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ANOTACIJA

Straipsnyje kalbama apie skaitmeninés rinkodaros jtakg futbolo kluby komunikacijai. Straipsnyje
apzvelgiami sporto rinkodaros savitumai, skaitmeninés rinkodaros i§skirtinumai. Analizuojama socialiniy
medijy apraiskos ir iSskirtinumai futbolo industrijoje. Buvo atliktas tyrimas, kurio tikslas — iSanalizuoti
skaitmeninés rinkodaros jtaka Lietuvos auksciausioje futbolo lygoje 2021 m. sezone Zaidusiy futbolo
kluby sirgaliams. Rezultatai patvirtino, jog geriausiai vertinami yra socialiniai tinklai. D¢l jy vartotojai
jauciasi artimesni palaikomam futbolo klubui, maZiau vienisi ir taip gali jsitraukti j bendruomenés veikla.

RaktaZodziai: skaitmeniné rinkodara futbole, futbolo kluby komunikacija, A lyga.

IVADAS

Sportas unikalus, nes yra nenuspéjamas. Populiariausia ir labiausiai paplitusi sporto Saka pasau-
lyje yra futbolas, kurj zaidZian¢ios komandos ir jy klubai generuoja didziausias pajamas i§ transliacijy,
rémejy bei kity Saltiniy. Futbolo kluby pagrindinis produktas yra rungtynés, jy transliacijos bei bilietai.
Tiesa, nuolat tobul¢janciame pasaulyje sirgaliams neuZtenka vien rungtyniy — jiems reikia daugiau
produkty, tokiy kaip: atributika, susitikimai su Zaidéjais, renginiai. Futbolo klubai nuolat plecia savo pro-
dukty linija ir taip generuoja pajamas, suteikdami vartotojams pasitenkinima. Tai jie daro, pasitelkdami
skaitmeninés ir tradicinés rinkodaros priemones. Dauguma futbolo kluby arba federacijy naudoja tam
tikras skaitmeninés rinkodaros priemones, taciau net ir gerai Zinomos, didZiausios futbolo organizacijos
ne visada iSnaudoja §j komercinj potencialg taip veiksmingai, kaip galéty, o maziau zinomos komandos
kartais veiksmingiau pritaiko skaitmenine¢ rinkodara, s€¢kmingai reklamuoti savo produktus gerbéjams
(Kuzma, Bell & Logue, 2014).

Siandien rinkodaros tikslas yra patenkinti vartotojo smalsumg teikiant skaidry ir vertingg turinj
(Sawicki, 2016). Daugiau nei keturi milijardai Zmoniy visame pasaulyje reguliariai naudojasi interne-
tu, kad surasty reikiamus produktus, pramogas, draugus ir netgi romanus, klienty elgesys bei tai, kaip
imongs parduoda savo produktus tiek vartotojams, tieck jmonéms, labai pakito (Chaffey & Ellis-Chadwick,
2019). Augant interneto naudojimui, iSpopuliaréjo su juo susijusios veiklos, tokios kaip skaitmeniné rinkod-
ara. Pagrindinis skirtumas tarp tradicinés ir skaitmeninés rinkodaros yra tas, kad skaitmeniné rinkodara
orientuota ] klienta, nes siilo jam asmeninj praneSimg ir atsakyma j jo uzklausg (IStvani¢, Crnjac
Mili¢ & Krpi¢, 2017). Skaitmeniné rinkodara yra neatsiejama skaitmeninio verslo pokycio proceso dalis.

