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UPOTREBA NOVIH MEDIJA U SPORTU
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Visoka sportska i zdravstvena skola

Abstract:

Presudnu ulogu u promociji sporta kao fenomena koji je obelezio XX vek i ¢ija popular-
nost svakodnevno pomera granice, imali su mediji masovnih komunikacija. Zahvaljujuéi
razvoju elektronskih medija i ekspanziji novih komunikacionih tehnologija sport postaje
planetarno dobro, a industrija sporta jedan od najunosnijih globalnih biznisa. U danasnje
vreme, sve znacajniju ulogu u promociji sporta, razmeni informacija i preno$enju poruka
imaju nove tehnologije i novi informacioni kanali: internet web portali, drustvene mreze,
mobilna telefonija i sl. Vode¢i sportski klubovi su vrlo brzo shvatili znacaj i mogucnosti
novih medija, a posebno kori$¢enja drustvenih mreza kao moderan, visoko prihvatljiv,

interaktivan i kredibilan kanal komunikacije sa navija¢ima.

uvoD

Sport, sam po sebi, ima izuzetnu promotivnu snagu,
ali je tek posredstvom medija koji prenose informacije,
pre svega, sliku i zvuk, dostigao nesluc¢ene razmere svetske
popularnosti. Zahvaljujudi razvoju televizije i ekspanziji
komunikacionih tehnologija najuspesniji sportisti danas-
njice postali su globalne mega zvezde i ,,pokretne rekla-
me*, ¢ija se licna bogatstva mere stotinama miliona evra.
Putem televizijskih signala globalne sportske dogadaje
prati vise od polovine stanovnika sveta. Industrija sporta
danas najznacajnije prihode ostvaruje upravo od prodaje
televizijskih prava, a uticaj medija je toliki da se i najveca
sportska takmicenja pomeraju i uskladuju satnice sa mo-
guc¢nostima TV emitera.

ULOGA MEDIJA U RAZVOJU SPORTA

Uloga medija u sportu prvenstveno je informativna,
jer nas obavestava o sportskim dogadajima koji se odvi-
jaju Sirom sveta. Istovremeno je i promotivna, u smislu
afirmacije sportskih vrednosti i uopste sporta kao vazne
drustvene oblasti. U danasnje vreme uloga medija sve vise
jeiekonomska, jer upravo mediji generiSu najvece prihode
u sportu, vece i od sponzora [1].

Veliku ulogu u istoriji razvoja sporta imali su $tampani
mediji (prve novine su izvestavale o sportskim dogadaji-
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ma jo$ krajem XIX veka), zatim radio stanice, a kasnije i
televizije. Danas zivimo u eri direktnih prenosa, multipre-
nosa i web prenosa sa emitovanjem slike i zvuka u HD i
3D tehnologiji. Informacije sa svih meridijana dostupne
sunam u istom trenutku kada se i dese, a iz mesta u kojem
boravimo mozemo kvalitetno da pratimo sva deSavanja u
svetu sporta.

Najkomercijalniji sportski dogadaji u svetu sporta
danasnjice, a ujedno i najveci sportski brend dogadaji su
Super Boul (Super Bowl), Letnje olimpijske igre, Svetsko
prvenstvo u fudbalu, MLB liga (Mayor League Baseball),
UEFA Liga sampiona, Zimske olimpijske igre itd [2]. TV
spot u trajanju od 30 sekundi za vreme finalne utakmice
Superboula placen je 4 miliona dolara, dok su TV prava
na meceve americkog fudbala (2014-2022) prodata za 39,6
milijardi dolara [3].

