaren 23. 9. 2017.). Ono po ¢emu je Cibona
prepoznatljiva je 1 podrSka njihovih navijaca i1 skandiranje ,,heja-heja Cibosi* koje je prihvaceno
kao slogan koji provlace kroz sve svoje drustvene mreze putem hashtaga #hejahejacibosi.
Drustvene mreze na kojima su prisutni jesu Facebook, Instagram, YouTube, Twitter. Broj

pratitelja trenutnih na Facebooku je 28.081 dok na Twitteru imaju 5.151 pratitelja.

5.4. K.K. Mega Bemax — Srbija

Mega Bemax, osnovana je 1998. godine kao Avala Ada, nije jedan od klubova koji je poznat
po svojoj tradiciji ili vrlo rasprostranjenoj navijackoj bazi. Klub se etablirao kao jedan od
najvecih proizvodaca talenata. Uz izvrstan posao s mladima i provokativnim marketinskim
aktivnostima, klub je stekao izuzetno visok ugled u cijelom svijetu. Tijekom posljednjih

nekoliko godina klub je gradio najmlade redove u cijeloj Europi, kada je rije¢ o najvisoj razini
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profesionalne kosarke (usp. http://www.aba-liga.com/KK.php?id=33 pristup ostvaren 23. 9.
2017.). Mega Bemax se za razliku od svih klubova razlikuje i privukao je paznju u cijelom
svijetu sa svojim dresovima koji su originalni i ne svakidasnji u svijetu kosarke. O Kklubu i
dresovima pisalo se na svim dru$tvenim mrezama. Bili su razli¢iti stavovi 0 bojama dresa, ali
ono najvaznije, cijeli svijet je ¢uo za njih upravo zbog tih dresova. Drustvene mreze na kojima
su prisutni jesu Facebook, Twitter, Instagram i YouTube. Bez obzira na to sto se je o njihovim
dresovima pisalo na svjetskoj razini, broj pratitelja na Facebooku znacajnije im je manji od

drugih klubova i trenutno imaju 9.082 pratitelja.

Slika 5. Dresovi Mega Bemaxa koji su postali poznati u svijetu

Izvor: http://lwww.bcmegabasket.net/2015/10/22/novi-dres-mega-leksa-poznat-sirom-sveta-2/

pristup ostvaren 20. 2. 2018.

5.5. K.K. Partizan — Srbija

,» Vjerojatno ne postoji pravi kosarkaski navijac u cijeloj Europi, koji nije ¢uo za Partizan NIS,
svoju tradiciju, trofeje i strastvene fanove. To je tradicija koja datira iz 1946. godine kada je
klub osnovan kao kosarkaski odjel unutar Sportskog saveza Jugoslavenske vojske i sudjelovao
u prvoj sezoni jugoslavenskog drzavnog prvenstva. Nekoliko godina kasnije, 1953. Partizan se

sluZzbeno odvojio od Jugoslavenske vojske 1 nastavio raditi unutar Jugoslavenske sportske
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zajednice Partizan, Ciji je ¢lan i danas.” (http://www.aba-liga.com/KK.php?id=22 pristup
ostvaren 23.9.2017.).

Na stranicama Socialbakers Partizan zauzima peto mjesto na Twitter-u, ali kao Partizan.net
gdje se na navedenoj platformi fokusira na dodatnu komunikaciju i marketing imena Partizan

u svim sportovima (kosarka, nogomet, rukomet itd. ).

sa 351.856 tisuca

https://www.socialbakers.com/statistics/facebook/pages/total/serbia/sport/ pristup ostvaren 15.

Na Facebook-u su na cCetvrtom mjestu pratitelja.  (usp.
12. 2017.). Drustvene mreZze na kojima su prisutni jesu Facebook, Twitter, Instagram i

YouTube.

5.6. K.K. Petrol Olimpija — Slovenija

Union Olimpija poznata je kao glavni, odnosno, kao stup Slovenske kosarke i simbol za
kvalitetnu koSarku u Sloveniji. Klub je osnovan 1946. godine u sklopu Drustva za fizicku
kulturu Svoboda, te je iste godine preimenovan u Enotnost, prije nego Sto je 1954. godine
usvojio ime ASK Olimpija. (usp. http://www.aba-liga.com/KK.php?id=4, pristup ostvaren 1. 2.
2018.) Prema imenu sponzora, 1997. godine imenovan je Uniom Olimpija, ime koje je nosi do
danas. Drustvene mreze na kojima su prisutni jesu Facebook, Twitter, Instagram i YouTube.

Broj pratitelja koje imaju na Facebooku iznosi 20.863.

Tablica 3. Analiza broja pratitelja na drustvenim mrezama na datum 5. 5. 2018.

Kosarkaski klub Facebook Instagram Twitter YouTube
K.K. Cedevita 90.454 5.581 5.541 1.105
K.K. Cibona 28.081 4.105 5.151 431
K.K. Mega Bemax 9.082 5.781 5.234 429
K.K. Partizan 351.856 60.200 75.200 2.607
K.K. Petrol Olimpija 20.863 4.237 7.168 0

Izvor: Sluzbene stranice klubova na druStvenim mreZama, autorsko djelo

32


http://www.aba-liga.com/KK.php?id=22
http://www.aba-liga.com/KK.php?id=4

Broj pratitelja na drustvenim mrezama svakodnevno se mijenja, razlog tome je §to
svakodnevno privu¢emo neke nove, no isto tako odbijemo ve¢ neke postojece pratitelje. Prema
analizi koja je napravljena na Cetiri drustvenim mrezama u broju pratitelja prednjac¢i K.K.
Partizan, razlog tome je 1 ¢injenica da postoji organizacija koja je fokusirana na komunikaciju
I marketing imena Partizan. Klubovi ulazu u komunikaciju putem drustvenih mreza, jer
tehnologije se mijenjaju i ve¢ sutra ¢e postojati noviji trendovi koji ¢e zamijeniti ovakve nacine
komunikacije, a da bi bili u skladu s novim tehnologijama moraju imati tranziciju kroz sve
nacine komunikacije. Razlog tome je prilagodavanje novim generacijama 1 nacinima

komunikacije koji se znatno razlikuje od onih koji su postojali do samo prije nekoliko godina.
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6. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

6.1. Cilj istrazivanja

Cilj ovog istrazivackog rada je provjeriti na koji nacin kosarkaski klubovi koriste drustvene

mreze kako bi poboljsali komunikaciju i ostvarili Zeljene strateske ciljeve.

