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AZS — Akademicki Zwiazek Sportowy

CAWI - (ang.) Computer-Assisted Web Interview, wspomagany komputerowo
wywiad przy pomocy strony WWW

CEV - Europejska Konfederacja Pitki Siatkowe;j

CPC - (ang.) Cost Per Click, koszt klikniecia

CSR - (ang.) Corporate Social Responsibility, spoleczna odpowiedzialnosé
biznesu

FIS — Migdzynarodowa Federacja Narciarska i Snowboardowa

GIF - (ang.) Graphics Interchange Format, format plikéw rastrowych opra-
cowany na potrzeby wzglednie prostych obrazéw wyswietlanych gléwnie
w Internecie

HD - (ang.) High Definition TV, telewizja wysokiej rozdzielczosci

HTML — (ang.) Hyperlext Markup Language, hipertekstowy jezyk znacznikéw

IPL — Indian Premier League

MKOL - Migdzynarodowy Komitet Olimpijski

MMA - (ang.) Mixed Martial Arts, mieszane sztuki walki

PKOL - Polski Komitet Olimpijski

PPC — (ang.) Pay Per Click, oplata za kliknigcie

PR - (ang.) Public relations

PZN - Polski Zwiazek Narciarski

PZPS — Polski Zwiazek Pitki Siatkowej

RP — Rzeczpospolita Polska

SEO - (ang.) Search Engine Optimization, optymalizacja stron pod katem wy-
szukiwarek internetowych

SM - (ang.) Social Media, media spotecznosciowe

SMM - (ang.) Social Media Marketing

SWOT - skrét od analizy SWOT: (ang.) strengths (mocne strony), (ang.) weak-
nesses (stabe strony), (ang.) opportunities (szanse) i (ang.) threats (zagrozenia)

WSS — Wislariskie Stowarzyszenie Sportowe



WSTEP

Kiedy w 2011 roku Adam Malysz koriczyt kariere zawodowego skoczka nar-
ciarskiego, niemal cata Polska zasiadata przed telewizorami, by oglada¢ ostatnie
wystepy ,Orla z Wisty”. Wtedy to na antenie éwczesnego nadawcy transmisji
wybrzmialy jedne z najbardziej ikonicznych stéw, ktérych autorem byt Wio-
dzimierz Szaranowicz, i ktére do dzi§ nadal sa czesto przytaczane w réznych
sportowych okolicznosciach:

Na gorze jest juz Adam Malysz. Oczekiwanie wielkie. Krélu Holmenkol-
len! Przypomnij sobie najlepsze loty! Te fantastyczne pigc zwycigstw. Cztery
zwycigstwa na Mistrzostwach Swiata! Adam Matysz! Po medal! Po rados¢
dla Polakéw dzisiaj wszystkich! Daleko, jest pigknie, jest medal! [...] Juz
nie bedzie Adama Malysza na nastepnych Mistrzostwach Swiata. Pozegna-
nie Adama Matysza z Mistrzostwami Swiata... Szes¢ medali: cztery zto-
te, jeden srebrny, jeden brazowy, tu zdobyty jeszcze. Kilkanascie lat star-
tow. Fenomen sportowy. Powtarzalnosé sukceséw przez lata, przez dekady,
a przeciez pierwsze zwycigstwo w Holmenkollen odnidst tu, na tej skoczni
Jako osiemnastolatek i bylo to przeciez pigtnascie lat temu. Cos niewiary-
godnego! Co tydzien siadalismy, jak do telenoweli, zeby wlasnie ogladac r¢
rywalizacjg. Fenomen socjologiczny! Ilez rzeczy mozna bylo mu przypisac
podczas tej kariery? Ze mozna w zyciu wygraé ewidentnie bez uktadéw. Ze
jest czlowiekiem rzetelnym, solidnym, postaricem wielkich wiadomosci, wiel-
kiej nadziei. Zaczynat jako idol kryzysowy, kidry miat nas prowadzic jako
ambasador wspaniatego skoku cywilizacyjnego do Europy. Fenomen spolecz-
ny. Przeciez my, dzigki tym transmisjom, zylismy zyciem zastepczym. Byt
powodem ogromnej zbiorowej radosci. Dat nam wiele. Bardzo wiele... Mam
nadzieje, ze z tych mlodych chlopakdéw, ktdrzy dzisiaj majq aspiracje, ktdrzy
ogladali Adama na catym swiecie, jak Mistrz Swiata Gregor Schlierenzauer,
ktéry powiedzial, ze Adam go natchngl. Ze uwierzq, ze nie zmarnujemy
tego fenomenu, jaki si¢ stworzyt przy ogladaniu skokdw. Tego fenomenu po-
pularnosci — 14,5 miliona, rekordowa telewizyjna widownia, kiedy zdoby-
wat srebrny medal w Salt Lake City. Trzynascie przeszto milionéw — Puchar
Swiata w Zakopanem. 1o Jego ostatnie zwycigstwo i ta wielka radosé nas,
ludzi, ktorzy go ogladalismy. Paristwo przed ekranami krzyczqc, skaczqc. ..
Ja takze krzyczqc, skaczqc... Po prostu... Bylo pigknie i cos si¢ niewqtpliwie
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zambkngto, ale miejmy nadzieje, ze w sporcie bedzie jakas préba kontynuacji.
Matyszomanii juz nie bedzie nigdy. Natomiast wazne, zeby byly sukcesy
sportowe i zeby cos po Adamie trwatego, bardzo trwatego, zostato. Dzigkuje-
my Ci bardzo, Adam! Dzi¢kuje Pasistwu. Do ustyszenia'.

Stowa te wywarly ogromne wrazenie réwniez na autorce niniejszej publika-
¢ji i pobudzily do myslenia nad medialnym oraz pozamedialnym fenomenem
dyscypliny skokéw narciarskich, ktéry stat si¢ tematem tej monografii. Najsku-
teczniejsza komunikacja marketingowa, ktéra jest jego gtéwnym przedmiotem,
wywodzi si¢ bowiem wiasnie z takich dziataii — pelnych emocdji i prawdziwosci.
Pojawiajg si¢ jednak pytania, ktére zastuguja na dalsze rozpatrzenie: czy w prze-
strzeni (ang.) social medidw” jest dla niej miejsce i czy taka forma ma szansg
powodzenia w dzisiejszym $wiecie?

MOTYWAC]JE I INSPIRACJE BADAWCZE

Wplyw na wybér obszaru badawczego, a takze na takie a nie inne postrzega-
nie omawianej dyscypliny, maja mi¢dzy innymi trzy czynniki, na keére zwrécit
uwage Adam Czarnecki — wiceprezes zarzadu ARC Rynek i Opinia:

1. skoki narciarskie w Polsce majg dtuga, siegajaca poczatkéw ubiegtego
wieku i niepozbawiong sukceséw historie, za ktérg stoi nie tylko osoba
Adama Matysza®;

2. zjawisko tzw. matyszomanii zaowocowato pojawieniem si¢ kolejnych
pokolent zawodnikéw, odnoszacych sukcesy podczas najwazniejszych
$wiatowych zawodéw i dostarczajacych satysfakeji zaréwno sobie, jak
i kibicom?;

! Komentarz Wiodzimierza Szaranowicza podczas konkursu mistrzostw $wiata w narciarstwie
klasycznym w Oslo na skoczni normalnej w 2011 roku stanowiacego podsumowanie kariery Adama
Matysza. Monolog ten zapisat si¢ w pamigci kibicow dyscypliny jako jeden z najlepszych i najbardziej
emocjonalnych sportowych komentarzy. Zrédto tekstu: hteps://quotepark.com/pl/cytaty/408741
[13.05.2024].

% Social media — czyli media spolecznosciowe. W niniejszej publikacji wskazane pojecia sg trak-
towane synonimicznie i uzywane zamiennie.

3 Kwestia ta zostata szczegtowo oméwiona w rozdziale historycznym. W tym miejscu warto jednak
przywola¢ najwazniejsze postacie, takie jak Wojciech Fortuna oraz Stanistaw Marusarz.

# Najbardziej wyrazistym przyktadem tego dziedzictwa jest Kamil Stoch, keéry przez lata podtrzy-
mywat popularno$¢ skokéw narciarskich, stajac si¢ ikong dyscypliny. Co wigcej, jego zakoriczenie
kariery po sezonie 2025/2026 symbolicznie domyka pewna epok¢ w historii polskich skokéw,
jednocze$nie pozostawiajac trwaly lad w $wiadomosci kibicéw i wizerunku sportu.
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3. czas trwania sezonu zimowego pokrywa si¢ ze zmniejszong czgstotli-
woscig wydarzeni zwigzanych z pitka nozna, dzigki czemu nie ma duzej
konkurencyjnoséci podczas transmisji na antenach telewizyjnych’.

Czarnecki wskazuje przy tym na znaczenie dyscypliny skokéw narciarskich
w obszarze podejmowanych dzialan marketingowych i sponsoringowych:

Sukcesy skoczkow przez lata stanowily dla Polakéw pewng forme rekom-
pensaty wobec braku sukceséw pitkarzy. Dla sponsoréw to prawdziwa gratka
i Swietna okazja do diugofalowej wspélpracy. Wiele firm zaangazowato si¢ na
przestrzeni ostatnich dwdch dekad w sponsoring skokdw. Fakt, ze zostali zapa-
migtani, nawet jesli juz ze skoczkami nie wspélpracujg, potwierdza potencjat

tej dyscyplimy’.

Potaczenie wszystkich wymienionych elementéw pozwala sformutowaé spéj-
ny model skutecznych dziatari w zakresie sportowej komunikacji marketingo-
wej. Celem publikacji bylo natomiast sprawdzenie, czy te poniekad gérnolotne
sformulowania majg swoje praktyczne odzwierciedlenie w postaci realnej dzia-
talno$ci w przestrzeni mediéw spotecznosciowych.

PYTANIA I HIPOTEZY BADAWCZE

Temat sportowej komunikacji marketingowej zostal poddany analizie na pod-
stawie wezesniej okreslonych pytait badawczych, ktére odpowiadaja poszcze-
gblnym hipotezom. Zostana one dokladnie przedstawione w rozdziale me-
todologicznym, natomiast juz na wstgpie warto przyjrzeé si¢ ich opisowym,
rozszerzonym wersjom. Wsréd szerokich zagadnieri naukowych wyodrebniono
nastgpujace pytania badawcze:

1. Biorac pod uwage popularnos¢ sportéw i sportowcéw w Polsce, autorka
pragnie zastanowi¢ si¢ nad tym, jakie sa korzysci wynikajace z medial-
nosci polskich reprezentantéw skokéw narciarskich w zakresie komuni-
kowania promocyjno-wizerunkowego dyscypliny w social mediach. Czy

5 Zob. Skoki narciarskie i dtugo nic. Popularnosé sportéw zimowych w badaniu ,Sponsoring Monitor
2023, https://marketingprzykawie.pl/espresso/skoki-narciarskie-i-dlugo-nic-popularnosc-sportow-
zimowych-w-badaniu-sponsoring-monitor-2023/ [6.02.2024].

¢ Popularnosé skokdw narciarskich doréwnujgca pitce noznej to ewenement, hteps:/[www.wirtualne-
media.pl/artykul/skoki-narciarskie-popularnosc-sponsoring-turniej-czterech-skoczni, [6.02.2024].


https://www.wirtualne
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prawda jest, iz dyscyplina skokéw narciarskich jest u schytku swojej me-
dialnej popularno$ci”?

2. Poddajac analizie wybrane media spotecznosciowe, profile sportowcéw
oraz innych twércéw marketingowego (ang.) contentu®, autorka zasta-
nowi si¢ nad tym, jakie strategie wykorzystywane w marketingu spor-
towym w mediach spofeczno$ciowych mozna uzna¢ za najskuteczniej-
sze w budowaniu zaangazowania kibicéw wzgledem dyscypliny skokéw
narciarskich?

3. Zwazywszy na fakt, iz tworcami contentu w mediach spotecznosciowych
sa rozne grupy spofeczne, autorka pochyli si¢ nad dwoma pytaniami:
kto, oprécz samych zawodnikéw, jest twdrca marketingowego contentu
w zakresie promocji dyscypliny skokéw narciarskich w mediach spotecz-
nosciowych? W jaki sposéb odbiorcy mediéw spotecznosciowych bedacy
czynnymi uzytkownikami Instagrama, platformy X oraz YouTube po-
strzegaja komunikacje marketingowa dyscypliny skokéw narciarskich
w social mediach?

4. Skoki narciarskie sa dyscypling sezonowa. Teoretycznie najwicksza po-
pularno$¢ medialng powinny osiaga¢ w okresie trwania zawodéw, przede
wszystkim zima, a w mniejszym stopniu latem. Autorka, poddajac ana-
lizie profile ogélnosportowe, postara si¢ odpowiedzie¢ na pytania: jak
na tle catego roku kalendarzowego prezentuje si¢ komunikacja medial-
na w zakresie dziatai promocyjno-wizerunkowych dyscypliny skokéw
narciarskich w mediach spolecznosciowych? Czy, a jesli tak, to w jakim
stopniu, fazy intensywnosci zainteresowania dyscypling wynikaja z sezo-
nowosci omawianego sportu?

Przytoczone pytania beda stanowi¢ probe odpowiedzi na kilka hipotez ba-
dawczych, ktére zostang przedstawione rowniez w rozdziale metodologicznym.
Ich wstepny, opisowy zarys wyglada natomiast nast¢pujaco:

1. Biorac pod uwagg liczbg obserwatoréw w social mediach poszczegdlnych
zawodnikéw badZ instytucji zwiazanych z polskimi skokami narciarski-
mi oraz wskazniki zaangazowania pod ich postami, medialno$¢ skokéw
narciarskich, a takze polskich przedstawicieli tej dyscypliny, przyczynia
si¢ do wzrostu jej popularnosci. Poddajac analizie skonkretyzowany

7 Zob. Koniec fenomenu skokdw narciarskich? Adam Malysz byt lekiem na polski ,jakostobedzizm”
i kompleksy wobec Zachodu, hteps://klubjagiellonski.pl/2022/02/05/koniec-fenomenu-skokow-
narciarskich-adam-malysz-byl-lekiem-na-polski-jakostobedzizm-i-kompleksy-wobec-zachodu/
[6.02.2022].

8 Content — zawarto$¢, tre$é. Najprosciej rzecz ujmujqc, jest to zawarto$¢ strony internetowe;.
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okres badawczy obejmujacy dwa sezony Pucharu Swiata w skokach
narciarskich (2021/2022 oraz 2022/2023), jak i czas pomiedzy nimi,
mozna zauwazy¢ wzrost zainteresowania ta dyscyplina, zwlaszcza wsréd
ludzi miodych, ktérzy sg zaréwno twércami, jak i odbiorcami mediéw
spotecznosciowych.

2. Stosowanie technik (ang.) personal brandingowych’ oraz sponsoringo-
wych prowadzi w gruncie rzeczy do zwigkszenia lojalnosci kibicéw i od-
biorcéw mediéw spotecznosciowych wzgledem poszczegdlnych zawod-
nikéw, czy tez dyscypliny skokéw narciarskich jako catosci.

3. Majac na wzgledzie réznorodnosé twércdw tresci w mediach spoleczno-
$ciowych oraz aktywne zaangazowanie kibicéw, dziennikarzy, a takze eks-
pertoéw sportowych, determinanty te sprawiajg, ze komunikacja marketin-
gowa dyscypliny skokéw narciarskich w social mediach realizowana jest na
wielu wzajemnie uzupetniajacych si¢ ptaszczyznach. Nie tylko twércy, ale
i odbiorcy bedacy czynnymi uzytkownikami Instagrama, YouTube oraz
platformy X traktuja niniejsze kanaly spotecznosciowe zaréwno jako zré-
dlo informacji o skokach narciarskich, jak i przestrzeri rozwoju dziatan
promocyjno-wizerunkowych w dziedzinie sportu.

4. Dyscyplina skokéw narciarskich jest interesujacym przyktadem akeyw-
nosci sezonowej (gtéwnie obejmujacej sezon zimowy, w mniejszym stop-
niu réwniez sezon letni), w przypadku ktdrej zywotno$¢ komunikacji
promocyjno-wizerunkowej w social mediach trwa przez caty rok.

Wszystkie te pytania i hipotezy ukladaja si¢ w przejrzystq mape, ktéra
pozwala lepiej zrozumie¢, jak funkcjonuja skoki narciarskie w $wiecie me-
diéw spotecznosciowych od sezonowej popularnosci po codzienng prace
tworcéw i kibicdw.

STRUKTURA MONOGRAFII

Publikacja sktada si¢ ze wstgpu, pigciu gtéwnych rozdziatéw, z ktérych kaz-
dy zawiera podrozdzialy, a takze obejmuje podsumowanie oraz zakonczenie.
Rozdzial pierwszy zatytulowany: Teoretyczne wujecie komunikacji marketingo-
wej w sporcie jest swoistym wprowadzeniem w temat sportowej komunikacji

9 Personal branding — ,strategia marketingowa polegajaca na $wiadomym kreowaniu wizerunku
publicznego osoby oraz nieustannym zarzadzaniu nim w okreslony wczesniej sposéb. Pod tym
pojeciem kryje si¢ cato$¢ dziatan komunikacyjnych stuzacych do tworzenia oraz promowania
konkretnego wizerunku danego czfowieka”, zob. https://cyrekdigital.com/pl/baza-wiedzy/personal-
-branding/ [16.06.2024].
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marketingowej jako catosci zjawiska, a takze marketingu sportowego w mediach
spolecznosciowych. Jest to przestrzeri po§wigcona przytoczeniu genezy pojecia
marketingu sportowego, zaprezentowaniu podstawowych i jednoczesnie naj-
wazniejszych definicji pozwalajacych ten fenomen zrozumieé, jak i oméwieniu
narze¢dzi w oparciu o potencjal mediéw spotecznosciowych.

Rozdziat pierwszy nie jest jednak skoncentrowany wyltacznie na dyscyplinie
skokéw narciarskich. Zagadnienie sportowej komunikacji marketingowej zo-
stalo zaprezentowane na przyktadzie réznych dyscyplin sportowych. Taki zabieg
mial bowiem na celu ukazanie réznorodnosci sportu w odniesieniu do tych
samych mechanizméw marketingowych, niezaleznie od tego, czy dotyczy pitki
noznej, siatkéwki czy tez tenisa.

Drugi rozdziat niniejszej publikacji: Metodologia bada, przeznaczono szcze-
gélowemu oméwieniu metod badawczych, ktdrymi postuzyla si¢ autorka. Znaj-
dujg si¢ w nim uzasadnienia wykorzystania poszczeg6lnych metod, dobér me-
diéw spolecznosciowych oraz profili, ktére zostaly poddane badaniom. W tej
czgéei ksiazki oméwiono réwniez szczegdlowo strukture pracy, przytoczono
kluczowe definicje oraz dokladne pytania badawcze i hipotezy.

Natomiast w rozdziale trzecim, ktérego tytut brzmi: Komunikacja marke-
tingowa skokdw narciarskich w polskich mediach spotecznosciowych zestawiona
zostata historia z terazniejszo$cia. Poczatki medialnej komunikacji zwigzanej ze
skokami narciarskimi stanowia podstawy wspétczesnych dziatari. Na strategic
promocyjno-wizerunkowsa skokéw narciarskich w ujeciu historycznym, kiedy
to jeszcze nie myslano o zadnych dziataniach z zakresu public relations, sktadaja
si¢ pierwsze medialne wzmianki na temat analizowanej dyscypliny. Rys histo-
ryczny wprowadzajacy w tematyke obecnosci skokéw narciarskich w polskich
mediach: prasie, radiu i telewizji, daje punkt wyjscia do dalszych analiz, w tym
analiz mediéw spofeczno$ciowych. Scharakteryzowany w tym fragmencie pu-
blikacji potencjal social mediéw w komunikacji promocyjnej dyscypliny sko-
kéw narciarskich zostal podzielony zgodnie z eksplorowanymi mediami spo-
tecznosciowymi: Instagramem, YouTube oraz X’em. Polski profil Eurosportu,
profil TVP Sport oraz profil Polskiego Zwiazku Narciarskiego — wszystkie te
trzy jednostki zostaly poddane analizie zawartosci na Instagramie. Przebadano
je pod katem zawartosci tresci dotyczacych skokéw narciarskich w zestawieniu
z tre$ciami opublikowanymi ogélnie w terminach od pierwszego dnia sezonu
skokéw narciarskich 2021/2022 do 24 h od ostatniego dnia sezonu 2022/2023.

Czwarty rozdzial zatytulowany: Twdércy marketingowego contentu w przestrze-
ni mediow spolecznosciowych stanowi teoretyczno-praktyczny przeglad dziatal-
nosci oséb integralnie zwiazanych z dyscypling skokéw narciarskich zaréwno
w bezposredni, jak i poniekad posredni sposdb. Pierwszym rozpatrywanym ob-
szarem jest (ang.) personal branding interpretowany jako narzedzie komunikacji
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marketingowej w sporcie. Zdefiniowanie tego pojecia oraz ukazanie réznorod-
nosci jego zastosowania stanowi punkt odniesienia dla badand prowadzonych
na profilach wybranych zawodnikéw kadry A oraz kadry B. Poglebiona zo-
stala réwniez koncepcja transferu wizerunkowego utozsamianego z elementem
personal brandingu w marketingu sportowym, powigzana m.in. ze sponsorin-
giem. W dalszej czgéci tego rozdziatu pochylono si¢ nad rolg kibicéw/fanéw
skokéw narciarskich jako twércéw comtentu oraz komunikacji marketingowej
w mediach spotecznosciowych. Odwotanie do ich kreatywnos$ci w tworzeniu
profili poswigconych popularyzacji dyscypliny skokéw narciarskich stanowi ko-
lejny asumpt do badani prowadzonych na wybranych zawodnikach, pozwalajac
jednoczesnie lepiej zrozumie¢ mechanizmy funkcjonowania marketingu spor-
towego w mediach spotecznosciowych. W trzeciej cz¢sci niniejszego rozdziatu
przeanalizowano dzialalno$¢ dziennikarzy oraz ekspertéw w przestrzeni mediéw
spolecznosciowych. Przedstawiono sylwetke dziennikarza sportowego prowa-
dzacego whasne media spotecznosciowe jako ,reportera zza kulis”, ktéry tworzy
content skupiony na skokach narciarskich i pokazuje takie ich oblicze, ktérego
nie wida¢ okiem telewizyjnej kamery. Zbadano réwniez pod katem analizy za-
warto$ci YouTube’ owy kanat Skijumping.pl, ktéry jest najwicksza pozatelewizyj-
na przestrzenig dziennikarsko-reporterskg przeznaczong skokom narciarskim.
Uzupetnienie badan i poznanie perspektywy wszystkich grup twércéw stano-
wily rozmowy eksperckie z przedstawicielami kazdej z nich, ktérych autorka
przeprowadzita tacznie 13'°.

W ostatnim, piatym rozdziale zatytutowanym: Medialna percepcja komuni-
kacji marketingowej dyscypliny skokdw narciarskich autorka zaprasza do dyskusji
nad przeprowadzonymi badaniami z perspektywy odbiorcy social mediéw, do
ke6rych zaliczajg si¢ zaréwno omawiani we wezesniejszych rozdziatach zawod-
nicy, fani, dziennikarze, eksperci, wszyscy zwyczajni uzytkownicy mediéw spo-
tecznosciowych, jak i recenzenci niniejszej monografii czy tez sama jej twérczy-
ni. W badaniu ankietowym, przeprowadzonym w sposéb (ang.) online, dwu-
krotnie poddano analizie odbiér sportowej komunikacji marketingowej przez
uzytkownikéw medidéw spolecznosciowych, ktdrzy moga, ale nie musza, by¢
fanami danej dyscypliny.

Zwieniczenie publikacji stanowia wnioski, ktére zostaty zawarte w odrgbne;j
czgéci noszacej tytul: Podsumowanie i wyniki badarn. W tym miejscu nastepuje
ponowne odwotanie si¢ do hipotez i ich potwierdzenie badZ obalenie powsta-
te na podstawie odpowiedzi na zadane pytania badawcze. Przytoczony zostaje
réwniez walor naukowy analizowanego tematu oraz podjgta zostaje préba skon-
struowania spoteczno-branzowych prognoz na przyszto§¢. Po podsumowaniu

10 Niniejsza monografia zawiera fragmenty rozméw przeprowadzonych przez autorke publikagji.
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autorka przystepuje do zakoriczenia, gdzie za pomoca kilku akapitéw przytacza
najwazniejsze watki, motywacje i trudnosci powstania publikacji oraz wskazuje
przyszte naukowe i zawodowe cele zwigzane z tematem, ktérego ksiazka dotyczy.

STAN BADAN

W polskiej przestrzeni naukowej badaniami nad marketingiem sportowym zaj-
mowato si¢ niewielu medioznawcédw oraz marketingowcéw. Pozostaje to temat
nadal niezglebiony naukowo na wielu plaszczyznach. Sport, owszem, stanowi
czgsto przedmiot badan w dyskursie naukowym, aczkolwiek nie s3 one odpo-
wiednio i wystarczajaco poglebione o perspektywe mediéw spotecznosciowych
oraz komunikacji marketingowej. Wsréd ekspertéw zajmujacych si¢ ta dzie-
dzing nauki bez watpienia nalezy wskaza¢ Andrzeja Sznajdera. Publikacje na-
ukowe: Marketing sportu z 2015 roku oraz Marketing sportu 2.0 w erze cyfrowej
z 2021 roku stanowig dla autorki bezprecedensowy punkt wyjscia do podjecia
whasnych badan oraz istotne (tac.) vademecum wiedzy o marketingu sporto-
wym. Nie znaleziono jednak opracowan integralnie zwigzanych z dyscypling
skokéw narciarskich. Niniejsza monografia rzuca zatem inne $wiatlo na marke-
ting sportowy, niz znane dotychczas publikacje. W wigkszo$ci badania dotycza-
ce marketingu, mediéw i sportu odnosza si¢ do dyscypliny pitki noznej badz,
w mniejszym stopniu, siatkowej z pojedynczymi wyjatkami analizujacymi me-
dioznawcze ujecie innych dyscyplin sportu. Zapoznano si¢ z kilkoma pozycjami
naukowymi bedacymi pracami dyplomowymi (licencjackimi oraz magisterski-
mi), kedre zostaly poswigcone skokom narciarskim, jednakze ich tematyka byta
zdecydowanie mniej obszerna i skupiajaca si¢ na innych aspektach, niz niniejsza
ksiazka stanowiaca ich pefen zbiér.

Niesmiatym zyczeniem autorki jest, by oddana w Parstwa rece publikacja
stanowita pewnego rodzaju teoretyczno-praktyczne zrédto wiedzy dla wszyst-
kich tych, dla ktérych komunikowanie stanowi istotny element réwniez w dzie-
dzinie marketingu, w tym marketingu sportowego. Poktada ona nadzieje, ze na
kolejnych stronach kazdy z Czytelnikéw odnajdzie to, czego bedzie potrzebo-
wal. Korzystanie z tresci zawartych w monografii bedzie najwigksza nagroda za

wszelkie trudy, jakie napotkala podczas jej przygotowywania.
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TEORETYCZNE UJECIE KOMUNIKAC]I
MARKETINGOWE]J W SPORCIE

Nie od dzi§ wiadomo, ze sport odgrywa istotna rol¢ w procesie socjalizacji. Ko-
lejne dyscypliny — czy to zespotowe, czy tez te indywidualne — zrzeszaja wokét
siebie mndstwo 0séb zaréwno ze srodowiska sportowcéw, jak i kibicéw. Zadna
z dziedzin nie odnositaby jednak sukceséw, gdyby nie komunikacja marketin-
gowa. Wraz z rozwojem ekonomicznym i technologicznym te dzialania réwniez
si¢ zmieniaja. Nie bez powodu méwi sig, ze internet'! jest czwartg wladza. To
wlasnie w Sieci toczy si¢ wigksza czg$¢ zycia wspdlezesnego cztowieka. Potencjat
internetu, a co za tym idzie — mediéw spolecznosciowych — jest ogromny takze
na plaszczyznie sportowej'>.

W pierwszym rozdziale przedstawione zostana podstawowe i zarazem
kluczowe definicje oraz narz¢dzia marketingu sportowego w odniesieniu do
marketingowego potencjatu social medidw. Polaczenie tych dwéch srodowisk
— marketingowego i mediéw spolecznosciowych — pozwoli w istocie na prze-
prowadzenie dalszych rozwazan oraz badan, ktérym poswigcone zostang ko-
lejne rozdziaty.

" Wedtug Wielkiego stownika ortograficznego obowiazuje dwojaka pisownia. W zwiazku z takim
stanem rzeczy, w niniejszej monografii korzystano z dwéch zapiséw w zaleznosci od kontekstu
— stosujac zapis wielkg litera, miano na uwadze nazwe wlasng analizowanego terminu. Zob. Je-
sliby wzigé pod wwage odniesienie tego stowa do konkretnej, globalnej sieci komputerowej, to jako ze
mamy tu do czynienia z nawq wiasng, w gre wehodzitaby tylko pisownia wielkg literq. Powoli jednak
zapominamy o genezie tego wyrazenia, coraz czesciej traktujgc je jako okreslenie jednego z nosnikéw
informacyjnych (medidw): jest prasa, radio, telewizja i jest internet — zapisywany, analogicznie do wy-
razen oznaczajgcych jego stabszq medialng konkurencig, matq literg. Zob. https://polonistyka-uwm.
wixsite.com/pogotowie-jezykowe/single-post/2019/09/25/-internet-ma%C5%82%C4%85-czy-
wielk%C4%85-liter%C4%85 [16.06.2024]. W pracy stowo Internet bylo zamiennie stosowane
z pojeciem: ,Siec”, ,sied”.

12Zob. A. Sznajder, Marketing sportu, Warszawa 2015, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
s. 9-10.
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1.1. SPECYFIKA I NARZEDZIA KOMUNIKAC]JI MARKETINGOWE]
W SPORCIE — PROBA UJECIA DEFINICJI

Komunikacja marketingowa w sporcie nie rézni si¢ wiele od dziatan prowadzo-
nych w innych dziedzinach — czy to kulturowych, spotecznych czy tez branzo-
wych. Stanowi ona natomiast niesamowicie ciekawy i przy tym atrakcyjny pod
wzgledem analizy zaréwno teoretycznej, jak i praktycznej obszar badawczy. Po-
wolujac si¢ na stanowisko Philipa Kotlera — jednego z najwybitniejszych profe-
soréw w zakresie marketingu — warto zwrdci¢ uwage na to, iz Marketing nie jest
sztukq wymyslania sprytnych sposobéw pozbywania sig tego, co si¢ wytwarza. Mar-
keting jest sztukq tworzenia prawdziwej wartosci dla klienta”. Uznano zatem, ze
aby w odpowiedni sposéb przedstawi¢ wyniki prowadzonych badan, konieczne
jest uprzednie zrozumienie podstaw komunikacji marketingowej, w tym takze
komunikacji sportowej. Autorka podejmie zatem prébg teoretycznego uporzad-
kowania konstytutywnych zagadnieri stanowiacych swoisty punkt wyjscia do
dalszych dyskusji. Przytoczone zostana m.in. definicje i narz¢dzia marketingu
sportowego w odniesieniu do sportowej komunikacji marketingowej.

1.1.1. Marketing sportowy

Prébe zdefiniowania istoty marketingu sportowego, bedacego jedna z form ko-
munikacji marketingowej, nalezatoby rozpocza¢ od przytoczenia definicji sa-
mego marketingu. Przywotywany wezesniej Philip Kotler w swojej ksiazce zaty-
tutowanej: Marketing od A do Z przedstawit nastgpujace ujecie analizowanego
pojecia:

Marketing jest to sztuka i nauka wybierania rynkéw docelowych oraz po-
gyskiwania, utrzymania i rozwijania klientdw poprzez tworzenie, przekazy-

wanie i dostarczanie dla nich wartosciowych tresci**.

Mozna zatem uznad, iz ww. thumaczenie stanowi solidny fundament dla in-
terpretacji czy tez poglebionej refleksji nad licznymi zagadnieniami $cisle zwia-
zanymi z komunikacja marketingowsa, w tym marketingiem sportowym.

Pierwsze proby zdefiniowania pojecia marketingu sportowego siegaja poz-
nych lat 70. XX wieku. Larry Kesler w czasopi$mie ,Advertising Age” z sierpnia
1979 roku, okreslit marketing sportowy mianem dziatania producentéw débr
konsumpcyjnych, przemystowych i ustug wwzgledniajgcych sport jako narzedzie

13 Ph. Kotler, Marketing od A do Z, Warszawa 2004, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, s. 12.
4 Tbidem, s. 13.
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promocji®. Kolejni badacze zjawiska, Guy Lewis i Herb Appenzeller, w publika-
qji pod tytutem: Successful Sport Management, wskazuja na dwojakie znaczenie
tego terminu. Ich zdaniem istotne jest rozréznienie marketingu sportowego na
dwie odrebne dyscypliny, mianowicie: (ang.) marketing through sport oraz (ang.)
marketing of sport.

1. marketing through sport — marketing przez sport — pojecie oznaczajace
wykorzystywanie takich zjawisk, jak sponsoring, stuzacych jako narze-
dzie promocji;

2. marketing of sport — marketing sportu — pojecie oznaczajace wykorzysty-
wanie wszelkich dost¢pnych narzedzi marketingowych w celu komuni-
kowania si¢ z odbiorcami, by wskaza¢ im korzysci ptynace z uprawiania
sportu oraz zacheci¢ do uczestnictwa w wydarzeniach sportowych'®.

Niemieccy medioznawcy: Arnold Hermanns i Florian Riedmiiller w dziele
zatytutowanym: Management — Handbuch. Sport-Marketing réwniez utwier-
dzajg czytelnikéw w przekonaniu, ze marketing sportowy nalezy rozpatrywac
w spos6b dwojaki. W ich definicji mozna znalez¢ nastgpujace rozréznienie:

1. (niem.) Marketing mit Sport — marketing z zastosowaniem sportu — for-
ma umozliwiajaca osobom trzecim korzystanie z form powiazanych ze
sportem w zakresie komunikowania si¢ z odbiorcami. Takie dziatania
podejmuje si¢ m.in. w przypadku sponsoringu, tworzenia reklam na-
wigzujacych do sportu, jak i organizowania wydarzei o charakterze
sportowym.

2. (niem.) Marketing im Sport — marketing w sporcie — s3 to wszystkie te
dzialania, ktére maja na celu zaspokojenie potrzeb konsumentéw pro-
duktéw sportu'”.

Kolejni naukowcy zajmujacy si¢ dziedzing marketingu sportu, tym razem
pochodzenia hiszpariskiego, powielajg teorie przedstawiane przez innych auto-
réw. Angel Agudo San Emeterio i Francisco Toyos Rugarcia w ksigzce nosza-
cej tytul: Marketing del futbol zwracaja uwagg na podzial marketingu na (spa.)
marketing a traves del deporte (marketing przez sport) oraz (spa.) marketing del
deporte (marketing sportu). Ich definicje zwracaja uwagge jednak na jeszcze inne

5 A. Sznajder, Marketing sportu, Warszawa 2015, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, s. 25 [za:]
L. Kesler, Man Created Ads in Sports Own Image [w:] Advertising Age, 1979.

16 Zob. A. Sznajder, Marketing sportu... op. cit., s. 26, [za:] A. Hermanns, E. Riedmiiller, Mana-
gement — Handbuch. Sport-Marketing, 2001.

17 Ibidem.
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elementy. W przypadku marketingu poprzez sport wyrédzniaja oni jego podziat
na trzy poziomy'®:

1. makro — wykorzystywanie sportu w ramach marketingu narodowego'’;
2. mezo — wykorzystywanie sportu w ramach marketingu terytorialnego®’;
3. mikro — wykorzystywanie sportu w ramach marketingu branzowego®'.

Przytaczajac rézne definicje oraz thumaczenia marketingu sportu, nie sposéb
nie wspomnie¢ o polskim badaczu tego zjawiska. Wspomniany we wstepie pro-
fesor Andrzej Sznajder w swojej publikacji: Marketing sportu, zwraca uwage na
jeszcze jeden istotny szczeg6t biznesowego spojrzenia na omawiane zagadnienie,

piszac:

Sport stat si¢ biznesem, czy moze nawer show-biznesem, przyciggajacym
miliony zainteresowanych ludzi na swiecie. Rozwija si¢ rynek sportu, coraz
bardziej globalny. [...] Te wszystkie czynniki powodujq, ze organizacje spor-
tu profesjonalnego muszq dziataé podobnie jak przedsicbiorstwa produkujgce
rézne dobra konsumpcyjne, aczkolwiek powinny wwzgledniaé pewne réznice
wynikajgce z ich swoistosci w pordwnaniu z takimi firmami*2.

Dalej, w tej samej publikacji, mozna przeczytaé:

Kluby sportowe realizujg tez pewng misje spoteczng, stwarzajgc mlodziezy
szanse rozwoju fizycznego poprzez umozliwienie jej uprawiania sportu ama-
torskiego, réwniez przez dostarczanie wzorcow (idoli)™.

To wlasnie ta misyjno$¢ sportu, ktdra zostala przytoczona przez Sznajdera,
jest czesto zaniedbywana i pomijana. Wbrew pozorom dziatania marketingowe
nie beda skupiaé si¢ wytacznie na modelu biznesowym nastawionym gtéwnie
na komercjalizacj¢, ale réwniez na komunikowaniu wspomnianej misyjnosci

18 Zob. A. Sznajder, Marketing sportu... op. cit., s. 26, [za:] A. Agudo San Emeterio, E Toyos
Rugarcia, Marketing del futbol, 2003.

1 Przyktadem moga by¢ aktywnosci podejmowane przez instytucje rzadowe, np. podczas Mi-
strzostw Europy w Pitce Siatkowej Mezczyzn CEV EuroVolley 2021, kiedy mozna bylo zaobserwowaé
komunikacje marketingows takich jednostek, jak PZPS czy tez Ministerstwo Sportu i Turystyki.

2 Przykladem moga by¢ aktywnosci podejmowane przez jednostki terytorialne (miasta, gminy, po-
wiaty czy tez wojewddztwa), np. Miasto Krakéw podczas przygotowari do Igrzysk Europejskich 2023.

2! Przyktadem mogg by¢ aktywnosci podejmowane przez przedsiebiorstwa z réznych sektoréw
i branz, np. Grupa Azoty wspierajaca druzyne pitki siatkowej Zaksa Kedzierzyn-Kozle.

2 A. Sznajder, Marketing sportu... op. cit., s. 11.

» Ibidem, s. 11.
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i budowaniu spofeczefistwa §wiadomego w tym zakresie, co autorka postara si¢
dowie$¢ w prowadzonych przez siebie badaniach.

Analizujac zatem powyzsze definicje oraz okredlenia, fatwo dostrzec, ze sport
w ujeciu marketingowym rozpatrywany jest zaréwno na plaszczyZnie przedmio-
towej, jak i podmiotowej. Perspektywa przedmiotowa polega na tym, iz sport jest
wykorzystywany przez firmy, organizacje i instytucje w celach marketingowych,
nawet jesli z zatozenia nie maja one zbyt wiele wspé6lnego z jakimkolwiek spor-
tem. Perspektywa podmiotowa natomiast polega na tym, iz to same organizacje
sportowe (kluby, zwiazki sportowe, spétki ligowe, organizatorzy wydarzen, jak
i poszczegdlni sportowcy) prowadza dziatania o charakterze marketingowym ma-
jace na celu popularyzacje swojej dyscypliny, organizowanego przez siebie wyda-
rzenia, czy tez po prostu, sportu sensu zaréwno (tac.) stricto, jak i (tac.) largo™.

Na podstawie zaproponowanych definicji marketingu sportowego autorka
publikacji podj¢ta prébe stworzenia whasnej okreslajacej, czym dokladnie jest
omawiane przez nig zjawisk:

Marketing sportowy — wszystkie dzialania, ktdre majq na celu promocje pro-
duktow Iub ustug zwigqzanych ze sportem oraz takie aktywnosci, ktdrych celem jest
umacniania w Swiadomosci spolecznej pewnych wzorcow zachowa i tendencji.
Marketing sportowy ma na celu nie tylko sprzedaz produktéw badz ustug powig-
zanych z dang dziedzing sportu, ale i tworzenie oraz utrzymanie zainteresowania
spolecznego. Sq to zatem wszystkie te aktywnosci, dzicki ktdrym grupy kibicow,
Jak i sportowcow weigz sig rozrastajq a zainteresowanie spoteczne sportem (jako
caloscig zjawiska, jak i poszczegdlnymi dyscyplinami) jest Zywe i rozwijajqce sie.
Dziatania marketingowe w obszarze sportu prowadzone sq:

1. w sposéb bezposredni, jak i posredni;

2. w skali globalnej, jak i lokalnej;

3. w swiecie realnym oraz wirtualnym;

4. z wykorzystaniem licznych narzgdzi marketingowych, do ktérych
zaliczamy m.in.: techniki personal brandingowe, sponsoringowe oraz
event marketingowe®.

Na drodze prowadzonych rozwazan nasuwa si¢ zatem wniosek, ze pod poje-
ciem marketingu sportowego mozna rozumie¢ zbiér dziatai ukierunkowanych
na sport. Zasadniczo, marketing sportowy interpretowany jest jako galaZ mar-
ketingu koncentrujaca si¢ na promocji produktéw oraz ustug za posrednictwem
sportu, a takze promowaniu wydarzeni sportowych.

% Zob. A. Sznajder, Marketing sportu... op. cit., s. 26-27.
% Definicja marketingu sportowego stworzona przez autorke niniejszej publikagji.
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1.1.2. Etapy rozwoju globalnego marketingu sportowego

Tak samo, jak w przypadku rozwoju catego rynku marketingowego, tak
i w przypadku marketingu sportowego mozna go podzieli¢ na kilka etapéw.
Kazdy z nich jest zalezny od czynnikéw zaréwno wewngtrznych, jak i zewngtrz-
nych, post¢pu technologicznego oraz uwarunkowan prawnych i spotecznych.
Biorac pod uwagg wszystkie te determinanty mozemy wyréznié cztery etapy
rozwoju marketingu sportowego:

1.

Etap pierwszy — marketing masowy — czas rozwoju tego etapu przypada
na lata 60. XX wieku. Dzialania marketingowe polegaty w duzej mierze na
analizowaniu tendencji spotecznych przez przedsi¢biorstwa, ktére chciaty
wzmocni¢ popyt na swoje produkty. Jednym z kluczowych elementéw
zainteresowania spolecznego byl wéwczas sport®. Marketing masowy jest
do dzi$ jedng z najpopularniejszych form marketingu w ogéle. Dzisiejsi
konsumenci sa jednak coraz bardziej obojetni na standardowe narzedzia
promocji. W praktyce oznacza to, ze staja si¢ bardziej wymagajacy, zmu-
szajac tym samym jednostki zajmujace si¢ marketingiem do wykazywania
si¢ coraz wigksza kreatywnoscia. Czotowe marki globalne przescigaja si¢
w pomystach na to, w jaki sposéb przyciagnad i zatrzymaé uwage kon-
sumenta. Zainteresowanie masowej publiczno$ci wywotane przez réwnie
masowe wydarzenia sportowe stanowi doskonala okazje, by podejmowane
dzialania marketingowe urosly do rangi globalnej. Trend zapoczatkowany
w latach 60. XX wieku jest stale obecny i raczej nie ma mozliwosci, aby
sportowy marketing masowy kiedykolwiek ulegt przedawnieniu®.

Drugi etap — segmentacja — etap ten rozpoczat si¢ na przetomie lat 60.
i 70. ubieglego stulecia. Byt on efektem nasilajacej si¢ konkurencji na
rynku. Przedsi¢biorstwa dokonywaty coraz precyzyjniejszych segmenta-
¢ji. Za podstawowe kryteria obrano cechy demograficzne konsumentéw,
poziom dochodéw, miejsce zamieszkania, czestotliwosé dokonywania
zakupéw oraz ich wielko$¢, jak i cechy psychologiczne. To wihasnie do
tych dziatani przedsi¢biorstwa dostosowywaly elementy (ang.) marketin-
gu-mix, czyli: produkt, ceng, dystrybucje i dziatania promocyjne®®. War-
to wicc podkresli¢, ze byt to kolejny krok w wykorzystywaniu sportu
jako przedmiotu wystawianego na sprzedaz.

Trzeci etap — marketing zindywidualizowany — etap przypadajacy na
lata 90. XX wieku. Najwigkszy nacisk ktadziono na marketing relacyjny,
czyli innymi stowy: partnerski. To wlasnie relacja migdzy producentem

% Zob. A. Sznajder, Marketing sportu... op. cit., s. 39.

27 Zob. A. Mikotajczyk, Ambush marketing na migdzynarodowych imprezach sportowych [w:] ,,Studia
Gdariskie. Wizje i Rzeczywisto$¢”, t. 6, Gdarnisk 2009, s. 244-258.

% Zob. A. Sznajder, Marketing sportu... op. cit., s. 39.
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a konsumentem stafa si¢ priorytetem i jednoczesnie gtéwnym motorem
napedowym. Takie relacje sa jednak mozliwe jedynie wéwczas, gdy dana
organizacja jest w stanie zdefiniowa¢ potrzeby swoich konsumentéw i stara
si¢ do nich dostosowaé. W taki sposéb rozwijat si¢ marketing organiza-
cji sportowych. Najwicksze $wiatowe kluby sportowe prowadza przedsie-
wzigcia majace na celu zawarcie partnerskich relacji ze swoimi odbiorcami.
Réwniez w Polsce mozemy dostrzec elementy marketingu zindywidualizo-
wanego w odniesieniu do marketingu sportowego. Kiedy w latach 90. XX
wieku mieliémy do czynienia z procesem transformacji spoteczno-gospo-
darczej, wiele przedsigbiorstw prowadzito swoje dzialania wlasnie poprzez
marketing sportowy. Reklamowanie produktéw sportowych i sponsoro-
wanie wydarzen o charakterze sportowym bylo na porzadku dziennym?.
Marketing partnerski kladzie bezposredni nacisk na relacje osobowe mig-
dzy dwoma podmiotami: producentem i konsumentem. Metody ksztat-
towania tychze relacji sq bardziej subtelne niz znane dotychczas strategie
zwigzane z marketingiem masowym — zachowuje si¢ catkowite prawo do
autonomicznos$ci podejmowania decyzji. Kluczows role odgrywa zintegro-
wana komunikacja rozumiana jako budowanie dialogu i zaufania™.

4. Czwarty etap — marketing ko-partnerski — etap najbardziej wspétczesny.
Polega on na powigzaniu biznesu ze sportem. W tym przypadku zasadniczg
role odgrywaja partnerzy, ktérymi moga by¢ na przyktad klub sportowy
czy tez indywidualny zawodnik i jego sponsor. Umowa sponsoringu zo-
staje przeksztalcona w porozumienie okreslane mianem aliansu strategicz-
nego®': komplementarnego®, addytywnego® badz écisle integracyjnego®.

2 Tbidem, s. 39—40.

30 Zob. A. Sagan, Marketing relacyjny, Krakéw 2003, Statsoft Polska, s. 7.

31 Zob. A. Sznajder, Marketing sportu... op. cit., s. 40-41.

32 Alians komplementarny — partnerzy wzajemnie uzupelniaja swoje zasoby. Komplementarnos¢
alianséw w przypadku marketingu sportowego polega na tym, ze partnerzy zajmuja si¢ wytwarza-
niem produkeéw badz swiadczeniem ustug z réznych dziedzin. Kluby sportowe oferuja wydarzenia
w obszarze zainteresowania swoich kibicéw a ich sponsorzy oferuja innego rodzaju produkty, ktére
moga zainteresowad t¢ samg grupe docelowa, cho¢ nie s ze sobg $cisle powiazane.

33 Alians addytywny — wzmacnianie tych samych zasobéw. W przypadku sportu ta wspétpraca
polega na polaczeniu zasobéw i umiejetnosci w celach marketingowych. Najwazniejszymi elemen-
tami, prowadzacymi do sukcesu jest wspélna wizja strategiczna oraz kompatybilno$¢ oferowanych
produktéw badz ustug. Klub sportowy dazy do znalezienia nowego Zrédta wsparcia finansowego
a sponsor (badZ partner) stara sie pozyska¢ nowg grupe odbiorcéw, ktdra moze w tym pomdc.

34 Alians écisle integracyjny — wspétpraca podmiotéw wytwarzajacych produkty badz ustugi, ktére
s substytucyjne. Ten model jest najpowszechniejszy i najbardziej trafia w spoteczne gusta. Przykla-
dem moga by¢ wszystkie marki sportowe, ktérych produkty sa integralnie powiazane z aktywnoscia
fizyczng. Jedli firma zajmujaca sie produkeja sprzetu sportowego zostaje partnerem wydarzenia
o charakterze sportowym, jest to bardziej wiarygodne i lepiej przyjmowane przez §rodowisko niz,
gdy partnerem zostanie firma produkujaca np. firany i zastony.
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Globalny marketing sportowy przeszedt przez kilka niezwykle waznych eta-
péw rozwoju, ktére w istocie odzwierciedlaja zmieniajace si¢ podejscia oraz stra-
tegie w tej dziedzinie.

1.1.3. Narzedzia sportowej komunikacji marketingowej

Aby méc méwi¢ o konkretnych narzedziach marketingowych wykorzysty-
wanych w marketingu sportowym, warto w pierwszej kolejnosci zdefiniowad
podmioty, ktére si¢ nimi postuguja. W literaturze przedmiotu wyréznia sig
8 podstawowych jednostek ze §wiata sportu, ktére prowadza dzialania. Zakres
podejmowanych przez nie aktywnosci zalezy od specyfiki reprezentowanej dys-
cypliny oraz uwarunkowan terytorialnych. Wszystkie te jednostki odnosza si¢
do sportu profesjonalnego a ich dziatalno$¢ oraz zalezno$¢ zobrazowana jest za
pomocg niniejszego schematu (Schemat 1):

Schemat 1. Podmioty sportowe prowadzace dzialania marketingowe
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Zrédto: Z. Krawezyk, Sport w zmieniajgcym si¢ spoleczenstwie, Warszawa 2000, Akademia
Wychowania Fizycznego, s. 142, opracowanie wlasne.
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Schemat zbudowany na bazie tréjkata obrazuje zasi¢g dziatania danej jednostki.
Ma to zwiazek z zasiggiem terytorialnym oraz zréznicowaniem zakresu dyscyplin
sportowych. Nie nalezy jednak traktowaé tych dwéch kryteriéw jako jedynych
i niepodwazalnych. Gdy spojrzymy na szczyt schematu, jego najmniejsza cz¢s¢
zajmuja sportowcy. Dzi, gdy sport jest zjawiskiem catkowicie globalnym, ich
dziatania nie zamykaja si¢ jedynie do danego obszaru geograficznego czy tez wy-
branej dyscypliny, ktdra reprezentuja®. Zasiegi ich oddziatywania w kwestiach
komunikacji marketingowej niejednokrotnie przewyzszaja te, ktére generuje na
przyklad Miedzynarodowy Komitet Olimpijski bedacy u podstawy omawia-
nego schematu. Zmiana ta jest stricte zwigzana z rozwojem technologicznym
i medialnym, ktéremu poswigcone zostang doglebne rozwazania w dalszej cze-
§ci niniejszej monografii.

Najwazniejszym elementem doboru odpowiednich narzedzi marketingo-
wych jest zdefiniowanie grupy docelowej. Przyjmuje sig, ze gdy grupa jest spre-
cyzowana, nalezy podja¢ decyzjg, czy narzedzia marketingowe, ktére najsku-
teczniej trafig do zdefiniowanych odbiorcéw, zaliczajq si¢ do kategorii online,
czy tez (ang.) offline. Takie dziatania okresla si¢ mianem marketingu precyzyjne-
g0, Poznanie potencjalnego odbiorcy i dobdr adekwatnych narzedzi pod jego
preferencje to dopiero poczatek dziatan marketingowych, réwniez w marketin-
gu sportowym. Lista narz¢dzi, sposréd ktérych marketingowiec moze wybra¢
te najbardziej pasujace do profilu odbiorcy, jest bardzo dtuga. Spomiedzy nich
warto zwrdci¢ uwagg na nast¢pujace: strona internetowa, ulotki, e-mail marke-
ting, eventy, SEO, reklamy PPC oraz CPC, gadzety, marketing szeptany, spon-
soring, public relations, outdoor”’, reklama video w sieci, dziatania CSR*. W dal-
szej czg$ci przedstawionych zostanie 5 prawdopodobnie najpopularniejszych,
najczgéciej stosowanych w sportowej komunikacji marketingowej. Kazde z nich
zostanie oméwione na konkretnych przyktadach, znanych z szeroko rozumia-
nego $wiata sportu, w odniesieniu do jego réznorodnosci w zakresie dyscyplin,
jak i ich przedstawicieli. Sg to narzedzia, ktére obok gltéwnego przedmiotu ni-
niejszej publikacji, jakim sa media spotecznosciowe, stanowia podstawe dziatan
sportowej komunikacji marketingowe;j.

3 Zob. A. Sznajder, Marketing sportu... op. cit., s. 35.

36 Zob. Marketing precyzyjny — personalizacja i réznorodnos¢ narzedzi, heeps:/ [www.proto.pl/arty-
kuly/marketing-precyzyjny-personalizacja-i-roznorodnosc-narzedzi [9.02.2022].

37 Outdoor — w dostownym tlumaczeniu oznacza ,za drzwiami”. Reklama outdoorowa, nazywana
réwniez reklamg zewngtrzng, to przekaz marketingowy umieszczany w przestrzeni publicznej. Zob.
https://inpost.pl/aktualnosci-reklama-outdoor-co-i-jakie-sa-jej-rodzaje [16.06.2024].

38 Zob. K. Kiezel, Jakie narzedzia marketingowe wykorzystac?, https:/ Iwww.sellwise.pl/ [9.02.2022].
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Przywoltywany juz Kotler zwraca uwagg na to, iz:

Marketing nie ogranicza si¢ do dzialu projektujgcego reklamy, wybiera-
Jacego media, wysylajgcego reklamy pocztq i odpowiadajgcego na pytania
klientow. Marketing jest to obszerny proces systematycznego obmyslania, co
nalezy wytwarzac, jak zwrdcic na to wwage klienta i jak zapewnié mu do tego
latwy dostgp oraz jak spowodowad, zeby klient zechciat wigcej tego kupowac
w firmie®.

By¢ moze w pierwszym skojarzeniu z marketingiem sportowym przedstawione
przez Kotlera pojecie wydaje si¢ by¢ rozbiezne. Nie ma tutaj bowiem konkretne-
go produktu w najpowszechniejszej jego definicji, po ktéry moglibysmy siegna¢
na sklepowa pétke. Jednakze, nalezatoby wzia¢ pod uwagg, ze sport sam w sobie
jest produktem — kazda dyscyplina z osobna, sportowiec, sportowe wydarzenie
bedzie osobnym, samoistnym produktem. Praktyka marketingu musi wyjsé poza
koncentrowanie si¢ na transakcjach, co czgsto prowadzi do finalizowania sprzedazy
dzis i utraty klienta jutro®.

Eventy

Event marketing to pojecie, ktére przywolywane jest w niemal kazdej dziedzinie
zycia spolecznego. Polega na wykorzystywaniu wydarzent do promocji marki badz
konkretnego produktu. Eventy moga przybiera¢ rézne formy: poczawszy od nie-
wielkich wydarzen organizowanych dla zamknietego grona odbiorcéw, po wielkie
imprezy masowe. Warto przy tym nadmienié, ze event nie jest celem samym w so-
bie — jest $rodkiem do jego osiagnigcia®’. W przypadku marketingu sportowego,
eventy s3 jedna z czgsciej praktykowanych form promocji danej dyscypliny.

Strona internetowa

Prowadzenie komunikacji marketingowej za posrednictwem stron interneto-
wych pozwala na sprawowanie pelnej kontroli nad publikowanymi tre$ciami.
Jest to podstawa dziatad marketingu w Sieci i zalicza si¢ je do mediéw marke-
tingowych wiasnych. Tresci tam zamieszczane sa trwate®?. Przykladem moze by¢

3 Ph. Kotler, Marketing od A do Z... op. cit., s. 14.

“ Tbidem, s. 13.

1 Zob. Event marketing — czy optaca si¢ go stosowac?, https://semcore.pl/slownik/event-marketing/
[9.02.2022].

2 70b. Jakie narzedzia marketingowe wykorzystac?, hteps:/[www.sellwise.pl/narzedzia-marketin-
gowe-jakie-wykorzystac/ [9.02.2022].
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witryna po$wigcona druzynie ligowej w pitce siatkowej PGE Skra Belchatéw®.
Strona internetowa siatkarskiej Skry jest informacyjno-komercyjng przestrzenia
nie tylko dla fanéw, ale i samych zawodnikéw. Znajduja si¢ na niej aktualnosci,
terminarze rozgrywek, opisy poszczegélnych siatkarzy i cztonkéw sztabu szkole-
niowego, a takze informacje dotyczace partneréw, patrondéw, ustugodawcéw czy
tez innych jednostek wspéttworzacych ekosystem wokét druzyny.

Gadzety

Narzedzie poniekad zwiazane z event marketingiem. W przypadku marketingu
sportowego, gadzety czgsto sa dopasowane do danej dyscypliny — na przyktad
podczas maratonéw ulicznych gadzetem towarzyszacym moze by¢ bidon na
wode czy tez saszetka-nerka z logotypem wydarzenia i jego organizatoréw; na-
tomiast w przypadku zimowych zawodéw w biegach narciarskich kibice moga
zosta¢ obdarowani szalikiem badZ czapka w biato-czerwonych barwach. Wiele
druzyn ligowych, jak i reprezentacyjnych prowadzi wiasne sklepy internetowe,
w ktérych mozna zakupi¢ gadzety opatrzone ich nazwa, logotypem a czasami
nawet autografami zawodnikéw.

Sponsoring

Sponsoring w §wiecie sportu jest zjawiskiem nieodlacznym. Nie ma bowiem wat-
pliwosci, ze bez wspétprac sponsorskich wielu zawodnikéw nie mogtoby pozwoli¢
sobie na rozwdj w uprawianej przez siebie dyscyplinie. Korzysci finansowe lub
rzeczowe oraz pozytywny wizerunek podmiotu sponsorowanego w realnym stop-
niu przektadajg si¢ na pozytywny odbidr sponsora. Narzedzie sponsoringu spraw-
dza si¢ tym lepiej, im bardziej grupa odbiorcéw pokrywa si¢ z grupa docelowa
podmiotu oferujacego dziatania sponsorskie. Kazda aktywnos¢ jednostki spon-
sorowanej (afera, kryzys, nieprzemyslane dziatania) moze mie¢ wplyw na marke,
ktora jest z dang jednostka kojarzona. Dziatania sponsoringowe oddziatuja na
obie strony — zaréwno ta sponsorujaca, jak i sponsorowana*. W zwiazku z takim
stanem rzeczy praktycznie wszyscy zawodnicy rangi miedzynarodowej oraz wielu
zawodnikéw rangi krajowej posiadaja swoich sponsoréw. To samo tyczy si¢ dru-
zyn — nie tylko reprezentacji narodowych, ale réwniez i tych krajowych, ligowych.
Firmy oferujgq wsparcie finansowe i materialne (np. w postaci sprzgtu), za$ spor-
towcy zostajg ich ambasadorami, reklamujac dang marke na arenach $wiatowych.

3 Zob. strona internetowa druzyny PGE Skra Betchatéw, https:/ www.skra.pl/ [9.02.2022].

¥ Zob. Event marketing — czy optaca si¢ go stosowac?, hetps://semcore.pl/slownik/event-marketing/
[9.02.2022].
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Outdoor

Na reklame outdoorowq sktadaja si¢ te elementy, ktére mozna znalezé w prze-
strzeni publicznej. Zaliczajg si¢ do nich: plakaty, (ang.) billboardy, jak i mul-
timedialne ekrany video. W przypadku tego rodzaju form marketingu, naj-
wazniejsza jest tre$¢. Reklama outdoorowa wymaga szybkiego przyswojenia,
dlatego tez nie moze znajdowac si¢ na niej zbyt wiele komponentéw. Od-
biorca ma zazwyczaj zaledwie kilkanascie sekund na zapoznanie si¢ z dang
reklama. Wazne jest réwniez odpowiednie umiejscowienie, dostosowane do
targetu®”. W przypadku marketingu sportowego, reklama outdoorowa najcze-
Sciej wiaze si¢ zaréwno ze sponsoringiem (banery przedstawiajace ambasado-
16w danej marki), jak i z event marketingiem (plakaty i banery informujace
o wydarzeniu).

Powyisze przyklady obrazuja wybrane narzedzia marketingowe, ktére sa
chetnie wykorzystywane przez specjalistéw zajmujacych si¢ branza sportowa,
jak i spotykaja si¢ z pozytywnym odbiorem ze strony kibicéw. Komunikacja
marketingowa w sporcie, poprzez dobdér odpowiednich narzedzi, ma za zadanie
przekona¢ odbiorcg, ze uprawianie danej dyscypliny bedzie dla niego najlepsze,
kibicowanie danemu zawodnikowi jest w zakresie jego zainteresowan a organi-
zowany event to wydarzenie, na kt(’)rym musi si¢ pojawic.

1.2. POTENCJAL MARKETINGOWY MEDIOW
SPOLECZNOSCIOWYCH

Pierwsze skojarzenia z pojgciem mediéw spotecznosciowych to zapewne Face-
book, Instagram, X (dawniej: Twitter) badZ YouTube. Jak si¢ okazuje, definicja
mediéw spotecznosciowych jest znacznie szersza i obejmuje réwniez platformy
blogowe, fora dyskusyjne, serwisy randkowe czy komunikatory®. Jedna z naj-
powszechniejszych definicji social medidw opracowali Andreas Kaplan i Michael
Haenlein, natomiast jej tre$¢ okresla media spotecznosciowe jako:

grupa  bazujgcych na internetowych rozwigzaniach aplikacji, ktd-
re opierajq si¢ na ideologicznych i technologicznych podstawach Web 2.0

® Ibidem. Target — docelowa, z punktu widzenia producenta, grupa odbiorcéw. Zob. https://sjp.
pwn.pl/szukaj/target.html [16.06.2024].
16 Zob. A. Roguski, Zrozumiec social media, Gliwice 2020, Wydawnictwo Onepress, s. 15.
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i ktdre umozliwiajq tworzenie i wymiang wygenerowanych przez uzytkowni-
kéw tresci?.

Na potrzeby niniejszej monografii oméwiona zostanie definicja marketin-
gu w mediach spolecznosciowych oraz najwazniejsze social media w kontekscie
prowadzonych badan, do ktérych zaliczaja si¢ takie platformy, jak: Instagram,
YouTube oraz X. Dobér wspomnianych mediéw spotecznosciowych jest odpo-
wiednio uargumentowany w dalszej cz¢sci ksiazki, gtéwnie w drugim rozdziale
poswicconym metodologii badari. Postugujac si¢ dostgpna literatura przedmio-
tu oraz branzowymi portalami internetowymi, przedstawione zostana podsta-
wowe zasady funkcjonowania tych social mediow w odniesieniu do ich poten-
cjatu w zakresie sportowej komunikacji marketingowej.

1.2.1. Definicja marketingu w social mediach

Social media marketing, czyli méwiac inaczej: marketing w mediach spoteczno-
Sciowych, jest pojeciem powstalym w zwiazku z cyfryzacja $wiata. Przemiany
technologiczne i spoteczne doprowadzily w rezultacie do plynnego przenik-
nigcia z marketingu tradycyjnego w marketing cyfrowy. Obecnie znajdujemy
si¢ w stadium przej$ciowym miedzy tymi dwoma obszarami. Nalezy sadzi¢, ze
w $wiecie tak zaawansowanym technologicznie, konsumentom brakuje ludz-
kiego pierwiastka. Chcg czué si¢ wyrdznieni, traktowani indywidualnie. Tym-
czasem zdobycze technologiczne umozliwiajg humanocentryczne spojrzenie na
konsumenta, oferujac mu personalizowane i zindywidualizowane oferty™.

Aby méc rozprawia¢ o definicji social media marketingu, warto na poczatku
przyjrze¢ si¢ nowemu ttumaczeniu samego marketingu w erze cyfrowej, zwane-
go marketingiem 4.0. Philip Kotler zaproponowat taka definicje:

Marketing 4.0 to podejscie, ktdre taczy w sobie interakcje online i offline
miedzy markq a klientem, przy budowie tozsamosci marki miesza styl z meri-
tum oraz uzupetnia tacznosé migdzy maszynami interakcjq ludzkq, by wzmoc-
nic zaangazowanie klientéw®.

Dalej, w tej samej publikacji, przeczytaé mozna o tym, jaka role w dziata-
niach 0séb zwiazanych z marketingiem odgrywa przejécie ze $wiata tradycyj-
nego do wirtualnego: Marketing 4.0 [...] pomaga marketingowcom w przejsciu

7 A. Roguski, Zrozumiec social media, Gliwice 2020, Wydawnictwo Onepress, s. 15 [za:] A. Kaplan,
M. Haenlein, Users of the world, unite! The challenges and opportunities of Social Media, 2010, s. 59-68.

# Zob. Ph. Kotler, Marketing 4.0, Warszawa 2017, Wydawnictwo MT Biznes, s. 14.

® Ibidem, s. 63.
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do gospodarki cyfrowej, ktdra przedefiniowata kluczowe koncepcjie marketingu.
Autor zwrécit réwniez uwagg na fake, ze marketing tradycyjny i cyfrowy musza
ze sobg wspdlistnie¢. Jeden bowiem jest zalezny od drugiego, jeden ma wplyw
na drugi i jeden bez drugiego niczego nie osiagnie’'.

Definicja marketingu w mediach spotecznosciowych nie rézni si¢ zbytnio od
podstawowej definicji marketingu, a juz tym bardziej marketingu 4.0. Réznica
polega w zasadzie jedynie na kanale dystrybucji tresci, ktérym w tym przypadku,
sq social media. Seth Godin w ksiazce o tytule: 70 jest marketing! podkredla, ze in-
ternet, w przeciwienistwie do radia i telewizji, jest pierwszym srodkiem masowego

przekazu, ktdry nie zostat wymyslony po to, aby uszczedliwiaé marketingowcdw™.

Internet dziala jak ogromny, darmowy plac zabaw dla mediow. Jest miej-
scem, w ktdrym wszystkie twoje pomysty zastugujq na to, by poznali je prawie
wszyscy. Jest miliardem cichych szeptow, niekoriczqcym sig ciggiem skoncentro-
wanych na sobie rozmow, ktore rzadko odnoszq si¢ do ciebie lub pracy, jakg
wykonujesz>.

Internet w kontekscie marketingowym tym rézni si¢ od telewizji czy tez ra-
dia, Ze wbrew pozorom, nie ma w nim masowosci. Uwage konsumenta przyku-
waja starannie przygotowane i zindywidualizowane tresci. Przyjmuje si¢ wigc, ze
jest to réwnoczesnie najwicksze, ale i najmniejsze medium dzisiejszych czaséw™.
Stad tez wynika trudno$¢ marketingu w mediach spotecznosciowych — dotarcie
do odbiorcéw jest z jednej strony niesamowicie tatwe, a z drugiej — o wiele trud-
niejsze, niz w przypadku medidéw tradycyjnych.

Jedna z definicji marketingu w mediach spofecznosciowych, ktérg warto
przytoczy¢, przygotowali twércy portalu ,,Marketing w sieci”. W opracowanym
przez nich stowniku e-marketingu pojecie social media marketing definiuja w na-

stepujacy sposob:

SMM (Social Media Marketing) — pojecie to dotyczy promocji za posrednic-
twem medidw spotecznosciowych. Podobnie jak w przypadku klasycznego SEO,
celem jest zwigkszenie ruchu oraz konwersji, jednak w tym przypadku nie osig-
ga si¢ go za pomocq wysokich pozycji w wyszukiwarce. SMM opiera sig¢ m.in.
0 prowadzenie profili, z ktdrych notki odwiedzajacy beda udostepniac u siebie,
a takze publikacje atrakcyjnych zdjeé badz . cickawostek” dotyczqcych branzy,

%0 Ph. Kotler, Marketing 4.0... op. cit., s. 63.

t Zob. Ph. Kotler, Marketing 4.0... op. cit., s. 63.

52 Zob. S. Godin, 70 jest marketing!, Warszawa 2019, Wydawnictwo MT Biznes, s. 23.
> Tbidem, s. 23.

>4 Ibidem, s. 23.
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w ktdrej si¢ dziata. Wazne bedzie réwniez odpowiednie otagowanie zamieszcza-
nych materiatéow. Niezastqpionym narzedziem w promocji za posrednictwem
portali spolecznosciowych sq tez réznego rodzaju konkursy, w ktdrych klienci
mogq np. wymysli¢ nowe hasto reklamowe dla firmy. Dzigki temu po czgsci stajq
sig oni wspéttwdrcami jej sukcesu i bardziej si¢ z nig identyfikujg’.

W kontekscie eksplikacji wskazanego pojecia mozna przyjaé, iz ta definicja
wydaje si¢ w pelni przedstawia¢ to, czym w istocie jest marketing w mediach
spofecznosciowych. Powodéw, dla ktérych firma powinna zdecydowaé si¢ na
dziatania marketingowe w social mediach jest wiele. Wér6éd nich warto wyréznié
sze$¢, ktore uznaje si¢ za najwazniejsze™:
budowanie $§wiadomoéci marki’’;
generowanie leaddw i wzrost konwersji’®;
relacje z klientami®;
badanie rynku i konkurencji®;
redukcja kosztéw®';
poznanie profilu klienta®.

A N

5 SMM (ang. Social Media Marketing), stownik e-marketingu, https://marketingwsieci.pl/
[12.03.2022].

56 Zob. L. Kosuniak, Social media marketing, przewodnik PDE, https://www.growinternational.
eu/pl/ [12.03.2022], 5. 3-7.

%7 Poprzez $wiadomo$¢ marki rozumie si¢ jej pozytywny wizerunek, rozpoznawalno$¢ oraz
ekspercko$¢. Budowanie tejze $wiadomosci z wykorzystaniem mediéw spolecznosciowych ma na
celu prace nad wizerunkiem, kt6ra sprawi, ze marka bedzie rozpoznawalna i wazna dla obecnych
i potencjalnych konsumentéw oraz innych odbiorcéw mediéw.

%% Obserwacja w mediach spotecznosciowych odbywa si¢ w dwie strony: marki obserwuja trendy
panujace wérdd potencjalnych odbiorcéw a ci obserwuja kazdy ruch wykonany przez interesujacg ich
marke. Dlatego tez niesamowicie istotne jest prowadzenie przemyslanej i zaplanowanej komunikagji
w social mediach.

%9 Social media to jedna z najszybszych i najbardziej bezposrednich form kontaktu miedzy marka
a jej odbiorcami. Angazowanie spolecznosci poprzez podejmowanie dyskusji, zadawanie pytan,
informowanie o zmianach, promocjach czy tez nowych produktach sprawia, ze miedzy firma a jej
odbiorcami buduje si¢ sie¢ zaufania i przywiazania.

8 Social media s3 doskonata przestrzenia do obserwowania konkurencji. Dzigki profilom w mediach
spolecznosciowych mozna zauwazy¢, w jaki sposéb komunikacje ze swoimi odbiorcami prowadza
inne firmy, w jaki sposéb wprowadzaja na rynek swoje produkty i angazuja spotecznosci.

81 Social media sa jednym z najbardziej optacalnych elementéw strategii marketingowej. Nie wymagaja
tak duzych kosztéw, jak reklamy telewizyjne, radiowe czy nawet ulotki i gazetki promocyjne. Okazuje
sie, ze niektdre kampanie reklamowe na Facebooku docieraja do wickszej liczby odbiorcéw niz billbo-
ardy a YouTube, ktdry jest druga co do wielkosci wyszukiwarka na $wiecie, moze by¢ bardziej korzystny
finansowo, niz reklamy emitowane w telewizji.

62 Dzieki dostepnym narzedziom i statystykom w mediach spotecznosciowych mozna doktadnie
okresli¢ grupe docelows odbiorcéw. Social media pozwalaja na wrecz precyzyjne targetowanie reklam.
Takie ukierunkowanie i zaspokojenie specyficznych potrzeb klientéw moze zdecydowanie skutkowaé
zwickszeniem wsp6tczynnika konwersji.
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Nalezy réwniez pamigtal, ze social media marketing osiagnie zamierzone re-
zultaty jedynie wéwczas, gdy zostanie zachowana regularno$¢ podejmowanych
dziataii. Aby w pelni wykorzysta¢ potencjal mediéw spotecznosciowych trzeba
opracowac strategi¢ odpowiadajaca profilowi marki i konsekwentnie ja wdrazaé.
W tym celu warto zwréci¢ szczeg6lng uwage na trzy kluczowe elementy®, kedre
marketingowiec powinien podda¢ analizie przy przygotowywaniu strategii mar-
ketingowej w mediach spotecznosciowych, réwniez w sytuacji opracowywania
strategii w sportowej komunikacji marketingowej:

1. Wybér wlasciwych kanaléw spotecznosciowych — dobér odpowied-
niego medium spotecznosciowego jest zwigzany z grupa docelows od-
biorcéw. Dla jednej grupy najskuteczniejszym medium bedzie Insta-
gram, dla innej YouTube a jeszcze inng spoteczno$é najskuteczniej za-
angazuje TikTok.

2. Angazujacy i warto$ciowy content — tresci zamieszczane w mediach
spotecznosciowych powinny przyciaga¢ uwage odbiorcéw na diuzej, niz
kilka sekund. Wiarygodno$¢ firmy budowana jest m.in. wiasnie przez
wysokiej jakosci content i zaangazowang spotecznosé.

3. Autentyczny marketing — proces powstawania produktéw, ukazanie
tworzenia kampanii reklamowej ,zza kulis” czy wirtualne wprowadze-
nie obserwatoréw na zaplecze firmy, szatnie boiska pitkarskiego czy halg
treningowa, to przyklady dzialan wplywajacych na zaufanie odbior-
céw. Dzigki takim tresciom budowane jest zaufanie konsumentéw do
marki®.

Na zakonczenie rozwazan nad zagadnieniem marketingu w mediach spo-
tecznosciowych warto podkresli¢, ze social media marketing ma w gruncie
rzeczy ogromny potencjal. Pozwala na skracanie dystansu miedzy marka
a konsumentem oraz umozliwia budowanie nowych relacji. Dzialania mar-
ketingowe w mediach spoleczno$ciowych rozwijaja si¢ w bardzo szybkim
tempie i nic nie zapowiada, ze miatoby si¢ to zmieni¢ a ten rozwdj jest nie-
zwykle wazny w odniesieniu do réwnie dynamicznie zmieniajacego si¢ Swiata
sportu.

8 Zob. Social Media Marketing — wszystko, co musisz o nim wiedzieé, https://dais.pl/social-media-
marketing-wszystko-co-musisz-o-nim-wiedziec/ [12.03.2022].
64 Ibidem.
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1.2.2. Przedstawienie wybranych platform mediéw spolecznosciowych

W niniejszym podrozdziale przedstawione zostang trzy platformy spoteczno-
Sciowe, bedace przedmiotem badan w publikacji. Godzi si¢ jednak zaznaczy¢, ze
oprécz oméwionych ponizej serwiséw spotecznosciowych (Instagrama, YouTu-
be’a oraz X’a) znaczacy role w $wiecie sportowej komunikacji marketingowej
w mediach spolecznosciowych odgrywajg takie przestrzenie internetowe, jak
Facebook oraz TikTok. Zdaniem autorki, opierajac swoja opini¢ na przeprowa-
dzonych badaniach pilotazowych, nie sa one jednak na tyle angazujace w odnie-
sieniu do komunikacji marketingowej w social mediach na przyktadzie dyscypli-
ny skokéw narciarskich, by konieczne bylo bardziej szczegétowe ich omawianie.
Facebook stanowi przestrzeni, w ktérej publikowane s tresci dotyczace skokéw
narciarskich, zapozyczane z innych platform a TikTok w odniesieniu do oma-
wianej dyscypliny jest medium dopiero poczatkujacym w kontekscie potencja-
tu sportowej komunikacji marketingowej. Autorka pragnie skupi¢ si¢ na tych
przestrzeniach, ktére generujg realne korzysci a dziatania w nich podejmowane
sq state, dtugotrwate i mozliwe do przeanalizowania jako samodzielne materiaty
badawcze.

Instagram

Instagram uchodzi za jedna z najszybciej rozwijajacych si¢ platform spotecz-
nos'ciowych na $wiecie. W zestawieniu miesigcznym, z tego medium korzysta
ponad miliard aktywnych uzytkownikéw. Amerykariska ekspertka od social me-
didw i autorka ksiazki pod tytulem: Instagram. Bez filtra. Historia od Srodka —
Sarah Frier — na jej tamach napisata:

Facebook przypominat niekoticzqcy si¢ zjazd absolwentéw liceum, gdzie
wszyscy wypytywali dawnych znajomych o to, co wydarzyto si¢ od ich ostatniej
rogmowy. Instagram byt jak nieustajgca pierwsza randka, na ktdrej kazdy pre-
zentowat najlepszq wersje siebie i swojego zZycia®.

Swéj profil (albo i wiele profili) moze zatozy¢ kazdy, jesli spetnia on regu-
laminowe warunki. Réznorodno$¢ tematyczna jest tak szeroka, ze nie sposéb
ja jakkolwiek okresli¢. Biorac pod uwage wszystkie te czynniki, Instagram ma
kilka mocnych stron zwigzanych z jego marketingowym potencjatem. Wsréd
nich warto zwrdci¢ uwage na nastgpujace:

8 S. Frier, Instagram. Bez filtra. Historia od srodka, £6dz 2020, Wydawnictwo Feeria, s. wewngtrzna
okfadka ksigzki.
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* jest on inspirujacy, modny, lekki, wbrew pozorom nie kojarzy si¢
z reklamami;

* charakteryzuje si¢ wysokim zaangazowaniem uzytkownikéw;

e ma duzy potencjal zwlaszcza dla branz: sportowej, (ang.) fashion czy tez
(ang.) beauty;

* wykorzystuje dane zebrane przez Facebooka, czyli postuguje si¢ ogrom-
na, kompletowana przez lata globalnie bazg informacji (Meta).

Obok mocnych stron warto réwniez wskaza¢ wady tej platformy. Najwicksza
jest zdecydowanie fakt, ze potencjal marketingowy Instagrama nie sprawdzi sig
we wszystkich branzach. Trudno bowiem bytoby prowadzi¢ komunikacj¢ mar-
ketingowa zawoddéw takich, jak chociazby murarz czy tez gérnik, aczkolwiek
potencjal tej platformy jest na tyle dynamiczny, ze nie warto wykluczaé takich
ewentualnosci w przysztosci®®. Niemniej jednak w omawianej branzy sportowej
sprawdza si¢ skutecznie.