Ji apima naujus rinkodaros metodus, pagristus informacinémis ir komunikacijos technologijomis.
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Todor (2015) atliktame tyrime remiamasi ZenitOptimedia atliktu tyrimu, kuris rodo, kad per
pastaruosius penkerius metus naudojimasis internetu labai iSaugo, o kity medijy naudojimas — sumazéjo
arba tik Siek tiek iSaugo. Statistika tokia: interneto naudojimas iSaugo 105 proc., lauko reklamos — 3 proc.,
o televizijos naudojimas sumazgjo 8 proc., kino — 11 proc., radijo — 15 proc., zurnaly — 23 proc., laikras¢iy
— 31 proc. D¢l Sios priezasties jos taikymas praktikoje yra bitina salyga s€kmingam verslo vystymuisi
Siuolaikinémis rinkos salygomis (Veleva & Tsvetanova, 2020).

Viso pasaulio futbolo gerbéjai vis dazniau bendrauja tarpusavyje socialiniuose tinkluose (Parganas
et al., 2017), o futbolo klubai, nepaisant jy profesionalumo laipsnio, skaitmeninés rinkodaros kampani-
jomis jtraukia daugybe socialiniy tinkly arba ziniasklaidos priemoniy platformy (Helleu, 2017). Sreepada
& Bagchi (2020) atliktame tyrime respondentai iSreiSké savo nuomonge apie mégstamiausio futbolo klubo
socialinius tinklus ir kodél juose seka klubo naujienas. Futbolo kluby socialiniy tinkly populiarumas
ypac iSaugo COVID-19 pandemijos laikotarpiu. Klubai band¢ suteikti jdomaus ir naujo turinio sirgaliams.
Vieni organizavo socialiniy tinkly protmusius, kiti kiiré vaizdo jrasus su pranesimu, kad stadionas pasiilgo
sirgaliy (Szczepkowski, 2021).

Tyrimo tikslas — iSanalizuoti skaitmeninés rinkodaros jtaka futbolo kluby komunikacijai Lietuvoje.

Tyrimo objektas — skaitmeninés rinkodaros jtaka futbolo kluby komunikacijai.

METODIKA

Skaitmeninés rinkodaros jtakos futbolo kluby komunikacijai vertinimo pasirinkimg lémé sporto Sakos
zinomumas pasaulyje, nuolat auganti sporto rinka bei didelis gerbéjy skaicius. Tyrimo tikslas — iSanalizuoti
Lietuvos auksciausioje lygoje 2021 m. sezone zaidusiy futbolo kluby skaitmeninés rinkodaros jtakg sirga-
liams. Tyrimui pasirinktas kiekybinio tyrimo metodas — anketin¢ apklausa. Kiekybiniu tyrimu buvo istir-
ta Lietuvos futbolo kluby sirgaliy — vartotojy — nuomoné¢ bei elgsena, susijusi su taikomomis internetinés
rinkodaros priemonémis. Siekiant jvertinti skitmeninés rinkodaros jtaka futbolo kluby komunikacijai, buvo
pasirinkta literatiros analizé ir empirinis tyrimas. Anketa buvo sudaryta remiantis Vale & Fernandes
(2018) Social media and sports: driving fan engagement with football clubs on Facebook klausimynu.

Tyrimo imties dydis priklauso nuo populiacijos, kurig skai¢iuojame tokiu biidu — sumuojant visy

auksciausioje Lietuvos futbolo lygoje (2021 m. sezone) zaidusiy kluby socialiniy tinkly auditorija.

1 lentelé. Visumos nariy skaicius (N, populiacija) (socialiniy tinkly ,,Facebook® ir ,,Instagram‘ auditorijos)
(sudaryta autoriy)

FK ,Zalgiris“ 51 849
FK ,,Suduva“ 28 647
FK , Kauno Zalgiris" 12 784
FK , Panevézys* 9221
FK ,Banga“ 12 833
FC ,Dziugas® 7102
FK ,,Nevézis* 9352
FK ,Hegelmann Litauen” 5739
FK ,,Riteriai“ 10 883
DFK ,,Dainava“ 6 866
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Tyrimo tikslingai atsakiusiyjy imc¢iai gauti buvo remtasi Paniotto imties dydZzio formule (Bokor et

al., 2011), siekiant neperzengti 5 proc. paklaidos. I§ viso tyrime dalyvavo 451 respondentas.