6.2. Predmet istrazivanja

Predmet istrazivanja su komunikacijske strategije koje su od velike vaznosti kako bi se
postigao Zeljeni cilj tvrtke odnosno, u ovom slucaju kosarkaskog kluba. U ovom radu istraZivat
¢e se koSarkaski klubovi ABA lige i to na koji na¢in komuniciraju na drustvenim mreZzama i
jesu li uspjeli ostvariti svoje komunikacijske ciljeve putem drustvenih mreza. Komunikacija je
jedan od glavnih faktora u ostvarivanju ciljeva, a dobro osmisljena i usmjerena komunikacija
kljucan je faktor za uspjeh. Naime, problem koSarke u Hrvatskoj u zadnjih je nekoliko godina
smanjeni interes za dolaske na koSarkaSke utakmice. Pojedini sportovi pokazali su da interesa
ima, no da je vazno prona¢i nacine kojima ¢e se povecati zanimanje drustva za kosarkom i
pojedinim klubom. Ovim istrazivanjem pokusat ¢emo zakljuciti imaju li druStvene mreze i
nacin na koji se putem njih komunicira utjecaja na prepoznatljivost koSarke kao sporta u drustvu

te mogu li druStvene mreze utjecati na imidZ koSarke, kluba, pojedinaca unutar kluba 1 sl.

6.3. Istrazivacka pitanja

Istrazivacka pitanja podijeljena su u tri kategorije;
a) istrazivanje uloge drusStvenih mreZa u izgradnji imidZa koSarkaskih klubova
b) analiza postojece komunikacije kosarkaskih klubova na dru§tvenim mrezama
¢) utvrdivanje tehnika koje kosarkaski klubovi koriste u komunikaciji s javnosti.
Za potrebe istrazivanja kreirana je matrica za dubinski intervju (Prilog 1.) koja je obuhvatila 27

pitanja koja su podijeljena u tri kategorije.
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6.4. Metoda i uzorak istrazivanja

Metoda koja se je koristila u radu bila je dubinski intervju (kvalitativha metodologija), na
nacin da se organizirao sastanak s voditeljima za odnose s javnoSc¢u pet kosarkaskih klubova
ABA lige u rujnu 2017. godine. Intervju je odrzan u prostorima ABA lige. Ovo je najbolja
metoda za istrazivanje ovakve teme jer se zashiva na direktnom razgovoru s odgovornom
osobom komunikacijske strategije kluba i moze osigurati dobre temelje za daljnja
(kvantitativna) istrazivanja. Pitanja za osobni intervju su u veéini slucajeva sloZena i otvorenog
tipa te u konacnici dobivamo kvalitetan izvor informacija. ,,Dubinski intervju je relativno
nestrukturirani i opsirni intervju u kojem ispitiva¢ nastoji dobiti opSirne, duboke i detaljne
odgovore na postavljena pitanja. Ovaj tip intervjua omogucéava najvecu fleksibilnost. Ispitanik
je u svojim odgovorima nesputan i slobodan, a zadaca ispitivaca (intervjuera) je da se prilagodi
ispitaniku i njegovom nacéinu komunikacije te vodi i usmjerava razgovor (Tkalac Vercié, et al.
2010: 111). Individualan pristup pomogao je da razgovor ide u smjeru koji Zelimo no isto tako
kroz razgovor su se saznale i neke druge zanimljivosti koje nisu dio istrazivanja. PR-ovCi S
kojima se je odrzao intervju predstavljaju pet klubova ABA lige i to dva kluba iz Hrvatske, dva
iz Srbije i jedan iz Slovenije. Prije dubinskog intervjua vazno se pripremiti na nacin da se istraze
sve dostupne informacije, istraZivanja ili intervjui o temama o kojima ¢emo razgovarati s
ispitanicima. Kako je pristup internetu osiguran velikom broju gradana, upravo je internet jedan
od alata koji je najbolji za komunikaciju, marketing i stvaranje imidza. Prema zadnjim
statistiCkim podacima iz 2017. godine u Hrvatskoj pristup internetu ima 74,4 % gradana, u
Sloveniji 75,5 % dok u Srbiji 67,1 % gradana Sto potvrduje da se vecina ciljane ili potencijalne
skupine nalazi u digitalnom svijetu (usp. http://www.internetworldstats.com/stats4.htm#europe
pristup ostvaren 29. 8. 2017). Kako se radi o istrazivanju koje do sad jo§ nije provedeno na ovu
temu u kategoriji kosarke, cilj je istrazivanja vidjeti trenutne stavove i postaviti temelje za
buduca istrazivanja, jer druStvene su mreze i digitalni svijet budu¢nost za PR i marketing,
pogotovo u svijetu sporta gdje se nalazi vecina ciljane skupine. Ovim intervjuima dobiveno je

misljenje stru¢njaka za odnose s javnoscu u profesionalnom sportu.
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6.5. Uzorak istrazivanja

Tablica 4. Prikaz ispitanika

Radni staz | Radni staz
uPR-uu u klubu u Dob u
Uzorak Spol Status u klubu godinama godinama | godinama

Ispitanik 1 M Media direktor i PR 18 13 48
Ispitanik 2 V4 PR menadZer 6 3 34
Ispitanik 3 M PR menadzer 4 3 30
Ispitanik 4 M PR menadzer 6 3 34
Ispitanik 5 M PR menadzer 10 10 29

Izvor: autorsko djelo

6.6. Rezultati istrazivanja

6.6.1. Istrazivanje uloge drustvenih mreza u izgradnji imidza kosarkaskih klubova

U prvoj kategoriji postavilo se pitanje imaju li drustvene mreze ulogu u izgradnji imidza
koSarkaskih klubova 1 pomaze 1i to klubovima da percepcija javnosti bude pozitivna prema
klubu upravo zbog njihove komunikacije na drustvenim mrezama. Svi su se PR-ovci slozili da
je imidz od posebne vaznosti za koSarku i klub te da na njega svi unutarnji dionici jednako
utjeCu, kao i da nema znatne razlike izmedu osobnog i organizacijskog imidza. Imidz je kljuc¢ni
faktor uspjesnosti, jer o njemu u konacnici ovise i rezultati, kao i percepcija prema klubovima
pa tako 1 koSarci. Na pitanje o imidZu 1 ima li razlike izmedu osobnog 1 organizacijskog imidza

ispitanik 1 rekao je;

,»Imidz je percepcija koju javnost ima o nama i proizlazi iz nekih nasih vrijednosti i nacina na koji
ih prezentiramo prema toj javnosti. U tom kontekstu ne vidim neku bitnu razliku izmedu osobnog i
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organizacijskog imidza jer sastavni elementi na kojima se on bazira su u principu isti. Bilo da se
radi o osobi ili organizaciji, njihovo funkcioniranje je definirano nekim osnovnim vrijednostima,
ciljevima i misijom djelovanja. Razlika je dakako u tome tko predstavlja javnost. Ako govorimo o
pojedincu, onda ta javnost predstavlja nekakav krug osoba u kojima se kre¢emo bilo u poslovnom
ili privatnom kontekstu. Dok je kod organizacija ta javnost mnogo $iri pojam i sukladno tome rad
na imidzu mnogo kompleksniji. Upravo i iz razloga Sto organizaciju Cini vise individua te one,
idealno, trebaju funkcionirati na jedan prakticki uniformirani nacin koji doprinosi kreiranju imidza.
U danasnjem svijetu, kada svaka osoba teZi nekom svom individualizmu, to moze biti izazov, ali s
druge strane i multiplikator koji omogucéuje brze kreiranje zeljenog dojma u javnosti.” (Ispitanik 1)

Na pitanje koji ¢imbenici utje¢u na imidZ organizacije, kluba, svi su se slozili da na to
utjece niz ¢imbenika i da svaki ima jednak utjecaj na imidz. Imidz je zaista lako izgubiti u
kratkom vremenu, posebno kada se gradi dijelom i na drustvenim mrezama gdje lavina

negativnih komentara moze vrlo brzo utjecati na imidz.