Finansijski doprinos medija vidi se i na primeru olim-
pijskog pokreta. Prema podacima MOK-a (Olympic mar-
keting fact file 2014), u periodu 2005-2008, TV prava su
donela 2,57 milijardi dolara prihoda, $to je gotovo 50%
od ukupnog prihoda koji je iznosio 5,45 milijardi dolara.
Za period 2009-2012, prihod od TV prava je iznosio 3,85
milijardi dolara, dok je top program sponzorstva dono-
sio 950 miliona dolara. U tabeli 1. prikazan je trend rasta
prihoda od prodaje televizijskih prava za Olimpijske igre
u periodu od 1960. godine i Igara u Rimu pa sve do Olim-
pijskih igara u Londonu 2012. godine.



Tabela 1. Prihodi od TV prava za Olimpijske igre,
IOC Marketing Media Guide 2014

PRIHODI OD TV
OLIMPUSKE IGRE PRAVA
(u milionima dolara)

RIM 1960 1,2
TOKIO 1964 1,6
MEKSIKO SITI 1968 9,8
MINHEN 1972 17,8
MONTREAL 1976 34,9
MOSKVA 1980 88,0
LOS ANDELES 1984 286,9
SEUL 1988 402,6
BARSELONA 1992 636,1
ATLANTA 1996 896,3
SIDNEJ 2000 1.331,6
ATINA 2004 1.494,0
PEKING 2008 1.739,0
LONDON 2012 2.569,0

Medunarodni olimpijski komitet (MOK) je u najavi
Olimpijskih igara u Londonu 2012. godine u publikaciji
IOC Marketing Media Guide 2012 prezentovao sledece
podatke:

+ potencijalni globalni auditorijum je 4,8 milijardi

gledalaca;

+ TV prava tokom Olimpijskih Igara pokrivaju 5.600

sati programa;

+ broj akreditovanog personala iz sektora medija:

13.000 ljudi;
+ Olimpijske igre se prenose u vise od 200 zemalja;
+ londonske Igre po prvi put ¢e koristiti 3D teh-
nologiju za Zive prenose - bice proizvedeno 230
sati programa;
¢ po prvi put Igre ¢e se prenositi uzivo preko you-
tube-a (www.youtube.com/olympics) u 64 zem-
lje, odnosno za teritorije Azije, subafrike i podsa-
harskih zemalja;

¢ broj kamera na borilistima: 1.000;

¢ broj 3D kamera: 33;

s High Super Slow Motion kamere: 40;

¢ nosioci TV prava: 33.

Vise je nego ocigledno da mediji masovnih komunika-
cija promovi$u sport na najbolji moguci nacin, povecavaju
interesovanje za omiljene klubove, ali i manje atraktivne
sportove. Navijaci se sve vise identifikuju sa klubovima,
a mediji postaju globalni stadion savremenog sporta [4].
Akteri u industriji sporta, i ucesnici i konzumenti, na taj
nacin se informisu o svim sportskim de$avanjima. Uspeh
koji se ostvari na sportskom borilitu, pravu snagu i znacaj
dobija tek kad se adekvatno medijski eksploatise. Klubo-
vi §irom sveta, shvatajuci znacaj medija, sve ve¢u paznju
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posvecuju izgradnji kvalitetnih odnosa sa njima, kao i mo-
guénostima za ubiranje velikih prihoda.