TYRIMO REZULTATAI IR JU APTARIMAS

Paklausti, kokiais biidais seka komandos naujienas, beveik visi (net 90,3 proc.) futbolo sirgaliai,

pilde anketa, iSskyré socialinius tinklus. Reikia pabrézti, jog sekti naujienas galima jvairiais buidais, tad

respondentai galéjo pasirinkti keletg varianty bei irasyti savaji.

2 lentelé. Futbolo komandy naujieny sekimo priemonés ir daznis (sudaryta autoriy)

Klausimas Variantas DazZnis Procentai
Kokiomis  priemonémis Socialiniuose tinkluose 364 90,1
sekate klubo naujienas bei Internetinéje svetainéje 139 34,4
informacija? Transliacijy metu 146 36,1

Stadione 2 0,5

Interneto naujieny portaluose 1 0,2

Gyvai 1 0,2

Niekur 1 0,2

Kiek karty per ménesj 1 karta 18 4,5
apsilankote klubo naujieny 2-3 kartus 36 8,9
kanaluose? 4-5 kartus 48 11,9
Daugiau kaip 5 kartus 126 31,2
Kasdien 159 39,4

Nesilankau 17 4.2

Dvi panaSios dalys atsakiusiyjy pasirinko, kad naujienas taip pat seka internetinése komandy
svetaineése (34,3 proc.) bei rungtyniy transliacijy metu (36,3 proc.). Keletas respondenty taip pat jrasé
savo atsakymus. Du respondentai pabréze, jog seka klubo naujienas stadione (0,5 proc.) ir po vieng 1§

atsakiusiyjy jraseé, kad seka informacijg interneto naujieny portaluose (0,2 proc.), gyvai (0,2 proc.) bei

neseka niekur (0,2 proc.).

Taip pat respondentai buvo paprasyti jvertinti, kokia yra kiekvienos i§ pateikty komunikacijos

priemoniy nauda bei jtaka, sekant klubo naujienas. Rezultatuose yra pateikiamas kiekvienos priemonés
vidurkiy jvertinimas ir i$siaiSkintas standartinio nuokrypio vidurkis. Taip pat sudaryta s3saja, siekiant
i$siaiskinti kintamyjy tarpusavio priklausomybe bei pateikti Siy ry$iy vertinimai. Anketa sudaryta re-
miantis Likert’o skalés pavyzdZiu. Vertinimo sistemoje buvo galima pasirinkti atsakymus nuo 1 iki 5, kai

1 reiskia labai maza nauda bei jtaka, o 5 — labai didele.

3 lentelé. Naujieny priemoniy jtakos bei naudos vertinimas (sudaryta autoriy)

Priemoné Ivertinimas Standartinis nuokrypis
Socialiniai tinklai 438 0,753
Internetiné svetainé 3,19 1,088
Rungtyniy transliacijos 3,82 0,930
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Gautuose rezultatuose matoma, kad tarp naujieny sekimo priemoniy jtakos dominuoja socialiniai
tinklai — jy naudg respondentai jvertino 4,38 balo i§ 5 baly. Standartinio nuokrypio vidurkio balas iSties
mazas (0,753), tai rodo, jog respondentai yra vieningos nuomonés. Kiek mazesniu balu atsakiusieji jverti-
no rungtyniy transliacijy jtaka — jvertinimo balas yra 3,82 i$ 5, o internetinés svetainés naudg respondentai
jvertino kaip maziausig: jos balas siekia vos 3,19. Transliacijy standartinis nuokrypis yra 0,930, tai rodo,
kad respondentai ganétinai panasiai vertino $ig priemong. Tiesa, dé¢l internetinés svetainés jtakos bei nau-
dos atsakiusieji nebuvo tokie vieningi, standartinis nuokrypis siekia 1,088. Apibendrinant galima teigti,
jog pagrindinis kanalas sekti futbolo kluby naujienas yra socialiniai tinklai ir respondentai yra vieningos
nuomones.