,Organizaciju ili klub ¢ini mnostvo osoba koje unutar tog organizacijskog sustava imaju odredenu
ulogu i sukladno tome svoje zadatke. Svaka od tih osoba utjece na kreiranje i odrazavanja imidza u
svojoj mjeri. Dakako, ukoliko su neke osobe visoko pozicionirane, medijski eksponirane ili
prirodom svog posla ostvaruju vise kontakata s nazovimo ga, vanjskim svijetom, njihov utjecaj je
veci. No to niposto ne znaci da drugi nemaju nikakvog utjecaja. Svaki pojedinac bi trebao dosljedno
odrazavati vrijednosti koje organizacija promovira. U tom kontekstu, ¢imbenici koji utjeCu na imidz
dolaze prvenstveno iz unutrasnjih krugova, tzv. kulture organizacije. Tu nije naravno rije¢ samo o
stvarima na koje u potpunosti mozete utjecati. Ako govorimo o klubu, konkretno i rezultati koje
postizemo utjeCu na imidz. Bas kao i rezultati bilo koje druge organizacije koja se mozda bavi
prodajom odredenih roba i usluga. Njihova uspjesnost mjeri se koli¢inom i vrijedno$¢u prodajnih
roba ili usluga. Tako i nasa uspjeSnost ovisi o rezultatima koje ostvarujemo u nasim utakmicama,
brojem ljudi koji prate na$ klub i bodre ga iz kola u kolo, itd. Postoje naravno i slu¢ajevi kada neki
vanjski faktori ciljano pokuSavaju diskreditirati imidZ pojedine organizacije. No i u tom slucaju,
kljucni faktor predstavlja organizacija kao takva i korektivne mjere tj. nastojanja u ispravljaju
eventualnog diskreditiraju¢eg Cimbenika, trebaju dolaziti iz unutra$njosti organizacije i biti
adekvatno i konzistentno implementirane.“ (Ispitanik 2)

Vaznost imidza kluba je jedan od klju¢nih faktora koji utjeCu na uspjeSnost neke
organizacije, u ovom slucaju kosarkaskog kluba. Ispitanici su imali isti stav o vaznosti imidza

na poslovanje kluba.

,,lmidZ neke marke, proizvoda, organizacije ili kluba je jedan od kljuénih faktora uspesnosti, jer o
njemu konacno zavisi i1 poslovni rezultat jer su jako korelirani. Tesko je zamisliti neku od marki
proizvoda ili kompanije sa veoma snaznim imidzom koji ostvaruju lose proslovne rezultate bas kao
§to je teSko zamisliti neki suprotan primer. U tom kontekstu, jasno je kako je imidZ naseg kluba od
izuzetne vaznosti i odraz uspeha naseg poslovanja.* (Ispitanik 3)
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Briga o imidzu kosarkaskog kluba vezana je za voditelje odnosa s javnoséu, no tu je
ukljucen i odjel marketinga koji takoder ima veliku ulogu u izgradnji imidza. Na pitanje tko bi
trebao brinuti o imidZzu koSarkaskog kluba svi su se slozili da bi to trebao prvenstveno biti PR

kluba i odjel marketinga jer su znatno povezani i poslovi im se u izgradnji imidza poklapaju.

,,Kako je prije spomenuto, svatko od djelatnika ima odredeni utjecaj na cjelokupni imidz kluba.
Dakako, postoje sluzbe koje su zaduzene za definiranje strategije i aktivnosti koje omogucuju
njihovu implementaciju. U naSem klubu brigu o tome vodi odjel odnosa s javnoscu u uskoj suradnji
sa odijelom marketinga.* (Ispitanik 1)

Na pitanje §to misle 0 komunikaciji na drustvenim mrezama i kakav je njen utjecaj, svi su
slozili da je vazno biti prisutan u digitalnom svijetu, jer su drustvene mreze promijenile nacin
na koji funkcioniramo od prije samo nekoliko godina. Drustvene mreze svi jednako koriste u
poslovnom, kao i u privatnom zivotu, kao $to kazu, nezamislivo je da se ne koriste u danasnje
vrijeme. Svaki oblik komunikacije, tako 1 komunikacija na druStvenim mreZama ima utjecaj na
imidZ kluba. Komunikacija putem drustvenih mreza osigurava brzu reakciju i vremenski

relevantnu komunikaciju sa svojom ciljanom skupinom.

,DruStvene mreze su definitivno promijenile na¢in na koji funkcioniramo kao drustvo u cjelini. Jo§
prije 10-ak godina, vijestima je bilo potrebno neko vrijeme da se proSire, danas je to prakticki
svedeno na sekunde. U svakom trenutku mozemo znati sto se desava Sirom svijeta, biti povezani s
prijateljima i poznanicima. Mislim, kako je u danasnje vrijeme tesko pronaci osobu koja ne koristi
barem neku od drustvenih mreza. Osobno koristim Facebook, Instagram i Twitter. U poslovnom
smislu, nas klub je orijentiran na komunikaciju putem Facebooka, Istragrama, Twittera i Youtubea
bududi su to mreze sa najvise korisnika na ovim prostorima.* (Ispitanik 1)

,Kao i svaki oblik komunikacije, tako i komunikacija na druStvenim mrezama ima znac¢ajan utjecaj

na imidz kluba. Omogucava nam fleksibilnost, brzu reakciju i vremenski relevantnu komunikaciju.

Znaci, mozemo pratiti zbivanja tijekom utakmice, animirati navijace za dolazak, dijeliti s njima

novosti vezane uz klub i sl. Naravno, ima tu i dosta prostora za napredovanje u buducnosti.*

(Ispitanik 1)

Svaki klub prati rad konkurencije i nacin na koji komuniciraju kako bi naucili neSto novo
§to mogu primijeniti u svojoj komunikaciji bilo da se radi o dobrim ili negativnim primjerima.
Na pitanje pratite li Sto rade drugi klubovi 1 koristite li njihove prednosti 1 nedostatke za izradu

svoje komparativne prednosti, svi su potvrdili da je to temelj svakog uspjesnog kluba i da se

svakako uvijek usporeduju i prate Sto rade drugi kako bi procijenili gdje se oni nalaze.
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,Uvijek je potrebno pratiti Sto konkurencija radi i uvijek postoji nesto iz caga mozete uciti, bilo da
se radi o dobrim primjerima ili o negativnim slucajevima. Medutim, to nije jedino mjerilo na ¢ijem
temelju gradimo nasu komunikaciju putem druStvenih mreza. Kao pozitivne primjere treba gledati
lige koje su znacajno ispred nas kada se govori 0 komunikaciji putem drustvenih mreza, tu svakako
prednjaci NBA liga.“ (Ispitanik 2)

Moze li ABA liga pridonijeti jacanju prepoznatljivosti kosarke, pitanje je oko kojega su se
svi slozili, isti¢uci da postojanje regionalne lige svakako moze i da pomaze znatno viSe nego da
je nema. Svako kvalitetno natjecanje moze pridonijeti prepoznatljivosti kluba i koSarke. Svi su
se slozili da je ABA liga pozitivna za sport i koSarku, klubove, sponzore te samim time

procesuira vise kvalitetnih utakmica, vise publike u dvoranama i pored televizije.