Prodaja televizijskih prava predstavlja najveci izvor
prihoda fudbalskih klubova $irom Evrope. Analiti¢ari Di-
lojta (Deloitte) u godisnjoj studiji Football Money League
2011, isti¢u da 20 najvecih evropskih klubova zahvaljuju-
¢i TV pravima godi$nje ostvare 1,9 milijardi evra ili 44%
od ukupnih prihoda. Mancester junajted je, na primer, u
sezoni 1996/97. ostvario ukupan prihod od 134 miliona
evra, od ¢ega je prodaja TV prava donela 19 miliona evra,
$to je ¢inilo 14% od ukupnog prihoda. U sezoni 2009/10,
ukupan prihod kluba je porastao tri puta — 350 miliona
evra, dok su prihodi od prodaje TV prava porasli ¢ak se-
dam puta i iznosili su 128 miliona evra, odnosno 37% od
ukupnih prihoda. Sedam od 20 najbogatijih fudbalskih
klubova na svetu imaju prihod od TV prava koji je veci
od 50%. Kod italijanskih klubova je udeo ucesca prihoda
od prodaje TV prava u strukturi ukupnih prihoda najveci
iiznosi ¢ak i do 60%. Zahvaljujuc¢i novom ugovoru o pro-
daji TV prava za meceve Premijer lige koji je na snazi od
sezone 2013/2014 vrednom 3 milijarde funti za sledece tri
godine (70% vec¢em od prethodnog), svaki klub pojedinac-
no inkasirace izmedu 20 i 30 miliona funti godisnje. U isto
vreme i Bundesliga je objavila novi ugovor o prodaji TV
prava veci za 50% od dotadasnjeg. tako da se ocekuje da
¢e u godinama koje slede uces¢e od prodaje TV prava biti
sve znacajnije u odnosu na druge prihode koje ostvaruje
evropska industrija fudbala (komercijalni ugovori, spon-
zorstva, prodaja ulaznica, marketing, mercendajzing...).

Medutim, pored prodaje TV prava za prenose fudbal-
skih utakmica, klubovi su u isto vreme osnivali i sopstvene
televizijske stanice. Prvi klub koji je lansirao TV kanal bio
je Mancester junajted 1998. godine, a potom su isto ura-
dili Barselona i Real Madrid - 1999, Roma, Inter i Milan
- 2000, Celsi - 2002, pa zatim Seltik i Glazgov Rendzers
2004. godine. Danas, svi znacajniji evropski klubovi imaju
sopstvene televizijske kanale sa specijalizovanim progra-
mima.

Najnoviji trendovi pokazuju da klubovi u saradnji sa
telekomunikacionim kompanijama lansiraju tzv. multi-
channel platforme u kojima se koriste ponude novih me-
dija - video stream za mobilne aparate: telefone, pad-ove,
laptopove i mobilne racunare. U saradnji sa kablovskim i
satelitskim TV provajderima nude se razli¢ite forme i sa-
drzaji TV programa - direktan prenos, intervjui, arhivski
snimci, video analize itd.

Fudbalski klubovi, iz faze kada su bili samo ,,objekti“ ili
~predmeti“, prelaze u novu fazu kada postaju ,,subjekti,
tako $to oni sami postaju kreatori odredenih sadrzaja i
programa. Slobodno se moze reci da su na taj nacin i sami
klubovi postali novi mediji.

NOVI MEDIJI U SPORTU - DRUSTVENE MREZE

Sve znacajniju ulogu u promociji sporta, razmeni in-
formacija i preno$enju poruka imaju nove tehnologije i
novi informacioni i komunikacioni kanali (Internet web
portali, drustvene mreze, mobilna telefonija...). Razvoj
Pay TV-a omogucio je, zahvaljujudi kapacitetima TV pre-
nosa, Zivom prenosu, analizama i specijalnim programi-
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ma ,,24/7%, da sport uopste, a posebno fudbal kao najpo-
pularnija sportska grana, postane ne samo deo programa,
nego i generator prihoda.

U novije vreme sve je veci uticaj elektronskih i novih
medija. Sportske vesti i sadrzaji se najvise prate preko
televizije, ali i interneta, mobilnih aplikacija, drustvenih
mreZa i specijalizovanih sportskih programa. Klubovi su
vrlo brzo shvatili znacaj i mogu¢nosti novih medija, a po-
sebno kori$¢enje drustvenih mreza kao moderan, visoko
prihvatljiv, interaktivan i kredibilan kanal komunikacije.

Najveci broj registrovanih korisnika imaju: Facebook
sa 900 miliona ¢lanova, Twitter 310 miliona, LinkedIn 250
miliona i Pinterest 150 miliona [5]. Broj drustvenih mreza,
kao i broj njihovih ¢lanova svakodnevno se uvecavaju.