YouTube

Powstaty w 2005 roku serwis wideo jest kolejna platforma z niebywatym poten-
cjalem marketingowym. Pierwszym filmem, ktéry osiagnal milion wyswietlen
byla opublikowana juz w roku zatozenia platformy reklama marki Nike z udzia-
tem pitkarza Ronaldinho. Jak zatem wida¢, YouTube od samego poczatku oka-
zal si¢ by¢ przestrzenig wykorzystywang w marketingu sportowym®. Warto
podkresli¢, ze jest on platforma dla profesjonalnych oraz amatorskich twércéw,
ktérych ogranicza jedynie ich wyobraznia i dotyczy to tak samo przecigtnych
uzytkownikéw tego medium, jak i tych czerpiacych z niego korzysci reklamowe.
W kwestii potencjalu marketingowego serwisu znaczaca rol¢ odgrywaja dwa
kluczowe czynniki:

* wideo publikowane na platformie YouTube moze stuzy¢ do uzupetniania
tre$ci w witrynie firmys;

* ciagle rozbudowywane mozliwo$ci oznaczania produktéw sprawiaja, ze
YouTube staje si¢ dodatkowa przestrzenia reklamowa;

W kwestii natomiast negatywnych aspektéw wykorzystywania serwisu
YouTube jako platformy komunikacji marketingowej, nalezy zwréci¢ uwagg na
nastgpujace czynniki:

6 Zob. F Georgiew, Ksigga Adséw, Gliwice 2020, Wydawnictwo Onepress, s. 23.
7 Zob. Jak powstat YouTube, https://historia.rp.pl/historia/art8615701-jak-powstal-youtube
[17.02.2022].
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* koszt przygotowania profesjonalnego contentu i utrzymania statej ko-
munikacji z odbiorcami jest wyzszy, niz w przypadku innych platform
spotecznosciowych;

* brak kontroli nad materialami proponowanymi, dobieranymi przez
algorytm®.

X (dawniej: Twitter)

X jest uwazany za jedno z najbardziej profesjonalnych mediéw spotecznoscio-
wych. Jeszcze do niedawna uchodzit on za platforme przeznaczona dla konkret-
nych grup spofecznych — dziennikarzy czy tez politykéw. Dzis§ jednak mozna
zaobserwowac przyrost kont przecigtnych internautéw, ktérzy szukajg swojego
miejsca wiréd X owej (dawniej: twitterowej) spotecznosci. Jak napisat Eryk Mi-
stewicz: to najbardziej charakterystyczne medium nowych czaséw; medium post-
telewizyjne, postradiowe i postgazerowe®. Obecnie korzysta z niego ponad 500
milionéw uzytkownikéw na catym $wiecie. Sledza oni na biezaco wszystkie
mozliwe informacje, dostarczane z kazdego zakatka Ziemi”. Jak wynika z ra-
portu Digital 2019, opracowanego przez Hootsuite i We Are Social, z platfor-
my X korzysta 28% polskich uzytkownikéw Internetu (z czego 61% stanowia
mezezyzni). Jesli natomiast wezmiemy pod uwage kryterium, jakim jest wiek,
to przecigtny uzytkownik tego medium spolecznosciowego ma co najmniej
25 lat (wedtug odpowiedzi 82% respondentéw)’'. W obliczu tych informacji
jawi si¢ pytanie: jak zatem prezentuje si¢ potencjal marketingowy tego specy-
ficznego medium spotecznosciowego? Whrew pozorom, jest to dobra przestrzen
do prowadzenia komunikacji marketingowej z odbiorcami. Jest to srodowisko
wyjatkowo specyficzne, jednak jednoczesnie oferujace bardzo duze mozliwosci.
Skiada sie na to kilka determinant:

* zwigkszenie limitu znakéw mozliwych do uzycia w jednym wpisie do

280;
*  mozliwo$¢ tworzenia wielowgtkowych wpiséw;
* mozliwo$¢ wzbogacania tekstu o grafiki, linki, (ang.) GIF-y’?, ankiety,
jak i wideo;

# Zob. E Georgiew, Ksigga... op. cit., s. 23.

9 E. Mistewicz, Twitter. Sukces komunikacji w 140 znakach, Gliwice 2015, Onepress, s. 7.

70 Zob. t. Walewski, Wi@dza w sieci, £6dz 2020, Wydawnictwo WAM, s. 16.

7t Zob. D. Pakulska, Pocwierkamy? Czyli stéw kilka o potencjale marketingowym Twittera, https://
www.pr-manager.pl/artykul/pocwierkamy-czyli-slow-kilka-o-potencjale-marketingowym-twittera
[8.03.2022].

72 Gif — ,,potocznie: obrazek lub krétka, zapetlona animacja, plik graficzny w formacie GIF”,
Zob. heeps://sjp.pl/GIF [21.01.2026].
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* wybrane wpisy mozna dodawa¢ do zaktadek;

* mozliwo$¢ tworzenia prywatnych badz publicznych list;

*  mozliwo$¢ $ledzenia trendéw, czyli dyskusji dopasowanych na bazie lo-
kalizacji oraz obserwowanych uzytkownikéw, ktére w danym momencie
wyrézniaja si¢ nadzwyczajna popularnoscia”.

Oczywiscie X nie jest przy tym medium niezawodnym i komunikacja mar-
ketingowa za jego posrednictwem jest trudniejsza, niz w innych mediach spo-
tecznosciowych. Nie oznacza to jednak, ze jest niemozliwa. Za najwicksza wadg
platformy w tym kontekscie mozna uznaé fake, ze nie kazda branza si¢ w nim od-
najdzie. Podobnie, jak Instagram, X takze najlepiej sprawdza si¢ w swoim okre-
Slonym targecie, zazwyczaj oscylujacym w $rodowiskach biznesowych czy tez
politycznych, jak i interesujacych autorke monografii najbardziej — sportowych.

Definicja mediéw spotecznosciowych nie zamyka si¢ na najpopularniejszych
platformach. Do social mediéw mozna zaliczy¢ wiele innych przestrzeni medialnych,
takich jak chociazby blogi czy tez (ang.) chaty. Jednakze to whasnie te ,tradycyjne”
i stereotypowe social media: Instagram, YouTube oraz X majg najwigkszy potencjat
marketingowy i to one stoja u podstaw marketingu internetowego.

1.2.3. Narzedzia komunikacji marketingowej w social mediach

Problematyka dotyczaca narz¢dzi marketingowych wykorzystywanych w me-
diach spolecznosciowych jest szeroka i obejmuje zaréwno narz¢dzia w formie
tradycyjnej, jak i te bardziej specjalistyczne. W tym miejscu autorka chciata-
by skupi¢ si¢ na tradycyjnych formatach eksploatowanych w mediach spo-
tecznosciowych. Zaliczy¢ do nich mozna: zdjgcia, filmy oraz relacje na zywo
i wszystkie te formy mozna zaobserwowa¢é na oméwionych powyzej platfor-
mach spotecznosciowych. Fenomenem w dziedzinie marketingu w mediach
spotecznosciowych sa réwniez (ang.) hashtagi — o ktérych bedzie mowa w dal-
szej czgsci publikacii, jak i techniki content marketingowe oraz (ang.) story-
tellingowe, ktére sa réwnie chetnie wykorzystywane w przestrzeni sportowej
komunikacji marketingowe;.

Zdjecia

Obrazy najmocniej, najtrwalej i najskuteczniej przyciagaja uwage odbiorcéw.
Twierdzenie, ze jeden obraz wyraza wigcej niz tysiac stéw, maswoje odzwierciedlenie

73 Ibidem.
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w mediach spoleczno$ciowych. Niewatpliwie ogromne znaczenie ma réwniez to,
jakiego rodzaju zdjgcia sg publikowane. Zdjecia, na ktdrych jest widoczna twarz
uzyskuja o 38% wigcej polubieni oraz o 32% wigcej komentarzy w serwisie In-
stagram, niz inne udostgpniane w tym medium spolecznosciowym. Naukowcy
poddajacy analizie blisko 1,1 miliona instagramowych zdje¢ odkryli, ze nie ma
znaczenia wiek ani ple¢ prezentowanych na nich oséb. Ilustracje ukazujace dzieci
czy tez nastolatkéw weale nie sa bardziej popularne, niz te ukazujace dorostych
mimo ze Instagram jest uwazany za najchetniej uzytkowany serwis spotecznoscio-
wy wlhasnie przez ludzi mlodszych. Zauwazono réwniez, ze mezczyzni i kobiety
majg takie same szanse na uzyskanie wiekszej liczby polubieni i komentarzy™.

Angazujacy alternatywa dla standardowych postéw zdjeciowych sg galerie
(karuzele). W przypadku serwisu Instagram maja one wplyw na dzialanie algo-
rytmu aplikacji — gdy uzytkownikowi po raz kolejny wyswietla si¢ ten sam post
w formie karuzeli, za kazdym razem jako zdjecie wiodace zobaczy inne umiesz-
czone w danej galerii. Dzigki temu wzrasta szansa na obejrzenie catej opubliko-
wanej galerii i wzbudzenie wigkszego zainteresowania”. Format zdje¢ jest zde-
cydowanie che¢tnie wykorzystywany w marketingowej komunikacji sportowe;j
— zaréwno przez zawodnikdw, cale druzyny, fanéw jak i sponsoréw.

Filmy

Filmy sa z kolei najbardziej angazujacym narzedziem wykorzystywanym w me-
diach spotecznosciowych. Z tego formatu korzystaja instagramerzy, youtuberzy,
tiktokerzy’®, jak i uzytkownicy Facebooka czy tez, w mniejszym stopniu, plat-
formy X. James McQuivey, specjalista w badawczo-doradczej firmie Forrester
Research, specjalizujacej si¢ w obszarze badan, konsultingu i organizacji wyda-
rzeni, dokonal nastgpujacej kalkulacji: skoro obraz jest wart tysiac stéw, a wideo
zawiera od 27 do 30 klatek obrazu na sekundg, to jednominutowy material jest
wart okolo 1,8 miliona stéw””.

Najlepiej sprawdzaja si¢ filmy w formacie pionowym 9:16 [kadry popular-
nych (ang.) stories]. Réwnie chetnie ogladane przez internautéw sg filmy w for-
macie kwadratowym 1:1. W przypadku serwisu YouTube, format tradycyjnych
filméw zostaje zachowany i jest to standardowe 16:9.

74 Zob. S. Bakhshi, D.A. Shamma, E. Gilbert, Faces engage us: photos with faces attract more likes
and comments on Instagram [w:] Association for Computing Machinery, 2014.

7> Zob. A. Roguski, Zrozumiec... op. cit., s. 256-257.

76 \W publikacji zastosowano pisownie¢ malg litera, poniewaz s3 to nazwy pospolite okreslajace
grupy oséb wykonujacych okreslona aktywno$¢ a nie nazwy wlasne.

77 Zob. K. Moran, I Minute Of Video Is Worth 1.8 Million Words, https://www.l minutemedia.
com.au/1-minute-of-video-is-worth-1-8-million-words/ [21.04.2022].
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Internetowi tworcy, ktérzy komunikujg si¢ ze swoimi odbiorcami wlasnie za
posrednictwem filméw, powinni pamigtaé o tym, ze:

*  85% internautéw oglada filmy bez dzwigku — warto zadba¢é wigc o napisy;
* najwazniejsze sg pierwsze trzy sekundy filmu;
* nie nalezy publikowac¢ zbyt duzej ilosci materialéw filmowych’®.

Filmowe formaty réwniez nie s obce twércom sportowego contentu. To za
ich pomocg sportowcy, druzyny, fani czy tez sponsorzy przekazuja emocje zwia-
zane z dyscypling, ktérej dany przekaz dotyczy czy tez z zawodami, z ktérych
jest on sprawozdaniem.

Relacje na zywo

Trzecim narzgdziem marketingowym wykorzystujacym kulture obrazu sg re-
lacje na zywo. Jak zauwazyt Artur Roguski w ksigzce pod tytutem: Zrozumiec
social media, kazda osoba publikujaca w mediach spotecznosciowych zosta-
je reporterem oraz publicysta. Internauta, posiadajacy swoje konto w ser-
wisach: Instagram, Facebook, Youtube, TikTok czy tez X moze prowadzi¢
transmisje na zywo w kazdym momencie i z kazdego wydarzenia, w ktérym
uczestniczy. Nie potrzeba mie¢ wielkich zasiggdw czy tez ogromnej liczby
obserwatoréw, by méc korzystaé z tego narzedzia. Tutaj jednak, podobnie
jak w przypadku zdj¢¢ oraz standardowych filméw, nalezy zachowa¢ granice
zdrowego rozsadku i przeprowadzaé relacje (ang.) /ive tylko z istotnych i cie-
kawych wydarzed”.

Z relacji na zywo chgtnie korzystaja influencerzy oraz celebryci (w tym takze
sportowcy), ktérzy w ten sposéb komunikuja si¢ ze swoimi odbiorcami. W ra-
mach prowadzonych przedsigwzig¢ przeprowadzajg oni transmisje typu (ang.)
Q&A®, prezentuja haule zakupowe®, (ang.) tutoriale®, jak i relacje z even-
tdw, w ktdrych biora udzial. Réwniez wiele wydarzeri o formacie $wiatowym

78 Zob. A. Roguski, Zrozumiec. .. op. cit., s. 257-258.

7 Tbidem, s. 259.

80 Q&#A — Questions & Answers, czyli pytania i odpowiedzi.

8" Haul zakupowy — termin ten odnosi si¢ do praktyki dzielenia si¢ nowo nabytymi produktami poprzez
rézne platformy medidw spotecznosciowych, tworzqc unikalng forme komunikacji migdzy konsumentami
a swiatem produktéw. Zob. https://shilla.pl/blog/haul-zakupowy-czym-jest-fenomen-wspolczesnych-
zakupow [16.06.2024].

82 Tutorial z jgzyka angielskiego oznacza korepetycje lub samouczek. Ogélnie rzecz biorac, s3 to
filmy instruktazowe, czyli metoda przekazywania wiedzy ,krok po kroku”.
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prowadzi relacje /ive — np. z gali rozdania Oscaréw. W sportowym $wiecie rela-
cje na zywo nie s3 niczym obcym — jest to doskonata forma wyjscia naprzeciw
tym kibicom, kt6rzy nie s3 w stanie fizycznie pojawic si¢ na waznym dla nich
wydarzeniu a chcieliby $ledzi¢ jego przebieg nie tylko z pézniejszych relacji opu-
blikowanych ,,po fakcie”.

Hashtagi

Kolejnym, réwnie istotnym narzedziem wykorzystywanym w mediach spo-
tecznosciowych sg hashragi. Pierwotnie formatu tego uzywano jedynie w apli-
kacjach Instagram i X, jednak dzi§ mozna si¢ z nimi spotka¢ na wszystkich
platformach social medidw. Hashtagi s3 jednym ze sposobéw na dotarcie do
wigkszego grona odbiorcéw. Powolujac si¢ na etymologie, pojecie hashtag wy-
wodzi si¢ z dwoch angielskich stéw — hash, ktére oznacza symbol # oraz rag
oznaczajacym etykiete. Wszystkie hashtagi poprzedzone sa wlasnie symbolem
# a ich tres¢ z zatozenia opisuje to, co zawiera dany post. Dzigki wykorzysty-
waniu hashtagéw, internauci moga sprawniej odnalez¢ interesujace ich tresci.
Z takiej formy etykietowania tresci korzystaja wszyscy — przecietni internau-
ci, influencerzy oraz marki®. W przypadku marketingu hashragi petnia takie
funkcj¢ sloganéw reklamowych. Sa one elementem marketingu tresci, czyli
content marketingu. W $rodowisku sportowym funkcjonuje wiele znanych
i chetnie wykorzystywanych hashtagéw, z czego kilka z nich dotyczy omawia-
nej dyscypliny skokéw narciarskich, do ktérych autorka wréci w dalszej cze¢sci
ksigzki.

Content marketing

Techniki content marketingowe réwniez znajduja swoje zastosowanie w marke-
tingu w mediach spotecznosciowych oraz sportowej komunikacji marketingo-
wej. Jeszcze kilka lat temu, by strona czy tez profil mogly zaistnie¢, potrzeba
bylo jedynie do§wiadczenia 0séb za nig odpowiedzialnych. Tworzono wéwczas
profile w zgodzie z konkretnymi wytycznymi. W 2011 roku amerykanski gi-
gant medialny — Google — postanowit uporzadkowa¢ dziatania marketingow-
céw w Internecie. Wprowadzono wtedy trzy algorytmy® odwotujace si¢ do

83 Zob. A. Roguski, Zrozumiec... op. cit., s. 259.

84 Zob. Ph. Kotler, Marketing 4.0... op. cit., s. 132.

85 Zob. ]. Bakalarska-Stankiewicz, Content marketing. Od strategii do efektéw, Gliwice 2020,
Wydawnictwo Onepress, s. 161-164.
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pozycjonowania i tworzenia tre$ci w mediach wirtualnych: panda®, pingwin®

oraz koliber®®.
Storytelling

Jeszcze innym narzedziem marketingowym, z ktérym mozna si¢ spotka¢ w me-
diach spotecznosciowych, jest storytelling — technika polegajaca na opowiadaniu
historii. Autorzy ksiazki pod tytutem: Storyrelling — narracja w reklamie i bizne-
sie komentuja omawiane narzgdzie w nast¢pujacy sposéb:

Jest taka historia, ktdrg menedzerowie opowiadajg z prawdziwg satysfak-
¢jg. Nie dotyczy Krdla Artura, obrony fortéw podczas wojny secesyjnej ani Na-
poleona. Opowiada o zdarzeniu, ktdre miato miejsce w matym miasteczhku
Ameryki. O wyzwaniu, ktdre moze sig praytrafic kazdemu z nas®.

Whasnie to jest gtéwnym zalozeniem technik storyrellingowych — opowiada-
nie historii, ktére moga dotyczy¢ kazdego odbiorcy. To narzedzie doskonale
sprawdza si¢ w mediach spotecznosciowych oraz w budowaniu sportowej ko-
munikacji marketingowej. Wszystko jest przemyslane — generowanie emocj,
budowanie relacji, przedstawianie wartosci, jak i koficowy efekt przeprowa-
dzanego dziatania®. Aby jednak taka koncepcja odniosta sukces, nalezy zadba¢
o cztery elementy:

1. przekaz — bez klarownego przekazu nie ma sensu tworzy¢ zadnej opo-
wieéci. Tym bardziej nie da si¢ stworzy¢ opowiesci o konkretnym, stra-
tegicznym celu;

8 Algorytm panda — gtéwnym celem tego algorytmu byly dziatania majace przeciwdziata¢
nieetycznym zachowaniom specjalistéw SEO. Wazniejsza od ilosci zamieszczanych treéci, jest ich
jako$¢ i uzyteczno$é.

87 Algorytm pingwin — ten algorytm réwniez zwracal uwage na jakosciowo$¢ zamieszczanych
tresci. Nagradzane wyzsza pozycja w wyszukiwarkach sg te pozycje, do kt6rych prowadza wysokiej
jakosci odnogniki.

8 Algorytm koliber — ten algorytm réwniez zwracal uwage na jako$ciowos¢ zamieszczanych tre-
$ci. Nagradzane wyisza pozycja tym przypadku zwrécono uwage na to, iz internauci bardzo czesto
wyszukujg interesujacych ich tresci nie tylko po stowach kluczowych, ale i po calych dtugich frazach.
Whasnie to stalo si¢ zadaniem algorytmu koliber — skupianie si¢ nie na stowach kluczowych, ale
pelnych zapytaniach internautéw.

% K. Fog, Ch. Budtz, P. Munch, S. Blanchette, Storytelling — narracjia w reklamie i biznesie, War-
szawa 2011, Wydawnictwo Saatchi&Saatchi, s. 24.

% Zob. P. Kaleta, Jak wykorzystac storytelling w social media marketingu?, hteps://sm-manager.pl/
artykul/jak-wykorzystac-storytelling-w-social-media-marketingu [22.04.2022].
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2. konflikt — specjalisci méwia, ze konflikt to koto zamachowe dobrej hi-
storii. Bez konfliktu trudno zbudowa¢ jakakolwiek historig, ktéra zain-
teresuje odbiorcéw;

3. postaci — wchodzace ze soba w interakeje, prébujace rozwiazaé zaist-
niaty konflikt. Dobra historia opisuje droge gtéwnego bohatera do celu;

4. fabula - rytm i wydarzenia fabuly maja istotny wptyw na do§wiadczenia
odbiorcéw. Wazna jest odpowiednio dobrana pod sytuacje sekwencja
zdarzen”'.

Wszystkie powyzej opisane narz¢dzia marketingowe, zaréwno te podstawo-
we, do ktdrych zaliczamy: zdjecia, filmy, hashragi czy tez relacje na zywo, jak
i cale strategie content marketingowe oraz storytellingowe doskonale sprawdzaja
si¢ w marketingu w mediach spotecznosciowych oraz w komunikacji marke-
tingowej, ktdrej gtéwnym przedmiotem jest szeroko rozumiany sport. To dzig-
ki nim firmy tworza strategie marketingowe i docieraja do nowych odbiorcéw
poprzez m.in. swoje profile w serwisach, takich jak analizowane: Instagram, X

badZ YouTube.

1.3. E-MARKETING SPORTOWY

W dalszej czgséci autorka cheiataby skupié si¢ na konkretnym rodzaju marketin-
gu, a dokladniej na e-marketingu sportowym. Na podstawie dostgpnej literatury
przedmiotu oraz portali branzowych podjeta zostata préba zdefiniowania poje-
cia e-marketingu w odwotaniu do dziatani zwiazanych ze $wiatem sportu.

Transformacja cyfrowa dotyczy wszystkich obszaréw ludzkiego zycia. Nic
wigc dziwnego, ze dotknela takze marketing oraz sport. Proces cyfryzacji trwa
juz kilkanascie lat, jednak w ostatnim czasie mozna zaobserwowaé nasilenie
tego zjawiska. Zaréwno sport sensu stricto, jak i sportowcy, organizacje sportowe
oraz cate srodowisko sportu sg waznym elementem spofeczenistwa sieci. Techno-
logie informacyjno-komunikacyjne, bedace efektem procesu transformaciji cy-
frowej, s3 w coraz wigkszym stopniu stosowane w $wiecie sportu, co uzasadnia
koniecznos¢ pogtebionej analizy tego zjawiska’. Takg analiz¢ w swojej drugiej
ksigzce poswigconej zjawisku — Marketing sportu 2.0 w erze cyfrowej — prze-
prowadzit Andrzej Sznajder. Podobna analizg, przede wszystkim w kontekscie
mediéw spotecznosciowych, podejmuje autorka niniejszej monografii.

' Zob. K. Fog, Ch. Budtz, P. Munch, S. Blanchette, Storytelling...op. cit., s. 43-53.
92 Zob. A. Sznajder, Marketing sportu 2.0 w erze cyfrowej, Warszawa 2021, Wydawnictwo Nie-
oczywiste, s. 9.
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1.3.1. E-marketing — préba definicji

Przed przystapieniem do rozwazan szczegbtowych na temat konkretnych dzia-
tai marketingowych w mediach spotecznosciowych dotyczacych marketingu
sportowego, uznano za stosowne podja¢ prébe zdefiniowania samego pojecia
e-marketingu. W najprostszym znaczeniu e-marketing to:

Ogdt dziatan w Internecie, ktdre majq na celu promowanie firmy i jej pro-
duktéw lub ustug w sieci. Wykorzystuje do tego narzedzia, ktdre pomagajq
zwigkszyc ruch, liczbe potencjalnych klientow i sprzedaz. Obejmuje szereg tak-
tyk marketingowych i strategii, wigczajgc w to produkcje i dystrybucje rézne-
go rodzaju tresci, dzialania zwigzane z wyszukiwarkami, i wykorzystywanie
platnych mediow i wiele innych™.

Marketing w mediach spoteczno$ciowych jest jednym z segmentéw mar-
ketingu internetowego. Trudno jest jednak méwi¢ o jednoznacznej definicji
e-marketingu. W dzisiejszych czasach, gdy $wiat zdominowaly nowe techno-
logie, to pojecie ciagle si¢ rozwija i przeistacza, zyskujac nieco inny wymiar.
Do przedstawionej powyzej definicji stale dochodza nowe elementy, ktére ja
wzbogacaja i rozbudowuja. Co wigcej, dostep do informagji jest niesamowicie
tatwy dzigki komunikacji cyfrowej. Poprzez zasoby sieci globalnej tworzg si¢
wielowymiarowe kanaly, w ktérych informacje moga by¢ szybko udostgpniane
kazdemu na calym $wiecie.

1.3.2. E-marketing jako element marketingu sportowego

Sportyzacja, czyli transformacja cyfrowa w sporcie, jest dzi§ na porzadku dzien-
nym. Kibice coraz cz¢éciej korzystaja z dostgpu do ogladania sportu na urza-
dzeniach mobilnych. Wptyw na takie decyzje fanéw ma kilka istotnych czynni-
kéw. Podstawowego podziatu na cyfrowe innowacje w sporcie dokonali badacze
sekeji Osservatorio Digital Sport na Politechnice w Mediolanie. Wyrdznili oni
bowiem cztery obszary cyfryzacji sportu, do ktérych zaliczaja’:

1. Doswiadczenia kibicéw — najwazniejszy w kontekscie marketingo-
wym obszar cyfryzacji sportu dotyczy doswiadczen kibicéw i przezyé
zwiazanych z wydarzeniami sportowymi. Kibice obserwuja profile za-
wodnikéw badz calych druzyn w mediach spolecznosciowych, sledza

% Definicja e-marketingu wedtug e-pasje.pl, Co to jest e-marketing?, https://e-pasje.pl/e-marketing/
[22.04.2022].
% Zob. A. Sznajder, Marketing sportu... op. cit., s. 51-55.
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informacje zamieszczane na stronach internetowych, a takze wymieniajg
swoje spostrzezenia na forach. Tutaj doskonale sprawdzaja si¢ specjalnie
przygotowane aplikacje klubowe badz stadionowe, przeznaczone wia-
$nie dla kibicéw.

2. Kluby sportowe — cyfryzacja sportu jest bardzo przydatna w dziata-
niach zwigzanych z tworzeniem oraz zarzadzaniem klubami sportowy-
mi. W tym przypadku pomocne sg takie narz¢dzia, jak strony interneto-
we badz aplikacje mobilne.

3. Wyniki sportowcéw — mozliwo$¢ pozyskania i analizy danych dotycza-
cych treningu sportowcéw oraz analiza przebiegu meczéw lub innych
zawoddéw i mozliwos¢ oceny poszczegdlnych zawodnikéw. Ten obszar
jest jednak bardziej szkoleniowy, niz marketingowy.

4. Organizacje sportowe i organizatorzy imprez — czwarty obszar odnosi
si¢ do zarzadzania imprezami sportowymi oraz kontrolowania przebiegu
wydarzen sportowych. W kontekscie marketingowym istotng kwestia sa
wlasnie imprezy sportowe, ktére petnig funkcje promocyjng oraz rekla-
mowg. Natomiast w zakresie kontrolowania przebiegu wydarzen spor-
towych, technologie cyfrowe s3 wykorzystywane chociazby w systemie
wideoweryfikacji” podczas meczéw pitki noznej czy tez siatkéwki albo
innych zawodéw, ktére takiej weryfikacji moga wymagac™.

E-marketing jako element sportowej komunikacji marketingowej ma szero-
kie zastosowanie w dzisiejszym, przepetnionym cyfryzacja $wiecie. Jest podsta-
wa wspolczesnego marketingu, takze marketingu sportu. Daje wezesniej nie-
znane mozliwosci, ale niesie ze sobg tez sporo zagrozen. Wszystko zalezy od
tego, w jaki sposéb jest prowadzony.

1.3.3. Media spolecznosciowe a marketing sportowy

Gdy juz oméwiono podstawowe informacje na temat marketingu w mediach
spolecznosciowych oraz e-marketingu sportowego, warto potaczy¢ te dwa poje-
cia. Social media, dzi¢ki swojej specyfice, przyczyniajg si¢ do rozwoju tak zwa-
nych wirtualnych spofecznosci konsumenckich. Pojecie to przedstawit Grzegorz
Mazurek w ksiazce: Blogi i wirtualne spolecznosci — wykorzystanie w marketingu,
definiujac ja jako grup¢ konsumentéw obecnych w sieci, ktérzy pozostaja ze

% Video Assistant Referee, w skrécie VAR, ,to technologia wideo wspierajaca sedziego gléwnego
podczas meczu pitki noznej w podejmowaniu kluczowych decyzji” Zob. https://sedziapilkarski.pl/
war-co-to-znaczy-w-pilce-noznej/, [21.01.2026].

% Zob. A. Sznajder, Marketing sportu... op. cit., s. 51-55.
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soba we wzajemnej interakgji i komunikuja si¢ ze sobg w celu zaspokajania po-
trzeb indywidualnych oraz spotecznych”.

Jedna z wazniejszych cech spolecznosci jest poczucie przynaleznosci. W kon-
tekscie sportu poczucie przynaleznosci do grupy zwiazanej z dang dyscypling
(czy to od strony sportowcéw, czy tez kibicéw), jest zazwyczaj bardzo silne. Tym
bardziej istotng rol¢ w tym procesie odgrywaja media spofecznosciowe. Sg to
interaktywne przestrzenie wspdltworzone przez zbiorowosci internautéw, dzie-
lacych ze sobg zainteresowania i chcacych poznaé zainteresowania innych oséb.
Istotng cechg marketingu sportowego w mediach spotecznosciowych, ktéra 1a-
czy si¢ z interaktywnoscia tych przestrzeni medialnych jest fake, iz umozliwiaja
one wielostronne komunikowanie si¢ ze sobg kibicéw oraz wymiane komuni-
katéw migdzy kibicami a organizacjami sportowymi, sponsorami czy tez bezpo-
$rednio sportowcami’®.

Sportowa komunikacj¢ marketingowa w mediach spotecznoéciowych mozna
nazwaé takze marketingiem relacji. Demokratyzacja informacji, do jakiej do-
chodzi w internecie sprawia, ze organizacje sportowe, Sportowcy oraz sponsorzy
majg nowe mozliwosci do ksztattowania interakeji z kibicami, budujac w ten
sposéb z nimi mniej lub bardziej silne relacje. Sport jest réwniez produktem
marketingowym a media spoleczno$ciowe sa przestrzenia, dzigki ktérej ten pro-
dukt mozna sprzeda¢. Sztuka jest nie tylko zdobywanie nowych klientéw (czy,
jak w przypadku sportu, kibicéw), lecz i zatrzymanie tych starych (tj. zdoby-
tych juz) nabywcéw”. Jednym z pierwszych przyktadéw wykorzystywania me-
didéw spotecznosciowych w dziataniach komunikacji marketingowej w obszarze
sportu jest amerykanisko-indyjska wspétpraca z 2010 roku. YouTube podpisat
wowczas umowe z indyjska liga krykieta IPL Indian Premier League. Obejmo-
wala ona bezptatng transmisj¢ /ive 120. meczéw w formacie HD w serwisie
YouTube'”. To wydarzenie mozna uznacé za poczatek sportowych transmisji /ive
za posrednictwem medidéw spolecznosciowych. Dzis juz takie transmisje s na
porzadku dziennym i mozemy si¢ z nimi spotka¢ nie tylko na YouTube, ale i we
wszystkich mediach spotecznosciowych — na Instagramie oraz X’ie réwniez.

Korzystanie z medidéw spolecznosciowych w przestrzeni marketingu sportu
jest umotywowane kilkoma czynnikami. Profesor Sznajder, opierajac swoje ba-
dania na dorobku takich specjalistow, jak: Marcina Awdzieja i Jolanty Tkaczyk
(badania z 2017 roku), Elihu Katza (badania z 1973 roku), Denisa McQuaila

97 Zob. G. Mazurek, Blogi i wirtualne spolecznosci — wykorzystanie w marketingu, Krakéw 2008,
Wydawnictwo Wolters Kluwer, s. 96.

% Zob. A. Sznajder, Marketing sportu... op. cit., s. 225-226.

% Zob. R. Hall, Marketing bez tabu, czyli jak to robig najlepsi, Warszawa 2011, Wydawnictwo
Edgard, s. 143-148.

190 Zob. A. Sznajder, Marketing sportu... op. cit., s. 226.
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(badania z 2007 roku) oraz Petera Winterhoff-Spunka (badania z 2009 roku)
wyréznit cztery podstawowe motywacje wykorzystywania mediéw spoteczno-
$ciowych w $rodowisku sportu. Sa to:

1.

4.

potrzeba informacji — zwigzana z zaspokajaniem ciekawosci, poszuki-
waniem porady badz wsparcia czy tez potwierdzaniem stusznosci wia-
snych decyzji;

potrzeba ksztaltowania tozsamosci — zwiazana z poszukiwaniem wzor-
céw zachowan oraz identyfikacji z innymi osobami, potwierdzaniem
wlasnego systemu wartosci czy tez odczuwaniem empatii;

potrzeba integracji i interakcji spotecznej — zwiazana z poczuciem
przynaleznosci i poszukiwaniem substytutu zycia towarzyskiego, co
umozliwia zasieg globalny social medisw;

potrzeba rozrywki — zwigzana z zaspokajaniem czasu wolnego'®'.

Kolejni badacze rozpatrujg problematyke marketingu sportu w mediach
spolecznosciowych na podstawie charakterystyki social mediow. Za Kaplanem
i Haenleinem (badania z 2010 roku) oraz Kietzmannem i Hermkensem (ba-
dania z 2011 roku) mozna wyrézni¢ nastgpujace cechy medidéw spotecznoscio-
wych, ktére maja wplyw na marketing sportowy:

1.
2.
3.
4.

5.

duzy zasieg — social media funkcjonuja na skale globalna, natomiast
o zasiggu decyduje gtéwnie atrakcyjno$é tresci;

dostepnosé — social media sa przewazinie darmowe i ogdlnodostepne;
uzytecznos$é — social media sa intuicyjne a ich dziatanie fatwe w obstudze;
natychmiastowos$¢ — informacja w social mediach rozchodzi sig
natychmiastowo;

trwalo$é — w social mediach informacje moga by¢ zmieniane i na biezaco
aktualizowane'*%.

Warta oméwienia kwestig jest tez podzial mediéw spotecznosciowych w za-
leznosci od ich zastosowania. Takiego podziatu dokonat w 2013 roku Dominik
Kaznowski i do niego réwniez odwoluje si¢ Andrzej Sznajder w ksiazce: Marke-
ting sportu 2.0 w erze cyfrowe'®. Ten podzial przedstawia si¢ nastgpujaco:

1.

media spolecznosciowe stuzace publikacji (prezentacji) opinii

i pogladéw'*;

101 Zob. Ibidem, s. 88.
102 7Zob. Ibidem, s. 89-90.
103 Zob. Ibidem, s. 91-93.

194 Taka forma umozliwia internautom otwarte i nieskrepowane wyrazanie whasnych pogladéw

i opinii.
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2. media spotecznosciowe stuzace wspéldzieleniu zasobéw'";

b

media spoleczno$ciowe nastawione na wspéttworzenie i kooperacje'*;
4. media spolecznosciowe nastawione na tworzenie i podtrzymywanie
relacji'”’;

media spolecznosciowe nastawione na komunikowanie si¢ i dyskusje'*;
6. media spofecznosciowe nastawione na biezace informowanie si¢ i od-

noszenie si¢ do aktualnosci'®.

hd

Nie ulega watpliwosci, ze powyzsze podziaty maja znaczacy wplyw na mar-
keting sportowy. Media spotecznosciowe wykorzystywane w marketingu sportu
zobowigzane s3 do tego, aby odpowiada¢ na potrzeby czterech grup interesariu-
szy, czyli: sportowcéw, kibicéw, organizacji sportowych oraz sponsoréw. To wia-
$nie dzigki spotecznosciowym platformom te grupy moga komunikowac si¢ ze
soba, za$ sport staje si¢ produktem medialnym, ktéry jedni cheg sprzedaé a inni
zakupi¢. Agnieszka Szydlowska wyréznita 7 podstawowych korzysci ptynacych
z wykorzystywania mediéw spotecznosciowych w marketingu sportowym:

1. promocja dyscypliny w social mediach jest zazwyczaj prowadzona gléw-
nie przez kibicéw — ciekawe informacje sa udost¢pniane dalej;

2. wigksza wiarygodno$¢ informagji dzigki udostgpnieniom przez osoby
zwiazane z tym samym $rodowiskiem;

3. zwigkszenie ruchu na stronie poprzez zamieszczanie odwolan w social
mediach;

4. rozszerzenie kanaléw dostepu skutkujace mozliwoscia poznania no-
wych sponsoréw;

5. podniesienie pozycjonowania w wyszukiwarkach;

6. zmniejszenie wydatkéw na przedsigwziecia marketingowe dzicki
darmowym dziataniom w mediach spotecznosciowych;

7. latwiejszy dostep do odpowiedniego targetu''’.

Przejawy marketingu sportowego w mediach spotecznosciowych mozna za-
uwazy¢ na wszystkich najpopularniejszych platformach i na kazdej dominuje

195 S3 to te media, ktére umozliwiaja dzielenie si¢ z internautami swoimi zdjeciami, filmami
i innymi postami, ktére si¢ publikuje.

196\ tym przypadku media spotecznosciowe stuza tworzeniu specyficznych spotecznosci, zazwyczaj
zamknietych i z rzadka dopuszczajacych do siebie nowych cztonkéw.

19Ta rola social mediéw odpowiada na postulat méwiacy o tym, ze Internet ma by¢ przestrzenia
taczacy ludzi. Giéwna rolg social medicw jest zatem nie tyle tworzenie tresci, co relacji.

198X/ tej kategorii znajdujg si¢ fora internetowe, czaty oraz komunikatory.

19 Tutaj za przyktad moga postuzy¢ relacje live.

10 Zob. A. Sznajder, Marketing. .. op. cit., s. 109.
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co$ innego. Instagram bedzie przestrzenia rozwoju personal brandingu, w serwi-
sie YouTube mozna zaobserwowa¢ potencjat kanatéw dziennikarskich i (ang.)
commentary, natomiast dzisiejszy X, znany wczesniej jako Twitter, to obszar za-
angazowania za posrednictwem hashtagow.

Instagram — rozwdj personal brandingu

Mozliwosci personal brandingowe, jakie daje wspomniana platforma, przyczy-
niajg si¢ do przektadania sukceséw osiaganych w swiecie realnym na budowanie
popularnosci réwniez w przestrzeni wirtualnej. Przyktad: Robert Lewandowski
— polski pitkarz znany na calym $wiecie znalazt si¢ w 2021 roku na pierwszym
miejscu rankingu TOP100 polskich influenceréw, przeprowadzonym przez See
Bloggers'"'. Zasadniczy wplyw na ten wynik mialy jego dziatania prowadzone
na Instagramie.

YouTube — rozwéj kanaléw dziennikarskich oraz commentary

Polskie zwiazki sportowe i sportowe stacje telewizyjne dysponuja wlasnymi kana-
tami, podobnie jak niezalezni dziennikarze sportowi czy samozwariczy eksperci.
Czgsto materialy zamieszczane w serwisie YouTube cechuje styl mniej oficjalny,
niz w telewizji a zawodnicy udzielajacy wywiadéw dziennikarzom tworzacym
w sieci podchodzg do takich rozméw z wigksza swoboda — zupelnie, jakby te
internetowe materiaty nie mialy trafi¢ do setek tysiecy, jesli nie i milionéw inter-
nautéw. Przyklad: zakulisowe materialy pochodzace ze zgrupowan kadr, wywia-
dy, materialy dodatkowe nieemitowane w telewizji czy tez komentarze dotyczace
ostatnich sportowych wydarzeri, ktére mozna odnalez¢é w serwisie YouTube.

X — potencjal personalizowanych hashtagéw

Uzytkownicy X’a chetnie i z wielkim zaangazowaniem komentuja na biezaco
zawody sportowe za posrednictwem swoich profili. Uzywaja do tego personali-
zowanych hashragéw. Dzigki temu wszystkie informacje pojawiaja si¢ w jednym
miejscu i s3 utozone w sposéb chronologiczny w zaleznosci od czasu i sposobu
publikowania kolejnych postéw. Zazwyczaj takie posty sa prostymi publikacja-
mi wylacznie tekstowymi. Przyktadowe okotosportowe hashtagi, czgsto wyko-
rzystywane przez X owiczéw (dawniej: twitterowiczéw), to:

11 See Bloggers to najwickszy w Polsce festiwal dla twércéw internetowych, ktdry gromadzi
influenceréw, marketeréw i ekspertéw branzy digital. Wydarzenie obejmuje prelekcje, warsztaty
i panele dyskusyjne, tworzac przestrzed do zdobywania wiedzy, networking’u i wspdipracy miedzy
twércami a markami. Zob. hteps://www.seebloggers.pl/ [7.01.2026].
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*  #ganglysego — hashtag opisujacy wszystko to, co zwiazane z narodowa
druzyna w pitce siatkowej;

o #Formulal — hashtag opisujacy wszystko to, co zwigzane z Formulg 1;

e #Jazdalga — personalizowany hashtag poswiecony Idze Swiatek;

*  #rl9—personalizowany hashtagposwigcony Robertowi Lewandowskiemu;

o #skijumpingfamily — hashtag opisujacy wszystko to, co zwiazane ze
skokami narciarskimi, do ktérego autorka powrdci w dalszej czeéci
ksigzki.

Potencjal marketingowy mediéw spotecznosciowych jest ogromny. Spo-
soby rozwijania biznesu spolecznosciowego, do ktérych zaliczy¢ mozna za-
trudnianie w organizacjach sportowych oséb odpowiedzialnych za komuni-
kacje w social mediach, angazowanie si¢ w spotecznosci fandw, jak i korzysta-
nie z dostgpnych narzedzi wspierajacych dziatania w social mediach powinny
nie budzi¢ zawahania wérdéd oséb zwiazanych z marketingiem sportowym''2.
W $wiecie, ktéry przechodzi znaczacy cyfrowg rewolucje i w ktdrym wick-
sz0$¢ aspektow ludzkiego zycia zostata przeniesiona do Sieci, takie dziatania
nie sg juz niczym zaskakujacym. Media spotecznosciowe sg na wyciagniecie
reki niemal dla kazdego przecigtnego cztowieka i wykorzystywanie ich po-
tencjatu w marketingu sportowym winno by¢ jednym z gtéwnych punkeéw
strategii marketingowej praktycznie kazdej instytucji sportowej, jak i kazdego
sportowca. Réwniez kwestia sponsoringu jest o wiele fatwiejsza i o wiele bar-
dziej wiarygodna, gdy jest przeprowadzana poprzez platformy spotecznoscio-
we. Fakt, ze sa one tak fatwo dost¢pne sprawia, ze dziatania marketingowe
w social mediach zyskuja na wiarygodnosci i sympatii odbiorcédw, poniewaz sa
czym§ prostym, bliskim i znanym.

1.4. PERSONALIZACJA KREATYWNOSCI E-MARKETINGU
SPORTOWEGO — PROFILE TWORCOW

Media spolecznosciowe tym wyrdzniaja si¢ na tle innych mediéw, ze s3 moc-
no personalizowane. Kazdy uzytkownik moze prowadzi¢ swoje profile we-
dtug wlasnego uznania oraz obserwowa¢ profile innych twércédw zgodnie ze
swoimi zainteresowaniami. Ma praktycznie pelny wplyw na to, co wyswietla
si¢ na jego spolecznosciowej tablicy. Oczywiscie, algorytmy poszczegdlnych
social medidw rédwniez maja wplyw na to, jakie tresci sq dostarczane danemu

12 Zob. A. Sznajder, Marketing... op. cit., s. 110.
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internaucie, jednak poziom personalizacji oraz kreatywnosci, z jaka mozna
spotkac si¢ w mediach spotecznosciowych, jest wysoki, ale i to w duzej mie-
rze zalezne jest od wczesniejszej aktywnosci. Warto w tym miejscu zazna-
czy¢, ze to czlowiek uczy algorytmy tego, w jaki sposéb maja funkcjonowac
na podstawie ludzkiego zachowania. Te czynniki sprawiaja, ze e-marketing
sportowy nabiera jeszcze bardziej uniwersalnego wymiaru, pozwalajac uzyt-
kownikom na zatracenie si¢ w $wiatach ulubionych dyscyplin, druzyn badz
zawodnikdw.

1.4.1. Kreatywnos$¢ w social mediach

Andy Green, autor ksiazki Kreatywnosé w public relations stworzyt definicjg kre-
atywnosci dla praktykéw PR. Wedtug Greena, kreatywnos$¢ w zakresie public

relations mozna zdefiniowaé w nastgpujacy sposéb:

Kreatywnos¢ to zdolnos¢ osoby do tworzenia czegos nowego przez zesta-
wianie ze sobg dwich lub wigcej réznych elementow w nowym kontekscie,
aby uzyskac wartos¢ dodatkowq w konkretnym projekcie. Na dziatalnosé kre-
atywng skladajq si¢ nie tylko powstawanie wartosci dodatkowej, lecz takze jej
ocena. Nie moze to byc nowosé sama w sobie — musi oferowac pewngq wartosé,

ktdra moze byc zidentyfikowana przez innych ludzi'®.

Green przedstawia kreatywno$¢ za pomoca wzoru matematycznego:
1+1+K=3+...,gdzie,1” to element wykorzystywany w procesie kreatyw-
nym a ,,K” to kreatywnos¢.

Te definicje mozna w fatwy sposéb przyporzadkowaé kreatywnosci w me-
diach spofecznosciowych. W nich réwniez nalezy si¢ wykaza¢ nie tylko samym
pomystem, ale i warto$cia dodatkowa. Aby komunikacja w social mediach od-
niosta sukces, trzeba by¢ kreatywnym. Na proces kreatywny w sieci sktada si¢
wiele pojedynczych czynnikéw, ktére w ostatecznym rozrachunku tworzg spéj-
ng calos¢. Elementami, o ktdrych takze nalezy pamigtad, sa: kontekst oraz inno-
wacyjno$¢'. Aby proces kreatywnego tworzenia w mediach spotecznosciowych

przebiegal prawidtowo, warto stosowac si¢ do zasady 5 procesu kreatywnego'®,

13 A, Green, Kreatywnos¢ w public relations, Warszawa 2004, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
s. 24.

14 Thidem, s. 29-34.

5 Ibidem, s. 49-67.



52 Urszula Sylwia Dyrcz * Komunikacja marketingowa w sporcie...

ktérego czynnikami s3: informacja''®, inkubacja''’, iluminacja'"®, integracja'"
oraz ilustracja'®.

Kreatywno$¢ w mediach spolecznosciowych przejawia si¢ nie tylko w tre-
$ciach w nich zamieszczanych. Juz sama specyfika profili zaktadanych na Face-
booku, Instagramie, YouTube, TikToku czy X’ie wymaga pobudzenia procesu
kreatywnego. W przypadku sportowej komunikacji marketingowej za przejawy
kreatywnos$ci mozna uzna¢ specyfike internetowych twércéw. Do czterech pod-
stawowych kategorii 0séb prowadzacych swoje profile w social mediach, kté6-
rych gléwnym celem jest komunikacja posrednio lub bezposrednio powiazana
ze sportem zaliczy¢ mozna: sportowcdw, kibicéw, dziennikarzy oraz ekspertow
sportowych. Na tych czterech kategoriach oparta bedzie dalsza cz¢$¢ niniejszych

rozwazan.
1.4.2. Sportowiec jako twérca w mediach spotecznosciowych

Dzisiaj niemal kazdy sportowiec posiada swéj profil w mediach spotecznoscio-
wych na Facebooku, Instagramie czy tez platformie X. Niekt6rzy coraz czgéciej
publikuja réwniez na TikToku oraz YouTube. W ramach prowadzonych aktyw-
nosci dzielg si¢ z fanami zdjeciami badz filmami ukazujacymi sceny z ich zycia
prywatnego, wirtualnie zabieraja ze soba kibicéw na treningi, za kulisy kolej-
nych zawodéw czy na trybuny rozgrywanych meczéw. Media spolecznosciowe
staly si¢ dla sportowcédw prostym i zarazem szybkim kanatem kontaktu z tysia-
cami, a czasem nawet milionami kibicéw na catym $wiecie. Daja one bowiem
mozliwo$¢ budowania autentycznosci swojej osoby i ksztattowania wiasnego
wizerunku w sposéb niezdeformowany przez srodki masowego przekazu.
Czynna kariera sportowca trwa zazwyczaj od kilku do kilkunastu lat. Przez
ten czas moze on zbudowac swoja wlasng marke na wtasnych zasadach i sprawié,

116 Informacja jest pierwszym etapem procesu kreatywnego. W tym momencie nastepuje stawianie
wiasciwych pytan oraz gromadzenie odpowiednich danych niezbednych do rozwigzania konkretnego
problemu.

17 Poprzez inkubacje rozumie si¢ wykorzystywanie podswiadomosci jako pomocy w rozwiazaniu
problemu. Aby pozwoli¢ pomystom kreatywnym zaistnie¢, nalezy uwierzy¢ w siebie, dobrze zapla-
nowac dzialania oraz zaufa¢ wlasnym umiejetnosciom.

18 Jluminacja czesto jest nazywana ,naglym ol$nieniem”, ktdre, jak si¢ okazuje, z nagloscia ma
niewiele wspdlnego. W rzeczywistosci jest to wynik dwoch poprzednich etapéw: informagji oraz
inkubagji, ktéry musiat dojrze¢, by méc w pelni samodzielnie zaistnied.

" Integracja, czyli faczenie poprzednich elementéw w coraz bardziej spdjng i fizyczng calosé.
Dodawanie kolejnych czesci sktadowych, dajacych w efekcie koficowy produkt.

120 Tlustracja jest koficowym etapem prezentowania i sprzedawania produktu. Od tej fazy procesu
kreatywnego zalezy ostateczny wynik ilustrujacy poziom powodzenia przeprowadzonego procesu od
poczatku do korica.
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ze nawet po zakoriczeniu kariery zawodowej kibice oraz sponsorzy beda o nim
pamictaé. Targetem sportowcéw moga by¢ wszyscy — osoby juz zaangazowa-
ne w $wiat sportu, jak i takie jednostki, ktére na instagramowy profil danego
zawodnika trafig zupelnie przypadkiem, ale sposéb prowadzenia tego profilu
zainteresuje ich na tyle, ze postanowia zaglebi¢ si¢ bardziej w dzialalnos¢ tej
osoby. Tym sposobem sportowiec poszerza grono swoich fanéw a internauta
(by¢ moze teraz juz kibic) staje si¢ czgécia sportowej spotecznosci.

Jak si¢ méwi w sportowym $rodowisku — kazdy medal ma dwie strony — co
znaczy ni mniej ni wigcej, ze kazda, nawet z pozoru przynoszaca najwicksze
sukcesy rzecz, obarczona jest pewnymi negatywnymi aspektami. I jak w sporcie
na kazdy sukces trzeba zapracowa¢ cig¢zkg praca, nieraz wieloma wyrzeczeniami
i trudnymi chwilami, tak i tworzenie wirtualnego contentu jest pelne zalet, ale
i wad. Wpisujac w wyszukiwarke Google frazg: ,sportowcy a media spoteczno-
$ciowe” mozna natrafi¢ na dwie przyktadowe nast¢pujace wypowiedzi:

Wole zobaczyé nieporadng skladnie, ale mie¢ swiadomosé, ze robi to na-
prawd pitkarz, a nie agencja — Lukasz Wisniowski, kolarz'*'.

Nie kryje, ze czasami czytam komentarze pod postami, ktdre sama wsta-
wiam w mediach spolecznosciowych. Mam taki cel na ten rok, aby czasami
nawet na nie odpowiadac — Iga Swiatek, tenisistka'**.

Majac na uwadze plusy i minusy tworzenia przez sportowcédw contentu
w mediach spotecznosciowych, na podstawie wlasnej wiedzy i doswiadczenia
prywatnego oraz zawodowego, autorka publikacji zebrata nast¢pujace

Instagram:

*  Zalety: jest to aktualnie najpopularniejszy serwis spolecznosciowy; moz-
liwo$¢ dotarcia do duzej grupy kibicéw; wygodniejszy, bardziej atrakceyj-
ny i mocniej angazujacy od Facebooka; daje wigksze mozliwosci interak-
¢ji z odbiorcami.

e Wady: na poczatku moga by¢ problemy ze wzrostem liczby obserwuja-
cych; tatwo otrzyma¢ blokadg (zaréwno techniczng z poziomu aplikacji,
jak i mentalna z powodu pojawienia si¢ nowych obowiazkéw), zwlaszcza

120 M. Bieniek, ,, Wolg zobaczyé nieporadng skladnig, ale mieé swiadomosé, ze robi to naprawde pitkarz,
a nie agencja”— wywiad z Eukaszem Wisniowskim, https://malgorzatabieniek.pl/wywiad-z-lukaszem-
-wisniowskim/ [20.05.2022].

122 Tenis. Iga Swigtek: Czasami hurtowo czytam komentarze w mediach spolecznosciowych, heeps://
sport.interia.pl/iga-swiatek/news-tenis-iga-swiatek-ciagle-ucze-sie-stabilizacji,nId,5140865
[20.05.2022].
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na poczatku prowadzenia profilu; wymaga wigkszych nakladéw pracy
i zaangazowania, niz Facebook.

X:

e Zalety: pozwala na bardziej bezposredni kontakt z fanami; uwazany za
medium najbardziej ,,ekskluzywne” i branzowe; ogromne zaangazowanie
polskich fanéw popularnych dyscyplin sportu.

e Wady: zeby osiagna¢ wysokie wyniki trzeba si¢ znacznie napracowac,
tatwo zostaé niezauwazonym; czgsto jest powodem kryzyséw wizerunko-
wych, gdyz tatwo napisa¢ dwa stowa za duzo.

YouTube:

e Zalety: duza liczba nowych, potencjalnych odbiorcéw; algorytm, kté-
rego mozna si¢ nauczy¢ i ktéry pomaga promowaé wartosciowe tresci.

*  Wady: trudno przygotowywaé dobre tresci samodzielnie — wymaga
nakfadu pracy wielu oséb, trudne poczatki — amatorom nie jest fatwo
wyr6zni¢ si¢ wéréd tworcdw profesjonalnych tresci (dotyczy to gtow-
nie sprzetu do nagrain — kamery, aparaty, mikroporty — oraz zaplecza
montazowego).

Podsumowujac, mozna stwierdzié, ze szczegdlnie w ostatnich latach me-
dia spotecznosciowe staly si¢ nieodtagcznym elementem ludzkiego codzien-
nego zycia. T¢ zalezno$¢ wykorzystali sportowcy, traktujac social media jako
pewnego rodzaju platforme¢ do budowania oraz ksztaltowania swojej marki
osobistej, nawigzywania relacji z fanami, a takze promowania réznorodnych
inicjatyw. Na znaczeniu zyskuje réwniez fakt, ze sportowiec jako twdrca
w przestrzeni internetowej odgrywa wazng role zaréwno w komunikacji mar-
ketingowej, jak i w kreowaniu wizerunku wlasnego oraz sponsorujacych go
marek.

1.4.3. Kibic jako twérca w mediach spolecznosciowych

Druga kreatywng grupa spoteczng dzialajaca w social mediach sa sami kibice. To
oni tworza fandomy, odpowiadaja na relacje sportowcéw, komentujg posty, udo-
stgpniajg tresci. Oni budujg ogromne spotecznosci wokét ulubionej dyscypliny,
druzyny czy tez sportowca. Media spotecznosciowe daja mozliwos¢ do tworzenia
stron, grup oraz profili poswigconych swoim idolom. Czgsto dochodzi do sytuacji,
w ktdrych sportowcy dostrzegajg te najbardziej zaangazowane profile oraz grupy
i sami zaczynaja je obserwowal oraz udostepniaé tresci na nich zamieszczane.
Interesujacym przykladem dostrzezenia dziatalno$ci fanéw przez sportowca byta



L. Teoretyczne ujecie komunikacji marketingowej w sporcie 55

sytuacja, w ktérej polski siatkarz, Karol Klos, przegladajac swéj profil na TikTo-
ku natrafit na filmik zamieszczony przez dwie fanki. Nastolatki pokazywaty, jak
przygotowujg plakat na najblizszy mecz druzyny PGE Skra Belchatéw, w bar-
wach ktérej zawodnik wéwcezas wystgpowal. Na plakacie widnial napis: Mamy
15 lat i gramy w siatkéwke naszym marzeniem jest dostac koszulke Tik Tokera Karol
Klos. Jak si¢ okazato, siatkarz spetnit marzenie fanek i po meczu obdarowat je swo-
ja koszulka. Cate zajscie relacjonowat na TikToku oraz Instagramie (Zdjecie 1).

Zdjecie 1. Karol Klos z fankami

KEDS

MAMY 15 LATI GRAN

W SIATKOWKE
NASZYM MARZENIEM
N

Zrédto: Instagram — @karolklos https:/[www.instagram.com/karolklos/.

Dziatalno$¢ fanéw ma bardzo duze znaczenie w sportowej komunikacji mar-
ketingowej. S oni nie tylko nabywcami dobra, ale i jego twércami. Zakladajac
tematyczne profile w mediach spotecznosciowych, ktére osiagaja setki a czasem
nawet tysigce obserwatordéw, staja si¢ pewnego rodzaju reklama danej dyscypli-
ny, druzyny czy tez zawodnika, ktérg od A do Z sami tworza. Przyczyniaja si¢
do popularyzacji sportu i docierajg z tworzonymi przez siebie tresciami do coraz
szerszego grona odbiorcéw.

Jedno z ciekawszych zachowan kibicéw w mediach spotecznosciowych moz-
na zaobserwowa¢ na platformie X. Podczas wydarzeni typu mecze reprezentacij,
Igrzyska Olimpijskie, finaty waznych zawodéw, jak i innych imprez sportowych,
polski X zalewaja dziesiatki wpiséw na minut¢ poswigconych tym konkretnym


https://www.instagram.com/karolklos

56 Urszula Sylwia Dyrcz * Komunikacja marketingowa w sporcie...

wydarzeniom. Za zdecydowana wigkszo$¢ z nich odpowiedzialni s wtasnie ki-
bice, kt6rzy prowadza swoja komunikacje poprzez t¢ platforme. Jesli mamy do
czynienia z waznym sportowym wydarzeniem, jest wigcej niz pewne, iz za kilka
chwil odpowiedni hashtag do niego nawiazujacy pojawi si¢ w trendach a pod
tym hashtagiem beda si¢ ukrywaé tysiace nowych wpiséw komentujacych na
biezaco to, co si¢ dzieje. Taka sytuacje mozna bylo zaobserwowad m.in. podczas
turnieju French Open, w ktérym wystepowala polska tenisistka — Iga Swiatek.
W trakcie rozgrywanych przez Ige meczéw oraz po ich zakonczeniu polski X byt
przepelniony tresciami opisujacymi to, co dziato si¢ na korcie.

Dziatalno$¢ fanéw w social mediach jest imponujaca, za$ ich kreatywnos¢ czgsto
wrecz zaskakujaca. Nie bez powodu nazywa si¢ ich siddmym zawodnikiem druzyny
siatkarskiej czy tez dwunastym zawodnikiem druzyny pitkarskiej. Sportowcy, orga-
nizacje sportowe i sponsorzy doskonale zdaja sobie sprawe z tego, ze bez wsparcia
kibicéw — realnego, jak i wirtualnego — wiele sukceséw nie zostatoby osiagnigtych.

1.4.4. Dziennikarz jako twérca w mediach spolecznosciowych

Trzecig grupa twércéw w mediach spotecznosciowych oddziatujaca na marketing
sportowy s dziennikarze. Mowa tutaj zaréwno o tych pracujacych dla najwick-
szych krajowych i zagranicznych redakgji, portali lokalnych, jak i tych tworzacych
swoje wlasne kanaly informacyjne wtasnie za posrednictwem social mediow.

Jak pisze Wojciech Orlinski: W cyberprzestrzeni panuje tok i trudno w niej
zaistnie¢'?. Nie jest to jednak niemozliwe, zwlaszcza w odniesieniu do dziedzin
specjalistycznych, do ktérych bez watpienia zalicza si¢ sport. Gdy wigc dana
osoba postanawia zatozy¢ swoj wlasny kanat w serwisie YouTube, ktéry jest po-
$wiccony na przyklad konkretnej dyscyplinie sportu, ma on ogromne szanse,
by zaistnie¢ w kregach fanéw tejze dyscypliny. Taka sytuacje mozemy zaobser-
wowac na przyktad na kanale Trenuj z Krzychem, gdzie mozna obejrze¢ takie
filmy, jak: Robert Lewandowski + Krzychu Golonka | AMAZING FOOTBALL
SKILLS!"* czy tez KRZYSZTOF PIATEK vs. KRZYCHU GOLONKA | WOJ-
NA TRIKOW PIEKARSKICH z FIFY na ZYWO!'. Sam autor nie nazywa

12\W. Orlinski, Dziennikarstwo internetowe [w:] A. Skworz, A. Niziotek, Biblia dziennikarstwa,
Krakéw 2010, Wydawnictwo Znak, s. 421.

124 Zob. film Robert Lewandowski + Krzychu Golonka | AMAZING FOOTBALL SKILLS! na kanale
TRENUJ Z KRZYCHEM w serwisie YouTube, https://www.youtube.com/watch?v=8ngFil7rvL4
[22.05.2022].

12 Zob. film KRZYSZTOF PIATEK vs. KRZYCHU GOLONKA | WOJNA TRIKOW PIEKAR-
SKICH z FIFY na ZYWO! na kanale TRENU] Z KRZYCHEM w serwisie YouTube, https://www.
youtube.com/watch?v=BGNqaWfAYzc [22.05.2022].


https://www
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siebie dziennikarzem, jednak tresci, ktére zamieszcza mozna zaliczy¢ do gatun-
kéw z pogranicza dziennikarstwa. W kreatywny sposéb przeprowadza on wy-
wiady ze swoimi go$¢mi oraz dzieli si¢ posiadang wiedza w niebanalny sposéb.

W przypadku dzialalnosci profesjonalnych dziennikarzy nalezy rozdzieli¢
ich dziatania zwigzane z medium, dla ktérego pracuja zawodowo z dziataniami,
ktére dotycza ich prywatnie. Wielu dziennikarzy sportowych prowadzi wiasne
profile, chociazby na platformach Instagram czy X. Czgsto z zaangazowaniem
komentuja tam mecze badZ inne zawody, nie robiac tego jednakze w ramach
swojej pracy. Oczywiscie internauci zazwyczaj analizujg tresci zamieszczane
przez danego dziennikarza sportowego gléwnie przez pryzmat tego, z jaka re-
dakeja jest on zawodowo zwiazany. Powszechne jest jednak to, ze dziennikarze
sportowi w prywatnych mediach spolecznosciowych dzielg si¢ kulisami swojej
pracy oraz ujeciami rejestrowanymi prywatnie, gdy telewizyjne kamery zostajg
wylaczone. Za przyktad kreatywnosci dziennikarskiej w prywatnych kanatach
spolecznosciowych dziennikarza sportowego moze postuzy¢ instagramowy pro-
fil Kacpra Merka, z ktérym autorka monografii przeprowadzita rozmowe eks-
percka. Jest to dziennikarz na co dzied zwigzany ze stacja Eurosport, ktdry, jako
korespondent stacji, uczestniczyt m.in. w Zimowych Igrzyskach Olimpijskich
w Pekinie. W publikowanych przez siebie postach oraz instagramowych rela-
cjach pokazywat kulisy swojej pracy jako olimpijskiego korespondenta. Dzielit
si¢ takze ujeciami przedstawiajacymi przebieg ZIO, jakich nie emitowata zadna
stacja telewizyjna. Dzigki publikowanym przez siebie postom i relacjom umozli-
wial internautom obserwacjg zakulisowych sytuacji, jakie miaty miejsce podczas
Igrzysk, skracajac w pewien sposéb dystans miedzy internautami a sportowcami
przebywajacymi wéwczas w Pekinie. Odpowiedzia sg przykladowe komentarze
internautéw: Swietne, profesjonalne relacje @merkacper!! 126 Szkoda ze ko-
niec. .. dzigkuje za super relacje i poswigcenie'”.

Generalnie, w dzisiejszym niewatpliwie cyfrowym $wiecie, media spotecz-
nosciowe staly si¢ nieodlacznym narzedziem pracy dziennikarzy. Dlatego warto
mie¢ na uwadze, ze platformy takie jak: Instagram, Facebook, X (niegdys: Twit-
ter) i inne oferuja dziennikarzom mozliwo$¢ szybkiego i sprawnego dotarcia do
szerokiej publicznosci, a takze do interakeji z odbiorcami tychze tresci.

126 Przyktadowe komentarze internautéw pod postami na Instagramie @merkacper podczas
Zimowych Igrzysk Olimpijskich w dniach 1-20.02.2022, https://www.instagram.com/merkacper/
[23.05.2022].

127 Przyktadowe komentarze internautéw pod postami na Instagramie @merkacper podczas
Zimowych Igrzysk Olimpijskich w dniach 1-20.02.2022, https://www.instagram.com/merkacper/
[23.05.2022].
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1.4.5. Ekspert jako twérca w mediach spotecznosciowych

Ostatnia grupe twércow contentu zwigzanego z komunikacja marketingowa
w obszarze sportu stanowig eksperci. Czgsto sa nimi byli zawodnicy, emery-
towani trenerzy badZ czynni sportowcy, ktérzy z réznych przyczyn nie moga
bra¢ udzialu w odbywajacych si¢ aktualnie rozgrywkach czy tez zawodach, na
przyktad ze wzgledu na przezywane kontuzje badz aktualny brak kadrowego
powotlania. Takie osoby chetnie dzielg si¢ wlasnymi spostrzezeniami na okoto-
sportowe tematy, z kolei obserwatorzy traktujg ich jako autorytety w dziedzi-
nach, w ktérych zabieraja glos. Sa oni réwniez chetnie zapraszani do studiéw
telewizyjnych podczas transmisji réznego rodzaju wydarzen sportowych a ich
opinie sa cenne w §rodowisku, ktérego dotycza.

Przykladem takiego eksperta jest polski siatkarz — Andrzej Wrona'®, zawod-
nik polskiej reprezentacji narodowej w latach 2013-2019. Na swoich profilach
w mediach spolecznosciowych prowadzi on stata komunikacj¢ zwiazana z pil-
kq siatkowg oraz jest czgsto zapraszany do telewizyjnego studia w roli eksperta
podczas rozgrywek polskiej reprezentacji narodowej. Jest tez tworca podcastu
WronCast by Andrzej Wrona'?, w ktérym prowadzi m.in. dwie serie tematyczne
poswigcone eksperckiemu komentowaniu pitki siatkowej: SiazKawka — cotygo-
dniowe (ang.) newsy ze $wiata polskiej i $wiatowej siatkéwki oraz Zgrupowanie
LIVE — stuchowiska tworzone ,na zywo” wraz z zaproszonymi do studia go$¢-
mi, podczas ktérych odpowiadaja oni na zadawane na biezaco przez stuchaczy

pytania.

Na zakoniczenie warto zauwazy¢, ze wspdlczesny sportowy ekspert w me-
diach spotecznosciowych nie ogranicza si¢ juz do roli komentatora rzeczywisto-
§ci. Staje si¢ przewodnikiem, kt6ry porzadkuje nadmiar informacji, nadaje im
znaczenie i pomaga odbiorcom dostrzec to, co naprawdg istotne. Jego obecnos¢
nie polega wylacznie na udostgpnianiu wiedzy, lecz na ksztaltowaniu sposobu,
w jaki uzytkownicy interpretujg tresci, weryfikujg fakty i uczestnicza w dyskusji
publicznej. W tym sensie ekspert petni dzi§ funkcje pewnego rodzaju meta-
forycznej ,latarni” w cyfrowym chaosie — nie tylko wskazuje kierunek, ale tez
pomaga odrézni¢ to, co warto$ciowe, od tego, co chwilowe i pozorne.

128 Po 18 latach gry w PlusLidze i ponad 400 meczach Andrzej Wrona oglosil, ze sezon 2024/2025
bedzie jego ostatnim jako zawodnika, co oznacza zakoriczenie kariery sportowe;.

129 Zob. Podcast WronCast by Andrzej Wrona na platformie Spotify, https://open.spotify.com/
show/5L22VAz3F8NhXkaZ4Yd026 [23.11.2023]. Ostatni odcinek zostal opublikowany 19 marca
2024 roku.
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1.5. PODSUMOWANIE ROZDZIALU

Sportowa komunikacja marketingowa w mediach spoleczno$ciowych jest dzisiaj
czyms, z czym kazdy internauta spotyka si¢ niemal codziennie. Czgsto nawet nie
zdajemy sobie sprawy z tego, ze dana tre$¢ niesie ze sobg przestanie marketin-
gowe. Do dzialan e-marketingu sportowego przyczyniaja si¢ oméwione powyzej
cztery grupy spoleczne. Kazda z tych grup tworzy inny content, wszystkie maja
rézne cele, aczkolwiek ich wspélnym mianownikiem jest popularyzacja ulu-
bionej dyscypliny sportowej. Nie da si¢ wigc ukry¢, ze social media sa ku temu
doskonalg przestrzenia. Dzigki wykorzystywaniu wielu réznych narzedzi i form
takich, jak: zdjecia, filmy, hashtagi, transmisje live, content marketing czy tez
storytelling, te tresci moga by¢ ogromnie zréznicowane, za czym idzie mozliwo$¢
dotarcia do odpowiednich dla contentu grup wiekowych czy tez spotecznych.

Platformy spotecznosciowe najchgtniej wykorzystywane w e-marketingu
sportowym to zdecydowanie Instagram oraz YouTube. Kwestia platformy X
moze by¢ uznawana za sporna, gdyz jest to medium najbardziej specjalistyczne
sposrdéd zaprezentowanych, aczkolwiek w przestrzeni polskich fanéw niemniej
chetnie wykorzystywane. Sportowa komunikacja marketingowa prowadzona za
posrednictwem X’a odbiega od marketingu mozliwego do zaobserwowania na
innych kanatach. W przypadku tej platformy przoduja tresci informacyjne oraz
relacje /ive — zazwyczaj publikowane w formie kolejnych wpiséw, oznaczonych
odpowiednim hashtagiem. To réwniez sa dziatania komunikacji marketingowej,
na dodatek wcale nie mniej skuteczne.



ROZDZIAL 11

METODOLOGIA BADAN

Metodologia badan, b¢daca podstawowym fundamentem niniejszej publika-
¢ji, zastuguje na osobny rozdzial. W tym miejscu autorka przyblizy metody,
ktérymi postugiwata si¢ podczas prowadzenia badari nad rolg mediéw spotecz-
nosciowych w komunikacji marketingowej w sporcie na przykladzie skokéw
narciarskich w Polsce w sezonach 2021/2022 i 2022/2023 oraz czasie pomigdzy
nimi. Przedzial czasowy prowadzonych badan obejmuje doktadnie 501 dni ka-
lendarzowych, w ktére wpisujq si¢ trzy etapy badawcze przedstawione w poniz-

szej tabeli (Tabela 1):

Tabela 1. Etapy prowadzenia badas

ETAPY PROWADZENIA BADAN

‘od 18.11.2021
do 28.03.2022

0d 29.03.2022
do 2.11.2022

od 3,11.2022
do 3.04.2023

43. edycja Pucharu Swiata
metczyrn w skokach
narciarskich

Czas migdzy sezonami oraz
29. Letnie Grand Prix

44, edycja Pucharu Swiata
meiczyzn w skokach
narciarskich

TERMINARZ OPRACOWANY W OPARCIL O KALENADARIUM ZAWODOW, I UWZGLEDNIENIEM WCZESNIE[SIVCH
KWALIFIKAC)), KONFERENC]I PRASOWYCH PRIED ROZPOCIECIEM SEZONU ORAZ PO JEGO ZAKONCZENIL.

Zrédlo: Opracowanie wilasne na podstawie dostgpnych terminarzy i materialéw

prasowych.
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Dobér okresu badawczego podyktowany zostat licznymi dziataniami me-
dialnymi, ktére zostaly wowczas podjete w zwiazku z dyscypling skokéw nar-
ciarskich. Poczatek sezonu datuje si¢ na pierwsze dzialania medialne z danym
sezonem zwiazane — konferencje prasowe badz oficjalne, przedsezonowe ko-
munikaty medialne wystosowane przez cztonkéw sztabu, jak i samych zawod-
nikéw. Czas 24 h od zakondczenia ostatniego dnia sezonu znajduje swoje uza-
sadnienie w czasie publikacji podsumowujacych sezon zaréwno przez samych
zawodnikéw, jak i ekspertéw, co z kolei wiaze si¢ z zywotnoscig internetowych
postéw. Podczas omawianych sezonéw mialy miejsce zaréwno pozytywne, jak
i negatywne wydarzenia cieszace si¢ zainteresowaniem spotecznym, wsrdd ked-
rych warto wskaza¢, migdzy innymi, na nast¢pujace:

* Brazowy medal Dawida Kubackiego podczas XXIV Zimowych Igrzysk
Olimpijskich w Pekinie;

¢ Piotr Zyia mistrzem $wiata w skokach narciarskich na skoczni normalnej;

* Anze Lanisek pojawiajacy si¢ na podium podczas ceremonii dekoracyj-
nej na zakoriczenie sezonu 2022/2023 z tekturowa podobizng Dawida
Kubackiego;

* wsparcie spolecznosci #skijumpingfamily dla Dawida Kubackiego i jego
zony, Marty zwigzane z prywatnymi perturbacjami w zyciu zawodnika;

* kontrowersje wokél zmiany trenera polskich skoczkéw, ktéra miata
miejsce migdzy sezonami 2021/2022 i 2022/2023;

* wsparcie sportowcéw wzgledem spotecznosci ukrairiskiej po zbrojnym
ataku Rosji na Ukraing.

Autorka postanowita pochyli¢ si¢ nad komunikacjg marketingows za po-
$rednictwem social mediéw podczas wybranego okresu migdzy innymi ze wzgle-
du na wyraznie zauwazalng wowczas medialno$¢ rozumiang jako nadzwyczaj-
na popularno$¢ w przestrzeni medialnej'*’. Medialno$¢ ta dotyczy dyscypliny,
zawodnikéw i innych oséb z nig zwigzanych nie tylko na plaszczyznie czysto
sportowej. Przytoczone przyklady, kedre wpisaly si¢ w analizowany okres ba-
dawczy sprawily, iz temat skokéw narciarskich byt obecny w mediach zaré6wno
w perspektywie sportowej, jak i spotecznej.

130 Jak wynika z raportu Sponsoring Monitor, w 2021 roku skoki narciarskie znalazly sie na drugim
miejscu wérdd najbardziej popularnych dyscyplin sportu wskazanych przez 68% ankietowanych
(N=5178). W roku 2022 te dyscypling wskazato 66% respondentéw (N=5282) a w roku 2023 az 72%
ankietowanych (N=3904). Zrédto raportéw: ARC Rynek i Opinia, https://arc.com.pl/. [30.04.2024].
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2.1. PRZEDSTAWIENIE PROBLEMU I PODSTAWOWE PYTANIA
BADAWCZE

Podstawowym problemem badawczym poruszanym w niniejszej monogra-
fii sq dziatania komunikacji marketingowej w sporcie w przestrzeni me-
diéw spotecznosciowych na przyktadzie wybranej dyscypliny, ktdra sa skoki
narciarskie.

Dobér dyscypliny ma szczegélne znaczenie ze wzgledu na jej popular-
nos¢ i medialno$¢ w Polsce. Powotujac si¢ na badania przeprowadzone przez
Sponsoring Monitor, w 2021 roku'' skoki narciarskie byty druga najbardziej
popularng i lubiang dyscypling wskazana przez 68% ankietowanych Pola-
kéw. Réwniez w 2022 roku'® dyscyplina skokéw narciarskich znalazta si¢ na
drugim miejscu wéréd najbardziej lubianych dyscyplin sportowych Polakéw
a wskazalo na nig 66% o0séb uczestniczacych w badaniu. Sympati¢ wzbudza-
ja takze zawodnicy reprezentujacy omawiang dyscypling, m.in. Kamil Stoch,
ktéry w badaniach Sponsoring Monitor 2022 zostat wskazany az przez 72%
ankietowanych, jako jedna z najpopularniejszych postaci polskiego sportu.
Raport Sponsoring Monitor za rok 2023'% réwniez wskazuje na ogromna
popularno$¢ dyscypliny skokéw narciarskich oraz jej reprezentantéw. Sko-
ki narciarskie znalazly si¢ na pierwszym miejscu wsréd najpopularniejszych
sportéw zimowych — okoto % Polakéw interesuje si¢ ta dyscypling. Wedtug
najnowszych, opublikowanych przez Instytut Badawczy ARC Rynek i Opi-
nia, danych w stosunku do czasu powstawania niniejszej publikacji, popular-
nos$¢ dyscypliny skokéw narciarskich doréwnuje spotecznemu zainteresowa-
niu takim dyscyplinom, jak pitka nozna czy tez pitka siatkowa. W pierwszych
trzech kwartatach 2023 roku skoki narciarskie jako ulubiong dyscypling spor-
tu wskazato 72% respondentéw, pitke nozna — 75%, a pitke siatkowa — 70%.
Tymczasem 63% respondentéw uznato skoki narciarskie za sport narodowy,

131 Préba ogélnopolska, reprezentatywna odzwierciedlajaca strukeure populacji pod wzgledem
plci, wieku, wojewddztwa i wielkosci miejscowosci zamieszkania. Faczna wielko$¢ proby: w 2021
roku: N=5178; w 2022 roku: N=5282. Zob. Raport Sponsoring monitor 2021, https://arc.com.pl/
[30.04.2024].

132\ 2022 roku zastosowano wylacznie metode CAWI. Badanie jest realizowane w trybie ciagltym
w ramach comiesiecznych fal. Faczna wielko$¢ proby w 2022 roku: N=5282, préba ogélnopolska,
reprezentatywna odzwierciedlajaca strukeure populagji pod wzgledem plci, wieku, wojewddztwa
i wielko$ci miejscowosci zamieszkania. Zob. Raport Sponsoring monitor 2022, https://arc.com.pl/
[30.04.2024].

13\ 2023 roku réwniez zastosowano metode CAWI. Prowadzone w trybie ciaglym w ramach
comiesiecznych fal. aczna wielko$¢ proby w 2023 r.: N=3904. To prdba ogélnopolska, reprezen-
tatywna, odzwierciedlajaca strukture populacji pod wzgledem plci, wieku, wyksztalcenia i miejsca
zamieszkania. Zob. Raport Sponsoring monitor 2023, https://arc.com.pl/ [30.04.2024].
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ktéry wpisuje si¢ w polska tradycje, podczas gdy 60% uczestnikéw sondazu
uznalo je za sport rodzinny'.

Temat roli mediéw spotecznosciowych w komunikacji marketingowej w spo-
rcie na przyktadzie dyscypliny skokéw narciarskich jest tematem obszernym.
Autorka postanowita zawezi¢ go poprzez zadanie szeregu pytad badawczych,
na ktére postara si¢ odpowiedzie¢ w kolejnych rozdziatach. Kazde zwiazane jest
z odpowiednig hipoteza badawcza. Wsrdd podstawowych pytai warto zwrécié

uwage na nastgpujace:

1. Jakie sa korzysci z medialnosci polskich reprezentantéw skokéw narciar-
skich w zakresie komunikowania promocyjno-wizerunkowego dyscypli-
ny w social mediach?

2. Jakie strategie wykorzystywane w marketingu sportowym w mediach
spolecznosciowych sa najskuteczniejsze w budowaniu zaangazowania
kibicéw wzgledem dyscypliny skokéw narciarskich?

3. Jak prezentuje si¢ efektywno$¢ technik personal brandingowych oraz
sponsoringowych w obrebie dyscypliny skokéw narciarskich w mediach
spotecznosciowych?

4. Kto, oprécz samych zawodnikéw, jest twérca marketingowego con-
tentu w zakresie promocji dyscypliny skokéw narciarskich w mediach
spotecznosciowych?

5. O czym $wiadcza symptomy zmian medialnej popularnosci dyscypliny
skokéw narciarskich?

6. Jak, na tle catego roku kalendarzowego, prezentuje si¢ komunikacja me-
dialna w zakresie dziatan promocyjno-wizerunkowych dyscypliny sko-
kéw narciarskich w mediach spoteczno$ciowych?

7. W jaki sposéb odbiorcy mediéw spotecznosciowych bedacy czynnymi
uzytkownikami Instagrama, X’a oraz YouTube postrzegaja komunikacje
marketingows dyscypliny skokéw narciarskich w social mediach?