»Naravno da moze, veliko je trziSte puno dobrih klubova, puno navijaca, tako da sigurno pomaze
puno viSe nego da je nema. (Mislite li da navijaci idu viSe na utakmice ABA lige i razlikuju li ABA
ligu od regularnih natjecanja?) Razlikuju ABA ligu od drugih natjecanja na kojima se mi natjecemo,
a mi se stvarno natje¢emo na puno frontova i u hrvatskom prvenstvu je ABA liga i Eurokup to je
drugo po jacini Europsko natjecanje tako da navijaci svakako znaju o ¢emu se radi i dobro su to
prihvatili i prate. (Ispitanik 1)

»Interes za kosarku generalno je opao, a sa time i posje¢enost dvorana. ABA liga svakako pridonosi
jaCanju interesa za kosarku, a utakmice protiv velikih i jakih klubova, dobra organiziranost lige,
bude ve¢i interes ljudi za dolazak u dvoranu.* (Ispitanik 2)

»Naravno. UcCestvovanjem u regionalnoj ligi, klub se ponovo pozicionira u Ccitavoj bivsoj
Jugoslaviji, samim tim i na celokupnom trzistu, kao Sto je to Cinio i u vreme postojanja
SFRJ.“ (Ispitanik 4)

O imidzu koSarke u javnosti bilo je razlicitih stavova, ovisno o drzavi u kojoj se igra koSarka
no svi smatraju da je kosarka jak sport i jedan od najjacih svjetskih sportova. Veéina ih smatra
da plasman kluba 1 rezultati znatno utjecu na percepciju kosarke, a ujedno utjece 1 na imidz

kosarke. Komentiraju¢i imidz i manji broja navijaca na tribinama istaknuli su sljedece.

,Pa ne bih ja rekao da je mali broj navijaca, nego bih rekao da recimo sve ovisi u Hrvatskoj o
nekakvim rezultatima. Tako da kada reprezentacija ostvari neki bolji rezultat onda se apsolutno
zainteresiranost diZe jer u reprezentaciji imamo puno zvijezda koji po cijelom svijetu igraju, a kada
su slabiji rezultati onda je slabije pracenje, onako dosta smo mi u Hrvatskoj toplo — hladno,
zagrijemo se brzo, a kad nam nes$to ne valja ne pratimo realno sport da bi rekli ima i boljih pa se
moze i izgubiti nekad, mi uvijek ono ako nismo prvi onda su svi razocarani. Tako da mislim da je
zainteresiranost stalna otprilike manje-vise.* (Ispitanik 1)
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,»Ako gledamo Hrvatsku, status kosarke je dosta slab. Nazalost, na ruku nam ne ide ni slabi plasman
reprezentacije ove godine na EuroBasketu.” (Ispitanik 2)

,Dosta zavisi od uspeha ili neuspeha reprezentacije i vodecih klubova. Obicno se ide iz jedne u
drugu krajnost.« (Ispitanik 3)

»Kosarka se nalazi na prekretnici izmedu sporta i biznisa i javnost to prepoznaje. Sukob FIBA i
ECA u velikoj meri odvla¢i paznju navijaCa od igre i usmerava je na posmatranje koSarke kao
biznisa, a liga kao trzista. Veliko misljenje je da kvalitet igre opada usled velikog broja odlazaka
igraca iz ABA klubova u Evropu, odnosno iz Evrope u NBA.“ (Ispitanik 4)

,,U ovom trenutku je koSarka sport broj jedan u Sloveniji zbog naslova Europskih prvaka. ImidZ je
super u ovom trenutku, no ne znaci da ¢e tako biti dogodine.* (Ispitanik 5)

Klubovi su se slozili da buduénost kosarke ima pozitivan ishod i1 da organizacije kao §to su
FIBA, Euroliga, ABA Liga mogu znatno utjecati na prepoznatljivost i poboljsanje kosarke kao
sporta, a posebno u regiji.

,»SVve ovisi 0 kretanjima odnosa u FIBA-i, EUROLIGI te odnosa s NBA-om tako da ¢emo vidjeti u
sljede¢im godinama kako ¢e se to iskristalizirati. U svakom sluc¢aju mislim da sportske igre i
sportska nadmetanja pale sve sa svakih strana na jednaki na¢in tako da mislim da ¢e ABA liga
ojacati kako vrijeme bude iSlo dalje i da ¢e biti bolja.“ (Ispitanik 1)

6.6.2. Analiza postojec¢e komunikacije koSarkaskih klubova na drustvenim mrezama

Druga tema razgovora bila je komunikacija kosarkaskih klubova na drustvenim mrezama
i koje su to drustvene mreze kojima se daje prednost u komunikaciji. Svi PR-ovci potvrdili su
da komuniciraju na sve nacine i1 da je glavni nacin komunikacije s novinarima jer oni i
predstavljaju javnost, no jednako tako ulazu i u komunikaciju na drustvenim mrezama te koriste
drustvene mreze koje je propisala ABA liga. Bez obzira na propisane druStvene mreze na
kojima moraju biti prisutni smatraju da su te mreze, na kojima provode svoje aktivnosti, upravo

mreze sa najve¢im brojem registriranih korisnika.

,Komuniciramo u vi§e smjerova, naravno da nam je glavna razmjena informacija u suradnji sa
novinarima i komunikacija s njima s obzirom da oni javnost predstavljaju i jako puno pozornosti
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ulazemo na drustvene mreze svih mogucih vrsta, a nekako je nama u tom komunikacijskom kanalu
mozda najjaci Facebook zbog svoje specifi¢nosti da ljudi mogu postavljati pitanja i da interaktivno
zapravo idu preko Facebooka sto se ti¢e drustvenih mreza.* (Ispitanik 1)

Smatraju da su novi mediji u¢inili pomake u na¢inu komuniciranja u vidu blizine, dosega i

ukidanja granica te da je prisutnost na drustvenim mrezama od velike vaznosti.

»Novi mediji definitivno su ucinili znac¢ajan pomak vezano za dostupnost i protok informacija u
realnom vremenu. Prije su vijesti do krajnjih korisnika dolazile s ve¢im ili manjim vremenskim
odmakom, danas ljudi imaju sve informacije dostupne prakticki u trenutku kada se desavaju. To je
ono sto je na neki na¢in revolucioniralo komunikaciju i transfer informacija, ali i poslovanje u
cjelini. Danas vise ne trebate do¢i na utakmicu da bi pratili svoj klub, sve je dostupno putem
drustvenih mreza ili sportskih televizijskih emisija.“ (Ispitanik 2)

Na temu usporedbe tradicionalnih medija i druStvenih mreZa svi su se slozili da je oboje
jednako vazno, a posebno tradicionalni mediji u pracenju sporta opcéenito koji pokusavaju

odgovoriti izazovima konvergencije.