4 lenteléje pavaizduoti teiginiai, susij¢ su socialiniy tinkly vaidmeniu futbolo sirgaliy veikloje.
Respondentai teigia, kad socialiniai tinklai jiems suteikia galimybe biti arc¢iau palaikomo klubo (3,81
balas i§ 5) ir §j teiginj vertina aukScCiausiai, o standartinis nuokrypis rodo, jog Siame teiginyje jy nuo-
moneés yra vieningiausios, lyginant su kitais teiginiais. Galima daryti prielaida, kad antras pagal dydj
balas (3,80 i$ 5) yra anks¢iau paminéto teiginio priezastis: sirgaliai teigia, jog socialiniuose tinkluose jie
gali diskutuoti su kitais to paties futbolo klubo gerbéjais. Tai suteikia galimybe labiau jsitraukti j klubo
veikla, diskusijos suartina. Sio teiginio standartinis nuokrypis taip pat yra vienas mazesniy, tad respon-
denty nuomongs tikrai sutapo.

4 lentelé. Socialiniy tinkly vaidmuo (sudaryta autoriy)

Socialiniuose tinkluose: Ivertinimas Standartinis
nuokrypis

AS noriu ir galiu diskutuoti, dalintis informacija su zmonémis, kurie 3,80 0,867
taip pat palaiko ta patj futbolo klubg

Buvimas bendruomenés dalimi suteikia man didesn;j rysj su mylimu 3,76 0,907
futbolo klubu

Jauciuosi maziau vienisas 3,55 0,970
Jauciuosi arciau palaikomo futbolo klubo 3,81 0,843
Noriu paskatinti klubg imtis tam tikry veiksmy 3.42 0,909
Noriu daryti jtakg Zzmonéms 3,27 1,036
Jauciuosi gerai, kai kiti dalijasi mano idéjomis arba komentarais 3,44 0,930
Gaudamas griztamajj rysj i$ kity Zmoniy — noriu dar labiau jsitraukti 3,40 0,989
bendruomene

Labiausiai nuomongs issiskyreé ties teiginiu: ,,noriu daryti jtaka zmonéms*, kurio atsakymy stan-
dartinis nuokrypis vienintelis yra daugiau nei 1, jis lygus 1,036, o jvertinimas pats maziausias — 3,27.
ISanalizavus §iy teiginiy jvertinimus, galima teigti, jog socialiniai tinklai yra tikrai svarbiis futbolo sirga-
liams, nes suteikia galimybe jaustis artimesniems mégstamam klubui, baiti bendruomenés dalimi, jaustis
maziau vieniSiems, dalytis idéjomis bei dziaugtis, kai jos yra patvirtinamos arba jomis dalijamasi, o taip
pat netgi ir paskatinti klubg imtis veiksmy, nes tai yra vienas svarbiausiy buvimo bendruomenéje aspekty.

Ivertinus, kokius pojiicius bei galimybes futbolo sirgaliams suteikia socialiniai tinklai, toliau
anketoje buvo paruodti klausimai, skirti jvertinti jsitraukima juose. Siuose klausimuose respondentai
gal¢jo pasirinkti keletg atsakymy. Didziausia dalis atsakiusiyjy (net 90 proc.) teigia, jog yra jsitrauke
1 klubo socialinius tinklus ir juose vykdoma veiklg bei skaito naujienas. Nemaza dalis kartu stebi ir

nuotraukas (78,6 proc.), kuriomis dalijasi jy mégstamas futbolo klubas, o Siek tieck mazesné dalis (60,8