Pytania te pozwalaja na wskazanie kilku podstawowych hipotez, ktérych
stuszno$¢ zostanie udowodniona badz zanegowana w kolejnych rozdziatach
ksiazki. Wsréd podstawowych hipotez badawczych nalezy zwréci¢ uwage na
nastepujace:

H1: Medialnos¢ skokéw narciarskich oraz polskich przedstawicieli tej

dyscypliny przyczynia si¢ do wzrostu jej promocyjno-wizerunkowej
popularnosci.

134 Zob. Popularnosé skokéw narciarskich doréwnujgca pitce noinej to ewenement, hteps://marke-
tingprzykawie.pl/espresso/skoki-narciarskie-i-dlugo-nic-popularnosc-sportow-zimowych-w-badaniu-
sponsoring-monitor-2023/ [6.02.2024].
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H2: Dziatania personal brandingowe oraz sponsoringowe maja istotne zna-
czenie w budowaniu zaangazowania kibicéw wzgledem dyscypliny sko-
kéw narciarskich.

H3: Stosowanie technik personal brandingowych oraz sponsoringowych pro-
wadzi do zwigkszenia lojalnosci kibicéw i odbiorcéw medidéw spoteczno-
sciowych wzgledem poszczegdlnych zawodnikéw, jak i do wzrostu popu-
larnosci promocyjno-wizerunkowej dyscypliny skokéw narciarskich jako
catosci.

H4: Aktywne zaangazowanie kibicéw, dziennikarzy oraz ekspertéw sporto-
wych sprawia, iz komunikacja marketingowa dyscypliny skokéw narciar-
skich w mediach spotecznosciowych odbywa si¢ na wielu ptaszczyznach,
ktére si¢ wzajemnie uzupetniaja.

H5: Dynamika rozwoju mediéw spotecznosciowych wptywa pozytywnie na
medialng popularno$¢ dyscypliny — dwa sezony skokéw narciarskich (se-
zon 2021/2022 i 2022/2023) byty czasem intensywnego zainteresowa-
nia ta dyscypling zwlaszcza wréd ludzi mtodych, ktdrzy sa twércami, jak
i odbiorcami mediéw spotecznosciowych.

H6: Komunikacja marketingowa w sporcie w oparciu o dyscypling skokéw
narciarskich trwa caly rok mimo ze jest to sport sezonowy.

H7: Odbiorcy social mediéw bedacy czynnymi uzytkownikami Instagrama,
YouTube oraz X’a traktuja niniejsze kanaly spoteczno$ciowe zaréwno
jako zrédlo informacji o skokach narciarskich, jak i przestrzed rozwoju
dziataii promocyjno-wizerunkowych dyscypliny.

Komunikacja marketingowa w sporcie przybiera najrézniejsze formy. Jed-
na z nich jest komunikacja z wykorzystaniem mediéw spolecznosciowych i to
wlasnie ta dziedzina stata si¢ gtéwnym przedmiotem badan opisywanych w ni-
niejszej publikacji. Rola social mediow w promocji poszczegdlnych dyscyplin
sportowych jest dzi§ wigksza, niz kiedykolwiek wezesniej, co jest zauwazalne
réwniez w obrebie dyscypliny skokéw narciarskich. Potencjal poszczegdlnych
portali sprawia, ze tworcy contentu otrzymujg coraz to nowsze i bardziej rozbu-
dowane mozliwosci komunikacji promocyjno-wizerunkowe;j.

2.1.1. Przedstawienie wybranych mediéw spoteczno$ciowych i ich roli
w prowadzonych badaniach

Jak juz nadmieniono, spo$réd licznych mediéw spotecznosciowych, keére zo-
staly oddane do uzytku internautéw, autorka postanowita pochyli¢ si¢ nad
trzema platformami: Instagramem, YouTube oraz X’em (dawniej: Twitter).
Zasadno$¢ doboru wspomnianych social medidw oraz ich rola w prowadzonych
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badaniach zostanie szczegétowo uzasadniona w dalszej czgéci niniejszego
podrozdziatu.

Pierwsza z wybranych platform spolecznosciowych jest Instagram — prze-
strzen komunikacji obrazkowej majaca jeden z najwigkszych potencjatéw
w dziataniach komunikowania promocyjno-wizerunkowego. Instagram obec-
nie angazuje ponad miliard uzytkownikéw z calego $wiata. Za jego zatozycieli
uwaza si¢ dwoch amerykariskich naukowcéw — Kevina Systroma i Mike’a Krie-
gera a za poczatek omawianej platformy przyjmuje si¢ zbudowanie przez Systor-
ma prototypu HTML5 o nazwie burbn. Jego celem bylo réwnoczesne granie
w gre oraz udostgpnianie zdjeé, jednak, przez swoja zbyt skomplikowang struk-
ture, uzytkownicy ograniczali si¢ tylko do tej drugiej aktywnosci. Wéowczas do
dziatalno$ci Systroma dotaczyt Krieger i po miesigcach préb udalo si¢ stworzy¢
platforme w petni przystosowang do dzielenia si¢ zdjeciami z zycia codziennego.
Instagram pierwszego dnia funkcjonowania — 6.06.2010 roku — osiagnat liczbe
25 000 uzytkownikéw'?. Zainteresowanie spoteczne omawiang aplikacja tylko
potwierdza jej medialny potencjal i zasadno$¢ wykorzystania jej w niniejszych
badaniach zrealizowanych przez autork¢ monografii.

Wedtug badania Wearesocial.com i Hootsuite przeprowadzanego corocznie,
w styczniu 2021 roku z social medidw korzystato 4,2 mld oséb, z czego 1,22 mld
korzystalo z Instagrama kazdego miesiaca'®. Z danych przedstawionych przez
Meta wynika, ze w 2021 roku na Instagramie pojawilo si¢ ponad ¢wier¢ miliar-
da nowych uzytkownikéw'?. Instagram umocnil swoja pozycje¢ réwniez w roku
2022, zyskujac 2 miliardy aktywnych uzytkownikéw miesi¢cznie'”®. Zdecydo-
wanie zatem mozna stwierdzi¢, ze ta platforma jest pewnego rodzaju fenome-
nem spotecznym. W zwiazku z powyzszym, wybdr Instagrama jako przestrzeni
badawczej w niniejszej monografii nie jest przypadkowy.

W badaniach zrealizowanych przez autorke ksiazki, jedng z kluczowych rél
odgrywaja dzialania personal brandingowe oraz sponsoringowe, ktdre sg prowa-
dzone wiasnie za posrednictwem omawianej platformy. Analizie poddane zo-
staly profile wybranych (w doborze celowym) zawodnikéw kadry narodowej
w skokach narciarskich, ktére pozwolily na zwizualizowanie strategii komuni-
kacyjnych, ktérymi si¢ oni postuguja.

13 Zob. Historia powstania Instagrama, https://socialmedia.biz.pl/historia-powstania-instagrama/
[18.01.2024].

136 Zob. Uzytkownicy social media w Polsce i na swiecie, https:/ [www.whysosocial. pl/uzytkownicy-
-social-media-w-polsce-i-na-swiecie/ [18.01.2024].

7 Zob. DIGITAL 2022: ANOTHER YEAR OF BUMPER GROWTH, https://wearesocial.com/
uk/blog/2022/01/digital-2022-another-year-of-bumper-growth-2/ [18.01.2024].

138 Zob. THE CHANGING WORLD OF DIGITAL IN 2023, https://wearesocial.com/id/
blog/2023/01/the-changing-world-of-digital-in-2023-2/ [18.01.2024].
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Drugim medium spoteczno$ciowym poddawanym analizie jest Twitter, od
dnia 24 lipca 2023 znany jako X. Na potrzeby publikacji autorka bedzie sto-
sowa¢ nowe nazewnictwo platformy, chyba ze w przytaczanych materiatach
zrédlowych autorzy postugiwac si¢ beda stara jej nazwa. Ponownie nalezaloby
nadmieni¢, ze ta platforma spotecznosciowa uwazana jest za najbardziej profe-
sjonalng przestrzeri wymiany informacji miedzy innymi w dziedzinie analizo-
wanego sportu. Jak pisze Tomasz Gackowski:

Tuwitter to cos wigcej, anizeli tylko platforma spolecznosciowa, jak glosi de-
finicja polskiej Wikipedii. 1o miejsce spotkari i rozméw ludzi oddalonych od
siebie o tysigce kilometrow. 1o agora wymiany opinii. Wreszcie to wspdtczesny
stetoskop rzeczywistosci — Twitter pozwala trzymac reke na pulsie globalnego
Swiata. To wszystko przez swojg dostgpnosé, rozpoznawalnosé, skalg i zaanga-
Zowanie ludzi na catej kuli ziemskiej. [...] Twitter staje si¢ glowng instancjg

komunikacyjng tu i teraz'.

W dalszej czgéci zostanie przedstawiony potencjat wykorzystywania tego me-
dium przez twércéw contentu zwiazanego ze skokami narciarskimi, ktérzy sa
zaréwno amatorami (fani dyscypliny), jak i specjalistami (zawodnicy, eksperci
i dziennikarze sportowi). Przytoczone zostang takze ogdélnosportowe przestrze-
nie, ktére zajmuja si¢ komunikacja marketingowa w obszarze analizowanej dys-
cypliny: TVP Sport, Eurosport oraz Polski Zwiazek Narciarski. Zasadnym jest,
by na podstawie przeprowadzonych rozméw eksperckich pochyli¢ si¢ i zastano-
wi¢ nad mozliwo$ciami komunikowania marketingowego w sporcie z perspek-
tywy tworcdw contentu dotyczacego skokéw narciarskich, na tym uwazanym za
najbardziej profesjonalne medium spotecznosciowym.

Trzecia platforma, ktéra zostala poddana analizie to YouTube. Jest to prze-
strzefi materialéw video, zardwno profesjonalnych, jak i amatorskich. Istniejacy
od 2005 roku serwis jest jedna z chetniej uzytkowanych platform spoteczno-
$ciowych. Jak w 2015 roku pisata Marta Majorek:

W kazdej minucie na YouTube ladowanych jest ponad 60 godzin video,
a w ciqgu jednego miesigca zostaje przestanych na serwis wigcej godzin ma-
teriatu, niz wynosi suma transmisji trzech najwigkszych amerykarskich sieci
telewizyjnych zebranych w ciggu ostatnich 60 lat'*™.

9T, Gackowski, Metodologie bada medioznawczych, Warszawa 2014, Oficyna Wydawnicza
ASPRA-JR, s. 166.

10 M. Majorek, Kod YouTube. Od kultury partycypacji do kultury kreatywnosci, Krakéw 2015,
Towarzystwo Autoréw Wydawcéw Prac Naukowych UNIVERSITAS, s. 27.
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Zwazywszy na fakt, iz od publikacji przytoczonego fragmentu mingto blisko 10 lat,
te liczby dzi$ zapewne s jeszcze wigksze, co tylko potwierdza fenomen omawianej
aplikacji. Podpowiada to réwniez obserwacja. YouTube si¢ rozwija. Marketingo-
we mozliwosci YouTube sa czyms, co zdecydowanie wyréznia t¢ platforme na tle
innych, i co jest istotnym elementem réwniez w kontekscie prowadzonych przez
autorke badai nad komunikacja marketingowa w sporcie z wykorzystaniem m.in.
omawianego medium spotecznosciowego. Magdalena Danilo$§ wskazuje na trzy
kategorie dziatari marketingowych na platformie YouTube: tworzenie wiasnych
tresci jako marka, wykorzystanie spolecznosci skupionej wokét twércy/influencera
oraz realizacje platnych kampanii'#!. W odniesieniu do prowadzonych badas, klu-
czowe beda pierwsze dwie kategorie, mianowicie: tworzenie wlasnych tresci przez
marke Skijumping.pl oraz wykorzystanie spolecznosci skupionej wokét skoczkéw.
Te trzy media spolecznosciowe maja ogromne znaczenie w dziataniach promo-
cyjno-wizerunkowych dyscyplin sportowych, w tym dyscypliny skokéw narciar-
skich. Wykorzystywanie ich w dziataniach zwiazanych z komunikacja marketingo-
wa w sporcie wydaje si¢ dzi$ by¢ zatem czyms niemal koniecznym. Analiza takich
social mediow, jak Facebook czy tez TikTok nie jest obligatoryjna, gdyz tresci publi-
kowane przez konkretne osoby, firmy czy instytucje si¢ powtarzajg w stosunku do
publikacji na innych, omawianych platformach a zaangazowanie odbiorcéw, jak
i samych twércow jest (na moment prowadzonych badari) zdecydowanie mniejsze.
Tak jest m.in. w przypadku Facebook ’a (tresci zapozyczane gléwnie z Instagrama
oraz linki zewngtrzne z YouTube). W przypadku TikToka tresci tam zamieszczane
odbiegaja od tego, co autorka poddaje analizie a zaangazowanie oséb badz instytu-
cji bedacych przedmiotem badani nie jest tak widoczne i istotne w kontekscie dzia-
tan promocyjno-marketingowych, jak na innych platformach spotecznosciowych.
Warto ponownie podkresli¢, iz poddawane analizie w niniejszych badaniach sa
sezony Pucharu Swiata w skokach narciarskich 2021/2022 oraz 2022/2023 i czas
pomiedzy nimi. Wéwcezas potencjat i zainteresowanie marketingowe w obszarze
sportu na platformie TikTok nie bylo az tak znaczace, jak w drugiej potowie roku
2023 czy tez w roku 2024. Autorka w swoich badaniach odwoluje si¢ do stanu
rzeczywistosci aktualnego dla dwezesnych medialnych realiéw. By¢ moze potencjat
platformy TikTok bytby zasadny do poddania analizie, jednakze dopiero od sezonu

2023/2024, czyli w czasie, ktérego prowadzone badania juz nie obejmuja.
2.1.2. Komunikacja marketingowa w sporcie z perspektywy naukowej

W kontekscie naukowego znaczenia omawianego zagadnienia nalezy zauwa-
zy¢, iz akcentowanie roli komunikacji w procesach marketingowych stanowi

1 M. Danilos, Video marketing nie tylko na You Tube, Gliwice 2016, Wydawnictwo Helion, s. 64
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nietypowe ujecie dobrze znanego tematu. Niniejsza publikacja nie zostata po-
$wigcona wylacznie marketingowi sportowemu. Oprécz omdwienia znanych
narzedzi i metod marketingowych, autorka ktadzie szczegélny nacisk na pier-
wiastek ludzki, ktéry ma niesamowicie istotne znaczenie w procesie komunika-
¢ji marketingowej. Dopuszczenie do glosu 0s6b tworzacych srodowisko skokéw
narciarskich i poddanie ich perspektywy analizie sprawia, ze naukowe ujecie
znanych powszechnie pojeé teoretycznych mozna zestawi¢ z realnym, tj. fak-
tycznym ich oddzialywaniem na spoteczeristwo.

W kontekscie obranego tematu zasadniczy staje si¢ takze aspekt medidow
spolecznosciowych. W dzisiejszym $wiecie jest to jeden z gléwnych obszaréw
dziatalnodci ludzkiej, ktéry $miato moze konkurowad z dziatalnoscia w zyciu
realnym. Internauci dziela si¢ w sieci wszystkim, i robig to coraz chetniej. Z per-
spektywy naukowej jest to niezmiennie wazne i jednoczesnie ciekawe zjawisko,
ktére, mimo ciaglego zglebiania, nadal pozostaje niezglebione w stu procen-
tach i zapewne nigdy w catosci zbadane nie bedzie. Ped oraz dynamika rozwoju
medidéw spotecznosciowych sprawiaja, iz naukowe opracowania szybko ulegaja
przedawnieniu. Celem niniejszych badan jest wigc podjecie proby wypracowa-
nia pewnego schematu naukowego, ktéry moze by¢ uniwersalny dla rozumienia
postepu medidéw spoleczno$ciowych w komunikacji marketingowej w sporcie.

2.1.3. Komunikacja marketingowa w sporcie z perspektywy spolecznej
i branzowej

Innym ujeciem omawianego tematu sg perspektywy — spoleczna i branzowa
— bedace efektem i uzupetnieniem perspektywy naukowej. Takie podejscie do
omawianego tematu moze stanowi¢ podstawe dziatan medialnych dla oséb
zwigzanych z dyscypling skokéw narciarskich (zawodnikéw, dziataczy, cztonkéw
Polskiego Zwiazku Narciarskiego), jak i 0séb zajmujacych si¢ marketingiem
sportowym. W przypadku zawodnikéw, dziataczy oraz cztonkéw PZN niniejsza
monografia moze stanowi¢ pewnego rodzaju kompendium dotyczace komuni-
kacji marketingowej w mediach spotecznosciowych. Whnioski z przeprowadzo-
nych badan mogg natomiast sta¢ si¢ podstawg planowania dzialan medialnych
z uwzglednieniem mediéw spotecznosciowych. Poznanie perspektywy kibicéw,
a takze innych odbiorcéw mediéw spotecznosciowych moze przyczyni¢ si¢ do
lepszego zrozumienia oczekiwan tych grup spotecznych wzgledem twércow con-
tentu medialnego zwiazanego ze skokami narciarskimi.

Analiza zawarto$ci oraz analiza tresci, przeprowadzone za pomoca metody
studium przypadku, wzbogacone rozmowami eksperckimi, moga stanowi¢
punkt wyjscia do podejmowania dalszych badari naukowych nad znaczeniem
mediéw spolecznosciowych w procesie komunikacji marketingowej w sporcie
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oraz mogg by¢ zrédlem wyjscia do podejmowania dziatari spoleczno-branzo-
wych. Badania zwiazane ze wszystkimi personalnym kategoriami twércéw (za-
wodnikami, fanami, dziennikarzami i ekspertami) zostaly uzupetnione wywia-
dami eksperckimi przeprowadzonymi przez autork¢ w formie mailowej badz
osobistej i stanowia one dodatkowe tlo metodologiczne realizowanych badari.
Podrecznikowa forma tej publikacji, zawierajaca definicje, dane liczbowe, staty-
styki, wykresy oraz badania i wywiady eksperckie moze wigc stanowié pewnego
rodzaju vademecum wiedzy o komunikacji marketingowej w sporcie dla oséb,
ktérych ta branza dotyczy zawodowo. Takie spojrzenie na monografi¢ podkresla
jej dwojaki, naukowy oraz spoteczno-branzowy charakter.

2.2. METODY PRZEPROWADZONYCH BADAN

Autorka postuzyta si¢ kilkoma popularnymi w badaniach medioznawczych
metodami badawczymi. Ze wzgledu na temat, kedry funkcjonuje w oparciu
o studium przypadku, zasadnym wydaje si¢ skorzystanie z analizy zawartosci
przeprowadzonej w spos6b ilosciowy oraz jako$ciowej analizy tresci. Autorka
zdecydowata si¢ rowniez na przeprowadzenie wywiadéw eksperckich z przedsta-
wicielami wszystkich omawianych w monografii grup spolecznych oraz przygo-
towanie i przeprowadzenie internetowego badania ankietowego skierowanego
do uzytkownikéw mediéw spotecznosciowych.

2.2.1. Analiza zawarto$ci w ujeciu ilosciowym oraz jakosciowa
analiza tresci

Podstawowa metoda badawcza wykorzystang w badaniach jest analiza zawarto-
$ci wybranych mediéw spotecznosciowych. Autorka przeprowadzita ja w ujeciu
ilosciowym (badania z wykorzystaniem danych liczbowych). Postuzyta si¢ réw-
niez metodg analizy tresci przekazéw medialnych. Poprzez analizg zawartosci,
podazajac za Stownikiem terminologii medialnej pod redakcja Walerego Pisarka,
autorka rozumie:

Zbidr technik badan medioznawczych, stuzqcych do opisu, klasyfikacji i in-
terpretacji skladnikéw zawartosci medidw, ktdre zgodnie z naukq o komuni-
kowaniu poddajq si¢ metodologicznym rygorom systematycznych, intersubiek-
tywnych i ilosciowych badan zbioréw przekazéw medialnych*.

Y2\ Pisarek (red.), Stownik terminologii medialnej, Krakéw 2006, Towarzystwo Autoréw Wy-
dawcéw Prac Naukowych UNIVERSITAS; s. 6.
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Préba badawcza zostata dobrana w sposéb celowy jako préba rozumowa-
na — powstaje wtedy, kiedy badacz dobiera materialy do analizy, kierujgc si¢
obicktywnymi warunkami, ktére znane mu sq z doswiadczenia badawczego'®.
W zwiazku ze znajomoscia przez autorke réznorodnosci srodowiska skokéw
narciarskich oraz komunikacji marketingowej w sporcie, celowy i logiczny do-
bér préby badawczej znajduje swoje uzasadnienie. Spetnia on réwniez przed-
stawione przez Gackowskiego kryteria: jest kluczowy z punktu widzenia pro-
blematyki prowadzonych badan, ich celu, hipotezy, jak i pytad badawczych
oraz jest konsekwentnie stosowany do wszystkich badanych przypadkéw'#.
Préba badawcza zostata dobrana w nast¢pujacy sposéb: autorka monogra-
fii poddata analizie cztery grupy bedace gléwnymi twércami contentu zwia-
zanego ze skokami narciarskimi w przestrzeni mediéw spotecznosciowych:
zawodnikéw, ekspertéw, dziennikarzy oraz fanéw dyscypliny. W zaleznosci
od specyfiki podejmowanych przez nich dziatad, do kazdej z tych grup zosta-
to dopasowane odpowiednie medium spotecznosciowe. Materiat Zrédtowy,
ktéry stanowily tresci publikowane w przestrzeni social mediéw, zostal objety
ramami czasowymi od 18 listopada 2021 do 3 kwietnia 2023. Wszystkie po-
szczegblne elementy stanowiace prébe badawcza zostang szczegétowo omé-
wione w dalszej czgéci rozdziatu.

Powotujac si¢ na przywolywanego Tomasza Gackowskiego, kierowano si¢
nastepujacymi cechami analizy zawartosci: obiektywizm-intersubiektywizm;
apriorycznos$¢ klucza analizy; systematyczno$é; niezawodno$é; powtarzalnosé;
wiarygodno$é; generalizacja; testowalno$¢ hipotez badawczych; ilosciowo$é;
jawno$¢'. Odwolujac si¢ do przytoczonej definicji oraz cech niniejszej metody
badawczej, mozna wyréznié nastepujace elementy badania technika analizy za-
wartoéci (Tabela 2 na nastgpnej stronie).

W przypadku poddawania analizie publikacji zamieszczanych w mediach
spolecznosciowych, nie sposéb nie odnie$¢ si¢ do formy oraz wydzwicku tresci
tamze publikowanych. Zasadne zatem wydaje si¢ zastosowanie techniki analizy
tresci podczas prowadzenia badan nad komunikacja marketingowa w sporcie za
posrednictwem social mediéw. Ta metoda jest rozumiana jako:

Jakosciowa technika badania dokumentéw osobistych [...]. Istotq a. t. jest
grozumienie tresci dokumentu dzigki umiejetnosci ,wezucia si¢” w kontekst po-
wstania tekstu, zrozumienie intencji autora i ustalenie, jakq wartos¢ i znaczenie

13 T. Gackowski, Metody badania wizerunku w mediach, Warszawa 2009, Wydawnictwo CeDeWau,
s. 63.

144 Zob. T. Gackowski, Metody badania wizerunku w mediach, Warszawa 2009, Wydawnictwo
CeDeWu, s. 63.

15 Tbidem, s. 22.
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praywiqzuje on do wyrazanych w tekscie mysli i opinii. Celem a. t. jest opis i in-
terpretacja postaw spotecznych'.

Tabela 2. Analiza zawartosci

ANALIZA ZAWARTOSCI

e
* Analiza Itmw‘iwl'ube I platformy X.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie T. Gackowski, Metody badania wizerunku
w mediach'’.

Dwie oméwione powyzej techniki badawcze — ilo§ciowa analiza zawartosci
oraz jako$ciowa analiza tresci — stanowig podstawe badad prowadzonych na
potrzeby niniejszej ksiazki. W celu ich poglebienia siegnigto réwniez po inne
metody uzupelniajace, ktdre zostaly opisane w dalszej czgsci rozdziatu.

16 \Y. Pisarek (red.), Stownik... op. cit., s. 6.
147 Na podstawie: T. Gackowski, Metody... op. cit., s. 35-37.
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2.2.2. Wywiad ekspercki

Uzupetnienie zaréwno ilodciowej, jak i jakosciowej analizy zawartosci tresci sta-
nowi 13 wywiadéw, ktére zostaly przeprowadzone z przedstawicielami wszyst-
kich czterech omawianych kategorii personalnych. Wsréd poddanych analizie
rozméw znajdujg si¢ wymiany mysli, opinii i pogladéw z zawodnikiem kadry
narodowej w skokach narciarskich, dziennikarzami oraz komentatorami dys-

cypliny na famach telewizyjnych anten, ekspertami zwigzanymi z dyscyplina,
a takze fanem tworzacym swdj wlasny content oparty na skokach narciarskich.
Jako wywiad ekspercki rozumiana jest tutaj rozmowa — bezpo$rednia za pomoca
taczy internetowych badz z wykorzystaniem technik mailingowych — z osoba-
mi, ktére s3 w zawodowy sposéb zwiazane z tematem:

Whywiad jest rozmows, ktdrej struktura i cel sq okreslone przez jedng ze
stron — osobg przeprowadzajacq wywiad. Jest to profesjonalna interakcja, ktdra
wykracza poza spontaniczng wymiang opinii, jak to si¢ dzieje w codziennej
rogmowie, i polega na starannym zadawaniu pytar oraz wwaznym wystuchi-
waniu odpowiedzi w celu zdobycia szczegdtowo sprawdzonej wiedzy. W bada-

niach jakosciowych wywiad jest przestrzeniq konstrukcji wiedzy'*®.

148

Ze wzgledu na charakter zadawanych pytari, sposéb ich konstrukgji, cel
prowadzonych rozméw oraz kategorie rozméwceéw, przeprowadzone wywiady
mozna zaklasyfikowa¢ do nastgpujacych kategorii:

Wywiad jakos$ciowy — jest gtéwnym narzedziem umozliwiajacym ba-
danie sposobu, w jaki jednostki doswiadczaja swojego $wiata i postrze-
gaja go. Pozwala na jedyny w swoim rodzaju wglad w $wiat zycia bada-
nych, ktérzy wlasnymi stowami opisuja swoje dziatania, doswiadczenia
i poglady'®.

Wywiad badawczy — rozmowa posiadajaca strukture i cel, polegajaca na
starannym przepytywaniu i stuchaniu w celu uzyskania dobrze spraw-
dzonej wiedzy".

Wywiad z przedstawicielami elit — dotyczy wywiadéw z osobami, ktdre
sa liderami lub ekspertami w danej spotecznosci, jednostkami zajmuja-
cymi zazwyczaj pozycje wladzy''.

Cze¢sciowo ustrukturalizowany wywiad na temat $wiata Zycia —
ustrukturalizowany, ale podatny na modyfikacje wywiad, ktérego celem

188, Kvale, Prowadzenie wywiadéw, Warszawa 2010, Wydawnictwo Naukowe PWN, s. 37.
19 Tbidem, s. 39.

150 Thidem, s. 236.

51 Thidem, s. 236.
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jest uzyskanie opiséw $wiata zycia badanych i interpretacja znaczenia
opisywanego zjawiska'>%.

Zasadniczo, wywiad ekspercki jest jedng z najwazniejszych metod gromadze-
nia informacji i zdobywania wiedzy na temat okreslonych dziedzin. Tak tez byto
w przypadku prowadzonych na potrzeby tej ksigzki badan.

2.2.3. Internetowe badanie ankietowe

153 internautéw korzystajacych

Metoda badawcza nastawiong na (ang.) feedbac.
z mediéw spolecznosciowych jest internetowe badanie przeprowadzone za po-
mocg kwestionariusza ankiety. Ankieta on/ine oznacza wirtualng wersj¢ znanego
z medioznawstwa kwestionariusza, ktdry w Stowniku terminologii medialnej zo-

stal zdefiniowany nastepujaco:

Kuwestionariusz (ankiety, wywiadu) — lista pytan kierowanych do 0séb ba-
danych w sondazach opinii oraz w innych badaniach postaw, preferencyi, sys-
temdéw wartosci i régnych zachowarn spotecznych, w tym takze uczestnictwa
w kulturze™.

Nie ulega watpliwosci, iz uczestnictwo w sporcie — czynne, czy bierne — jest
partycypowaniem w kulturze, co argumentuje zasadno$¢ realizacji badania.

Niniejsze badanie zostalo rozestane do internautéw a kanatem komunikagji
w pozyskiwaniu odpowiedzi byla platforma X, Instagram oraz Facebook. Ankie-
ta byta skierowana do aktywnych uzytkownikéw social mediow, ktérzy w cho¢
najmniejszym stopniu orientuja si¢ w tematyce polskich skokéw narciarskich,
ale niekoniecznie sg kibicami tejze dyscypliny. Giéwnym celem badania byto
sprawdzenie, czy internauci zwracaja uwagg na tresci promocyjno-wizerunkowe
dyscypliny w social mediach, reaguja na wpisy zawodnikéw oraz $ledza losy pol-
skich reprezentantéw. Kwestionariusz zostal podzielony na 3 sekcje tematyczne
a ankieta koriczyta si¢ metryczka systematyzujaca dane demograficzne. Badanie
zostalo przeprowadzone dwukrotnie po zakorczeniu ostatniego sezonu, ktéry
stanowi przedmiot prowadzonych badan. Pierwsza cze¢s¢ badania zostata prze-
prowadzona w trakcie trwania letniego sezonu w skokach narciarskich w lipcu
2023 roku i uzyskano wéwczas 102 odpowiedzi. Czg$¢ druga, bedaca swoistym
powtdrzeniem czesci pierwszej, zostata przeprowadzona W sezonie zimowym
2023/2024, w styczniu 2024. Na te ankiete odpowiedziato 141 os6b. W sumie

152 Ibidem, s. 232.
153 Feedback — informacja zwrotna.
154\, Pisarek (red.), Stownik... op. cit., s. 109.
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otrzymano 243 petnowartosciowe odpowiedzi. Poszczegélne pytania oraz wyni-
ki badania zostaly szczegétowo oméwione w piatym rozdziale.

2.2.4. Klucz kategoryzacyjny analizy zawarto$ci — Instagram

Pierwsza z platform spofecznosciowych, ktéra stanowi obszar badawczy jest
Instagram. Analizie zostal poddany personal branding polskich skoczkéw nar-
ciarskich wchodzacych w sktad Kadry A oraz Kadry B w sezonach 2021/2022
12022/2023:

e Kadra A 21/22: K. Stoch, D. Kubacki, P. Zyia, J. Wolny, S. Hula, K. Mu-
rarika, P. Wasek, T. Pilch, A. Zniszczol, A. Stekata, K. Juroszek, J. Krzak,
M. Kot.

* W sezonie 21/22, ze wzgledu na szeroka Kadre A, nie bylo powotanej
Kadry B.

e Kadra A 22/23: K. Stoch, P. Zyta, D. Kubacki, J. Wolny, P. Wasek.

e Kadra B 22/23: A. Stekata, K. Juroszek, T. Pilch, A. Zniszczot, M. Kort,
J. Habdas.

Biorac pod uwage wszystkie wspomniane nazwiska, w obu kadrach narodo-
wych w dwéch omawianych sezonach byto facznie 14. zawodnikéw. Autorka
poddata ich instagramowe zaangazowanie wste¢pnej kategoryzacji w celu wyto-
nienia pieciu najbardziej zaangazowanych oséb (Tabela 3 na stronie obok).

Na podstawie liczby postéw opublikowanych przez zawodnikéw w okresie
od 18 listopada 2021 do 3 kwietnia 2023 roku wybranych zostato pigcioro
najaktywniejszych na Instagramie zawodnikéw, ktérzy kolejno zostali poddani
dalszym badaniom przeprowadzonym za pomoca opracowanego klucza kate-
goryzacyjnego. Zgodnie z danymi zebranymi z kont wszystkich branych pod
uwage zawodnikéw, najwigksze zaangazowanie w postaci publikacji postéw na
swoim instagramowym profilu wykazat Maciej Kot — zawodnik Kadry A w se-
zonie 2021/2022 oraz Kadry B w sezonie 2022/2023. Opublikowal on tacznie
196 postéw. Kolejne cztery miejsca pod wzgledem liczby postéw zajmuja: Alek-
sander Zniszczol, Piotr Zyia, Kamil Stoch oraz Dawid Kubacki. Podzial ich in-
stagramowego zaangazowania w odniesieniu do etapéw badawczych prezentuje
si¢ nastgpujaco (Tabela 4 na stronie 76).
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Tabela 3. Liczba postéw opublikowanych przez zawodnikéw

KADRA A | B NA INSTAGRAMIE

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych z instagramowych profili
zawodnikdw.
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Tabela 4. Pigciu najbardziej zaangazowanych zawodnikéw na Instagramie

TOP 5 ZAWODNIKOW NA INSTAGRAMIE

51 82 63

45 48 42
65 35 29
38 39 49
34 23 28

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie danych z instagramowych profili

zawodnikéw.

Opracowany na potrzeby niniejszych badan klucz kategoryzacyjny skladat
si¢ z 4 punktéw podstawowych oraz szeregu podpunktéw umozliwiajacych
doktadniejsze skategoryzowanie instagramowych tresci zamieszczonych przez
analizowanych zawodnikéw. Klucz kategoryzacyjny, wedtug ktdrego przeanali-
zowany zostat kazdy z 671 instagramowych postow, prezentuje si¢ nastgpujaco
(Schemat 2):
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Schemat 2. Klucz kategoryzacyjny analizy zawartosci na Instagramie

KLUCZ KATEGORYZACY]JNY - INSTAGRAM

1. Format publikacji
a. Zdjecie
b. Film
€. Reels (ralka)
2. Rodzaj publikacji
a. Post sponsorowany
b. Post whasny
c. Post wspoltworzony
3. Zawartosc
3. Ukazuje zawodnika podczas uprawiania sportu
b. Ukazuje zawodnika w perspektywie prywatne]
. Brak wizerunku zawodnika

1. Post dotyczacy bezposrednio dyscypliny skokéw narciarskich
2. Post dotyczacy sportu (w sposdb ogdlny)

3. Post dotyczacy spraw spotecznych

4. Post dotyczacy spraw kulturowych

5. Post dotyczacy spraw prywatnych

1. Opis
a. Jest opls
s diugi {powyzej 100 znakdw)
= kratki {ponizej 100 znakdow)
b. Nie ma opisu
2. Hashtagi w opisie
a. 53 hashtagi w opisie
s rgzne, ogdlne hashtagi (jakie)
s hashtag #skijumpingfamily
s hashtagi unikatowe zwiazane z zawodnikiem (jakie)
b. Nie ma hashtagdw w opisie

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Szczegbtowa analiza instagramowych tresci przeprowadzona wedtug powyz-
szego klucza znajduje si¢ w rozdziale IV.
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2.2.5. Klucz kategoryzacyjny analizy zawartosci — YouTube

Kolejng platformg mediéw spotecznosciowych stanowiaca podstawe badan jest
YouTube. Materiat badawczy pochodzi z kanatu Skijumping.pl'>, stanowiacego
uzupelnienie strony internetowej o tej samej nazwie:

Od 2009 roku prezentujemy wywiady z zawodéw w tak lubianej przez
czytelnikéw formie wideo. Skijumpingpl stanowi dzis niezwykle szerokie
kompendium wiedzy dla kazdego fana i sympatyka skokéw. Relacjonujemy nie
tylko zawody najwyzszej rangi, ale takze te, w ktdrych skaczq zawodnicy z za-
plecza Pucharu Swiata (Puchar Kontynentalny, Fis Cup), informujemy zimq
i latem o0 zawodach kobiet, dzieci, juniordw, amatoréw, a nawet weteranéw'°.

Analizie poddane zostaly wszystkie materialy wideo dostgpne na kanale Ski-
Jjumping.pl, ktdre zostaly opublikowane podczas trzech etapéw prowadzonych
badan. Tym sposobem otrzymano 967 materialtéw wideo, o tacznym czasie
trwania: 73 godziny i 49 minut, kedrych podziat na kolejne etapy badawcze
prezentuje si¢ nastepujaco:

Tabela 5. Ilosciowa zawartos¢ materialéw badawczych na kanale Skijum-

ping.pl

MATERIALY WIDEO - KANAL SKIJUMPING

426

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych z kanatu YouTube skijumping pl.

15 Zob. Kanat Skijumping w serwisie YouTube, https://www.youtube.com/@skijumping pl
[27.01.2024].

15 Historia Skijumping.pl, hteps:/[www.skijumping.pl/page/informacje/ [27.01.2024].
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Szczegbtowa analiza zawartosci filméw znajduje si¢ w rozdziale IV i zostata ona
przeprowadzona za pomoca niniejszego klucza kategoryzacyjnego (Schemat 3):

Schemat 3. Klucz kategoryzacyjny analizy zawartos$ci w serwisie YouTube

KLUCZ KATEGORYZACYJNY - YOUTUBE

1. Data publikac)i materialu
2. Tytul materiatu
3. Czas trwania materiatu

1, Format materiatu
a. Whwiad
b, Viog
c. Zapowled# wydarienia
d. Podsumowanie wydarzenia
e, Inny matedial filmowy

2. Wywiad
a. Farma
= audio i wideo
s tylko audio
b, Temat
= skoki narciarskie
= Ny temat
3. Vieg

a. Relacja z zawoddw / wirnieju £ treningaw / obozdw
b, Inny temat vioga

1. Tematyka
a. Film dotyczgcy skokdw narciarskich (w sposob ogding
b, Film dotyczgcy konkretnego zawodnika
€, Film dotyczgcy konkretrych zawodow
d. Film dotycrgcy spraw niezwigranych e shokami narciarskimi
2. Film dotyczacy kadry
a, Meskiej
b, Koblece|
. Zardwno meskie], Jak | koblece]
d, Nie doryczy
3. Film dotyczacy konkretnego zawodnika
a, Maciej Kot
b. Aleksander Znis:czol
c. Piotr Zyla
d. Kamil Stoch
2. Dawid Kuback:

1. Liczba polubied (lapek w gére) - przedzial
2. Liczha komentarzy - proedris
3, Liczba wydwietled - preedzial

Zrédlo: Opracowanie whasne.
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2.2.6. Organizacja badan prowadzonych na platformie X

W przypadku badan prowadzonych na platformie X, ich organizacja odbie-
ga nieco od tych przeprowadzonych na pozostalych platformach spoteczno-
$ciowych. Nie jest ona bowiem poparta konkretnymi, wymiernymi liczbami.
Pierwotne plany badawcze, ktére zaktadaly analize ilosciowa wykorzystania
hashtagu #skijumpingfamily musialy zosta¢ zmienione, co zostanie doktadniej
wyjasnione w rozdziale IV. Manualne obliczenie ilo$ci wykorzystania hashtagu
w publikowanych (ang.) tweetach okazato si¢ by¢ niemal niemozliwe z uwagi
na dziesiatki tysi¢cy wpiséw oraz brak mozliwosci zaczerpnigcia danych archi-
walnych ze wzgledu na zmiang polityki dziatania Twittera po przeistoczeniu
w platforme X. Autorka postanowila zatem podda¢ obserwacjom profile TVP
Sport, Eurosport Polska oraz Polskiego Zwiazku Narciarskiego, sprawdzono
réwniez skale wykorzystywania hashtagu #skijumpingfamily w definiowaniu
swojej fanowskiej przynaleznosci do grup uzytkownikéw platformy. W wy-
wiadach eksperckich réwniez zapytano o potencjat wykorzystywania tej plat-
formy w kontekscie budowania komunikacji marketingowej w obszarze sko-
kéw narciarskich.

2.2.7. Wywiady eksperckie — kategoryzacja oraz pytania w wywiadach

Na potrzeby niniejszych badan zostato przeprowadzonych 13 wywiadéw:
1 z zawodnikiem kadry narodowej w skokach narciarskich, 5 z dziennikarza-
mi, 6 z ekspertami (w tym 3 z ekspertami telewizyjnymi oraz 3 z ekspertami
publikujacymi niezaleznie w mediach spotecznosciowych zwanymi ekspertami
niemedialnymi) oraz 1 z przedstawicielem fanéw skokéw narciarskich. R6zni-
ce w liczbie przeprowadzonych wywiadéw z reprezentantami poszczegélnych
grup tworcéw wynikajg z braku checi wzigcia udziatu w badaniu przez cz¢s¢
potencjalnych rozméwcéw, z ktdrymi autorka prébowala si¢ skontaktowac.
Sylwetki o0s6b, ktérych wypowiedzi stanowia cze$¢ materialéw badawczych,
zostang przedstawione w dalszej czgéci monografii wraz ze wskazaniem zasad-
nosci ich doboru oraz ich eksperckiego charakteru w odniesieniu do tematu

(Tabela 6).
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Tabela 6. Przedstawienie ekspertéw bedacych uczestnikami wywiadéw
ROZMOWY EKSPERCKIE

z
%

ekspert TV

‘ekspert TV
ekspert niemediainy

ekspert niemedialny

:

N\
[
o
[N
Lol
Q
o
ae}
=
o5
o
o]
2
o8]
.
19
£
o5}
w
=]
o

Zawodnik kadry narodowej

Onet, Przeglad Sportowy

Eurosport

Interia Sport

TVN, Radio ZET

Paolsat, Polsat Sport

Eleven Sparts, Eurosport

Byly skoczek narciarski

Skijumping pl, TVN, Eurosport

platforma X, Skijumping.pl

platforma X

platforma X

Instagram

Zaproszone do badania osoby zostaly zapytane o szereg spraw zwiazanych
z komunikacja marketingowa dyscypliny skokéw narciarskich w przestrzeni
medidéw spotecznosciowych. Cz¢é¢ wywiaddw zostata przeprowadzona za po-
mocg wymiany wiadomosci mailowych, natomiast dwie rozmowy odbyty si¢ za
posrednictwem komunikatora Skype. Pytania zostaly opracowane na podstawie
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postawionych hipotez i nieznacznie réznily si¢ miedzy soba w zaleznosci od

kategorii eksperckiej.
2.2.8. Badanie uzytkownikdéw Sieci — wirtualna ankieta

Ostatnig technikq badawcza zastosowang przez autorke jest wirtualna ankie-
ta skierowana do uzytkownikéw mediéw spotecznosciowych. Ankieta zostata
przygotowana przy uzyciu narzedzia, jakim jest Microsoft Forms. Odpowie-
dzi respondentéw byly zbierane dwukrotnie: podczas trwania letniego sezonu
w skokach narciarskich w lipcu 2023 oraz podczas trwania zimowego sezonu
w skokach narciarskich w styczniu 2024. Dobér terminéw nie byt przypadkowy
— autorka chciala bowiem poréwna¢ zainteresowanie internautéw dyscypling
skokéw narciarskich zaréwno w czasie rozgrywania zawoddéw letnich, jak i zi-
mowych. Przeprowadzenie ankiety po zakoriczeniu drugiego z analizowanych
sezondw (sezon 2022/2023) réwniez miato na celu sprawdzenie, jak wiele wy-
darzeni z minionych dwéch sezonéw zostato w pamieci internautéw, jak odbie-
raja calosezonowg aktywno$¢ zawodnikdw, a takze czy w momencie, w ktérym
media nie komunikuja zbyt wielu informacji o omawianej dyscyplinie (lipiec
2023), internauci zauwazaja dziatania sportowej komunikacji marketingowej
prowadzonej przez osoby tworzace content poswigcony skokom narciarskim.

Ankieta skladata si¢ z 4 sekcji. Sekcja pierwsza: moja aktywnosé w mediach
spotecznosciowych, dotyczyla sposobu korzystania z mediéw spotecznosciowych,
preferencji uzytkowych oraz postrzegania ich specyfiki w kontekscie komunika-
¢ji marketingowej w sporcie. Sekcja druga: skoki narciarskie jako produks medial-
ny, dotyczyla bezposrednio skokéw narciarskich i komunikacji marketingowe;j
dyscypliny w social mediach. Sekcja trzecia: kibic jako producent i konsument
tresci medialnych, odnosita si¢ do postawy i zaangazowania kibicéw skokéw nar-
ciarskich w social mediach. Sekcja czwarta: metryczka, porzadkowata podstawo-
we dane klasyfikujace respondentéw do odpowiednich grup demograficznych.
Zadane pytania miaty na celu sprawdzenie percepcji uzytkownikéw mediéw
spotecznosciowych w odniesieniu do dyscypliny skokéw narciarskich. Pytania
byly skierowane do aktywnych uzytkownikéw social mediéw, ktérzy w chod naj-
mniejszym stopniu orientujg si¢ w tematyce polskich skokéw narciarskich, ale
niekoniecznie sa fanami tejze dyscypliny.

2.3. PODSUMOWANIE ROZDZIALU

Zaprezentowana metodologia badan stanowi podstawe do podjecia dalszych
teoretyczno-praktycznych rozwazan nad komunikacjq marketingowa w sporcie
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w obszarze dyscypliny skokéw narciarskich. Przytoczenie danych potwierdza-
jacych medialng popularno$¢ dyscypliny skokéw narciarskich oraz oméwione
w niniejszym rozdziale zestawienie metod i technik badawczych wraz z opraco-
wanymi kluczami kategoryzacyjnymi moze stanowi¢ wystarczajacy dowéd na
stuszno$¢ oraz przejrzystos¢ prowadzonych badan.

Metodologia badai w niniejszej publikacji powstata na podstawie licznych
opracowan naukowych poswi¢conych badaniom medioznawczym oraz w opar-
ciu o do$wiadczenie teoretykéw i praktykéw badan medioznawczych, w tym
m.in. Anny Miotk'”, Beaty Stepieri’®, Tomasza Gackowskiego'” czy tez Mat-
gorzaty Lisowskiej-Magdziarz'®. Naukowy inspiracjg do prowadzenia badan
w zakresie marketingu sportowego jest dla autorki Profesor Andrzej Sznajder
bedacy polskim badaczem wspomnianego zagadnienia zaréwno z perspektywy
marketingu sportu w formie tradycyjnej'!
omoéwienie watkéw teoretycznych oraz technicznego przedstawienia mecha-
nizméw prowadzonych badan zostaje odpowiednio rozwinigte w rozdziale II1
(analiza komunikacji marketingowej na profilach ogélnosportowych), IV (ana-
liza Instagrama oraz YouTube) i V (analiza feedbacku uzytkownikéw Sieci).

, jak 1 w erze cyfrowej'®>. Praktyczne

17 Zob. A. Miotk, Nowy PR. Jak Internet zmienit Public Relations, Lublin 2016, Wydawnictwo
Stowa i Myfli.

158 Zob. B. Stepient, Zasady pisania tekstéw naukowych, Warszawa 2020, Wydawnictwo Naukowe
PWN.

159 Zob. T. Gackowski, Metodologie badan medioznawczych, Warszawa 2014, Oficyna Wydawnicza
ASPRA-JR; zob. T. Gackowski, Metody badania wizerunku w mediach, Warszawa 2009, Wydaw-
nictwo CeDeWu.

160 Zob. A. Szymariska, M. Lisowska-Magdziarz, A. Hess (red.), Metody badar medioznawczych
i ich zastosowanie, Krakéw 2018, Wydawnictwo ToC.

161 Zob. A. Sznajder, Marketing sportu, Warszawa 2015, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne.

12 Zob. A. Sznajder, Marketing sportu 2.0 w erze cyfrowej, Warszawa 2021, Wydawnictwo Nie-
oczywiste.
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KOMUNIKACJA MARKETINGOWA SKOKOW
NARCIARSKICH W POLSKICH MEDIACH
SPOLECZNOSCIOWYCH

Nie jest to zadnym naukowym odkryciem, ze nie ma przysztosci bez terazniej-
szo$ci — 1 dotyczy to tak samo zwyklego zycia codziennego, jak i $wiata me-
dialnego. Nie sposéb si¢ z tym nie zgodzié, bowiem wszystko to, co dzieje si¢
w obecnych mediach spotecznosciowych ma wplyw na to, co bedzie si¢ dziato
w nich réwniez w przysztosci. Ta zasada dotyczy takze czaséw, ktdre sa juz za
nami — bez przesztosci nie byloby terazniejszo$ci. Dzisiejsze media najnowsze
nie wygladalyby tak samo, gdyby nie media tradycyjne. Réwniez komuniko-
wanie marketingowe skokéw narciarskich w mediach spotecznosciowych, kté-
remu poswigcona jest niniejsza monografia, nie wygladatoby tak samo, gdyby
o skokach narciarskich nie méwiono w mediach tradycyjnych od czaséw, gdy
pierwsi zakopianiscy chlopcy zatozyli na nogi narty i odkryli, ze da si¢ na nich
skakac i ze sprawia im to ogromnag przyjemnos¢.

3.1. PODSTAWOWE FILARY DZIAEAN KOMUNIKAC]I
MARKETINGOWE] SKOKOW NARCIARSKICH
W POLSKICH MEDIACH

Rok 1907 zapisal si¢ na stale w pamigci polskich kibicéw sportéw zimowych
jako poczatek polskiego zinstytucjonalizowanego narciarstwa. Wtedy bowiem
trzech pasjonatéw tej dyscypliny: Stanistaw Barabasz, Mieczystaw Karlowicz
i Mariusz Zaruski zatozyli Zakopianiski Oddzial Narciarzy Towarzystwa Ta-
trzaniskiego bedacy pierwszym klubem narciarskim pod Tatrami. W tym sa-
mym roku powstalo Karpackie Towarzystwo Narciarzy we Lwowie, bedace
pierwszym w Polsce miejscem zwigzanym z turystyka narciarska. Gdy w 1908
roku pod Giewontem odbyly si¢ pierwsze zawody narciarskie w Tatrach Pol-
skich — I Migdzynarodowy Dziert Narciarski — skoki narciarskie byly raczej
sportem zarezerwowanym dla elit, ktére mogly sobie pozwoli¢ na wydatki
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zwiazane z zakupem odpowiedniego sprzgtu oraz dla zakopiariskich chtopcéw,
ktérzy niejednokrotnie taki sprzet probowali przygotowywaé samodzielnie'®.
Wéwczas jednak jeszcze nikt nie myslat o tym, ze za niespetna 100 lat skoki
narciarskie stang si¢ w Polsce jednym ze sportéw narodowych a rodzimi zawod-
nicy beda siggaé po najwyzsze trofea na zawodach na calym $wiecie, pokonujac
w tej dyscyplinie Austriakéw czy tez Norwegéw i ze strategie promocyjno-wize-
runkowe skokdéw narciarskich w ich historycznym ujeciu do dzis$ beda stanowi¢
wazny element sportowej kultury narodowej. Narty, ktére z poczatku nazywano
z jezyka norweskiego ski, doczekaly si¢ swojej goralskiej definicji: Cosi, kiedy
sonecki, a nie sonecki, bo wqzkie, a popyko sie kijem'* i powoli stawaly sie jedna
z gtéwnych atrakeji podtatrzanskich szlakéw.

3.1.1. Poczatki zainteresowania medialnego dyscypling skokéw
narciarskich w Polsce

Gdy méwi si¢ o poczatkach skokéw narciarskich w Polsce, jednym z pierwszych
nazwisk przywodzacych na mysl t¢ dyscypling jest Bronistaw Czech. Urodzony
w 1908 roku zakopianiczyk jest jedna najwazniejszych oséb, ktérej mozna za-
wdzigczaé popularyzacjg narciarstwa na migdzywojennych ziemiach polskich'®.
Przektadajac osobg Bronistawa Czecha na jezyk dzisiejszych mediéw mozna

166 v obszarze skokdéw

stwierdzi¢, iz byt on pierwszym polskim influencerem
narciarskich.

Wspomnienia jednych z pierwszych narciarskich zawodéw, w ktérych brat
udzial dwunastoletni wéwczas Bronek, si¢gaja roku 1920. Byly to dziecigce za-
wody narciarskie rozgrywane pod Gubatéwka. Poczatkowo nastoletni Broni-
staw prébowat swoich sit w klasycznym narciarstwie zjazdowym, by kilka lat
pozniej odkry¢ skoki narciarskie, ktére staly si¢ dla chlopca najwazniejsza dys-
cypling sportowa, z kt6ra zwiazal swoje zdecydowanie zbyt krétkie, przerwane
II wojna $wiatowa, Zycie.

Jedne z pierwszych medialnych wzmianek o skokach narciarskich na ziemiach
polskich siegaja roku 1925. Wéwczas na tamach ,Przegladu Sportowego” za-
mieszczono obszerna relacj¢ z rozgrywanych 5 lutego w Krynicy Mistrzostwach

16 Zob. D. Jaron, Skoczkowie. Przerwany lot, Warszawa 2020, Wydawnictwo Marginesy, s. 10—13.

164 Thidem, s. 13.

16 Zob. A. Filar, M. Leyko, Laury na sniegu. Opowies¢ o Bronistawie Czechu i Helenie Marusa-
rzdwnie, Warszawa 1982, Wydawnictwo Ministerstwa Obrony Narodowej, s. 16-17.

16 Zgodnie z definicjg przedstawiona w Leksykonie terminéw medialnych influencerem jest osoba,
ktéra moze mie¢ wplyw na innych ludzi, ich decyzje, opinie i zachowania, zob. M. Kaczmarek-Sli-
winska, pojecie Influencer (reklama i marketing) [w:] K. Wolny-Zmorzyniski i. in., Leksykon termindw
medialnych, Torun 2024, Wydawnictwo Adam Marszatek, s. 300.
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Polski. Jedna z informacji brzmiata nastgpujaco: Wjuniorach doskonale zapowia-
da si¢ Czech Bronistaw'’. Mimo swojej prostoty jest to wzmianka warta uwagi,
gdyz podkresla ona docenienie sportowego dubletu siedemnastoletniego Bron-
ka, ktéry stanal na najwyzszym stopniu podium w skokach narciarskich, jak
i w biegach na dystansie dziesi¢ciu kilometréw'®. Kolejne medialne wzmianki
o sukcesach narciarskich Bronistawa Czecha si¢gaja roku 1927. Co ciekawe,
12 lutego 1927, w relacji z otwartych mistrzostw Czechostowacji, ponownie na
tamach polskiego ,,Przegladu Sportowego”, dziewi¢tnastoletniemu zawodniko-
wi poswigcono dwa akapity a ich tre$¢ brzmiata nastgpujaco (z zachowaniem
oryginalnej pisowni):

Bronistaw Czech osiqgajgc w mistrz. Czechost. i w Cortina d’Ampezzo naj-
lepszy czas wsréd Polakow, i bijgc elite zawodnikéw zagranicznych, zastuzyt
sobie na stawe najlepszego biegacza polskiego. [...] Z Polakéw najlepszy czas
osiggnat Czech Bronistaw. Jest to szdsty czas w ogdlnej konkurencji, przyczem
za nim znalazl si¢ caly szereg najpierwszorzedniejszych sit. W drugiej klasie
zdobywa on trzecie miejsce, przytem podniesc nalezy, ze zwyciezca w tej klasie
— Nowak — jest jest mistrzem akademickim na nartach i znanym pierwszorzed-
nych biegaczem, majgcym za sobgq wiele zwycigstw. W tych warunkach miejsce
zdobyte przez Czecha wwazad trzeba za prawdziwy sukces, tembardziej, ze byt

to pierwszy start miodego naszego zawodnika na torze zagranicznym'®.

Na pierwszej stronie tego samego numeru ,,Przegladu Sportowego” znalazt si¢
takze artykut przedstawiajacy sylwetke Stanistawa Sieczki — kolejnego polskiego
skoczka narciarskiego, bedacego popularyzatorem tejze dyscypliny na ziemiach
rodzimych. Artykut zatytutowany: Stanistaw Sieczka w elicie skoczkéw Europy.
Triumf odwagi i brawury zakopiariskiej, autorstwa Stanistawa Fichera, pos$wie-
cony byt relacji z tych samych zawodéw, w kedrych brat udziat Czech. Warto
zwrdci¢ uwage na nastgpujacy fragment (z zachowaniem oryginalnej pisowni):

Jest dla nas szczegdlnym sukcesem, ze w cigzkiej tej walce nie tylko ze by-
lismy bardzo powaznymi konkurentami, ale walczylismy naréwni, ku zdzi-
wieniu, a ponickqd i sensacji gospodarzy. Zwlaszcza Sieczka swq fenomenalng
Jformag skokdw walczyl powaznie na wysokosci najlepszej klasy. Dosé powie-
dzied, ze od wszystkich sgdzidw orzekajgcych otrzymat on za pierwszy skok po

17 D. Jaroti, Skoczkowie... op. cit., s. 25.

1 Tbidem.

109 S, Ficher, Polacy na mistrzostwach narciarskich Czechostowacji. Sukcesy Zythowicza, Czecha
i Schielego. Korespondencija kierownika ekspedycji polskiej Stanistawa Fiichera, ,Przeglad Sportowy”
zdn. 12.02.1927, s. 1.
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18, za drugi zas po 19 (1), a wigc najwyzsze noty, jakie wogole na europejskim

konkursie zebraé mozna'’°.

Te pierwsze prasowe wzmianki o polskim narciarstwie staly si¢ pierwowzo-
rem dla kolejnych relacji z odbywajacych si¢ na catym $wiecie zawodéw, w ked-
rych uczestniczyli nasi zawodnicy. Poczatkowo byly to zwykle, proste relacje
dziennikarskie, jednak z czasem zauwazono, ze petnig one takze funkcje promo-
cyjno-wizerunkowe, natomiast osoby reprezentujace te dyscypling zyskuja coraz
wicksza popularno$¢. Dostrzezono réwniez, ze zainteresowanie skokami nar-
ciarskimi urosto do tego stopnia, iz same relacje prasowe okazaly si¢ juz niewy-
starczajace. Odpowiedzig na rosnaca globalnie fascynacj¢ dyscypling w Polsce
byla pierwsza radiowa transmisja z konkursu odbywajacego si¢ na zakopianskiej
Krokwi. Transmisja ta miala miejsce w 1927 roku a jej przebieg zostat opisany na
tamach , Przegladu Sportowego” z dnia 26 lutego. W artykule zatytulowanym:
Skoki — przez radio przeczyta¢ mozna (z zachowaniem oryginalnej pisowni):

Swiadkiem” ostatnich skokéw na Krokwi mogla by¢é — bez mata — cata
Polska. W niedzielg o godz. 12-¢j w stuchawkach radjoamatoréw zabrzmiato
zawotanie: — Hallo! Hallo! Polskie Radjo! Zakopane! Instytucja nasza pod-
Jeta istotnie wspanialy mysl, godng najpierwszych centéw swiata. Na try-
bunie sedziowskiej na Krokwi zainstalowano mikrofon, ktdry byt polgczony
bezposrednim kablem telefonicznym z stacjq radjowg w Warszawie. Specjalni
speakerzy na skoczni zakopiarskiej oglaszali po polsku i po francusku kaz-
dy skok — nazwisko zawodnika i uzyskany wynik. Nikle stowo pochwycone
przez mikrofon bieglo kablem przez olbrzymiq 500-kilometrowq przestrzer
do Warszawy. Tu, na stacji radjowej, dzwigki powigkszone miljonkrotnie przez
amplifikatory, przesylane byly na stacje nadawczq i niewidzialng drogg fal
powietrznych rozbiegaly si¢ po catej Polsce. Zaiste, wspaniaty pomyst! Drzenie
ogarniato stuchacza, gdy speaker sygnalizowat skok Czecha, Lankosza, Zytko—
wicza, Krzeptowskiego. Czy dotrzymajq miejsca Wendemu, Nemeck'emu — czy
moze uda im sig przescigngd mistrzéw? Gdy wkoricu Lankosz skoczyt 49 m.
i pobit rekord skoczni, stuchaczow dobiegt odglos oklaskdéw i okrzykdw tHumow
widzow. Chciato sig tez bic oklaski i wotac: brawo! brawol... Poprzez 500
km... poprzez olbrzymie przestrzenie...""".

Radiowa transmisja konkursu skokéw narciarskich na zakopianiskiej Kro-
kwi byta przelomem w przekazie medialnym tej dyscypliny. Mimo licznych

170'S. Ficher, Stanistaw Sieczka w elicie skoczkdw Europy. Triumf odwagi i brawury zakopiariskiej,
sPrzeglad Sportowy” z dn. 12.02.1927, s. 1.
171 Skoki — przez radio, ,Przeglad Sportowy” z dn. 26.02.1927, s. 3.
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zakltéceni i braku do§wiadczenia w transmitowaniu takiego przedsigwzigcia dro-
ga radiows, cieszyla si¢ ona ogromnym zainteresowaniem. Efekty tego zainte-
resowania mozna bylo zaobserwowa¢ juz dwa miesiace pézniej. Kolejne suk-
cesy Polakéw — tym razem rozgrywane na arenach migdzynarodowych — takze
doczekaly si¢ radiowych wzmianek. Gdy w marcu 1927 roku polscy narciarze
przywiezli z Austrii trzy medale mistrzowskie, rozglosnie radiowe w Krakowie
oraz Rosenhiigel wyemitowaly specjalnie temu po$wigcone materiaty. Henryk
Szatkowski, wiceprezes Polskiego Zwiazku Narciarskiego i zakopianiski dziatacz
sportowy, skomentowat ten wyczyn rodzimych sportowcéw stowami: Sporrowo
— sukces tez duzy, aczkolwick nie tak wielki jak propagandowo'”.

W 1929 roku Zakopane przygotowywato si¢ do Mistrzostw Swiata w nar-
ciarstwie klasycznym organizowanych przez Miedzynarodows Federacje Nar-
ciarskg i Snowboardowg (FIS). Pod Tatrami mieli zawita¢ przedstawiciele kra-
jow mistrzowskich w dziedzinie skokéw narciarskich, w tym m.in. zawodnicy
z Norwegii, Finlandii, Szwajcarii, jak i Austrii. Aby usprawni¢ prace dzienni-
karzy, gtéwnie zagranicznych, Ministerstwo Poczt i Telegraféw postanowito za-
montowaé cztery linie telegraficzne z Zakopanego do Krakowa. W Krakowie
natomiast zorganizowano specjalng stuzbe, ktérej zadaniem bylo przesylanie
sygnatu na linie zagraniczne. W Zakopanem postawiono cztery rozméwnice te-
lefoniczne, a w dni, w ktérych odbywaly si¢ zawody, w godzinach 8:00-22:00,
czynne byly wszystkie okienka pocztowe. Stuzby telefoniczna i telegraficzna pet-
nity dyzury catodobowe. Do Zakopanego delegowano personel pocztowy wia-
dajacy jezykami obcymi a przy Wielkiej Krokwi zamontowano dodatkowe apa-
raty telefoniczne. Dziatania te miaty na celu usprawnienie przekazu radiowego
z Polski na caly §wiat i otwarcie nowych mozliwosci popularyzacji dyscypliny
skokéw narciarskich. Na trybunach Wielkiej Krokwi zasiadt sam éwezesny pre-
zydent RP — Ignacy Moscicki, ktéry takze byt wielkim pasjonatem i propagato-
rem narciarstwa. 5 lutego 1929 roku w dodatku do 35. numeru , Ilustrowanego
Kuryera Codziennego” zatytutowanego: , Kuryer sportowy” pojawit si¢ artykut:
Wielki tydzien narciarski w Zakopanem. Najwazniejsza data w historji polskiego
narciarstwa zapowiadajacy zakopianskie zawody (z zachowaniem oryginalnej
pisowni):

Dla Polskiego Zwigzku Narciarskiego, dla wszystkich polskich narciarzy,
ktdrzy od lat walczyli czy to z obojetnoscia, czy to z brakiem zrozumienia,
czy wreszcie z brakiem zainteresowania tak, skqd by poparcie przede wszyst-
kim przyjs¢ bylo powinno, jest ten dzieri pierwszorzednem swigtem. Wigksze-
g0 zaszczytu w dziedzinie sportu narciarskiego na terenie migdzynarodowym

72 D. Jaroni, Skoczkowie. .. op. cit., s. 36.
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dostapic nie mozemy! I o ile Olimpjada narciarska jest walkg o oficjalny tytut
mistrza Swiata, walkg narciarskq przygltuszong jednak blaskiem wielkich za-
woddw olimpijskich, o tylo zawody polecone przez ELS. sq zawodami wy-
lacznie narciarskimi, sq Swigtem narciarzy, uroczystosciq niejako rodzinng
w wielkiej familji mitosnikéw krélewskiego sportu'” obchodzong, a tem sa-
mem podwdjnie drogg'".

Wszystkie te elementy sprawily, ze Polska zaistniata na arenach miedzyna-
rodowych jako doskonaly kraj organizatorski a rodzima géralszczyzna zyskata
rozglos o zasiegu globalnym'”>. Zawody FIS rozgrywane w Zakopanem w 1929
roku byly poczatkiem polskiej potegi organizacyjnej w dziedzinie skokéw nar-
ciarskich, ktéra trwa po dzis dzien. Relacje prasowe i radiowe z okresu dwudzie-
stolecia migdzywojennego staly si¢ poczatkiem kolejnych przekazéw medial-
nych, w tym telewizyjnych, ktére zapewne dosztyby do skutku jeszcze w latach
30. XX wieku, gdyby nie rozpoczynajaca si¢ whasnie II wojna $wiatowa.

Nie podlega réwniez watpliwosci, ze wojna na zawsze odmienita oblicze
polskiego narciarstwa nie tylko w kwestiach transmisyjnych, ale i osobowych.
Bronistaw Czech — olimpijczyk, wybitny polski sportowiec sportéw zimowych,
trafit do obozu koncentracyjnego Auschwitz-Birkenau w 1940 roku, gdzie
otrzymal numer 349. Jak podaja zrédla literaturowe, 5 czerwca 1944 roku
zmarl z wyciericzenia w obozowym szpitalu, pozostawiajac po sobie krotka, lecz
intensywna i bogata w sukcesy kariere polskiego narciarza i popularyzatora sko-
kéw narciarskich na ziemiach polskich. Los Czecha podzielita inna wybitna
polska sportsmenka sportéw zimowych — Helena Marusarzéwna, siostra Stani-
stawa Marusarza, patrona zakopianskiej Wielkiej Krokwi. Helena stracita zycie
w 1941 roku podczas masowej egzekucji w Pogérskiej Woli koo Tarnowa'”®.

Gdy w 1945 roku Niemcy podpisali akt kapitulacji, na podtatrzaniskich
ziemiach zaczgto odbudowywaé dyscypling skokéw narciarskich. Medialne in-
formacje o stratach zwigzanych z zimowym sportem mozna bylo znalez¢ juz
w pierwszym oraz drugim wydaniu ,,Przegladu Sportowego” z lipca 1945 roku.
W numerze z 12 lipca 1945 ukazat si¢ artykut zatytutowany: Zakopane nie po-
zostanie w tyle'”’
stan techniczny Wielkiej Krokwi, ktéry oceniono na wzorowy i zapowiedziano,

, natomiast w numerze z dnia 19 lipca 1945 przedstawiono

173 Warto zaznaczy¢, ze do okreslenia spotecznosci zwiazanej ze skokami narciarskimi jako wielkiej
Jamilji mitosnikéw krélewskiego sportu autorka niniejszej pracy powrdci kilkukrotnie, odwotujac je
do czaséw wspotezesnych i popularnego w mediach spotecznosciowych hashtagu #skijumpingfamily.

174 Kuryer sportowy” z dn. 5.02.1929, s. 1.

175 Zob. D. Jaron, Skoczkowie. .. op. cit., s. 55.

176 Tbidem, s. 279-341.

177 Zob. ,Przeglad Sportowy” z dn. 12.07.1945.



90 Urszula Sylwia Dyrcz * Komunikacja marketingowa w sporcie...

ze zimg 1945 roku na pewno powita ona narciarzy'’®. Powojenna Polska stata
si¢ rzeczywistoscia a pod Tatry zaczgli przyjezdzaé kolejni zawodnicy swiatowej
stawy, ktdrzy, ku uciesze coraz liczniejszych i coraz bardziej zaangazowanych
mediéw, odnosili sukcesy. Swiatowe redakcje natomiast z radoscig relacjonowa-
ly to, co si¢ dziato na Wielkiej Krokwi.

Po prasie i radiu przyszedt czas na telewizj¢. Za przetom w telewizyjnych
transmisjach skokéw narciarskich w Polsce uznaje si¢ sezon 2000/2001 trwa-
jacy w dniach od 24 listopada 2000 do 18 marca 2001. Od tego bowiem se-
zonu Telewizja Polska podjeta staly transmisj¢ wszystkich konkurséw Pucha-
ru Swiata w skokach narciarskich. Wezesniej w transmisji telewizyjnej mozna
bylo obejrze¢ wylacznie takie zawody, jak: Turniej Czterech Skoczni, Puchar
Swiata w Zakopanem, Zimowe Igrzyska Olimpijskie oraz Mistrzostwa Swiata.
Gléwnym powodem, dla ktérego TVP zdecydowalo si¢ podjaé staly transmisje
wszystkich zawodéw od pierwszego do ostatniego dnia sezonu zimowego byta
tzw. matyszomania — zjawisko spoleczne, ktére polegalo na masowym zaintere-
sowaniu skokami narciarskimi w Polsce w pierwszej dekadzie XXI wieku. Byto
ono skutkiem sukceséw sportowych Adama Malysza, dwczesnego najwybit-
niejszego zawodnika sportéw zimowych w historii Polski. Fenomen medialny
i spoteczny wybitnego ,,Orfa z Wisty” definiujg satysfakcjonujace liczby. Dla
przykladu, gdy w 2002 roku Adam Matysz zdobywat brazowy medal olimpijski
podczas XIX Zimowych Igrzysk Olimpijskich w Salt Lake City przed telewi-
zorami zasiadlo tacznie 20,64 mln widzéw, ktérzy choéby przez jedng minutg
ogladali zmagania legendy polskich skokéw narciarskich'”.

Kolejna odpowiedzia na coraz liczniejsze zainteresowanie spoteczne tele-
wizyjnymi transmisjami sportowymi byl kanal Telewizji Polskiej poswigcony
tematyce sportowej. TVP Sport zadebiutowal w listopadzie 2006 roku i byt
drugim (po TVP Kultura) kanalem tematycznym publicznego nadawcy tele-
wizyjnego w Polsce. Oferta programowa kanatu skladata si¢ m.in. z transmisji
najwazniejszych wydarzen sportowych z kraju i ze $wiata i stanowita 65% cza-
su emisji. W gronie transmitowanych wydarzen nie zabrakto oczywiscie relacji
z zawod6w w sportach zimowych, w tym w skokach narciarskich'®.

Oprécz nadawcey publicznego w polskich mediach telewizyjnych popularno-
$cig i zainteresowaniem spofecznym ciesza si¢ nadawcy komercyjni. Wsréd nich
autorka chciataby zwréci¢ uwagg na spétke TVN, w ofercie ktérej takze znajduja

178 Zob. ,Przeglad Sportowy” z dn. 19.07.1945.

17 Zob. M. Gach, ,Matyszomania” — co zmienila w naszym spoleczeristwie?, magazyn elektro-
niczny Histmag, https://histmag.org/Malyszomania-co-zmienila-w-naszym-spoleczenstwie-18060
[21.04.2023].

180 Zob. W. Swierczytiska-Glownia, Ewolucja rynku telewizyjnego w Polsce, Krakow 2014, Wydaw-
nictwo Uniwersytetu Jagiellofiskiego, s. 94.
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si¢ kanaly przeznaczone tematyce sportowej. TVN przynalezy do grupy nadaw-
céw Discovery, Inc., w ktérej sktad wchodzg takie stacje, jak Eurosport'®!.

W kontekscie komunikowania medialnego skokéw narciarskich w polskich
mediach wszyscy ci nadawcy odgrywaja rownie wazng role. Przez 20 lat gltéw-
nym nadawcg odpowiedzialnym za catosezonowe transmisje skokéw narciar-
skich w polskich mediach byta stacja TVP. Od sezonu 2021/2022 prawa trans-
misyjne uzyskata grupa TVN. Jak informuja media branzowe, obecnie prawa
do transmisji naleza do koncernu Discovery. Discovery Sports przedtuzylo je
do korica sezonu 2025/2026'%. Bez wzgledu jednak na to, ktéry nadawca te-
lewizyjny bedzie odpowiedzialny za transmisje skokéw narciarskich, sport ten
wpisat si¢ w kanon polskich sportéw narodowych a sympatykéw zimowej dys-
cypliny stale przybywa i beda oni $ledzi¢ poczynania swoich ulubionych za-
wodnikéw, nie zwazajac czy w tym celu bedg musieli wlaczy¢ kanat Telewizji
Polskiej czy tez TVN-u badz Eurosportu.

Historyczny aspekt strategii promocyjno-wizerunkowej skokéw narciarskich
w polskich mediach miat ogromny wptyw na dzisiejsze dzialania w komunikacji
marketingowej zimowej dyscypliny. Gdyby przed stu laty polskie dzienniki nie
publikowaly relacji z zawodéw rozgrywanych na caltym $wiecie oraz nie przed-
stawialy sylwetek 6wczesnych mistrzéw, to popularno$¢ skokéw narciarskich
zapewne nie osiggnetaby poziomu dzisiejszego zainteresowania spotecznego ta
dyscyplina. Kolejne media: radio i telewizja réwniez mialy niebagatelny wplyw
na dzisiejsze strategie prowadzone w mediach najnowszych, o czym autorka
opowie w dalszej cz¢sci publikacji.

3.1.2. Poczatki sportowych mediéw spotecznosciowych

Sportowe profile w mediach spofecznosciowych, bedace efektem dziatan w me-
diach tradycyjnych, zaczely si¢ pojawiaé niemal wtedy, gdy pojawita si¢ taka
mozliwo$¢, czyli wtedy, gdy do uzytku publicznego zostaty udostgpnione ko-
lejne platformy spotecznosciowe. Jak juz nadmieniono, na potrzeby niniejszej
pracy autorka postanowila skupi¢ si¢ na trzech portalach spotecznosciowych:
Instagramie, YouTube oraz platformie X. Wszystkie te kanaly niewatpliwie
majg ogromny potencjal w sportowym komunikowaniu promocyjno-wize-
runkowym. Twércami contentu w mediach spolecznosciowych bazujacego na
skokach narciarskich bez watpienia sg telewizyjni nadawcy: TVP Sport oraz
Eurosport Polska.

'8 Ibidem, s. 44-55.
182 Zob. Skoki narciarskie w TVN. To moze byé nowa zyla zlota dla stacji, hteps://businessinsider.
com.pl/ [21.04.2023].
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TVP Sport

Pierwszym profilem w mediach spotecznosciowych, ktéry warto zaprezentowaé
jako przestrzeri budowania strategii promocyjno-wizerunkowych oraz komuni-
kowania marketingowego skokéw narciarskich w polskich mediach spoteczno-
$ciowych jest profil stacji tematycznej Telewizji Polskiej — TVP Sport.
Instagramowe konto TVP Sport'®
pory zgromadzito ponad 225 000 obserwatoréw (stan na maj 2024). Sam profil
obserwuje natomiast mniej, niz 400 kont, w tym profile takich oséb, jak: Robert
i Anna Lewandowscy, Bartosz Kurek czy tez Otylia Jedrzejczak. Co ciekawe,
wsrdd profili obserwowanych przez konto TVP Sport zabrakto obecnie najbar-
dziej utytutowanego polskiego skoczka — Kamila Stocha, jak i obecnego prezesa
Polskiego Zwiazku Narciarskiego — Adama Malysza. Informacja ta moze by¢
jednak niepetna, bowiem zaréwno Kamil Stoch, jak i Adam Malysz na swoim
Instagramie posiadaja ograniczenie w mozliwosci wyswietlania oséb, ktére ob-
serwujg ich profil. TVP Sport natomiast bez watpienia obserwuje konta takich
polskich skoczkéw, jak m.in.: Dawida Kubackiego, Piotra Zyly czy tez Macieja
Kota. Instagramowe konto sportowego wydania Telewizji Polskiej zostato zwe-
ryfikowane w sierpniu 2022 roku. Oprécz licznych postéw, na koncie znajduja
si¢ wyréznione relacje, wérdd ktérych uzytkownik odnalezé moze nawigzania
do skokéw narciarskich. Jedna z nich podpisana jest jako Skoki a druga, aktu-
alizowana kazdego roku, poswigcona jest zawodom rozgrywanym pod Tatrami
i nosi nazwe¢ Zakopane XX, gdzie w miejscach XX wstawiany jest odpowiedni
rok rozgrywania zawodéw. Instagramowy (ang.) feed'® TVP Sport jest prowa-
dzony w spdjny sposéb, majac na uwadze identyfikacj¢ graficzng i wizualna.

powstato we wrzesniu 2017 roku i od tej

Zaréwno w postach, jak i relacjach na instastories zaobserwowaé mozna limon-
kowy kolor zaczerpnigty z logotypu stacji oraz charakterystyczny dla wszystkich
podmiotéw Telewizji Polskiej fons'®. Dziatalno$¢ instagramowego profilu TVP
Sport w dziedzinie skokéw narciarskich jest widoczna gtéwnie w czasie trwania
sezonu zimowego. Szczegbélowej analizy zawartoéci autorka dokona w dalszej
czgécl, jednak w tym miejscu pragnie zaznaczy¢, iz instagramowe posty TVP
Sport poswigcone skokom narciarskim przedstawiajg gtéwnie sukcesy Polakéw
po udanych wystepach w konkursach Pucharu Swiata bad? sa przeznaczone

18 Zob. Instagramowy profil @tvpsport, https:/[www.instagram.com/tvpsport/ [21.04.2023].

184 Feed — siatka zdje¢. Okresla ono utozenie zdje¢, grafik czy filméw na danym profilu. Nazwa ta
moze odnosi¢ sie do réznych mediéw spolecznosciowych, https://www.sempire.pl/co-to-jest-feed-
-siatka-zdjec.html [4.06.2024].

18 Font — to obraz kroju pisma (zestaw czcionek), zakodowany dla konkretnego urzqdzenia lub
oprogramowania w postaci cyfrowej. Zob. https://polinal.pl/blog/czcionka-font-co-to-jest-typografia/
[16.06.2024].
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waznym wydarzeniom zwigzanym ze spotecznoscia skokéw i skoczkéw narciar-
skich. Ostatni taki post (w odniesieniu do dnia analizy profilu) jest zapowiedzia
programu telewizyjnego emitowanego na kanale TVP Sport: 7 dni sportu'™.

Kolejna przestrzenia dziatalnosci TVP Sport w obrebie mediéw spotecz-
nosciowych jest platforma X. X’owe konto sportowej stacji tematycznej Te-
lewizji Polskiej'®” funkcjonuje od stycznia 2010 roku. Zgromadzito ponad
278 000 obserwujacych (stan na maj 2024), réwnocze$nie samemu obserwujac
niewiele ponad 1 200 kont. Profil TVP Sport na platformie X jest obserwowa-
ny przez ikony polskiego sportu aktywne na tym medium spotecznosciowym,
takie, jak siatkarz Kamil Semeniuk czy tez tyzwiarka Natalia Maliszewska.
Jest przy tym rzecza interesujaca, ze w gronie obserwatordéw znalezli si¢ takze
zagraniczni skoczkowie narciarscy m.in. stowenski zawodnik Ziga Jelar czy
tez japonski skoczek Naoki Nakamura. X owy profil TVP Sport obserwuja
réwniez zony reprezentantéw Polski w skokach narciarskich: Ewa Bilan-Stoch
i Marta Kubacka oraz liczni dziennikarze i eksperci, ktérzy swoja zawodowa
Sciezke wiaza gléwnie z ta zimowa dyscypling (m.in.: Jakub Kot, Marcin Kuz-
bicki, Michat Korosciel, Magdalena Palasz czy tez Krzysztof Biegun). Tablica
profilu TVP Sport wypelniona jest wpisami wlasnymi, jak i udostgpnienia-
mi wpiséw innych mediéw badz oséb zwigzanych z réznymi dyscyplinami
sportu. W odniesieniu do dyscypliny skokéw narciarskich, TVP Sport na
tej platformie udostgpnia gléwnie odwotania do artykutéw publikowanych
na wiasnej stronie internetowej. Tak tez jest w sytuacji najnowszego wpisu
(w stosunku do dnia prowadzenia analizy profilu) poruszajacego tematyke
skokéw narciarskich. Zostat on opublikowany 21 kwietnia 2023 roku i byt
udostgpnieniem linku do artykutu na stronie TVP Sport zatytutowanego:
Skoki narciarskie. Adam Matysz zmagat si¢ z problemami zdrowotnymi. ,Nie
chee o tym mowic publicznie”™ .