Najcesci motivi za participaciju u drustvenim mreza-
ma su:

¢ osecaj za pripadnost odredenoj grupi (za navijace i

simpatizere to je klub koji vole);

+ mogucnost za razmenu misljenja i stavova sa lju-

dima;

+ razmena informacija (tekstova, slika, video i audio

materijala);

+ brzina Sirenja informacija;
susret sa prijateljima/mogucnost
istomisljenika;
prijateljstvo sa drugim, nepoznatim ljudima;
ponovo povezivanje sa starim prijateljima;
odrzavanje kontakata sa porodicom i prijateljima;

*

nalazenja

* o ¢ o

kontakta;

zadovoljstvo zbog kvalitetno provedenog vremena;
zabava;

davanje saveta/edukacija;

trazenje pojedinih informacija,

uspostavljanje poslovnog kontakta;

promocija kompanije i biznisa.

Prema podacima kompanije Fejsbuk sa pocetka 2014.
godine - Top 21 drustvena mreza ima 5,7 milijardi pro-
fila korisnika, dok je veli¢ina globalne populacije krajem
2013. godine bila 7,2 milijarde stanovnika. Samo 34,3%
svetske populacije ima pristup internetu, a osniva¢ Fejsbu-
ka Mark Cukerberg predvida da se kori$c¢enje drustvenih
mreza duplira svakih 18 meseci. On iznosi i podatak da
je prosecan broj lajkova koje korisnici komentari$u i dele
svakog meseca u 2013. godini ¢ak 89 milijardi [6].

Ista kompanija prezentovala je i podatke o najvecem
broju korisnika - ¢lanova ove drustvene mreze po zemlja-
ma. U tabeli 2. prikazan je najveci broj Facebook ¢lanova
iz sedam razlicitih drzava.

* 6 6 o o o

Mnogi globalni sportski klubovi - brendovi objavljuju
podatke o broju navijaca i pratilaca na drustvenim mre-
zama, a neki od njih dostizu broj od nekoliko miliona, pa
¢ak i viSe desetina miliona fanova. Facebook je startovao
sa novim displejom pod nazivom Talking about this, sa
idejom da se pomocu tzv. Engagement Ratio — ER dobije
procenat fanova koji su u interakciji sa tom stranom. Po
procenama PR strucnjaka i analiticara, tri najveca evrop-
ska fudbalska kluba na svetu: Real Madrid, Barselona i

sloboda izrazavanja u nedostatku ,face to face“

Mancester junajted imaju skoro 3,5% ukupne baze sa pre-
ko 20 miliona fanova. Medutim, rast broja fanova je toliko
rapidan da se ovakva predvidanja, kao i zvani¢ni podaci
gotovo svakoga dana fantasticno uvecavaju.

Tabela 2. Top 7 zemalja sa najveéim brojem Facebook ¢lanova

ZEMLIA BroijACEBOOK
clanova

SAD 160.372.040
BRAZIL 67.886.280
INDIJA 62.615.300
INDONEZIJA 47.926.500
MEKSIKO 32.849.260
TURSKA 31.771.120

FK Barselona je samo u periodu od januara do juna
2011. godine povecala broj fanova za 16% i dostigla uku-
pan broj od 17 miliona. U navedenom periodu, na zva-
ni¢noj veb strani kluba dnevno je u proseku bilo 65.527
slajkera®. Poc¢etkom 2014. godine FK Barselona je objavila
zvanican podatak da klub ima 50 miliona fanova koji pra-
te klupske aktivnosti putem Facebook-a (Slika 1) [7].

e

‘:ﬂ

27.02.2011. 06.09.2011. 27.04.2017. 07.02.2013. 02.01.2014.
Slika 1. Trend rasta Facebook fanova

FK Barselona (u milionima), 2014.