19


https://doi.org/10.33607/elt.v1i21.1314

Laisvalaikio tyrimai: elektroninis mokslo zurnalas, 2023 1 (21), 16-24, eISSN 2345-0339; https://doi.org/10.33607/elt.v1i21.1314

proc.), tac¢iau daugiau nei pus¢ respondenty zitiri ir kluby vieSinamus vaizdo jraSus. Maziausia dalis re-
spondenty pazyméjo, jog skaito kity zmoniy jrasus bei diskusijas (38,7 proc.). Taip pat buvo siekiama
suzinoti, kiek respondenty ne tik stebi savo futbolo klubus ir jy veikla socialiniuose tinkluose, bet ir i§
tikryjy jsitraukia patys. Beveik pusé (49,9 proc.) respondenty pazyméjo, jog i savo mégstamo futbolo
klubo jrasus jie sureaguoja spausdami mygtuka ,,patinka“.

Dvi panasSios dalys atsakiusiyjy komentuoja po mégstamy komandy jrasais (31,4 proc.) bei dali-
jasi jais su savo draugais (37,9 proc.). MaZiausiai respondenty (12,5 proc.) pasirinko, kad komentuoja
po kity zmoniy jrasais, susijusiais su jy palaikomu futbolo klubu, socialiniuose tinkluose, o 23,4 proc.
atsakiusiyjy nei komentuoja, nei dalijasi futbolo komandy jrasais socialiniuose tinkluose. Anketoje
respondentai patys jvertino, kurios reklaminés priemonés juos veikia geriausiai (5 lentelé). IS trijy pateik-
ty priemoniy ir vél dominuoja reklama socialiniuose tinkluose — net 73,1 proc. atsakiusiyjy pasirinko
bitent $ig reklamine pozicija. Antroje vietoje (14 proc.) Zzmonés rinkosi 6 reklamg transliacijy metu, o dar
mazesné dalis pasirinko, jog juos geriausiai veikia reklama internetinéje svetainéje (7,7 proc.). Maziausia

dalis atsakiusiyjy pazymeéjo, jog juos geriausiai veikia kitos reklaminés priemonés, kurios tarp atsakymy

nepaminétos.
5 lentelé. Reklama ir jos poveikis (sudaryta autoriy)
Klausimas Variantas Daznis Procentai

Mane geriausiai veikia Socialiniuose tinkluose 293 73,1
reklama: Internetinéje svetainéje 31 7,7
Transliacijy metu 56 14

Nei viena i$ pateikty 21 5,2
Ar esate pirke klubo Taip 357 88,3
preke arba produkta? Ne 44 11,7
Kur pirkote klubo Internetu 275 68,6
preke? Gyvame prekybos taske 85 21,2
I klubo partneriy 42 10,5

Rungtyniy metu 60 15

Nepirkau 44 11

Norint jvertinti ne tik respondenty nuomong apie didziausig poveikj turin¢ias reklamos priemones, bet ir
tiesioginius veiksmus, anketoje buvo uzduotas klausimas, ar jie yra pirke kg nors i§ meégstamo klubo. Tai
gali bti atributika, renginio bilietai, kiti produktai. DidZioji dauguma (88,3 proc.) pasirinko atsakyma
»taip®, o tik 11,7 proc. pazymejo, jog néra nieko pirke i§ futbolo klubo. Paklausus, kur pirko klubo preke
arba produkta, didzioji dauguma pasirinko, kad internetu (68,6 proc.), taiau buvo nemazai tokiy, kurie
prekes pirko gyvai prekybos taSke (21,2 proc.) arba rungtyniy metu (15 proc.). 11 proc. respondenty klu-
bo produkty i§vis nepirko, o maziausiai respondenty (10,5 proc.) pazymeéjo, jog yra pirke klubo produkty
i§ klubo partneriy.