Trzecie medium spofeczno$ciowe, na ktérym mozna obserwowaé promo-
cyjno-wizerunkowe poczynania Telewizji Polskiej w odniesieniu do sportu jest
YouTube. Kanat TVP Sport na YouTube powstat 21 marca 2011 roku i zgroma-
dzit dotad ponad 647 000 subskrybentéw (stan na maj 2024) oraz 555 000 000
wyswietled'®. Opublikowane filmy zostaly posegregowane w tematyczne (ang.)
playlisty. Wsrdd playlist zwiazanych ze skokami narciarskimi na kanale TVP

18 Zob. Instagramowy profil @tvpsport, hteps:/[www.instagram.com/tvpsport/ [21.04.2023].

187 Zob. X owy profil @sport_tvppl, heeps://twitter.com/sport_tvppl [21.04.2023].

188 Zob. Skoki narciarskie. Adam Matysz zmagat si¢ z problemami zdrowotnymi. ,Nie chee o tym
méwié publicznie”, hteps://sport.tvp.pl/69312745/skoki-narciarskie-adam-malysz-zmagal-sie-z-
problemami-zdrowotnymi-nie-chce-o-tym-mowic-publicznie [21.04.2023].

189 Zob. Kanal @tvp_sport w serwisie YouTube, https://www.youtube.com/@tvp_sport/
[21.04.2023].
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Sport warto wyréznié m.in.: THE BEST OF PIOTR ZYEA (118 filméw, stan
na luty 2024); TRZECIA SERIA (34 filmy, stan na luty 2024); SKOKT NAR-
CIARSKIE (939 filméw, stan na luty 2024).

Komunikacja medialna TVP Sport za posrednictwem serwisu YouTube jest
réwniez spdjna z komunikacja na innych platformach spotecznosciowych, stro-
nie internetowej, jak i w telewizyjnej odstonie kanalu. Nalezatoby wskaza¢, ze
mamy tutaj do czynienia ze spdjnoscia fontows oraz kolorystyczna, jak i tema-
tyczna. Filmy publikowane sa w réznej czestotliwosci w zaleznosci od biezacych
sportowych wydarzen.

Cickawg obserwacja, ktdérej dokonala autorka niniejszej monografii, jest
zestawienie dat dotaczenia TVP Sport do poszczeg6lnych platform spoteczno-
$ciowych. Instagram, ktéry pojawit si¢ na rynku medialnym w 2010 roku stat
si¢ kanatem komunikacyjnym sportowego odtamu Telewizji Polskiej dopiero
7 lat pézniej. Profil na YouTube powstat po 5 latach od zaistnienia tej platformy
w Sieci a X po 4. Okazuje si¢ zatem, iz profilem TVP Sport najdtuzej funkcjo-
nujacym w mediach spotecznosciowych jest ten ostatni i w styczniu 2024 roku
Xowe konto sportowej odstony Telewizji Polskiej obchodzito swoja 14. roczni-
cg istnienia. Jesli zestawi¢ to z powszechnie panujaca opinia, iz X jest portalem
najbardziej branzowym, zrzeszajacym osoby ze Srodowiska m.in. biznesu, me-
diéw i sportu, opinia ta potwierdza si¢ doskonale w odniesieniu do omawianego
powyzej sportowego profilu Telewizji Polskiej.

Eurosport Polska

Drugim nadawca skupiajacym swéj content wokét m.in. dyscypliny skokéw
narciarskich jest polska wersja globalnego Eurosportu. Na oficjalnej stronie in-
ternetowej Warner Bros. Discovery'”, od ktérej zalezna jest spétka Eurosport,

przeczyta¢ mozna:

Eurosport is the number one sport destination in Europe, unlocking the
power of sport through localised content from the worlds greatest sporting
events. As the Home of the Olympic Games in Europe, WBD is bringing Euro-
sport to discovery+, the real-life direct-to-consumer streaming service, starting
in a range of international markets during 2021. Firmly established as the
Home of Cycling, Grand Slam Tennis and Winter Sport, Eurosport channels
— Eurosport 1, Eurosport 2 — reach 246 million cumulative subscribers across
75 countries in Europe, Asia, Africa and the Middle East. Eurosport.com is

19 Warner Bros. Discovery — Warner Bros. Discovery (WBD) to amerykanski koncern medial-
no-rozrywkowy, powstaly w 2022 roku w wyniku potaczenia WarnerMedia (wcze$niej nalezacego
do AT&T) oraz Discovery, Inc.
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Europe’s No 1 online sports news website with an average of 50 million unique
users per month"".

Profil @eurosportplw serwisie Instagram rozpoczat swoja dziatalnos¢ w czerw-
cu 2019 roku i do maja 2024 zgromadzil blisko 94 000 obserwatoréw. Jest
to ponad 130 000 mniej, niz w przypadku omawianego powyzej profilu TVP
Sport, jednakze warto zwréci¢ uwagg, iz profil polskiego Eurosportu powstat
2 lata pézniej. Z perspektywy obserwatora, profil @eurosporipl'** obserwuje je-
dynie niewiele ponad 230 kont, wéréd ktérych znajduja si¢ polscy i zagraniczni
sportowcy w tym liczna grupa reprezentantéw skokéw narciarskich, m.in.: Piotr
Zyta, Halvor Egner Granerud czy tez obecny (na czas prowadzonych badar)
trener kadry narodowej Thomas Thurnbichler. Niestety funkcja sprawdzenia
obserwatoréw profilu zostata ukryta przez jego zatozycieli. Instagramowe konto
polskiego wydania Eurosportu zostato zweryfikowane w lipcu 2021 roku — rok
wezesniej, niz profil konkurencyjnego TVP Sport. Oprécz licznych postéw,
Eurosport Polska zapisuje réwniez wyréznione relacje, aczkolwiek sa one ak-
tualizowane w zaleznosci od sezonu i nie ma mozliwo$ci powrotu do starszych
instastories. Obecnie, w lutym 2024, wyrézniong relacjq zwiazana ze skokami
narciarskimi jest MS 2023 #:. Feed profilu jest spéjny i estetyczny. Identyfika-
cja wizualna dopasowana jest do gtéwnych elementéw graficznych Eurosportu,
wsréd kedrych dominujg takie barwy, jak czerni, biel oraz rézne odcienie nie-
bieskiego. Tutaj podobnie, jak w przypadku TVP Sport, zaréwno w postach,
jak i relacjach na instastories zaobserwowaé mozna utrzymanie statej kolorystyki
i fontéw. Dziatalno$¢ instagramowego profilu Eurosport Polska w dziedzinie
skokéw narciarskich jest zintensyfikowana w czasie trwania zimowego i letnie-
go sezonu, aczkolwiek miedzy sezonami réwniez zdarzaja si¢ pojedyncze wpisy
poswiecone tej dyscyplinie, co zostanie przedstawione w podrozdziale przezna-
czonym analizie zawartosci.

Eurosport Polska prowadzi swoje dziatania réwniez na platformie X'3. Kon-
to zostato zatozone w marcu 2010 roku i do maja 2024 zgromadzito ponad
113 000 obserwatoréw. Liczba ta w odniesieniu do liczby obserwatoréw profilu
TVP Sport jest o ponad potowe mniejsza, mimo niemal takiej samej daty za-
lozenia konta na platformie X. Eurosport Polska na X’ie obserwuje natomiast
mniej, niz 400 profili. Wsréd obserwatoréw znalazly si¢ takie osoby, jak wspo-
minane w przypadku TVP Sport, Ewa Bilan-Stoch, Marta Kubacka czy tez
sportowcy: Justyna Kowalczyk-Tekieli badZ jeden z najbardziej utytutowanych

Y Eurosport. The #1 sport destination in Europe, https://discoverysports.com/page/eurosport-2
[1.02.2024].

192 Zob. Instagramowy profil @eurosportpl, hteps:/[www.instagram.com/eurosportpl/ [1.02.2024].

193 Zob. X owy profil @Eurosport_PL, https://twitter.com/Eurosport_PL [1.02.2024].
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skoczkéw austriackich — Thomas Morgenstern. X owa tablica profilu Eurosport
Polska, podobnie jak tablica TVP Sport, wypetniona jest wpisami wlasnymi
oraz udostgpnieniami wpiséw innych mediéw badz oséb zwiazanych z rézny-
mi dyscyplinami sportu. Eurosport Polska udostgpnia zaréwno wpisy bezpo-
srednio komentujace kwestie zwigzane z dyscypling skokéw narciarskich (np.
w czasie trwania zawod6w), jak i linki do artykuléw zamieszczanych na stronie
internetowej. Hashtagiem, ktérym postuguja si¢ tworcy contentu zwigzanego
ze skokami narciarskimi na profilu Eurosport Polska, jest #skijumpingfamily.
W tym przypadku nie jest to zadnym zaskoczeniem, bowiem uwaza sig, ze ten
hashtag powstal wlasnie w globalnych eurosportowych social mediach i to dzigki
nim zdobyt najwigksza popularnos¢ i zgromadzit rzesz¢ internautéw, ktdrzy sig
nim postuguja.

Eurosport Polska jest réwniez obecny i aktywny na platformie YouTube
Kanat powstal w czerwcu 2019 roku i do maja 2024 osiagnat liczbe ponad
175 000 subskrybentéw, co daje zaledwie niespetna 30% obserwatoréw, jakich
zgromadzit TVP Sport. Filmy opublikowane na kanale Eurosport Polska zostaty
wyswietlone blisko 200 000 000 razy (maj 2024). Tutaj podobnie, jak w przy-
padku TVP Sport, odnalez¢é mozna tematyczne playlisty. Te bezposrednio i wy-
tacznie poswigcone skokom narciarskim nosza m.in. nastgpujace tytuly (stan
liczbowy zawartosci playlist — luty 2024):

e skoki narciarskie 2023/24 (141 filméw);

e Mistrzostwa Swiata Planica 2023 (64 filmy);

e skoki narciarskie 2022/23 (546 filméw);

* podsumowania | Pekin 2022 (66 filméw);

* Turniej Czterech Skoczni 2021/2022 (42 filmy)

i inne, dotyczace konkretnych turniejéw czy tez sezondéw. Jak jednak wida¢
z powyzszej listy zawierajacej jedynie cz¢$¢ playlist poswigconych skokom nar-
ciarskim — eurosportowy kanat YouTube jest bardziej uporzadkowany i obfitszy
w tresci zwiazane z omawiang dyscypling, niz profil TVP Sport.

194

Jak mozna wywnioskowaé z pierwszej, ogélnej analizy — profile Eurosport
Polska ciesza si¢ mniejszym zainteresowaniem, niz profile konkurencyjnego
TVP Sport. Stosunek liczb obserwatoréw jest diametralnie rézny. Obecnos¢
tematyki skokéw narciarskich w ogélnosportowych przestrzeniach medialnych
jest oczywista i zauwazalna. Profile konkurujacych ze sobg stacji: Eurosport Pol-
ska i TVP Sport chetnie postuguja si¢ ta dyscypling w celu budowania wlasnego
contentu. Podstawowa analiza zawartosci sportowej komunikacji marketingowej

194 Zob. Kanat @EurosportPolska w serwisie YouTube, https://www.youtube.com/ @EurosportPolska
[1.02.2024].
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dyscypliny skokéw narciarskich w odniesieniu do innych popularnych w Pol-
sce dyscyplin na przyktadzie dzialalnosci TVP Sport i Eurosport Polska na ich
instagramowych profilach zostanie przeprowadzona w dalszej czgéci niniejszej

publikacji (Tabela 7).

Tabela 7. Podstawowe dane na temat ogélnosportowych profili w social
mediach

PROFILE OGOLNOSPORTOWE W SOCIAL MEDIACH

INSTAGRAM

= wrzesien 2017 * czerwiec 2019
+« > 225 000 = > 93 000

X (TWITTER)

= styczer 2010 * marzec 2010
« > 278 000 « > 113000

YOUTUBE

= marzec 2011 = czerwiec 2012
* > 647 000 * > 175000

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie odpowiednich kont na platformach spo-
tecznosciowych, dane pochodza z dnia 2 maja 2024.

Podsumowujac powyzsze rozwazania, rozwdj sportowych medidéw spotecz-
no$ciowych jest $cisle zwiazany z rozwojem samych mediéw spotecznosciowych
oraz wzrostem znaczenia sportu we wspoltczesnej kulturze masowe;.
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3.2. POLSKI ZWIAZEK NARCIARSKI

Jedna z gtéwnych jednostek prowadzacych dziatania komunikacji wizerunkowej
polskich skokéw narciarskich na arenie zaréwno krajowej, jak i migdzynarodo-
wej jest Polski Zwigzek Narciarski. Na oficjalnej stronie PZN mozna przeczytaé:

Polski Zwiqzek Narciarski jest jednym z najwigkszych i najbardziej uty-
tulowanych zwiqzkow sportowych w Polsce. PZN zatozony zostat 26 grudnia
1919 roku i w 2019 roku obchodzit jubileusz 100-lecia swojej dziatalno-
sci. (...) W ciggu 101 lat istnienia Polskiego Zwigzku Narciarskiego polscy
narciarze oraz snowboardzisci wywalczyli wiele medali Zimowych Igrzysk
Olimpijskich, Mistrzostw Swiata, a takze stawali na najwyzszych stopniach
podium w klasyfikacji generalnej Pucharu Swiata>.

W dzisiejszych czasach skuteczna komunikacja marketingowa nie bez po-
wodu odgrywa kluczowa rol¢ w dzialalnosci organizacji sportowych, do kté-
rych zalicza si¢ réwniez wspominany Zwiazek. Narciarstwo, bedace jednym
z podlegajacych PZN sportéw, wymaga nie tylko zaawansowanej infrastrukeury
i profesjonalnych programéw szkoleniowych, ale réwniez efektywnych dzia-
tari komunikacji promocyjno-wizerunkowej. Zasadnym zatem wydaje sig, aby
zwiazek sportowy z taka tradycja i osiagnigciami prowadzit odpowiednie dzia-
tania réwniez w tym zakresie. Skuteczne promowanie narciarstwa — w tym sko-
kéw narciarskich — jako jednej z polskich dyscyplin narodowych stanowi wazna
cze$¢ misji podejmowanej przez Zwiazek, co zostanie szczegblowo oméwione
w dalszej czgéci publikagji.

3.2.1. PZN - wizja, misja i plany wizerunkowe

Polski Zwiazek Narciarski okresla misje¢ swojej medialnej i pozamedialnej dzia-
talnosci w nastepujacy sposéb:

Misjq Polskiego Zwigzku Narciarskiego jest profesjonalna organizacja szko-
lenia sportowego i wspélzawodnictwa kwalifikowanego oraz wyczynowego,
a takze komercjalizacja sportu na najwyzszym poziomie. Poprzez te dziatania
PZN dgzy do stworzenia korzystnych warunkéw rozwoju dla wszystkich oséb
uprawiajgcych dowolng forme narciarstwa i snowboardu, majgc jednoczesnie
aspiracje stac si¢ wiodgcym narciarskim zwigzkiem sportowym na swiecie'.

%0 nas, hteps://www.pzn.pl/o-nas [1.02.2024].
196 Strategia rozwoju narciarstwa i snowboardu na lata 2023-2030, dokument PDF on-line, https://
www.pzn.pl/uploaded_images/1709325585_1709278337strategia-pzn.pdf, Krakéw 2023, s. 3.
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Aby jednak ta misja — w gtéwnej mierze dotyczaca dziatani szricte sportowych
— mogta zosta¢ wypetniona, niezb¢dne s3 pewne dziatania wizerunkowe, dzigki
ktérym osiaganie sukceséw bezposrednio zwiazanych ze sportem jest zdecydo-
wanie fatwiejsze.

W 2023 roku PZN opublikowat broszurg informacyjna zatytutowana: Stra-
tegia rozwoju narciarstwa i snowboardu na lata 2023-2030". Dostep do publi-
kacji jest otwarty i znajduje si¢ ona na stronie internetowej Zwiazku w zaktadce
Strefa PZN podzaktadce Dokumenty PZN. Strategia ta jest kompleksowym ze-
stawieniem misji, wizji, wartosci, analiz spoleczno-geograficznych oraz celéw
strategicznych prowadzonych przez Zwiazek, ktére zostaly zaplanowane na naj-
blizsze lata (2023-2030). Wsréd elementéw, na ktére autorka chciataby zwré-
ci¢ szczegbdlng uwage, sa:

Wizja Polskiego Zwiazku Narciarskiego

Twércy broszury juz na samym poczatku przytaczaja wizje swojej dziatalno-
§ci, zaréwno tej medialnej, jak i pozamedialnej. W zwiazku z ogromnym zna-
czeniem dziatant wizerunkowych, réwniez one znalazty swoje miejsce w tym
punkcie obecnej i przysztej dziatalnosci PZN. Wizja dziatalnosci PZN wyglada
nastepujaco:

Stworzenie stabilnego i profesjonalnego zwigzku sportowego, zarzqdzane-
20 na najwyzszym poziomie merytorycznym i 0rganizacyjnym, posz’adajqcego
silny i pozytywny wizerunek, aktywnie uczestniczqcego w Zyciu spotecznym
wspierajgc jego rozwdj i promujgc aktywny styl Zycia, a przede wszystkim po-
zwalajgcego najlepszym polskim sportowcom wiqczenie si¢ do walki o medale
imprez mistrzowskich, zapewniajgc im wszelkie mozliwe wsparcie i wska-
zujgc optymalng droge rozwoju kariery prowadzqcg do sukceséw sportowych
i gyciowych"®.

Analiza SWOT - wybrane elementy

Kolejnym elementem, ktéremu zostaly poswigcone dwie strony w przytaczanej
strategii rozwoju jest analiza SWOT dziatalnosci PZN'. Autorka monografii
zwraca uwagg na cztery wybrane determinanty z kazdej kategorii, ktére dotycza
dziatait wizerunkowych (Tabela 8):

17 Zob. Strategia rozwoju narciarstwa i snowboardu na lata 2023—2030, dokument PDF on-line,
hetps://www.pzn.pl/uploaded_images/1709325585_1709278337strategia-pzn.pdf, Krakéw 2023.

198 Strategia rozwoju. .. op. cit., s. 3.

199 Thidem, s. 7-8.


https://www.pzn.pl/uploaded_images/1709325585_1709278337strategia-pzn.pdf

100 Urszula Sylwia Dyrcz » Komunikacja marketingowa w sporcie...

Tabela 8. Wybrane elementy analizy SWOT PZN 2023-2030
ANALIZA SWOT POLSKIEGO ZWIAZKU NARCIARSKIEGO

Duza popularnasd dyscyplin, w srczegdinoddl skokiw A
narclartkich, widocina w fradkach masowego proekanu, PN IR CDVNION. SR RSy Sl SrHTAETLITL Y

Dure dofwiaderonie w organizacii wydaroen sportowych :
(wydarzenia krajowe, jak i migdsynarodowe), Niewystarezajice finarsowanie kiutdw spartowych.

Ustawa o sportie, okreflajgca wyldczne prawo do

wykorzystania witerunku w stroju re anta kraju. Ograniczona liczba krajowych | aktywnych treneniw,

Wiednletnie | pozytywne relacje ze spansorami. Dgraniczona wipdipraca T osrodiami naukowymi,
Obecnost wszystkich naszych dyscyplin Obnidente wynikdw sportowych,
w programbe Zimawych igrnk Olimpijskich, sirzegtinle w skokach narciarskich.
Ksrtaltowanie sie wizerunky narciarza jako Brak systemowego zaberplecrenia
sparty ludzl sukcesu - prastiy, wynagrodzed trenerde | Instrukiorow,

PZN jest stabilnym partnerem do Brak zaberpieczania stypendiatnego

organizacj duzych [mprez sportowych. dia zawodnikiw w przedeiale wiskewym 18-23 lata,
PEM jest paarantem oo wipdipracy Konflskty w Migdzynarodaowe|
w zakresia sponsonnu; Federac)i Marciarskoie] FIS.

Zrédto:  Strategia  rozwoju  narciarstwa i snowboardu na lata  2023-2030,
dokument PDF  on-line, https://www.pzn.pl/uploaded_images/1709325585_1
709278337strategia-pzn.pdf, s. 7-8.

Elementy te zwigzane s3 zaréwno z budowaniem wizerunku dyscypliny
skokéw narciarskich oraz Zwiazku jako catosci, jak i dotycza poszczegdlnych
zawodnikéw, dziataczy i zwigzkowcéw PZN. Znaczenie w budowaniu wize-
runku Zwiazku beda mieé zaréwno dzialania bezposrednio sportowe (udziat
w wydarzeniach krajowych oraz mi¢dzynarodowych i wyniki w nich osiagane),
jak i kwestie dotyczace technicznego i logistycznego zaplecza (wynagrodzenia
trenerskie, stypendia, infrastruktura itp.).

Cele strategiczne PZN

Polski Zwiazek Narciarski w opracowaniu strategii rozwoju w latach 2023-2030
zwraca réwniez uwagg na szereg celéw strategicznych. Wsréd nich wyréznia za-
réwno te bezposrednio sportowe, jak i istotne w kontekscie niniejszej ksiazki
kwestie marketingowe oraz wizerunkowe. Jeden z czterech zaproponowanych
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przez PZN celéw: zwigkszanie stabilnego finansowania PZN poprzez dalsza ko-
mercjalizacj¢ posiadanych praw oraz rozwijanie nowych obszaréw biznesowych,
przedstawiony zostal w sposéb nastepujacy:

Dla skutecznego i efektywnego zabezpieczenia potrzeb finansowych PZN
we wszystkich aspektach jego funkcjonowania, niezbedne jest utrzymanie sta-
bilnego i diugofalowego finansowania. Dzialania obejmujq dywersyfikacje
Zrddet finansowania, tworzenie zupetnie nowych platform sprzedazowych nie-
zwiqzanych bezposrednio z wynikami sportowymi, a takze rzetelng wspélpra-
ce z partnerami i sponsorami. Dzigki obecnie zbudowanej strukturze, PZIN
moze wspélpracowac z czotowymi globalnymi markami, zwigkszajgc wspdlnie
zasigg sportéw zimowych w masowym przekazie. Ponadto, Zwiqzek powinien
poszukiwac mozliwosci rozwijania nowych projektow o charakterze spoleczno-

-sportowym i kontynuowac wzrost wartosci swojej marki**.

Filary rozwoju PZN

Elementem zwiazanym z powyzej przytoczonym celem strategicznym opraco-
wanym przez PZN jest filar rozwoju dotyczacy zwigkszania i stabilnosci finan-
sowania Zwiazku poprzez dalsza komercjalizacje posiadanych praw oraz rozwi-
janie nowych obszaréw biznesowych. W tym miejscu twércy strategii zwracaja
uwagg na nast¢pujace czynniki:

* stala dywersyfikacja Zrédet finansowania obejmujaca budowe niezalez-
nych modeli sprzedazy, rozumiana jako m.in. wzrost udziatu srodkéw
sponsorskich pozyskiwanych od globalnych partneréw;

* nawigzanie patronatéw medialnych majacych na celu ksztattowanie wi-
zerunku indywidualnych sportowcédw oraz wspieranie krajowych i lokal-
nych inicjatyw;

* opracowanie strategii komunikacji oraz utworzenie zespotu do jej reali-
zacji zgodnie z obowiazujacymi standardami;

* opracowanie polityki promocyjnej wydarzen sportowych;

* szkolenie zawodnikéw oraz treneréw w obszarze wolnorynkowym,
uwzgledniajace zasady funkcjonowania rynku sponsoringu sportu oraz
wspotczesnych mediow™"".

Wszystkie powyzsze elementy strategii rozwoju PZN, ktére zostaly przed-

stawione w ujeciu teoretycznym, maja swoje przeioienie na ich praktyczne

20 Sgrategia rozwoju. .. op. cit., s. 11.
21 Zob. Ibidem, s. 15.
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zrealizowanie. Aby jednak zaplanowana strategia miala szanse powodzenia,
PZN staje przed nie lada wyzwaniem, gdyz zobligowany jest, by prowadzi¢ od-
powiednia komunikacj¢ medialng. Realny potencjal sukcesu poszczegélnych
czgéci zaplanowanej na najblizsze lata strategii zostanie szczegdétowo oméwio-
ny w ostatnim rozdziale. Wéwczas autorka powrdci do przytoczonego w tym
punkcie planu rozwoju Polskiego Zwiazku Narciarskiego, i na podstawie prze-
prowadzonych przez siebie badan oraz hipotez i pytait badawczych, skonfrontu-
je prawdopodobienistwo powodzenia zatozonych celéw, misji, wizji oraz filaréw,
na ketérych PZN planuje opiera¢ komunikacyjno-promocyjno-wizerunkows
strategi¢. Juz teraz jednak warto zaznaczy¢, ze misja, jaka Zwiazek pragnie wy-
pelni¢, mozliwa jest do realizacji migdzy innymi dzigki mediom spoteczno-
$ciowym. Mozna tego dokonywaé zaréwno przez kanaly wlasne, jak i droga
zewnetrzng, czyli poprzez kanaly redakeji oraz wydawcéw komunikujacych
w obszarze sportu. Warto zatem zwréci¢ uwagg na spolecznosciowe profile Pol-
skiego Zwiazku Narciarskiego. Nic w tym dziwnego, ze zwigzek sportowy z taka
historig i globalnymi sukcesami posiada swoje profile na Instagramie, YouTube
oraz platformie X.

3.2.2. Skoki narciarskie w mediach spolecznosciowych
Polskiego Zwiazku Narciarskiego

Instagramowy profil @pzn_oddeskidodeski*** powstat w lipcu 2019 roku i do
maja 2024 nie otrzymat oficjalnej weryfikacji. Przez cztery i p6t roku dziatalno-
$ci zgromadzil niewiele ponad 26 000 obserwatordw, obserwujac réwnocze$nie
niecate 200 profili. Content publikowanych tresci dotyczy wszystkich sportéw
zimowych, w tym dyscypliny skokéw narciarskich, stanowiacej obecnie jeden
z najprezniej dziatajacych obszaréw Zwiazku. Wsrdd postéw opublikowanych
na profilu, ktére w sposéb bezposredni dotycza omawianej dyscypliny, znajduja
si¢ krotkie wywiady z zawodnikami oraz przedstawicielami sztabu, fotorelacje
z zawoddw czy tez ich kalendarzowe zapowiedzi. Posty utrzymane sa w zblizo-
nym formacie graficznym. Zdjecie profilowe stanowi logo Polskiego Zwiazku
Narciarskiego w czerwono-zlotej kolorystyce. Mozna zatem stwierdzi¢, iz profil
@pzn_oddeskidodeski jest zbiorem tresci wszelakich, ktére moga by¢ interesujace
dla kibica dyscyplin zimowych.

Poczatek obecnosci Polskiego Zwiazku Narciarskiego na platformie X** da-
tuje si¢ na wrzesien 2016 roku i od tamtej pory do maja 2024 zgromadzono
ponad 15 000 obserwatordéw. Sam profil obserwuje niewiele ponad 100 kont.

202 Zob. Instagramowy profil @pzn_oddeskidodeski, hteps:/[www.instagram.com/pzn_oddeski-
dodeski/ [1.02.2024].
203 Zob. X owy profil @pzn_pl, https://twitter.com/pzn_pl [01.02.2024].
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Content publikowany na profilu dotyczy wszystkich dyscyplin zimowych, kté-
re wchodza w sklad Zwiazku. W przypadku skokéw narciarskich, na X’ owym
koncie @pzn_pl odnalezé mozna wywiady z zawodnikami i cztonkami sztabu,
materialy udostgpnione ze strony PZN oraz innych wirtualnych przestrzeni,
jak i biezace informacje na temat rozgrywanych zawodéw. Twércy profilu przed
kazdymi zawodami dodajg informacj¢ o skfadzie reprezentacji, ktéra wezmie
w nich udziat a po ich zakoniczeniu — przedstawiajg wynik polskich zawodni-
kéw. Hashtagami przewodnimi, z ktérymi mozna si¢ spotka¢ na tym profilu sa:
#skijumpingfamily oraz # OdDeskiDoDeski.

Polski Zwiazek Narciarski od lutego 2016 roku jest réwniez obecny na plat-
formie YouTube. Po o$miu latach swojej dziatalnosci osiagnat niewielka liczbe
ok. 2 200 subskrybentéw, ktéra przektada si¢ na niewiele ponad 500 000 wy-
swietleri. PZN na YouTube posiada tylko trzy playlisty, z czego dwie poswigco-
ne skokom narciarskim: PolSKI Mistrz (4 filmy, stan na luty 2024) oraz Orlen
Cup (2 filmy, stan na luty 2024).

Majac na uwadze profile spotecznosciowe Polskiego Zwiazku Narciarskiego,
warto podkresli¢, ze konta te maja ogromny potencjal, aczkolwiek wydawac¢ by
si¢ moglo, ze dopiero rozpoczynaja swoja medialng Sciezke. Autorka monografii
celowo nie zestawita i w dalszej czgéci badan nie bedzie szczegbtowo zestawiad
oraz analizowad poréwnawczo danych liczbowych (obserwatorzy, wyswietlenia,
filmy, posty itp.) zaczerpnigtych z profili Polskiego Zwiazku Narciarskiego z pro-
filami TVP Sport badz Eurosport Polska, gdyz nie sg to profile konkurencyjne
do kont omawianych stacji telewizyjnych. Misja publiczna PZN prowadzona
za posrednictwem mediéw jest zupelnie inna, aczkolwiek nie mniej wazna, niz
misje nadawcéw telewizyjnych, ktérzy prowadza swoje konta w social mediach.
Polski Zwiazek Narciarski, poprzez obecno$¢ na Instagramie, YouTube i plat-
formie X buduje inny rodzaj komunikacji marketingowej w obrebie dyscypli-
ny skokéw narciarskich — zwraca uwage na popularyzacjg sportu oraz edukuje
w tym zakresie, podczas gdy stacje telewizyjne maja na celu nie tylko zwigksze-
nie popularno$ci omawianej dyscypliny sportu, ale réwniez zdobycie wiasnej
popularnosci, ktéra przelozy si¢ m.in. na ogladalnos¢ telewizyjnych transmisji.

3.2.3. Skoki narciarskie w instagramowej przestrzeni
Polskiego Zwiazku Narciarskiego — analiza zawartosci

Aby ukaza¢ reprezentatywno$¢ analizowanej dyscypliny na prowadzonych przez
Zwiazek portalach spotecznosciowych, autorka poddata analizie zawartosci
najprezniej dzialajaca zwiazkows platforme, jaka jest Instagram. W przypadku
profilu, ktéry nosi nazwe @pzn_oddeskidodeski, wida¢ zdecydowang przewa-
ge tresci dotyczacych skokéw narciarskich nad postami zwigzanymi z innymi
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dyscyplinami, ktére réwniez pod ten Zwiazek podlegaja. W dniach 18 listopada
2021 — 3 kwietnia 2023 opublikowane tam zostaly w sumie 1453 posty, z czego
1045 dotyczyto dyscypliny skokéw narciarskich, co stanowi blisko 72% wszyst-
kich publikacji (Tabela 9):

Tabela 9. Liczbowa zawarto$¢ postéw na instagramowym profilu PZN

ZAWARTOSC PROFILU PZN NA INSTAGRAMIE

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych z instagramowego profilu PZN.

Najwiecej tresci poswigconych dyscyplinie skokéw narciarskich pojawito sie
w etapach I i III (czas trwania sezonu zimowego). Procentowo wyglada to jed-
nak trochg inaczej: w etapie I tresci poswigcone skokom narciarskim stanowily
okoto 81% wszystkich publikacji, w etapie II — ponad 77% a w etapie III —
prawie 59%.

Polski Zwiazek Narciarski na swoim instagramowym profilu prowadzit mar-
ketingowa komunikacj¢ w obszarze skokéw narciarskich poprzez publikowanie
tresci dotyczacych m.in. zawodnikéw czy tez poszczeg6lnych zawoddw. W tym
przypadku nie znajdziemy takiej spdjnosci szablonowej, jak w dwéch powyzej
omawianych przyktadach instagramowych kont. PZN stawia bardziej na for-
mat foto- i wideorelacji, rowniez karuzel zdjeé, ktére sa przeplatane postami
informujacymi o zajmowanych przez polskich zawodnikéw miejscach czy tez
zapowiedziami kolejnych zawodéw badZz podsumowaniami tych minionych —
takie tresci pojawiajg si¢ w przygotowanych wczesniej szablonach, ktére staraja
si¢ by¢ spéjne wizualnie. Wpisy dotyczace skokéw narciarskich przeplatane sg
tre$ciami poswieconymi innym dyscyplinom zimowym, np. biegi narciarskie
czy tez snowboard. W opisach pojawia si¢ hashtag tozsamy z nazwa profilu
— #OdDeskiDoDeski.
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Wsréd poddanych analizie postéw znajduja si¢ trzy, na ktdre autorka cheia-
taby zwréci¢ szczegdlng uwage i przedstawid je jako przyklady réznorodnych
wpiséw pogladowych dla catosci komunikacji marketingowej Polskiego Zwiaz-
ku Narciarskiego na Instagramie w obszarze skokéw narciarskich (Zdjecie 2):

Zdjecie 2. Przykladowe posty na instagramowym profilu PZN
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Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie zrzutéw ekranu z dnia 5 maja 2024.

Analiza zawartosci instagramowego profilu Polskiego Zwigzku Narciarskiego
pozwolita na potwierdzenie wniosku, iz skoki narciarskie stanowig jeden z naj-
wazniejszych elementéw dzialan Zwiazku, réwniez w obszarze komunikacji
marketingowej. Jest to dyscyplina pojawiajaca si¢ najczeéciej na analizowanym

profilu.

3.3. OBECNOSC DYSCYPLINY SKOKOW NARCIARSKICH
NA INSTAGRAMOWYCH PROFILACH OGOLNOSPORTOWYCH -
ANALIZA ZAWARTOSCI W WYBRANYM OKRESIE

Teoretyczne oméwienie potencjatu poszczegdlnych mediéw spotecznosciowych
zostalo przedstawione w pierwszym rozdziale. W tym podrozdziale temat zosta-
nie zaw¢zony poprzez poddanie analizie obecnosci dyscypliny skokéw narciar-
skich na instagramowych profilach ogélnosportowych.
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3.3.1. Skoki narciarskie w instagramowej przestrzeni TVP Sport

Instagramowy profil TVP Sport zostal poddany czgsciowej analizie zawartoéci. Za
ramy czasowe wzigto trzy etapy analogicznie do pozostatych prowadzonych badan.
W tym przypadku celem prowadzonej analizy bylo wykazanie reprezentatywnosci
tresci poswigconych skokom narciarskim w stosunku do wszystkich publikowa-
nych na profilu postéw, ktérych tematyka zwigzana jest z réznymi dyscyplinami
sportu. Jak wynika z przeprowadzonej analizy, w dniach od 18 listopada 2021 do
3 kwietnia 2023 na instagramowym profilu sportowej wersji Telewizji Polskiej opu-
blikowanych zostato 1445 postow, z czego 150 dotyczyto dyscypliny skokéw nar-
ciarskich. Liczba wpiséw poswigconych omawianej zimowej dyscyplinie stanowi
okoto 10% wszystkich publikagji. Jest to stosunkowo niewiele, zwazywszy na fakt,
iz skoki narciarskie sa uwazane za jeden z polskich sportéw narodowych a Telewizja
Polska obecnie ma czgéciowe prawa do ich medialnej transmisji*™. Oczywiscie dys-
cypling pojawiajaca si¢ najezgéciej jest bez watpienia pitka nozna a wsrdd publika-
¢ji mozna réwniez odnalez¢ sporo treci poswigconych siatkéwee, czy tez tenisowi
iw zasadzie te trzy dyscypliny dominowaly w analizowanym przedziale czasowym na
profilu TVP Sport. Bardziej szczegStowe dane dotyczace skokéw narciarskich, ktére
uzyskano w toku prowadzonych badan, prezentuja si¢ nastgpujaco (Tabela 10):

Tabela 10. Liczbowa zawarto$¢ postéw na instagramowym profilu TVP Sport
ZAWARTOSC PROFILU TVP SPORT NA INSTAGRAMIE

227 49
529 12
689 89

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie danych z instagramowego profilu TVP

Sport.

204 Telewizja Polska jako nadawca publiczny ma prawo do transmisji zawodéw rozgrywanych na
terenie Polski, czy tez innych, wybranych zawodéw w zaleznosci od danego sezonu. Transmituje réw-
niez zawody rangi Igrzysk Olimpijskich. Pozostate zawody od sezonu 2021/2022 transmitowane sa
przez grupe TVN, w tym Eurosport. Zob. Skoki narciarskie znikajq z TV transmisje w gléwnym TVN,
www.wirtualnemedia.pl/artykul/skoki-narciarskie-gdzie-ogladac-tvn-eurosport-player-pl [5.05.2024].
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Jak wynika z powyzszego zestawienia — najwigcej tresci poswigconych dys-
cyplinie skokéw narciarskich pojawito si¢ w etapie I i III prowadzonych badas,
czyli w czasie trwania sezonu zimowego w skokach narciarskich:

* wetapie I tresci te stanowily blisko 22% wszystkich publikacji;

* wetapie III — blisko 13%;

* wetapie I obejmujacym przerwe migdzy sezonami zimowymi oraz Let-

nie Grand Prix posty poswi¢cone skokom narciarskim stanowity niewie-
le ponad 2% wszystkich udostgpnionych tresci.

Instagramowe wpisy sportowej wersji Telewizji Polskiej dotyczace skokéw
narciarskich najczesciej byly poswigcone sukcesom rodzimych reprezentantéw
osiaganych w zawodach rangi $wiatowej, jednak nie byt to jedyny rodzaj po-
stéw. Wséréd 150 wpiséw dotyczacych skokéw narciarskich odnalezé mozna
takze przedstawienie sylwetek zawodnikéw, zapowiedzi oraz podsumowania
wydarzen, jak i materialy archiwalne, np. wspomnienia najwigkszych sukce-
séw polskich skoczkéw czy tez innych wydarzen waznych z perspektywy kibica
sportéw zimowych. Oprécz zdje¢ na profilu pojawialy si¢ réwniez filmy stano-
wigce fragmenty wywiadéw badz calosciowe, krétsze rozmowy przeprowadzane
z zawodnikami tuz po zawodach. Publikowane byly takze posty poswigcone
zagranicznym zawodnikom i ich sukcesom, np. wygranym w Turnieju Czterech
Skoczni czy tez zdobywcom Krysztatowych Kul. Twércy profilu czesto oznaczali
na zdjgciach widniejacych na nich zawodnikéw a w opisach i hashragach nie
zapominali o wyrazaniu swojej radosci z sukceséw przez nich osiaganych. Ha-
shtagiem, kt6ry pojawial si¢ pod postami byl #skokoholicy, ale od czasu do czasu
mozliwy do zaobserwowania byl réwniez #skijumpingfamily. Grafiki zazwyczaj
opatrzone byty fontem kojarzacym si¢ bezposrednio z TVP Sport, dzigki czemu
po udostepnieniach ich przez obserwatoréw od razu bylo wiadome, skad po-
chodza i kto jest ich twérca.

Analiza zawartosci instagramowego profilu TVP Sport pozwolita na wysnu-
cie wniosku, iz skoki narciarskie sg dyscypling, ktérej komunikacja marketin-
gowa poprzez omawiany kanal istnieje, jednak jej poziom nie jest dostatecznie
rozwinigty. Zdecydowanie przyémiewajg ja inne dyscypliny, w tym pitka nozna
czy tez siatkowa. Dopiero w 2022 roku mozna zauwazy¢ wzrost instagramowe-
go zainteresowania sportowej wersji TVP skokami narciarskimi.

Trzy przyktadowe posty dotyczace skokédw narciarskich (po jednym z kaz-
dego okresu badawczego), ktére zostaly udostgpnione na profilu TVP Sport
w serwisie Instagram prezentuja si¢ nast¢pujaco (Zdjecie 3):
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Zdjecie 3. Przykladowe posty na instagramowym profilu TVP Sport
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie zrzutéw ekranu z dnia 5 maja 2024.

3.3.2. Skoki narciarskie w instagramowej przestrzeni polskiej
wersji Eurosportu

Wirtualna przestrzeri polskiej wersji Eurosportu na Instagramie réwniez zo-
stata poddana czgsciowej analizie zawarto$ci w trzech etapach badawczych.
Wsréd 2282 postéw opublikowanych na profilu @eurosportpl w dniach
18 listopada 2021 — 3 kwietnia 2023 blisko 28% stanowity wpisy poswigcone
skokom narciarskim (dokladnie 632 posty). Ta liczba jest znacznie wyzsza, niz
w przypadku wpiséw opublikowanych na omawianym powyzej profilu TVP
Sport.

Podczas scrollowania
zainteresowanie twércéw contentu takimi dyscyplinami, jak: pitka nozna, kolar-

?% profilu Eurosport Polska mozna zauwazy¢ wyrazne

stwo, zuzel, lekkoatletyka, tenis czy tez pitka siatkowa, ale skoki narciarskie nie
gubia si¢ w gaszczu publikowanych postéw i sa wyraznie zauwazalne. Podziat
ilociowy publikacji dotyczacych zimowej dyscypliny w zaleznosci od etapu ba-
dawczego prezentuje si¢ nastgpujaco (Tabela 11):

295 Serollowad — przewijaé zawarto$¢ ekranu na urzadzeniu elekeronicznym.
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Tabela 11. Liczbowa zawarto$¢ postéw na instagramowym profilu

ZAWARTOSC PROFILU EUROSPORT PL NA INSTAGRAMIE

694 224
732 46
856 362

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie danych z instagramowego profilu TVP

Sport.

Tutaj podobnie, jak w przypadku profilu sportowej wersji Telewizji Polskiej,
najwiccej okotoskokowych tresci opublikowanych zostato w etapie I oraz II1,
czyli w czasie trwania sezonéw zimowych i bylo to kolejno okoto 32% oraz
okoto 42% wszystkich opublikowanych w danym czasie postéw. W etapie od-
powiadajacym przerwie migdzy sezonowej oraz Letniemu Grand Prix tresci do-
tyczace skokéw narciarskich stanowity zaledwie niewiele ponad 6% éwczesnych
publikagji.

Na 632 posty dotyczace skokéw narciarskich skfadaly si¢ nast¢pujace for-
maty: zapowiedzi zawodéw oraz ich podsumowania, przedstawienie sylwetek
zawodnikéw, foto- i wideorelacje z zawodéw, jak i materialy archiwalne. Mozna
zatem stwierdzié, iz content na tym profilu jest zblizony do contentu publikowa-
nego na TVP Sport, z tym ze Eurosport Polska wykazat si¢ wigksza systematycz-
noscig w publikowaniu postéw, co przektada si¢ na ich wigkszg liczbe. Opisy,
oznaczenia zawodnikéw oraz hashtag #skijumpingfamily to elementy, ktére po-
jawialy si¢ niemal pod kazda publikacja. Zdjecia oraz filmy zazwyczaj opatrzone
byly fontem kojarzacym si¢ bezpo$rednio z Eurosportem, dzi¢ki czemu, podob-
nie jak w przypadku TVP Sport, po udostgpnieniach ich przez obserwatoréw
nie bylo zadnych watpliwosci, jakie jest ich Zrédio pierwotne. Zachowywana
byta réwniez sp6jnos¢ szablonowa, co wplynelo na estetyke feedu. Trzy przykia-
dowe posty prezentujg si¢ nastgpujaco (Zdjecie 4):
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Zdjecie 4. Przykladowe posty na instagramowym profilu Eurosport Polska
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie zrzutéw ekranu z dnia 5 maja 2024.

Ta analiza zawartosci pozwala na wyciagnigcie wniosku, iz w przypadku Eu-
rosportu skoki narciarskie stanowia wazniejszy i cz¢sciej wykorzystywany temat
do budowania komunikacji medialnej i marketingowej w mediach spoteczno-
$ciowych, niz w przypadku przedstawionego powyzej TVP Sport. Omawiana
w monografii dyscyplina pojawia si¢ bardzo czgsto w wirtualnych przestrze-
niach jej obecnego telewizyjnego nadawcy.

3.4. SKIJUMPING.PL - PROFESJONALNE DZIENNIKARSTWO
W PRZESTRZENI POLSKIEGO YOUTUBE

Omoéwione w powyzszym punkcie medialne przestrzenie sportowe stanowia
jeden z elementéw komunikacji na tematy zwiazane z analizowang zimowa dys-
cyplina. W polskim $rodowisku internetowym funkcjonuje jednak pewna plat-
forma w stu procentach pos$wigcona skokom narciarskim — Skijumping. pl. Jej
fenomen wydaje si¢ by¢ konieczny do przeanalizowania w kontekscie komu-
nikowania wizerunkowego dyscypliny w przestrzeni polskich mediéw interne-
towych. Dzi§ stanowi ona bowiem podstawe¢ informacji na temat krajowych,
jak i zagranicznych skokéw narciarskich zaréwno dla kibicéw, dziennikarzy,

206 Zob. platforma internetowa Skijumping.pl, hteps://www.skijumping.pl/ [15.04.2024].
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ekspertéw jak i samych zawodnikéw. W pierwszym podpunkcie oméwiony zo-
stanie catosciowy fenomen Skijumping.pl natomiast w drugim autorka przed-
stawi przeprowadzona przez siebie analizg zawartosci YouTube'owego kanatu
Skijumping.pl w wybranym okresie badawczym.

3.4.1. Fenomen wirtualnej przestrzeni Skijumping.pl

Platforma internetowa Skijumping.pl stanowiaca podstawe medialnej dziatalno-
§ci jej twércow powstata w roku 2000. W zaktadce Informacje o Skijumping.pl
mozna przeczytal taka jej geneze:

» 10 dlaczego wy nie zatozyliscie strony o Zeglarstwie?” — styszymy czgsto od
naszgych rozmoéwcdw, kiedy ci dowiedzq sig, ze czes¢ redakcji portalu, ta stano-
wiqca jej trzon, pochodzi z Pomorza. (...) Zyjemy w czasach telewizji, Inter-
netu i zainteresowanie sportami ma maty zwiqzek z miejscem zamieszkania.
Pasja do oglgdania skokéw to co innego niz ich uprawianie. Poza tym z regutly
najbardziej nas pocigga o, czego nie mamy na co dzien, na wyciggnigcie reki.
Skokami ,zarazitem si¢”, poniewaz czesto ogladat je ojciec. Na nartach rez jez-
dzitem odkqd miatem kilka lat. Do dzis pamigtam, ze babcia kiedys uszyta mi
nawet plastron startowy i czesto skakatem z matych usypanych skoczni czy pni
w gdyriskich lasach. 1o wlasnie w miescie portowym Gdynia latem 2000 roku
Tadeusz Mieczyriski oraz Andrzej Dabrowski postanowili sprébowac swoich
sit w nielatwej wtedy sztuce tworzenia strony internetowej. Pierwszy wybdr
tematyki padt na pitke nozng. Ostatecznie jednak obaj zdecydowali, ze w tym
zakresie w sieci panuje juz przesyt, a jednoczesnie brakuje w polskim interne-
cie strony o tematyce skokdw narciarskich z prawdziwego zdarzenia. Byla to
wowczas z jednej strony nieco niszowa, ale juz w wtedy i tak prawdopodobnie
najpopularniejsza zimowa dyscyplina w naszym kraju. (...) Poczqtek pierw-
5zego po powstaniu serwisu sezonu zimowego w zaden sposéb nie zapowiadat
boomu, jaki wkrétce miat ogarngc catq Polske, pod wplywem sukceséw Adama
Matysza. Nadlszedt jednak wygrany przez wislanina Turniej Czterech Skoczni
2000101, kraj ogarneta malyszomania, a zalozyciele portalu mogli sobie po-
gratulowac pomystu, ktory okazat sig strzatem w dziesiqtke. (...) Tamten okres
obfitowat w wiele zarwanych nocy, niezaliczonych egzamindw i kolokwidw na
studiach, ktdre czesto kolidowaly z konkursami skokdw. Nie tatwo byto utrzy-
mywad wysoki poziom i nieustannie pracowac na rzecz rozwoju portalu*.

207 Zaktadka O Skijumping.pl [w:] Skijumping.pl, hteps:/[www.skijumping.pl/page/informacje/
[15.04.2024].
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Dzisiaj Skijumping.pl nie jest juz wylacznie portalem internetowym, ale
réwniez profilem we wszystkich najwazniejszych mediach spotecznosciowych,
wszedzie funkcjonujac pod spdjng nazwg i z zachowaniem spdjnej identyfika-
qji graficznej. Pojawienie si¢ profilu portalu na najpopularniejszych platfor-
mach spotecznosciowych stanowi odpowiedZ na zapotrzebowanie odbiorcéw.
Jak wynika z danych wewngtrznych przedstawionych przez twércoéw serwisu,
wickszo$¢ czytelnikéw to osoby mlode, aktywne, w wieku od 15-24 lat (47%)
— uczniowie i studenci oraz osoby po studiach (absolwenci studiéw wyzszych)
w wieku 25-34 lat (25%)%. Sa to wlasnie ci, ktérzy znaczng cz¢$¢ swojego zycia
przezywaja w wirtualnej przestrzeni mediéw spotecznosciowych. Istnieje zatem
wigksza szansa, ze taki uzytkownik sieci natrafi na opublikowany przez twércéw
portalu artykut udost¢pniony w ich mediach spotecznosciowych, niz widnie-
jacy wylacznie na ich portalu internetowym. Serwis odwiedzany jest réwniez
przez specjalistéw réznych branz (14%), a takze przez kierownikéw (6%) oraz
urzednikéw (5%)* — osoby ktdre poszukujg w wirtualnej przestrzeni nowych
platform do podejmowania réznego rodzaju wspétprac. Dotychczas w serwisie
swoje reklamy udostepnialy m.in.: linie lotnicze, producenci akcesoriéw dla
narciarzy, czasopisma oraz gazety, operatorzy telefonii komérkowej, producenci
aparatéw telefonicznych, browary, bukmacherzy, hotele, napoje energetyczne,
biura podrézy, producenci samochodéw oraz firmy odziezowe. Jak twierdza
tworey portalu: Skijumping pl, dzigki atrakcyjnej grupie uzytkownikéw, pozwala
na efektywng reklame firm i produktéw z wielu branz*'"°.

Przedstawiciele portalu wielokrotnie pojawiali si¢ jako eksperci w studiu te-
lewizyjnym podczas konkurséw skokéw, relacjonowali Igrzyska Olimpijskie,
Turnieje Czterech Skoczni, Mistrzostwa Swiata w Lotach narciarskich i inne
najwazniejsze imprezy a w 2023 roku dwoje z nich: Dominik Formela i Tade-
usz Mieczynski decyzja PZN dotaczyli do sztabu kadry narodowej w roli media
manageréw*"'.

208 Zob. zaktadka Reklama [w:] Skijumping.pl, hteps://www.skijumping.pl/page/reklama/
[15.04.2024].

29 Zob. Ibidem.

210 Zaktadka Reklama [w:] Skijumping.pl, https:/[www.skijumping.pl/page/reklama/ [15.04.2024].

2 Zob. Zaskakujgcy ruch PZN. Dwie osoby dolgczyly do kadry skoczkéw, https://sportowefakey.
wp.pl/skoki-narciarskie/ 1070700/zaskakujacy-ruch-pzn-dwie-osoby-dolaczyly-do-kadry-skoczkow
[15.04.2024].
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Tabela 12. Podstawowe dane na temat profili Skijumping.plw social mediach

SKIJUMPING.PL W SOCIAL MEDIACH

> 86 800 obserwujycych 3813
Zﬂ'ﬂ.mlt 526 obserwowanych opublikawanych postéw
Wrzeslad > BE 100 5935 filmow
SRRtk subskrybentdw 58745 682 veydwletien
Lipiec > 45 900 obserwujacych > 45 700
2010 rok 516 obserwowanych wlséw

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie odpowiednich kont na platformach spo-
tecznosciowych, dane z dnia 15 kwietnia 2024.

Na przykladzie fenomenu platformy mozna zaobserwowa¢ sposéb funkejo-
nowania dwéch, a nawet trzech grup twércéw, ktorych medialne poczynania
autorka poddaje analizie w niniejszej publikacji. Zatozyciele Skijumping pl po-
czatkowo byli zwyczajnymi fanami dyscypliny, jakich wielu. Z czasem zaczeli
oni by¢ postrzegani jako niemedialni oraz, kolejno, medialni eksperci zwiazani
ze skokami narciarskimi. Dzi$ cz¢$¢ tworcdw platformy traktowana jest w spo-
teczeristwie réwniez jako dziennikarze, ktdrzy przeprowadzajg nietuzinkowe
wywiady z zawodnikami badZ cztonkami sztabéw szkoleniowych, jak i innymi
osobami zwigzanymi z dyscyplina. Wlasnie ten ostatni aspekt prowadzenia pro-
fesjonalnych dziatan dziennikarskich w przestrzeni polskiego YouTube na przy-
ktadzie dziatalno$ci Skijumping. pl zostanie poddany analizie w dalszej cz¢sci.

3.4.2. Skijumping — YouTube’owa analiza zawartosci

Analiza zawartosci YouTube owego kanatu Skijumping zostata przeprowadzona
na podstawie trzech etapéw badawczych. W sumie badaniom poddanych zo-
stato 967 filméw, kedrych czas trwania wyniést facznie 73 godziny i 49 minut
— (Tabela 13).


https://Skijumping.pl
https://Skijumping.pl
https://Skijumping.pl
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Tabela 13. Podstawowe dane na temat kanatu Skijumping w serwisie YouTube

ZAWARTOSC KANALU YOUTUBE SKIJUMPING

387 27 h 42 min
154 12 h 57 min
426 33 h 10 min

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie kanatu YouTube Skijumping.

Wszystkie filmy zostaly poddane analizie zgodnie z przedstawionym w roz-
dziale metodologicznym kluczem wedtug nastepujacych kategorii:

* informacje ogdlne, w tym tytul materiatu, czas trwania oraz data
publikagji;

e format materiatu, w tym rozréznienie na wywiady, vlogi, zapowiedzi wy-
darzen, podsumowania wydarzen oraz inne materialy wideo;

* tematyka, w tym filmy dotyczace skokéw narciarskich w sposéb ogélny,
filmy poswigcone konkretnemu zawodnikowi, filmy poswigcone zawo-
dom oraz filmy niezwiazane z dyscyplina;

* reakcje, w tym przedzialy liczbowe wyswietlen, komentarzy oraz
polubien.

Materialy opublikowane przez twércéw kanatu to w zdecydowanej wigk-
szo$ci wywiady, ktére stanowig blisko 80% wszystkich filméw. Na drugim
miejscu znajduja si¢ zapowiedzi wydarzed (15,62%) a najmniejsza liczbe
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opublikowanych na kanale filméw stanowig podsumowania wydarzen — 0.41%

(Wykres 1).

Wykres 1. Podstawowe dane na temat kanatu Skijumping w serwisie YouTube
FORMAT MATERIALU BADAWCZEGO

ETAP I ETAP I ETAP IlI

LEGENDA: PODSUMOWANIE:

WYWIAD Kategoria Liczha publikac)i || Procent catodcl

7

WYDARZENIA

g
L

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie kanatu YouTube Skijumping.

Poprzez poszczegdlne zaprezentowane wyzej formaty autorka rozumie:

* wywiad — rozmowa przeprowadzona przez dziennikarzy kanatu z za-
wodnikami, cztonkami sztabu szkoleniowego badz ekspertami w branzy;

* vlog — material filmowy bedacy relacja, np. z podrézy na zagraniczne
zawody, treningu polskich zawodnikéw badZ innego wydarzenia niebe-
dacego bezposrednia relacja z rozgrywanych zawodéw, ale nawiazujacego
w sposdb bezposredni badz posredni do dyscypliny skokéw narciarskich;

* zapowiedZ wydarzenia — film informacyjny na temat zblizajacego si¢
sportowego wydarzenia zawierajacy terminarz rozgrywanych zawodéw,
informacje na temat obiektu itp.;
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* podsumowanie wydarzenia — film podsumowujacy wydarzenie, zawie-
rajacy informacje o zajmowanych przez polskich reprezentantéw miej-
scach itp.;

* inny material filmowy — film niezwiazany z dyscypling skokéw narciar-
skich badz zwiazany z nia w stopniu minimalnym.

Wywiady stanowiace gtéwny content publikowanych tresci w zdecydowa-
nej wickszosci dotyczyly skokéw narciarskich. Zaledwie 4 razy ich tematyka
w znacznym stopniu odbiegata od zimowej dyscypliny. W nawiazaniu do pigciu
najbardziej zaangazowanych w dziatania medialne skoczkéw, ciekawej obser-
wacji dokonata autorka podczas analizowania tytutéw filméw. Na dhugiej liscie
znalez¢ mozna:

* 15 tytuléw poswigconych osobie Macieja Kota;

* 51 tytuléw poswigconych osobie Aleksandra Zniszczota;

* 97 tytuléw poswieconych osobie Piotra Zyly;

* 114 tytutéw poswigconych osobie Dawida Kubackiego;

* 123 tytuly poswigcone osobie Kamila Stocha.

Jak zatem mozna zauwazy¢ najpopularniejszym rozméwea dziennikarzy
Skijumping jest obecnie najbardziej utytulowana polska ,Rakieta z Z¢bu™*'2.
Wsréd nazwisk, ktére réwniez stosunkowo czgsto pojawialy si¢ w tytutach pu-
blikowanych na kanale materialéw znalez¢ mozna prezesa PZN Adama Matysza
(17 publikacji), trenera kadry narodowej w latach 2019-2022 Michala Dole-
zala (37 publikacji), jak i trenera kadry narodowej od sezonu 2022/2023 Tho-
masa Thurnbichlera (55 publikacji). Rozmowy zostaly takze przeprowadzone
z przedstawicielkami kadry kobiecej, w tym z Nicole Konderlg (23 publikacje)
czy tez Kinga Rajda (14 publikagji).

Okazuje si¢, ze nie samymi skokami narciarskimi zyje kanat Skijumping
i wérdéd 967 filmowych publikacji odnalezé mozna 9 niezwiazanych bezposred-
nio z analizowang dyscypling. Zakres tematyczny pozostatych 958 filméw po-
dzielono na trzy kategorie:

* film dotyczacy skokéw narciarskich w sposéb ogélny — w tym wywia-

dy, vlogi i inne materialy zwiazane z dyscyplina;

* film dotyczacy konkretnego zawodnika — w tym wywiady oraz inne

materiaty filmowe, jak zyczenia urodzinowe i tym podobne;

* film dotyczacy konkretnych zawodéw - w tym zapowiedzi

i podsumowania.

212 Rakieta z Zebu” — pseudonim sportowy nadany przez fanéw i dziennikarzy Kamilowi Sto-
chowi, zob. Jak maty Kamil staf si¢ ,Rakietq z Z¢bu” hteps://eurosport.tvn24.pl/sporty-zimowe/
jak-maly-kamil-stal-sie-rakieta-z-zebu-kim-jest-kamil-stoch_st09488207/story.shtml [3.05.2024].


https://eurosport.tvn24.pl/sporty-zimowe
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Wykres 2. Tematyka filméw publikowanych na kanale Skijumping
TEMATYKA FILMOW

ETAP | ETAP I ETAP 111
LEGENDA: PODSUMDWANIE:
FILM DOTYCZACY g
SK':.)K'{J'l'l’ NAFI.{:MR'S.HJ{H Tlmllj“:i Liczba publibaci Pracent calodci
(W SPOSOB OGOLNY)
I:m:ﬁ &3I7 BE.45%

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie kanatu YouTube Skijumping.

Ta analiza ponownie potwierdzita, ze formatem najcz¢sciej publikowanym
na kanale Skijumping sa tresci zwiazane bezposrednio z zawodnikami, czyli mé-
wiac inaczej: wywiady badz inne materiaty, ktérych bohaterami sa skoczkowie.
Mogg to by¢ zaréwno rozmowy z wybranymi sportowcami, jak i te odbywajace
si¢ na ich temat, ktére byly przeprowadzane z trenerami, czlonkami sztabéw
szkoleniowych, prezesami Polskiego Zwiazku Narciarskiego, jak i innymi eks-
pertami. Co ciekawe, wéréd materialéw poswigconych bezposrednio pewnym
zawodnikom znalazly si¢ réwniez takie, ktorych bohaterami byli sportowc za-
graniczni, m.in.: Simon Ammann?®, Halvor Egner Granerud?", Alexandria
Loutitt?” czy tez Jewhen Marusiak?'°.

23 Zob. film Simon AMMANN zndéw na skoczni — wywiad!, YouTube Skijumping https://www.
youtube.com/watch?v=NZeE57LUbSc&=2s&ab_channel=Skijumping [3.05.2024].

214 Zob. film Zastrzyk optymizmu Halvora Egnera GRANERUDA przed zimg, YouTube Skijumping
heeps://www.youtube.com/watch?v=vWI-fd0GzEA&t=67s8ab_channel=Skijumping [3.05.2024].

15 Zob. film Alexandria LOUTITT — rekordzistka Kanady i mistrzyni swiata!, YouTube Skijumping
https://www.youtube.com/watch?v=AluiLgRFoOU&t=154s&ab_channel=Skijumping [3.05.2024].

216 Zob. film Jewhen MARUSIAK z punktami i rekordem Ulkrainy!, YouTube Skijumping https://
www.youtube.com/watch?v=INyqcEQ1T1o&ab_channel=Skijumping [3.05.2024].


www.youtube.com/watch?v=INyqcEQ1T1o&ab_channel=Skijumping
https://www.youtube.com/watch?v=aluilgRfoOU&t=154s&ab_channel=Skijumping
https://www.youtube.com/watch?v=vWI-fd0gzEa&t=67s&ab_channel=Skijumping
https://www
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Ostatnim obszarem poddanym analizie byly reakcje spoteczne. Autorka mo-
nografii zaklasyfikowata wszystkie filmowe materialy badawcze wedtug iloscio-
wych progéw polubieni, komentarzy oraz wyswietlen. Jak wynika z przeprowa-
dzonej analizy reakcji najwicksze zaangazowanie obserwatoréw kanatu mozliwe
jest do zaobserwowania w odniesieniu do filméw publikowanych w I oraz III
etapie badawczym. Oczywiscie duzym zainteresowaniem ciesza si¢ materialy
dotyczace spektakularnych sukceséw, jak i niespodziewanych porazek. Pig¢
przyktadéw filméw z wysokim wskaznikiem zaangazowania (stan danych na
dzieni 4.05.2024), ktére stanowily materiat badawczy:

* ,Nie ma zartéw!” — jasny plan ZYLY na wyleczenie Stocha®" — data pu-
blikacji: 12 grudnia 2021; wyswietlenia: 66 260; polubienia: >1 400;
komentarze: 46;

*  Niesportowa zlos¢ Dawida KUBACKIEGO. ,, Trener nie dostat szansy™'®
— data publikacji: 26 marca 2022; wyswietlenia: 62 379; polubienia:
>1 000; komentarze: 88;

o Tak Piotr ZYEA swigtuje mistrzostwoP" — data publikacji: 25 lutego
2023; wyswietlenia: 90 700; polubienia: > 1 800; komentarze: 116;

o Serce rozerwane na strzgpy” — Kamil STOCH tuz za podium igrzysk w Pe-
kinie®®® — data publikacji: 12 lutego 2022; wyswietlenia: 36 010; polu-
bienia: >2 600; komentarze: 620;

* Co dalej z karierq Kamila STOCHA? ,W tym momencie nie odpo-

221 — data publikagji: 26 marca 2022; wyswietlenia: 24 820; polu-
bienia: >1 300; komentarze: 133.

wiem

217 Film ,, Nie ma zartow!” — jasny plan ZYEY na wyleczenie Stocha, YouTube Skijumping https://
www.youtube.com/watch?v=UThKWD]JUxq8&t=1s&ab_channel=Skijumping [4.05.2024].

218 Bilm Niesportowa zlos¢ Dawida KUBACKIEGO. ,, Trener nie dostat szansy”, YouTube Skijumping
https:/[www.youtube.com/watch?v=ReQj54GHd81&t=68s&ab_channel=Skijumping [4.05.2024].

2 Film Tak Piotr ZYEA swigtuje mistrzostwo!, YouTube Skijumping https://www.youtube.com/
watch?v=F4EMfS5sq6A&ab_channel=Skijumping [4.05.2024].

220 Film ,,Serce rozerwane na strzgpy” — Kamil STOCH tuz za podium igrzysk w Pekinie, YouTube
Skijumping https://www.youtube.com/watch?v=75RLE9x5UV4&t=76s8&ab_channel=Skijumping
[4.05.2024].

21 Film Co dalej z kariera Kamila STOCHA? ,W tym momencie nie odpowiem"” YouTube
Skijumping https://www.youtube.com/watch?v=rGEHy5fMknw&t=59s&ab_channel=Skijumping
[4.05.2024].


https://www.youtube.com/watch?v=rgEHy5fMknw&t=59s&ab_channel=Skijumping
https://www.youtube.com/watch?v=75RlE9x5UV4&t=76s&ab_channel=Skijumping
https://www.youtube.com
https://www.youtube.com/watch?v=ReQj54gHd8I&t=68s&ab_channel=Skijumping
www.youtube.com/watch?v=UIhKWDJUxq8&t=1s&ab_channel=Skijumping
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Tabela 14. YouTube’owy spoteczny feedback internautéw w liczbach
REAKCJE NA MATERIALY SKI[JUMPING

POLUBIENIA

s 229 . 147 = 378
« 130 7 * 45
« 28 e + 3

KOMENTARZE

* 154 * 419

[ B * B

[ R = 1

[ R—_— [

WYSWIETLENIA

* 16 « 14
. 137 . 117 . 204
= 149 = 15 * 114
« T2 s 5 * Bb
« 27 LI | = 23
. 2 B amm = 5

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie kanatu YouTube Skijumping, dane zebrane
w dniach 15-20 kwietnia 2024.

Analiza 967 filméw opublikowanych w serwisie YouTube na kanale Skijum-
pingw terminie od 18 listopada 2021 do 3 kwietna 2022 pozwolita na wysnucie
nast¢pujacych trzech wnioskéw:

1. Formatem najczgéciej pojawiajacym si¢ na kanale sa wywiady, ktdre
réwniez cieszyly si¢ najwigkszym zainteresowaniem, osiagajac najwyzsze
wyniki ogladalnosci. Ten wniosek jest potwierdzeniem stéw zalozycieli
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portalu: Od 2009 roku prezentujemy wywiady z zawodéw w tak lubianej
przez czytelnikow formie wideo™.

2. Osoba, ktéra byla najczgstszym rozméwea, byl Kamil Stoch, ale to fil-
my, ktérych bohaterem byt Piotr Zyta osiagaly najwyisze liczbowe zaan-
gazowanie obserwatoréw: wyswietlenia, komentarze i polubienia. Me-
dialno$¢ skoczka startujacego w barwach WSS Wista jest zdecydowanie
zauwazalna i wykorzystywana przez tworcéw mediéw, ktdrzy chetnie
przeprowadzajg z nim nieszablonowe rozmowy. Twércy kanatu Skijum-
ping korzystali réwniez z predyspozycji Zyly do tworzenia tresci medial-
nych poprzez np. oddawanie w jego rece kamery i mikrofonu — takie
materialy cieszyly si¢ ogromnym zainteresowaniem a obserwatorzy bar-
dzo polubili ten format.

3. W I etapie badan trwajacym 130 dni opublikowanych zostalo 387 fil-
méw, w etapie II (218 dni) — 154 filmy a w etapie III (151 dni) — 426
filméw. Te dane pozwalaja na stwierdzenie, iz liczba publikacji nie jest
zalezna od trwania okresu badawczego, ale od sezonu rozgrywanych
zawodéw. Jak zatem wida¢, wigkszym zainteresowaniem i zapotrzebo-
waniem na dostarczanie informacji ze $wiata skokéw ciesza si¢ sezony
zimowe.

3.5. PODSUMOWANIE ROZDZIALU

Trzeci rozdzial stanowil teoretyczno-praktyczne objasnienie oraz poddanie
analizie dziataii prowadzonych w przestrzeni mediéw spotecznosciowych. Po-
czatkowe przytoczenie rysu historycznego dziatad medialnych podejmowanych
w zakresie omawianej dyscypliny skokéw narciarskich stanowito dobry punkt
wyjécia do zrozumienia sposobu tworzenia przekazéw do mediéw najnowszych.
Na przyktadzie dziatalnoéci profili ogélnosportowych: TVP Sport oraz Euro-
sport Polska, ukazany zostal sposéb prezentowania dyscypliny na ich instagra-
mowych kontach. Przedstawienie dzialan medialnych Polskiego Zwiazku Nar-
ciarskiego miato na celu zobrazowanie kreowania komunikacji marketingowe;j
przez podstawowa jednostke zwiazana z polskimi skokami narciarskimi. Analiza
YouTube’owego kanatu Skijumping z kolei pokazala potencjal tresci tworzonych
przez twércodw internetowych, ktére swoja jakoscig i profesjonalizmem nie od-
biegaja od materiatéw tworzonych na potrzeby ogélnopolskich, jak i migdzyna-
rodowych mediéw tradycyjnych.

22 Zaktadka O Skijumping.pl [w:] Skijumping.pl, hteps:/[www.skijumping.pl/page/informacje/
[4.05.2024].
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ROZDZIAL IV

TWORCY MARKETINGOWEGO
CONTENTUW PRZESTRZENI MEDIOW
SPOLECZNOSCIOWYCH

Komunikacja marketingowa w sporcie jest wypadkowa wielu czynnikéw.
Wsréd najwazniejszych warto wyrézni¢ grupy twércéw marketingowego con-
tentu, dzialajace czynnie w przestrzeni mediéw spolecznosciowych. Do pod-
stawowej grupy ambasadoréw skokéw narciarskich nalezg oczywiscie, sami za-
wodnicy. To ich dziatania w najwigkszej mierze maja wplyw na obraz dyscypliny
prezentowany w mediach i to oni, w pierwszej kolejnosci, rozbudzajg spoleczne
zainteresowanie sportem. Druga, nie mniej istotna grupa, to kibice. Dzisiej-
sze media spotecznosciowe dajg ogrom mozliwosci dziatan fanowskich, zas$ fani
chetnie z nich korzystaja. Swéj wplyw na sportowy content marketing maja takze
dziennikarze sportowi, jak i eksperci — ci medialni (wyst¢pujacy w roli eksperta,
np. podczas telewizyjnych transmisji zawodéw) oraz niemedialni. Jesli prowa-
dza oni wlasne profile w mediach spotecznosciowych i udostgpniajg tam tresci
zwigzane ze swoja praca, kedra jest bezposrednio powiazana z dang sportows
dyscyplina, sa wéwczas idealnym zZrédlem promocyjno-wizerunkowej komuni-
kacji sportu zza jego kulis.

Rola mediéw spotecznosciowych w komunikowaniu promocyjno-wizerun-
kowym jest niesamowicie istotna. Trafne stwierdzenie mozna znalez¢ na famach
ksiazki polskiego eksperta w dziedzinie marketingu i social medidw — Marcina
Zukowskiego:

Social media to Twoja wlasna stacja telewizyjna. Kiedys musieliby Cig do
telewizji zaprosié, a Ty dzis sam jestes Rupertem Murdochem i jednoczesnie
gwiazdg swojego show. 1e media ro Twdj przekaznik, ale tez i przekaz. Sq
przediuzeniem Ciebie samego, zgodnie z tym, co juz kilkadziesigt lat temu
[...] wiescit weiqz aktualny Marshall McLuban. Dzis to Ty zapraszasz innych
i jestes gospodarzem, a nie gosciem™.

25 M. Zukowski, Ty w social mediach. Podrecznik do budowania marki osobistej dla kazdego, Gliwice
2017, Wydawnictwo Helion, s. 35.
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Przytoczony fragment niech zatem stanowi punkt wyjscia do czwartego roz-
dziatu poswigconego twércom marketingowego contentu w przestrzeni mediéw
spoteczno$ciowych.

4.1. PERSONAL BRANDING — DEFINICJA 1 ZASTOSOWANIE
W SPORTOWE] KOMUNIKAC]JI MARKETINGOWE]

Jednym z podstawowych poje¢, ktére przywodzi na mysl dziatania komunika-
cyjne w promocyjno-wizerunkowym obszarze w mediach spotecznosciowych
jest personal branding, czyli budowanie marki osobistej. W dziedzinie marke-
tingu sportowego, w ktérej w znacznym stopniu dziatania wirtualne przeplataja
si¢ z tymi zachodzacymi w zyciu realnym, personal branding réwniez odgrywa
istotna role.

Dan Schawbel, jeden z autorytetéw w dziedzinie personal brandingu wsp6t-
pracujacy z takimi mediami, jak m.in.: Reuters czy New York Times, w swojej
ksiazce: Personal branding 2.0. Cztery kroki do zbudowania marki osobistej defi-
niuje personal branding jako:

Proces polegajqcy na tym, ze jednostki i przedsigbiorcy indywidualizujq sig
oraz wyrdzniajq z tHumu i przedstawiajq wartos¢ — w sferze profesjonalnej lub
osobistej — zasobow i kompetenci, do ktdrych jako jedyni majq dostep™*.

Gdy t¢ czg$¢ definicji zestawi si¢ z omawianym w ksigzce marketingiem sporto-
wym, przytaczana przez Schawbela wytacznos¢ dostgpu do zasobéw i kompe-
tencji ma zwiazek z reprezentowanymi dyscyplinami, w ktérych poszczegélni
zawodnicy sa ekspertami. To wlasnie dziedzina sportu, ktérg reprezentuja oraz
sukcesy, jakie osiagaja wyrdzniajg ich z ttumu i sprawiaja, ze budowanie przez
nich wlasnego wizerunku (réwniez w mediach spotecznosciowych) oparte jest
na dzialaniach profesjonalnych. Dalej, w tej samej definicji, mozna przeczytaé:

Proces ten realizujq réznymi kanatami, prezentujgc spdjny komunikat i wi-
zerunek, aby osiqggngd wyznaczony cel. W ten sposéb jednostka moze ugrunto-
wac swojq wartos¢ jako specjalista w danej dziedzinie, zapracowac na swojq
wiarygodnosé, rozwingd kariere i nabrad pewnosci siebie*®.

24D. Schawbel, Personal branding 2.0. Cztery kroki do zbudowania marki osobistej, Gliwice 2012,
Wydawnictwo Helion, s. 18.
% Ibidem, s. 18.
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Ta cz¢é¢ definicji, w odniesieniu do komunikowania promocyjno-wizerunko-
wego w sporcie, odnajduje odzwierciedlenie w $wiecie realnym, jak i wirtual-
nym. Aktywnosci sportowcéw w $wiecie realnym — uczestnictwo w zawodach,
zdobywanie kolejnych miejsc na podium, pobijanie rekordéw $wiata, reprezen-
towanie kraju na Igrzyskach Olimpijskich i tak dalej — to tylko przykladowe
dziatania, ktére maja réwniez wplyw na wirtualny obszar budowania i pod-
trzymywania wizerunku osobistego danej jednostki. W przypadku sportowcéw
do ugruntowania swojej wartoéci jako specjalisty w dziedzinie, zapracowania
na wiarygodno$¢, rozwinigcia kariery oraz nabrania pewnosci siebie dochodzi
zatem zaréwno w $wiecie realnym, w ktérym bezposrednio pracujg oni na swo-
je sportowe sukcesy, jak i w $wiecie wirtualnym, w ktérym to dzielg si¢ tymi
sukcesami ze swoimi obserwatorami w sposdb nienarzucony przez telewizyjne
wywiady, radiowe audycje czy tez prasowe artykuly przygotowywane przez oso-
by trzecie. Od poczatku do korica maja oni wplyw na tresci, jakie pojawiajg si¢
na ich profilach w mediach spotecznosciowych — nawet wéwczas, gdy te profi-
le prowadzone s3 przez specjalistéw badz agencje, komunikacja marketingowa
z zalozenia jest spdjna z wizerunkiem osoby, ktérej ona dotyczy i na ktérej pro-
filach spotecznosciowych do niej dochodzi.

Co ciekawe, Piotr Drzewiecki z Uniwersytetu Kardynata Stefana Wyszyniskie-
go w Warszawie w swojej monografii zatytutowanej: Film sportowy. Metoda i prak-
tyka badar medioznawczych twierdzi, iz odbiorcy sg bardziej sktonni ufa¢ przeka-
zom pochodzacym nie tyle od samych sportowcow, ale wlasnie od specjalistéw
od wizerunku medialnego czy nawet dziennikarzy sportowych, ktérzy komentuja
ich sportowe dokonania w social mediach. Takie dziatania, wedtug Drzewickiego,
stajg si¢ bardziej wiarygodne oraz zwigkszaja znaczenie marketingowej polityki
informacyjnej*®. To, jak ta kwestia wyglada w odniesieniu do personal brandin-
gowych aktywnosci polskich skoczkéw narciarskich i czy faktycznie internetowa
spofeczno$¢ bardziej ufa przekazom przygotowanym przez specjalistéw anizeli sa-
mych sportowcéw, autorka postara si¢ oméwi¢ w dalszej czesci publikagji.

Autor wspomnianej juz monografii Film sportowy. Metoda i praktyka badar
medioznawczych zwraca réwniez uwage na wspdlczesne definiowanie wizerunku
medialnego sportowcédw. Wizerunek medialny staje si¢ — jak pisze Drzewiec-
ki — kategorig intuicyjng oraz reprezentacja przedmiotdw, oséb jak i instytucji
w spolecznej swiadomosci odbiorcdw. Z jednej strony stanowi obraz lub podobi-
zng kogos lub czegos, z drugiej — dotyczy wyobrazenia <w umysle postrzegajqcego>
ten temat odbiorcy* . Zgodnie z powyzszym, pojecie wizerunku medialnego ma
wymiar trojaki: psychologiczno-medialny, komunikacyjny oraz ekonomiczny.

226 Zob. P. Drzewiecki, Film sportowy. Metoda i praktyka badar medioznawczych, Warszawa 2022,
Wydawnictwo Naukowe UKSW, s. 60.
7 Ibidem, s. 59.
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Podlega on dynamicznym zmianom w zakresie ksztattowania i oddziatywania
na spoteczefistwo?®. Jednakze o ktérymkolwiek wymiarze by nie byla mowa,
najwazniejsze jest pierwsze wrazenie, zaréwno to, ktérego doswiadczamy pod-
czas spotkant w §wiecie realnym, jak i to przezywane w wirtualu (tj. przestrzeni
wirtualnej).

Jak twierdzi Guy Kawasaki, naczelny propagator internetowego serwisu de-
signerskiego Canva, stworzenie optymalnego profilu w mediach spotecznoscio-
wych jest niesamowicie istotne, gdyz to wlasnie on odpowiada za wspomniane
wczesniej pierwsze wrazenie, jakie odbiorcy odnosza o danej osobie po wejsciu
na jej profil spotecznosciowy?”. Nawet, jesli dana osoba znana jest ze swoich
sukceséw odniesionych w $wiecie realnym, w wirtualnym moze by¢ kim$ zu-
pelnie innym a model jej marki osobistej kreowany w Sieci bedzie odmienny od
tego, ktéry znamy z boiska, skoczni czy innej sportowej przestrzeni.