,,Novi mediji postali su konkurencija tradicionalnima i samim time stavili pred tradicionalne medije
zahtjev za brzinom. Nekada je bilo dovoljno vijesti sazeti u pola sata veernjeg termina na televiziji.
Danas to vise nije tako. Kako bi ostali relevantni, tradicionalni mediji redefinirali su svoj koncept
poslovanja, postali su fleksibilniji u definiranju svojih sadrzaja i programa ne bi li prenijeli vijesti u
Sto kra¢em roku, odnosno trenutku kada su relevantni.” (Ispitanik 1)

,Klasi¢ni mediji izvjeséuju direktno ili reportazno o sportskim dogadanjima. Medijski prostor je
otvoren u onolikoj mjeri koliko sportsko dogadanje ili informacija bi mogla interesirati publiku, a
sve prema ocjeni urednika medija, dok kroz druStvene mreze informacija je dostupna svima
dijeljenjem iste od strane administratora, fanova, prijatelja. Informacija, dogadanje se moze spremiti
i koristiti viSe puta u svrhu promocije, analize i sli¢no.* (Ispitanik 5)

Kosarkaski klubovi imaju svi iste ili sli¢ne ciljeve, a to je jaCanje imena kluba i privlacenje
navijaca i simpatizera koSarke na utakmice. Drustvene su mreze donijele niz pozitivnih u¢inaka,
vecina je istaknula vecu interakciju i lakSu komunikaciju sa simpatizerima odredenog kluba, a
kampanje koje rade znatno im pomazu upravo za bolju interakciju i komunikaciju s pratiteljima.
Vecina je rekla kako im budZet ne dozvoljava dovoljno kreativnosti da se mogu vise posvetiti

raznim kampanjama kao $to je to slu¢aj u NBA-u gdje radi cijeli tim profesionalaca.
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,Zelimo prikazat na$ klub jer je specifi¢an i jedan od rijetkih u regiji kao privatni iako je drustveni
i nismo privatni mi nemamo privatne dionice, ali je postavljeno sa jednim jakim sponzorom tako
nas javnost percipira i ho¢emo pokazati da se jako, jako trudimo i recimo od svake utakmice radimo
posebno evente i da smo zapravo klub koji nema drasti¢ne navijacke skupine probleme i slicno ve¢
tendencija je da dolaze obitelji, puno male djece, mi imamo $kolu koSarke sa preko oko 800
polaznika i cilj nam je da oni budu stalno involvirani u Zivot kluba, da dolaze na utakmice u velikom
broju, i oni i roditelji tu su onda prijatelji, braca, sestre i da na taj nacin onda zapravo punimo i
dvoranu i pokazemo koji su nam ciljevi $ta zelimo od kluba napraviti.” (Ispitanik 1)

»Animiranje navijaca da pruzaju podrsku klubu i aktivno se ukljuce u sve aktivnosti kluba, sa
naglaskom na komercijalni deo kao kupovina ulaznica i artikala iz zvani¢ne prodavnice.* (Ispitanik
4)

»Da jacamo prepoznatljivost kluba, sponzora i da viSe i viSe navijaca prati klub i dolazi na
utakmice. (Ispitanik 5)

Na pitanje postoje li pozitivni uéinci od kada je klub poceo komunicirati s javno$¢u putem
drustvenih mreza svi su se slozili da svakako postoje pozitivni ucinci, posebno u segmentu

odnosa s navija¢ima.

»Jedan od pozitivnih ucinaka je veca interakcija s fanovima kao i lak$a komunikacija s navija¢ima
koji uglavnom sve informacije koje ih zanimaju dobiju preko drustvenih mreza.“ (Ispitanik 2)

»Interakcija sa navijaCima najvise, posjecenost na utakmice zavisi od viSe mjerila, a za poveéan
interes mladih za koSarku ipak treba neko ozbiljnije istrazivanje.* (Ispitanik 3)

,Interakcija sa navija¢ima je zna¢ajno poveéana dok je teSko meriti pose¢enost na utakmicama na
osnovu kampanja na druStvenim mreZzama. Ipak, sudeéi po interakcijama, klub na taj nacin animira
odredeni broj navijaca.“ (Ispitanik 4)

Kada smo spomenuli da istaknu najuspjesniju kampanju svi su se slozili da ih imaju mnogo
i da im je teSko izdvojiti najbolju od njih, ali da svakodnevno rade na kampanjama koje su
vezane za drustveno odgovorno poslovanje te kampanje koje su povezane sa sponzorima koji

su u konacnici pokretaci klubova.

»Pa sad ne mogu izdvojiti jer se ne mogu sjetiti, ali imali smo stvarno raznorazne kampanje sa
raznim efektima od nekakvih humanitarnih akcija gdje smo povezani ve¢ godinama sa udrugom
Down 21 i oni kod nas treniraju i to je ta jedna interakcija, onda recimo jako pozitivno bas smo prije
par dana imali u domu kosSarke kada svi klinci dodu s roditeljima i sa seniorima se druze i rade
zajednicke igre, demonstracije to je gomila autograma, slika ili s druge strane bas se sje¢am imali
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smo zadnje dvije godine jednog poznatog Talijana, nekadasnjeg olimpijca, Gianmarco Pozzecco
koji je bio pomo¢ni trener u klubu i izrazito je duhovit, pa smo napravili jedan filmi¢ s njim kao
parodija na film Kum, gdje on zove publiku na utakmicu gdje je to bilo zbilja nevjerojatan odaziv,
bilo je puno tih akcija neke su uspjesnije neke manje uspjesne, ali eto radimo koliko smo u
mogucnosti jer nas nema puno, nije to tim kao u NBA-u ili u nekim velikim europskim klubovima
gdje se radi, ne znam 20 ljudi oslikava projekte, mi imamo preko 80 utakmica godi$nje i fokusiramo
se zapravo na najave utakmica i brigu oko utakmica, a puno manje na zalost oko svih drugih stvari
§to bi sigurno htjeli promijeniti, ali jednostavno financijska sredstva gdje glavninu sredstava
usmjeravamo, zapravo da budemo §to jata momcad zbog onog razloga $to sam rekao kad ljudi
reagiraju na rezultat u HR, tako da sigurno bi se to moglo pojacati i popraviti.* (Ispitanik 1)

Sto se dogada na njihovim dru$tvenim mreZama i prate li §to ljudi koji ih prate komentiraju
svima je vazno. Nadalje, svi su ispitanici potvrdili da im je vazno §to se dogada na sluzbenim

profilima kluba te kako ljudi komentiraju sadrzaj.