Paklausus, kur dazniausiai mato informacijg apie rungtynes, daugiausia respondenty iSskyré so-
cialinius tinklus (80,3 proc.). Didesné dalis nei likusios dar pazyméjo, jog apie rungtynes informacija
mato arba jos iesko kluby interneto svetainése (22,2 proc.). Beveik po tiek pat atsakymy surinko lauko

reklama (12,7 proc.) ir rekomendacijos i§ draugy arba pazjstamy (,,i$ lupy 1 lipas*) (13,7 proc.).
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1 pav. Informacijos, apie futbolo kluby rungtynes, sklaidos kanalai (sudaryta autoriy)

Vienodas skaicius respondenty pazyméjo, jog informacijg apie rungtynes mato partneriy ir kity
internetiniy svetainiy reklamose (10 proc.). Beveik perpus maziau Zzmoniy pasirinko, jog bidami rung-
tynése iSgirdo arba pamaté reklamg apie kitas rungtynes (6,5 proc.) bei iSgirdo per radija (5,5 proc.).

2 proc. atsakiusiyjy pasirinko, jog nematé jokios reklamos apie rungtynes, o trys asmenys jras¢ savo
variantus: sezono rungtyniy tvarkarastyje, spaudoje, zaidziant futbola (po 0,2 proc.).

Didziausia dalis futbolo klubus seka socialiniuose tinkluose ir netgi pazymi, jog juose stebi nau-
jienas kasdien. Visose klausimy kategorijose dominavo socialiniy tinkly jtaka futbolo kluby komunikaci-
jai. IS tyrimo rezultaty pastebima, jog klubai naudoja jvairias strategijas, tac¢iau dominuoja ir gerbé¢jams
labiausiai patinka socialiniai tinklai. Jy jvertinimas i§ pateikty priemoniy buvo geriausias. Be to, respon-
dentai ganétinai vieningai atsakeé j jsitraukimo j bendruomenés veikla klausimus — jie sutinka, jog mégstamo
futbolo klubo veikla jiems yra svarbi. Didzioji dalis tyrimo dalyviy mielai jsitraukia j kluby ir organizacijy
bendruomeniy veikla, kuri jiems suteikia gery emocijy, atpalaiduoja, padeda pabégti nuo rutinos bei sumazina
vieniSumo jausmg. Dauguma pabrézia, jog socialiniuose tinkluose mato pagrinding kluby veiklos informacija.
Internetinése parduotuvése taip pat perka kluby produktus (bilietus, atributika), o tai irgi rodo futbolo skait-
menings rinkodaros svarbg. Apibendrinant galima teigti, kad socialiniai tinklai tyrime buvo dazniausiai pasi-
renkami, tiek i§ futbolo organizacijy pusés — komunikacija yra vystoma Sia priemone, tiek ir i§ sirgaliy pusés

— jie pripazjsta tai kaip veiksmingiausig priemong.

ISVADOS IR PERSPEKTYVOS

Skaitmeniné rinkodara turi daug privalumy tokiy kaip — taupios sgnaudos, interaktyvumas, au-
ditorija, jgalinantis poveikis, trukmé, dialogas su vartotojais, i§samus turinys, lengvai iSmatuojami
reklamos rodikliai ir kt. | skaitmeninés rinkodaros savoka telpa Sios priemonés — turinio ir partnerystés
rinkodara, rinkodara el. pastu, mokéjimas uz paspaudima, rinkodaros automatizavimas, optimizavimas
paieskos sistemomis, jeinancioji rinkodara ir socialiniai tinklai. Skaitmeninés rinkodaros naudojimas
Europos futbole davé didziulés naudos klubams, kurie 1§ tikryjy veikia kaip verslo organizacijos. Skait-
meniniy platformy atsiradimas suteiké futbolo organizacijoms jrankius, kad vietiniu ir pasauliniu mastu
pasiekty suinteresuotgsias Salis (sirgalius, akcininkus, réméjus). Skaitmeniné rinkodara yra neatsiejama