»Navijaci su najveca vrednost klubova“ - ¢injenica je
koja je opsteprihvacena, ali to nikako ne znaci da se broj
navijaca poklapa sa onima koji preko socijalnih mreza
izrazavaju simpatije prema igra¢ima ili im se klubovi do-
padaju.

Konsalting kompanija Energize 2.0 objavila je pregled
top 20 klubova na Facebook stranici (Tabela 3).

Klubovi su vrlo brzo sa faze prikupljanja broja ¢lanova
presli na visi nivo — Sta mozemo da ponudimo fanovima?
Sta oni o tome misle? Kako da budemo bolji?

Real Madrid je u septembru 2009. godine lansirao di-
gitalnu platformu sa nazivom MyMadrid kao multijezicku
drustvenu zajednicu [8]. Za vrlo kratko vreme dostignut je
impresivan broj od 150.000 download-ova. Kreatori ideje
su izjavili: ,Mi zelimo da MyMadrid bude mesto kontakta
svih nasih madridista, koji Zele da uzivaju u madridista
iskustvu®.



Tabela 3. Top 20 evropskih klubova - trend Facebook poseta,
jun 2011.

Broj |% rasta (% rasta| .

KLUB lajkera | mart- | april- 7% r.a.sta Dnevni

umil. | april maj majjun) prosek

1. | BARSELONA 16,9 21 16 16 | 75.103
2. | MANCESTERJ.| 15,9 18 14 17 | 73.821
3. |REALMADRID| 15,5 19 17 15 | 66.318
4. | ARSENAL 6,5 12 10 12 | 22.941
5. |LIVERPUL 6,1 16 8 11 | 19.107
6. |CELSI 6,0 15 11 13 | 22.878
7. | MILAN 4,4 18 16 14 | 18.015
8. |JUVENTUS 1,7 - - 47 | 47.788
9. | BAJERN M. 1,5 29 16 13 | 5.574
10. | OLIMPIK M. 1,2 11 6 7| 2.534
11. | TOTENHEM 0,6 24 13 12 | 2.369
12. | INTER 0,4 83 20 25 | 2.819
13. | SALKE 04 0,2 41 19 10 866
14. | OLIMPIK LION 0,2 13 7 8 676
15. | VERDER 0,2 15 14 8 575
16. | HAMBURGER 0,1 13 8 6 337
17. | NJUKASL 0,1 12 10 9 438
18. | VALENSUA 0,1 2 3 13 3498
19. | SELTIK 0,1 21 20 14 384
20. | ROMA - - - - -

MyMadrid nudi svojim ¢lanovima informacije just in
time, vezu sa Youtube-om, web igrice, golove u realnom
vremenu, kupovinu karata, komunikaciju, sa idejom da
se u narednom periodu ponudi integracija prodaje i pro-
mocije. Kroz sistem pretplate na ¢lanstvo, oko 100.000
¢lanova nedeljno koristi neke od premijum servisa. U
nagradnoj igri koja je organizovana 2009. godine, putem
SMS poruka, ucestvovalo je 180.000 ¢lanova kluba, a po-
bedniku je dodeljen automobil proizvoda¢a AUDI, koji
je i sponzor kluba. Ovaj model je postigao veliki uspeh u
Spaniji.

Jedno od mnogobrojnih istrazivanja iz 2008. godine
imalo je za cilj da utvrdi koliko stvarno navijaca imaju
fudbalski klubovi. Sprovedeno je u 11 zemalja po modelu
Americkog statistickog biroa (projekcija procenta u odno-
su na ukupnu populaciju) i odnosi se samo na zemlju u
kojoj klubovi igraju. Ideja je nastala na osnovu ¢injenice
da je najveci generator prihoda navijacka baza: direktno
ili indirektno. Bez navijaca klubovi se ne mogu razvijati ni
u sportskom ni u finansijskom pogledu.