W sportowym $wiecie mozna wyrdzni¢ wiele modeli marki osobistej, we-
dtug kedrych swéj personal branding kreuja poszczegdlni zawodnicy zwiazani
z wybranymi dyscyplinami. Agnieszka Walczak-Skalecka proponuje nastgpuja-
cy (ogblny) podziat:

1. Ekspert — model, ktéry znalazt swoje zastosowanie gléwnie na polu za-
wodowym. Aby potwierdzi¢ swoje kwalifikacje i umiejetnosci, eksperci
udostgpniajg zdobyte dyplomy, certyfikaty, informujg o zakorniczonych
sukcesem projektach oraz materiatach o wysokim poziomie meryto-
rycznym, ktére mogg stanowi¢ warto$¢ dla ich odbiorcéw.

2. Celebryta — model, ktéry jest najczesciej wykorzystywany przez osoby
dazace do okreslonego statusu spolecznego czy tez juz go posiadajace.
W tym przypadku odniesienie do pola zawodowego nie jest koniecz-
ne. Komunikaty skierowane do odbiorcéw opieraja si¢ na budowaniu
contentu za pomocg symboli kapitatu ekonomicznego (drogie wakagje,
samochody, bizuteria).

3. Hustler — zwany energicznym przedsigbiorcq jest modelem taczacym
pole zawodowe ze spotecznym. Hustler czasem wystepuje w roli eksper-
ta, jednak nie jest to najistotniejsze w jego dziataniach. Przede wszyst-
kim pokazuje, ze jest skuteczny w tym, co robi, i posiada na to dowody.

4. Nomad — model, ktdry wiaze mozliwo$¢ i popularno$é w obszarze
pracy zdalnej. Od czasu pandemii COVID-19 coraz wigcej oséb roz-
poczeto prowadzenie firm jako (ang.) traveling CEO (Yaczenie podrézy

228 Zob. T. Gackowski, Analiza wizerunku w mediach, Warszawa 2008, Wydawnictwo Instytut
Dziennikarstwa, s. 81-110.

22 Zob. G. Kawasaki, P. Fitzpatrick, Jak Ci¢ widzq, tak Cig piszq. Sztuka autopromocji w mediach
spolecznosciowych, Gliwice 2014, Wydawnictwo Helion, s. 13.
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z prowadzeniem firmy) lub podejmowali prac¢ w trybie (ang.) tzw.
workation (faczac prace z wakacjami). W tym przypadku w komuni-
kacji spotecznosciowej marek osobistych najczgsciej znajduja si¢ zdjecia
z komputerem lub ksiazka, ktére wskazuja na podrézniczy tryb pracy.

5. Inspirator — w tym modelu mamy do czynienia z cienka granica mig-
dzy polem zawodowym i spolecznym. Inspirator moze by¢ ekspertem
w swojej dziedzinie, jednak nie zawsze nim jest. Czgsto jest on swe-
go rodzaju motywatorem, mdéwca motywacyjnym, ktdry stosuje tzw.
stwierdzenia Barnuma, czyli ogblne frazesy, ktére mozna odnie$¢ niemal
do kazdego. Inspirator prezentuje samego siebie jako wptywowego czto-
wieka sukcesu, ktérego zadaniem jest wskazywanie odbiorcom wiasci-
wej Sciezki. Niestety czgsto pomija on dowody naukowe na poparcie
swoich umiejetnosci, dokonan czy nawet kwalifikacji**°.

Wszystkie wymienione powyzej modele marki osobistej, zaproponowane
przez Walczak-Skatecka, mozna odnies¢ do $wiata sportu. Autorka niniejszej
monografii proponuje nast¢pujace ich rozumienie oraz zobrazowanie:

1. Ekspert — w sportowym $wiecie ekspertem bedzie sam sportowiec. Mo-
delem marki osobistej opartej na modelu eksperckim bedzie zatem kazdy
pitkarz, skoczek narciarski, siatkarz oraz inny zawodnik, ktéry zajmuje
si¢ dang dyscypling zawodowo. Potwierdzeniem jego eksperckosci beda
wystepy na zawodach, powolania kadrowe oraz sukcesy, ktére osiaga,
a wszystkim tym dzieli si¢ ze swoimi odbiorcami na wilasnych profilach
w social mediach. Przyktad: Dawid Kubacki (skoki narciarskie), Kamil
Grosicki (pitka nozna) czy tez Karol Klos (siatkéwka).

2. Celebryta — w przypadku celebrytéw, czyli oséb niekoniecznie odnosza-
cych si¢ do pola zawodowego, za przyktad mozna poda¢ licznych sporto-
wych influenceréw. Media spotecznosciowe sg przepetnione osobami, kt6-
re tacza swoja dziatalnos¢ ze zdrowym i sportowym stylem zycia, ale réwnie
chetnie (a czgsto nawet i chetniej) pokazuja swoj dorobek materialny w po-
staci drogich wyjazdéw zagranicznych, nowych samochodéw czy innych
débr luksusowych. Przyktadem moze by¢ para sportowych influenceréw
Pamela Stefanowicz i Mateusz Janusz znanych w Sieci jako Fiz Lovers.

3. Hustler — w przypadku modelu hustlera w sportowym $wiecie warto
zwrécié uwage na licznych przedsigbiorcéw — na przyktad osoby, kté-
re zakonczyly juz swojg dziatalnos$¢ jako czynni, zawodowi sportowcy

20 Zob. A. Walczak-Skatecka, Granice pojecia ,,marka osobista” [w:] Annales I — Philosophy and
Sociology, Lublin 2018, Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-Sklodowskiej w Lublinie, s. 277.
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i postanowili po$wigci¢ czas na dziatania przedsigbiorcze (na przyktad
Stawomir Peszko i jego zaangazowanie biznesowe w federacji Clout
MMA). Wsrdd czynnych zawodowo sportowcdw, ktdrzy obok zaan-
gazowania sportowego angazujg si¢ przedsi¢biorczo, mozna wyréznié
m.in. kierowce w rajdach terenowych Rafata Sonika czy najpopularniej-
szego obecnie polskiego pitkarza Roberta Lewandowskiego.

4. Nomad — osobami, ktére chetnie facza podrézowanie z pracg sa, po-
nownie, influencerzy. Sa to ci, ktérych nie ogranicza zadna lokalizacja
a swoja pracg w obszarze mediéw spotecznosciowych sg w stanie wyko-
nywac z kazdego miejsca na $wiecie. Przykladem sportowych nomadéw
jako modeli marki osobistej moga by¢ youtuberzy, ktérzy na swoich
kanatach udostepniaja liczne filmy instruktazowe prezentujace zesta-
wy ¢wiczet do samodzielnego wykonania, i ktérzy takie filmy realizu-
ja w najrézniejszych lokalizacjach — niekiedy ich salg treningowa jest
salon wlasnego mieszkania, innym razem jest to piaszczysta plaza na
Karaibach a jeszcze innym, sitownia w Nowym Jorku. Taka dziatalnos¢
prowadzi m.in. Marita Stirma Majewska znana jako Deynn.

5. Inspirator — w przypadku modelowego inspiratora w sportowym s$wie-
cie warto zwrdci¢ uwage na rozumienie tego pojecia w spos6b dwojaki.
Inspiratorami moga by¢ bowiem zaréwno osoby doswiadczone, eksperc-
kie, posiadajace potwierdzone kwalifikacje jak i takie, ktére inspiratora-
mi zostaly samoistnie i samozwariczo. Do pierwszej kategorii zaliczymy
m.in. treneréw personalnych (na przyklad Anna Lewandowska czy tez
Daniel Qczaj Kuczaj) natomiast wéréd inspiratoréw samozwanczych
mozna znalezé szerokie grono instagrameréw czy tez tiktokeréw, nie-
posiadajacych zadnego doswiadczenia sportowego, natomiast szero-
ko i ch¢tnie motywujacych swoich obserwatoréw do podejmowania
aktywnosci.

Powyzsza kategoryzacja opracowana przez Walczak-Skateckg oraz dopasowa-
nie jej do $wiata sportu, ktérego dokonata autorka niniejszej publikacji pozwala
na zobrazowanie poszczeg6lnych modeli marki osobistej, z ktérymi mozna si¢
spotka¢ w dzisiejszych mediach spofecznosciowych. Jak wida¢ na oméwionych
przyktadach, sportowy personal branding jest niesamowicie réznorodny.

Same dzialania w mediach spotecznosciowych to nie wszystko. Okreslenie
modelu marki osobistej i wprowadzenie technik medialnych odpowiadajacych
na zapotrzebowania odbiorcéw sg tylko jednym z elementéw dziatan, jakich
dokonujg sportowcy budujacy swoj personal branding w $wiecie social mediow.
Kolejna kwestig, ktdra ma wplyw na zainteresowanie spoteczne dang sporto-
wa jednostka jest jej atrakcyjnosé. To pojecie w swoim artykule poswigconym
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wykorzystaniu sportowcéw w promocji przedsigbiorstwa z uwagi na ich atrak-
cyjno$¢ marketingowa w nastgpujacy sposéb definiuje Zygmunt Waskowski:

Atrakcyjnosé marketingowa sportowca rozumiana jest jako zespot jego atu-
tow i cech wyrdzniajgcych, ktdre mogg byc wykorzystywane przez przedsi¢bior-
stwo zamierzajgce za posrednictwem sportu budowac swdj wizerunek i pozycje

konkurencyjng na rynku™'.

Z kolei Elzbieta Jerzyk zwraca uwage na kilka elementéw, ktére w gléwnej
mierze majg wplyw na atrakcyjno$¢ marketingowg sportowcéw. Wsréd nich
warto wyrdznic:

* atrakcyjno$é fizyczna — rozumiang jako wyglad, sposéb poruszania oraz
wystawiania si¢, u$miech, ton i barwe glosu, ktére musza wywotywac
przyjemne uczucia wiréd odbiorcéw;

* wiarygodnos$¢ — rozumiang jako autentyczno$¢ i eksperckosé w przeka-
zywanych tresciach oraz poczucie utozsamiania si¢ z dana osoba;

* popularnosé — rozumiang jako skutecznos¢ zalezna od czgstotliwosci wy-
stepowania danej osoby w mediach w charakterze nie tylko sportowym;

* wyniki sportowe — rozumiane jako osiagnigcia w dyscyplinie, ktdra
dany sportowiec reprezentuje; jest to element odrézniajacy atrakcyjnosé
marketingowa sportowcéw od atrakcyjnosci marketingowej celebrytéw;

* sympati¢ — rozumiang jako kolokwialne bycie lubianym?2.

Kluczowym elementem atrakcyjnosci marketingowej sportowcéw, na ktéry
wskazuje portal branzowy agencji PR & digital COMMPLACE jest okresle-
nie grupy docelowej. W artykule zatytutowanym: Budowanie marki osobistej
na przyktadzie sportowcdw mozna przeczytaé, iz czynnikiem, ktéry w najwick-
szym stopniu decyduje o atrakcyjnosci marketingowej zawodnika sg jego kibice.
Obok sukceséw sportowych danej osoby to wlasnie jego otoczenie ma znaczacy
wplyw na popularnos¢ i zaangazowanie medialne. Oczywiscie, im wigksza gru-
pa widzéw i sympatykéw danego sportowca, tym lepiej, gdyz to oni sa grupa
docelowg komunikatéw, ktére sportowiec wytwarza. Aby jednak ta grupa do-
celowa stale si¢ rozrastata, zawodnik powinien cechowa¢ si¢ charyzma, pew-
noscig siebie, zawzigciem, determinacja czy tez komunikatywnoscia. Pozadana

21 7. Waskowski, Wykorzystanie sportowcéw w promocji przedsi¢biorstwa z uwwagi na ich atrakcyjnosé
marketingowq [w:] Czlowiek i Spoteczeristwo, Poznan 2013, Wydawnictwo Naukowe UAM, s. 81.

32 Zob. E. Jerzyk, Celebryci sportu — wizerunek sportowca w promocji marki [w:] ,,Zeszyty Naukowe
Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu”, Pozna 2011, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego
w Poznaniu, s. 115-124.
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medialnie jest réwniez sportowa zto$¢, jak i eksponowana sita. Gdy te wszystkie
elementy zaistnieja w medialnym wizerunku sportowca, fatwiej bedzie mu bu-
dowa¢ marke osobista zaréwno w $wiecie realnym, jak i tym wirtualnym?®».

Personal branding w $wiecie sportu, bez wzgledu na to, wedtug ktérego mo-
delu jest budowany, zawsze ma znaczacy wplyw na odbiér dyscypliny, z ktérej
wywodzg si¢ osoby, ktére méwig o niej w swoich social mediach. Wptyw na to,
w jaki spos6b dana dyscyplina bedzie postrzegana, maja sami sportowcy. Budo-
wanie przez nich wlasnych mediéw spotecznosciowych w znaczacym stopniu
rzutuje na to, w jaki sposéb ich odbiorcy beda postrzega¢ dyscypling, ktora
reprezentuja. Dotyczy to zaréwno sportowcoéw zawodowych, jak i influence-
16w, ktérzy sa mniejszymi badz wigkszymi specjalistami w dziedzinie, na ktérej
opieraja swoj medialny content. Temat sportowych influenceréw jest jednak te-
matem szerokim, wymagajacym osobnego opracowania naukowego.

4.2. TRANSFER WIZERUNKOWY JAKO ELEMENT PERSONAL
BRANDINGU W MARKETINGU SPORTOWYM

Transfer wizerunkowy z perspektywy przedsi¢biorstwa rozumie si¢ jako przenie-
sienie skojarzen oraz emocji sportowych z podmiotu sponsorowanego®* na mar-
ke sponsora. Sponsoring umozliwia takze kreowanie pozytywnego wizerunku
marki, jesli jej twarza zostaje osoba znana i lubiana. Idac tokiem analizy Kellera,
powigzanie marki sponsorskiej z danym wydarzeniem badz osoba sprawia, ze
pewne skojarzenia przypisywane eventowi badz zawodnikowi mogg zostaé przy-
pisane réwniez marce sponsorskiej. Przeniesienie specyficznych cech z wydarze-
nia badZ sportowca na marke, ktéra podejmuje dziatania sponsorskie, zostato
zdefiniowane przez Gwinnera juz w 1997 roku jako transfer wizerunku®’. Takie
zjawisko moze mie¢ jednak miejsce jedynie w sytuacji ciaglego wspéttowarzysze-
nia skutkujacego przejeciem przez firmeg pewnych elementéw wizerunku sponso-
rowanej osoby, klubu, druzyny badz wydarzenia (ang.) rubbing off****’.

233 Zob. Budowanie marki osobistej na przykladzie sportowcéw, heps://commplace.pl/ [28.04.2023].

24V sporcie przez pojecie podmiotu sponsorowanego rozumie si¢ kazdego jednego sportowca czy
tez druzyng, wydarzenie sportowe badz klub sportowy.

25 K. Gwinner, ]. Eaton Building Brand Image through Event Sponsorship: The Role of Image
Transfer [w:] ,Journal of Advertising”, t. 28, nr 4, 1999, s. 47-57.

36 Rubbing off — pojecie pierwszy raz zastosowane w 1999 roku przez Gwinnera i Eatona w pu-
blikacji naukowej Building Brand Image through Event Sponsorship: The Role of Image Transfer. majace
na celu podkreslenie upodabniania si¢ instytucji sponsorujacej do jednostki sponsorowane;.

27 Zob. R. Matczyniski, Transfer wizerunku w sponsoringu sportowym [w:] ,Marketing i Rynek”,
Warszawa 2015, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne SA, s. 11.
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Kwestia sponsoringu w $wiecie sportu moze by¢ przedmiotem analizy zaréw-

no na plaszczyZznie jednostki sponsorujacej, jak i tej sponsorowanej. W pierw-
szym przypadku autorka chcialaby przytoczy¢é opracowanie publicystyczne
zaczerpnigte z branzowej strony internetowej https://sponsoringsportowy.pl/.
W artykule Cele sponsoringu sportowego, czyli jak przekud sponsorowanie na korzy-
sci dla firmy*® autor zawart 8 elementdéw, ktére powinna bra¢ pod uwage kazda
firma chcaca podja¢ dziatania sponsorskie:

1.

Budowa i zwi¢kszenie swiadomosci i rozpoznawalno$ci marki, czyli
globalna ekspozycja brandu sponsora za posrednictwem réznych me-
diéw, nierzadko o zasiggu miedzynarodowym. Jest to réwniez szansa dla
matych przedsi¢biorcéw, ktdrzy zostaja sponsorami lokalnych sportow-
cow, druzyn czy tez eventéw.

Kreowanie pozadanego wizerunku marki — gtéwnie wizerunku
medialnego, ktéry przektada si¢ na ogdlne postrzeganie marki. Aso-
cjacja z konkretnym sportowcem badz klubem sprawia, ze pewne
skojarzenia zostang przeniesione na marke (omawiany wyzej transfer
wizerunku).

Budowa relacji ze spoleczno$cia i wzmacnianie lojalnosci wobec
marki — wedtug badan, na ktére powotuje si¢ autor artykutu, kibice
chetniej kupuja produkty firm sponsorujacych ich ulubione kluby —
w 2019 roku 28% badanych zadeklarowato, ze chetniej kupuja produk-
ty sponsora lub korzystaja z jego ustug.

Networking i pozyskiwanie nowych kontaktéw biznesowych — bu-
dowanie nowych oraz podtrzymywanie istniejacych juz relacji pomaga
pozyskiwa¢ klientéw i partneréw handlowych a dzialania sponsorskie
temu zdecydowanie sprzyjaja.

Wspieranie sprzedazy i dystrybucji produktu lub ustugi — jedna
z technik wzbudzania zainteresowania kibica marka sponsorska jest np.
dodawanie do biletu na mecz kuponu rabatowego do wykorzystania
w sklepie lub wystanie kodu rabatowego do bazy mailingowej wszyst-
kich posiadaczy karnetéw na wystepy ulubionej druzyny. Te dziatania
wspieraja sprzedaz i dystrybucje produktu lub ustugi sponsora.
Zwigkszenie znajomosci ustug i produktéw — wykorzystanie praw mar-
ketingowych do druzyn sportowych czy tez sportowcéw i ukierunkowa-
nie ich na promocj¢ konkretnego produktu badz ustugi. O ile we wcze-
$niej omawianym celu chodzifo o zaznajomienie odbiorcéw z cata marka,

238 Zob. Cele sponsoringu sportowego, czyli jak przekud sponsorowanie na korzysci dla firmy, hteps://
sponsoringsportowy.pl/cele-sponsoringu-sportowego-czyli-jak-przekuc-sponsorowanie-na-korzysci-
dla-firmy/ [28.04.2023].
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o tyle w tym przypadku na znaczeniu zyskuje promocja jednej, konkretnej
rzeczy i utozsamianie danej druzyny badz zawodnika wlasnie z nia.

7. Pozyskiwanie marketingowych baz danych i generowanie leadéw —
sponsorzy otrzymujacy dostgp do ogromnych baz mailingowych otrzy-
mujg $wiadczenia, za ktére poza sponsoringiem musieliby zaplaci¢ ol-
brzymie sumy pieni¢dzy. Takie udostgpnianie danych jest zgodne z za-
sadami RODO, nast¢puje za zgoda kibicéw na udostgpnianie danych
podmiotom trzecim w celach marketingowych.

8. Motywacja i zwi¢kszenie zaangazowania pracownikéw — bilety na
mecze, Karta Multisport, karnety na zawody i inne bonifikaty dla pra-
cownikéw sa dodatkowg motywacja, o ktérg podmiot sponsorski moze
si¢ ubiega¢ od podmiotu sponsorowanego, zazwyczaj otrzymujac odpo-
wiedZ pozytywna®.

Pojecie transferu wizerunkowego jest pojeciem niezmiennie towarzysza-
cym technikom personal brandingowym. Podyktowane moze by¢ ono wieloma
czynnikami, jednak najczgdciej powigzane jest wlasnie z dziataniami sponsor-
skimi. W przypadku sportowcéw dziatania sponsorskie sa codziennoscia. To
one w duzej mierze maja wplyw na przebieg kolejnych zawodowych sezondw,
wedtug ktdrych toczy si¢ zycie sportowca. Dzialania sponsorskie determinuja
takze czynny udziat w takich wydarzeniach, jak Mistrzostwa Europy, Swiata czy
Igrzyska Olimpijskie.

Dziatalno$¢ sponsorska mozna réwniez zaobserwowaé w gléwnym przed-
miocie monografii, czyli w mediach spotecznosciowych. Jednym z najwazniej-
szych sponsordéw polskiego sportu w obecnych czasach jest PKN ORLEN Spét-
ka Akcyjna. Koncern bedacy gtéwnym sponsorem wielu zwiazkéw sportowych,
w tym Polskiego Zwiazku Narciarskiego. Jak sami informuja na swojej stronie:

W wyniku fuzji z Grupg Lotos, ORLEN przejgl wspdtprace z Polskim
Zwigzkiem Narciarskim, zostajgc Generalnym Sponsorem Polskiego Narciar-
stwa. W pazdzierniku 2023 roku podpisalismy obowigzujgcq przez trzy se-
zony umowg, na mocy ktérej ORLEN jest m.in. Generalnym Sponsorem Pol-
skiego Narciarstwa, Generalnym Sponsorem Reprezentacji Polski w skokach
narciarskich i w kombinacji norweskiej oraz sponsorem reprezentacji Polski
w narciarstwie alpejskim*®.

29 Zob. Cele sponsoringu sportowego, czyli jak przekué sponsorowanie na korzysci dla firmy, https://
sponsoringsportowy.pl/ [28.04.2023].

20 Polski Zwigzek Narciarski [w:] Orlen — Strona gléwna — O firmie — Jak wspieramy — Sponsoring,
https://www.orlen.pl/pl/o-firmie/wspieramy/sponsoring/zwiazki-sportowe/Polski-Zwiazek-Narciarski
[14.03.2024].
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Spétka prowadzi prezng komunikacje poswigcong podmiotom sponsoro-
wanym, m.in. zalozyta instagramowy profil @orlenteam_official’*', na ktérym
znajdujg si¢ liczne publikacje dotyczace sukceséw zawodnikéw wystepujacych
w barwach ORLEN-u. Organizowane sa réwniez zawody ORLEN CUP*?,
ktérych partnerem tytularnym jest sponsorski Koncern Naftowy.

Innym przykladem korzysci ptynacych z transferu wizerunkowego zaréwno
z perspektywy sportowca, jak i sponsora jest wieloletnia wspétpraca przedsta-
wiciela §wiata polskich skokéw narciarskich, Adama Malysza, z globalng marka
Red Bull. Jak wynika z badan przeprowadzonych przez firmg Pentagon Research,
marka zarobifa ponad 90,5 miliona zlotych na trwajacym 10 lat wykorzysty-
waniu wizerunku skoczka. Kwota ta stanowi ekwiwalent reklamowy obecnosci
logo sponsora w telewizjach ogélnopolskich i kanatach tematycznych podczas
transmisji zawodéw. Wedlug Pentagon Research sam Matysz mdgt natomiast
w trakcie swojej kariery zarobi¢ na reklamie okoto 20 milionéw ztotych?®.

4.3. PERSONAL BRANDING W OBSZARZE POLSKICH
SKOKOW NARCIARSKICH

Polskie kadry narodowe moga poszczyci¢ si¢ obecnoscia w swoich szeregach
przedstawicieli $wiata skokéw narciarskich, ktérych nazwiska staly si¢ marka
samg w sobie. Oprécz niewatpliwych sukceséw sportowych, ktére umozliwiajg
im zdobywanie popularnosci, budujg oni réwniez marki osobiste w przestrzeni
social medidw. Podczas jednej z rozméw eksperckich przeprowadzonej z zawod-
nikiem kadry narodowej — Maciejem Kotem — autorka monografii poruszyta
z nim omawiany w tym punkcie temat. Fragment rozmowy dotyczacej personal
brandingu znajduje si¢ ponizej.

U.D.**: Czy swoje profile w mediach spotecznosciowych prowadzi Pan
osobiscie, czy tez zajmujg si¢ tym inne osoby odpowiedzialne za Pana PR

i komunikacje w social mediach?

M.K.*%: Wizystkie profile prowadze sam.

21 Zob. profil @orlenteam_official na Instagramie, https://www.instagram.com/orlenteam_of-
ficial/

22 Zob. ORLEN CUP, https:/[www.pzn.pl/skoki-narciarskie/orlen-cup [14.03.2024].

45 Zob. Red Bull zarobif miliony na Matyszu, hetps:/Iwww.pb.pl/ [14.03.2024].

24 U.D. - Urszula Dyrcz — autorka publikacji oraz osoba przeprowadzajaca wywiad.

5 ML.K. — Maciej Kot — rozméweca, zawodnik polskiej kadry narodowej w skokach narciarskich.
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U.D.: Czy czynny zawodnik ma czas na korzystanie z social mediow? Jak
ten czas zmienia si¢ w ciagu roku?

M.K.: Oczywiscie, ze tak. Telefon ma kazdy z nas, wystarczy 5 min wolnego
czasu zeby wigezyé aplikacje i wrzucié zdjecie, badz zobaczyc co stychad u in-
nych 0séb. Whrew pozorom najwigcej czasu na takie rzeczy mamy na wyjaz-
dach, poniewaz pomiedzy treningami odpoczywamy i czgsto <zabijamy czas>
przegladajgc social media. W domu réznie z tym czasem bywa, sq inne obo-
wiqzki i inne rzeczy do robienia. W ciggu roku wlasciwie nie zmienia si¢ czas,
ktéry mamy na takie rzeczy. Ale by¢ moze w zimie, podczas sezonu jestesmy
aktywniejsi w social mediach, bo mamy co publikowac.

U.D.: Czy media spotecznosciowe sa dla Pana jedynie obszarem kreowa-
nia personal brandingu (budowania wilasnej marki) czy tez swego rodzaju
wirtualnym pamigtnikiem, gdzie dzieli si¢ Pan nie tylko sprawami zawo-
dowymi ale i prywatnymi? Jaki jest powdd takiego prowadzenia wlasnych
mediéw spolecznosciowych?

M.K.: Media spotecznosciowe sq dla mnie przede wszystkim obszarem kre-
owania personal brandingu. Czesto sponsorzy wymagajq od nas pewnych dzia-
tan promocyjnych na naszych profilach. Nasze zasi¢gi sq elementem przetargo-
wym podczas rozmow z potencjalnymi partnerami. Ale staram sig je prowadzic
w sposéb naturalny, wlasnie na zasadzie pamigtnika, gdzie lqczg tematy zawo-
dowe i prywatne. Robig tak, poniewaz chce pokazac siebie takim, jaki jestem.

U.D.: Ktére medium spotecznosciowe i dlaczego uwaza Pan za najlepsza
przestrzent budowania medialnego wizerunku skokéw narciarskich?

M.K.: Wedtug mnie numerem jeden jest Instagram, czesto polgczony z Fa-
cebookiem. TikTok chyba nabiera coraz wigkszego znaczenia, ale kazdy sig tam
odnajdzie. Youtube jest ogromng przestrzeniq do budowania wizerunku i pew-
nie ma najwigkszy potencjat, ale ze wzgledu na czasochtonnosé i koszty zwig-
zane z nagrywaniem filméw, montazem itp. nie jest to popularny kanatl. Zro-
bienia zdjecia po treningu to 10 sekund, publikacja to 5 minut lgcznie z przy-
gotowaniem opisu i obrobkg zdjecia. Nagranie filmu z treningu wigqzatoby sig
z potrzebq zatrudnienia operatora, pewnym niepotrzebnym zamieszaniem na
treningu a pozniej z diugim montazem.

Nie zawsze jednak wykorzystywanie social mediéw przynosi takie skutki, ja-
kie zawodnik chciatby osiagna¢. W jednym z wywiadéw przeprowadzonym przez
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dziennikarza sportowego Mateusza Lelenia z Janem Habdasem, mtodym zawod-
nikiem kadry narodowej, wspomniat on o swoim sposobie korzystania z mediéw
spotecznosciowych i budowania poprzez nie marki osobistej. Sportowiec przyto-
czyt jedna z sytuacji, ktéra pokazuje nierozsadne i nieprofesjonalne wykorzystanie
social medidw, kiedy to zostal wezwany na rozmowe do siedziby Polskiego Zwiaz-
ku Narciarskiego w sprawie publikowanych przez siebie na TikToku tresci:

10 byto w Ruce. Skoriczylem zawody na pierwszej serii. Uznatem, ze fajnie
bedzie pokazac w luzniejszy sposib, to co si¢ bedzie dziato w drugiej. Wydaje
mi sig, ze gdyby na tym sig skoriczyto, byloby OK. Wejscie do szatni nie bylo
dobrym pomystem — teraz to wiem. Pojawit si¢ Andrzej, obaj jestesmy takimi
Smieszkami. Lubimy interakcje z widzami, to daje nam lepszy humor po ta-
kich zawodach. Wielu odebrato to na zasadzie: stabo skaczq, a jeszcze sig cie-
szq, wige na pewno majq to gdzies. A prawda jest taka, ze nikomu do Smiechu
nie bylo. Ale nie chciatem si¢ zamykac w pokoju i ptakac nad tym co sig stato
w konkursie. (...) Jak dotarto do mnie zaproszenie na rozmowe, to pojawit sig
duzy stres. Samo spotkanie mialo jednak dos¢ spokojny przebieg®.

Zapytany o to, czy swoja aktywno$¢ w mediach spolecznosciowych nie postrze-
ga jako uzaleznienie od interakeji z kibicami, odpowiedzial nast¢pujaco:

Za kazdym razem, gdy odpalamy transmisje to nie ma tam negatywnych
komentarzy, ludzie sq dobrze nastawieni. I cdz... Tak, to uzalezniajgce®”.

Ten przyktad pokazuje, ze w $wiecie 0s6b rozpoznawalnych nalezy uwaza¢ na kaz-
da, nawet najmniejsza publikowana rzecz. Tak, jak mozna budowaé swoj wizerunek
poprzez media spolecznosciowe, réwnie tatwo go zaburzy¢ a odbudowanie go moze
by¢ jeszcze trudniejsze, niz budowanie po raz pierwszy z przystowiows czystg kartg.

4.3.1. Przedstawienie sylwetek zawodnikéw zaangazowanych
w dzialania medialne

Ponizej zostang przedstawione sylwetki pigciu zawodnikéw nalezacych do kadr
narodowych, ktérych medialne zaangazowanie w budowanie wlasnego wize-
runku w Sieci bylo zdecydowanie najwicksze w okresie poddanym badaniom
(Tabela 15). Kolejno$¢ wynika z ich zaangazowania medialnego w danym czasie
od najbardziej do najmniej sposrdd analizowanych.

46 Skoki. Jan Habdas: wumiemy siac zamet. Potrzeba trenera z twardyg rekq [WYWIAD], https://sport.tvp.
pl/76985144/skoki-jan-habdas-umiemy-siac-zamet-potrzeba-trenera-z-twarda-reka-wywiad [16.04.2024].
247 Tbidem.
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Tabela 15. Sylwetki polskich skoczkéw narciarskich

MACIE) KOT

Urodzony 9 czerwca 1991 roku zawodnik
skokdw narclarskich, reprezentant kraju
na -arenie miedzynarodowe). Debiut
w Pucharze Swiata w 2007 roku,
Najwyzszre miejsce w Pucharze Swiata
wywalczyl w Sapporo w2017 roku,
wygrywajagc  konkurs., Jego  rekord
Iyciowy stanowi lot na 2445 metra
w Vikersund w 2017 roku. Jest czynnym
utytkownikiem social medidw, plwnie
Instagrama, na ktdrym w okresie
badawcrym zamiescit 194 posty.

Urodzomy 3 sierpnia 1994 roku zawodnik
skokow narciarskich, reprezentant kraju
na arenie  miedrynarodowe).  Debiut
w Pucharze Swiata w 2011 roku.
Majwyisze misjsce w Pucharze Swiata
wywalczyt w Lahti oraz w Planicy w 2024
roku zajmujgc trzecie miejsce. Jego
rekord dyoiowy stanowi lot na 243 metry
w Vikersund w 2024 roku, Jest caynnym
uytkownikiem social medidw, glbwnie
Instagrama, na ktorym w okresie
badawcrym zamiescii 135 postdw.

PIOTR ZYLA

Urodzony 16 stycznia 1987 roku zawodnik
skokdw narciarskich, reprezentant kraju na
arenle migdzynarodowe), Zdolywea muin,
siedmiu medali Mistrzostw Swiata - dwdch
zhotych (2021 | 2023) | brazowego (2017)
w konkursach Indywidualrych oraz zlotego
(2017 | trzech brazowych (2013, 2015
1 2021) w konkursach drudynowych, Debiut
w Pucharze Swiata w 2006 rokiy jego rekord
hyciowy stanowi lot na 2455 metra
w Vikersund w 2007 roku. Jest crynmym
uzytkownlkiem soclal medidw, glownie
Instagrama, npa  kiorym W okresle
badawerym ramiedcit 129 postdw,
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KAMIL STOCH

Urodrony 25 maja 1987 roku zawodnik
shokéw narclarskich, reprezentant kraju
na  arenle  miedrynarodowe). Debiut
w Pucharze Swiata w 2004 roku. jest m,in.
indywiduainym (2013) oraz druynowym
(2017) Mistrzem Swiata, jak | indywidualnym
srabrmym medalista M5 w lotach (2018). Ma
swolm koncle ma rowniel trzy zhota Igraysk
Olimpijskich [2x2014 1 2018), jego rekord
hyclowy stanowl ot na 2515 metra
w Planicy w 2017 roku, |est czynnym
ubytkownfeem social  medidw, ghownie
Instagrama, na  kiorym  w  okresie
badawcrym ramiedcil 126 postdi,

DAWID KUBACKI

Urodrony 12 marca 1990 roku zawodnik
skokdw narclarskich, reprerentant kraju
na arenie miednymarcdowej. Zdobywca
min.  dwoch brazowych medall igrzysk
Olimpijskich (2022 indywidualnie oraz 2018
druzynown), Hotego (2019) | brazowegn
(2023) indywidualnego madalu Mistrzosiw
Swiata orar slotego medaly Igrzysk
Europejskich [2023). Deblut w Pucharze
Swiata w 2009 roku, jego rekord Fyciowy
stanowl lot na 236,5 metra w Planicy w 2018
roku. jest cxynnym ubytkownidem social
mediéw, giéwnie Instagrama, na  ktorym
w okresle badawcrym zamiescil BS postdw,

Zrédto: Opracowanie wiasne. Dane biograficzne pochodza z ksiazki N. Zaczek i J. Ra-
domskiego Za punktem K. Rozmowy nie tylko o tym, co widac na skoczni, zakladki Za-
wodnicy na stronie internetowe]j https://www.skijumping.pl/, zaktadki Olimpijczycy na
stronie internetowej https://olimpijski.pl/ oraz gromadzonej przez ostatnie lata wiedzy
whasnej. Zdjecia pochodza ze strony https://www.skijumping.pl/.

W przypadku czterech z pigciu powyzej przedstawionych zawodnikéw: Kota,
Kubackiego, Zylty i Stocha — przed kilkoma laty nazywano ich Ztotg czwirkq

Horngachera**®. Do tego grona dolaczyt Zniszczot, ktéry w sezonie 2023/2024

8 Zob. Zlota czwdrka Horngachera, http://skoki24.pl/2017/03/10/zlota-czworka-horngachera/
[16.04.2024].
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umocnit swoja pozycje lidera kadry narodowej*®. W dalszej czgéci autorka po-
chyli si¢ nad ich medialnym zaangazowaniem.

4.3.2. Ilo$ciowo-jakosSciowa analiza personal brandingu polskich
skoczkéw na Instagramie

W niniejszej czg$ci badan autorka poddata analizie pig¢ wspomnianych wcze-
$niej instagramowych profili zawodnikéw wchodzacych w sklad meskich kadr
narodowych w sezonach 2021/2022 oraz 2022/2023. Ponizej przedstawiono
wyniki przeprowadzonych badani prowadzonych ilosciowo-jakosciowa metoda
studium przypadku dobranego w uzasadniony sposéb celowy. Kolejnos¢ anali-
zowanych profili zostata uzgodniona wedtug liczby opublikowanych postéw od
tego zawierajacego ich najmniej.

Dawid Kubacki — @dawid.kubacki.official’

Instagramowy profil Dawida Kubackiego zostat zalozony w czerwcu 2017 roku
a oficjalng weryfikacje otrzymat w czerwcu 2018 roku. Na kwiecien 2024 ob-
serwuje go ponad 352 000 uzytkownikéw a sam Kubacki obserwuje 217 kont
innych instagrameréw.

Zdjecie 5. BIO Dawida Kubackiego w serwisie Instagram

dawid.kubackioffi @
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W youtube. comywatchiv = UvicdNiyRTo

Zrédto: Zrzut ekranu whasny na podstawie danych z dnia 16 kwietnia 2024 na profilu
@dawid.kubacki.official.

2 7,0b. Swietny Aleksander Zniszczot. Lider naszej kadry potwierdzit swojg forme, https://sportowe-
fakty.wp.pl/skoki-narciarskie/1112909/swietny-aleksander-zniszczol-lider-naszej-kadry-potwierdzil -
swoja-forme [16.04.2024].

20 Zob. profil @dawid.kubacki.official na Instagramie, www.instagram.com/dawid.kubacki.
official/.


www.instagram.com/dawid.kubacki
https://sportowe
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W ciaggu 83 miesigcy (czerwiec 2017 — kwiecien 2024) opublikowat on 482
posty, co daje $rednio od 5 do 6 postéw miesigcznie, natomiast w okresie pro-
wadzenia przez autorke badari (18 listopad 2021 — 3 kwiecied 2023) nowych
postéw na profilu Kubackiego pojawito si¢ 85. Najwiecej tresci zostato opubli-
kowanych w styczniu 2022 oraz marcu 2022 i bylo to po 9 postéw:

Tabela 16. Liczbowa analiza zawarto$ci instagramowego profilu Dawida

Kubackiego

LICZBOWA ZAWARTOSC PROFILU
@DAWID.KUBACKI.OFFICIAL NA INSTAGRAMIE

28

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie profilu @dawid. kubacki.official w serwisie
Instagram.

Zgodnie z przedstawionym w rozdziale metodologicznym kluczem katego-
ryzacyjnym tre$ci zamieszczane przez Kubackiego zostaly posegregowane we-
dtug nastepujacych informacji ogélnych:

1. Format publikacji — najpopularniejszym formatem wykorzystywanym
przez zawodnika jest zdjecie (76 postéw). Opublikowat on réwniez 8 fil-
moéw i 1 instagramowa rolke (reels). Nie przeprowadzil natomiast zadnej
relacji /ive badz zadna z relacji na Zywo nie zostala przez niego zapisana.

2. Rodzaj publikacji — zdecydowanie najwiccej opublikowanych przez
Kubackiego postéw stanowig posty wlasne i w okresie poddanym bada-
niom bylo ich az 79. Postéw sponsorskich i wspéttworzonych opubliko-
wat on po 3 z kazdego.

3. Zawarto$¢ — przez pojecie zawartoéci w niniejszym badaniu rozumiana
byla ogdlna koncepcja postéw oraz tego, co one prezentujg. Ukazanie
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zawodnika podczas uprawiania sportu badZ nawiazanie do sportu bez-
posrednio w postach Kubackiego w danym okresie badawczym miato
miejsce w 73 opublikowanych przez niego wpisach. 9 razy pokazat si¢
on réwniez odbiorcom w perspektywie prywatnej a w 3 przypadkach
mamy do czynienia z brakiem wizerunku zawodnika w opublikowanym
przez niego poscie.

Druga czg$é¢ prowadzonych badani stanowita analiza tematyczna publikowa-
nych przez sportowca tresci. W tym przypadku autorka podzielita posty we-
dtug ich tematyki oraz sposobu tworzenia opiséw pod publikacjami. Pierwsza
czg$¢ dotyczaca tematyki publikowanych postéw zawierata w sobie nastgpujace
kategorie:

* post dotyczacy bezposrednio dyscypliny skokéw narciarskich;

e post dotyczacy sportu w sposdb ogélny — na przyklad zdjecia z sitowni,

basenu;

* post dotyczacy spraw spotecznych — na przyktad akcje charytatywne

i spoleczne;

* post dotyczacy spraw kulturowych — na przyktad zwiazane ze $wigtami;

* post dotyczacy spraw prywatnych;

* post zwigzany z dziataniami sponsorskimi.

Dawid Kubacki od 18 listopada 2021 do 3 kwietnia 2023 opublikowat 65
postéw dotyczacych bezposrednio dyscypliny skokéw narciarskich, co stanowi
76,5% wszystkich udostgpnionych przez niego tresci. Dalej, 8 postéw dotyczyto
sportu w sposdb ogdlny, 7 bylo zwigzanych ze sprawami prywatnymi, 4 przedsta-
wialy dzialania sponsorskie a jeden sprawy kulturowe. Natomiast w kwestii two-
rzenia opiséw, pod wszystkimi postami sportowca mozna odnalez¢é czy to krétkie
(do 100 znakéw — 59 postéw) czy tez dhuzsze (powyzej 100 znakéw — 26 postéw)
formy tekstowe. Kubacki korzysta réwniez z hashtagow a wérdd trzech najpopular-
niejszych znajdujq si¢: #skijumping — uzyty 65 razy, #worldcup — uzyty 33 razy oraz
#vierschanzentournee — uzyty 6 razy. Zawodnik postuguje si¢ takze hashtagiem uni-
katowym — #dawidkubacki i w 85 analizowanych postach wykorzystat go 73 razy.

W trzeciej czgéci przeprowadzonego badania zwrécono uwage na spoteczny
odbiér publikowanych przez Kubackiego tresci, ktéry jest wyrazany za pomoca
reakeji i komentarzy. Posty zostaly podzielone wedlug nast¢pujacych progéw
polubien:

* 5001 — 10 000 — 16 postéw osiagneto ten przedziat polubien;

e 10000 —20 000 — 36 postéw osiagneto ten przedziat polubien;

e powyzej 20 000 —29 postéw osiagnelo ten przedzial polubier;

* wprzypadku czterech postéw widoczno$¢ liczby polubieni zostata ukryta.
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Majac natomiast na uwadze dane liczbowe dotyczace pozostawionych przez
internautéw komentarzy, prezentuja si¢ one nastgpujaco:

* 1-500- 81 postéw;

* 501-1000-1 post;

* powyzej 1 500 — 3 posty.

Na podstawie szczegétowej analizy autorka odnalazta trzy najpopularniejsze
oraz trzy najmniej popularne pod wzgledem liczby komentarzy i liczby polu-

biert wpisy na profilu, po jednym z kazdego okresu badawczego (Zdjgcia 6-9):

Zdjecie 6. Posty z najwicksza liczba polubien na profilu Dawida Kubackiego

Zrédlo: Zrzut ekranu na podstawie danych z dnia 19 kwietnia 2024 na profilu

@dawid.kubacki.official.
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Zdjecie 7. Posty znajmniejszaliczba polubien na profilu Dawida Kubackiego

; _ _

Zrédlo: Zrzut ekranu na podstawie danych z dnia 19 kwietnia 2024 na profilu

@dawid.kubacki.official.

Zdjecie 8. Posty z najwicksza liczba komentarzy na profilu Dawida
Kubackiego

Zrédlo: Zrzut ekranu na podstawie danych z dnia 19 kwietnia 2024 na profilu
@dawid.kubacki.official.
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Zdjecie 9. Posty z najmniejsza liczba komentarzy na profilu Dawida
Kubackiego

Zrédto: Zrzut ekranu na podstawie danych z dnia 19 kwietnia 2024 na profilu
@dawid. kubacki.official.

Analiza profilu Dawida Kubackiego w serwisie Instagram i sposobu prowa-
dzenia przez skoczka konta w przedziale czasowym od 18 listopada 2021 do
3 kwietnia 2023 pozwolila na wysnucie nastepujacych wnioskéw:

Zawodnik cz¢sto oznacza autordw zdjeé, gtéwnie @skijumping.pl oraz
lokalizacj¢ rozgrywanych zawodéw. W wigkszoéci przypadkéw oznacza
réwniez i gratuluje w opisie tym, z ktérymi znajduje si¢ na podium oraz
innych zwycigzcéw konkurséw, zaréwno polskich, jak i zagranicznych.
Opisy pod postami zazwyczaj tworzy w jezyku polskim, ale jest kilka
przypadkéw stworzenia ich w jezyku angielskim, np. post dotyczacy
wynikéw konkursu w ramach Turnieju Czterech Skoczni. Z hashtagow
korzysta w sposéb $wiadomy, adekwatny do zawartosci danego wpisu.
W przedziale badawczym obejmujacym Letnie Grand Prix chetnie dzieli
si¢ swoim zyciem prywatnym, zamieniajac typowo sportowego Instagra-
ma w wirtualny pamigtnik z codziennego, pozasportowego zycia, nato-
miast obserwacja zaangazowania w sezonie zimowym wykazata, ze nowe
posty dodaje praktycznie tylko w weekendy, wtedy, kiedy odbywajq si¢
zawody.


https://skijumping.pl
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Kamil Stoch — @kamilstochofficial”'

Drugim poddanym analizie profilem bylo konto Kamila Stocha. Instagramowa
przestrzen tworzona przez obecnie najbardziej utytutowanego polskiego skocz-
ka narciarskiego powstala w lutym 2016 roku a oficjalng weryfikacj¢ otrzymat
on w styczniu 2017 roku. Na kwiecied 2024 obserwuje go ponad 395 000
uzytkownikéw, podczas gdy Stoch obserwuje 206 kont innych instagramerdw.

Zdjecie 10. BIO Kamila Stocha w serwisie Instagram

kamilstochofficial @ Obserwowanie Wyl whadomodc
Posty: 769 395 tys. obserwupgoych Obierwowan: 206
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Zrédto: Zrzut ekranu na podstawie danych z dnia 17 kwietnia 2024 na profilu
@kamilstochofficial.

Od poczatku instagramowej dziatalnosci opublikowal 769 postéw, co
daje $rednio od 7 do 8 postéw miesigcznie. W analizowanym przedziale cza-
sowym na profilu Stocha przybylo 126 postéw a najwicksze zaangazowanie
w publikowanie tresci zauwazono w grudniu 2021 roku, kiedy to zawodnik
podzielit si¢ z obserwatorami 15 nowymi wpisami. Tresci, ktdre na insta-
gramowym profilu zostaly posegregowane wedtug nast¢pujacych informacji
ogodlnych to:

1. Format publikacji — w przypadku Stocha formatem przewaza-
jacym na jego Instagramie sg zdjecia (119 postéw). Na profilu @kamil-
stochofficial odnalez¢é mozna réwniez 1 film, 4 rolki (reels) oraz 2 zapisa-
ne relacje live, kedrych data przeprowadzenia i opublikowania wpisuje
si¢ w analizowany okres badawczy.

2. Rodzaj publikacji — 111 ze 126 opublikowanych postéw sta-
nowig posty wlasne (88,1%) a 13 to posty sponsorskie. Zawodnik opu-
blikowat réwniez 2 posty wspéttworzone ze swoja zong Ewg Bilan-Stoch.

3. Zawarto$¢ — skoczek zdecydowanie czgsciej dzieli si¢ ujeciami,
ktére ukazuja go podczas uprawiania sportu badZ nawiazuja do sportu

51 Zob. profil @kamilstochofficial na Instagramie, www.instagram.com/kamilstochofficial/.


www.instagram.com/kamilstochofficial
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bezposrednio. Takich postéw pojawito si¢ 97. W 29 przypadkach po-

dzielit si¢ z obserwatorami kadrami ze swojego pozasportowego zycia.

Tabela 17. Liczbowa analiza zawartosci instagramowego profilu Kamila Stocha

LICZBOWA ZAWARTOSC PROFILU
@KAMILSTOCHOFFICIAL NA INSTAGRAMIE

29

49

Zrédlo: Opracowanie whasne na podstawie profilu @kamilstochofficial w serwisie
Instagram.

W drugiej czg¢éci analizie poddana zostata tematyka tresci. Postéw dotyczacych
bezposrednio dyscypliny skokéw narciarskich Stoch opublikowat 84, co stano-
wi ponad 66% wszystkich udostgpnionych przez niego tresci. Pojawily si¢ takze
wpisy dotyczace sportu w sposéb ogélny, bedace ujeciami z sitowni badz innej
formy treningu, ktéra nie nawiazywata do skokéw narciarskich. Takich postéw
zawodnik opublikowal 13. Wsréd zamieszczanych na instagramowym profilu
skoczka postéw odnalez¢é mozna takze te nawiazujace do spraw spolecznych (5),
kulturowych (1) oraz prywatnych (10). Typowo sponsorskich postéw, co zostato
wczesniej wspomniane, pojawito si¢ 13. Warta do przeanalizowania jest réwniez
kwestia tworzenia przez skoczka opiséw. Zaledwie w dwéch przypadkach opu-
blikowat on wpisy pozbawione jakiegokolwiek komentarza, 65 razy zdecydowat
si¢ na krétki opis (ponizej 100 znakéw) a 59 razy raczyl obserwatoréw dtuz-
sza formg tekstowa. Oczywiscie w swoich opisach nie zapomina o hashtagach,
(ktére znajduja si¢ pod 118 postami) a trzy najczeéciej przez niego uzywane to:
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o #skijumping — uzyty 28 razy;
o #skijumper — uzyty 21 razy;
*  #worldcup — uzyty 16 razy;

Wykorzystuje on takze hashtagi unikatowe, w tym #kamilstoch (uzyty 38
razy) oraz #kamiland i #ksevenement bedace hashtagami zwiazanymi z jego mar-
ka i zalozonym przez siebie mtodziezowym klubem sportowym.

W trzeciej czgsci badania autorka obserwowata spofeczny odbiér publikowa-
nych przez Stocha tresci wyrazany za pomoca reakcji. W przedziale od 5 000 do 10
000 polubieri znalazto si¢ 14 postéw, od 10 001 do 20 000 — 42 a powyzej 20 000
polubien otrzymato 67 postéw. 3 posty maja zablokowang mozliwo$¢ sprawdzenia
liczby polubien. Dalej, 111 postéw otrzymalo 1 do 500 komentarzy, pod dzie-
siccioma postami znalazto si¢ od 501 do 1 000 komentarzy a pod czterema — od
1001 do 1 500. W przypadku 1 postu mozliwos$¢ komentowania zostata wylaczona.

Szczegbtowa analiza wszystkich postéw z osobna pozwolita na wskazanie
trzech najpopularniejszych oraz trzech najmniej popularnych pod wzgledem
liczby komentarzy i polubien opublikowanych przez Kamila Stocha od 18 li-
stopada 2021 do 3 kwietnia 2023 — po jednym przyktadzie z kazdego okresu
badawczego (Zdjecia 11-14):

Zdjecie 11. Posty z najwicksza liczba polubiesi na profilu Kamila Stocha

Zrédto: Zrzut ekranu na podstawie danych z dnia 19 kwietnia 2024 na profilu
@kamilstochofficial.
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Zdjecie 12. Posty z najmniejsza liczba polubien na profilu Kamila Stocha

Zrédlo: Zrzut ekranu na podstawie danych z dnia 19 kwietnia 2024 na profilu
@kamilstochofficial.

Zdjecie 13. Posty z najwi¢ksza liczba komentarzy na profilu Kamila Stocha

Zrédlo: Zrzut ekranu na podstawie danych z dnia 19 kwietnia 2024 na profilu
@kamilstochofficial.
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Zdjecie 14. Posty z najmniejsza liczba komentarzy na profilu Kamila Stocha

Zrédto: Zrzut ekranu na podstawie danych z dnia 19 kwietnia 2024 na profilu
@kamilstochofficial.

Analiza profilu Kamila Stocha w serwisie Instagram i sposobu prowadzenia
przez skoczka konta w przedziale czasowym od 18 listopada 2021 do 3 kwietnia
2023 pozwolita na wysnucie nastgpujacych wnioskéw:

Zawodnik na wigkszosci sportowych postéw oznacza swoich sponsoréw,
gléwnie firme Atlas — na zdjgciu oraz w opisie. Oznacza réwniez autoréw
wykonanych zdje¢, zwlaszcza @skijumping.pl oraz swoja zong Ewe.
Posty sponsorskie, ktére sg postami konkursowymi, czgsto cieszg si¢ du-
zym zainteresowaniem odbiorcéw. Nawet, jesli liczba polubieri jest sto-
sunkowo niewielka a warunkiem uczestnictwa w konkursie jest napisa-
nie komentarza, instagramerzy chetnie biora udzial w takiej aktywnosci.
Opisy pod postami zazwyczaj tworzy w jezyku polskim. Czesto wchodzi
w interakcj¢ z obserwatorami, zadajac réznego rodzaju pytania i pobu-
dzajac uzytkownikéw do dyskusji. Odpowiada réwniez na komentarze
obserwatoréw. W kreatywny, czasem sarkastyczny oraz $wiadomy ich
znaczenl spos6b postuguje si¢ hashtagami. Pod jego postami odnalezé
mozna m.in.: #kadrajuniorow czy tez #manatwork oraz #stepbystep.
Instagram jest dla niego zaréwno pewnego rodzaju pamietnikiem spor-
towym, jak i prywatnym i ch¢tnie pokazuje na nim urywki swojego co-
dziennego, pozasportowego zycia. Lubi réwniez tadne kadry i estetyczne
ujecia, zardwno te sportowe, jak i niesportowe.


https://skijumping.pl
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Piotr Zyla — @piotr_zyla_official’>

Kolejnym profilem polskiego skoczka narciarskiego, ktdéry zostal poddany anali-
zie jest konto Piotra Zyly. Powstaly w grudniu 2016 roku profil, ktéry otrzymat
weryfikacj¢ w czerwcu 2018 roku, przez 89 miesi¢cy swojego istnienia w Sie-
ci zgromadzit ponad 411 000 obserwatoréw. Zyta natomiast obserwuje tylko
1 konto i jest to profil jego wlasnej marki @heho_spors?>.

Zdjecie 15. BIO Piotra Zyly w serwisie Instagram

piatr zyla_official @ Obserwowanie ~  Wydlij wiadomodé 48, «ee

x Posty: 782 411 tys. obserwujacych Obserwowank: 1
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Zrédbo: Zrzut ekranu na podstawie danych z dnia 17 kwietnia 2024 na profilu
@piotr_zyla_official.

Od grudnia 2016 roku Piotr Zyta opublikowal 782 posty (srednio 8-9 wpi-
séw na miesiac) a w okresie obejmujacym prowadzone badania tych postéw
pojawito si¢ 129. Jego najwicksza aktywnos$¢ w przestrzeni Instagrama zaobser-
wowana zostata w grudniu 2021 roku, kiedy to opublikowat 16 postéw. Sume
materiatu badawczego poddawanego analizie (format oraz rodzaj publikacji)
stanowia:

e 118 zdjeé;

e 9 filméw;

e 2 rolki (reels),

w tym 122 posty wilasne oraz 5 postéw sponsorskich i 2 wspéttworzone.
W kontekscie zawarto$ci ukazanie zawodnika podczas uprawiania sportu badz
nawiazanie do sportu bezposrednio mialo miejsce w przypadku 89 wpiséw,
w perspektywie prywatnej zostato przedstawione na 36 postach a 4 byty pozba-
wione wizerunku sportowca. Podejmowane przez skoczka dziatania na Insta-
gramie w badanym okresie zestawione w catosciowy sposéb liczbowy wyglada
naste¢pujaco:

52 Zob. profil @piotr_zyla_official na Instagramie, www.instagram.com/piotr_zyla_official/.
3 Zob. profil @heho_sport na Instagramie, www.instagram.com/heho_sport/.


www.instagram.com/heho_sport
www.instagram.com/piotr_zyla_official
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Tabela 18. Liczbowa analiza zawarto$ci instagramowego profilu Piotra Zyly

LICZBOWA ZAWARTOSC PROFILU
@PIOTR ZYLA OFFICIAL NA INSTAGRAMIE

65

35

29

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie profilu @piotr_zyla_official w serwisie
Instagram.

Analiza tematyczna aktywnosci zawodnika w przestrzeni Instagrama wy-
kazala, ze postéw dotyczacych bezposrednio dyscypliny skokéw narciarskich
opublikowat on 85, dotyczacych sportu w sposéb ogdlny — 12 a poruszajacych
sprawy prywatne — 11. Na profilu znalazto si¢ réwniez 21 wpiséw zwigzanych
z dzialaniami sponsorskimi oraz jeden dotyczacy spraw spotecznych. Jak zatem
mozna zauwazy(¢, przewazajaca cze$¢ instagramowej komunikacji skoczka stano-
wig tresci dotyczace bezposrednio dyscypliny skokéw narciarskich — blisko 66%
wszystkich opublikowanych przez niego w danym okresie badawczym postéw.

W kwestii opiséw widniejacych pod postami Zyta korzysta z tej formy wy-
razania siebie we wszystkich opublikowanych wpisach. Preferuje on krétka for-
mg¢ (ponizej 100 znakéw) — 86 postéw. W przypadku pozostatych 43 wpiséw
zdecydowat si¢ on na dhluzsza forme¢ wypowiedzi tekstowej, konstruujac opis
przekraczajacy 100 znakéw. Zazwyczaj nie zapomina rowniez o hashtagach, wy-
korzystujac je w 121 opisach, co stanowi blisko 94% wszystkich stworzonych
przez niego tresci tekstowych. W przypadku hashtagéw bezposrednio zwiaza-
nych ze skokami narciarskimi zaledwie jeden raz uzyl on nastgpujacego pakietu:
#skokinarciarskie #ski #skijumping #skijumper #polishskijumper #skoczek #skoki
#narciarstwo #skijumpingpl. Preferuje on zdecydowanie wlasne, unikatowe /a-
shtagi: #pieter (uzyty 117 razy) oraz #fogieri (uzyty 111 razy). Oprocz tego ko-
rzysta z innych, popularnych w serwisie hashtagow.
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W ostatniej, trzeciej czgsci badania autorka obserwowata spoteczny odbidr
publikowanych przez Zyle tresci, kedry obserwatorzy wyrazaja za pomoca swo-
ich reakeji oraz komentarzy:

najwigcej postéw (57) otrzymato miedzy 10 001 a 20 000 polubien na-
tomiast najmniej (3) — miedzy 1 001 a 5 000;

wynik powyzej 20 000 polubien osiagnety 42 posty;

18 postéw plasuje si¢ w przedziale migdzy 5 001 a 10 000;

w przypadku 9 wpiséw widoczno$é polubieri zostata ukryta.

Kwestia komentarzy prezentuje si¢ nastgpujaco:

najwigcej, bo az 127 postéw zostato skomentowane od 1 do 500 razy;
pod 1 postem widnieje od 501 do 1 000 komentarzy;

réwniez 1 post osiagnat liczbe ponad 1 001 komentarzy.

Szczegétowa analiza profilu Zyly, podobnie jak oméwionych poprzednikéw,
pozwolita na wyltonienie trzech najpopularniejszych oraz trzech najmniej po-
pularnych pod wzgledem liczby komentarzy i polubieri postéw opublikowa-
nych w okresie badawczym od 18 listopada 2021 do 3 kwietnia 2023 (Zdjecia
16-19):

Zdjecie 16. Posty z najwicksza liczba polubieri na profilu Piotra Zyly

Zrédto: Zrzut ekranu na podstawie danych z dnia 19 kwietnia 2024 na profilu
@piotr_zyla_official.
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Zdjecie 17. Posty z najmniejsza liczba polubiesi na profilu Piotra Zyly
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Zrédlo: Zrzut ekranu na podstawie danych z dnia 19 kwietnia 2024 na profilu
@piotr_zyla_official.

Zdjecie 18. Posty z najwigksza liczba komentarzy na profilu Piotra Zyly

Zrédto: Zrzut ekranu na podstawie danych z dnia 19 kwietnia 2024 na profilu @
piotr_zyla_official.
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Zdjecie 19. Posty z najmniejsza liczba komentarzy na profilu Piotra Zyly

Zrédlo: Zrzut ekranu na podstawie danych z dnia 19 kwietnia 2024 na profilu
@piotr_zyla_official.

W przypadku tego zawodnika i jego aktywnosci na Instagramie w przedziale
obejmujacym czas trwania badan zaobserwowano nastgpujace rzeczy:

Piotr Zyta praktycznie zawsze oznacza w opisie tych, z keérymi jest na zdje-
ciu albo ktdrym gratuluje, na przyktad wygranej w konkursie. Oznacza
réwniez swoich sponsoréw, jak i fotograféw, zazwyczaj @skijumping.pl,
dodatkowo podkreslajac konkretnego autora danego zdjecia, np. Tadziu
albo Dominik.

' hashtagach wpisuje lokalizacje zawoddéw, zajmowane przez polskich
zawodnikéw miejsca oraz faczy hashtagi z emotikonami®>?.

Nie dba o wybitng poprawno$¢ jezykowa w opisach, zdarzajg mu sig
bledy ortograficzne i stylistyczne oraz zazwyczaj stosuje mowe potoczna.
Najwigkszym zainteresowaniem ciesza si¢ posty najbardziej humory-
styczne, czasem kontrowersyjne. Im wigcej znanej kibicom medialnej
wersji Zyly przemawia przez jego posty, tym sa one popularniejsze. Réw-
niez wpisy wspéttworzone z Marceling Zigtek — partnerka skoczka — sg
bardzo popularne wéréd odbiorcéw, ktérzy chetnie je komentujg i zosta-
wiaja pod nimi polubienia.

2% Emotikon — symbol sktadajacy sie z szeregu typograficznych znakéw, uzywany do wyrazania
emocji w Internecie.


https://skijumping.pl
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Aleksander Zniszczol — @aleksander.zniszczol’>

Czwartym polskim zawodnikiem kadry narodowej, a drugim pod wzgledem za-
angazowania w instagramowg dzialalnos¢, jest Aleksander Zniszczot. Jego konto
zostato zatozone w sierpniu 2012 roku i na kwiecieri 2024 nie posiada jeszcze
oficjalnej weryfikacji. Przez 141 miesiecy korzystania z Instagrama zgromadzit
ponad 31 000 obserwatoréw, publikujac 479 postéw. Ze swojej perspektywy

obserwuje on 621 kont.

Zdjecie 20. BIO Aleksandra Zniszczola w serwisie Instagram

aleksander.zniszczol Obssrwowanie Waraly wladd oaraos o ess
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wwdaikin pl/pl_plcontact rapytaj-o-instalator tmd

Zrédto: Zrzut ekranu na podstawie danych z dnia 19 kwietnia 2024 na profilu
@aleksander.zniszczol.

W okresie obejmujacym prowadzone badania postéw na profilu Zniszczota po-
jawito si¢ 135, co daje $rednio od 7 do 8 postéw miesi¢cznie. Najwigksza aktywnosé
miafa miejsce w styczniu 2022 roku — zawodnik opublikowat wéwczas 12 nowych
wpiséw. Format publikacji w zestawieniu liczbowym prezentuje si¢ nast¢pujaco:

* 131 postéw stanowily zdjecia;

* 1 post przyjal forme filmu;

* 3 pozostale posty to rolki (reels).

Na powyzsze liczby skfada si¢ 116 postéw wihasnych oraz 19 sponsorskich.
W odniesieniu do zawartosci zauwazono, ze:
* ukazanie zawodnika podczas uprawiania sportu badz nawiazanie do
sportu bezposrednio miato miejsce 96 razy;
* ukazanie zawodnika w perspektywie prywatnej mialo miejsce 31 razy;
*  brak wizerunku zawodnika mial miejsce w przypadku 8 postéw.

25 Zob. profil @aleksander.zniszczol na Instagramie, www.instagram.com/aleksander.zniszczol/.


www.instagram.com/aleksander.zniszczol
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Tabela 19. Liczbowa analiza zawartosci instagramowego profilu Aleksan-
dra Zniszczola

LICZBOWA ZAWARTOSC PROFILU
@ALEKSANDER.ZNISZCZOL NA INSTAGRAMIE

42

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie profilu @aleksander.zniszczol w serwisie
Instagram.

Na podstawie analizy tematycznej aktywnosci zawodnika w przestrzeni In-
stagrama dokonano nast¢pujacej kategoryzacji tresci:

* post dotyczacy bezposrednio dyscypliny skokéw narciarskich — 87

publikacji;

e post dotyczacy sportu w sposéb ogélny — 1 publikacja;

* post dotyczacy spraw spotecznych — 2 publikacje;

* post dotyczacy spraw kulturowych — 1 publikacja;

* post dotyczacy spraw prywatnych — 12 publikacji;

* post zwigzany z dziataniami sponsorskim — 32 publikagcje.

Zatem tresci zwiazane ze sportem stanowig ponad 65% wszystkich opubli-
kowanych postéw, zas wszystkie pozostale stanowia ok. 35%. W tym przypad-
ku trudno powiedzie¢ o az tak zdecydowanej przewadze wpiséw dotyczacych
sportu nad innymi tre$ciami, jak to mialo miejsce podczas analizy poprzednich
zawodnikéw.

Wszystkie 135 postéw na profilu Zniszczola zostato opatrzone opisem. Ko-
lejng réznica migdzy tym zawodnikiem a analizowanymi poprzednikami jest
fakt, iz on preferuje dtuzsze, przekraczajace 100 znakéw opisy (111 postéw).
Zawsze uzywa tez hashtagéw, z czego najchgtniej réznych dotyczacych skokéw
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narciarskich oraz takich, ktére aktualnie s3 popularne w serwisie. Postuguje si¢
réwniez hashragiem #skijumpingfamily, ktory znalazt si¢ pod analizowanymi po-
stami 67 razy, co stanowi blisko 50% wszystkich postéw.

Spoteczne zaangazowanie pod jego postami jest mniejsze, niz w przypadku
Stocha, Zyly czy tez Kubackiego:

* 72 razy jego posty osiagnety od 1 do 1 000 polubien;

* 62 razy jego posty zostaty polubione przez 1 001 — 5 000 uzytkownikdw;

e w przypadku jednego wpisu widoczno$¢ polubien jest ukryta.

Analiza komentarzy wyglada bardzo podobnie:

* 1-500 komentarzy — 123 posty;

* brak komentarzy badz mozliwo$¢ komentowania zablokowana — 12

postow.

Trzy najpopularniejsze oraz trzy najmniej popularne pod wzgledem liczby

komentarzy i polubieni posty (Zdjecia 21-24):

Zdjecie 21. Posty z najwicksza liczba polubied na profilu Aleksandra
Zniszczota

Zrédto: Zrzut ekranu na podstawie danych z dnia 19 kwietnia 2024 na profilu
@aleksander.zniszczol.
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Zdjecie 22. Posty z najmniejsza liczba polubief na profilu Aleksandra
Zniszczola

§  Swhnande e ser

4 BEEF MASTER

UMIKALNA FORMURA,
PO RAZ PIERWSIY W SIECIACH
HANDLOWYCH

Tk

Zrédto: Zrzut ekranu na podstawie danych z dnia 19 kwietnia 2024 na profilu

@aleksander.zniszczol.

Zdjecie 23. Posty z najwigksza liczba komentarzy na profilu Aleksandra
Zniszczola
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Zrédto: Zrzut ekranu na podstawie danych z dnia 19 kwietnia 2024 na profilu

@aleksander.zniszczol.



156

Urszula Sylwia Dyrcz * Komunikacja marketingowa w sporcie...

Zdjecie 24. Posty z najmniejsza liczba komentarzy na profilu Aleksandra
Zniszczola
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Zrédto: Zrzut ekranu na podstawie danych z dnia 19 kwietnia 2024 na profilu

@aleksander.zniszczol.

Whioski z powyzszej analizy, jakie autorka zaobserwowata, sa nast¢pujace:

Instagramowe umiej¢tnosci Zniszczota odbiegaja umiejetnosciom jego ka-
drowych kolegéw. Samodzielnos$¢ prowadzenia konta jest tutaj watpliwa.
Bardzo mozliwe, ze cz¢sto otrzymuje on gotowe do opublikowania tresci
i jego zadaniem jest je jedynie udostgpnié. W sezonie 2022/2023 prak-
tycznie wszystkie posty sa publikowane w graficznym (ang.) template®®
sponsora.

Nie zwraca uwagi na dobieranie hashtagéw do tresci posta — dodaje te
same do kolejnych postéw, nawet jesli nie sa one powigzane tematycznie
z danym postem, co moze wprowadza¢ w biad. Najczgéciej powtarza-
jacy si¢ zestaw hashtagow to: #ski #jumping #skijumping #skokinarciar-
skie #fisskijumping #sport #skijumpingfamily #competition #Skifumping
#SkokiNarciarskie #Ambasador #Sponsor #Wspdlpraca #skocznia #gohar-
dorgohome #1eamPoland #pogoda #najwierniejszy #staypostive #stayfocus
#Zdrowie #Suplementy.

W okresie letnim (poza sezonem zimowym) chetnie dzieli si¢ prywatny-
mi kadrami, ale na nich réwniez czgsto oznacza swojego sponsora — za-
réwno na zdjeciach, jak i w opisie i poprzez hashtagi.

Nie buduje zaangazowania spotecznosci, nie zachgca w kreatywny spo-
s6b do podejmowania dyskusji i nie prowadzi rozméw z kibicami pod
swoimi postami.

56 Template — szablon.
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Maciej Kot — @maciejkot”’

Ostatnim zawodnikiem polskiej reprezentacji w skokach narciarskich, ktére-
go mozna uznaé za najbardziej aktywnego w mediach spolecznosciowych, jest
Maciej Kot. Swdj instagramowy profil zalozyt w lipcu 2013 roku a oficjalng
weryfikacj¢ konta otrzymat w czerwecu 2018 roku. Od poczatku dziatalnosci na
omawianej platformie do kwietnia 2024 zgromadzit ponad 156 000 follower-
sow*®, rownocze$nie samemu obserwujac 105 kont. Przez 130 miesigcy insta-
gramowe]j aktywnosci opublikowat 2 220 postéw, co daje Srednio migdzy 17
a 18 nowych wpiséw miesi¢cznie. Z takim wynikiem zdecydowanie géruje nad
kolegami z kadr narodowych. Okres badawczy, obejmujacy 18 miesiccy, przy-
niést 196 nowych postéw na profilu Kota, srednio 10-11 publikacji na miesiac.

Zdjecie 25. BIO Macieja Kota w serwisie Instagram

rnac|e_jk|:st a Chserwowanie Wysllj wiadomaonse R
Posty: 2220 156 tys. obserwujacych Obserwowaniz 105

Mache] Kot

Cficialry profil Maoesas Kota, reprezenianta Polsks w skokach narciarskich m
Wipdipraca ¢ wipoipracamaciggkot Sgmail.com

Zrédto: Zrzut ekranu whasny na podstawie danych z dnia 20 kwietnia 2024 na profilu
@maciejkot.

Najwicksza aktywno$¢ miata miejsce w grudniu 2022 roku, kiedy to zawodnik
opublikowat 17 nowych postéw. Kot podzielit si¢ z obserwatorami 164 postami
wlasnymi, 28 sponsorskimi oraz 4 wspSttworzonymi. W sumie na profilu skoczka
od 18 listopada 2021 do 3 kwietnia 2023 pojawito si¢: 189 nowych zdje¢ = ponad
96% wszystkich publikacji, 6 nowych rolek (reels) oraz 1 nowy film.

Zawodnik 80 razy uwiecznit siebie podczas podejmowania sportowej aktyw-
nosci, 59 kadréw stanowito pozasportowe ujecia prywatne a w przypadku 57
publikagji nie przedstawialy one w zaden sposéb wizerunku sportowca. Ujecia
ukazujace zawodnika podczas podejmowania sportowej aktywnosci stanowia
okoto 41% wszystkich opublikowanych przez niego postéw, co wyrdznia jego
content na tle kolegéw z kadry.

57 Zob. profil @maciejkot na Instagramie, www.instagram.com/maciejkot/.
28 Followers — obserwujacy.


www.instagram.com/maciejkot
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Tabela 20. Liczbowa analiza zawartoéci instagramowego profilu Macieja
Kota

LICZBOWA ZAWARTOSC PROFILU
@MACIEJKOT NA INSTAGRAMIE

63

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie profilu @maciejkot w serwisie Instagram.

Przez 18 miesigcy analizowanej aktywnosci na instagramowym profilu Ma-
cieja Kota opublikowat on posty wpisujace si¢ w nast¢pujaca tematyke:

* dotyczace bezposrednio skokéw narciarskich: zaréwno te ukazujace za-
wodnika uprawiajacego dana dyscypling, jak i te bez jego wizerunku —
91 wpisow;

* dotyczace sportu w sposéb ogélny — 13 wpiséw;

* dotyczace spraw spotecznych — 2 wpisy;

* dotyczace spraw kulturowych — 2 wpisy;

* dotyczace spraw prywatnych — 56 wpiséw

* zwigzane z dziataniami sponsorskim — 32 wpisy.

Pod wszystkimi 196 postami opublikowanymi przez Kota odnalez¢é mozna
opisy, w 168 przypadkach s to krétkie formy tekstowe do 100 znakéw a pozo-
stale 27 stanowia bardziej rozbudowane tresci przekraczajace 100 znakéw. W 192
opisach pojawily si¢ réwniez hashtagi, z czego #skijumping zostal uzyty 95 razy.
Skoczek korzysta takie z hashtagéw unikatowych — #kocur (uzyty 59 razy) oraz
#kocury (w przypadku podkreslenia zdje¢ rodzinnych z zona Agnieszka i synkiem).

Nie do korica proporcjonalne wzgledem ilosci publikowanych przez zawod-
nika tresci jest zaangazowanie odbiorcéw. Mimo jego usilnych starani i préb
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budowania zaangazowania ze strony followerséw, wickszo$¢ postéw osiaga nie
wigcej, niz 5 000 polubien (161 postéw, co stanowi ponad 82% wszystkich
publikacji). Natomiast 4 posty osiagnety wynik nizszy, niz 1 000 polubien, 26
wpiséw przekroczylo prég 5 000, 3 posty polubito ponad 10 000 internau-
téw a jeden post osiagnat wynik wyzszy, niz 20 000 instagramowych serduszek.
W przypadku jednej publikacji widoczno$¢ polubien zostata ukryta. 191 po-
stéw zostato skomentowane przez co najmniej 1, ale nie wigcej, niz 500 insta-
gramowiczéw a przy 5 publikacjach widnieje brak mozliwosci komentowania.

Dzicki analizie postéw opublikowanych przez Kota od 18 listopada 2021
do 3 kwietnia 2023 na jego instagramowym profilu mozna wskaza¢ trzy naj-
popularniejsze oraz trzy najmniej popularne pod wzgledem liczby komentarzy
i polubient wpisy (Zdjecia 26-29):

Zdjecie 26. Posty z najwicksza liczba polubien na profilu Macieja Kota

Zrédto: Zrzut ekranu whasny na podstawie danych z dnia 19 kwietnia 2024 na profilu
@maciejkot.
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Zdjecie 27. Posty z najmniejsza liczba polubiefi na profilu Macieja Kota

Zrédto: Zrzut ekranu na podstawie danych z dnia 19 kwietnia 2024 na profilu
@maciejkot.

Zdjecie 28. Posty z najwigksza liczba komentarzy na profilu Macieja Kota

Zrédto: Zrzut ekranu na podstawie danych z dnia 19 kwietnia 2024 na profilu
@maciejkot.
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Zdjecie 29. Posty z najmniejsza liczba komentarzy na profilu Macieja Kota

Zrédto: Zrzut ekranu whasny na podstawie danych z dnia 19 kwietnia 2024 na profilu

@maciejkot.

Whioski z analizy instagramowej aktywnosci Macieja Kota sa nastgpujace:

Srodowisko obserwatoréw zawodnika dzieli sic na jego sympatykéw,
ktérzy go dopinguja i wspierajg po mniejszych badz wigkszych poraz-
kach oraz na samozwarczych ekspertéw i krytykéw, kedrzy nie krepuja
si¢ w wyrazaniu swoich, czesto hejterskich, opinii o karierze sportowej
skoczka.

W tworzonych przez siebie opisach lubi siggaé po hasta motywacyjne
i cytaty. Za pomoca hashtagéw oznacza réwniez lokalizacje rozgrywaja-
cych si¢ zawodéw, z kedrych zdjecie badz film zamieszcza na profilu.
Posty dotyczace spraw prywatnych stanowia blisko 30% wszystkich pu-
blikacji. Zwazywszy na fakt, iz najwiccej nowych wpiséw pojawito si¢
w drugim etapie badawczym, ktéry nie obejmowat sezonu zimowego,
zasadnym wydaje si¢ patrze¢ na profil Kota jak na przestrzeri nie tylko
zawodowa i sportowa, ale i prowadzona w formie prywatnego pamigtni-
ka ukazujacego jego zycie codzienne. Konto jest prowadzone w sposéb
samodzielny a t¢ samodzielno$¢ mozna zaobserwowaé w publikowanych
postach, dzigki czemu sg one naturalne i autentyczne.

Analiza instagramowego konta Macieja Kota jest tozsama z tym, co
zawodnik sam powiedzial na temat prowadzenia przez siebie swoich
mediéw spotecznosciowych w przeprowadzonym na potrzeby badan

wywiadzie.



162 Urszula Sylwia Dyrcz » Komunikacja marketingowa w sporcie...

Omdéwione powyzej profile pigciu zawodnikéw, mimo tozsamej dyscypliny, jaka
s skoki narciarskie, ukazuja rézne sposoby tworzenia contentu przez przedsta-
wicieli kadr narodowych stanowiacego znaczacy cz¢é¢ dziatari komunikowania
marketingowego w obszarze sportu. Réznice s zauwazalne zwlaszcza w liczbo-
wych zestawieniach poszczegélnych elementéw, co zostato zobrazowane w po-
nizszej tabeli (Tabela 21):

Tabela 21. Liczbowe zestawienie instagramowej aktywnosci na profilach

polskich skoczkéw

PODSUMOWANIE POPULARNOSCI CONTENTU SKOCZKOW

_ 126 84 ok, 2 985 000 ok. 28 000
— 129 a5 ok, 2 295 000 ok. 16 000
_ 196 kil ok, G20 000 ok. 2 100

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie danych zebranych w toku prowadzonych

badan.

Zestawienie to pokazuje wyraznie, ze aktywnos$¢ poszczegdlnych zawodni-
kéw w mediach spotecznosciowych przekiada si¢ na réznice w zasiggach oraz
liczbie interakgji, co podkresla indywidualny potencjat promocyjno-wizerun-
kowy kazdego z nich. Ogromne znaczenie maja takze popularno$¢ i wyniki
sportowe, ktére czgsto determinujg zaangazowanie fandw.

4.4. ROLA KIBICOW W KOMUNIKACJI MARKETINGOWE]
W MEDIACH SPOLECZNOSCIOWYCH

Kolejng istotng grupe w kontekscie komunikacji marketingowej w przestrzeni
sportowych mediéw spotecznosciowych stanowia kibice. Paul Levinson pod-
kresla, ze nowe nowe media z zalozenia pelnia funkcj¢ spotecznosciows a ich
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podstawowym celem jest budowanie relacji miedzyludzkich®”. Jesli zatem spoj-
rzy si¢ na media spotecznosciowe jako te nowe nowe media zasadnym wydaje sig
poddanie analizie spelnienia ich spotecznosciowej funkgji, ktéra bezposrednio
wigze si¢ z budowaniem wirtualnych spotecznosci kibicéw. Podazajac za Wiel-
kim stownikiem jezyka polskiego, pojecie kibic w odniesieniu do obszaru sportu
mozna zdefiniowaé w nastepujacy spos6b: osoba interesujgca si¢ karierg tego za-
wodnika lub tej druzyny, z ktdrymi sympatyzuje, dopingujgca ich na zawodach
sportowych*®. Pojeciem poniekad z nim tozsamym jest fzn*®'. Ta forma nazew-
nictwa spotykana jest czg$ciej w przestrzeni mediéw spofecznosciowych. Jak
stusznie zauwazyt Piotr Siuda:

Skrot fan natomiast zostat po raz pierwszy uzyty w dziennikarstwie spor-
towym jako proba opisu zagorzatych kibicow sportowych. Dzisiaj to chyba
wiasnie thum kibicow sportowych, czy tez rozwrzeszczanych dziewczqt na kon-
certach The Beatles czy Backstreet Boys sq najbardziej powszechnymi wyobra-
Zeniami fandw***.