kluby veiklos dalis, neSanti pelng, didinanti auditorijas ir sukurianti darbo vietas.
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Gauti tyrimo rezultatai pad¢jo jvertinti, kokias skaitmeninés rinkodaros priemones futbolo sirga-

liai vertina geriausiai. Rezultatai patvirtino, jog geriausiai vertinami yra socialiniai tinklai. Naudodami

socialinius tinklus, vartotojai jauciasi artimesni mégstamam futbolo klubui, jau€iasi maziau vienisi ir

jsitraukia ] bendruomenés veikla. Socialiniuose tinkluose Zmonés pamato informacija apie rungtynes

bei naujienas, informacija apie klubo produktus bei renginius, noriai patys jsitraukia j diskusijas ir taip

jauciasi bendruomenes dalimi. DazZniausiai vartotojai apsilanko kluby internetinése svetainése, norédami

suzinoti apie artimiausias rungtynes. Taip pat vartotojams svarbios ir rungtyniy transliacijos, kuriy metu

jie suzino apie kluba, stebi rezultatus, suzino naujienas.

LITERATURA

1.

10.

11.

12.

13.

Bokor, P., Kinder, J., Serafini, M., & Suri, N. (2011). Efficient model checking of fault-tolerant
distributed protocols. In 2011 IEEE/IFIP 41st International Conference on Dependable Systems
& Networks (DSN) (pp. 73-84). IEEE.

Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F. (2019). Digital marketing: strategy, implementation & practice.
Pearson uk.

Helleu, B. (2017). The other field of play: Football on social media. In Routledge handbook of
football marketing (pp. 163-183). Routledge.

IStvani¢, M., Crnjac Mili¢, D., & Krpi¢, Z. (2017). Digital marketing in the business environment.
International journal of electrical and computer engineering systems, 8(2), 67-75.

Kuzma, J., Bell, V., & Logue, C. (2014). A study of the use of social media marketing in the foot-
ball industry. Journal of emerging trends in computing and information sciences, 5(10), 728-738.
Parganas, P., Anagnostopoulos, C., & Chadwick, S. (2017). Effects of social media interactions
on brand associations: A comparative study of soccer fan clubs. International Journal of Sports
Marketing and Sponsorship.

Sanchez, L. C., Barajas, A., & Sanchez-Fernandez, P. (2019). Sports Finance: Revenue Sources
and Financial Regulations in European Football. Sport (and) Economics, 327-366.

Sawicki, A. (2016). World Scientific news, Digital Marketing, WSN 48 (2016) 82-88 EISSN
2392-2192

Sreepada, V., & Bagchi, A. (2020). Impact of social media on the way marketing is done in foot-
ball clubs. Annals of Tropical Medicine and Public Health, 23, 231-751.

Szczepkowski, J. (2021). Building and maintaining the relationship with football fans during
COVID-19. Journal of Physical Education and Sport, 21, 1270-1275.

Todor, R.D. (2016). Blending traditional and digital marketing. Bulletin of the Transilvania Uni-
versity of Brasov. Series V : Economic Sciences, 51-56.

Vale, L., Fernandes, T. (2018). Social media and sports: driving fan engagement with football
clubs on Facebook. Journal of Strategic Marketing, 26(1), 37-55.

Veleva, S. S., & Tsvetanova, A. 1. (2020). Characteristics of the digital marketing advantages and
disadvantages. In IOP Conference Series: Materials Science and Engineering, 940(1), p. 012065.
IOP Publishing.

22


https://doi.org/10.33607/elt.v1i21.1314

Laisvalaikio tyrimai: elektroninis mokslo zurnalas, 2023 1 (21), 16-24, eISSN 2345-0339; https://doi.org/10.33607/elt.v1i21.1314

The Influence of Digital Marketing On the Communication of Football Clubs

Ausriné Sidlauské', Antanas Usas?