»~Povratna informacija ne samo ljudi, nego i ostalih korisnika drustvenih mreza, od iznimnog je
znacaja za svaku organizaciju pa tako i za na$§ klub. Osim §to nam omogucuje interakciju s
navijaCima, njihovi komentari i reakcije bitni su za odjeljivanje uspjesnosti naseg djelovanja. U
komunikaciji putem druStvenih mreza nije bitno samo prenositi sadrzaj nego ljudima zbog kojih
smo u konacnici tu i zbog kojih djelujemo, dati priliku za evaluacijom naseg rada. Naravno, uvijek
postoje odredene osobe koje koriste drustvene mreze kao sredstvo ispoljavanja nekih osobnih
frustracija i samim time imaju potrebu iskazati svoj negativni stav u obliku nekih negativnih
komentara i takve povratne informacije potrebno je proanalizirati i staviti u kontekst iz kojeg dolaze.
Ono sto je bitno je biti otvoren prema povratnoj informaciji, bilo da je ona pozitivna ili negativna.
Jer sve su one indikator uspje$nosti naseg rada, bilo da se radi o pohvalama ili o kritikama. Uvijek
postoji nacin na koji mozemo biti interesantniji, relevantniji, bolji i u veéini slu¢ajeva sitnice su te
koje ¢ine razliku. A upravo u povratnim informacijama i komentarima na druStvenim mrezama
mozemo dobiti indikatore kako djelovati, ne u budu¢nosti nego sada. Na drustvenim mrezama
sadasnji trenutak je taj koji definira uspjeh i zbog toga smatramo kako je najgora stvar koju bilo
koja organizacija ili klub moze uciniti je brisanje negativnih komentara i blokiranje osoba koje
kritiziraju. Kako je ve¢ receno, iz svakog komentara moze se nesto iscitati i adekvatno usmjeravati
svoje djelovanje i komunikaciju ve¢ od slijede¢e minute.* (Ispitanik 1)

., Temeljem povratnih informacija koje dobivamo od ljudi koji nas prate nastojimo odrediti strategije
na koji nacin trebamo djelovati u javnosti. Povratne informacije su korektura naseg trenutnog imidza
i sluze nam za izgradnju pozitivnog identiteta i reputacije.“ (Ispitanik 5)

6.6.3. Utvrdivanje tehnika koje kosarkaski klubovi koriste u komunikaciji s javnosti

Treca tema obuhvatila je tehnike koje klubovi koriste u komunikaciji s javnosti i na koje

nacine prate svoje kampanje. Komunikacija s javnosti provodi se kroz sve kanale usmenim i
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pismenim sredstvima priopc¢avanja, a to su konferencije za javnost, dopisi, odgovori na razne
upite, organizirani dogadaji, video kanali, druStvene mreze i sl. Ispitanici su nadalje ocijenili
da nema prevelike razlike u medijskom pra¢enju klubova, no da tradicionalni mediji u
Hrvatskoj imaju razli¢ite vlasniCke strukture, $to neupitno utjeCe na kvantitetu i kvalitetu

sadrzaja koji se objavljuje.

,U idealnom svijetu, trebala bi postojati objektivnost u pracenju i ravnopravna zastupljenost svih
klubova. Naravno, ta objektivnost bazira se i na uspjesnosti i rezultatima koje klub u raznim
natjecanjima ostvaruje. Ukoliko pobjedujete i pri vrhu ste tablice natjecanja, automatski ste
interesantniji za pracenje. Ukoliko to nije slucaj, interes ne samo medija nego i javnosti jenjava.
Nazalost, uvijek postoje i primjeri manje objektivnog novinarstva i favoriziranja odredenih klubova
zbog vlastitih preferencija ili moguéih osobnih interesa pojedinih novinara ili urednika. Takvi
slucajevi nisu pravilo, no svakako se mogu susresti. Vise od toga ne bih Zelio komentirati i zaustavio
bih se na tome kako je medijsko pra¢enje naSeg kluba odraz nasih rezultata.” (Ispitanik 1)

»Razliku mozemo detektirati ovisno o mediju. Informativni mediji uglavnom prenose opce
informacije dok specijalizirani mediji, sportski, detaljnije prate sportska dogadanja kroz analize i
novinarske osvrte. S novinarima i urednicima nastojimo odrzavati dobre odnose i pravovremeno ih
informirati o vaznim informacijama za javnost kroz objave za medije.* (Ispitanik 5)

Strategije komuniciranja s javnostima koje njihovi klubovi koriste jesu verbalne i vizualne.
Svi koriste iste metode kao npr. pismena sredstva priopéavanja, foto materijal vezan za klub,
natjecanja i sl. Mjerenje ucinkovitosti komunikacije s javnosti uglavnom ni jedan klub ne
pridaje veliku pozornost, sto pokazuje nepoznavanje vaznosti kontinuirane evaluacije s
eksternim javnostima, nego prate kakva je reakcija javnosti u odredenom trenutku te sukladno

tome reagiraju.

»Mjerimo, ali nije nam to nesto klju¢no, bar meni, nego da vidim kakva je reakcija u smislu ako
vidim da je nesto bas jako pozitivno onda znamo da je to ono ljudi vole pa na tome se zadrzimo, ali
inace da nesto posebno obra¢amo pozornost, ne. (Ispitanik 1)

Na druStvenim mreZama koriste uobicajene analiticke alate koje drusStvena mreZa nudi: 0

broju posjeta, dosegu te broju sljedbenika.

,»Pod vodstvom glavnih stru¢njaka i analitiara iz naseg sektora komunikacija provode se analize
osnovnih aktivnosti s ciljem dobijanja valjanih rezultata te uvid donose li nasi dosadasnji koraci
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konkretne pozitivne promene. Odredeni parametri koji nam sluze za merenje statistike jesu broj
poseta na stranicu, doseg objava, broj zaprimljenih zahteva te porast followera.“ (Ispitanik 4)

Marketinski budzet koji se odvaja za komunikaciju na drustvenim mreZzama izuzetno je

malen, a razlog tome je i jeftiniji na¢in oglaSavanja opcenito na drustvenim mrezama. Takoder,

jedan od razloga je sto se ¢itavom komunikacijom na drustvenim mrezama upravlja unutar

Kluba s internim snagama.

Tablica 5. Prikaz marketinskog budzeta koji se ulaze u klub za komunikaciju putem drustvenih
mreza u postocima

Ispitanik BudZet u postocima
Ispitanik 1 1%

Ispitanik 2 5%

Ispitanik 3 poziva se na poslovnu tajnu
Ispitanik 4 0,01 %

Ispitanik 5 1%

Izvor: autorsko djelo, podaci dobiveni na temelju dubinskog intervjua

Na pitanje jesu li komunikacijske i marketinske kampanje offline uspjesnije od drustvenih

mreza svi su se slozili da su obje jednako uspjeSne i da je vazno usmjeriti kampanju pravom

cilju te sukladno tome odrediti kanal komunikacije.