W niniejszej monografii oméwiony zostanie pierwszy aspekt, ten dotyczacy
kibicéw sportowych. Autorka bedzie postugiwaé si¢ nazewnictwem (kibic i fan)
naprzemiennie, okreslajac w ten sposéb grupe sympatykéw analizowanej dys-
cypliny sportowe;.

4.4.1. Fani, fandomy i hashtagi — teoretyczne ujecie kreatywnosci dzialan

W sportowym $wiecie zjawisko fanéw oraz fandoméw jest czyms naturalnym.
Fankluby poszczegdlnych druzyn badz wybranych zawodnikéw, ktére sg two-
rzone w celu budowania spotecznosci zrzeszonej wokét jednego tematu i wspél-
nie cieszacej si¢ z sukceséw oraz optakujacej porazki stanowia nierozerwalny
element sportowego $wiata. To zjawisko z jednej strony jest state, postugujac
si¢ popularnym wsrdd fanowskiej spolecznosci powiedzeniem: dumni po zwy-
cigstwie, wierni po porazce. Z drugiej jednak strony, gdy tych porazek jest zdecy-
dowanie wigcej, anizeli sukceséw, fandomy zaczynaja traci¢ na swojej sile oraz

29 Zob. . Levinson, Nowe nowe media, Krakéw 2010, Wydawnictwo WAM, s. 18.

20 Definicja pojecia kibic [za:] Wielki stownik jezyka polskiego, hteps:/Iwsjp.pl/ [4.04.2024].

261 Fan — osoba wykazujaca duzo zainteresowania i zaangazowania emocjonalnego w stosunku do
okreslonego zespolu muzycznego, piosenkarza, sportowca, gatunku muzycznego, jakiejs dyscypliny
sportu lub czego$ innego; zrédto: Wielki Stownik Jezyka Polskiego, hteps:/Iwsjp.pl/ [4.04.2024].

22D Siuda, Fanfiction — przejaw medialnych fandoméw [w:] W. Gruszczytiski, A. Hebda (red.),
Czlowiek a media. Obserwacje — wizje — obawy, Warszawa 2007, Oficyna Wydawnicza ASPRA-JR,
s. 143.
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liczebnosci cztonkéw w nich zrzeszonych. Tylko ci najbardziej zaangazowani
i rzeczywicie wierni potrafia znie$¢ kazda porazke swoich ulubionych zawodni-
kéw i sa z nimi na dobre i na zte. Ze wzgledu na pltynnos$¢ w dziataniach fanéw
— tym bardziej w dziataniach w obszarze mediéw spotecznosciowych — autorka
postanowita pochyli¢ si¢ nie nad cato$cia ich medialnego zaangazowania w bu-
dowanie contentu dotyczacego skokéw narciarskich, ale nad wybidrczymi ele-
mentami majacymi znaczenie w odniesieniu do poddawanego analizie okresu
badawczego. Potwierdzenie stusznosci celowej i wybiérezej analizy dziatalnosci
fanéw upatruje w publikacji Maltgorzaty Lisowskiej-Magdziarz, ktéra dostrze-

gla, iz:

Fandomy pojawiajg sig, rosng i zamierajq, przenikajq si¢ wzajemnie
i przechodzq w inne. [...] Migrujqcy fani pozostawiajq za sobg przestrzenie
wypetnione twirczosciq lub zabierajq jq ze sobg w inne, nowe miejsca, ale
tez czgsto znaczna cze¢sc tej tworczosci znika, zlikwidowana lub przesunigra
tam, gdzie juz nie sposéb jej odnalezc. [...] Zmiennosé praktyk, nietrwatosé
struktur i plynnosé materiatu to dla badacza duzy problem, chyba ze sprébu-
Jemy spojrzeé na wspélczesne dziatania fandw, poszukujgc pewnego ogdlnego
modelu, powtarzajgcego sig niezaleznie od szczegdtowych méd, trendow, roz-
wiqzan i akcji. Jestem przekonana, ze bez wzgledu na to, jak w najblizszych
latach bedg ewoluowaty upodobania fandw, praktyki kreatywne, rozwigzania
technologiczne oraz sposoby komunikowania, fandomowy model uzytkowania
medidw pozostanie z nami na diuzef®.

Jednym z najwazniejszych zjawisk oddolnie zmieniajacych formy, tresci i spo-
s6b funkcjonowania wspdlczesnej kultury jest fandom medialny’**. Dziatalno$é
sportowych fanéw niewiele rézni si¢ od dziatalnosci fanklubéw muzycznych,
filmowych czy tez celebryckich oraz wszelkich innych kategorii zrzeszajacych
wokoét siebie ich pasjonatéw, ktdrzy z zaangazowaniem podejmujg liczne inicja-
tywy w mediach spofecznosciowych. Jak stusznie zauwazyta Barbara Kulesza-
-Gulczyniska wymiana informacji, wspdlne poszukiwanie miejsc niedookreslonych,
mozliwych do uzupetnienia lub spornych jest mozliwa wtasnie dzicki nieograniczo-
nej mozliwosci komunikowania si¢ pomiedzy fanami bez wzgledu na dzielgcy ich

263 M. Lisowska-Magdziarz, Fandom dla poczatkujgcych. Czesé I: Spolecznosé i wiedza, Krakéw 2017,
Instytut Dziennikarstwa, Mediéw i Komunikacji Spotecznej Uniwersytetu Jagielloriskiego, s. 14.

264 M. Lisowska-Magdziarz, Urodzone do fandomu. Dzieci jako konsumenci i fani produktéw kul-
turalnych [w:] M. Bogunia-Borowska (red.), Wspdlczesny swiat dziecka. Media i konsumpcja, Krakoéw
2019, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagielloniskiego, s. 301.
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dystans czasowy czy geograficzny’®. To wszystko jest mozliwe wlasnie dzigki me-
diom spotecznosciowym, ktére tacza kibicow na calym $wiecie. Réznica mie-
dzy fanami sportowymi a innymi jest zauwazalna w odniesieniu do wydarzen
odbywajacych si¢ w $wiecie rzeczywistym. Kibice sportowi beda bowiem mie¢
wigcej okazji do wspierania swoich ulubionych zawodnikéw w $wiecie realnym,
niz fani, na przyklad, wybranego serialu.

W nawiazaniu do medialnej dziatalno$ci fanéw nie sposéb nie wspomnie¢
o potengjale wykorzystywania wspominanego juz kilkukrotnie narz¢dzia, jakim
jest hashtag®*®. Wszelkie dzialania z wykorzystaniem hashtagu mozna zaobser-
wowaé takze wéréd spolecznosci sportowej. Nie bez powodu profile branzowe
szeroko rozpisujg si¢ na temat wykorzystywania sportowych hashtagéw w ko-
munikacji prowadzonej za po$rednictwem mediéw spotecznosciowych. Portal
Insta Marketing® jako jedne z najpopularniejszych hashtagéw w 2023 roku
wskazal na 5 bezposrednio badz posrednio zwigzanych ze sportem: #fiz, #fitness;
#sport; #motivation i #healthy™®.

Spotecznos¢ zrzeszona wokét dyscypliny skokéw narciarskich chetnie nato-
miast publikuje tresci opatrzone hashtagiem #skijumpingfamily. Jest to hashtag
globalny, wykorzystywany przez fanéw oraz zawodnikéw na calym $wiecie. Po-
sty zawierajace taki sposéb tagowania odnalezé mozna zaréwno m.in. na In-
stagramie, jak i X’ie. Na dzied 9 kwietnia 2024 w serwisie Instagram zostato
opublikowane 170 886 postéw zdefiniowanych za pomoca #skijumpingfamily.
Polska odpowiedzig na globalny hashtag jest #skokoholicy, aczkolwiek nie udato
mu si¢ az tak zakorzeni¢ w $wiadomosci spolecznosci fanéw skokéw narciar-
skich, ktérzy chetniej korzystaja z tagu globalnego. Pod hashtagiem #skokoholicy
na Instagramie kryje si¢ bowiem zaledwie 14 597 postéw.

Ciekawej obserwacji identyfikacji spotecznosci fanéw autorka dokonata na
X’ie. Jak wspomniata w rozdziale metodologicznym, o ile manualne oblicze-
nie liczby wykorzystania #skijumpingfamily w postach publikowanych przez
uzytkownikéw wydaje si¢ by¢ niemal niemozliwe (tysiace opublikowanych
postéw w dniach, w ktérych odbywajg si¢ zawody i brak mozliwosci zaczerp-
ni¢cia danych archiwalnych ze wzgledu na zmiang polityki dziatania Twittera

265 B. Kulesza-Gulczytiska, Znaczenie internetu w rozwoju fan fiction, czyli twérczos¢ fanowska
i nowe media [w:] J. Bieréwka, K. Pokorna-Ignatowicz (red.), Media — kultura popularna — polityka.
Wzajemne oddziatywania i nowe zjawiska, Krakéw 2014, Oficyna Wydawnicza AFM, s. 176.

206 Hashtag — stowo lub kilka stéw zapisanych bez spacji, poprzedzone symbolem #, zwykle
stosowane w mediach spotecznosciowych w celu wyrdzniania istotnych tresci, https://nowewyrazy.
uw.edu.pl/ [8.04.2024].

267 Zob. strona internetowa portalu branzowego i agencji marketingowej Insta Marketing, https://
instamarketing.pl/ [8.04.2024].

268 Zob. NAJLEPSZE HASHTAGI NA INSTAGRAMIE W 2023 ROKU [w:] Insta Marketing,
https://instamarketing. pl/blog/najlepsze-hashtagi-na-instagramie-w-2023—roku/ [8.04.2024].


https://instamarketing.pl/blog/najlepsze-hashtagi-na-instagramie-w-2023�roku
https://instamarketing.pl
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po przeistoczeniu w platforme X), o tyle warte do zaobserwowania jest wy-
korzystanie omawianego hashtagu w nazwach uzytkownikéw badz tworzonych
przez nich X’owych biogramach. Po wpisaniu w X owa wyszukiwarke hashragu
#skijumpingfamily mozna zobaczy¢ szereg kont, ktore si¢ z nim utozsamiajg®®.
Warto podkresli¢, ze s to dziesiatki profili (podczas gdy hashtagiem #skokoholicy
definiujg si¢ zaledwie trzy konta). Réznorodnos¢ tej spolecznosci jest ogromna,
poczawszy od zawodowych dziennikarzy, ekspertdw, przedstawicieli mediéw az
po zwyklych fanéw tworzacych content na omawianej platformie, kedrzy cze-
sto kryja si¢ pod mniej lub bardziej wymyslnymi pseudonimami. Kazdy z nich
czuje potrzebe podkreslenia przynaleznosci do rodziny skokéw narciarskich,
wyrazajac j3 w najrézniejszy sposéb. Majac na uwadze intensywng zmienno$é
w zawartosci tresci oraz funkcjonowaniu kont na platformie X, pierwsze 5 wy-
nikéw wyszukiwani na dzied 9 kwietnia 2024 prezentuje si¢ nast¢pujaco (z za-
chowaniem oryginalnej pisowni):

1. Mateusz Leleti — @LelenMat; BI1O: @sport_tvppl Reprezentant #skoko-
holicy wérdd #skijumpingfamily. Do tego #telegazeta, futbol reprezen-
tacyjny, kosz 3x3. Méwig o mnie czarna skrzynka;

2. Tomek Golik — @7omek1Golik; BIO: Skoki, skoki, skoki, tabelki, cy-
ferki, ,,cztowiek z Excela” #S/stats #skijumpingfamily #skijumping Zr6-
dlo moich statystyk to gléwnie baza pana Kwiecifskiego;

3. iv %< * | ski jumping era — @sercowianka_sjf; BIO: & Team-
Wellinger since 2016 | music and singing /3 | potterhead ]| Titanic
history | catholic | football |skijumpingfamily # Taylor’s Version ;

4. werka | SAW NIALL — @/uvmy_sjf; BIO: * studentka pedagogiki
grzybiara ® memiara ® mitosniczka bajek i sitcoméw  #skijumpingfa-
mily || kwiat jabtoni * dawid podsiadto ¢ niall horan stan ||;

5. wika ®| skijumpingfamily | MET KAMIL STOCH - @xwiktoriaks;
BIO: ,Wszyscy musimy si¢ podnie$¢ oraz pokazal, ze jestesmy sil-
ni i damy rad¢. Bo damy rade!“ - Kamil Stoch proud member of
@szt_redakcja O #skijumpingfamily;

Medialna kreatywno$¢ kibicéw wydaje si¢ nie mie¢ granic. Mozna ja okresli¢
popularnym motywacyjnym twierdzeniem, iz sky is the limir”°. Skala tego zja-
wiska jest ogromna, co dostrzegaja sami sportowcy i niestety, moze przyjmowaé
réwniez negatywny wyglad. Jak powiedziat kiedy$ polski skoczek narciarski —
Piotr Zyta: Zycie w internecie to sinusoida: jak jest dobrze, to ten caly milion chee

29 Zob. profile definiujace si¢ za pomocy hashtagu #skijumpingfamily na platformie X, hetps://
twitter.com/search?q=%23skijumpingfamily&src=recent_search_click&f=user [9.04.2024].
270 Sky is the limit — to angielski idiom oznaczajacy, ze mozliwosci sg praktycznie nieograniczone.
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cig nosi¢ na rekach, ale jak jest Zle, ro liczba nieprzychylnych komentarzy ma site
tsunami*’'. Interesujacy historia podzielit si¢ réwniez Apoloniusz Tajner”* na
tamach ksiazki Za punktem K. Rozmowy nie tylko o tym, co widac na skoczni*”.
Zapytany o to, jakie byly najdziwniejsze objawy matyszomanii oraz wiadomosci
od kibicéw odpowiedziat:

Jedna pani twierdzita, ze Malysz skacze tak znakomicie dzigki jej modli-
twom i przystata rachunek na 30 tys. zt. Byly tez wiadomosci od rolnikéw.
Jeden przekonywat, ze jest w posiadaniu niezwyktej masci, na bazie zuzytego
oleju z traktora. Byt gotowy bezinteresownie nam jg podarowad i zapewniat, ze
zagwarantuje niesamowite tarcie. Inny czlowick nas szantazowal. Twierdzit,
ze to on generuje energi¢ dajgcq wielkie sukcesy Malysza i grozit, ze jak nie wy-
placimy mu nagrody, to on nam jq odetnie. Przystat rachunek na 60 tys. z£*’*.

Jak zatem zostato zobrazowane powyzej, tworzenie profili w mediach spo-
tecznosciowych, ktdre sa w calosci badz czg$ciowo poswigcone dyscyplinie sko-
kéw narciarskich stanowi integralny element fanowskich dziataii podejmowa-
nych w przestrzeni wirtualnej.

4.4.2. Kibice w przestrzeni social mediéw — instagramowe case study

Na potrzeby niniejszej monografii dokonano analizy dziatalnosci fanéw w prze-
strzeni mediéw spofecznosciowych. Sposréd dziesiatek fanpejdzy?”, fanklubéw
oraz innych fanowskich przestrzeni, autorka odnalazta dwa przyktady kreatywne-
go podejscia do tworzenia instagramowego contentu zwiazanego ze skokami nar-
ciarskimi, ktérych twércami sa wierni i zaangazowani kibice. Pierwszym z nich

TR, Czykiel, Zaskakujgce stowa Piotra Zyly na temat social mediow. Nie spodziewatbys sig, jakie
ma podejscie, https://sportowefakty.wp.pl/ [20.05.2022].

72 Apoloniusz Tajner — byly zawodnik kombinacji norweskiej, dziatacz oraz trener skokéw nar-
ciarskich. W latach 1999-2004 szkoleniowiec reprezentacji Polski (w tym, m.in. Adama Malysza).
W latach 20062022 prezes Polskiego Zwiazku Narciarskiego a w latach 2017-2023 wiceprezes
Polskiego Komitetu Olimpijskiego. Zrédto: https://przegladsportowy.onet.pl/apoloniusz-tajner
oraz wiedza wlasna.

3 Zob. N. Zaczek, J. Radomski, Za punktem K. Rozmowy nie tylko o tym, co widac na skoczni,
Warszawa 2022, Ringier Axel Springer.

774 Zob. Ibidem, s. 192.

%75 Fanpejdz — ,to strona w mediach spofeczno$ciowych, zwlaszcza na Facebooku czy Instagramie,
ktdra jest poswiecona okreslonemu tematowi, osobie, marce lub organizacji, a jej celem jest interakcja
z odbiorcami (czyli fanami); w przeciwiedstwie do profilu prywatnego fanpejdz jest publiczny, co
oznacza, ze kazdy uzytkownik moze mie¢ do niego dostep”. Zob. https://dobryslownik.pl/slowo/
fanpejd%C5%BC/226669/, [24.01.2026].


https://dobryslownik.pl/slowo
https://przegladsportowy.onet.pl/apoloniusz-tajner
https://sportowefakty.wp.pl
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jest Szczepan Ciesielski tworzacy Narciarski Express. Na uwagg zastuguje réwniez
sylwetka Julii Jasko znanej w mediach spotecznosciowych jako Ski Jump Girl. Na
tle innych, fanowskich dzialalnosci t¢ dwojke wyrdznia sposéb kreowania przez
nich skokowego contentu oraz fakt, ze ich dziatalno$¢ zostata wielokrotnie dostrze-
zona przez polskich, czy tez zagranicznych zawodnikéw omawianej dyscypliny.

Szczepan Ciesielski — Narciarski Express”’

Profil zatozony przez Szczepana Ciesielskiego, ktérego instagramowa nazwa
brzmi @narciarskiexpress powstal w listopadzie 2020 roku i od tamtej pory do
maja 2024 zgromadzit ponad 2 000 obserwatoréw réwnoczes$nie samemu ob-
serwujac niewiele ponad 240 kont (stan na 06.05.2024). BIO profilu prezen-
tuje si¢ nastepujaco:

Zdjecie 30. BIO Szczepana Ciesielskiego Narciarski Express w serwisie
Instagram

Fosty: 342 2034 absecwuppoych Otsrencwan: 241
Srcrenan Chethdohl shokoholil

(B revanseoren

Arahrue shoks nercarsios I

O Wiidivie

I VWTH N poRiacT

2S2SCE RIS B e pasa- st S IR SO NI SISRAEL

I ST DU, SRR S

W § v 75 Zakocwe PR ey B Bk Cras Hitris

Zrédto: Zrzut ekranu wiasny na podstawie danych z dnia 06 maja 2024 na profilu
@narciarskiexpress.

Gléwny content publikowany na profilu stanowig tresci zwiazane ze sko-
kami narciarskimi, w tym zapowiedzi i podsumowania wydarzen oraz liczne
cickawostki ze §wiata tej dyscypliny. Tresci przygotowywane s3 z duzg staran-
noscig i sumiennoscia, w przygotowanym szablonie i z zachowaniem spéjnosci
graficznej oraz logicznej, co nie jest czgste do zaobserwowania w Srodowisku

276 Profil @narciarskiexpress na platformie Instagram, hteps://www.instagram.com/narciarskiexpress/
[12.04.2024].
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fandoméw. Juz na pierwszy rzut oka wida¢, ze tworca Narciarskiego Ekspressu
ma pomyst na jego prowadzenie i skrupulatnie go wypetnia, dzigki czemu kon-
to to stanowi doskonaly przyklad tego, jak w kreatywny i niebanalny sposéb
fani moga wyraza¢ swoje przywiazanie do dyscypliny skokéw narciarskich.

Konto Ciesielskiego jest obserwowane przez wielu kibicéw, ale jest ono
réwniez pewnego rodzaju zrédlem informacji dla przedstawicieli srodowisk
eksperckich i dziennikarskich zwiazanych z tematyka skokéw narciarskich,
czego dowodem jest obecno$¢ wéréd obserwatoréw Narciarskiego Expres-
su dziennikarza TVN Damiana Michatowskiego. Oczywiscie z perspektywy
obserwatora, Ciesielski poprzez wspomniany profil obserwuje praktycznie
wszystkich zawodnikéw polskich kadr narodowych, jak i cztonkéw sztabéw
szkoleniowych.

Instagramowy Narciarski Express rébwniez zostal poddany analizie zawartosci
publikowanych na nim tre$ci w trzech przedziatach badawczych wydzielonych
na potrzeby niniejszej publikacji. Analiza pozwolila na wysnucie nastgpujacych
danych:

— w pierwszym etapie prowadzonych badan (od 18 listopada 2021 do 28
marca 2022) na profilu pojawily si¢ 104 nowe posty, w tym 4 filmy. Trzy
najpopularniejsze wpisy w tym etapie to:

¢ 5grudnia 2021 — post bedacy listem do Swictego Mikotaja, na keérym
widnieje zyczenie odzyskania dobrej formy przez polskich skoczkéws;

* 6 lutego 2022 — post informujacy o zdobyciu brazu olimpijskiego
przez Dawida Kubackiego w Pekinie;

* 12 lutego 2022 — post podsumowujacy udziat Kamila Stocha w Igrzy-
skach Olimpijskich w Pekinie.

— W etapie drugim od 29 marca 2022 do 2 listopada 2022 opublikowa-
nych zostato 16 postéw, w tym 3 filmy a trzy najpopularniejsze wpisy to:

* 31 marca 2022 — post informujacy o zmianach na stanowisku trenera
polskich skoczkéw i oglaszajacy nazwisko nowego szkoleniowca;

* 6 kwietnia 2022 — post przywolujacy wypowiedz Dawida Kubackie-
go na temat kryzysu w polskiej kadrze zwigzanego ze zmiang trenera;

e 25 lipca 2022 — post zawierajacy ciekawostke dotyczaca pierwszego
oraz na tamten moment najnowszego triumfu Kamila Stocha w za-
wodach Letniego Grand Prix.

— W trzecim etapie prowadzonych badan, ktéry rozpoczat si¢ 3 listopa-
da 2022 i trwat do 3 kwietnia 2023 opublikowano 67 nowych postéw
(w tym 7 filméw) a trzy najpopularniejsze to:
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* 15 stycznia 2023 — post zawierajacy mem?”’ z Dawidem Kubackim
nawigzujacy do warunkéw na skoczni w Zakopanem;

* 22 stycznia 2023 — post przywolujacy wypowiedz Kamila Stocha po
nieudanych zawodach w Sapporo;

e 2 kwietnia 2023 — post stanowiacy sprostowanie zartu opublikowa-
nego przez autora dzieri wezesniej z okazji Prima Aprilis dotyczacego
asystenta trenera Thurnbichlera, Marca Nolke.

Jak zatem wynika z powyzszej analizy, popularnoscia na profilu ciesza si¢
zaréwno newsy, jak i ciekawostki oraz tresci humorystyczne. Twoérca chetnie
wchodzi réwniez w interakeje ze swoimi obserwatorami, prowadzac w komen-
tarzach zawzigte dyskusje na tematy zwigzane z dyscypling skokéw narciarskich,
dzigki czemu woko6t Narciarskiego Ekspressu buduje si¢ grupa sympatykéw anali-
zowanej w ksiazce zimowej dyscypliny, kedrych taczy wspélna pasja i che¢ dzie-
lenia si¢ nig z innymi.

Na potrzeby niniejszej monografii zostata przeprowadzona rozmowa z twor-
ca Narciarskiego Ekspressu — Szczepanem Ciesielskim. Podczas mailowej oraz
instagramowej dyskusji, ktéra miala miejsce 28 marca, autorka zadala szereg
pytan majacych na celu poznanie motywacji prowadzenia fanowskiego profilu
w przestrzeni mediéw spotecznosciowych:

U.D.?®; Jaki byt gtéwny powdd Pana decyzji o zalozeniu profilu w me-
diach spotecznosciowych poswigconemu skokom narciarskim?

S2.C.*7°: Pasja, ciekawosé, chel dzielenia sig wlasnymi przemysleniami
I inicjatywami.

U.D.: Czy media spolecznosciowe, ktére Pan prowadzi, umozliwiaja
w jakim$ stopniu kontakt z zawodnikami kadry narodowej? Czy daje to
dodatkowe mozliwosci np. spotkania badz uczestniczenia w zawodach, wy-
darzeniach sportowych?

Sz. C.: Na pewno, tatwiej mi skontaktowad sig z zawodnikami, czy dziatacza-
mi zwiqzanymi ze Swiatem skokdw narciarskich. Natomiast mdj profil w dalszym
ciqgu jest amatorski i sq okresy, w ktdrych nie pojawiajg si¢ na nim zadne tresci.

77 Mem — chwytliwa porcja informacji, zwykle w formie krétkiego filmu, obrazka lub zdjecia,
na ktérym umieszczono jakis tekst, rozpowszechniana w Internecie. Zob. https://sjp.pwn.pl/sjp/
mem;5579327.html [16.06.2024].

778 U.D. — Urszula Dyrcz — autorka monografii oraz osoba przeprowadzajaca wywiad.

7 Sz.C. — Szczepan Ciesielski — rozméwea, kibic, twérca profilu @narciarskiexpress na platformie
Instagram.
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U.D.: Jaka forma interakcji z zawodnikami jest dla Pana najbardziej sa-
tysfakcjonujaca i dlaczego?

Sz. C.: Uwielbiam szczere wywiady, niewyrezyserowane, kiedy do dys-
kusji mogg wigczy¢ si¢ fani. Rozmowy na Zywo dodajgq emocji, poniewaz
zawsze moze wydarzyc si¢ cos nieoczekiwanego.

U.D.: Czy obserwuje Pan profile zalozone przez innych fanéw? Jesli tak
to jakie i dlaczego? Czy czerpie Pan inspiracje z dziatalnosci innych fanéw?
Czy poznal Pan zalozyciela innego fanowskiego profilu osobiscie? Jesli tak,
to w jakich okolicznosciach?

Sz. C.: Tak, lubig by¢ na biezqco. Ja bardziej prowadze konto w stylu
felietonu, dziele sig spostrzezeniami, statystykami, prowadze zabawy, jak
miatem wigcej czasu to réwniez quizy i wyzwania. Dlatego chetnie sle-
dzg konta, gdzie moge przeczytac swieze newsy. Zdarza sig, ze tez niektore
konta mnie inspirujq. Jeszcze nie poznatem, na ten moment mam jedynie
gnajomosci internetowe. Natomiast mysle, ze bedzie jeszcze okazja podczas
zawodéw Pucharu Swiata.

Julia Jasko — Ski Jump Girl™

Drugim profilem, na ktéry warto zwréci¢ uwagg jest konto Julii Jasko funkejo-
nujacej w Sieci pod nazwa @skijumpgirl. Profil ten zostal zatozony w czerwcu
2020 roku i do 6 maja 2024 zgromadzit ponad 2 100 obserwatoréw. Twor-
czyni obserwuje natomiast ponad 1 000 profili, w tym polskich i zagranicz-
nych zawodnikéw oraz szkoleniowcéw, jak i inne osoby zwigzane ze §rodowi-
skiem skokéw narciarskich. BIO analizowanego konta prezentuje si¢ w sposéb

nastepujacy:

20 Profil @skijumpgirl na platformie Instagram, hteps://www.instagram.com/skijumpgirl/
[12.04.2024].


https://www.instagram.com/skijumpgirl
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Zdjecie 31. BIO Julii Jasko Ski Jump Girl w serwisie Instagram

skijumpgirl Obserwowanie + Wysli wiadomodt  sR ees
Posty: 79 219 obserwugacych Obserwowant: 1074

Sk Jump Garl

& uha

) julizartkontakt Sgmail.com
€ Artystycra dums B
@ #skijumpingtamily

rex: slenkiewechiatek, galeriskamiland, kemiland.pl - &

Zrédlo: Zrzut ekranu whasny na podstawie danych z dnia 6 maja 2024 na profilu
@skijumpgirl.

Oryginalno$¢ twérczoéci autorki contentu polega na tym, iz jest ona amator-
ska malarka wykonujacg m.in. portrety polskich i zagranicznych zawodnikéw.
Dzigki potaczeniu swojej pasji malarskiej z zamilowaniem do skokéw narciar-
skich miata wielokrotnie mozliwo$¢ spotkania z licznymi skoczkami i przeka-
zania im swoich prac. Za jedno ze swoich dziel, ktére podarowata japoriskiemu
zawodnikowi Naokiemu Nakamurze, otrzymata zdobyta przez niego podczas
zawod6w FIS World Cup 2022 w Zakopanem nagrode:

Zdjecie 32. Post na profilu Julii Jasko po otrzymaniu prezentu od Naokiego
Nakamury

Zrédlo: Zrzut ekranu na podstawie posta z dnia 20 lutego 2022 na profilu
@skijumpgirl.
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Profil Julii Jasko takze zostal poddany analizie zawarto$ci w trzech etapach

badawczych:
— W pierwszym etapie (18 listopada 2021 — 28 marca 2022) na profilu
pojawito si¢ 6 nowych postéw, w tym 1 film a trzy najpopularniejsze to:

19 listopada 2021 — post opublikowany na poczatek sezonu
2021/2022 przedstawiajacy namalowany przez twoérczyni¢ obraz
z wizerunkiem skoczka narciarskiego w locie;

11 grudnia 2021 — post wyrazajacy rado$¢ z zajetego przez Kamila
Stocha miejsca na podium konkursu bedacy pamiatkowym zdjeciem
Julii wykonanym przy Wielkiej Krokwi w Zakopanem;

15 stycznia 2022 — post przedstawiajacy przytoczony powyzej portret
Naokiego Nakamury tuz po jego namalowaniu.

— W etapie drugim (29 marca 2022 — 2 listopada 2022) Ski Jump Girl
opublikowata 11 postéw, w tym 4 filmy. Do najpopularniejszych wpi-

séw naleza:

2 maja 2022 — post przedstawiajacy namalowany przez Juli¢ por-
tret Kamila Stocha, ktéry byt urodzinowym prezentem dla jej
obserwatorki;

22 lipca 2022 — post przedstawiajacy Juli¢ podczas zawodéw Letniego
Grand Prix rozgrywanych na polskiej skoczni Wista Malinka;

5 sierpnia 2022 — post wspominajacy zawody rozgrywane w Wisle
podczas letniego periodu w skokach narciarskich w lipcu 2022.

— W etapie trzecim, ktdry rozpoczat si¢ 3 listopada 2022 i trwat do 3 kwiet-
nia 2023 instagramerka opublikowata 20 nowych postéw (w tym 3 filmy)
a TOP 3 najpopularniejszych wpiséw stanowia:

9 listopada 2022 — post informujacy o charytatywnej inicjatywie pro-
wadzonej przez Kamila Stocha i jego zon¢ Ewe, ktérzy co roku prowa-
dzg sprzedaz kalendarzy, aby za zebrane $rodki méc wystaé zawodnikéw
klubu KS Eve-nement Zakopane na obéz treningowy do Planicy;

14 stycznia 2023 — post z Zakopanego ukazujacy widok na Wielka
Krokiew;

18 stycznia 2023 — post z Zakopanego stanowiacy prywatny wpis
autorki.

Whioski z analizy profilu Julii Jasko sa nast¢pujace: obserwatorzy doceniaja
zaréwno tworzony przez nia content artystyczny (dzieta malarskie), jak i tresci
typowo prywatne. Odbiorcy cenig ja za jej autentyczno$¢ w prowadzeniu fa-
nowsko-prywatnego konta.
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Medialna dziatalnos¢ kibicéw stanowi istotny element prowadzenia marketin-
gowej komunikacji w obszarze skokéw narciarskich. To wiasnie oni jako twércy
profili w mediach spotecznosciowych rozbudowuja sieci fanéw i s3 najlepsza,
niewymuszong i niewyrezyserowang reklama dyscypliny. Nic w tym dziwne-
go, ze zawodnicy, dziennikarze i eksperci zauwazajg te dziatania i je doceniaja.
By¢ moze nie zawsze odpowiedza na nie pozostawieniem swojej obserwacji na
instagramowym profilu fana, jednak czgsto starajg si¢ docenia¢ jego dziatania
poprzez przekazanie swoich autograféw, plastronéw?®! czy tez innych gadzetéw,
czego przykladem byta oméwiona powyzej sytuacja zwiazana z Julig Jasko. Ta-
kie docenienie pracy fanéw sprawia, ze pobudzaja oni w sobie kolejne poktady
kreatywnosci, chcac przebi¢ si¢ przez rzesze innych twércéw medidéw spotecz-
nosciowych. Autentycznos$¢ przekazu zdecydowanie przemawia na korzy$¢ tych,
ktérzy cheg dzieli¢ si¢ swoja pasja z innymi internautami i robig to w coraz

bardziej kreatywny sposéb.

4.5. MEDIALNA DZIAXALNOSC DZIENNIKARZY I EKSPERTOW
W KOMUNIKACJI MARKETINGOWE]

Kolejne grupy twércéw w przestrzeni mediéw spotecznosciowych bedace in-
tegralng cze¢scig dziatart komunikacji marketingowej w sporcie stanowig dzien-
nikarze oraz eksperci — zaréwno medialni, jak i pozamedialni. Oprécz two-
rzenia tresci na potrzeby mediéw, agencji badz firm, z ktérymi sa zawodowo
zwigzani, publikujg oni niezaleznie wlasne tresci bedace przejawem poniekad
prywatnego, aczkolwiek nadal profesjonalnego contentu. Od omdéwionych po-
wyzej fanéw odréznia ich gléwnie to, iz maja wigcej profesjonalnych mozliwo-
§ci tworzenia tresci zwiazanych z analizowana dyscypling, m.in. przez wzglad
na uczestnictwo w zawodach wynikajace z podejmowanej przez nich pracy
zawodowej.

4.5.1. Dziennikarze w mediach spolecznosciowych — reporterzy zza kulis

Dziennikarze, ci znani ze szklanego ekranu telewizora, pierwszych stron gazet,
informacyjnych witryn internetowych, jak i mniejszych badz wigkszych roz-
glos$ni radiowych, coraz czgéciej prowadza whasne profile w mediach spofecz-
nosciowych. Dzielg si¢ na nich zaréwno swoimi dziataniami zawodowymi, jak
i zyciem prywatnym. Czgsto na wlasnych kontach na Instagramie czy tez X’ie

81 Plastron — plastron to inaczej koszulka zawodnika, ktérg naklada na kombinezon przed kazdym
skokiem. Zob. https://kamiland.pl/produkty/plastrony [16.06.2024].
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dodajg materiaty zza kulis swojej zawodowej dziatalno$ci, burzac w ten sposéb
przystowiows czwartg sciang™.

W 2017 roku zespét Press Institute przeprowadzit badanie Dziennikarze a me-
dia spotecznosciowe®™ dotyczace roli social mediéw w pracy polskich dziennikarzy.
Wsrdd kwestii najbardziej interesujacych badaczy znalazly si¢ pytania m.in. o to,
jak czesto i w jakim celu dziennikarze siggaja po media spotecznosciowe, czyje
profile obserwuja badz z jakich serwiséw korzystaja. Z badania wynika, ze co
trzeci dziennikarz korzystajacy z social mediéw nie wyobraza sobie bez nich swojej
zawodowej pracy, zaledwie 4,9% respondentéw korzysta z nich wytacznie prywat-
nie a az 82,6% zaréwno w celach prywatnych, jak i zawodowych. Jako narzedzie
bezposredniego kontaktu ze zrédlami informacji media spofecznosciowe zostaty
wskazane przez 70% badanych?!. W zwiazku z powyzszym, tej grupy twércéw
internetowego contentu réwniez nie mogto zabraknac w niniejszych badaniach.

Fragmenty rozmowy z Natalia Zaczek:

Natalia Zaczek — dziennikarka sportowa, ktéra jest zawodowo zwiazana z Onetem
oraz Przegladem Sportowym, zajmujaca si¢ takimi dyscyplinami, jak skoki narciarskie
czy tez lekkoatletyka®. Prowadzi ona swoje profile zaréwno na Instagramie®, jak
i na X’ie?®”
roku. Jedno z pytan, ktére autorka monografii postanowita zada¢ ekspertce, doty-
czylo jej sposobu korzystania z mediéw spolecznosciowych z perspektywy zaréwno
zawodowej, jak i prywatnej. Dziennikarka udzielita na nie nast¢pujacej odpowiedzi:

. Rozmowa zostata przeprowadzona w sposéb mailowy 29 lutego 2024

Z Twittera korzystam przede wszgystkim zawodowo: stuzy mi do pozy-
skiwania informacji na temat dyscyplin, kidrymi si¢ zajmuje, ale takze do
dzielenia si¢ napisanymi przeze mnie artykulami czy tez opiniami. Z kolei

32 Czwarta sciana — pojecie, ktore w jezyku teatru oznacza symboliczng granice miedzy widzami
a aktorami. Burzenie czwartej sciany oznaczaé bedzie zniesienie tej granicy, np. poprzez zachowanie
sie aktora czy, w tym przypadku, dziennikarza tworzacego tresci w social mediach — zwraca sie on
bezposrednio do swoich obserwatoréw, jest $wiadom ich obecnosci. Zob. pojecie czwarta sciana
[w:] Obserwatorium Zywej Kultury — sie¢ badawcza, http://ozkultura.pl/node/2334 [9.04.2024].

3 Zob. raport z badania Dziennikarze a media spotecznosciowe przeprowadzonego w 2017 roku
przez Press Institute, https://pressinstitute.eu/wp-content/uploads/2017/01/raport-social-media.
pdf [8.04.2024].

284 Zob. raport z badania Dziennikarze a media spotecznosciowe przeprowadzonego w 2017 roku
przez Press Insttute, s. 4.

285 7ob. Natalia Zaczek, https://przegladsportowy.onet.pl/autorzy/natalia-zaczek [9.04.2024].

26 Zob. profil @xnatalliax7 na platformie Instagram, heeps://www.instagram.com/xnatalliax7/
[09.04.2024].

37 Zob. profil @ski_natalia na platformie X, https://twitter.com/ski_natalia [9.04.2024].


https://twitter.com/ski_natalia
https://www.instagram.com/xnatalliax7
https://przegladsportowy.onet.pl/autorzy/natalia-zaczek
https://pressinstitute.eu/wp-content/uploads/2017/01/raport-social-media
http://ozkultura.pl/node/2334
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Instagram stuzy do kolekcjonowania wspomnien, zardwno prywatnych, jak
i zawodowych.

Tymczasem na pytanie o znaczenie mediéw spoteczno$ciowych w pracy za-
wodowej uzyskano nast¢pujaca odpowiedz:

Mysle, ze akurat w branzy jakq jest dziennikarstwo, media spolecznosciowe
odgrywajg bardzo duzq role. Pozwalajg dotrzeé do szerszego grona uzytkow-
nikow, a takze skracajq dystans, utatwiajg utozsamianie si¢ z dziennikarzem.

Dziennikarka zostala zapytana takze o réznice migdzy tworzeniem tresci do
mediéw tradycyjnych, a tych spotecznosciowych. W odpowiedzi podkreslita na-
stepujace elementy:

Naturalnie takie przekazy [w mediach spotecznosciowych] sq krdtsze, bar-
dziej skondensowane, zawierajq informacje, ktdre potencialnie mogq zainte-
resowac szersze grono odbiorcéw, raczej nie sq adresowane do niszy. Wedtug
mnie, wynika to ze specyfiki mediow spotecznosciowych — scrollujgc ekran te-
lefonu, odbiorca szuka wlasnie takich tresci. (...) Kluczowym aspektem jest
tu mozliwosé wejscia w interakcje. Warto zanwazyé, ze to aspekt, ktdry daje
przewagg social-mediom nad tradycyjnymi mediami. (...) Za posrednictwem
mediow spotecznosciowych latwiej dotrzeé do uzytkownika, ktdry nie jest typo-
wym fanem sportu. Mozna takze zaoferowac tresci, ktdre z réznych wzgledéw

nie preyjetyby si¢ w tradycyjnych mediach.

Zdjecie 33. Przykladowy post ,zza kulis” na profilu Natalii Zaczek w ser-
wisie X

Natalia Zaczek
. @ski_natalia

Zapytalam H.E. Graneruda, czy czuje, ze sukces w TCS zostal w H=
doceniony. "Po raz pierwszy czuje, ze staje sie coraz bardziej
rozpoznawalny. Wiele oséb ogladato turniej” - méwi gosé, ktéry od 3
sezondw nie wypada z czoldwki. W e nie do uwierzenia.

#skijumpingfamily @przeglad

9:38 PM - 13 sty 2023 - 9 605 Wyswietlenia

Zrédto: Zrzut ekranu whasny na podstawie postu z dnia 13 stycznia 2023 na profilu
@ski_natalia.
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Fragmenty rozmowy z Kacprem Merkiem:

Drugim rozméwcg byt Kacper Merk — dziennikarz sportowy obecnie zwiazany
ze stacja Eurosport, dla ktérej realizuje materialy zwiazane ze skokami narciar-
skimi, lekkoatletyka, pitka reczng oraz innymi grami zespotowymi**®. Prowadzi
on czynnie i z ogromnym zaangazowaniem swoje profile w mediach spoteczno-
$ciowych na Instagramie®®, X’ie*” oraz niepoddawanych szczegétowej analizie
w niniejszej publikacji TikTok'u®”! i Facebook’u®”?. Rozmowa miata miejsce 24
stycznia 2024 roku za posrednictwem komunikatora Skype. Ekspert Eurospor-
tu, ktérego fani skokédw narciarskich moga oglada¢ i stucha¢ przy okazji niemal
kazdych zawodéw transmitowanych na wspomnianym kanale, na pytanie o jego
sposéb korzystania z mediéw spotecznosciowych udzielit niniejszej odpowiedzi:

Twitter zawsze byt zawodowy, bo taki jest chyba jego charakrer. (...) Oba-
wiam sig, Ze przy moim stopniu uzaleznienia to dzisiaj trudno jest powiedzied,
cgy cos jest stricte prywatne a stricte publiczne (...) w sumie Instagrama za-
lozytem po to, zeby moja zona mogla widzie¢, co robi¢ na wyjazdach (...).
A skoriczylo si¢ na tym, ze ludzie to zaczeli obserwowac i wlasciwie dzisiaj
jest to dla mnie troche tez element kreowania mojego wizerunku czy tez ele-
ment pracy (...). Zresztq jak sobie wehodzg na Instagrama wieczorem, siedzqc
w domu, teoretycznie nie bedgc w pracy, bo nawet teraz nie jestem w pracy,
ale widzg, ze nie wiem, Anze Lanisek dodaje post, ze si¢ kontuzjowal, no to
to juz jest element pracy. lakze wydaje mi sig, ze w takiej pracy, jakq ja wy-
konuje, gdzie wiasciwie jak jestes 22 godziny na dobe online to jest za malo,
bo cos mozesz przegapic a jak jestes jeszcze tak uzalezniony od newséw — jak
ja — to te granice si¢ bardzo zacierajg. Nie potrafie w sposéb taki ostry czy tez
konsekwentny powiedziec, ze sq tylko prywatne albo sq tylko zawodowe, bo to
jest taki swobodny przeptyw.

Kolejne kwestie dotyczyly znaczenia mediéw spotecznosciowych w pracy za-
wodowej oraz réznic migdzy tworzeniem tresci do mediéw tradycyjnych a tych
spoleczno$ciowych:

28 Zob. Kacper Merk, https://www.linkedin.com/in/kacper-merk-065964136/ [10.04.2024].

29 Zob. profil @merkacper na platformie Instagram, hetps://www.instagram.com/merkacper/
[10.04.2024].

20 Zob. profil @merkacper na platformie X, https://twitter.com/merkacper [10.04.2024].

21 Zob. profil @merkacper_reporter na platformie TkTok, https://www.tiktok.com/@merkac-
per_reporter [10.04.2024].

22 Zob. profil Kacper Merk — dziennikarz Eurosportu na platformie Facebook, https://www.
facebook.com/merkacper [10.04.2024].
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https://www
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https://twitter.com/merkacper
https://www.instagram.com/merkacper
https://www.linkedin.com/in/kacper-merk-065964136
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Mysle, ze dla nas jako dla stacji [telewizyjnej] ma duze znaczenie posiada-
nie kont w mediach spolecznosciowych. Nawet biorgc pod wwage to, jak dzi-
siejszy rynek praw telewizyjnych jest skonstruowany, opricz tego, ze kupujesz
prawa do transmisji linearnej w telewizji, kupujesz tez przewaznie — mowig
przewaznie, bo zaraz podam przyklady — prawa do publikowania skrétéw
w mediach spotecznosciowych albo pokazywania powtdrek. Na przyktad nasz
obecny kontrakt olimpijski, ten, ktdry teraz sig koriczy w tym roku w Paryzu
(...) zakladat, ze mamy wylgczne prawa do publikowania zdjec ruchomych,
czyli filmikow z Igrzysk Olimpijskich na dwie godziny przed TVE ktdre tez
mialo prawa do Igrzysk. A dwie godziny w Internecie to jest bardzo duzo, bo
kazdy szuka tych filmikow od razu. (...) Dla nas media spotecznosciowe, wy-
daje mi sig, ze sq bardzo wazne, bo pokazujemy si¢ jako to pierwsze medium,
pierwsze Zrodlo informacji, czy ci najlepiej poinformowani. Poza tym wydaje
mi sig, Ze dzisiaj tez sportowcy oglgdajq media spotecznosciowe telewizji i cza-
sem tez piszq: <o fajnie, ze cos mojego wrzuciliscie> albo jak robimy jakis
material taki zakulisowy, wywiad, jakgs historig rodzinng to oni pdzniej cheq
to zobaczyd, tez u siebie udostgpnic. Dla budowania takiego wizerunku pro-
fesjonalisty i dla budowania wizerunku tez wsrdd spoleczeristwa, ze my si¢ na
tym znamy i to potrafimy, media spotecznosciowe sq mega wazne.

Zdjecie 34. Przykladowy post ,,zza kulis” na profilu Kacpra Merka w ser-

wisie X
J Kocper Mork

Po drugiej w kvciu wizycie w Sapporo muspe napisad, be Igrzyska 2030
tutaj bytyby czyms super - w fajoym, dobrej wielkodci miescie, z
kapitalmymi ludiml, preyiemnymi oblektami | éniediem konsystenc

cukru pudru. Serio, beda trrymal za Japodcrylkdw kcluki

Zrédlo: Zrzut ekranu whasny na podstawie postu z dnia 22 stycznia 2023 na profilu
@merkacper.
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Fragmenty rozmowy z Natalia Kapustka:

Kolejng dziennikarka sportowa zaproszong do udzialu w badaniach byla Na-
talia Kapustka zwiazana zawodowo z Interig Sport bedaca jedna z korespon-
dentek portalu miedzy innymi podczas polskich, jak i zagranicznych zawodéw
w skokach narciarskich®”. Dziennikarka réwniez prowadzi swoje profile na In-
“ oraz X’ie?””. Rozmowa odbyta sie 30 stycznia 2024 roku i zostata
przeprowadzona w sposdb pisemny (poprzez aplikacj¢ MsTeams). Ekspertka
Interii na pytanie o jej sposéb korzystania z medidéw spolecznosciowych udzie-
lita nastgpujacej odpowiedzi:

stagramie®

W moim przypadku media spotecznosciowe stanowiq zaréwno obszar
dziatalnosci zawodowej, jak i wirtualnego pamigtmika, przy czym charakte-
ryzujq si¢ zréznicowaniem w zaleznosci od konkretnej platformy. W ramach
pracy zawodowe] aktywnie tworze tresci, glownie w formie wideolrolki, na
platformach takich jak: Tik1ok, Instagram, Facebook oraz Youtube. Ponad-
to, media spolecznosciowe petniq dla mnie réwniez rolg prywatnego obszaru,
zarezerwowanego dla rodziny i znajomych. Na platformach takich jak Face-
book, Instagram oraz Snapchat, funkcjonujq one jako wirtualny pamiginik,
w ktdrym dokumentuje i dzielg si¢ fragmentami swojego Zycia. Dodatkowym
aspektem prowadzenia wtasnych medidw spotecznosciowych jest budowanie
marki osobistej i tworzenie spolecznosci o wspdlnych zainteresowaniach, a w
tym kontekscie Instagram jest platformq sprzyjajgcq temu celowi. Medium spo-
lecznosciowym, ktore lgczy sfere zawodowq i Zycie prywatne jest X (dawniej
Twitter). Ta platforma stanowi Zrédto informacji na tematr biezqcych wyda-
rzen, gdzie dzielg si¢ zardwno tematykq zwiqzang z pracq, jak i prywatnymi
praemysleniami.

Zapytana o znaczenie mediéw spofecznosciowych w jej zawodowych ak-
tywnosciach zwrécila uwagg na ich istotna rol¢ w podejmowanych przez siebie
przedsigwzigciach:

W mojej pracy zawodowej, media spolecznosciowe majg duze znaczenie.
Redakcja, w ktorej pracuje utrzymuje aktywne konta na wszystkich najpopu-
larniejszych platformach (Facebook, Instagram, X (dawniej Twitter), Tik1ok),

na ktorych regularnie udostgpniane sq stworzone materiaty. Dodatkowo, na

%3 Zob. Natalia Kapustka, https://sport.interia.pl/autor/natalia-kapustka [9.04.2024].

24 Zob. @nataliakapustka na platformie Instagram, https://www.instagram.com/nataliakapustka/
[9.04.2024].

25 Zob. profil @kapustkal4 na platformie X, https://twitter.com/kapustkal4 [9.04.2024].


https://twitter.com/kapustka14
https://www.instagram.com/nataliakapustka
https://sport.interia.pl/autor/natalia-kapustka
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moich prywatnych profilach osobistych aktywnie promuje oraz udostgpniam
tresci, ktdre sq efektem mojej pracy. Osobiscie korzystam z tych platform nie
tylko jako narzedzi do promocji, ale przede wszystkim jako Zrédia informa-
cji. W kontekscie skokdw narciarskich waznym profilem w pozyskiwanin wia-
domosci sq kanaly Polskiego Zwigzku Narciarskiego. To wlasnie dzigki nim
najszybciej dowiadujemy si¢ o kluczowych komunikatach zwigzanych z naszq
kadrq. Media spolecznosciowe stanowiq dla mnie Zrédfo aktualnosci z Zycia
zawodnikdw, ktdrzy czgsto przekazujq istotne wiesci za pomocq tych kanaléw.
Prywatne profile na platformach spolecznosciowych petniq dla mnie funkcje
budowania i utrzymywania relacji z kolegami z branzy oraz osobami zwigza-
nymi bezposrednio z tq dyscypling.

Podobnie, jak w przypadku innych rozméwcéw, tutaj réwniez autorka po-
stanowita zapyta¢ dziennikarke o réznice migdzy tworzeniem tresci do me-
diéw tradycyjnych a spotecznosciowych. Na te pytania uzyskano nastepujaca
odpowiedz:

Komunikaty przekazywane za posrednictwem mediow spolecznosciowych
charakteryzujq si¢ mniej oficjalng formaq, wigkszq swobodg i krétszym for-
matem w pordwnaniu do tradycyjnych mediow. Zazwyczaj sq one stworzone
w taki sposob, aby zachgcad do interakcji z uzytkownikami, poniewaz komu-
nikacja ma charakter dwukierunkowy, a dystans migdzy nadawcq a odbiorcq
jest istotnie skrdcony. Do tresci czgsto dolgczane sq hashtagi i emotikony, co
dodatkowo podkresla bardziej nieformalny charakter przekazu. Przekazy na
platformach spotecznosciowych sq réwniez bardziej aktualne, gdyz nie sq pod-
dane ograniczeniom czasowym. Nawet juz opublikowane tresci mogg byc na
biezqco aktualizowane. Réznice migdzy tymi formami wynikajq czgsto z cha-
rakterystyki samych mediow. Tradycyjne formy przekazu, takie jak telewizja,
prasa czy radio, zwykle prezentujq bardziej rozbudowane tresci, podczas gdy
specyfika medidw spolecznosciowych polega na dostosowywaniu si¢ do krétkiego
czasu wwagi uzgytkownikow. (...) Media spolecznosciowe pozwalajq na skra-
canie dystansu na linii nadawca — odbiorca komunikatu medialnego. Jest to
rezultatem m.in. interakcyjnosci dostgpnej na tych platformach. Uzytkownicy
majq mozliwosé reagowania w czasie rzeczywistym na udostgpniane tresci,
tworzqc dynamiczng wymiang informacji. Komunikacja nie jest jednokierun-
kowa. Dodatkowo, dzigki prywatnym wiadomosciom i komentarzom, nadaw-
cy mogq bezposrednio komunikowad si¢ z uzytkownikami, co réwniez wplywa
na skracanie dystansu.
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Zdjecie 35. Przykladowy post ,,zza kulis” na profilu Natalii Kapustki w ser-

wisie X
M Natalia K
@kapustkald
W pierwszych mistrzostwa Polski w 2014 roku wystartowato 13
zawodniczek. W tym roku zglosily sie 4 Polki. Ciekawie kiedy PZN
podejmie jakiekolwiek dzialania w kierunku ratowania skokéw

narciarskich kobiet w naszym kraju...

#skijumpingfamily

5:12 PM - 20 gru 2022 - 727 Wyswietlenia

Zrédto: Zrzut ekranu whasny na podstawie postu z dnia 20 grudnia 2022 na profilu

@kapusthkal4.
Fragmenty rozmowy z Damianem Michatowskim:

Czwartym zaproszonym do badania dziennikarzem zawodowo zwigzanym
z dyscypling skokéw narciarskich byt Damian Michatowski, ktérego telewidzo-
wie mogg zna¢ z kanatu TVN, natomiast radiostuchacze ze stacji Radio ZET**.
Jest on wspétprowadzacym studio skokéw narciarskich podczas transmisji za-
wodéw emitowanych na antenie TVN. Michatowski réwniez prowadzi wlasna
komunikacj¢ w przestrzeni social mediéw na Instagramie®” oraz X’ie*®. Podczas
eksperckiej wymiany wiadomosci mailowych, ktéra miata miejsce 16 kwietnia
2024 otrzymano odpowiedz na szereg pytant zwiazanych z rola mediéw spo-
lecznosciowych w pracy dziennikarza. Na pytanie o sposéb korzystania z social
medidw odpowiedzial w nast¢pujacy sposéb:

SM sq dla mnie niezwykle cennym narzedziem pracy. Szczegdlnie pod-
czas transmisji sportowych, gdzie komentarze, statystyki, informacje zbiera sig
na biezqco — do tego stuzy przede wszystkim Twitter. Instagram z kolei, to
taki maty notatnik. Wrzucam tam wazne dla mnie chwile, ale czgsto z nie-
go korzystam chege zdobyc wigcej prywatnych, lifestylowych tresci dotyczqcych

sportowcow.

26 Zob. Damian Michatowski, http://www.damianmichalowski.pl/ [10.04.2024].

27 Zob. @_damianmichalowski_ na platformie Instagram, https://www.instagram.com/_damian-
michalowski_/ [10.04.2024].

8 Zob. @damianmichal na platformie X, https://twitter.com/damianmichal [10.04.2024].


https://twitter.com/damianmichal
https://www.instagram.com/_damian
http://www.damianmichalowski.pl
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Jesli natomiast chodzi o znaczenie mediéw spotecznosciowych bezposred-
nio w zawodowych aktywnosciach dziennikarza, podkreslit on opisane nizej
elementy:

Od momentu pojawienia sig skokdw narciarskich w TVN duza cz¢sé moich
obserwujgcych zaczela ze mng dyskutowad na temat skokéw narciarskich. To
bardzo cieszy! Wymiana zdat i pogladéw zawsze poszerza perspektywe. Poza
tym, gey spotykam kibicow skokdw narciarskich, to praktycznie zawsze odno-
szq si¢ do mojego 1G <a widziatem u Pana na Instagramie, ze w Willingen
lato, a Pan i tak od rana byl na skoczni> takich historii jest bardzo duzo.
(...) 1o element mojej codziennej pracy. W moim zawodzie korzystanie z SM
Jjest wrecz obowigzkiem. (...) Bardzo lubig profil Eurosportu, bo to nie tylko
suche fakty i statystyki, ale takze zabawny, miodziezowy komentarz. Wycig-
ganie ciekawostek, czasami sarkazm, zart. Wyniki sportowe kazdy sobie moze
sprawdzié, ale nie kazdy potrafi blyskotliwie wyciggnqgcé detale, o ktdrych czesto
czytamy na Twitterze Eurosportu.

Michatowski — podobnie, jak poprzedni zaproszeni do badania dziennikarze
— réwniez zostal zapytany o réznice, jakie zauwaza migdzy tworzeniem tresci do
mediéw tradycyjnych a spotecznosciowych:

Czasami w SM sq wrecz lepsze materiaty niz w TV. Twdrcy interneto-
wi poswigcajq diugie dni, tygodnie, a czasami i miesiqce aby przygotowac
ciekawy, kilkuminutowy material na swoje konto. W TV mamy codzienny
program 3,5h na zywo — nie mozna postawic wszystkiego na jedna karte
— tu trzeba zadbal o wszystkie elementy, wszystkie materialy. Ta machi-
na jest zdecydowanie wigksza. (...) [Social media] pozwalajq [na skracanie
dystansu], cho¢ niektdrzy to wykorzystujq wrecz za bardzo. To, ze ktos zna
mnie z Internetu — nie znaczy, ze jestesmy super kumplami. Czasami granice
sq przekraczane i wtedy trzeba je wyraznie zaznaczyé. W wielu sprawach
oczywiscie skracanie dystansu jest blogostawienstwem, bo gdy cheemy cos po-
wiedzied i trafi¢ z przekazem TU i TERAZ, to nie ma tatwiejszej drogi niz
Instagram.
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Zdjecie 36. Przykladowy post ,,zza kulis” na profilu Damiana Michalow-
skiego w serwisie X

Q Damign Michalowski

Thomas prryszedl, powiedzial fe studio mamy ladne, diatego wpadnie
do nas o 1550 i,

Zrédto: Zrzut ekranu whasny na podstawie postu z dnia 25 listopada 2022 na profilu
@damianmichal.

Fragmenty rozmowy z Pauling Chylewska:

Ostatnia ekspertkg w kategorii dziennikarzy, ktéra zgodzita si¢ wzigé udziat
w badaniu, jest Paulina Chylewska — jedna z najpopularniejszych polskich
dziennikarek sportowych, ktéra w momencie prowadzonych badani zwigzana
byla ze stacjq Polsat oraz kanatem tematycznym Polsar Sport. Specjalizuje sig
ona w prowadzeniu programéw i widowisk, gléwnie o tematyce sportowej,
a w obszarze dyscyplin, z ktérymi jest zawodowo zwiazana s3 réwniez skoki
narciarskie””. Dziennikarka jest czynng uzytkowniczka mediéw spotecznoscio-
wych, gléwnie Instagrama®”. Rozmowa ekspercka odbyta si¢ pisemnie poprzez
wiadomosci e-mailowe 18 kwietna 2024. Dziennikarka w jednym z poczatko-
wych pytan, podobnie, jak poprzednicy, zostata poproszona o okreslenie swoje-
go sposobu korzystania z mediéw spotecznosciowych:

Korzystam z Instagrama, Facebooka, X oraz Linkedln. (...) Na Instagra-
mie, Facebooku i Linkedln jako przecigtny uzytkownik, X — jako cichy obser-
wator (jest to dla mnie gldwnie Zrodio wiedzy).

9 Zob. Paulina Chylewska, https://www.chylewska.co/ [10.04.2024].
30 Zob. @chylewska na platformie Instagram, https://www.instagram.com/chylewska/
[10.04.2024].
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Ekspertka réwniez zostata zapytana o znaczenie mediéw spolecznosciowych
w podejmowanych przez siebie obowiazkach zawodowych:

Czerpig informacje z mediow spolecznosciowych zawodnikéw oraz socia-
li zwigqzku (...) [Social medial to przede wszystkim promocja programéw,
w ktdrych wystgpuje, ale tez pokazanie telewizyjnej <kuchni>, ktdra jest bar-
dzo ciekawa, a ktdrej w programach nie widac .

Majac na uwadze kwesti¢ réznic migdzy tworzeniem tresci do mediéw trady-
cyjnych, ktérymi zajmuje si¢ na co dzien, a spoleczno$ciowych, zwrécita uwage,
iz:

(Social media)] sq mniej formalne i mniej profesjonalne, ale w moim prze-
konaniu takie powinny byé. To jest potencjat do pokazania tej bardziej <ludz-
kiej> twarzy.

Zdjecie 37. Przykladowy post ,zza kulis” na profilu Pauliny Chylewskiej
w serwisie Instagram

ka

Vsatu Lubinowa 4a

O QY

) Lubig to bopieczko | 168 inne osoby

Kto nie

widziat mo
#fajnyc fajnarozmowa #smiechynaekranie

Zrédlo: Zrzut ekranu na podstawie posta z dnia 21 lutego 2021 na profilu
@chylewska.
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Jak mozna zauwazy¢, wyniki wspomnianych badan przeprowadzonych przez
Press Institute™"
rozméw przeprowadzonych z przedstawicielami $rodowiska dziennikarstwa
sportowego zwigzanymi zawodowo z réznymi mediami. Rozmowy te w znacz-
nym stopniu pozwalaja na zgodzenie si¢ z wynikami zaprezentowanych badan
dotyczacych roli social mediéw w pracy polskich dziennikarzy, ktérzy publikujac
tresci na wlasnych kanatach spoteczno$ciowych stajg si¢ kolejna grupa twércéw

znajduja swoje potwierdzenie w przytoczonych fragmentach

contentu dotyczacego komunikacji marketingowej w sporcie. Podazajac za my-
$la Michata Drozdza: istnieje wigc we wspdtezesnej medio-sferze potrzeba cigglego
odkrywania i komunikowania integralnego sensu opartego na prawdzie o czlowie-
ku i swiecie®®, czego mozna dokonaé wlasnie chociazby przez dopuszczenie za
kulisy wyrezyserowanej pracy zawodowej tych, ktérych ta prawda najbardziej
interesuje, czyli dociekliwych obserwatoréw mediéw spolecznosciowych. Inter-
net bowiem, z ktdrego wywodzg si¢ media spotecznosciowe, jako nowoczesna
infrastruktura komunikowania si¢ nie tylko poszerza indywidualne mozliwosci po-
gnawcze czlowieka, ale poszerza i wzmacnia mozliwosci komunikacyjne spoteczno-
$c*. Prowadzenie na wpél prywatnych wpét zawodowych profili w mediach
spolecznosciowych jest odpowiedzig na zainteresowanie odbiorcéw tym, co si¢
dzieje w momencie, gdy telewizyjna kamera oraz radiowy mikrofon badz dyk-
tafon zostaja wylaczone.

4.5.2. Medialni i niemedialni eksperci jako Zrédla informacji

W przestrzeni mediéw spotecznosciowych obok zawodnikéw, dziennikarzy
i kibicéw funkcjonuja réwniez grupy medialnych i niemedialnych ekspertéw.
Na potrzeby niniejszej publikacji grupy te definiowaé bedziemy w nast¢pujacy
sposéb:

* eksperci medialni — osoby, ktére wystepuja w roli eksperta przy okazji
telewizyjnych transmisji. Sa oni bylymi zawodnikami, cztonkami szta-
béw szkoleniowych badz komentatorami. Odréznia¢ od dziennikarzy
sportowych ich bedzie fake, iz s3 oni zwigzani bezposrednio z dyscypling
skokéw narciarskich i specjalizujg si¢ gléwnie w tej tematyce podczas,
gdy dziennikarz sportowy z reguly nie ogranicza swojej dzialalnosci do
jednej dyscypliny;

301 zob. raport z badania Dziennikarze a media spotecznosciowe przeprowadzonego w 2017 roku
przez Press Institute, hteps://pressinstitute.eu/wp-content/uploads/2017/01/raport-social-media.
pdf [10.04.2024].

32 M. Drozdz, Media. Teorie i fikcje, Kielce 2005, Wydawnictwo Jednos¢, s. 168.

39 M. Drozdz, J. Smolen, Internet dla dobra czlowieka [w:] M. Droidz, J. Smolefi (red.), Internet
Swiatem cztowieka, Kielce 2009, Wydawnictwo Jednosé, s. 9.
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* eksperci niemedialni — twércy medidéw zwigzanych ze skokami narciar-
skimi, ktdrzy zazwyczaj nie wystgpuja przed kamera w roli eksperta. Ich
nazwiska sa mniej znane a przygotowywane przez nich tresci czgsto sta-
nowig zrédlo informacji dla ekspertéw medialnych badz dziennikarzy.
Tworzony content oscyluje wokét danych statystycznych, czy tez innych
eksperckich analiz.

Eksperci uczestniczq zatem aktywnie w budowaniu dyskursu publicznego®® pi-
sze Malgorzata Moleda-Zdziech. Nie inaczej jest w przypadku zaréwno pierw-
szej, jak i drugiej kategorii eksperckiej opisanej powyzej. Osoby dzielace sig
swoja wiedza w mediach potwierdzajacy jej wiarygodno$¢ swoim nazwiskiem,
jak i ci bardziej anonimowi, tworzacy tresci stanowiace podstawe dziatari in-
nych bez watpienia uczestnicza aktywnie w budowaniu dyskursu publicznego.
Te dwie kategorie mozna réwniez zdefiniowa¢ za pomoca nastgpujacych po-
staw: (ang.) fast thinkers oraz (ang.) slow thinkers®. W przypadku systemu fast
thinking mamy do czynienia z postgpowaniem automatycznym, intuicyjnym
oraz podatnym na bledy a taki rodzaj myslenia jest mozliwy do zaobserwowania
wsrdd ekspertéw medialnych — ze wzgledu na specyfike ich medialnej aktywno-
§ci, sa oni zobowiazani do natychmiastowej reakcji. Komentatorzy komentuja
zawody na zZywo, eksperci w studiu odpowiadaja na zadawane im pytania réw-
niez tu i teraz. Inaczej to wyglada w drugim omawianym systemie. Slow thin-
king cechuje czas na przemyslenie, wigksza niezawodnos$¢ oraz dopracowana
eksperckos¢ przekazywanych tresci. W taki sposéb swoje komunikaty przygoto-
wuja eksperci niemedialni, ktérzy majg czas na spokojne opracowanie danych
statystycznych, wystosowanie odpowiednich raportéw i analiz oraz stworzenie
baz danych. Bez wzgledu jednak na to, z ktérym modelem mamy do czynie-
nia, zaréwno jedni jak i drudzy sa tworcami contentu oraz zrédtem informacji
o omawianej dyscyplinie. Ich profile w mediach spotecznosciowych — zaréwno
te prowadzone w sposéb medialny, jak i typowo ekspercki — stanowig jedna
z podstaw dziatart komunikacji marketingowej w obszarze sportu.

W toku prowadzonych badari przeprowadzono trzy rozmowy z ekspertami
medialnymi oraz cztery z twércami eksperckich mediéw spotecznosciowych, ked-
rych nazwiska sa by¢ moze mniej znane, ale ich dziatalno$¢ na rzecz dyscypliny
skokéw narciarskich jest zauwazalna i znaczaca w srodowisku. Ponizej zaprezento-
wane zostang fragmenty wspomnianych rozméw odnoszace si¢ do powodu takie-
go, a nie innego wykorzystywania mediéw spotecznosciowych przez zaproszonych

34 M. Moleda-Zdziech, Czas celebrytéw. Mediatyzacja zycia publicznego, Warszawa 2013, Wy-
dawnictwo Difin, s. 161.

305 Zob. Fast and Slow Thinking, https://modelthinkers.com/mental-model/fast-and-slow-thinking
[11.04.2024].
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do badania rozméwcéw, jak i znaczenia wirtualnej przestrzeni w podejmowanych
przez nich zawodowych i hobbystycznych aktywnosciach. Okazuje si¢ bowiem,
ze nie kazdy pozamedialny ekspert prowadzi swoje eksperckie dzialania z mysla
o potencjalnych korzysciach finansowych z nich wyplywajacych.

Fragmenty rozmowy z Marcinem Kuzbickim

Pierwszym przedstawicielem $wiata medialnych ekspertéw zwiazanych z dys-
cypling skokéw narciarskich jest Marcin Kuzbicki®®. Reprezentant takich me-
diéw, jak Eurosport czy tez Eleven Sports znany jest wéréd fanéw skokéw nar-
ciarskich m.in. z prowadzenia eksperckich rozméw w studiu podczas zawodéw
Pucharu Swiata. Analizy, cickawostki i dane statystyczne, ktére sa przez niego
prezentowane zaréwno w studiu, jak i w mediach spotecznosciowych, stanowig
obrazowe oraz wartosciowe zrédlo informacji. Na potrzeby publikacji zostala
przeprowadzona rozmowa mailowa z ekspertem, ktéra odbyta sie 17 stycznia
2024 roku. Kuzbicki, zapytany o swéj sposdb korzystania z mediéw spoteczno-
$ciowych, podzielit si¢ nastgpujaca obserwacja:

Nie powiedziatbym, ze media spolecznosciowe sq moim <pamigtnikiem>
— wrzucam rzeczy, ktdre wydajg mi sig ciekawe (oraz informacje zwigzane
z dziatalnoscig zawodowg).

Ekspert zostal réwniez zapytany o sposéb tworzenia tresci oraz znaczenie
mediéw spotecznosciowych w dziataniach zawodowych:

Pojawiam si¢ czasami na filmach zamieszczanych przez profile mediéw,
w ktdrych pracuje — czasami sq to fragmenty transmisji, a czasami video nagry-
wane pod media spotecznosciowe, wigc mozna powiedzie, ze majq dosyc duze
znaczenie. (...) Profile poszczegdlnych stacji telewizyjnych czy radiowych mogg
w bezposredni sposéb wchodzic w interakcje z widzami. Czasami nawet tele-
wizje wykorzystujq tresci pojawiajqce si¢ w mediach spotecznosciowych podczas
transmisji na zZywo (robimy tak w stacji Eleven Sports).

A na pytanie dotyczace réznic migdzy tworzeniem tresci do medidéw trady-
cyjnych a tych spotecznosciowych uzyskano nast¢pujaca odpowiedz:

Przekazy telewizyjne tez rézniq sig migdzy sobg, bo przeciez nawet w ra-
mach jednej stacji moze to by¢ transmisja na Zywo, moze by¢ skrét, program

306 Zob. @MarcinKuzbicki na platformie X, https://twitter.com/MarcinKuzbicki [11.04.2024].
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publicystyczny itp. Najprosciej byloby powiedziec, ze przekazy w mediach spo-
lecznosciowych sq kritsze i bardziej zwigzle, ale tez nie zawsze, bo przeciez
moze byc to 3-godzinny podcast na YouTube, ktory nigdy nie zmiescitby sig
w raméwce telewizyjnej lub radiowej. Wigc najprosciej na to pytanie mozna
odpowiedzied, ze przekaz w mediach spotecznosciowych (lub po prostu w in-
ternecie) nie jest ograniczony ramami antenowymi ani prasowymi — w jedng
i drugg strong.

Zdjecie 38. Przyklad tresci zamieszczanych na profilu Marcina Kuzbickie-
go w serwisie X

: Marcin Kuzbicki
@MarcinKuzbicki
11-12 m/s to ponad 40 km/h. Podmuchy wiatru w Oberstdorfie prawie

zlamaly ograniczenie predkosci w terenie zabudowanym
#skijumpingfamily

4:54 PM - 28 gru 2021

Zrédlo: Zrzut ekranu na podstawie postu z dnia 28 grudnia 2021 na profilu
@MarcinKuzbicki.

Fragmenty rozmowy z Jakubem Kotem

Drugim rozméwcg byt Jakub Kot — ekspert stacji TVN oraz Eurosport bedacy
bylym skoczkiem narciarskim a obecnie trenerem skokéw narciarskich i kom-
binacji norweskiej w Szkole Mistrzostwa Sportowego w Zakopanem oraz klubie
AZS Zakopane, jak i prezesem Fundacji Narodowe Centrum Skokéw Narciar-
skich i Sportéw Zimowych®”. Ekspert zapraszany jest do transmisyjnego studia,
gdzie, podczas trwania zawodéw Pucharu Swiata, dzieli si¢ z telewidzami swoja
wiedza i dos$wiadczeniem. Jest on aktywny réwniez w przestrzeni mediéw spo-
tecznosciowych, gdzie publikuje zakulisowe, eksperckie tresci zwiazane z dyscy-
pling i pokazuje swéj wklad w popularyzacj¢ skokéw narciarskich. Rozmowa
odbyta si¢ 29 stycznia 2024 roku za posrednictwem komunikatora Skype i do-
tyczyta, analogicznie do pozostalych rozméw eksperckich, roli mediéw spo-
tecznosciowych w komunikacji marketingowej w sporcie. Na pytania o wlasny
sposéb korzystania z social medidw odpowiedziat:

307 Zob. Jakub Kot, https://kotskijumping.pl/ [11.04.2024].
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Ja mam Instagrama, mam Facebooka prywatnego i takiego bardziej fan-
pagea i mam Twittera. Z Twittera korzystam sam dla siebie, duzo informacji
z niego biorg, natomiast sam mato tam publikuje, w przeciwieristwie do Insta-
grama i do Facebooka, gdzie staram si¢ by¢ w miare aktywny. (...) [z mediow
spotecznosciowych korzystam] zaréwno zawodowo, prywatnie tez odkrywam
pewng szanse przez swoje wystepy w telewizji i jakies formy wspdlpracy po-
przez media spolecznosciowe, czy to barterowej, czy zarobkowej.

Zaproszony do badania ekspert zostal takze zapytany o potencjat wykorzy-
stywania mediéw spotecznosciowych zaréwno w kontekscie sportowym, mar-
ketingowym, jak i o korzysci plynace z takiego ich eksplorowania:

Jezeli jestes aktywny, masz duzo obserwujgcych, takie sq niestety czasy, to
jestes w stanie sobie dograc jakies dodatkowe rzeczy, za ktdre mozesz mieé
mniejsze lub wigksze pienigdze. (...) Wiadomo, ze nie jestem jakims wybit-
nym internautg, youtuberem, ani instagramerem, natomiast mam wspo’fpmcg
z dietq pudetkowq, sportowg markg Fisher i zdaje sobie sprawe, ze nawet jak
nie c/;cg, nie mam czasu, to po prostu musz¢ Wrzucic raz na ja/ez's’ czas cos, z'eby
ich oznaczyé, bo oni sq dzigki temu zadowoleni i ja jestem zadowolony, bo cos
dostaje w zamian. Mimo ze czasami nie mam na to ani czasu, ani ochoty, to
po prostu wiem, ze wypada cos wrzucic. (...) Taki prayklad: wejdziesz na Gie-
wont i tego nie ma na mediach spotecznosciowych, to tam cig nie bylo. Dopiero,
Jak wrzucisz zdjecie, to ludzie wiedzq: tak, byles na Giewoncie, brawo. (...)
Moge robic duzo fajnych rzeczy prywatnie, ale jak tego nie ma na mediach
spolecznosciowych, to tak naprawdg robie to tylko dla siebie, a ludzie o tym
nie wiedzg.

Na podstawie zaobserwowanej aktywnosci Jakuba Kota w przestrzeni me-
diéw spolecznosciowych, a zwlaszcza treéci tworzonych na potrzeby marki
Superber™, zadano pytanie dotyczace roli social medidw w skracaniu dystansu
miedzy nadawca a odbiorca komunikatu medialnego, na ktére otrzymano na-
stepujaca odpowiedz:

10 akurat byto wyjatkowe dla Superbetu, bo z nimi mam takq wspdtprace
na caly sezon, gdzie raczej si¢ nie widzimy, ja to robig zdalnie, po prostu za-
powiadajgc dany konkurs i typujqc, kto bedzie najlepszym zawodnikiem. Na-
tomiast akurat w Wisle, Szczyrku i w Zakopanem oni byli obecni na skoczni,

308 Zob. instagramowy film na profilu @superbetpl, https://www.instagram.com/p/C2K3_jVNL-
Mq/ [11.04.2024].
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stqd byt pomyst troszeczke tez wspdlnie podziataé, a nie tylko przez takie na-
grania, wigc to bylo takie wyjgtkowe, ze dostatem mikrofon i z fanami fak-
tycznie rogmawialismy. (...) Jest to tez cos fajnego, takie bardziej bezposrednie
rozmowy z fanami. Jesli chodzi o studio, to to jest zupetnie co innego, gdzie sig
prazygotowujesz merytorycznie do danego konkursu, odpowiadasz na pytania
do danego konkursu, a jednak do ludzi idziesz bardziej na zasadzie (...) for
fun, czyli nickoniecznie pytamy tak w stu procentach na powaznie — tak to jest
w studio — tylko gdzies tam wlasnie, <a co bys doradzit Kamilowi>, <a mo-
zesz zadqd w trgbke, pokazad jak ona dziata> i tak dalej. Chodzi o taki fun,
zabawy z kibicami, jest to jakas fajna alternatywa.

Zdjecie 39. Przyklad tre$ci zamieszczanych na profilu Jakuba Kota w ser-
wisie Instagram

kuba_kot_

Flanica (ski flying hill)

&) Lubig 1o _damianmichalowski_ i 742 inne osoby

kuba_kot_ Zaczynamy ostatni weekend ze skokami! 4 =
E—

#skijurn g ingfamily #zimajestnasza
Hmocws ywania

Zrédto: Zrzut ekranu na podstawie postu z dnia 25 marca 2022 na profilu
@kuba_kot_.
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Fragmenty rozmowy z Dominikiem Formela

Ostatnim ekspertem medialnym, ktéry wyrazit zgod¢ na udzial w niniejszej
rozmowie, jest Dominik Formela — osobowos$¢ znana spofecznosci skokéw
narciarskich gtéwnie z portalu Skijumping.pl, ktéry zostal szerzej oméwiony
w trzecim rozdziale publikacji. W tym miejscu autorka przedstawi jego osobg
jako medialnego eksperta zwiazanego ze stacja Eurosport, ktérej jest on ko-
respondentem podczas krajowych i zagranicznych zawodéw Pucharu Swiata.
Mozliwa do zaobserwowania jest intensywna aktywnos$¢ eksperta na wlasnym
profilu na platformie X°”, gdzie zgromadzit spoteczno$¢ bliska 17 000 obser-
watoréw (na dzien 11.04.2024). Podczas przeprowadzonej za posrednictwem
wiadomo$¢ e-mail rozmowy z dnia 21 kwietnia 2024, uzyskano nast¢pujace od-
powiedzi na pytania dotyczace jego whasnej aktywnosci w przestrzeni medidéw
spoleczno$ciowych:

Na co dzieri regularnie korzystam z mediow spotecznosciowych, ktdre w du-
zej mierze stanowiq przestrzen mojej pracy. Mam na mysli YouTube, Facebo-
ok, Instagram oraz Twitter/X. (...) Swojg rolg w kontekscie korzystania z me-
didw spotecznosciowych okreslitbym jako zaangazowany internauta, prébujgcy
zrozumiec dynamikg panujgcych czaséw. (...) Media spotecznosciowe traktuje
réznorako. Wirtualnym pamigtnikiem jest dla mnie przede wszystkim Insta-
gram, gdzie konsekwentnie pilnuje grona obserwujgcych mnie 0séb, a samo
konto ma charakter prywatny. Inaczej sprawa ma si¢ z X, gdzie regularnie
dzielg si¢ opinig i wehodzg w dyskusje srodowiskowe — glownie w tematach
sportowych, choc nie tylko. Najwigcej czasu — jako uzytkownik i wspdttwirca
kanatu Skijumpingp.pl — spedzam jednak na YouTube. Facebook to dla mnie
coraz bardziej archaiczna platforma, ktdra odgrywa rolg poszerzania zasiggow
tworzonych tresci, a takze komunikowania sig przez Messenger, choc tutaj co-
raz wigkszq rolg odgrywa WhatsApp.