Slika 2. prikazuje najpopularnije kanale promocije
sporta u svetu danas (Sports and Social Media: Winners
and Losers).
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* 76% ORGANIZATORA SPORTSKIH DOGADAJA
KORISTI DRUSTVENE MREZE U PROMOCIII
DOGADAJAT AKTIVNOSTI

90 %

76 %

¢ ZA VELIKE SPORTSKE DOGADAJE
BROJRASTE NA 90%

* SAMO SE 50% MALIH ORGANIZACTJA ADAPTIRALO
NA DRUSTVENE MREZE

FACEBOOK
najpopularniji kanal
promocije sporta

12%

33% 319 31%

22 %

0,
6 % 204
| vom— |

FACEBOOK TWITTER FORUMS YOUTUBE BLOG LINKEDIN  FLICKR GOOGLE+ OSTALI

Slika 2. Najpopularniji kanali promocije sporta
www.sportsnetworker.com/2013/01/24/

Sporting News Media objavila je izvestaj pod nazivom
»Global Sports Media Consuptions report 2013 0 odnosu
sporta i drustvenih medija u SAD. Najinteresantniji po-
daci iz ove studije su:

¢ 170 miliona ljudi u SAD prati sport;

¢ 51% prati americki fudbal, 33% bejzbol, 29%

koSarku, 8% fudbal;

¢ 25% navijaca koristi platforme drustevnih mreza u

pracenju sporta (2011. godine samo 15% je koristilo
drustvene mreze);

s Dbelezi se rast konzumacije sporta preko mobilnih

uredaja: 2011. godine - 21%, 2012. godine - 34%,
2013. godine - 35%;

¢ Facebook je drustvena mreza broj 1 u praéenju

sporta;

¢ TV je najznacajniji medij u pracenju sporta, a

odmah zatim - online platforme,

¢ 29% navijaca prati sport online preko racunara, dok

23% fanova koristi online putem mobilnih uredaja.

Olimpijski pokret je objavio podatke o promenama
koje su ostvarile drustvene mreze u periodu izmedu dve
Olimpijade. U Pekingu 2008. godine nije bilo zvani¢ne
integracije olimpizma i drustvenih mreza. Fejsbuk je 2008.
godine imao 100 miliona korisnika, dok je 2012. godine u
vreme odrzavanja Olimpijskih igara u Londonu broj ko-
risnika narastao na 845 miliona. Tviter je 2008. godine
imao 6 miliona korisnika, a 2012. godine ¢ak 140 miliona
korisnika [9]. Na Igrama u Londonu 1.000 olimpijaca pri-
druzilo se The Olympic Athletes Hub (www.olympic.org i
hub.olympic.org). Ucenici Igara su Cetovali u realnom vre-
menu, druzili se sa fanovima i delili svoje postove. Najak-
tivniji su bili: Majkl Felps sa 159.000 tviter pratilaca i 5,1
miliona lajkova sa fejsbuka, Husein Bolt sa 420.000 tviter
pratilaca i 6,1 miliona lajkova sa fejsbuka, Jelena Isinbaje-
va sa 4.127 tviter pratilaca i 72.000 fejsbuk lajkova, Pol Ga-
sol 974.000 tviter pratilaca i 2,9 miliona lajkova i Rodzer
Federer sa 10,3 miliona lajkova.
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NOVI MEDUJI U SPORTU - FINALE LIGE
SAMPIONA 2012 | TVITER

Finalnu utakmicu UEFA Lige $ampiona 2012. godine
u Minhenu izmedu nemackog Bajerna i engleskog Celsija
pratilo je 1,8 miliona tvitova (tweets) na socijalnoj mrezi
Twitter u toku jedne nedelje, odnosno u periodu od 14—
19. maja 2012. godine; dok je u toku samo jednog - final-
nog dana, 19. maja 2012. godine, na ovoj socijalnoj mrezi
postavljeno 1,12 miliona tvitova $irom sveta [10].