,Pojedine kampanje tesko je analizirati u kontekstu online ili offline svijeta buduci u one u vecini
slucajeva medusobno povezane. Primjerice jedan jednostavan slucaj ilustracije radi. Dio iste
kampanje koji se odvija putem druStvenih mreza, npr. eventualna nagradna igra sa ulaznicama za
utakmicu kao nagradom. Odaziv i uspje$nost aktivacije na druStvenim mrezama moze nadmasiti
oc¢ekivanja po broju prikaza, like-ova, participaciji u nagradnoj igri. Medutim, ako su tribine nakon
toga ostanu prazne, o¢igledno je kako nije bilo toliko uspjesno jer cilj takve kampanje definitivno
nije podijeliti 10 ili 20 ulaznica, nego animirati gledatelje i navijace da prisustvuju utakmici. Idealno,
offline i online aktivacije trebaju biti usmjerene ka istom cilju i stoga ih je dosta nezahvalno stavljati
u usporedbu bududi se govori o razli¢itim alatima, budZetima, vremenu potrebnom za njihovu
pripremu i implementaciju®. (Ispitanik 1)

Na temu zaduZenja upravljanja sadrzajem putem druStvenih mreza PR-ovci su se izjasnili

prema tablici u nastavku.
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Tablica 6. Prikaz zaduzenja za upravljanje sadrzajem putem drustvenih mreza (interne snage ili

vanjska agencija)

Ispitanik ZaduZenja
Ispitanik 1 Interne snage
Ispitanik 2 Interne snage i volonteri
Ispitanik 3 Interne snage
Ispitanik 4 Interne snage
Ispitanik 5 Interne snage

Izvor: autorsko djelo, podaci dobiveni na temelju dubinskog intervjua

Analizirajuéi teme koje najbolje prolaze na drustvenim mrezama svi su se slozili da najbolje
prolaze video isjecci i da to svi ve¢inom vole pratiti, pa su kao primjere naveli najbolji potez

utakmice, neko smijanje, zezanje, intervju na treningu, nesto neuobicajeno tijekom utakmice i

sli¢no.

,,Video zapisi su se pokazali najuspjesnijim iako nemamo financijskih ni ljudskih resursa da bi ih
Cesto radili. Pokazalo se da sve manje ljudi ima zivaca i volje Citati web tekstove ili duge postove,

Sto krace to bolje, pa je zato video materijal ono ¢emu Zelimo posvetiti viSe paznje ove sezone."
(Ispitanik 2)

,JFotografija, u slu¢aju izrazito dobre i pravovremeno postavljene fotografije i video. Na sportskim
stranicama, drasti¢no vaznije od kvaliteta sadrzaja je pravovremenost njegovog postavljanja. Stoga,
obic¢na fotografija igraca koji je pre minut resio vazan mec je neretko ucinkovitija od video snimka

u koji je ulozeno mnogo novca i truda i koji kvalitetom zadovoljava najvise produkcijske standarde.
(Ispitanik 4)

Na koje se vrste sadrzaja se najvise fokusiraju na drustvenim mrezama (uobicajeni postovi,

sponzorirani postovi, dugoro¢ne kampanje i eventualne promocije za navijace) rekli su sljedece.

»Sve od navedenog radimo, kako S§ta dode na red, moram priznati vise stihijski nego planski
programirano da kazemo sad ¢emo ovo raditi sad ono, da dogovaramo se, ali viSe stihijski kako
nekome padne na pamet, ajmo probat ovo pa tako i postavljamo stvari.” (Ispitanik 1)

,»Ne postoji poseban fokus. Sponzorisani postovi se ne rade, a kanali na druStvenim mrezama se
koriste za promociju svih aktivnosti kluba, bile one tekuce, sezonske ili kampanjske.“ (Ispitanik 4)
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6.7. Zakljucak istrazivanja

Mediji su bili klju¢ni za evoluciju i razvoj sporta kroz povijest, no novi su mediji napravili
pomak u svim segmentima zivota, pa tako i u profesionalnom sportu. Istrazivanjem smo
pronasli odgovore na problematiku koja nam je bila temelj ovoga rada i odgovore u kojoj mjeri
drustvene mreZe imaju utjecaj na koSarku kao sport. Interes za kosarkom prema misljenjima
PR-ovaca ne opada i postoji interes, no kao u svim sportovima, tako i u kosarci, nije dovoljno
biti angaziran samo na jednom kanalu komunikacije, nego je preduvjet za uspjeh biti prisutan
na svim kanalima na kojima se mogu pronaci navijaci. Jedan od tih kanala svakako su drustvene
mreze, no generalno govore¢i mediji su i dalje jedan od klju¢nih alata koji se koristi za
komunikaciju i Sirenje svijesti o sportu. DruStvene mreze grade i jacaju brand, danas je svakome
dostupno da ima individualni kontakt s klubom, igra¢ima, trenerima, te se svatko moze izraziti
na drustvenim mrezama i dati svoje misljenje. Svim klubovima vazno je misljenje njihovih
pratitelja i prate pozitivne i negativne komentare i zahtjeve, te sukladno njima reagiraju jer na
taj nacin mogu pruziti jo$ bolje iskustvo s klubom i u konacnici zadovoljstvo pratitelja kluba.
Sve §to se dogada na drusStvenim mreZama svakako moZe utjecati na imidZ i reputaciju kluba,
ali i koSarke opéenito. Bez obzira na to radi li se 0 komunikaciji iza koje stoji komunikacijski i
marketinski tim ili je rije¢ samo o jednom pojedincu (igrac, trener...) komunikacija se treba
drzati pod kontrolom PR-a. U danasnje moderno doba digitalizacije, svakim danom pojavljuju
se novi nacini i dizajniraju ideje o predstavljanju brenda, usluge, imena na drustvenim
mrezama. Danas, nepoznavanje rada druStvenih mreza moZe znatno oteZati rad i postizanje

zadanih ciljeva jer vecina se dionika nalazi na nekim digitalnim platformama.
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7. ZAKLJUCAK