Ekspert zostat réwniez zapytany o sposéb wykorzystywania mediéw spotecz-
nosciowych na jego zawodowej $ciezce:

Sledzenie ruchéw zawodnikéw w mediach spotecznosciowych pozwala
mi wzbogacad tres¢ pokonkursowych wywiadéw. Sportowcy chetnie dzielg sig
w mediach spotecznosciowych nie tylko aktywnosciami sportowymi, ale i tymi
z pola prywatnego. Dzicki temu tatwiej mi dostrzec szerokie horyzonty zain-
teresowan skoczkow narciarskich, co pozwala poprowadzicé rozmowy niekiedy

39 Zob. @DominikFormela na platformie X, https://twitter.com/DominikFormela [11.04.2024].
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w nieoczywistych kierunkach. (...) Media spolecznosciowe odgrywajq dla
mnie kluczowq rolg w kontakcie z fanami skokdw narciarskich. Mojg ulubio-
nq formq kontaktu z odbiorcami tresci sq livey za posrednictwem YouTube,
ktdre przybierajq luzniejszq forme. Pozwalajg skracaé dystans i burzyé niewi-
dzialny mur na linii kibic—dziennikarz. Ich pickng puentq sq spotkania pod
skoczniami, bgdz po prostu na ulicy, gdzie mozemy nadac twarz i glos danemu
nicknameowi z sieci — dzielgc si¢ pasjg do skokéw narciarskich. (...) Pod-
stawq pozostaje portal Skijumping.pl, dla ktdrego od przeszto dekady kreuje
tresci, czemu poswigcam najwigcej czasu i wwagi, natomiast kazda z platform
spofecznox’ciowyclo to szansa na promowanie swojej tworczosci, a takze reszty
redakcji serwisu. Dla mnie, jako dziennikarza przeprowadzajgcego rozmowy
w formie wideo, bardzo istotng role odgrywa YouTube, gdzie jako redakcja
Jestesmy w stanie blyskawicznie zamiesci¢ przedkonkursowy raport z miejsca
rozgrywania zawoddéw, badz pokonkursowe rozmowy.

W kwestii réznic migdzy mediami tradycyjnymi, w ktorych wystepuje w roli
eksperta a spofecznosciowymi, ktére wspdttworzy wypowiedziat si¢ w sposéb
nastepujacy:

Praekazy zamieszczane w mediach spotecznosciowych muszq byc ekstremal-
nie zwigzle i chwytajgce wwage. Wpis w mediach spotecznosciowych ma znacz-
nie mniej czasu na przykucie uwagi potencjalnego odbiorcy w odréznieniu od
bardziej klasycznych form przekazu — jak telewizja, prasa, badz radio. Tres¢
przekazana w mediach spotecznosciowych daje jednak mozliwosé, ktorej nie
dajq telewizja, prasa czy radio. W sieci kazdy moze blyskawicznie podzielié sig
swojq opiniq w danej sprawie, w danym temacie.

Zdjecie 40. Przyklad tresci zamieszczanych na profilu Dominika Formeli
w serwisie X

3 Dominik Formela

W @DominikFormela
Konkurs moze i byl najgorszy w sezonie, ale od rana pracownicy hotelu
rozmawiaja z goéémi o warunkach Zniszczola, ratunkowym skoku Zyly
czy wystepie Stocha i Kubackiego. Oczywiscie po polsku.
Nadzieja w narodzie nie ginie, Polishkollen czeka na rewanz 3 wm

#skijumpingfamily

Zrédto: Zrzut ekranu na podstawie postu z dnia 12 marca 2023 na profilu
@DominikFormela.
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Fragmenty rozmowy z Adamem Bucholzem

Jak juz zostato wspomniane, druga grupe ekspertéw stanowia osoby niemedial-
ne. Pierwszym przedstawicielem rozméwcéw z tej kategorii jest Adam Bucholz
— ckspert zwiazany z redakcjq Skijumping.pl, ktéry w przestrzeni medialnej
odpowiedzialny jest za wiadomosci, opisy konkurséw, social media, artykuly,
statystyki, zestawienia oraz ciekawostki®’’. Bucholz zostat zaklasyfikowany do
kategorii niemedialnych ekspertéw ze wzgledu na jego stosunkowo niskie zaan-
gazowanie typowo medialne (np. telewizyjne wystapienia eksperckie) wykracza-
jace poza wlasne profile w mediach spotecznosciowych oraz w mediach portalu,
z ktérym jest on zwigzany. Opracowywanymi przez siebie danymi eksperckimi
dzieli si¢ gtéwnie na swoim X’ owym profilu®'!, a tresci przez niego publiko-
wane nierzadko stanowia podstawe wiedzy twércow artykuléw w najwickszych
polskich redakcjach sportowych. W przeprowadzonej 21 marca 2024 roku za
posrednictwem wiadomosci e-mail rozmowie, zostat zapytany o to, czy i w jaki
sposéb korzysta z mediéw spoleczno$ciowych, czy jest cichym obserwatorem,
przecigtnym uzytkownikiem czy tez mocno zaangazowanym internautg oraz
jakie plusy i minusy dostrzega w prowadzeniu wlasnych i zawodowych kont
w social mediach:

lak, korzystam z medidw spotecznosciowych. Zawodowo glownie Twitter
oraz redakcyjny Instagram i YouTube. Facebook wylgcznie prywatny (a od
kilku lat uzywany w sumie tylko dla Messengera). (...) Na Twitterze pewnie
dobrym okresleniem [korzystania z social medidw] bedzie mocno zaangazowa-
ny internauta. W pozostatych social mediach przecigtny uzytkownik, a nawet
cichy obserwator. (...) Najwigksze plusy [korzystania z social mediow]: mozli-
wos¢ kontaktu z zawodnikami, innymi dziennikarzami oraz fanami skokdw
narciarskich; mozliwos¢ popularyzacji skokdw narciarskich poprzez zamiesz-
czane wpisy; mozliwosé szerzenia informacji, statystyk i cickawostek. Najwigk-
sze minusy: zdarzajqce sig¢ przypadki komentujgcych postugujgcych sig gldwnie
hejtem i generujqcych kildtmie w komentarzach; coraz wigksza liczba botéw
i potrzeba blokowania ich wpiséw, ograniczenia w postaci limitu znakdéw lub
zdjed zamieszczonych w jednym wpisie.

Druga czg$¢ przeprowadzonej rozmowy dotyczyla potencjatu wykorzystywa-
nia mediéw spotecznosciowych na plaszczyznie typowo zawodowej. Bucholz,
na pytania o taki sposéb korzystania z social medidw oraz o réznicach migdzy

310 Zob. zaktadka Osoby tworzqce serwis na portalu https://www.skijumping.pl/ [12.04.2024].
31 Zob. @Bucholz_Adam na platformie X, https://twitter.com/bucholz_adam [12.04.2024].


https://twitter.com/bucholz_adam
https://www.skijumping.pl
https://Skijumping.pl

194 Urszula Sylwia Dyrcz * Komunikacja marketingowa w sporcie...

contentem tworzonym na potrzeby mediéw tradycyjnych a spotecznosciowych
odpowiedziat:

[Media spotecznosciowe] zdecydowanie stuzq na polu zawodowym. Uni-
kam dzielenia si¢ prywatnymi wydarzeniami w social mediach. Uwazam,
zZe niektdre sytuacje nie wymagajq rozglosu dla 0séb spoza grona moich bli-
skich. (...) Informacja zamieszczona w mediach spotecznosciowych musi byé
zazwyczaj krotka i tresciwa. Szczegdlnie na Twitterze, gdzie na darmowych
kontach obowigzuje limit znakéw w jednym tweecie. Powinna przykud uwage
internauty i zachecic do odwiedzenia strony w celu zapoznania sig informacjq.
Cheiatbym jednak dodad, ze nie przepadam za clickbaitami*'? i nie stosuje ich
w mojej pracy. Moim zdaniem nie jest to do korica uczciwa praktyka. Infor-
macja powinna byc przede wszystkim prawdziwa, a nie kierowac odbiorce na
bledny kurs tylko w celu wejscia na strong i przeczytania artykutu. (...) Social
media zacierajq granice migdzy tworcq i odbiorcq, ktdra byla wyrazna w erze
prasy, radia i telewizji. W mediach spolecznosciowych kazdy moze by¢ nadaw-
cq tresci i kazdy moze by¢ odbiorcq. Dzigki natychmiastowej reakcji, mozliwe
sq interakcje z komentujgcymi. Mozna od razu poznac opinie zainteresowane-
go grona odbiorcéw. Nastepuje wymiana mysli.

A zapytany o budowanie relacji ze spofecznoscia fanéw skokéw narciarskich
podzielit si¢ nast¢pujacym spostrzezeniem:

Fani skokéw narciarskich zadajq pytania na rézne kwestie zwigzane z za-
wodami w komentarzach pod tweetami albo w wiadomosciach prywatnych.
Staram si¢ na nie odpowiadad, chociaz nie zawsze jestem w stanie odpowie-
dziec na czas. (...) Media spotecznosciowe pomagajq szybciej dotrzec do fa-
néw skokdw narciarskich z informacjq. Duze grono odbiorcéw o poszczegol-
nych wydarzeniach dowiaduje si¢ za posrednictwem social medidw, na ktérych
spedzajq najwigcej czasu w internecie. Wehodzqce w interakceje z informacjq,
internauci wchodzq na zamieszczony w poscie artykut na stronie internetowej
portalu.

312 Clickbait— .chwytliwa tre$¢ odnosnika na stronie internetowej, prowokujaca do jego klikniecia”.

Zob. heeps://sjp.pl/clickbait, [24.01.2026].
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Zdjecie 41. Przyklad tre$ci zamieszczanych na profilu Adama Bucholza
w serwisie X
Adam Bucholz
* @Bucholz Adam
#ZarchiwumSlJ: Matyszomania w peini - 20 lat temu Adam Matysz
wywalczy! tytul mistrza Swiata ana duzej skoczni w Predazzo, a dzien

pozZniej... byl bohaterem koscielnego kazania ‘&
Hskii t_PL

#skijumpingfamily @Skijumpingpl @Eurospor

Kochani moi!
Adam Malysz mistrzem Swiata, wiec
nie popadajcie w depresje
Poczatek kazania transmitowanej
w radiowej ,Jedynce” niedzielnej
mszy z kosciola sw. Krzyza
: w Warszawie

Zrédlo: Zrzut ekranu na podstawie postu z dnia 22 lutego 2024 na profilu
@Bucholz_Adam.

Fragmenty rozmowy z Andrzejem Zurawskim

Druga osobg tworzaca eksperckie tresci w mediach spolecznosciowych jest
Andrzej Zurawski — zatozyciel X'owego profilu Skoki narciarskie na wykresie
i w liczbach’®. Profil ten jest poswigcony analizom na temat skokéw narciar-
skich przybierajacym formy tabel czy tez wykreséw. Cho¢ nie jest on tak po-
pularny, jak wczesniej przytaczane (liczba obserwatoréw na dzienn 12.04.2024
— 2 663) to jednak stanowi wazny ekspercki glos w $rodowisku skokéw nar-
ciarskich. X’owe konto @ski_excel obserwuja dziennikarze, cztonkowie sztabu,
jak i sami zawodnicy skokéw narciarskich. Rozmowa zostata przeprowadzona
w sposéb mailowy 12 marca 2024 roku. Ekspert, podobnie jak poprzednicy,
réwniez zostal zapytany o sposéb korzystania i pow6d prowadzenia medidéw
spotecznosciowych, ktérych content zwiazany jest z omawiang dyscyplina:

313 Zob. @ski_excel na platformie X, https://twitter.com/ski_excel [12.04.2024].
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Decyzja o tym, by zatozyc osobny profil dotyczqcy skokdw narciarskich, za-
miast publikowania tresci skokowych na prywatnym koncie, wynikata z checi
rozdzielenia zycia prywatno-zawodowego od dziatalnosci hobbystycznej. Po-
zaskokowo jestem pracownikiem naukowym oraz konsultantem, okazjonalnie
dziatam publicystycznie. Z jednej strony chciatem unikngé spamowania ludzi,
ktdrzy obserwujg mnie dla contentu zwigqzanego z mojq specjalnoscig (z grub-
sza jest to ekonomia edukacji) nie interesujgcymi ich tresciami skokowymi,
z drugiej, utworzyc w temacie skokdw przestrzeri wolng od polityki i ideologii
(ktdrej na moim prywatnym profilu jest duzo, chocby przez wzglad na to, ze
edukacja jest polityczna). (...) Mam prywatne (tudziez zawodowe) konta na
Twitterze, Linkedinie i Facebooku. Profil skokowy jest niemal catkowicie wol-
ny od tresci prywatnych oraz catkowicie wolny od tresci politycznych. (...) Za-
sadniczo Sledze (na Twitterze, na innych social mediach sporadycznie) wszyst-
kie wartosciowe profile. Przez wartosciowe rozumiem te, ktdre (co do zasady)
wrzucajq content a nie memy. Sporg cz¢s¢ obserwowatem od dawna, z mitosci
do skokdw, cz¢sé zaczatem obserwowad w ostatnich latach i dzis sledzg glownie
w celach <zawodowych>.

Jest to pierwszy przypadek sposréd zaproszonych do badania oséb eksperc-
kich (nie wliczajac w to kibicéw i fanéw, ktérych tresci réznig si¢ od tych typo-
wo eksperckich, co zostalo przedstawione w punkcie im po$wieconym), ktéra
tworzy tresci na temat skokéw narciarskich w stu procentach z czystej, nie-
podyktowanej dodatkowym zarobkiem pasji:

Lubig mowié, ze <Skoki narciarskie na wykresie i w liczbach> to wypad-
kowa moich dwéch wielkich mitosci: skokéw narciarskich oraz arkusza kal-
kulacyjnego Microsoft Excel. Skoki oglgdam (i kocham) od dziecka, zaczqtem
ogladac jeszcze przed Matyszomanig, wigc jest to mitos¢ bez mata trzydziesto-
letnia. Mitos¢ do rankingéw i tabelek powodowata, ze od dawna zbieratem
sobie na prywatny uzytek rézne cickawostki i statystyki. W 2020 r. pomysla-
tem, ze fajnie byloby mdc je gromadzic w jednym miejscu. Profil twitterowy
mial w zalozeniu byc raczej prywaing przestrzeniq. Okazato si¢ jednak, ze
Jreakow" skokowych, interesujgcych si¢ niszowymi statystykami nt. skokéw
narciarskich jest na tyle duzo, ze profil urdst w catkiem powazne (choé weigz
amatorskie) przedsicwzigcie.

31 Freak — ,to kto$, kto zachowuje si¢ bardzo niestandardowo, zwykle majacy jakas silna pasje;
sfowo nieraz uzywane z emocjg pozytywna . Zob. https://dobryslownik.pl/slowo/freak/124961/,
[24.01.2026].
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Zdjecie 42. Przyklad tresci zamieszczanych na profilu Andrzeja Zurawskie-
go — Skoki narciarskie na wykresie i w liczbach w serwisie X

Skokl narciarside na wykresle | w liczbach

Kto jest najpopulamisisrym skoczkem narciarskimT lesl ms wyrnacmik
urnaé iczbe polubded profildw na faceboaki, 1o |.I-:-'|l-".|-..i.~ Polaktng jest
sbaahutna, Co ciekmvwe, i--:..'l:.'1- W BTy CIM ::.'LI mial ok, 1008 wigce; od

Stocha

..munn]”‘

Zrédlo: Zrzut ekranu na podstawie postu z dnia 24 lutego 2021 na profilu
@ski_excel

Fragmenty rozmowy z Tomaszem Golikiem

Trzecim pozamedialnym ekspertem, ktdrego statystyczne opracowania zawo-
déw Pucharu Swiata sa dostrzegane i chetnie udostepniane przez spolecznosé
zrzeszong wokdl skokéw narciarskich jest X'owy twérca Tomasz Golik®”.
18 marca 2024 roku autorka przeprowadzita z nim e-mailowa rozmowe. W bio-
gramie na swoim profilu Golik definiuje si¢ w nastepujacy sposéb:

Skoki, skoki, skoki, tabelki, cyferki, <czlowiek z Excela>
#S[stats #skijumpingfamily #skijumping
Zrédto moich statystyk to glownie baza pana Kwieciriskiego®.

Profil ten, podobnie jak poprzednika, stanowi przykiad eksperckiej dzia-

talnodci fana, ktéry nie czerpie z niej korzysci finansowych. Opracowania

35 Zob. @Tomek1Golik na platformie X, https://twitter.com/Tomek1Golik [12.04.2024].
316 Biogram profilu @ZomekIGolik na platformie X, https://twitter.com/Tomek1Golik

[12.04.2024].


https://twitter.com/Tomek1golik
https://twitter.com/Tomek1golik
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statystyczne oraz bazy danych przygotowywane przez Golika stanowig czgsto
podstawe tworzenia artykutéw oraz podsumowujacych zawody materiatéw me-
dialnych. O poczatkach swojej dziatalnosci oraz sposobie korzystania z social
medidw pisze nastgpujaco:

Zatozylem konto na Twitterze tylko po to, aby byc obserwatorem i odbiorcg tre-
Sci w tematyce skokdw narciarskich, natomiast to ze pézniej zaczatem sam publi-
kowac nie byto wezesniej zaplanowane. Wrzucitem spontanicznie jakgs pojedynczg
cickawosthkg statystyczng ze swojej bazy danych, inni uzytkownicy podlapali, liczba
obserwujgcych zaczgla rosngc i tak juz zostato. (...) Posiadam réwniez prywatne
konta w mediach spolecznosciowych, ale takie w ktdrych nic nie publikuje, nie
posiadam znajomych, a co najwyzej obserwuje interesujgce mnie tematy spotecz-
no-polityczne. Dbam o to, aby tresci publikowane na moim koncie na Twitterze,
prayznawane lajki itp., byly wylqcznie zwigzane ze skokami narciarskimi.

Rozméwca zauwazyl réwniez potencjal mediéw spotecznosciowych dotycza-
cy mozliwosci, jakie ptyna z korzystania z social mediéw i tworzenia w nich tresci
o charakterze eksperckim:

(...) dla kandydatow na dziennikarzy oraz poczatkujgcych dziennikarzy,
ktdrzy cheq si¢ wybic, publikowanie tresci w mediach spolecznosciowych, moze
byé szansq na dostrzezenie, na uzyskanie akredytacji na zawody, wkrecenie
sig w Srodowisko dziennikarskie itp. (...) milo przeczytac dobre stowo lub zo-
baczyd duzo lajkéw i cytowanie przez dziennikarzy swojej nieprofesjonalne;
twérczosci w mediach.

Zdjecie 43. Przyklad tresci zamieszczanych na profilu Tomasza Golika
w serwisie X

0 Tomek Golik

@Tomekl1Golik

2021: 153 m emw#Murarika (-21,4 za wiatr)

2022: 151 m gm#Kriznar (-27,0)

Co taczy te 2 skoki w ™R Willingen?

Ta sama 12. belka i identyczna predkosé 88,8 km/h.

W kwalifikacjach, w ktérych rekord pobit Murarika, Kriznar zajelaby
miejsce w TOP10 serii wsrdd pandw.

#skijumpingfamily

1:39 PM - 30 sty 2022

Zrédto: Zrzut ekranu na podstawie postu z dnia 30 stycznia 2023 na profilu
@Tomek1Golik.
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4.6. PODSUMOWANIE ROZDZIALU

Podsumowujac, rozdzial poswiccono analizie dziatari zawodnikéw, dziennika-
1zy, ekspertéw oraz fanéw jako twércéw tresci w mediach spotecznosciowych
zwigzanych ze skokami narciarskimi. Szczegélng uwage zwrécono na rozmo-
wy eksperckie, materialy dziennikarskie oraz aktywno$¢ twércéw formalnych
i nieformalnych, ktére poszerzaja kontekst odbioru dyscypliny i pozwalajg zaj-
rze¢ poza ramy przekazu medialnego znanego z tradycyjnych relacji. Przepro-
wadzone analizy oraz rozmowy pokazuja, ze réznorodnoé¢ form komunikacji
i zaangazowanie twércoéw przektadaja si¢ na rozwdj komunikacji marketingo-
wej 1 systematyczny wzrost medialnej oraz pozamedialnej popularnosci skokéw
narciarskich.



ROZDZIALV

MEDIALNA PERCEPCJA KOMUNIKAC]JI
MARKETINGOWE] DYSCYPLINY SKOKOW
NARCIARSKICH

Katherine Howe, amerykanska powiesciopisarka specjalizujaca si¢ w powie-
Sciach historycznych, w jednej ze swoich ksiazek pisze: Mozemy zrozumiel swiat
tylko za posrednictwem jezyka, ktdrym dysponujemy. Kazdy okres ma swojq wlasng
soczewke jezyka i percepcji”'’. Nie inaczej jest z percepcja mediéw spolecznoscio-
wych. Te réwniez maja swéj wlasny jezyk oraz wlasng soczewke, przez kidra
odbiorcy na nie spogladaja. W ostatnim rozdziale autorka skupi si¢ na percepcji
skokéw narciarskich komunikowania za posrednictwem social mediow z dwoja-
kiej perspektywy:
* odbiorcéw mediéw spotecznosciowych — analiza badania ankietowego;
* ekspertéw w dziedzinie skokéw narciarskich — przytoczenie fragmen-
téw rozméw poswigconych reprezentatywnosci dyscypliny w mediach
spolecznosciowych;

5.1. KOMUNIKACJA MARKETINGOWA DYSCYPLINY OCZAMI
ODBIORCOW SOCIAL MEDIOW

W niniejszym punkcie uwaga zostanie skupiona na odbiorcach mediéw spo-
tecznosciowych, tj. internautach, ktérzy ptaca twércom komunikacji marketin-
gowej najcenniejszymi walutami, z jakimi mamy do czynienia w social mediach,
czyli swoim czasem, uwaga i zaangazowaniem.

5.1.1. Badanie ankietowe — informacje ogélne
Na potrzeby prowadzonych badari autorka dwukrotnie przeprowadzita ankiete

wéréd internautéw — raz w czasie trwania Letniego Grand Prix, a drugi pod-
czas zimowego Pucharu Swiata w skokach narciarskich. Na uzytek ponizszego

317 K. Howe, Zaginiona ksi¢ga z Salem, Warszawa 2011, Wydawnictwo Niebieska Studnia, s. 268.
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omodwienia autorka bedzie postugiwac si¢ pojeciem /aro dla okreslenia pierwszej
przeprowadzonej ankiety oraz zima, piszac o drugiej. Dobér czasu prowadzenia
badan podyktowany byt 6wczesnym zainteresowaniem analizowana dyscyplina,
ktéra goscita w przestrzeni mediéw spotecznosciowych z réznym natgzeniem
ilosci publikowanych tresci niemal kazdego dnia. Drogg dotarcia do respon-
dentéw byly media spotecznosciowe, a doktadnie: Facebook, Instagram oraz X.

Gléwnym celem tej cz¢sci badani bylo poddanie analizie percepcji uzytkow-
nikéw mediéw spotecznosciowych w odniesieniu do wybranej dyscypliny spor-
tu. Ankieta skierowana byta do aktywnych uzytkownikéw social medidw, kedrzy
w cho¢ najmniejszym stopniu orientujg si¢ w tematyce polskich skokéw nar-
ciarskich, ale niekoniecznie sg zadeklarowanymi fanami tej dyscypliny. Wsréd
odpowiedzi znajda si¢ zatem zaréwno takie, ktdrych udzielili kibice zasiadaja-
cy przed telewizorami podczas transmisji niemal kazdych zawodéw, jak i takie,
keérych twércy kojarza, ze ktos taki, jak Kamil Stoch czy Piotr Zyta uprawiaja
skoki narciarskie i osiagaja w nich sukcesy na arenie mi¢dzynarodowej.

Zaréwno letnia, jak i zimowa ankieta skladata si¢ z doktadnie takiego same-

go zestawu pytan, kedre zostaly podzielone na cztery sekcje:

1. Moja aktywno$¢ w mediach spotecznosciowych — pi¢¢ pytan doty-
czacych sposobu korzystania z mediéw spoleczno$ciowych, preferencji
uzytkowych oraz postrzegania ich specyfiki w kontekscie komunikacji
marketingowej w sporcie.

2. Skoki narciarskie jako produkt medialny — pi¢¢ pytari dotyczacych
bezposrednio skokéw narciarskich i komunikacji marketingowej tej dys-
cypliny w przestrzeni mediéw spoleczno$ciowych.

3. Kibic jako producent i konsument tresci medialnych — pi¢¢ pytan
dotyczacych postawy i zaangazowania kibicow skokéw narciarskich
w przestrzeni mediéw spolecznosciowych, ktéra moze zaobserwowaé
uzytkownik social medidw.

4. Metryczka — pigé pytani porzadkujacych podstawowe dane klasyfikujace
respondentéw do odpowiednich grup demograficznych.

Jedna z podstawowych informacji ogélnych, ktéra warto przytoczy¢ na sa-
mym poczatku jeszcze przed szczegblowym oméwieniem wynikéw prowadzo-
nych badan ankietowych jest liczba uzyskanych odpowiedzi. Zwazywszy na fakt,
iz pierwszy etap badania pokrywat si¢ z rozgrywanym wéwczas Letnim Grand
Prix w skokach narciarskich a drugi z zimowym Pucharem Swiata w skokach
narciarskich, réwniez liczba uzyskanych odpowiedzi wskazuje na wyzsze zainte-
resowanie internautéw omawianym sportem wlasnie w zimowym okresie. Pod-
czas letniej edycji badania swoich odpowiedzi na zadane przez autorke pytania
udzielito 102 internautéw a podczas zimowej — 141. Réznica 39 odpowiedzi
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wydaje si¢ nie by¢ duza, aczkolwiek stanowi ona blisko 40% ankietowanych,
ktérzy zdecydowali si¢ wziaé udziat w pierwszej edycji badania. Ta liczba pozwa-
la na wysnucie wniosku, iz to wlasnie sezon zimowy faktycznie cieszy si¢ o wiele
wigkszym spolecznym zainteresowaniem, niz sezon letni.

Kolejng kwestia na ktérg warto zwrdci¢ uwage w odniesieniu do informacji
ogdlnych stanowia dane demograficzne zebrane za pomoca metryczki. W sumie
w badaniu udziat wzi¢to 199 kobiet oraz 44 mezczyzn, co stanowi ciekawg ob-
serwacjg zwazywszy na temat, ktérym w duzej mierze jest sport. Stereotypowo
bowiem powiela si¢ mysl, iz sport jest rozrywka typowo meska. W niniejszej
monografii w pewien sposéb przefamano ten stereotyp poprzez zaproszenie do
rozméw eksperckich przedstawicielek §wiata kobiet, ktére réwniez interesuja
si¢ sportem i dla ktérych stanowi on wazng czg$¢ prywatnego i zawodowego
zycia. Zainteresowanie kobiet tym tematem wykazala réwniez liczba respon-
dentek. Watpliwosci zadnych nie przysparza kwestia rejonizacji. Nie stanowit
zaskoczenia fakt, iz blisko 85% respondentéw to mieszkaficy potudnia Polski.
Szczegbtowe informacje demograficzne prezentuje ponizsza tabela:

Tabela 22. Podstawowe dane na temat respondentéw badaf ankietowych

BADANIA ANKIETOWE - DANE DEMOGRAFICZNE

kobleta - 114
mekczyzna - 27

Baby Boomers -2
Pokolenie X - 8
Pokolenie ¥ - 20
Pokolenie Z - 110
Pokolenie Alpha -1

: Poludnie - 113
Centrum -6 Centrum - 21
m - 1 Polnoc-6
Zagranica -2 Zagranica - 1

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badar ankietowych.
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Réwnie interesujaca i wazna do podkreslenia jest kwestia zawodowego
badZz naukowego powigzania respondentéw z tematyka mediéw i marketingu.
W przypadku zdecydowanej wigkszosci respondentami byly osoby, ktérych kie-
runek studiéw badz wykonywany zawdéd nie jest zwiazany z mediami i komuni-
kacja spoteczng (gtéwnie mediami spotecznosciowymi) badz ze sportem — 159
0s6b, co stanowi ponad 65% wszystkich ankietowanych. Dzigki zebraniu takiej
grupy badawczej odpowiedzi na pytania zwigzane z komunikacja marketingo-
wa oczami odbiorcéw mediéw spotecznosciowych wydajg si¢ by¢ zdecydowanie
bardziej obiektywne, anizeli w przypadku oséb, ktdre zajmuja si¢ takimi tema-
tami na co dzied i sa z nimi zawodowo badz naukowo zwiazane. Jesli natomiast
chodzi o wyksztalcenie oraz aktywno$é zawodowa:

* 24 respondentéw to uczniowie (5x lato oraz 19x zima);

* 70 respondentéw to studenci badz doktoranci (26x lato oraz 44x zima);

* 116 respondentéw to osoby pracujace (59x lato oraz 57x zima);

e 27 respondentéw to osoby faczace studia z praca (10x lato oraz 17x

zima);

* 6 respondentéw to osoby o innym statusie zawodowym badz naukowym

(2x lato oraz 4x zima).

Po zapoznaniu si¢ z danymi stanowiacymi informacje demograficzne warto
przyjrzed si¢ kwestiom sposobu korzystania z mediéw spotecznosciowych de-
klarowanego przez respondentéw. W celu uzyskania takich informacji autorka
zadala trzy pytania odnoszace si¢ bezposrednio do aktywnosci ankietowanych
w social mediach:

1. Z ktérych mediéw spotecznosciowych Pani/Pan korzysta? Prosz¢ zazna-
czy¢ wszystkie portale, na kt6rych posiada Pani/Pan swéj profil (prywat-
ny, jak i firmowy).

2. W jaki sposéb prowadzi Pani/Pan swoje profile w mediach
spotecznosciowych?

3. Czego Pani/Pan szuka w mediach spolecznosciowych? Jakie Pani/Pana
potrzeby zaspokaja korzystanie z social mediow?

Odpowiedzi na powyzsze pytania wraz z krétkim ich oméwieniem przedsta-
wiono na kolejnych stronach.

Pytanie 1: Z ktérych mediéw spotecznosciowych Pani/Pan korzysta?
Zgodnie z danymi przedstawionymi na ponizszym wykresie (Wykres 3) wsréd

ankietowanych znalazlo si¢ najwigcej uzytkownikéw Facebooka — 99 o0séb
w etapie letnim oraz 132 osoby w etapie zimowym (w sumie 231 0séb). Niewiele
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mniej, bowiem w sumie 222 respondentéw zadeklarowato korzystanie z Insta-
grama (92 osoby w etapie letnim oraz 130 w zimowym). Najmniejsza liczbe
respondentéw stanowia natomiast uzytkownicy platformy BeReal — 18 os6b
bioracych udziat w etapie letnim oraz 31 w etapie zimowym badania. Wsréd
odpowiedzi kryjacych si¢ pod opcja ,inne” znalazly si¢ nastgpujace: LinkedIn,
WeChat, Discord, Tumblr, Wattpad oraz Spotify (Wykres 3).

Wykres 3. Portale spotecznosciowe, z ktérych korzystaja ankietowani

Z KTORYCH MEDIOW SPOLECZNOSCIOWYCH
PANI / PAN KORZYSTA?

@ Lato Zima
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Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badar ankietowych.
Pytanie 2: W jaki sposéb prowadzi Pani/Pan swoje profile w mediach
spolecznosciowych?

Ponizej przedstawione wartosci stanowia odsetek badanych, ktérzy posiadaja
konta na wymienionych w ankiecie mediach spofeczno$ciowych i zadeklarowali
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swoja aktywnos¢ na profilach przez siebie prowadzonych. Jak zatem mozna za-
uwazy¢ platforma posiadajaca najwigksza liczbe:

 cichych obserwatoréw jest YouTube (119 respondentéw);

* przecigtnych uzytkownikéw jest Facebook (151 respondentéw);

* mocno zaangazowanych internautéw jest Instagram (45 respondentéw).

Natomiast sposréd badanych najmniej cichych obserwatoréw (22 osoby)
oraz przecigtnych uzytkownikéw (25 os6b) odnalezé mozna w aplikacji BeReal
a najmniejsza zadeklarowana liczba mocno zaangazowanych internautéw po-
chodzi z platformy Pinterest i stanowi ona 8 oséb (Tabela 23).

Tabela 23. Sposéb prowadzenia przez respondentéw wlasnych profili w me-
diach spotecznosciowych

W JAKI SPOSOB PROWADZI PANI / PAN SWOJE PROFILE
W MEDIACH SPOLECZNOSCIOWYCH?

e —
— BT
. e
. e e
- - i
I
= = =

Zr6dto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badari ankietowych.
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Pytanie 3: Czego Pani/Pan szuka w mediach spolecznosciowych? Jakie

Pani/Pana potrzeby zaspokaja korzystanie z social medidw?

Autorka wyréznita 4 kategorie potrzeb opracowanych na podstawie klasyfikacji
zaproponowanej przez Denisa McQuaila, ktéry wskazal nastepujace potrzeby
gratyfikowane przez mass media:

informacja, w tym zaspokajanie ciekawosci, poszukiwanie rady, wspar-
cia, opinii przed podjeciem decyzji czy tez uzyskiwanie poczucia bezpie-
czetistwa dzigki zdobytej wiedzy;

ksztaltowanie tozsamosci, w tym poszukiwanie potwierdzen, wzmocnien
oraz stusznosci indywidualnego systemu wartosci, jak i poszukiwanie
modeli zachowari oraz identyfikowanie si¢ z warto$ciowymi postaciami;
integracja i interakcja spofeczna, w tym uzyskiwanie wgladu w warun-
ki zycia innych, poczucie przynaleznosci czy tez umozliwianie kontakeu
z innymi;

rozrywka, w tym wypelnianie czasu wolnego badz uzyskanie wewngtrz-
nego zadowolenia kulturalnego i estetycznego®'®.

Na potrzeby publikacji przytoczone powyzej potrzeby zdefiniowane zostaty
W nastgpujacy sposob:

potrzeba rozrywki — social media stanowia dla respondentéw przestrzen
poszukiwania tresci lekkich, ktére pozwolg im si¢ odprezy¢ i zrelaksowaé;
potrzeba informacji — social media stanowia dla respondentéw jed-
no z podstawowych Zrédet informacji o tym, co dzieje si¢ w kraju i na
$wiecie;

potrzeba integracji i interakcji spolecznej — social media umozliwia-
ja respondentom budowanie i podtrzymywanie relacji, rozwijanie pasji
i dzielenie si¢ nig z innymi,

potrzeba poczucia tozsamosci — social media stanowia dla responden-
téw przestrzen do budowania i podtrzymywania wilasnego ,ja’, ktére
kreuja na swoich profilach spotecznosciowych.

To pytanie posiadato mozliwo$¢ wielokrotnego wyboru odpowiedzi. Nie sta-
nowi zadnego zaskoczenia, ze z perspektywy respondentéw, to wlasnie potrzeby
rozrywki oraz informacji s w gtéwnej mierze zaspokajane przez media spotecz-
nosciowe (Wykres 4).

318 Zob. T. Rowiriski, J. Gluskowska, Gratyfikowanie potrzeb przez mass media a poziom kompetencji
spotecznych [w:] Studia Psychologica nr 14 (2), Warszawa 2014, Wydawnictwo Naukowe UKSW, s. 8.
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Wykres 4. Media spolecznosciowe a zaspokajanie potrzeb ankietowanych

JAKIE PANI / PANA POTRZEBY ZASPOKAJA
KORZYSTANIE Z SOCIAL MEDIOW?

LATO ZIMA

LEGENDA:

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych.

Powyzsze dane stanowig teoretyczno-informacyjne wprowadzenie w omo-
wienie przeprowadzonych badan.

5.1.2. Analiza i interpretacja wnioskéw z feedbacku internautéw

Gléwna cz¢§¢ prowadzonych badan ankietowych skupiata si¢ na poznaniu
(ang.) feedbacku internautéw zwigzanego ze sportowg komunikacja marketin-
gowa w przestrzeni mediéw spotecznosciowych. Poprzez szereg réznorodnych
pytan podzielonych na odpowiednie kategorie tematyczne analizie poddana zo-
stala percepcja internautéw w odniesieniu do dziatad podejmowanych przez za-
wodnikéw, dziennikarzy jak i innych twércéw sportowych mediéw spoteczno-
sciowych. Przyjrzano si¢ rowniez skokom narciarskim jako produktowi medial-
nemu, a na kibicéw spojrzano z perspektywy zaréwno producenta, jak i konsu-
menta tre$ci medialnych. W dalszej cz¢sci zostang przytoczone oraz oméwione
odpowiedzi na nast¢pujace pytania:
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Czes¢ pierwsza — aktywnos$é w social mediach:

1. Czy uwaza Pani/Pan, ze media spolecznosciowe wplywaja w jakims
stopniu na relacje sportowcéw z kibicami?

2. Jakie techniki i narzgdzia komunikacji marketingowej zauwaza Pani/
Pan w mediach spotecznosciowych, ktérych content jest zwiazany ze
sportem?

Cze$¢é druga — skoki narciarskie jako produkt medialny:

1. Czy obserwuje Pani/Pan osoby zwiazane z polskimi skokami narciarski-
mi na ktdrejs z platform spotecznosciowych?

2. Ktérych polskich zawodnikéw, dziennikarzy sportowych oraz eks-
pertéw uwaza Pani/Pan za najbardziej zaangazowanych w mediach
spotecznosciowych?

3. Cuzy zgadza si¢ Pani/Pan z ponizszymi stwierdzeniami:

a. Komunikacja marketingowa dyscypliny skokéw narciarskich jest wy-
starczajaca i nie wymaga zwigkszenia w przysztym sezonie.

b. Profile ogélnosportowe interesujg si¢ dyscypling skokéw narciarskich
jedynie w ,goracym” okresie, gdy co$ si¢ dzieje (np. gdy trwa sezon)
a poza nim o skokach narciarskich jest zdecydowanie zbyt cicho.

c. Skoki narciarskie sa dzi§ jednym z najpopularniejszych i najbardziej
medialnych sportéw w Polsce.

Czes¢ trzecia — kibic jako producent i konsument tresci medialnych

1. Do jakiego typu kibica skokéw narciarskich si¢ Pani/Pan zalicza?

2. Cuzy, jako uzytkownik mediéw spotecznosciowych, zalicza si¢ Pani/Pan
do szerokiej grupy tworzacej content zwiazany ze skokami narciarskimi?

3. Czy uwaza Pani/Pan, ze sportowe profile w mediach spotecznosciowych
zaspokajaja informacyjne, edukacyjne oraz rozrywkowe potrzeby kibi-
céw skokéw narciarskich?

4. Ktére z wydarzeri majacych miejsce podczas sezonéw Pucharu Swiata
2021/2022 i 2022/2023 zapadly Pani/Panu szczegélnie w pamigci?

5. Czy zna i postuguje si¢ Pani/Pan hashtagami zrzeszajacymi spoleczno$é
fanéw skokéw narciarskich?
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ANALIZA CZESCI PIERWSZE]

1. Czy uwaza Pani/Pan, ze media spolecznosciowe wplywaja w jakims
stopniu na relacje sportowcéw z kibicami?

Pierwsze z omawianych w niniejszej czesci pytan dotyczyto budowania i pod-
trzymywania relacji miedzy sportowcami a kibicami widzianych oczami tych
drugich. W celu poznania punktu widzenia aktywnych w mediach spoteczno-
$ciowych uzytkownikéw, autorka zaproponowata pig¢ odpowiedzi na powyzej
zadane pytanie, ktére brzmialy nastgpujaco:

*  Zdecydowanie tak — social media zdecydowanie daja mozliwosci zacie-
$nienia wi¢zi mi¢dzy sportowcami i fanami poprzez interakcje pod po-
stami, relacjami czy tez transmisjami live a sportowcy chetnie z tego
korzystaja, czerpiac korzysci z budowania takich relacji.

* Raczej tak — sportowcy zaangazowani w dziatalno$¢ w mediach spo-
tecznosciowych raczej staraja si¢ wykorzystywaé ten sposéb komuni-
kacji z fanami, by w pewnym stopniu si¢ do nich zbliza¢ i pokazywa¢
swoja ,ludzka twarz przeci¢tnego Kowalskiego”.

* Nie mam zdania — nie korzystam z social medidw w taki sposéb, by méc
si¢ 0 tym przekona¢ i wyrobi¢ sobie odpowiednia opinie.

* Raczej nie — zawodnicy sa zbyt zajeci realizowaniem swojej Sciezki
sportowej, by nawiazywa¢ relacje ze swoimi obserwatorami i jedynie
pojedyncze przypadki si¢ tego podejmuja.

* Zdecydowanie nie — sportowcy robig swoje a kibice swoje, ich Sciezki si¢
nie przeplatajg i nie zauwazylam/nie zauwazylem przejawéw interakcji
migdzy sportowcami a kibicami w social mediach.

Zdecydowana wigkszo$¢ ankietowanych zgadza si¢ z pierwsza odpowie-
dzia, iz social media faktycznie przyczyniaja si¢ do zaciesniania wigzi miedzy
zawodnikiem sportowym a jego kibicem — tak odpowiedzialo 120 ankieto-
wanych (ok. 49%). Raczej pewnych budowania takich relacji byto 108 oséb
(ok. 44%) a 14 respondentéw (ok. 6%) nie ma zdania w tej kwestii. Zaledwie
jedna osoba byta zdania, iz takie budowanie relacji raczej nie istnieje, po-
niewaz zawodnicy sa zbyt zajeci realizowaniem swojej Sciezki sportowej, by
nawiazywac relacje ze swoimi obserwatorami i jedynie pojedyncze przypadki
si¢ tego podejmuja.
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2. Jakie techniki i narz¢dzia komunikacji marketingowej zauwaza

Pani/Pan w mediach spolecznosciowych, ktérych content jest zwia-
zany ze sportem?

Zwazywszy na fake, iz wigksza cz¢$¢ respondentéw stanowity osoby niezwia-
zane w zadnym stopniu ze §wiatem mediéw, powyzsze pytanie stanowi inte-
resujacy sposéb na obserwacjg tego, w jaki sposéb postrzegaja oni $wiat ko-
munikacji marketingowej. Zostali poproszeni o wskazanie technik i narzedzi
z listy, ktérych obecno$¢ zauwazaja w mediach spotecznosciowych powigzanych
ze sportem: personal branding, sponsoring, storytelling oraz real-time marketing.
Oczywiscie biorac pod uwage fakt, iz znaczna cz¢$¢ respondentéw mogta spo-
tka¢ si¢ z niniejszymi pojeciami po raz pierwszy, autorka monografii przytoczyta
ich objasnienia definiujac je w nast¢pujacy sposéb:

personal branding — budowanie marki osobistej za posrednictwem me-
diéw spotecznosciowych;

sponsoring — komunikowanie dzialan sponsorskich zaréwno z perspek-
tywy sponsora, jak i sponsorowanego;

storytelling — budowanie przekazéw w social mediach za pomoca opo-
wiadania historii, nierzadko nacechowanych emocjonalnie;

real-time marketing — wykorzystywanie biezacych sytuacji spotecznych,
politycznych itp. w komunikacji marketingowe;.

Umozliwiajac ankietowanym wskazanie wigcej, niz jednej odpowiedzi otrzy-
mano nastgpujace wyniki:

198 0séb wskazato, iz dostrzega wykorzystywanie technik personal bran-
dingowych, co stanowi ponad 81% wszystkich uczestnikéw badania;
niewiele mniej, bowiem 186 0séb (76.5%) jest $wiadomych wykorzysty-
wania technik i narzedzi sponsoringowych;

storytelling zostat wskazany przez 80 badanych (ok. 33%);

najmniejszg ilo$¢ uwagi medialnej otrzymaly techniki real-time marke-
tingowe — 72 ankietowanych wybrato wlasnie t¢ opcje (ok. 30%);

16 sposréd 243 respondentéw stwierdzito natomiast, ze nie obserwuje
mediéw spoteczno$ciowych, ktdrych content jest zwiazany ze sportem, co
stanowi okoto 6.5% wszystkich ankietowanych.

Fakt, iz to wlasnie personal branding znalazt si¢ na pierwszym miejscu spra-
wia, ze prowadzone badania z tego obszaru wydaja si¢ mie¢ jeszcze wigksze zna-
czenie a ich sens jest zasadny i zrozumialy.
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ANALIZA CZESCI DRUGIE]

1. Czy obserwuje Pani/Pan osoby zwiazane z polskimi skokami nar-
ciarskimi na ktérejs z platform spotecznosciowych?

Pierwsze pytanie drugiej czesci dotyczacej percepcji skokéw narciarskich ocza-
mi odbiorcéw medidéw spotecznosciowych stanowito szeroka liste nazwisk oséb
zwiazanych z polska wersja tej dyscypliny. Nazwiska te w analizowanych sezonach
2021/2022, 2022/2023 oraz czasie migdzy tymi sezonami zdecydowanie byly
medialne a tresci z nimi zwigzane byly szeroko udostgpniane w mediach spotecz-
no$ciowych. Osoby te réwniez same byly twércami contentu, ktéry stanowit prze-
jaw komunikacji marketingowej. Na owej liscie znalazly si¢ nastgpujace osoby:

* zawodnicy i zawodniczki: Kamil Stoch, Dawid Kubacki, Piotr Zyia,
Pawel Wasek, Aleksander Zniszczot, Jan Habdas, Tomasz Pilch, Kacper
Juroszek, Stefan Hula, Maciej Kot, Jakub Wolny, Andrzej Stgkata, Nico-
le Konderla, Kinga Rajda;

* trenerzy, przedstawiciele sztabu szkoleniowego oraz Polskiego
Zwiazku Narciarskiego: Thomas Thurnbichler, Maciej Maciusiak,
Michal Dolezal, Lukasz Kruczek, Adam Matysz, Apoloniusz Tajner,
Krzysztof Biegun;

* dziennikarze i eksperci: Jakub Kot, Magdalena Patasz, Ewa Bilan-
-Stoch, Sebastian Szczesny, Kacper Merk, Przemystaw Babiarz, Mate-
usz Lelen, Damian Michatowski, Michat Korosciel, Filip Czyszanowski,
Marcin Kuzbicki.

TOP 3 os6b obserwowanych przez respondentéw z kazdej z powyzszych
grup prezentuje si¢ nast¢pujaco:

Zawodnicy i zawodniczki:

1. Kamil Stoch — 147 followerséw sposréd 243 ankietowanych;

2. Piotr Zylta — 122 followerséw sposréd 243 ankietowanych;

3. Dawid Kubacki — 118 followerséw sposrdd 243 ankietowanych.

Trenerzy, przedstawiciele sztabu szkoleniowego oraz Polskiego Zwiazku
Narciarskiego:

1. Adam Malysz — 102 followerséw sposréd 243 ankietowanych,

2. 'Thomas Thurnbichler — 51 followerséw sposréd 243 ankietowanych,

3. Michal Dolezal — 21 followerséw sposrdd 243 ankietowanych.
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Dziennikarze i eksperci:

1. Ewa Bilan-Stoch — 74 followerséw sposréd 243 ankietowanych;
2. Kacper Merk — 33 followerséw sposréd 243 ankietowanych;

3. Jakub Kot — 39 followerséw sposréd 243 ankietowanych.

Najmniejsza liczba ankietowanych obserwuje natomiast takie osoby, jak za-
wodniczke Nicole Konderle (22 respondentéw), trenera Macieja Maciusiaka
(9 respondentéw) oraz po réwno (15 respondentéw) bylego prezesa PZN Apo-
loniusza Tajnera, medialnego eksperta Marcina Kuzbickiego oraz dziennikarza
Filipa Czyszanowskiego.

Jak zatem mozna zaobserwowa¢é najwicksza popularnoscig ciesza si¢ ci za-
wodnicy, ktdrzy osiagaja réwniez najwicksze sportowe sukcesy w dyscyplinie
skokéw narciarskich. Z grona treneréw i dziataczy zwiazkowych popularno-
$cig wéréd respondentdw ciesza si¢ trenerzy kadry narodowej oraz obecny pre-
zes PZN-u natomiast w kategorii dziennikarzy i ekspertéw znalazly si¢ osoby
z trzech réznych $rodowisk: marketingowego, typowo dziennikarskiego oraz
typowo eksperckiego. Co ciekawe, az 83 ankietowanych wskazato, iz nie obser-
wuje nikogo z przytoczonej w niniejszym pytaniu listy, co stanowi ponad 34%
wszystkich tych, ktérzy zdecydowali si¢ wzia¢ udzial w badaniu.

2. Ktérych polskich zawodnikéw, dziennikarzy sportowych oraz eks-
pertéw uwaza Pani/Pan za najbardziej zaangazowanych w mediach
spolecznosciowych?

Uzupelnieniem pierwszego w tej cz¢éci badawczej pytania bylo pytanie ko-
lejne, tym razem dajace respondentom mozliwo$¢ wpisania wlasnej odpowiedzi
wraz z jej uzasadnieniem. Wsréd najczesciej powtarzajacych si¢ nazwisk oséb
uznawanych przez ankietowanych za najbardziej zaangazowanych w dziatania
medialne znalezli sie:

e Kamil Stoch — 54 wzmianki;

* Adam Malysz — 30 wzmianek;

*  Piotr Zyta — 30 wzmianek.

A wéréd najciekawszych wyboréw i uzasadnieri (bez wzgledu na liczbg wspo-
mnien danego nazwiska) warto przytoczy¢ nastgpujace:

Maciej Kot, ktdry regularnie dodaje posty odnosnie do swojej dziatalnosci
sportowej. Zamieszcza takze posty z chwil relaksu. Tym samym pokazuje nie
tylko swoje sportowe oblicze, ale tez to jaki jest na co dzier.
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Adam Malysz — duzo dodaje postow czy luznych wakacyjnych, czy ze zgru-
powat, badz zwiqzanych z réznymi wydarzeniami (od reklamy Mercedesa po
Swigta narodowe i religijne).

Uwazam, ze Ewa Bilan-Stoch mocno angazuje si¢ w prowadzenie mediow
spotecznosciowych, poniewaz wstawia postylrelacje regularnie oraz dba o este-

tyke profilu.

Dziennikarze sportowi ogélem — rozbieznosci pomiedzy poziomem
znajomosci/stosunkiem do zawodnikéw pomigdzy dziennikarzami TVP
i Eurosportu.

Zyla — chyba jego jedynego kojarze z robienia jakiegokolwick contentu,
ktory przebija sig poza Srodowisko skokdw. Innym jest Stoch znany z niesztam-
powych odpowiedzi udzielanych dziennikarzom.

Kacper Merk poniewaz nagrywa bardzo fajny backstage z jego pracy, na
biezqco raportuje informacje, dodaje ciekawe zdjecia.

Analiza uzasadnien przedstawionych przez respondentéw pozwala na wy-
snucie wniosku, iz najbardziej interesujace dla odbiorcéw wecale nie jest zycie
sportowe polskich skoczkéw, ale to, co pokazuja poza nim. Ma to zwiazek ze
zjawiskiem voyeuryzmu medialnego zwanego ogladactwem. W pojeciu og6lnym
zjawisko to dotyczy przede wszystkim sfery seksualnej, jednakze w przypadku
poddawania go analizie z perspektywy medialnej $miato mozna stwierdzi¢, iz
zostalo ono redefiniowane i moze by¢ réwniez rozumiane jako che¢ przystowio-
wego wejscia w czyjes buty’"®. Wlasnie z takim zjawiskiem mamy do czynienia
réwniez w przypadku tych badan. Respondenci za najatrakcyjniejsze cechy za-
angazowania medialnego wybranych sportowcéw wskazuja te elementy, ktére
dotycza pewnego rodzaju wpuszczenia ich do prywatnego zycia — wirtualne za-
proszenie do domu, na wakacje, do ogrédka czy tez do $wiatecznego stotu, przy
ke6rym zasiadaja przeciez wylacznie najblizsze osoby.

3. Czy zgadza si¢ Pani/Pan z ponizszymi stwierdzeniami

Ostatnia czg$¢ grupy pytan dotyczacych skokéw narciarskich jako produkt
medialnego stanowily trzy zagadnienia, wzgledem ktérych respondenci mieli

31 Zob. J. Wieczorek, Okiem podgladacza, czyli zjawisko wojeryzmuw polskich mediach i polityce
[w:] Swiat Idei i Polityki Tom 13 [14], Bydgoszcz 2014, Wydawnictwo Adam Marszatek, s. 52-53.
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okregli¢ swéj poziom zgody badz niezgody z ich trescig. Do dyspozycji mieli
5-stopniowg skalg, gdzie 1 oznaczalo ,absolutnie si¢ nie zgadzam”, 3 — ,nie
mam zdania” a 5 — ,w 100% si¢ zgadzam”. Tre$¢ zagadnieri oraz oceny uczest-
nikéw badania prezentuja si¢ nast¢pujaco:

Wykres 5. Poziom komunikacji marketingowej oczami kibicéw

1. Komunikacja marketingowa dyscypliny skokow narciarskich
jest wystarczajaca i nie wymaga zwiekszenia w przysziym sezonie.

® Lato Zima
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badari ankietowych.

Wykres 6. Caloroczne medialne zainteresowanie dyscyplina skokéw
narciarskich
2, Profile ogdlnosportowe interesuja sie dyscypling skokow narciarskich

jedynie w “goracym” okresie, gdy cos sie dzieje (np. gdy trwa sezon)
a poza nim o skokach narciarskich jest zdecydowanie zbyt cicho.
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badari ankietowych.
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Wykres 7. Medialnos$¢ skokéw narciarskich na tle innych sportéw w Polsce

3. Skoki narciarskie sa dzié jednym z najpopularniejszych
i najbardzie] medialnych sportow w Polsce.
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badari ankietowych.

29

Jak zatem mozna wywnioskowa¢ ze stanowisk obranych przez respondentéw
w zwigzku z przedstawionymi powyzej stwierdzeniami:

*  28% ankietowanych nie zgadza si¢, ze komunikacja marketingowa dys-
cypliny skokéw narciarskich jest wystarczajaca i nie wymaga zwigksze-
nia w przyszlym sezonie podczas, gdy 30% jest zdania, ze w tej kwestii
wszystko jest w porzadku;

* 7% ankietowanych nie uwaza, iz profile ogélnosportowe interesuja si¢
dyscypling skokéw narciarskich jedynie w ,,goracym” okresie, gdy cos si¢
dzieje (np. gdy trwa sezon) a poza nim o skokach narciarskich jest zde-
cydowanie zbyt cicho natomiast az 76% zwrécito uwagg, ze faktycznie
tak jest;

*  24% ankietowanych nie uwaza skokéw narciarskich za jeden z najpo-
pularniejszych i najbardziej medialnych sportéw w Polsce podczas, gdy
52% jest zdania, iz ta teza jest prawdziwa.

Skala oceny zgodnosci respondentéw z przedstawionymi stwierdzeniami
pokazuje réznorodnos¢ w odbiorze komunikacji marketingowej dyscypliny
skokéw narciarskich w przestrzeni mediéw spotecznosciowych. Ciekawe do
zaobserwowania sa réznice w odpowiedziach w zaleznosci od tego, w jakim
czasie brali oni udzial w badaniu, czy byt to czas letniego przestoju, czy moze
zimowej intensyfikacji tresci. Szczegdlng uwage przykuwaja odpowiedzi doty-
czace tezy drugiej — zdecydowana wigkszo$¢ zauwaza sezonowo$¢ dyscypliny,
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ktéra mozliwa do zaobserwowania jest nie tylko na skoczni, ale i w mediach
spoteczno$ciowych.

ANALIZA CZESCI TRZECIE]

1. Do jakiego typu kibica skokéw narciarskich si¢ Pani/Pan zalicza?

W ostatniej czgéci badawcezej dotyczacej kibicéw jako producentéw i konsu-
mentéw tresci medialnych autorka zadata pie¢ kolejnych pytand. Pierwsze z nich
polegato na zdefiniowaniu przez respondentéw siebie samego jako kibica sko-
kéw narciarskich. W tym celu autorka opracowata 4 definicje:

Mocno zaangazowany fan — na rozpoczgcie sezonu czekam z ute-
sknieniem i wwazam, ze skoki narciarskie sq naszym polskim sportem
narodowym. W miarg mozliwosci oglgdam wszystkie zawody, nawet te
rozgrywane w zupetnie innych strefach czasowych. Doskonale orientuje
si¢ w zajetych przez Polakéw miejscach w kazdych kolejnych zawodach
a punktacje klasyfikacji generalnej sledze na biezqco. Aktywnie komentu-
Jje wydarzenia sezonu w mediach spotecznosciowych a wizyta w Zakopa-
nem na zawodach Pucharu Swiata na state wpisata si¢ w mdj styczniowy
kalendarz.

Przecigtny kibic — wiem, ze trwa sezon i raz na jakis czas ogladam zawo-
dy. Wiem, czym jest Turniej Czterech Skoczni, Raw Air czy tez Willingen
Five. Znam termin Pucharu Swiata w skokach narciarskich w Zakopanem
i chetnie sig na niego wybiore. Orientuje si¢ w zajmowanych przez Polakdéw
miejscach w poszczegolnych zawodach oraz co jakis czas sprawdzam pozycje
naszych zawodnikdw w klasyfikacji generalnej.

Cichy obserwator — wiem, ze trwa sezon, ale nie zaglebiam si¢ w przebieg
kazdych pojedynczych zawodéw. Nie jestem réwniez na biezqco z informa-
¢ja, jakie miejsca zajeli nasi reprezentanci oraz na jakich pozycjach znajdujq
sig w klasyfikacji generalnej. Gdy taka informacja bedzie mi potrzebna to
wiem, skqd mog jej zaczerpngc. Lubig raz na jakis czas obejrzec telewizyjng
transmisje skokdw narciarskich, zwlaszcza z zawoddw rangi mistrzowskiej
czy olimpijskiej.

To nie dla mnie — nie uwazam si¢ za kibica skokéw narciarskich, nie
Sledzg zadnych zawodéw ani nie obserwuje zZadnych 0s6b zwiqzanych z tq
dyscypling, sam/sam z wlasnej woli nie wlgcze telewizyjnej transmisji a cata
moja wiedza o tej dyscyplinie pochodzi z tresci medialnych, na ktdre trafig
praypadkowo.
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Wsréd 243 uczestnikéw badania:

* najwicksza, 83-osobowa grupe stanowili przecietni kibice;

* na drugim miejscu uplasowala si¢ grupa 69 mocno zaangazowanych
fanéw;

* przystowiowe podium zamkneta 65-osobowa grupa cichych obserwatoréw;

* tych, kt6rzy twierdza, ze skoki narciarskie nie s sportem dla nich bylo 26.

Oczywistym wydaje si¢ fake, iz najwigcej mocno zaangazowanych fanéw za-
deklarowato swoje przywiazanie do analizowanej dyscypliny w ankiecie prze-
prowadzonej w sezonie zimowym i byly to az 53 osoby, podczas gdy w letnim
tych najbardziej zaangazowanych bylo jedynie 16.

2. Czy, jako uzytkownik mediéw spolecznosciowych, zalicza si¢ Pani/
Pan do szerokiej grupy tworzacej content zwiazany ze skokami
narciarskimi?

Kolejna kwestia, o ktdra respondenci zostali zapytani dotyczyla ich medial-
nej tworczosci, a zwlaszeza tej zwigzanej z dyscypling skokéw narciarskich. An-
kietowani mogli zaznaczy¢ wigcej, niz jedng odpowiedz. Liczbowy podziat ich
deklaracji na pytanie czgy, jako uzytkownik mediow spolecznosciowych, zalicza si¢
Pani/Pan do szerokiej grupy rworzqcej internetowy content (tresc) zwigzany ze sko-
kami narciarskimi prezentuje si¢ nastgpujaco:

* Tak, prowadzg profil w 100% poswigcony skokom narciarskim z perspek-

tywy fana tej dyscypliny i aktywnie publikuj¢ na nim tresci. Nie jest to
moj profil osobisty, oprécz niego prowadze drugie, prywatne konto — 10
respondentéw.

* Tak, namoim osobistym profilu raz na jakis czas tworz¢ oraz udostgpniam

tresci fanowskie (posty, relacje, rolki, tweety itp.) — 31 respondentdw.

* Nie, raczej jestem odbiorcg takich tresci anizeli ich twérca — 128

respondentéw.

* Absolutnie w zaden sposéb nie jestem powigzana/powigzany z tworze-

niem contentu poswigconego skokom narciarskim — 86 respondentéw.

Najwigksza grupe ankietowanych stanowili odbiorcy mediéw spolecznoscio-
wych zwiazanych z dyscypling skokéw narciarskich. By¢ moze po zapoznaniu
si¢ z niniejsza monografia odpowiedzi cz¢sci z nich uleglyby zmianie (gdyby byli
swiadomi tego, ze sg twércami nawet poprzez komentowanie czy tez udostep-
nianie zwigzanych z tematem tresci), jednakze jesli bedziemy rozumieé pojecie
tworcy contentu w sposdb najbardziej powszechny to takich 0séb wsréd ankie-
towanych lacznie bylo 41.
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3. Czy uwaza Pani/Pan, ze sportowe profile w mediach spotecznoscio-
wych zaspokajaja informacyjne, edukacyjne oraz rozrywkowe po-
trzeby kibicéw skokéw narciarskich?

W trzecim pytaniu tej cz¢sci badawczej respondenci zostali poproszeni o wyra-
zenie swojego zdania na temat czterech analizowanych profili ogélnosportowych
— polskiej wersji Eurosportu, TVP Sportu, portalu Skijumping.pl oraz Polskiego
Zwiazku Narciarskiego. Zapytani o to, czy wymienione przestrzenie medialne za-
spokajaja ich informacyjne, edukacyjne oraz rozrywkowe potrzeby, odpowiedzieli:

* W przypadku spotecznosciowych profili stacji Eurosport Polska najwigcej
ankietowanych (94 osoby) odpowiedziato, ze zazwyczaj zaspokajaja one
ich informacyjne, edukacyjne oraz rozrywkowe potrzeby. Jedna osoba za-
deklarowata, iz zdecydowanie nie zaspokajajg one wspomnianych potrzeb.

* W przypadku dzialalnosci TVP Sport w mediach spotecznosciowych
110 oséb zadeklarowalo, iz réwniez one zazwyczaj zaspokajajg ich che¢
doedukowania si¢ oraz zapewniaja rozrywke natomiast 3 osoby zdecydo-
wanie si¢ z tym nie zgadzaja.

* W przypadku spotecznosciowych kont portalu Skijumping pl odpowiedz,
iz w 100% zaspokajaja one informacyjne, edukacyjne oraz rozrywkowe
potrzeby zadeklarowato 101 ankietowanych a jedna osoba twierdzi zu-
petnie na odwrét.

e W przypadku Polskiego Zwiazku Narciarskiego najwigcej oséb nie ma
zdania co do ich dziatalno$ci w social mediach w zakresie zaspokajania
potrzeb kibicéw i internautéw (84 ankietowanych).

Jak wynika zatem z catosciowego zestawienia najwickszym zaufaniem co do
zaspokajania omawianych w tym pytaniu potrzeb (suma odpowiedzi ,na 100 %
tak” oraz ,zazwyczaj tak”) ciesza si¢ profile spotecznosciowe polskiej wersji Eu-
rosportu. W sumie 148 ankietowanych (ok. 61%) zadeklarowalo, iz tresci tam
publikowane spelniaja ich oczekiwania. Najmniej respondentéw wskazato na-
tomiast na profile Polskiego Zwiazku Narciarskiego — 113 0séb (ok. 47%).

4. Ktére z wydarzen majacych miejsce podczas sezonéw Pucharu
Swiata 2021/2022 i 2022/2023 zapadly Pani/Panu szczegélnie
W pamieci?

Autorka zadata réwniez pytanie dotyczace kilku najwazniejszych i najbardziej
medialnych wydarzen, ktére mialy miejsce podczas analizowanych sezonéw PS.
Wsréd odpowiedzi zaproponowanych w ankiecie znalazly si¢ nastgpujace:
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* Brazowy medal Dawida Kubackiego podczas XXIV Zimowych Igrzysk
Olimpijskich w Pekinie.

*  Wsparcie sportowcéw wzgledem spotecznosei ukrairiskiej po zbrojnym
ataku Rosji na Ukraing.

* Kontrowersje wokét zmiany trenera polskich skoczkéw.

e Piotr Zyla mistrzem §wiata w skokach narciarskich na skoczni normalne;.

»  Wsparcie #skijumpingfamily dla Dawida Kubackiego i jego zony Marty.

* Anze Lanisek ,zabierajacy” Dawida Kubackiego na podium podczas ce-
remonii dekoracyjnej na zakoriczenie sezonu 2022/2023.

Ankietowani mogli wskaza¢ wiecej, niz jedno wydarzenie, dzigki czemu
otrzymano nast¢pujace wyniki:

Tabela 24. Popularnos¢ wydarzef sezonéw 2021/2022 oraz 2022/2023

WYBOR POPULARNYCH WYDARZEN
WSKAZANYCH PRZEZ RESPONDENTOW BADANIA

69 95
58 86
67 99

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badari ankietowych.

Zgodnie z powyzszym opracowaniem najwigcej ankietowanych (68%)
jako wydarzenie, ktére najbardziej zapadio im w pami¢¢ wskazato na ceremo-
ni¢ dekoracyjna Pucharu Swiata w skokach narciarskich sezonu 2022/2023.
Pod koniec 44. edycji Pucharu Swiata mezczyzn w prywatnym zyciu polskie-
go reprezentanta — Dawida Kubackiego miaty miejsce przykre wydarzenia, ze
wzgledu na ktére musiat on opusci¢ kilka ostatnich konkurséw. Byt to sezon,
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podczas ktérego walczyt on o podium Pucharu Swiata ze stoweriskim zawodni-
kiem Anze Laniskiem. Ten, by doceni¢ trud naszego reprezentanta i okaza¢ mu
wsparcie w trudnych chwilach, podczas dekoracji pucharowej koriczacej sezon
pojawit si¢ na podium z tekturowa podobizng Kubackiego, co byto szeroko
komentowane w mediach na catym $wiecie jako przejaw wartosci ptynacych ze
zdrowej, sportowej rywalizacji oraz dowdd na to, ze mimo walki na skoczni to
poza nig spotecznos¢ skokéw narciarskich jest jedna, wielka, sportowa rodzing
a #skijumpingfamily nie jest jedynie nic nieznaczacym hashtagiem.

Zdjecie 44. Anze LaniSek na podium Pucharu Swiata w skokach narciar-
skich 22/23

g
:g :
&
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EZMar

Zrédto: Artykut O jego gescie wobec Kubackiego mowit caly swiat. Ujawnia kulisy na
portalu_https://sportowefakty.wp.pl/, podpis pod zdjeciem: Gerry Images/Jurij Kodrun.

Tuz za powyzszym wydarzeniem na podium najpopularniejszych chwil
omawianych sezonéw znalazt si¢ Piotr Zyla, ktéry zostal mistrzem s$wiata
w skokach narciarskich na skoczni normalnej. Na to wydarzenie wskaza-
to 67% ankietowanych. Najmniej respondentéw jako co$, co zapadlo im
szczegblnie w pamigé wskazalo na kontrowersje wokét zmiany trene-
ra polskich skoczkéw, jaka miala miejsce migdzy sezonami 2021/2022
a 2022/2023 i stanowili oni okoto 28% wszystkich ankietowanych. Jest
to bardzo ciekawa obserwacja, bowiem w momencie, w ktérym ta sy-
tuacja miata miejsce rozpisywaly si¢ o niej wszystkie polskie branzo-
we 1 tematyczne media a portale spoleczno$ciowe przepetnione byty
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komentarzami mniej lub bardziej zaangazowanych w temat internautéw.
Powyzsze pytanie mialo réwniez opcje wpisania wlasnej odpowiedzi dotycza-
cej najbardziej zapamictanych chwil i wydarzen sezonéw 2021/2022. Wsréd
o$miu odpowiedzi znalazly si¢ (z zachowaniem oryginalnej pisowni):
»  pierwszy w historii konkurs lotéw narciarskich kobiet;
*  Kamil Stoch na igrzyskach w Pekinie — kontrowersje zwigzane z czwartym
miejscem i ogdlna bistoria zawodnika zwigzana z tymi igrzyskami;
»  Mistrzostwo Olimpijskie i Krysztatowa Kula Ryoyu Kobayashiego;
*  walka Dawida Kubackiego o Krysztatowq Kulg i pokazanie, co w zyciu jest
najwazniejsze, kiedy bylo zagrozenie Zycia jego Zony;
o medale Andreasa Wellingera na Mistrzostwach Swiata.

5. Czy zna i postuguje si¢ Pani/Pan hashtagami zrzeszajacymi spotecz-
no$¢ fanéw skokéw narciarskich?

Ostatnie pytanie skierowane do respondenckiej spotecznosci dotyczylo ich
znajomosci oraz sposobu postugiwania sic dwoma hashtagami: #skijumpingfa-
mzly i #skokoholicy. Wsréd wszystkich ankietowanych:

87 0s6b zna hashtag #skijumpingfamily, ale si¢ nim nie postuguje;
* 41 os6b zna hashtag #skijumpingfamily i uzywa go na wlasnych profilach
w social mediach;

* 406 os6b zna hashtag #skokoholicy, ale si¢ nim nie postuguje;

* 11 oséb zna hashtag #skokoholicy i uzywa go na wlasnych profilach w so-

cial mediach.

Jak zatem mozna zauwazy¢ wigksza znajomoscia i popularnoscia cieszy si¢
bardziej globalny, anglojezyczny hashtag #skijumpingfamily, na ktérego znajo-
mo$¢ oraz wykorzystywanie go w social mediach wskazalo w sumie ponad 52%
ankietowanych. Co cickawe az 112 oséb (46% respondentéw) twierdzi, iz nie
zna ani jednego ze wspomnianych hashtagéw.

5.2. EKSPERCKA PERSPEKTYWA PERCEPCJI KOMUNIKAC]I
MARKETINGOWE] DYSCYPLINY SKOKOW NARCIARSKICH

W celu wysnucia wnioskéw dotyczacych medialnej percepcji komunikacji mar-
ketingowej dyscypliny skokéw narciarskich zasadnym wydaje si¢ poddanie ana-
lizie réwniez perspektywy eksperckiej. W niniejszym punkcie przytoczone zo-
stang zaréwno wypowiedzi zaproszonych do badania ekspertéw dotyczace repre-
zentatywnosci dyscypliny w mediach spotecznosciowych, jak i zweryfikowane
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zostang plany i zatozenia Polskiego Zwiazku Narciarskiego, ktére w sposdb teo-

retyczny zostaly przytoczone w III rozdziale.

5.2.1. Stanowisko ekspertéw dotyczace reprezentatywnosci dyscypliny

w mediach spotecznosciowych

Fragmenty rozméw eksperckich byty juz przytaczane w poprzednich czgsciach
monografii. W tym miejscu autorka chcialaby pochyli¢ si¢ nad wypowiedziami
dotyczacymi bezpo$rednio reprezentatywno$ci omawianej dyscypliny. Kazdej
zaproszonej do badania osobie zostaty zadane nast¢pujace pytania:

1.

Czy uwaza Pani/Pan, ze obecno$¢ tematyki skokéw narciarskich w me-
diach spotecznosciowych trwa caly rok czy moze tylko w zimowym oraz
letnim sezonie, gdy odbywaja si¢ zawody?

Czy uwaza Pani/Pan, ze potencjal marketingowy mediéw spotecz-
nosciowych moze si¢ przyczyni¢ do popularyzacji dyscypliny skokéw
narciarskich?

Czy, obserwujac medialne zaangazowanie fanéw, zawodnikéw oraz eks-
pertéw i dziennikarzy zgodzi si¢ Pani/Pan z twierdzeniem, iz skoki nar-
ciarskie sg dzi§ jednym z najpopularniejszych i najbardziej medialnych
sportéw w Polsce?

4. Jak, Pani/Pana zdaniem, na tle innych dyscyplin sportu prezentuje si¢

promocja medialna dyscypliny skokéw narciarskich w mediach spotecz-
no$ciowych? Czy ta promocja jest wystarczajaca czy tez profile ogélno-
sportowe interesujg si¢ dyscypling skokéw narciarskich jedynie w tym
~goracym’ okresie, gdy co$ si¢ dzieje? Z czego to moze wynikaé?

W dalszej czgsci przytoczono odpowiedzi na powyzsze pytania wszystkich
zaproszonych do badania ekspertéw.

Maciej Kot — zawodnik kadry narodowe;j

Odpowiedz Skoki obecne sq w mediach spotecznosciowych caly rok, ale ich
napytanie 1:  popularnosé i zasiggi tej tematyki sq zalezne od pory roku. Naj-

wigksze zainteresowanie jest oczywiscie w zimie podczas sezonu.
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Odpowiedz

na pytanie 2:

Odpowiedz

na pytanie 3:

Odpowiedz

na pytanie 4:

Odpowiedz

na pytanie 1:

Odpowiedz

na pytanie 2:

Whydaje mi sig, ze skoki narciarskie sq na tyle popularnym spor-
tem w naszym kraju, ze media spotecznosciowe niewiele tu
wniosq. Dyscyplina ta jest pokazywania w telewizji, jest obecna
na portalach internetowych, Youtube itp. Chyba, ze popatrzy-
my na najmlodsze pokolenie, ktdre nie pamigta Malysza, nie
wie kto to Kamil Stoch i wigkszos¢ czasu spedza grajgc w gry
i przeglgdajgc internet. Wtedy rzeczywiscie media spoteczno-
Sciowe mogq przyczynic sig do popularyzacji skokdw wsréd tego
pokolenia.

Na pewno sq najbardziej popularnym i medialnym sportem zi-
mowym w Polsce. Mysle, ze pitka nozna przebija nas i to duzo,
a w ostatnim czasie réwniez tenis stal si¢ bardziej medialny.
Oczgywiscie wystgpuje tu pewnego rodzaju sezonowosc.

Profile ogdlnosportowe interesujq sig skokami glownie tuz przed
rogpoczgciem sezonu i w jego trakcie. W lecie to zainteresowanie
jest znikome. Wynika to po pierwsze z braku zawodéw rangi Pu-
charu Swiata, a po drugie profile te publikujg to co ludzie cheq
cgytaclstuchadlogladac i co akurat jest na czasie. Wige w lecie jest
to pitka nozna, tenis, siatkdwka itp. Wydaje mi sig, ze jest jeszcze
pole do popisu jesli chodzi o promocje skokdw w mediach spotecz-
nosciowych. Jestesmy dos¢ zambknigtq grupq ludzi, ktdrzy rzadko
wpuszczajg kamery na treningi, wigc ilos¢ materiatow jest dos¢
mata. Czesto tez starsi zawodnicy nie cheq si¢ otwierad na nowe
rgeczy i np. nagrac Tiktoka czy jakis filmik.

Natalia Zaczek — dziennikarka sportowa
Na profilach poswigconych tematyce skokdw posty pojawiq si¢
przez caly rok, jednak odnoszg wrazenie, ze poza sezonem zimo-
wym, skoki sq znacznie mniej widoczne w przestrzeni medialnej.

Oczywiscie, ze tak, podobnie jak w przypadku wszystkich innych
dyscyplin. Za posrednictwem medidw spolecznosciowych latwiej
dotrzec do uzytkownika, ktory nie jest typowym fanem sportu.
Mozna takze zaoferowac tresci, ktdre z réznych wzgledéw nie

prayjetyby sie w tradycyjnych mediach.
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Odpowiedz

na pytanie 3:

Odpowiedz

na pytanie 4:

Odpowiedz

na pytanie 1:
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Zdecydowanie tak. Warto zwrdci¢ wwage na catg otoczke, ktd-
rq sq obudowane transmisje z zawoddéw w skokach narciarskich,
niezaleznie od tego, kto jest w danym momencie nadawcq. Jest
niezwykle bogata — kazdy znajdzie cos dla siebie, zardwno tzw.
niedzielni kibice, jak i ci bardziej zaangazowani, do ktérych
adresowane sq analizy ekspertéw. Ponadto, polscy skoczkowie sq
chetnie Sledzeni przez fandw w mediach spolecznosciowych. Ze
swojej perspektywy moge przyznac, ze mimo stabszych wynikéw
naszych zawodnikéw, artykuly dotyczqce skokdw weigz cieszq sig
w Przegladzie Sportowym Onet duzym zainteresowaniem. My-
sle, ze wynika to przede wszystkim z duzych sukcesow polskich
skoczkdw, do ktdrych przez lata przywyklismy, a takze pewnej
tradycji, ktdra przez ten czas si¢ ugruntowata.

Mysle, ze podczas sezonu zimowego skoki sq w Scistej czotowee, jesli
chodzi o ich promocje w mediach spotecznosciowych. W sezonie let-
nim juz niekoniecznie. Nie da si¢ ukryé, ze z roku na rok stabnie
prestiz Letniego Grand Prix — wielu czotowych skoczkéw zwyczaj-
nie odpuszcza te starty, a to niewgtpliwie odbija si¢ na zaintereso-
waniu wsréd kibicow. Reasumujqc, poza zimaq prézno szukac wiel-
kiego zainteresowanie skokami na profilach ogélnosportowych, ale
wydaje mi sig, Ze to naturalne i dotyczy z pewnoscig takze innych
dyscyplin sezonowych. Trudno tez si¢ temu dziwic — materiaty sq
podporzqdkowane pod aktualne oczekiwania kibicow.

Kacper Merk — dziennikarz sportowy

Mysle, ze caly rok, z tym, ze jesieniq i wiosng trochg mniej. Fan-
base skokdw narciarskich w Polsce jest na tyle duzy, ze pokazanie
Jakiejkolwiek informacji w maju, kwietniu czy wrzesniu i tak po-
woduje jej zainteresowanie. Jak wrzuce jakis artykut na Eurosport
albo robimy cos do telewizji, to ludzie cheq to zobaczyd. Wydaje
mi sig, Ze tacy hardkorowi kibice skokéw narciarskich, a w Polsce
jest ich kilkaset tysigcy, poza sezonem tez sq bardzo zainteresowani
tym, kto skakat, z jakiej belki na treningu, co robili na treningu.
Tym bardziej, ze treningi nie sq ogdlnodostgpne, nie sq nigdzie po-
kazywane. Jak zawodnik jakis raz na miesigc, czy raz na dwa,
trgy tygodnie rzuci nawet jakies nagranie ze swojego treningowego
skoku, to zazwyczaj jest tam reakcja wow. Wiadomo, ze najwigk-
sze zainteresowanie jest zimq, bo skoki sq sportem zimowym i od
listopada do marca sq co tydzien, ale wedtug mnie jakby zaintere-
sowanie tymi kanatami jest catoroczne.
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Odpowiedz

na pytanie 2:

W Polsce nie jestem pewien, bo ten fanbase juz jest naprawde spo-
ry. A mysle sobie ze tacy przypadkowi niedzielni fani to raczej nie
zainteresujq si¢ tq dyscypling, jak zobaczq zdjecie czy filmik na
Instagramie. Niemniej wydaje mi sig, ze media spotecznosciowe
mogtyby si¢ bardzo prazyczynic do popularyzacji skokdw w innych
krajach, takich, w ktdrych skokéw nie ma, bo skoki sq bardzo
ciekawq dyscypling dla ludzi, ktdrzy ich nie znajq. Jestem sobie
w stanie wyobrazic, ze gdyby dziatania FIS-u byly bardziej sen-
sowne, to pewnie dzigki posrednictwu medidw spolecznosciowych
mozna by budowaé, popularyzowac skoki narciarskie na catym
Swiecie. Ale jesli chodzi o taki nasz rynek lokalny to wydaje mi
sig, Ze oni sq juz na tyle znani i popularni przez to, ze pokazujg
sig co tydzieri pare razy w telewizji i ze skoki sq jednym z na-
szych sportéw narodowych, ze tutaj jakiejs wigkszej popularnosci
przez to, ze majq konto w mediach spolecznosciowych pewnie nie
zyskajg. Teraz bedg sobie sam troche zaprzeczal, bo Piotr Zyta
zdobyl potgzng popularnosé na Facebooku, ale nie zdobyt jej jako
skoczek narciarski, tylko raczej jako zawodnik, ktdry pisze o tym,
ze jego corka zjadla kostke do roalety. Wydaje mi sig, ze miodzi
skoczkowie narciarscy mogq zyskac duzq popularnosé w mediach
spolecznosciowych, z naciskiem na TikToka bo widze, jak Jasiek
Habdas jest w stanie trafi¢ do odbiorcéw, ktdrzy pewnie skokéw
w telewizji nie ogladajq, albo jeszcze nie widzieli, albo oglgdali
bardzo rzadko. Wigc powiedziatbym, ze trochg mogq, ale chodzi
0 skoczkéw miodszego, pokolenia, wehodzqcych dopiero na po-
ziom seniorski albo zawodowy i tez o kibicach, ktdrzy sq duzo
miodsi. Wiadomo, ze na razie grupa docelowa na Instagramie
Jjest zupetnie inna, niz na Tikloku, wigc jak ktos stawia na swojq
kariere na TikToku, to raczej chee dotrzed do 12, 11, 13 latkéw.
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Odpowiedz Nie musze nawet obserwowac medidw spotecznosciowych, zeby

na pytanie 3: wiedzied, ze to prawda. Widze ranking tego, jak sig skoki nar-
ciarskie ogladajq i, ze kazdy tekst o nich napisany gdziekolwiek
ma potgzne zasiggi. Sam jak wrzucg cos o skokach, a jak wrzuce
z jakiejs innej dyscypliny, na przyklad z lekkiej atletyki, ktdrg
uwielbiam i ktdra wwazam, ze jest bardzo niedoceniana medial-
nie i przez kibicow, to widac zdecydowanie, ze skoki sq jedng
z najwickszych dyscyplin. Lajki, zasiegi i cokolwiek zwigzane
ze skokami jest duzo chetniej odbierane i shareowane’”, niz
z wigkszoscig dyscyplin w Polsce.