"Vilniaus Zalgiris, Vilnius, Lithuania
Lithuanian Sport University, Kaunas, Lithuania

ABSTRACT

Relevance of the topic. Today, the role of marketing is to satisfy the consumer’s curiosity through
transparent and valuable content (Sawicki, 2016). More than 4 billion people around the world regularly
use online services to find their products, entertainment, friends and even romance, and the behavior of
customers and the way companies sell their products to both consumers and businesses has changed a
lot (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). As the use of the internet has grown, so have related activities
such as digital marketing. The main difference between traditional and digital marketing is that digital
marketing focuses on the customer, offering him or her a personal message and a response to his or her re-
quest (Istvani¢, Crnjac Mili¢ & Krpi¢, 2017). Digital marketing is an integral part of the digital business
transformation process. It includes new marketing methods based on information and communication
technologies. Todor’s study (2016) is based on 2015 research by ZenitOptimedia, which shows that in-
ternet use has increased significantly over the past five years, while the use of other media has decreased
or only slightly increased. The situation is as follows: internet (+105 %.), outdoor advertising (+3%),
television (-8%), cinema (-11%), radio (-15%), magazines (-23%), newspapers (-31%). For this reason,
its application in practice is a prerequisite for the successful development of business in modern market
conditions (Veleva & Tsvetanova, 2020).

The problem. Football fans around the world are increasingly communicating with each other on
social networks (Parganas et al., 2017), and football clubs, regardless of their degree of professionalism,
include a large number of social media/media platforms for their online campaigns (Helleu, 2017). In the
survey conducted by Sreepada and Bagchi (2020), respondents expressed their opinion about the social
networks of their favorite football club and why they use them to follow the news of the club. Especially
during the COVID-19 pandemic, the influence of social networks on football has increased. The clubs
tried to give interesting and new content to the fans. Some organized social media quizzes, others made
videos with a message that the stadium missed the fans (Szczepkowski, 2021).

The aim of the study is to analyze the influence of digital marketing on the communication of
football clubs in the case of Lithuania.

The subject of the study is the influence of digital marketing on the communication of football
clubs.

The choice of assessing the influence of electronic marketing on the communication of football
clubs was determined by the popularity of the sport in the world, the constantly growing sports market
and a large fan base. The quantitative research method chosen for the survey is a questionnaire survey.
The quantitative study examined the opinions and behavior of fans of Lithuanian football clubs — con-
sumers — related to the applied online marketing tools. In order to assess the influence of digital market-

ing on the communication of football clubs, literary analysis and empirical research were chosen. The
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questionnaire was compiled on the basis of Vale & Fernandes (2018) “Social media and sports: driving
fan engagement with football clubs on Facebook” research. To obtain a targeted sample of those who re-
sponded in the study, Paniotto’s sample size formula (Bokor et al., 2011) was used to avoid going beyond
the 5 percent error. A total of 451 respondents participated in the survey.

Results and conclusion. The largest part of football clubs follow affairs with the help of social
networks and even note that they monitor the news on a daily basis thanks to social media platforms.
All categories of questions were dominated by the influence of social networks on football club commu-
nication. From the results of the study, it is noted that clubs use various strategies, but social networks
dominate and fans like them the most. Their rating from the presented means was the best. In addition,
the respondents were unanimous in answering the questions of involvement in the activities of the com-
munity — they agree that the activities of the supported football club are important to them. The vast ma-
jority of the study participants are happy to get involved in the activities of the communities of clubs and
organizations, which give them good emotions, relax them, help them escape from the routine and reduce
the feeling of loneliness. The vast majority emphasize that they see basic information about the activities
of the clubs there. Also on the internet, club products (tickets, merchandise) can be purchased, which also
shows that digitalization has progressed in the football world. In conclusion, it can be noted that social
networks dominated throughout the study, both on the part of football organizations — communication is
developed thanks to this tool and, on the part of fans — they recognize it as the most effective tool.

Keywords: digital marketing in football, football club communication, A League.
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