U danasnje vrijeme kada se tehnologija mijenja iz dana u dan i kada se nude novi nacini
komuniciranja, vazno je da budemo prisutni na trzi$tu i prepoznamo postoji li na bilo koji na¢in
prostora za nas u novim segmentima komuniciranja. Do samo prije nekoliko godina nismo
mogli ni pomisliti da ¢emo putem kratkih video isjecaka pratiti nova dogadanja, komunicirati
poruke, a danas je to jedan od standarda u komunikaciji. Izlozeni smo velikom broju informacija
koje viSe ne mozemo pratiti, a svaka kratka i informativna vijest moze nas privuc¢i. Drustvene
mreze promijenile su nacin na koji smo funkcionirali i nametnule nove na¢ine komunikacije.
Doprinijele su svakako brzem i jednostavnijem na¢inu komuniciranja barem $to se ti¢e sporta
te se smatraju korisnim marketinskim i PR alatom koje svi klubovi svakodnevno koriste.
Komunikacija na druStvenim mrezama treba se strateski promatrati jednako kao i ostali
segmenti poslovanja. Klubovi svoju komunikaciju prilagodavaju novim trendovima i u veéini
slucajeva isplanirana strategija i dobro postavljeni ciljevi na druStvenim mrezama pozitivno
utjecu na rezultat poslovanja. Isto tako, svakodnevni noviteti i pojava novih drustvenih mreza
tjera nas da drzimo korak u podrucju komunikacije na drustvenim mrezama i prilagodimo se
postoje¢im i potencijalnim navija¢ima i pratiteljima na druStvenim mrezama. Klubovi putem
drustvenih mreza komuniciraju sa svojim pratiteljima svakodnevno i upravo je to jedna od
glavnih znacajki da ih uklju¢e u klub i dopuste im da mogu izraziti svoje stavove koje klub
moze eventualno iskoristiti za unaprjedenje komunikacije s javnostima. Ono $to je specifi¢no
kod koristenja novih medija je ¢injenica da je da budzet koji se koristi iznimno malen, te su svi
ispitanici izjavili da iz svog marketinSkog i PR budzeta za komunikaciju na druStvenim
mrezama izdvajaju od 0,01 % do 5 %. Komunicirati na druStvenim mrezama nije lako i
svakodnevno treba kreirati nove sadrzaje no nije potrebno odvojiti veliki budzet pogotovo kada
se komunikacija radi na nivou kluba, a ne preko vanjskih agencija. Od velike je vaznosti da
sadrzaj koji se komunicira na drustvenim mrezama bude prilagoden pratiteljima jer ponekad
nije vazno §to klub misli 1 §to Zeli poruciti, bitno je da sadrzaj dode do pratitelja i navijaca, te
da oni imaju korist od dobivene informacije. Razlozi zasto ljudi koriste druStvene mreze mogu
biti da se informiraju, zabave, uspostave nove kontakte, da izgrade svoj imidz, reputaciju i
sli¢no, i zato je vazno uvijek uzeti u obzir sve faktore kod donosenja strategije komunikacije na
druStvenim mreZzama. Zanimljiv sadrZaj pratitelji ¢e dalje dijeliti 1 Siriti pri€u o njemu 1 biti

ponosi da su dio te zajednice.
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Ovo istrazivanje moze biti dobar temelj za buduca istrazivanja jer samim razvojem
tehnologija i svakodnevnom pojavom novih drustvenih mreza mozemo pratiti razvoj
komunikacije 1 hoce li se ona zadrzati na ovim kanalima komunikacije ili ¢e s vremenom do¢i
i do promjena ovog segmenta komunikacije. Pojavom novih drustvenih mreza i generacijom
ljudi koja je informati¢ki naprednija od generacija prije, svakako se o¢ekuju pomaci i u ovom

segmentu komunikacije.
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PRILOG 1.

Martica za intervju

MATRICA ZA OSOBNI INTERVJU VODITELJA ODJELA ZA ODNOSE S

JAVNOSCU KOSARKASKIH KLUBOVA ABA LIGE

UVOD:

Predstavljanje teme.
Objasniti postupak i svrhu istrazivanja.

Uloga drusStvenih mreZa u izgradnji imidZa koSarkaskih klubova

1.

9.

Sto je za Vas imidz? Mozete li objasniti razliku izmedu osobnog i organizacijskog
imidza? Koje su sli¢nosti, a koje razlike prema Vasem misljenju?

Koji ¢imbenici utjecu na imidz organizacije, tj. kluba?
Koliko Vam je vazan imidz kluba?
Tko bi prema Vasem misljenju trebao brinuti o imidZzu kosarkaskog kluba?

Sto mislite o komunikaciji na dru$tvenim mrezama? Koristite li u poslovnoj, ali i
privatnoj komunikaciji, takav komunikacijski kanal?

Kakav je utjecaj komunikacije na drustvenim mreZama na imidZ kluba?

Pratite li Sto rade drugi klubovi 1 koristite li njihove prednosti 1 nedostatke za izradu
svoje komparativne prednosti?

Mislite li da sudjelovanje u Aba Ligi moze pridonijeti jacanju prepoznatljivosti kosarke
1 Vaseg kluba, 1 ako da, na koji nac¢in?

Kakav imidz, prema Vasem misljenju, ima koSarka u javnosti?

10. Kakva je buduénost kosarke u regiji prema VaSem misljenju?

Komunikacija koSarkaskih klubova na druStvenim mrezama.

1.

2.

Kako komunicirate s javnosti? Kojim komunikacijskim kanalima pritom dajete
prednost?

Kako ocjenjujete ulogu novih medija (druStvene mreze) u komunikaciji s javnostima?
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Kakav je polozaj klasicnih medija (tisak, radio, televizija) u pracenju kosarke kao
sporta? Mozete li usporediti s vremenom prije pojave drustvenih mreza? U ¢emu je
razlika?

Koji su Vasi osnovni ciljevi komunikacije na drustvenim mrezama?
Postoje 1i, 1 ako da, pozitivni ucinci od kada je klub poceo komunicirati s javnoscu
putem drustvenih mreza (interakcija s navija¢ima, veca posje¢enost na utakmicama,

povecan interes mladih igraca za koSarkom,...)?

Mozete li navesti primjer najuspjesSnije kampanje koju ste imali na drustvenim
mrezama? Koji je bio njen cilj?

Koliko Vam znac¢i povratna informacija ljudi koji Vas prate na drustvenim mrezama?
Kakav je Vas stav prema tome?

Tehnike komuniciranja koSarkaskih klubova s javnosti.

1.

2.

10.

Kako komunicirate s medijima 1 kako ¢esto?

Postoji li razlika u medijskome pracenju Vasega kluba? Ukoliko da, molimo Vas
pojasnite nam elemente razlike (podzastupljenost u pojedinom mediju, dominantno
negativan okvir kroz koji se prati rad VaSega kluba, lo§ odnos s pojedinim
novinarima/urednicima)?

Koje strategije komuniciranja s javnosti koristite za postizanje definiranih
komunikacijskih ciljeva?

Kako mjerite u¢inkovitost komunikacije s javnosti?

Koje analiticke alate koristite za mjerenje uspjeSnosti komunikacije na drustvenim
mrezama?

Koliki je udio (u postocima) marketinSkog budZeta koji se ulaZze u Vas klub za
komunikaciju putem drustvenih mreza?

Jesu 1i vase komunikacijske i marketinske kampanje offline uspjesnije od drustvenih
mreZa, 1 ako jesu ili nisu, koji je po Vasem misljenju klju¢ni faktor uspjeha?

Tko je zaduzen za upravljanje sadrzajem putem druStvenih mreza (interne snage ili
vanjska agencija)?

Koja se vrsta sadrzaja (fotografije, tekst, video zapisi) u dosadasnjoj komunikaciji
putem druStvenih mreZa pokazala najuspje$nijom? MozZete li obrazloZiti i zasto?

Na koje se vrste sadrzaja fokusirate na druStvenim mreZama — uobicajeni postovi,
sponzorirani postovi, dugoro¢ne kampanje i eventualne promocije za navijace, 1 zasto?
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Zavrsno
1. Zelite li jo$ nesto dodati ili posebno istaknuti vezano uz teme razgovora?

Zahvala na sudjelovanju.
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