Tviter (Twitter) je inace, globalna socijalna mreza
koja posle Fejsbuka ima najvise registrovanih korisnika
u svetu, ali i znacajno manje od ove prve. Broj korisni-
ka socijalnih mreza se menja svakodnevno i predstavlja
najdinamicniju kategoriju danasnjice. Prema podacima
kompanije Mediabistro [11], broj registrovanih Tviter
korisnika je 500 miliona (mart 2012. godine). Broj ¢lano-
va na Fejsbuk mrezi se procenjuje na 1 milijardu. (Izvor:
Facebook, 4. septembar 2012).

Ovo zanimljivo istrazivanje o finalu u Minhenu izme-
du Celsija i Bajerna sprovela je internacionalna kompanija
ExactTarget (kancelarije u Londonu, Indijanapolisu, San
Francisku, Sijetlu, Melburnu, Minhenu, Sidneju, Sao Pa-
olu i Njujorku).

Tvitovi koji su posveceni Celsiju &inili su 73% od uku-
pnog broja tvitova, dok su tvitovi koje su postavljali fanovi
Bajerna iznosili 27% od ukupnog broja tvitova. Najvise,
odnosno najc¢es¢e pominjani igra¢, ucesnik finalne uta-
kmice bio je Didije Drogba (25% tvitova), zatim DZon
Teri (24,2%), pa David Luiz (14,4%), Esli Kol (14%), Petr
Ceh (11,7%), a svi ostali igraci (10,7%).

Tabela 4. Lista najpopularnijih tvitova i broj pratilaca,
The twitaholic.com Top 100, 2012

R.b. Liénost/Klub Broj pratilaca Broj mesici
na mreZi

1. |LEJDIGAGA 30.031.503 55

2. | DZASTIN BIBER 28.611.345 43

3. | KEJTI PERI 27.383.160 44
4. |RIJANA 26.123.440

5. | BRITNISPIRS 20.873.169 49

6. |BARAK OBAMA 20.537.097 68

7. | TEJLORSVIFT 19.276.273 47

8. |SAKIRA 18.306.538 41

9. |JUTJUB (YOU TUBE) 17.659.742 60
10. | KIM KARDASIJAN 16.280.163 43
16. |KRISTIJANO RONALDO| 13.587.603 39
17. |KAKA 12.995.643 39
58. | BARSELONA 7.002.139 13,4
70. |LEBRON DZEJMS 6.214.127 44
74. |NBA 6.144.066 45
79. |REAL MADRID 5.834.441 53
91. |NEJMAR DZUNIOR 5.312.347 28

Miinchen 2012 Munich

UEFA
Social Champions League

Slika 3. Finale Lige $ampiona 2012. godine na drustvenim
mreZama,
www.wearesocial.net/blog/2012/05/uefa-champions-league-
social-media-final/

Tako je i Roberto di Mateo bio znatno viSe pominjan
trener na Tviteru (69%) u odnosu na svog nemackog ko-
legu Jupa Hajnkesa (30,8%). Istrazivanje je obuhvatilo i
pominjanje naslovnih sponzora ova dva velika kluba, pa
je tako Samsung kao generalni sponzor Celsija tvitovan
znatno vise (90%), nego T-mobile (10%) generalni spon-
zor Bajerna.

Top tvit koji je postavio jedan od fanova Celsija imao
je 7.015 pratilaca.

Na slici 4. predstavljena je struktura tvitova:

1.8 million  1.12 million

UKUPAN BROJ TVITOVA
U FINALU

UKUPAN BROJTVITOVA U
PERIODU OD
14. DO 19. MAJA 2012.

NAVODENJE TIMOVA

All other players
(Aile anderen Spisler)

Bayern

-——— Chelsea

713%

+—— Didier Drogba

0ech 5%
Ashley NAVOBENJE IGRACA

David Luiz " i John Terry

_ -
NAVODPENJE TRENERA 69
(1]
q Jupp Heynckes

W 90% NAVOPENJE SPONZORA

Slika 4. Tvitovanje za finale Lige $ampiona 2012. godine
www.wearesocial.net/blog/2012/05/uefa-champions-league-
social-media-final/

<———Peter Hermann/
Hermann Gerland

— Roberto
Di Matteo

Interesantan deo ove analize odnosio se i na struktu-
ru tvitova prema jezicima na kojima su postavljani, kao i
prema zemljama odakle su dolazili.



Prema jezicima, najviSe tvitova je bilo:

+ naengleskom 68,94%
+ na S$panskom 15,81%
+ nanemackom 3,39%
+ na portugalskom 2,70%
+ nabahama indonezijskom 1,62%
+ na ostalim jezicima 7,59%
Po zemljama, najvise postova je bilo iz:

+ Velike Britanije 22,83%
+ SAD 9,88%
¢ Brazila 9,43%
+ Nemacke 8,62%
+ Indonezije 5,79%
+ ostalih zemalja 43,45%

ZAKLJUCAK

U vremenu koje je pred nama izvesno je da ce savre-
mene tehnologije i novi mediji imati sve znacajniju ulogu,
kako na polju daljeg razvoja sporta kao sve ekspanzivnije
privredne delatnosti i biznisa globalnih razmera, tako i u
etabliranju novih nacina i vidova komunikacije izmedu
»proizvodaca® i korisnika na trzistu sportskih proizvoda,
roba i usluga. Profesionalni sportski klubovi koji ostvaruju
godisnje prihode merene u stotinama miliona evra, funti
ili dolara, a koji ¢e koliko sutra premasiti i carobnu grani-
cu od milijardu evra (Real Madrid je u sezoni 2011/2012
prihodovao 512,6 miliona evra i ,,probio® do tada nevero-
vatnu barijeru od pola milijarde evra), ve¢ uveliko koriste
sve mogucnosti najnovijih tehnoloskih dostignuca u cilju
ekspanzije trzista, iznalazenja novih izvora prihoda i stva-
ranju ¢vrécih veza izmedu klubova, simpatizera, navijaca
i $ire sportske javnosti.

Nema nikakve sumnje da su isti ti klubovi, ali i druge
sportske asocijacije, itekako angazovani i posveceni po-
slovima predvidanja i anticipacije buducih dogadaja na
planu nauc¢nog razvoja, novih tehnoloskih dostignuca i
pojave savremenih sredstava i kanala komunikacije sa

SPORT AND MODERN TECHNOLOGY: THE USE OF NEW MEDIA IN
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Abstract:

Media of mass communication had the main role in sport’s promotion as a phenomenon that
marked the twentieth century and which popularity daily spreads the boundaries. Thanks
to development of electronic media and expansion of new communication technologies,
sport becomes global wealth and sport industry is one of the most profitable global busi-
nesses. Lately, more important role in the promotion of sports, exchange of information
and transferring messages, has new technology and new information channels: internet
web portals, social networks, mobile network etc. Leading sport’s clubs quickly understood
significance and possibilities of new media, especially the use of social networks as modern,
high acceptable, interactive and credible channel of communication with fans and supporters
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konzumentima ,sportskog proizvoda“i da ¢e ne samo biti
spremni da prihvate nove pojave, trendove i nova sred-
stva, ve¢ oni i sami aktivno ucestvuju u stvaranju nove
sportske buduénosti.

Menadzeri koji upravljaju sportskim organizacijama
na nas$im prostorima trebalo bi da budu svesni ¢injenice
da zivimo u svetu koji se svakosnevno menja, da budno
prate desavanja na globalnoj sportskoj sceni i pokusaju da
prilagode i usklade na¢in funkcionisanja domacih klubova
i saveza savremenim sportskim trendovima, uprkos svim
ogranicenjima koja su posledica neodgovarajuce zakonske
regulative, neadekvatne strukture i stepena razvoja privre-
de i nepovoljnih drustvenih okolnosti.
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