Odpowiedz Chyba tylko pitka nozna przebija [skoki narciarskie] i wydaje

napywanic 4 i sig, ze dzisiaj tenis w postaci Igi Swigtek, ale kiedys nawet
sprawdzatem to pod kqtem siatkéwki, ktdra mi si¢ wydawalo, ze
tez jest zawsze bardzo popularna w Polsce i moze transmisje me-
czdw reprezentacji sq popularne, ale takie pojedyncze interakcje,
wpisy czy wrzucanie jakichs rzeczy dotyczqcych siatkéwki w so-
cial media nie robi takich zasiggow, jak skoki.

Natalia Kapustka — dziennikarka sportowa

Odpowiedz Iematyka skokéw narciarskich jest obecna w mediach spotecz-

na pytanie 1: nosciowych przez caly rok, jednak poza sezonami pojawia sig
znacznie rzadziej. Najwiecej tresci zwiqzanych z tym sportem
mozna odnalezd w trakcie sezonu zimowego. W okresie od listo-
pada do marca, praktycznie co weekend odbywajq si¢ zawody,
co sprawia, ze tresci zwigzane ze skokami narciarskimi stajq sig
wyjgtkowo zauwwazalne w mediach spotecznosciowych.

Odpowiedz Iak, potencjat marketingowy medidw spotecznosciowych moze

na pytanie 2: mie¢ wplyw na popularyzacje dyscypliny skokéw narciarskich.
Przede wszystkim, te platformy umozliwiajq skuteczne dociera-
nie do rozgleglego grona odbiorcow. Dzigki dynamice tej dyscypli-
ny, publikowanie tresci moze przyciqgaé wwage uzytkownikdw
z ro’z'nyc/; regiondw Swiata, co sprzyja zaréwno zZwigkszaniu
zainteresowania, jak i wzmacnianiu istniejgcej spotecznosci.
Dodatkowo, platformy spolecznosciowe oferujq zaawansowa-
ne narz¢dzia reklamowe, umozliwiajgce precyzyjne kierowanie
przekazu do okreslonej grupy docelowe.

39 Stowo ,share’owad” ,jest neologizmem, ktéry zostat utworzony od angielskiego stowa ,share”,
czyli ,udostepnial”, ,dzieli¢ si¢”. Share’owanie oznacza udostepnianie innym uzytkownikom inter-
netu (gléwnie mediéw spotecznosciowych) wybranych przez nas tresci”. Zob. https://kompan.pl/
co-to-jest/shareowac-szerowac-udostepniac/ [24.01.2026].
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Odpowiedz

na pytanie 3:

1ak, zgadzam si¢ z twierdzeniem, ze skoki narciarskie stanowiq

Jjedng z najbardziej medialnych dyscyplin sportowych w Polsce.
Whysoko w zestawieniu nie mozna pomijac réwniez siatkdwki,
pithki noznej oraz tenisa. Kluczowym czynnikiem wplywajgcym
na ich popularnosé byly sukcesy polskich zawodnikéw juz na po-
czqthu XXI wieku. Adam Malysz, jako pierwszy, odegral istot-
ng role w rozwoju zainteresowania tq dyscypling wsréd polskich
kibicow sportu. Kolejne tryumfy Kamila Stocha, Dawida Ku-
backiego czy Piotra Zyly podtrzymaty wysokie zainteresowanie
skokami narciarskimi w Polsce. W przeciwienistwie do siatkdwki
czy pitki noznej, skoki narciarskie majq przewage w czgstotliwo-
sci rozgrywania zawodéw, co skutkuje czestszym pojawianiem
sig tresci zwigzanych z tq dyscypling w przestrzeni medialnej.
Czestotliwos¢ odnosi sig do meczow reprezentacji, a nie zmagar
klubowych, bo to jednak one cieszq si¢ wigkszq popularnosciq
w naszym kraju. Skoczkowie rywalizujq w dwich sezonach —
gimowym i letnim — co stanowi dodatkowy atut w kwestii utrzy-
mania zainteresowania przez caly rok i oferowania statego stru-
mienia wydarzen. Rywalizacja przez wiele lat pokazywana byla
na glownych kanatach Telewizji Polskiej, a w ostatnim czasie,
oprocz kanatu Eurosport, zawody transmitowane sq na gléwnym
kanale TVN. Transmisje na bardzo znanych stacjach i tez fa-
rwym dostgpie swiadczy o wysokiej popularnosci tej dyscypliny.
Zaangazowanie kibicow i ekspertéw na platformie X (dawniej
Twitter) dodatkowo potwierdza wysoki poziom medialnosci
skokdw narciarskich, tematyka zwiqzana z tq dyscypling czesto
znajduje si¢ w trendach dnia. Oprécz samych zawoddw, ogrom-
nq popularnosciq cieszq si¢ takze wywiady po zawodach, prze-
prowadzane z udziatem zawodnikéw, ktdrzy zdobyli duzq sym-
pati¢ wsréd Polakéw.
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Odpowiedz
na pytanie 4:

Odpowiedz

na pytanie 1:

Odpowiedz
na pytanie 2:
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Iematyka skokdw narciarskich jest w duzym stopniu obecna na
ogdlnosportowych profilach, zwlaszcza w okresie trwania sezo-
now. Jednak, materiatly zwigzane z tq dyscypling nie zdajq si¢
dominowad jednoznacznie nad innymi dyscyplinami. Istnieje
kilka czynnikéw, ktdre wplywajq na to zjawisko. Stacje telewi-
gyjne, takie jak TVP Sport czy Eurosport, posiadajg prawa do
transmisji innych dyscyplin sportowych. W okresach, gdy nie od-
bywajq si¢ zawody w skokach narciarskich, stacje te koncentru-
ja si¢ na promocji innych wydarzen sportowych. Na przyklad,
na profilach Eurosportu, tresci zwigzane z tenisem sq obecne
praktycznie przez caly rok, co sprawia, ze ta dyscyplina zajmuje
czotowe miejsce w promocji medialnej w poréwnaniu z innymi.
Dodatkowym czynnikiem jest cheé wprowadzenia pewnej rézno-
rodnosci w publikowanych materiatach. Mimo ze skoki narciar-
skie cieszq sig duzq popularnosciq w Polsce, nadmiar tej tematyki
mdgtby spowodowac zjawisko przesytu wsréd uzytkownikéw.

Damian Michalowski — dziennikarz sportowy

Obecnie trwa to glownie zimg i tu widze ogromny potencjat do
zmiany, bo to dyscyplina, ktdra swoje owoce zbiera zimg, ale
glowna praca dzieje sig latem.

Zdecydowanie tak! 10 niezwykle takomy kgsek — co skoczkowie
robiq tuz przed skokiem, jak wyglada ich dzien startowy, jak
praygotownjq sprzet, jak si¢ szyje kombinezon, jak wyglgdajg
analizy taktyczne — to wielka, ciekawa maszyna, ktdra nie zo-
stata jeszcze skonsumowana — a szkoda. Profil Eqczy nas Pit-
ka w PZPN swojego czasu robit kapitalng robote zagladajgc za
kulisy naszej pitkarskiej reprezentacji — skoki narciarskie majq
w tym temacie zadanie domowe do odrobienia. Potencjal jest
ogrommny. Im ciekawiej opowiemy o tej dyscyplinie, tym rzadziej
bedziemy o niej mowic, ze skoczek siada na belce, skacze, dostaje
Jakies noty, przeliczniki i tyle — sam skok jest ostatnim elementem
catej pracy jakq wykonat zawodnik. Im wiecej uda si¢ zbudowac
historii wokdt konkretnego zawodnika, tym z wigkszymi emocja-
mi bedziemy ogladac jego rywalizacje.
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Odpowiedz

na pytanie 3:

Odpowiedz
na pytanie 4:

Odpowiedz

na pytanie 1:

Odpowiedz
na pytanie 2:

Odpowiedz
na pytanie 3:

Niestety nie zgadzam si¢ z tym stwierdzeniem. Skoki sq jedng
z najpopularniejszych dyscyplin, a skoczkowie sq jednymi z naj-
popularniejszych sportowcéw w kraju, ale dyscyplina mogtaby by¢
bardziej medialna. W obecnej formule jest zbyt skomplikowa-
na. Coraz wigcej 0s6b zastanawia sig <o co wlasciwie chodzi?>.
Kiedys wygrywat ten kto skakat najdalej, teraz wygrywa ten kto
ma najlepsze przeliczniki i przy okazji daleko skoczy. 1o trzeba
zdecydowanie zmienié. Uproscié przekaz medialny. Skoki majg
swoich wiernych widzow, ale potrzebujemy naptywu nowych ki-
bicow, a zeby ich zainteresowad, wychowad, dyscyplina musi by¢
emocjonujgca i porywajgca — wredy znéw bedziemy mogli méwic
0 ogromnej medialnosci.

Bardzo lubig profil Eurosportu, bo to nie tylko suche fakty i sta-
tystyki, ale takze zabawny, miodziezowy komentarz. Wycigganie
ciekawostek, czasami sarkazm, zart. Wyniki sportowe kazdy so-
bie moze sprawdzié, ale nie kazdy potrafi blyskotliwie wyciggngé
detale, o ktdrych czesto czytamy na Twitterze Eurosportu.

Paulina Chylewska — dziennikarka sportowa

Nasilona jest na pewno w okresie startow, ale od kilku lat
w <martwym> okresie czgsciej widzimy skoczkéw w prywatnych
sytuacjach i to — zwlaszcza dla kibicow — jest dobra okazja do
poznania swoich idoli z nieco innej strony.

Juz si¢ przyczynia, nie mam watpliwosci. Zresztq obserwujemy
to w kazdym sporcie i skoki nie sq wyjgtkiem. 1o kwestia przede
wszystkim kontraktow sponsorskich (sponsorzy od paru lat za-
uwazajq potencjal sociali), ale tez widzéw miodszego pokole-
nia, ktdrzy czasem najpierw znajdg cos w sieci, by potem w tv
kibicowac.

Sq. Absolutnie tak. I dopdki skoczkowie bedg odnosié sukcesy
(lub — patrzqc na ostatni sezon — ciggle bedzie nadzieja, ze je
odniosq) tak bedzie. Polacy sq w duzej mierze fanami sukcesu,
wigc wokdt zwyciezcow zawsze bedzie medialny szum.



230

Odpowiedz

na pytanie 4:

Odpowiedz

na pytanie 1:

Odpowiedz

na pytanie 2:

Odpowiedz

na pytanie 3:

Odpowiedz

na pytanie 4:
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10 kwestia przede wszystkim nadawcy zawodéw i sukceséw.
Na profilach telewizji, ktére w danym sezonie pokazujq sko-
ki informacji jest zdecydowanie wigcej (to oczywiscie kwestia
promocji i zachgcenia do oglgdania). Ale w sezonie to sport
wywotujqcy ciggle wielkie emocje, wigc nawet niepokazujgcy
transmisji najwazniejsze informacje podajq. Dla samej dyscy-
pliny to na pewno za mato, ale takie sq <prawa rynku>.

Marcin Kuzbicki — ekspert medialny

Obecnosé jest bezdyskusyjnie wigksza zimaq, w pozostalych mie-
sigeach sam nie Sledze wydarzen zwigzanych ze skokami prze-
sadnie intensywnie (skupiam si¢ na innej dyscyplinie), dlatego
cigzko mi odpowiedzie¢ na pytanie o ekspozycje skokdw np.
latem.

Jak najbardziej. Zgodnie z odp. na pytanie nr 7, skoki ze
wzgledu na swojq charakterystyke wydajq si¢ bardzo pasowac
pod krétkie formaty video, ktdre obecnie dominujg w mediach
spolecznosciowych.

1ak, skoki narciarskie wywolujq w mediach (konwencjonal-
nych i spolecznosciowych) poruszenie, ktdre bezdyskusyjnie prze-
bija w naszym kraju jedynie pitka nozna. Swiadczq tez o tym
ogladalnosci transmisji telewizyjnych.

Dla stacji Eurosport skoki narciarskie sq jedng z najwazniejszych
dyscyplin. Uwazam, ze ekspozycja skokéw w mediach spoteczno-
Sciowych Eurosportu jest adekwatna i stoi na bardzo wysokim
poziomie. Medidw nalezqcych do innych stacji nie chciatbym
ocenial, natomiast w oczywisty sposéb zdecydowanie najwigk-
sze zainteresowanie generuje sezon, ktdry trwa od listopada do
marea.
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Odpowiedz

na pytanie 1:

Odpowiedz

na pytanie 2:

Odpowiedz

na pytanie 3:

Odpowiedz

na pytanie 4:

Jakub Kot — ekspert medialny

Moze caty rok to nie, ale nawet jak nie ma zimy, jest lato, nie ma
tych zawodéw, to jednak skoczkowie tez rzucajq zdjecia z wa-
kacji, z jakichs obozéw przygotowawczych w gérach, na szybow-
cach, jakies takie aktywnosci tez sportowe, ale nie wiem, albo
poza zupelnie skocznig, albo na takie stricte prywatne, ze ten sig
ozenit, ten pojechal na podréz poslubng, a ten jest gdzies w Ame-
ryce u ciotki. Wigc mimo wszystko wydaje mi sig, ze jest to taka
w miarg catoroczna aktywnosé.

Mysle, ze tak i mam nadzieje, ze tak bedzie i ze FIS pdjdzie
w tg strong, i zawodnicy réwniez. Jednak takie sq czasy, ze trzeba
szukad nowych plaszczyzn, formatéw. Mysle, ze tak, ze jakas tam
forma rozwijania si¢ i przyszlosci jest [poprzez social medial.

W Polsce pewnie tak, natomiast wychodzqc poza Polske, to juz
na pewno nie, bo jak widzimy jak dziatajq Formula 1, rajdy
samochodowe, pitka nozna i tak dalej, to na pewno skoki tam
nie dorastajq im do pigt. Natomiast w samej Polsce pewnie skoki
bedg w czotowce. Mamy Ige Swigtek, mamy Roberta Lewan-
dowskiego, oni tez tam te social media majq, natomiast pewnie
w samej Polsce skoki bedg w czolowce.

Whdaje mi sig, ze mozna by bylo cos zrobi¢ wigcej. Patrzqc na
TVP Sport i na Eurosport, szczegdlnie na Twitterze, to TVP
Sport, wiadomo, moze tam wrzucajq fajne zdjecia, majq fajnych
dziennikarzy i tutaj tak rzeczowo mozna duzo si¢ dowiedziec.
Na Instagramie to chyba bardziej z kolei Eurosport, ale to wy-
daje mi sig, ze jeszcze jest duzo do poprawy. W sensie, ze to jakos
dziala, ale na pewno by mozna to robic lepiej i wigcej.
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Odpowiedz

na pytanie 1:

Odpowiedz

na pytanie 2:

Odpowiedz

na pytanie 3:

Odpowiedz

na pytanie 4:
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Dominik Formela — ekspert medialny

Skoki  narciarskie to typowo sezonowa dyscyplina sportu.
Zainteresowanie zdecydowanie rosnie wraz ze startem Pucharu
Swiata, a gasnie w dniu jego finatu. W okresie wiosennoletnio-
Jesiennym o skokach méwi si¢ praewaznie w kontekscie w duzych
zmian  regulaminowych, ogloszenia  kalendarzy, nowinek
kadrowych, badz chwilowych sensacji. Jako staly punkt programu
skoki goszczq w mediach spotecznosciowych zima.

Przy zachowaniu wlasciwej skali wzorcem powinna by Formuta
1, ktdra za sprawq tematycznego serialu na platformie streamin-
gowej czy niesamowitego rozwinigcia kanatu You Tube doprowa-
dzita do rekordowego zainteresowania dyscypling i otoczkg. W tej
materii skoki narciarskie i cata FIS majq ogrom przestrzeni do
wykorzystania, pomimo niszowego charakteru dyscypliny. Skoki
narciarskie to ekstremalna dyscyplina sportu uprawiana przez
mitodych ludzi i to wlasnie o mlodego widza powinno si¢ walczy¢
przy wykorzystaniu wszelkich mozliwosci, ktdre dajq dzisiejsze
platformy spotecznosciowe.

W okresie zimowego sezonu skoki narciarskie bez cienia wqpli-
wosci sq jedng z najpopularniejszych i najbardziej medialnych
dyscyplin sportowych w naszym kraju. Dyscyplina jest transmi-
towana przez otwarte stacje telewz'zyjne, wydﬂrzenia zwigzane
ze skokami trafiajq na pierwsze strony gazet, a takze majq swojq
statlg przestrzen w radiowych serwisach sportowych i na porta-
lach internetowych. Serwis Twitter/X regularnie wykazuje, ze
#skijumpingfamily trafia to najczesciej poruszanych hashtagow
w okresie zimowym.

Najwazniejsze zawody w skokach narciarskich majg bardzo
dobre miejsce w catorocznym kalendarzu. Rywalizacja toczy sig
w okresie, kiedy ludzie rzadziej spedzajq czas na wolnym powie-
trzu, a w wielu dyscyplinach sportu akurat trwa zimowa prze-
rwa. Glownym warunkiem promocji sq sportowe rezultaty. To
one sq paliwem zainteresowania ze strony mediow, sponsoréw
i niedzielnych kibicéw. Promocja nigdy nie bedzie wystarczajq-
ca. Kazda zima pokazuje jednak innowacyjne pomysty w kre-
owaniu wizerunku dyscypliny w przestrzeni medialnej.
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Odpowiedz

na pytanie 1:

Odpowiedz

na pytanie 2:

Odpowiedz

na pytanie 3:

Adam Bucholz — ekspert niemedialny

Tematyka skokéw narciarskich jest obecna caly rok w social
mediach. Co prawda, wigksze zainteresowanie jest latem,
a najwigksze oczywiscie zimgq, ale i wydarzenia w pozostatych
miesigcach przyciqgajq osoby, ktdre reagujq i komentujq na
zamieszczone informacje. Najpopularniejszymi wiéwczas te-
matami sq powotania kadr narodowych, potencjalne roszady
trenerskie, ustalanie kalendarza migdzynarodowych zawoddéw
oraz relacje ze zgrupowan. Zdarzajq si¢ réwniez wiesci o kon-
tuzjach zawodnikéw. Oczywiscie ruch jest mniejszy niz w trak-
cie sezonu, ale i tak znajdg sig osoby chetne do skomentowania

kazdej informacji.

Uwazam, ze potencjal marketingowy medidw spotecznosciowych
moze przyczynic si¢ do popularyzacji skokéw narciarskich. Moim
zdaniem dotychczas ta dyscyplina nie wykorzystywata w petni
swoich mozliwosci do promocji w social mediach. Za przyktad
mogq stuzyc oficialne kanaty FIS, ktdre do ubieglej zimy nie byly
wystarczajgco aktywne. 1éj zimy nastqpita jednak pozytywna
zmiana, co w efekcie zwigkszylo liczbe reakcji, polubien, komen-
tarzy i udostgpnien materiatow publikowanych na oficialnych
kanatach.

Uwazam, ze tak. Kazde zawody Pucharu Swiata wywolujg ruch
i zaangazowanie uzytkownikéw w social mediach. Nazwiska
zawodnikow oraz hashtag #skijumpingfamily regularnie trafiajq
woéwczas na listg trendow. Istnieje zatem potencjat dla catej dys-
cypliny, praynajmniej w naszym kraju. Skoki wcigz sq sportem
popularnym w Polsce i generujq duze zainteresowanie w social
mediach.
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Odpowiedz Na korzys¢ skokdw narciarskich dziata cyklicznos¢ wydarzen.

napytanie 4 Przez cztery miesigce co tydzien roggrywane sq zawody Pucharu
Swiata. Taki uklad pozwala na generowanie duzej ilosci tresci,
tekstow, filmow. Mozna byloby to poréwnac do Ekstraklasy pit-
karskiej, ktdra co tydzien rozgrywa swoje mecze. Skoki narciarskie
znajdujq si¢ w gronie najpopularniejszych dyscyplin sportowych
w Polsce, obok pitki noznej, siatkdwki, Zuzla czy tenisa. Z pew-
nosciq duza czestotliwosé zawoddw w okresie zimowym pomaga
promocji skokdw. Portale ogélnopolskie zajmujq sig najczgsciej tq
dyscypling zimq, ale sportowe redakcje typu TVP Sport, Sport.
pl czy Przeglad Sportowy. Onet potrafig nawet w okresie wio-
senno-letnim publikowac kilka artykutéw poswigconych skokom,
przedstawiajgc najnowsze informacje.

Andrzej Zurawski — ekspert niemedialny

Odpowiedz Obecnosc trwa caly rok, ale poza sezonem zimowym ma margi-

napytanie 1:  nalne zainteresowanie. Tweety o LGP (o ile nie dzieje si¢ cos NA-
PRAWDE wyjgtkowego) majq zasiggi o trzy czwarte mniejsze
niz te zimowe. Wydaje mi si¢ to zupetnie normalne.

Odpowiedz 1ak, najlepszym tego przyktadem jest to, ze niedawno viralem®*

napytanie 2:  staf sig skok Andreasa Stjernena sprzed kilku lat. Najlepsze skoki
sq mocno viralowe, choc ktos kto zacznie oglgdac konkursy pod
ich wplywem moze by¢ dos¢ skonfundowany.

Odpowiedz Oczywiscie, Stoch i Zyta w zasiggach przegrywajq w Polsce tak
na pytanie 3: naprawd tylko z paroma pitkarzami i Igq Swigtek.

Odpowiedz 10 naturalne, ze profile ogélnosportowe interesujq sig skokami tylko

napytanie 4w <gorgcym> okresie, byloby dziwne, gdyby byto inaczej. W tym
Jjednak okresie to zainteresowanie oceniam jako bardzo duze. Jest
charakterystyczne (i dosy¢ niesamowite, biorge pod nwage, ze to
w gruncie rzeczy niszowy sport), ze na stronach glownych TVP
Sport, Eurosportu czy Przegladu Sportowego skoki sq wyrdznione
wlasng zakladkq, obok pitki noznej, tenisa i siatkdwki. Innymi
stowy, promocja medialna skokéw jest wrecz bardzo duza.

320 Viral, ,czyli wirusowy material, to termin, ktdry odnosi si¢ do tresci rozprzestrzeniajacych
si¢ niezwykle szybko i szeroko w Internecie”. Zob. https://delante.pl/definicje/viral-co-to-jest/
[24.01.2026].


https://delante.pl/definicje/viral-co-to-jest
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Odpowiedz

na pytanie 1:

Odpowiedz

na pytanie 2:

Odpowiedz

na pytanie 3:

Odpowiedz

na pytanie 4:

Tomasz Golik — ekspert niemedialny

Obecnosé jako taka trwa caly rok, natomiast w sezonie zimowym
Jest ona najwigksza, a poza nim jest w mojej ocenie znikoma,
z lekkim wzrostem obecnosci w trakcie letnich zawodéw w Polsce.

Potencjat social medidw sam w sobie moze si¢ przyczynic do
popularyzacji skokow, jesli bytby umiejetnie wykorzystywany.
SM to dzis jedno z podstawowych narzedzi marketingowych,
natomiast nie jestem przekonany, czy skoki w tym ksztatcie (sa-
fety first®®', zmniejszenie liczby dalekich lotow, tarice z belkami,
przeliczniki za wiatr) bedg w stanie nawet przy najlepszych
narzedziach przyciqengc na diuzej wickszq liczbe widzow.

Trudno mi jednoznacznie ocenié i pordwnac do innych sportéw,
poniewaz nie interesujg si¢ zadnym innym sportem, a Sledzenie
tematyki skokow narciarskich ma jeden z najwigkszych udzia-
low wsréd mojej aktywnosci w sieci. Natomiast styszqc regularnie
wspomnienia w mediach mainstreamowych o skokach narciar-
skich w trakcie sezonu zimowego, zgodzitbym si¢ z tezq, ze sq
Jjednym z najpopularniejszych i najbardziej medialnych sportéw
w Polsce.

Whdaje mi si¢, ze w trakcie sezonu zimowego profile ogélnospor-
towe poswigcajq skokom wigcej materialéw niz innym sportom.
TVP Sport jest w mojej ocenie jednym z wigkszych mediow, ktdre
w <sezonie ogdrkowym> poswigcajq jakikolwick czas skokom i to
réwniez zawodom nizszej rangi i zawodom krajowym. Promocja
w <sezonie ogdrkowym> raczej nie jest wystarczajgca, ale nawet
2dyby byla wigksza, to raczej trudno mi wyobrazic sobie ro, by
mogta byé efektywna.

321 Safety first — bezpieczeristwo przede wszystkim.
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Odpowiedz

na pytanie 1:

Odpowiedz

na pytanie 2:

Odpowiedz

na pytanie 3:

Odpowiedz

na pytanie 4:
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Szczepan Ciesielski — kibic, twérca social mediow

Zdecydowanie bardziej te obecnosé mozna zawwazyé w okresie
gimowym. Letnie skoki sq dodatkiem. Lato nie za bardzo ko-
Jarzy si¢ ze skokami narciarskimi. Warto w tym kontekscie po-
réwnac statystyki wejs¢ na najpopularniejszq strong internetowq
w temacie skokow narciarskich — skijumping.pl. Tam regqularnie
pojawiq sig nowe wpisy niezaleznie od pory roku. Mimo to, sta-
wiam Smialg hipoteze, ze latem jest znacznie mniej wyswietler.

1ak, ale wszystko zalezy od ludzi zarzqdzajacych skokami. Nie
da si¢ sztucznie wygenerowac popu/arnos’cz’ na czyms, co nie jest
atrakcyjne. Bardzo wiele zalezy od 0séb odpowiedzialnych za re-
alizacje transmisji telewizyjnych. Duzq rolg odgrywajq tez prawa
autorskie. Najwigkszy wplyw ma Dyrektor PS, ktéry powinien
stuchaé madrych doradcow w kontekscie ewolucji dyscypliny.

1ak, ale jedynie w okresie zimowym. Myslg, ze potwierdzenie wi-
dzimy na portalach sportowych oraz informacyjnych, gdzie wy-
soko pozycjonujq si¢ artykutu o skokach narciarskich, szczegdlnie
kiedy polscy skoczkowie bardzo dobrze skaczq. Wiele raportéw rez
potwierdza, ze skoki nalezq do czotdwki i ustepujq maksymalnie
dwdm, trzem, bgd czterem dyscyplinom sportowym w zalezno-
sci od sytuacji i formy poszczegilnych polskich sportowcow.

Promocja jest na wysokim poziomie. Rolki na Instagramie, cieka-
we wypowiedzi. Problem zanikajgcej popularnosci lezy w samej
dyscyplinie. Brak konkretnych zmian, ktdre mogloby natrakcyj-
nic skoki narciarskie. Mamy wrecz sytuacje odwrotng: przelicz-
niki za wiatr, czy diugie oczekiwanie na kolejnych zawodnikéw
ze wzgledu na warunki atmosferyczne, ktére mozna sprawdzic
nawet na kilka dni przed zawodami. Skoki narciarskie to dyscy-
plina zimowa i tez nie ma co na silg jej robic catorocznej, moze
byé naprawdg popularna w okresie zimowym, tak jak narciar-
stwo alpejskie, ale nawet najlepsza promocja nie spowoduje, ze
sprzedamy widzom nud.


https://skijumping.pl
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5.3. WERYFIKACJA PLANOW I ZALOZEN DZIALALNOSCI
POLSKIEGO ZWIAZKU NARCIARSKIEGO

W trzecim rozdziale zostata przytoczona Strategia rozwoju narciarstwa i snow-
boardu na lata 2023—-2030°*. W niniejszej czg$ci autorka pochyli si¢ nad wery-
fikacja przedstawionych wezesniej w sposdb teoretyczny planéw w odniesieniu
do poziomu ich prawdopodobnego powodzenia na podstawie wlasnych badan:

I.  Wizja PZN — na podstawie analizy mediéw spotecznosciowych PZN
mozna uwaza¢ za stosunkowo stabilny i profesjonalny zwiazek sporto-
wy. Aktywnie uczestniczy w zyciu spolecznym wspierajac jego rozwoj.
Pomijajac kontrowersje, ktére s3 obecne w niemal kazdym zwiazku
sportowym, jego wizerunek jest odbierany w sposéb raczej pozytywny.
Pozwala on sportowcom na wlaczanie si¢ do walki o medale imprez mi-
strzowskich i stara si¢ zapewni¢ im wszelkie mozliwe wsparcie. PZN sta-
ra si¢ réwniez wskazywaé optymalng droge rozwoju kariery prowadzaca
do sukceséw sportowych i zyciowych.

II.  Analiza SWOT PZN:

a) weryfikacja mocnych stron wizerunkowych PZN — duza popular-
no$¢ skokéw narciarskich jest faktem i jest ona zdecydowanie do-
strzegana w mediach spotecznosciowych. Polski Zwiazek Narciarski
ma bezsprzecznie ogromne doswiadczenie w organizacji wydarzen
sportowych o zasiegu miedzynarodowym (np. Puchar Swiata). Sta-
bilnos§¢ sponsoringu jest kolejny elementem, ktéry mozna zaobser-
wowaé w przestrzeni social medidw.

b) Weryfikacja slabych stron wizerunkowych PZN — przytoczone
w strategii rozwoju PZN elementy takie, jak niewielka liczba obiek-
tow specjalistycznej infrastruktury, niewystarczajace finansowanie
klubéw sportowych, ograniczona liczba krajowych i aktywnych tre-
nerdw czy tez ograniczona wspéipraca z osrodkami naukowymi wy-
dajg si¢ by¢ mozliwe do zaobserwowania réwniez w przestrzeni me-
dialnej, aczkolwiek dla przecigtnego obserwatora social mediéw oraz
umiarkowanie zaangazowanego fana prawdopodobnie nie beda one
w wickszosci az tak razace. S to bowiem elementy zdecydowanie
bardziej techniczne i profesjonalne, anizeli wchodzace w sposéb bez-
posredni w dzialania zwigzane z komunikacjq marketingows.

323 Zob. Strategia rozwoju narciarstwa i snowboardu na lata 2023 — 2030, dokument PDF on-line,
hetps://www.pzn.pl/uploaded_images/1709325585_1709278337strategia-pzn.pdf, Krakéw 2023.
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c) Weryfikacja szans wizerunkowych PZN - fakt obecnosci wszyst-

kich dyscyplin podlegajacych pod Polski Zwiazek Narciarski w pro-
gramie Zimowych Igrzysk Olimpijskich jest elementem ponickad
niezaleznym od PZN-u, aczkolwiek zdecydowanie przemawia on
na korzy$¢ wizerunkowa zwiazku. Kwestia ksztaltowania si¢ wize-
runku narciarza jako cztowieka sukcesu (prestiz) stanowi element
znany z historii polskiego narciarstwa, o ktdrej autorka wspominata
na poczatku trzeciego rozdziatu publikacji i kreowanie takiej wi-
zji obecnie z jednej strony moze przeméwi¢ na korzy$¢ Zwiazku,
a z drugiej moze wprowadzi¢ zb¢dne ograniczenia w potencjalnym
podejmowaniu uprawiania tej dyscypliny zwlaszcza przez osoby
z ubozszych $rodowisk. Przytoczone w strategii fakty, iz PZN jest
stabilnym partnerem do organizacji duzych imprez sportowych
oraz gwarantem do wspétpracy w zakresie sponsoringu bez watpie-
nia s3 mozliwe do zaobserwowania w mediach spoteczno$ciowych,
co wykazaly przeprowadzone badania odbioru tresci poswigconych
dyscyplinie.

d) Weryfikacja zagrozesi wizerunkowych PZN — obnizenie wynikéw

sportowych, szczegélnie w skokach narciarskich, czego swiadkami je-
steSmy w ostatnim czasie, zdecydowanie moze, ale nie musi przyczy-
ni¢ si¢ do powstania wizerunkowych zagrozen. Popularnos¢ skokéw
narciarskich oraz poszczeg6lnych zawodnikéw nadal jest na wyso-
kim poziomie mimo ich stabszych startéw, co przektada si¢ na ciagte
zainteresowanie dziatalnoscia Zwiazku. Brak systemowego zabez-
pieczenia wynagrodzen treneréw i instruktoréw jest elementem, na
ktéry przecigtny uzytkownik Sieci raczej nie ma wigkszego wptywu,
aczkolwiek prowadzenie przez Zwiazek atrakcyjnych dziatari w me-
diach spofeczno$ciowych moze przyczynié¢ si¢ do wzrostu $rodkéw
przekazywanych na jego poczet chociazby z pozycji reklam badz wy-
$wietle poszczegdlnych medialnych tresci. Podobnie rzecz ma sig
w stosunku do braku zabezpieczania stypendialnego dla zawodnikéw
w przedziale wiekowym 18-23 lata — tutaj réwniez $rodki mozna
pozyskal poprzez dziatania medialne oraz sponsorskie. Kwestia kon-
flikcéw w Migdzynarodowej Federacji Narciarskiej FIS moze stano-
wi¢ zagrozenie wizerunkowe dla Polskiego Zwiazku Narciarskiego,
jednakze zdecydowanie wigkszym zagrozeniem moze by¢ on sam dla
siebie i wlasne konflikty oraz kryzysy zapewne beda wplywaé zde-
cydowanie gorzej na wizerunkowy odbiér PZN-u, anizeli konflikty
jednostki zewngtrzne;.
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III.  Cele strategiczne PZN — poprzez przeprowadzong obserwacj¢ mediéw
spolecznosciowych, réwniez profili Polskiego Zwiazku Narciarskiego,
zasadnym wydaje si¢ zgodzi¢ z zalozonymi w strategii celami PZN.
Dziatania te obejmuja dywersyfikacje Zrédet finansowania, tworzenie
zupetnie nowych platform sprzedazowych niezwiazanych bezposred-
nio z wynikami sportowymi, a takze rzetelng wspétprace z partnerami
i sponsorami i wszystkie te elementy s3 mozliwe do zaobserwowania
réwniez w przestrzeni mediéw spotecznosciowych. Autorka zgadza sig
takze ze stwierdzeniem, iz dzigki obecnie zbudowanej strukturze Zwiaz-
ku moze on podejmowaé wspétprace z czofowymi globalnymi markami,
dzigki czemu doprowadzi do zwickszenia zasiegéw sportéw zimowych
w masowym przekazie. Réwniez fake, iz PZN powinien poszukiwaé no-
wych mozliwosci rozwijania projektéw o charakterze kulturowym, jak
i spoteczno-sportowym oraz kontynuowad wzrost wartoéci swojej marki
wydaje si¢ by¢ zasadny i widoczny poprzez przeprowadzone na poczet

publikacji badania.

IV.  Filary rozwoju PZN - elementy filaréw rozwoju Zwiazku, wéréd keéd-
rych wskazano m.in, na:

a) nawiazanie patronatéw medialnych majacych na celu ksztattowanie
wizerunku indywidualnych sportowcéw oraz wspieranie krajowych
i lokalnych inicjatyw;

b) opracowanie strategii komunikacji oraz utworzenie zespotu do jej re-
alizacji zgodnie z obowigzujacymi standardami;

C) opracowanie polityki promocyjnej wydarzeri sportowych oraz szko-
lenie zawodnikéw i treneréw w obszarze wolnorynkowym, uwzgled-
niajace zasady funkcjonowania rynku sponsoringu sportu oraz wspét-
czesnych mediéw réwniez wydaja si¢ by¢ w fazie realizacji. Analiza
wynikéw badari zawartosci social mediéw, rozmowy eksperckie oraz
poznanie feedbacku internautéw w znacznym stopniu wskazuje na
podejmowanie dziatan zwigzanych ze strategiami komunikacyjnymi
oraz polityka promocyjna.

Rozwdj tych filaréw wydaje si¢ by¢ w fazie stosunkowo poczatkowej, jesli
chodzi o medialne dziatania Zwiazku, aczkolwick juz teraz mozliwe do zaob-
serwowania sa podejmowane dzialania, ktére w perspektywie odpowiedniego
czasu, nakladu pracy ludzkiej oraz srodkéw finansowych powinny przynies¢
zamierzone efekty. Zaproponowana przez Polski Zwigzek Narciarski Strategia
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rozwoju narciarstwa i snowboardu na lata 2023-2030°** w przedstawionym for-
macie wydaje si¢ mie¢ duze szanse powodzenia w odniesieniu do wynikéw ba-
dan przeprowadzonych przez autorke publikacji. Jesli osoby odpowiedzialne za
medialng i pozamedialng komunikacj¢ Zwiazku w przestrzeni zaréwno krajo-
wej, jak i migdzynarodowej bedg postgpowad zgodnie z przygotowanymi przez
siebie zalozeniami, sportowa potega Polskiego Zwigzku Narciarskiego moze staé
si¢ niezaprzeczalnym faktem.

5.4. PODSUMOWANIE ROZDZIALU

Medialna percepcja komunikacji marketingowej dyscypliny skokéw narciar-
skich, ktéra zostata oméwiona w ostatnim rozdziale stanowi prawdopodobnie
najwazniejszy element calej monografii. Komunikacja, ktérej dokonuje si¢ za
posrednictwem Sieci, wydaje si¢ by¢ obecnie jednym z kluczowych elementéw
medialnej strategii marketingowej z wykorzystaniem mediéw najnowszych. Jak
bowiem pisal profesor Michal Drozdz:

Internet jest czescig naszego swiata, jest czgscig wspdtezesnej kultury. Siec in-
ternetowa sprawia, ze Zyjemy na poczqtku trzeciego tysigclecia nie tyle w epoce
cywilizacji technicznej, ale w cywilizacji ‘globalnej wioski”, w epoce cywili-
zacji medialno-sieciowej, gdzie czlowick, korzystajgc z dobr postepu techno-
logicznego, ubogaca si¢ w indywidualnym, duchowym rozwoju, a spotecznos¢
czyni z tych dobr motor postgpu cywilizacyjnego. 10 jest wymiar pozytywnego
wykorzystywania i oddzialywania Internetu na czlowicka i spotecznosc, ktory
nalezy bez uprzedzeri dostrzegad i wzmacniad, by Internet stuzyt czlowickowi
i spolecznose®®.

A kto zna ten Internet lepiej, anizeli sami twércy tre$ci w nim zamiesz-
czanych? To wlasnie poddanie analizie spolecznego feedbacku — zaréwno tego
z perspektywy ekspertéw, twércéw social medidw, jak i ich odbiorcéw — stanowi
o powodzeniu dziatari podejmowanych w zakresie komunikacji marketingowej
w obszarze sportu, ktdrej dokonuje si¢ za posrednictwem mediéw spoteczno-
$ciowych i ktérej to dotyczyt temat niniejszej publikacji.

324 Zob. Strategia rozwoju narciarstwa i snowboardu na lata 2023-2030, dokument PDF on-line,
hetps://www.pzn.pl/uploaded_images/1709325585_1709278337strategia-pzn.pdf, Krakéw 2023.

35 M. Droidz, J. Smolen, Internet dla dobra czlowieka [w:] M. Droidz, J. Smolefi (red.), Internet
Swiatem czlowieka, Kielce 2009, Wydawnictwo Jednosé, s. 7.
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PODSUMOWANIE I WYNIKI BADAN

Jeremy Clarkson —znany i przez wielu lubiany angielski dziennikarz telewizyjny
napisat kiedys nast¢pujace stowa:

Jesli zgromadzisz wszystkie fakty, dojdziesz do wniosku, ze kazde zagadnie-
nie mozna rogpatrywac patrzqc na nie z dwdch réznych punktéw widzenia
i w dodatku kazdy z nich moze by¢ stuszny. Z tego natomiast wynika, ze jesli
masz wyrobiong na temat czegos, jednoznaczng opinig, Swiadczy to o tym, ze
nie znasz wszystkich faktow*.

Podobnie jest z wnioskami wyciaganymi w trakcie badan naukowych, i tak
samo bylo w przypadku tych badan, ktére sa tematem niniejszej monografii. Na
poczatku ksiazki przytoczony zostal szereg pytart badawczych oraz hipotez, kedre
prébowano potwierdzi¢ badz obali¢. Dokonano zatem konfrontacji poczatko-

wych zalozent z wnioskami, ktére wyniknely z prowadzonych przez ostatnie mie-

sigce intensywnych badari nad komunikacjq marketingowa skokéw narciarskich
w przestrzeni mediéw spotecznosciowych. Ich zestawienie znajduje si¢ ponizej:

1. Pytanie
badawcze:

1. Hipoteza:

1. Wniosek
2 badan:

Jakie sa korzysci z medialnosci polskich reprezentantéw sko-
kéw narciarskich w zakresie komunikowania promocyjno-
-wizerunkowego dyscypliny w social mediach?

Medialno$¢ skokéw narciarskich oraz polskich przedsta-
wicieli tej dyscypliny przyczynia si¢ do wzrostu jej pro-
mocyjno-wizerunkowej popularnosci.

Im bardziej medialna osoba, ktéra prowadzi swoje profile
w mediach spotecznosciowych w sposéb regularny i zaan-
gazowany, tym wicksze zainteresowanie nig ze strony od-
biorcéw. Zainteresowanie to przeklada si¢ réwniez na zain-
teresowanie cala dyscypling. Taki wniosek mozna wysnué
zaréwno na podstawie analizy zawartoéci poszczegdlnych
profili w mediach spotecznosciowych, jak i feedbacku inter-
nautéw oraz przeprowadzonych rozméw eksperckich.

326 ], Clarkson, Swiat wedtug Clarksona, https://lubimyczytac.pl/cytat/10894 [10.05.2024].
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2. Pytanie
badawcze:

2. Hipoteza:

2. Whiosek
2 badan:

3. Pytanie
badawcze:

3. Hipoteza:

3. Whniosek
z badan:
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Jakie strategie wykorzystywane w marketingu sportowym
w mediach spolecznosciowych sa najskuteczniejsze w bu-
dowaniu zaangazowania kibicéw wzgledem dyscypliny
skokéw narciarskich?

Dzialania personal brandingowe oraz sponsoringowe maja
istotne znaczenie w budowaniu zaangazowania kibicéw
wzgledem dyscypliny skokéw narciarskich.

W oparciu o badanie ankietowe potwierdza si¢ hipoteza, iz
to whasnie personal branding ma najwicksze znaczenie w bu-
dowaniu zaangazowania kibicéw. Jest to zauwazalne réwniez
na podstawie dziatalnosci wybranych, poddawanych analizie
0s6b, ktdre prowadza swoje wlasne profile w social mediach.
Réwniez eksperci w wywiadach zwracali uwagg na istotna
rolg tej techniki komunikacji marketingowej.

Jak prezentuje si¢ efektywno$¢ technik personal brandingo-
wych oraz sponsoringowych w obrebie dyscypliny skokéw
narciarskich w mediach spotecznosciowych?

Stosowanie technik personal brandingowych oraz sponsorin-
gowych prowadzi do zwigkszenia lojalnosci kibicow i odbior-
céw mediéw spolecznosciowych wzgledem poszczegdlnych
zawodnikéw, jak i do wzrostu popularnosci promocyjno-wi-
zerunkowej dyscypliny skokéw narciarskich jako catosci.

Hipoteza ta potwierdzita si¢ czg$ciowo i ponownie to wha-
$nie badanie ankietowe oraz instagramowa analiza zawarto-
$ci wskazaly na t¢ fragmentaryczno$¢ prawdziwosci zatozo-
nych tresci. Im bardziej zawodnik jest zaangazowany w kon-
takt z kibicami poprzez wlasne media spoteczno$ciowe, tym
wicksza jest lojalno$¢ kibicow zaréwno wzgledem niego, jak
i catej dyscypliny skokéw narciarskich. Jesli natomiast cho-
dzi o dziatania sponsoringowe, to bez watpienia maja one
znaczenie gléwnie w rozwoju dyscypliny, natomiast z per-
spektywy odbiorcéw nie sa az tak istotne. Mozna to zaob-
serwowa¢ chociazby poprzez liczbg reakgji na posty udostgp-
nione przez zawodnikéw, ktére sa postami typowo sponsor-
skimi i ktdre czgsto nie ciesza si¢ duzym zainteresowaniem
obserwatoréw, chyba ze zawieraja one na przykiad konkursy
z atrakcyjnymi nagrodami.



Podsumowanie i wyniki badan 243

4. Pytanie
badawcze:

4. Hipoteza:

4, Whniosek
z badan:

5. Pytanie
badawcze:

5. Hipoteza:

5. Wniosek
z badan:

Kto, oprécz samych zawodnikdw, jest twércg marketin-
gowego contentu w zakresie promocji dyscypliny skokéw
narciarskich w mediach spofeczno$ciowych?

Aktywne zaangazowanie kibicéw, dziennikarzy oraz eks-
pertéw sportowych sprawia, iz komunikacja marketingo-
wa dyscypliny skokéw narciarskich w mediach spofecz-
nosciowych odbywa si¢ na wielu ptaszczyznach, ktére si¢
wzajemnie uzupelniaja.

Zaproszeni do badania eksperci wskazali na ogromny
potencjal w tworzeniu contentu dotyczacego skokéw nar-
ciarskich przez rézne grupy twércéw. Zadanie responden-
tom w badaniu ankietowym pytai o rézne przestrzenie
medidw spotecznosciowych, jak i grupy ich twércéw wy-
kazalo, iz ta wieloptaszczyznowos¢ jest przez nich zauwa-
zana i doceniana. Odbiorcy social medidw, ktérzy wzigli
udzial w badaniu, s3 réwniez mniej lub bardziej $wiado-
mymi twércami komunikacji marketingowej w obszarze
polskich, jak i $wiatowych skokéw narciarskich.

O czym $wiadczg symptomy zmian medialnej popular-
nosci dyscypliny skokéw narciarskich?

Dynamika rozwoju mediéw spotecznosciowych wply-
wa pozytywnie na medialng popularno$¢ dyscypliny
— dwa sezony skokéw narciarskich (sezon 2021/2022
i 2022/2023) byly czasem wzrostu zainteresowania tg
dyscypling zwlaszcza wéréd ludzi miodych, ktérzy sa
tworcami, jak i odbiorcami mediéw spotecznosciowych.

W tym przypadku ponownie warto odwotac si¢ do bada-
nia ankietowego. Wzrost liczby respondentéw w dwéch
przeprowadzonych ankietach (letnia przeprowadzona
wczesniej, niz zimowa) wskazuje na wzrost zainteresowa-
nia dyscypling a poddanie analizie grup wiekowych na
przykladzie pokoleri jest dowodem na to, ze to wlasnie
gléwnie ludzie mlodzi sledza tresci zwiazane ze skokami
narciarskimi publikowane w mediach spotecznoscio-
wych. Réwniez analiza tre$ci w social mediach wykazala,
iz ich tworcami oraz odbiorcami sg osoby mtodsze.
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Jak, na tle catego roku kalendarzowego, prezentuje si¢ ko-
munikacja medialna w zakresie dziataii promocyjno-wi-
zerunkowych dyscypliny skokéw narciarskich w mediach
spotecznosciowych?

Marketing sportowy w oparciu o dyscypling skokéw nar-
ciarskich trwa caty rok mimo, ze jest to sport sezonowy.

Ta hipoteza zostata czesciowo obalona, bowiem komu-
nikacja marketingowa w obszarze skokéw narciarskich
moze i trwa caly rok, jednak jej intensyfikacja w sezonie
zimowym jest zdecydowanie wigksza. Jak wynika zaréw-
no z rozméw eksperckich, analizy zawartoséci jak i badan
ankietowych tresci pojawiajace si¢ w tak zwanym ,,sezonie
ogérkowym” nie stanowia reprezentatywnego materiatu
badawczego.

W jaki sposéb odbiorcy mediéw spotecznosciowych be-
dacy czynnymi uzytkownikami Instagrama, Twittera oraz
YouTube postrzegaja komunikacj¢ marketingows dyscy-
pliny skokéw narciarskich w social mediach?

Odbiorcy social mediéw bedacy czynnymi uzytkownika-
mi Instagrama, YouTube oraz Twittera traktujg niniejsze
kanaly spotecznosciowe zaréwno jako Zrédto informacji
o skokach narciarskich, jak i przestrzeni rozwoju dziatan
promocyjno-wizerunkowych dyscypliny.

Najwazniejsza potrzebe, jaka zaspokajajq media spotecz-
nosciowe z perspektywy respondentéw jest potrzeba roz-
rywki, aczkolwiek potrzeba informacji réwniez wydaje
si¢ by¢ zaspokajana na dostatecznym poziomie. Kwestia
dziatari promocyjno-wizerunkowych za posrednictwem
social mediow jest bez watpienia doceniana i zauwazana.

Zgodnie z przedstawiong weryfikacja mozna §miato stwierdzi¢, iz tezy, ktore
autorka monografii zatozyta na poczatku przystgpowania do badan w wigkszosci
byly stuszne i odpowiadajace faktycznemu stanowi rzeczy. Zaledwie w dwéch
przypadkach mozna mie¢ watpliwosci — mowa o kwestii popularno$ci komu-
nikacji marketingowej dyscypliny skokéw narciarskich w perspektywie catego
roku kalendarzowego oraz o znaczeniu dzialan sponsoringowych z perspektywy
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odbiorcy mediéw spolecznosciowych. Hipoteza, ktéra zaktadata, ze marketing
sportowy w oparciu o dyscypling skokéw narciarskich trwa caly rok mimo, ze
jest to sport sezonowy okazala si¢ nie by¢ prawdziwa a ta zakladajaca istotne
znaczenie sponsoringu potwierdzita si¢ jedynie czgsciowo. Wszystkie pozostate
kwestie zostaly natomiast w mniejszym badZ wigkszym stopniu potwierdzone.



ZAKONCZENIE

Monografia zatytutowana: Komunikacja marketingowa w sporcie — znaczenie me-
didw spolecznosciowych w promocji dyscyplin sportowych stanowi naukowa oraz
branzowa odpowiedZ na potrzebg uporzadkowania i zebrania w calo$¢ tresci
dotyczacych skutecznych dziatari komunikowania promocyjno-wizerunkowego
w obszarze sportu. Studium analityczno-badawcze skokéw narciarskich w Pol-
sce w wybranym przedziale czasowym wskazuje natomiast na dyscypling, ktéra
nie zostata jeszcze dostatecznie zbadana a ktdrej dziatania z zakresu komunikacji
marketingowej w polskich mediach spotecznosciowych stanowig ciekawy oraz
inspirujacy obszar analiz.

PODSUMOWANIE ZAWARTOSCI ROZDZIALOW

W pierwszym rozdziale zatytutowanym: Zeoretyczne ujecie komunikacji marke-
tingowej w sporcie zaprezentowano szereg poje¢ podstawowych, ktére stanowity
punkt wyjscia do kolejnych rozwazani. Za pomoca definicji oraz odpowiednich
kategoryzacji wprowadzono najistotniejsze elementy dotyczace komunikacji
marketingowej oraz marketingu sportowego w mediach spotecznosciowych
w ujeciu teoretycznym, co byto konieczne w odniesieniu do tresci przedstawio-
nych w dalszych czesciach publikacji. Rozdziat ten nie bez powoddéw poprze-
dzat czg$¢ metodologiczna, bowiem stanowit adekwatne preludium niezbedne
w zrozumieniu elementéw zawartych w metodologii prowadzonych badar.

Rozdziat drugi — whasciwa cz¢$¢é metodologiczna — poswigcony zostat przy-
toczeniu danych potwierdzajacych stuszno$¢ wyboru tematu badawczego wyra-
zong za pomoca medialnej popularnosci analizowanej dyscypliny skokéw nar-
ciarskich. Réwniez w tym rozdziale szczegétowo i w oparciu o szeroki zakres pu-
blikacji naukowych przedstawiono wszelkie metody i techniki badawcze wraz
z opracowanymi na potrzeby publikacji kluczami kategoryzacyjnymi.

Rozdzial trzeci noszacy tytul: Komunikacja marketingowa skokéw narciar-
skich w polskich mediach spotecznosciowych stanowit potaczenie tresci teoretycz-
nych z ich praktycznym odzwierciedleniem. Rozpoczgcie od przytoczenia hi-
storycznych dziejéw miato swoje uzasadnienie w mozliwym do zaobserwowa-
nia rozwoju praktyk komunikacyjnych, ktére ewoluowaly wraz ze zmianami
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medialnymi. Na przyktadzie dziatalnosci mediéw najnowszych, w tym profili
TVP Sport oraz Eurosport Polska ukazano sposéb prezentowania dyscypliny
skokéw narciarskich w ich instagramowych, wirtualnych przestrzeniach. Omé-
wiono takze w sposéb teoretyczny i praktyczny dziatania Polskiego Zwiazku
Narciarskiego a zwieniczenie rozdziatu stanowila analiza najwickszej polskiej
przestrzeni poswigconej skokom narciarskim, kt6ra stanowi portal internetowy
oraz YouTube’owy kanal Skijumping.

Czwarty, najobszerniejszy rozdzial, zawieral szerokie badania nad medialng
aktywnoscig takich grup, jak: zawodnicy, dziennikarze, medialni i niemedialni
eksperci oraz fani. Przytoczenie dziatalnosci tytutowych dla niniejszego rozdzia-
tu grup twércéw marketingowego contentu w przestrzeni mediéw spoteczno-
$ciowych ukazalo, iz komunikacja marketingowa w sporcie, ktéra jest zrodzona
z prawdziwej pasji i zaangazowania i ktdéra to widaé w dziataniach podejmo-
wanych przez przedstawicieli przytoczonych grup twércéw, zdecydowanie wy-
chodzi poza utarte w social mediach schematy, co autorka starata si¢ udowodni¢
poprzez szeroka analize zawartosci wybranych tresci medialnych.

Rozdzial piaty bedacy ostatnim numerowanym rozdzialem monografii zo-
stal przeznaczony medialnej percepcji komunikacji marketingowej dyscypliny
skokéw narciarskich. Jako iz ta cz¢§¢ powstata w momencie posiadania przez
autorke wiedzy przedstawionej w poprzednich rozdziatach, moze ona $miato
stwierdzi¢, iz stanowi on najwazniejszy element catej ksiazki, bowiem skupia
si¢ na tych aspektach, dzigki ktérym komunikacja marketingowa w Sieci ciagle
si¢ rozwija, czyli na jej odbiorcach. Poddanie analizie spotecznego feedbacku
zdecydowanie stanowi o powodzeniu dziatan, ktdre sg podejmowane w zakresie
komunikacji marketingowej w obszarze sportu, czego dotyczyl temat niniejszej
ksiazki.

Fragment publikacji zamieszczony po pigciu rozdziatach stanowi weryfikacje
hipotez badawczych, ktérej autorka dokonata za posrednictwem zadanych na
poczatku pytad. Zgodnie z pierwotnymi przypuszczeniami udato si¢ potwier-
dzi¢ w stu procentach wigkszo$¢ zaktadanych hipotez. Dwie z siedmiu zostaly
potwierdzone wytacznie cz¢dciowo, co zostatlo odpowiednio opisane na poprze-
dzajacych zakonczenie kilku stronach — Podsumowanie i wyniki bada.

MATERIAL BADAWCZY ORAZ ZASADNOSC PODJECIA TEMATU

Jedna z najwigkszych trudnosci podczas pisania niniejszej publikacji byla sto-
sunkowo niewielka ilo§¢ skonkretyzowanego materiatu naukowego w odnie-
sieniu do ogromne;j liczby materiatéw badawczych. Konieczno$¢ przeprowa-
dzenia szczegdtowej selekeji wymagata sporego nakladu pracy oraz poswigcenia
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czasu i uwagi. Od strony badawczej znaczace na pewnym etapie badan proble-
my przyniosly takze zmiany wiasciciela platformy Twitter i przeistoczenia jej
w serwis X, ktére uniemozliwily autorce pozyskanie danych archiwalnych, na
ktérych pierwotnie planowata oprzeé cz¢$¢ prowadzonych przez siebie badari.
Wszystkie te trudnosci jednak staly si¢ szeregiem wyzwan, kedre podjeta i kedre
z wickszym badZ mniejszym powodzeniem udato jej si¢ pokona¢, czego efektem
jest niniejsza monografia.

Bez watpienia ta ksigzka nie wyczerpala catkowicie tematu, ktéremu zo-
stata poswigcona. Obszary badawcze takie, jak: sportowy personal branding,
sponsoring, transfer wizerunkowy czy tez doglebne przeanalizowanie wyko-
rzystywania kazdej jednej platformy spotecznosciowej zdecydowanie zastugu-
ja na swoje osobne naukowe i branzowe opracowania, dla ktérych w jedne;j
monografii braktoby odpowiedniej przestrzeni do poglebienia tych tematéw
w wyczerpujacym stopniu. Niech zatem stanowi ona podstawe a moze i in-
spiracj¢ do podejmowania kolejnych dzialan przez badaczy zainteresowanych
niniejszymi problemami.

Potwierdzenia zasadnosci podjecia tematu mozna dopatrywaé si¢ m.in.
w zjawisku wszechobecnosci oraz potrzeby komunikowania si¢ i wyrazania sie-
bie poprzez media spolecznosciowe, ktére z jednej strony moze by¢ blogosta-
wieristwem, a z drugiej przekleristwem. Przytoczone przyklady oraz zbadane
elementy ukazuja zaréwno dobre, jak i zte strony sportowej komunikacji mar-
ketingowej z wykorzystaniem social medidw. Wsréd elementéw pozytywnych
bez watpienia warto wskaza¢ na zawarte oraz potwierdzone w hipotezach korzy-
$ci plynace z wykorzystywania platform spotecznosciowych do kreowania me-
dialnego, jak i pozamedialnego wizerunku wybranej dyscypliny sportu. Na te
korzysci wskazywali réwniez eksperci w przytaczanych fragmentach wywiadéw
oraz uzytkownicy mediéw spotecznosciowych bedacy uczestnikami badania an-
kietowego. Komunikowanie w zakresie marketingu sportowego stanowi zatem
wazny element ksztattowania cztowieka, ktdry staje si¢ podatny na kierowane
w jego strong¢ komunikaty. Ksztaltowanie cztowieka przektada si¢ natomiast na
ksztattowanie catego spoteczenistwa. Takie dziatania wymagaja odpowiedzialno-
$ci komunikacyjnej, o ktérej pisat Stawomir Soczynski w jednym ze swoich
tekstow:

Oczekiwania stawiane przedsigbiorstwom medialnym oraz swiadomos¢
ich wplywu na ksztaltowanie samego czlowieka, jak réwniez spoleczeristwa,
w ktdrym czlowick zyje, domaga si¢ od nich odpowiedzialnosci, ktdrg moze-
my nazwac odpowiedzialnosciq komunikacyjng. Odpowiedzialnosé ta dotyczy
wszystkich przedsiebiorstw medialnych, bez wzgledu na ich charakter wlasno-
Sciowy czy tez nosnik, jakim si¢ postugujq do przekazywania komunikatéw
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i wyraza si¢ w etycznosci podejmowanych dziatan oraz jakosci proponowanego

produktu®” .

Dzi$ takimi przedsigbiorstwami medialnymi sa wszelkiego rodzaju wirtualne
przestrzenie — zaréwno te wielkie, ogélnosportowe koncerny, ktére zostaly przy-
toczone w monografii, jak i wszystkie pojedyncze portale spotecznosciowe i za-
tozone w nich profile, ktére reklamuja, informuja, dostarczaja rozrywki i, bez
watpienia, ksztattuja swoich odbiorcéw. Jedli nie korzysta si¢ z dobrodziejstw so-
cial mediow .z glowa”, moga one przysporzy¢ wigcej strat, anizeli zyskéw a odar-
cie z prywatnosci jest tylko jedna z nich. Trafne podsumowanie tego, czym sa
dzisiejsze media spolecznosciowe réwniez w kontekscie ich komunikacyjnego
potencjatu (takze tego sportowego) odnalez¢é mozna na stronach popularnonau-
kowej ksiazki Homo deus. Krdtka historia jutra:

Duwadziescia lat temu japoriscy turysci byli powszechnym posmiewiskiem,
poniewaz wszgdzie nosili ze sobg aparaty forograficzne i robili zdjecia wszyst-
kiemu, co widzieli. Teraz kazdy tak robi. Kiedy jedziemy do Indii i widzimy
tam stonia, nie patrzymy na to wielkie zwierzg, zadajgc sobie pytanie: ,,Co
czuje na ten widok?” — bo jestesmy zbyt zajeci: musimy szybko siggngc po
smartfona, zrobic stoniowi zdjecie, wrzucic je na Facebook, a potem co pare
minut zagladac na swoje konto, zeby sprawdzad, ile lajkéw juz mamy. Pisanie
pamiginika tylko dla siebie — powszechna humanistyczna praktyka w poprzed-
nich pokoleniach — wielu wspdtezesnym mtodym ludziom wydaje si¢ zupetnie
bezcelowe. Po co pisac cokolwiek, jesli nikt inny nie moze tego przeczytac?
Nowe motto brzmi: ,,Jesli czegos doswiadczasz — rejestruj. Jesli cos rejestrujesz
— przesytaj. Jesli cos przesylasz — udostgpniaj”>*.

NAUKOWY ORAZ BRANZOWY WALOR PUBLIKAC]I

Juz we wstepie wskazano na obecny stan naukowej perspektywy komunikacji
marketingowej w sporcie. Wowczas wspomniano, iz badaniami nad marketin-
giem sportowym zajmowato si¢ niewielu medioznawcéw oraz marketingow-
céw a ten temat nadal jest niewystarczajaco zgle¢biony. Autorka, na podstawie
dostgpnych opracowan oraz wiedzy wlasnej podjeta zatem prébe poszerzenia
polskiego rynku badai nad komunikacja marketingowa w obszarze sportu,

327 S. Soczytiski, Komunikacyjna odpowiedzialnosé przedsiebiorstw medialnych [w:] ,Studia Socialia
Cracoviensia” 4 (2012) nr 2 (7), Wydawnictwo Naukowe — Ksiggarnia LOGOS.

328Y. Noah Harari, Homo deus. Krdtka bistoria jutra, Krakéw 2018, Wydawnictwo Literackie,
s. 322.
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poddajac ja analizie na przyktadzie wybranej dyscypliny, kt6rg stanowia skoki
narciarskie. Ma ona szczerg nadziej¢, iz udato si¢ jej udowodnié, ze rzeczy-
wiscie dobér tematu, podyktowany luka badawcza w tym zakresie, nie byl
przypadkowy. Pofaczenie obszaru marketingu z obszarem komunikowania
stanowi bowiem podstawe skutecznych dziatan kreowania medialnego, jak
i pozamedialnego wizerunku sportu. Profesor Katarzyna Drag w jednym ze
swoich tekséw poswieconym kompetencjom komunikacyjnym zawarta naste-

pujaca mysl:

We wspélczesnym zmediatyzowanym spoleczeristwie nie podlega dyskusji
potrzeba ksztalcenia kompetencji komunikacyjnych. Czgsto jednak kompeten-
cje te zdajq si¢ byc utozsamiane z umiejgtnosciq skutecznego komunikowania
sig. Takie pojmowanie kompetencji komunikacyjnych moze przeakcentowywac
rolg warsztatu komunikacyjnego i efektywnosé perswazyjnosci. Rozwijanie
umiejetnosci komunikacyjnych to ksztattowanie réwnomiernie sprawnosci do-
tyczqcych formy komunikowania i rozumienia roli tresci?®.

Niniejsza monografia, jak zakladano juz na samym poczatku, rzuca nowe
swiatto na marketing sportowy laczace go wihasnie z naukami o komunikacji.
Zwrécenie szczegblnej uwagi na znaczenie owej komunikacji w procesach mar-
ketingowych stanowi niezwykle wazny element zaréwno calej publikacji, jak
i wydaje si¢ by¢ innowacyjnym oraz znaczacym gltosem w perspektywie ogélnej
nauki o komunikacji spotecznej i mediach, w ktérej to dyscyplinie owa ksigzka
powstata. Marketing nie jest bowiem jedynie mechanizmem czy tez narzedziem
— zwrbcenie uwagi na ludzki pierwiastek, bez ktdrego techniki komunikacyjne
w zaden sposéb nie mialyby prawa bytu moze wskazywaé na zdecydowany wa-
lor naukowy publikaciji.

W przypadku niniejszej monografii istotny jest nie tylko jej walor nauko-
wy, ale i spofeczno-branzowy. Jak podkreslano kilkukrotnie wybrany obszar
badawczy stanowi wazny element réwniez dla $rodowiska specjalistycznego
zwigzanego z marketingiem sportowym od strony praktycznej. Dzigki prze-
prowadzonym na szeroka skal¢ badaniom mozna podjaé probe skonstruowania
prognoz dotyczacych prowadzenia dziataii w zakresie komunikacji marketingo-
wej w obszarze sportu. Moze zatem stanowi¢ pewnego rodzaju podrecznik dla
sportowych marketingowcéw, sportowcéw, dzialaczy czy tez cztonkéw zwiaz-
kéw sportowych, ktérzy cheg wzbogaci¢ swoje zawodowe dziatania o elementy
skutecznej komunikacji marketingowej.

329 K. Drag, Wartos¢ dobrego stowa w kompetencjach komunikacyjnych [w:] Media Biznes Kultura,
Numer 1 (8), Gdansk 2020, Wydawnictwo Uniwersytetu Gdariskiego, s. 68.
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Trzy spofeczno-branzowe prognozy na przysztos¢, ktére sa uniwersalne dla
sportowej komunikacji marketingowej niezaleznie od dyscypliny i ktére moz-
na wysnu¢ na podstawie niniejszej monografii mogtyby zatem prezentowa¢ sig
nastepujaco:

1. Zdecydowanie warto, a nawet nalezy inwestowaé w kanaly spotecz-
no$ciowe zaré6wno w celu budowania brandingu jednostki, jak i dys-
cypliny czy tez zwiazku sportowego. Media spotecznosciowe beda pet-
ni¢ coraz bardziej znaczacg rol¢ w komunikacji marketingowej, bowiem
pozwalaja na skracanie dystansu mig¢dzy nadawcami a odbiorcami ko-
munikatéw medialnych.

2. Nalezy stuchaé internautéw i kibicéw nawet wtedy, gdy nie do kosica
zgadzamy sie z ich wizja. Rola przystowiowego dwunastego zawodnika
na boisku bedzie coraz istotniejsza rowniez w odniesieniu do dziatan
marketingowych. Im wigksza liczba prawdziwie zaangazowanych kibi-
cow, tym wigksze zyski z reklam, sponsoringéw oraz innych dziatan te
zyski przynoszacych.

3. Rozwijanie si¢ w kwestiach praktycznych jest istotne, jednak bez
podparcia ich teoria niewiele si¢ osiagnie. Nauki o komunikacji spo-
tecznej i mediach beda stanowic istotny element doszkalania si¢ réwniez
w zakresie sportowego marketingu.

ZAKONCZENIE

Komunikowanie marketingowe w sporcie — tak, jak kazdy inny rodzaj komuni-
kowania — nie polega jedynie na komunikowaniu si¢. W tym obszarze réwniez
nalezy ksztattowaé sprawno$¢ dotyczaca formy, jak i rozumienia roli komuni-
kowanych tresci. llo§¢ poddanego analizie materiatu badawczego pochodzacego
zaledwie z 501, ktéra stanowi jedynie niewielki wycinek wszystkich opubliko-
wanych w tym czasie i dotyczacych tego konkretnego tematu tresci prawdopo-
dobnie stanowi wystarczajacy argument potwierdzajacy, iz przytoczone motto
Harrari’ego: Jesli czegos doswiadczasz — rejestruj. Jesli cos rejestrujesz — przesytaj.
Jesli cos praesylasz — udostepniaj® ma swoje realne odzwierciedlenie takze w ob-
szarze sportowej komunikacji marketingowe;.

Autorka ma szczera nadzieje, ze na stronach niniejszej publikacji udato jej si¢
udowodni¢, ze ksztalcenie kompetencji komunikacyjnych w obszarze marke-
tingu sportowego jest niesamowicie istotne i to wlasnie od nich zalezy branzo-
wy sukces oraz naukowy rozwdj w tej dziedzinie. Taki sposéb wykorzystywania

30 Tbidem, s. 322.
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mediéw spolecznosciowych, ktéry nie polega na udostgpnianiu tresci wylacznie
dla samego ich udostgpniania, jest niesamowicie wazny a edukowanie i uswia-
damianie w tym zakresie jest zadaniem, ktérego powinni podejmowac si¢ za-
réwno medioznawcy, jak i marketingowcy — nie tylko ci sportowi.



PODZIEKOWANIA

Podzigkowania stanowig najbardziej osobistg cz¢$¢ publikacji, dlatego tez, by
zachowa¢ nalezyty szacunek wszystkim ponizej wspomnianym osobom, autor-
ka pozwoli sobie na zmiang formy osobowej z trzeciej na pierwsza.

Niniejszych podzigkowari nie mogtabym rozpocza¢ w inny sposéb, niz od
przytoczenia stéw osoby, dzigki ktdrej ta praca w ogéle powstata. Ksi¢ze Micha-
le, powiedziates kiedys, ze bycie autorytetem nalezy traktowac jako bycie darem dla
innych, ktdre zobowigzuje do autentycznego swiadectwa. Te stowa staly si¢ moim
mottem a Autorytetem, bez watpienia, juz za Twojego zycia stales si¢ dla mnie
Ty sam. Za dar i $wiadectwo pragne Ci serdecznie podzigkowal. Dzigkuje za
to, ze w chaosie moich mysli i checi robienia stu rzeczy na raz potrafites wska-
zal to, co najwazniejsze i od czego powinnam zaczaé. A to, czego si¢ nie uda-
to zrobi¢ za dnia, zawsze mogli$my skonsultowaé podczas nocnych mailowych
korespondencji. Byt Ksiadz pierwszym, jak przywyktam méwi¢, moim Ojcem
Promotorem a teraz, bez watpienia, jest Ksiadz réwniez moim pierwszym ore-
downikiem u Pana. Za wsparcie i wiar¢ we wszystkie moje pomysly serdecznie
dzickuj¢. Obiecuje, ze predzej czy péiniej przeprowadze ten wywiad z Piotrem
Zyta, o ktérym tyle razy rozmawiali$my!

Swoja ogromna wdzigczno$¢ kieruj¢ réwniez do drugiego Ojca Promotora.
Ksi¢ze Profesorze Stawomirze Soczyniski — dzigkuje¢ za pomoc w ponownym
stani¢ciu na naukowe nogi. Zdaje sobie sprawe, ze nie bylo to tatwe, ale chyba
udato nam si¢ wyladowa¢ z telemarkiem.

Kolejna osoba to Pani Profesor Katarzyna Drag. Dzickuj¢ za kazdg rozmo-
we oraz ogromne pokltady zaufania, ktére przejawialy si¢ poprzez wyrazanie
zgody na coraz to bardziej nieckonwencjonalne pomysly. Przy wsparciu takich
os6b, jak Pani ogarnianie ogdlne staje si¢ najprzyjemniejszym na $wiecie zaje-
ciem organizacyjnym.

Swoje podzigkowania kieruj¢ takze do recenzentek mojej rozprawy doktor-
skiej — dr hab. Magdaleny Hodalskiej, prof. UJ, dr hab. Katarzyny Konarskiej,
prof. UWr oraz dr hab. Justyny Szulich-Katuzy, prof. KUL — za wnikliwg lektu-
r¢ pracy, cenne uwagi oraz zyczliwe i merytoryczne wskazéwki, ktére przyczyni-
ly si¢ do ostatecznego ksztaltu niniejszej monografii.

Dzi¢kuje za wszelka pomoc Dawidowi Kaczmarczykowi, Aleksandrze Mirek-
-Rogowskiej, Kamili Raczy, Aleksandrze Urzedowskiej, Faustynie Zalesnej oraz
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Honoracie Uniwersal. Bez Waszego tak réznorodnego, ale i tak wartosciowego
wsparcia wiele rzeczy by nie wygladato tak, jak wyglada w swojej ostatecznej
formie. Sktadam podzickowania przedstawicielom $rodowiska Uniwersytetu
Papieskiego, w tym pracownikom IDMiKS'u, WNSu, WNK, Szkoty Dok-
torskiej, Biblioteki Gléwnej UPJPII czy tez portierni przy Franciszkadskiej 1,
ktérych nie sposéb wszystkich wymieni¢ z nazwiska, ale gwarantuj¢ Paristwu
moj3 pamied i ogromng wdzigcznosc.

Pragng serdecznie podzigkowad wszystkim ekspertom, ktérzy zgodzili si¢ na
rozmowy przeprowadzone na poczet niniejszych badan oraz studentom uczgsz-
czajacym na prowadzone przeze mnie zajgcia z marketingu sportowego. Wie-
lokrotnie to wlasnie Wy byliscie dla mnie inspiracja w poruszaniu kolejnych
watkéw i badaniu coraz to nowszych obszaréw medidéw spotecznosciowych.

Dzickuje i zym trzem, ktére przechodzity réwnoczesnie przez to samo, co ja:
Asia, Marcela, Kasia. Za kazda rade, rozmowe, mniej lub bardziej tematyczna
konferencj¢, wyjazdy na sympozja oraz kongresy, wspélnie napisane artykuly,
wypite hekrolitry kawy oraz przespacerowane kilometry miedzy F1, G40, B3
i K9 po prostu Wam dzigkuje!

Na koniec chciatabym skierowa¢ kilka stéw do tych, ktérzy byli przy mnie
niemal kazdego dnia mojej doktoranckiej przygody. Serdecznie dzigkuj¢ moim
Bliskim. Mamo, Tato, Mtoda, Babciu Halinko, Amorku — kazde z Was na swéj
sposéb dotozyto cegietke do powstania niniejszej ksiazki i jestem Wam za to
po stokro¢ wdzieczna. Dzigkuje réwniez innym cztonkom Rodziny, zwlaszcza
Klaudii, Piotrkowi, Pawlowi, Darkowi, Cioci Marioli oraz Wujkowi Jackowi.
Podzigkowania sktadam takze Przyjaciotom: Ania, Kamila, Tomek, Igor, Sylwia,
Paula, Kasia, Marysia, Julita, Madzia, Julka, Pani Edytka, Pani Ela. Dzi¢ki za
wszystkie przedyskutowane godziny, udostgpnione ankiety, wylapane literéwki
oraz wieczng motywacj¢ do dziatania zwlaszcza na poczatku tej $ciezki, kiedy to
podcinanie moich dopiero co rozposcieranych skrzydet wydawato si¢ by¢ nie
do przeskoczenia. Z Wasza pomoca udalo si¢ przeskoczy¢ wszystko, a nawet na
tych skrzydlach polecie¢ dalej, niz si¢ spodziewatam.

Na koniec pozwalam sobie na osobiste podzigkowanie skierowane do samej
siebie — za wytrwatos¢, konsekwencje i gotowos¢ do podejmowania wysitku
mimo pojawiajacych si¢ trudnosci. Droga prowadzaca do celu rzadko bywa
prosta, lecz to wlasnie jej trud nadaje osiagni¢ciom prawdziwy sens. Z satysfak-
cja patrzg na miejsce, do ktérego dotartam, i na nowe kierunki, keére wlasnie sig
przede mng otwieraja. Ale o tym w kolejnych moich publikacjach...
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Monografia Urszuli Sylwii Dyrez pt. ,Komunikacja marketingowa w sporcie —
znaczenie mediéw spolecznosciowych w promogji dyscyplin sportowych” podejmuje
problem roli social mediéw w ksztattowaniu promociji i wizerunku dyscyplin spor-
towych na przykladzie skokéw narciarskich w Polsce. Celem badan byto ustalenie,
jakie mechanizmy komunikacji marketingowej stosowane w przestrzeni cyfrowej
wzmacniaja medialno$¢ dyscypliny, buduja zaangazowanie odbiorcéw oraz wply-
waja na trwalo$¢ jej obecnosci w swiadomosci spolecznej. Autorka osadzita analize
w perspektywach medioznawczej i marketingowej, taczac ujecie teoretyczne z bada-
niami empirycznymi. Zastosowano metode studium przypadku, ilosciows analize
zawartosci, jakosciowa analize tresci, wywiady eksperckie oraz internetowe badanie
ankietowe. Materiat badawczy objal publikacje z Instagrama, YouTube i platformy
X, profile sportowcdw, mediéw, ekspertéw i fanéw, 13 wywiadéw eksperckich oraz
243 odpowiedzi ankietowe. Wyniki wykazaly, ze komunikacja marketingowa skokéw
narciarskich ma charakter wielopodmiotowy i catoroczny mimo sezonowosci same;j
dyscypliny, a jej skuteczno$¢ wzmacniaja personal branding zawodnikéw, aktywnosé
dziennikarzy i ekspertéw, zaangazowanie kibicéw oraz synergia miedzy oficjalnymi
i nieoficjalnymi kanatami komunikacji. Badania potwierdzily réwniez, ze im wigksza
regularnos¢ i autentyczno$¢ obecnosci medialnej sportowcdw i instytucji, tym silniej-
sze zainteresowanie odbiorcéw zaréwno konkretnymi postaciami, jak i cata dyscy-
plina. Monografia dowodzi, ze media spotecznosciowe nie petnia wylacznie funkeji
informacyjnej, lecz stajg si¢ strategicznym narzedziem budowania relagji, lojalnosci,
wizerunku i spolecznego znaczenia sportu. Publikacja wnosi istotny wktad do badan
nad komunikacja marketingowa w sporcie, wskazujac jednoczesnie praktyczne impli-
kacje dla srodowisk sportowego, medialnego i promocyjnego.

Stowa kluczowe: komunikacja, marketing, sport, media spotecznosciowe, skoki
narciarskie, personal branding

Ten utwor jest dostgpny na licencji Creative Commons Uznanie autorstwa 4.0
Miedzynarodowe (CC BY 4.0).

Copyright © 2025 by Urszula Dyrcz

ISBN 978-83-7720-897-7 (wersja drukowana)

ISBN 978-83-8370-128-8 (online)


https://doi.org/10.15633/9788383701288
https://ror.org/0583g9182
https://orcid.org/0000-0002-8678-3434

Abstract

Urszula Dyrcz

urszula.dyrcz@upjp2.edu.pl
https://orcid.org/0000-0002-8678-3434

The Pontifical University of John Paul II in Krakow
https://ror.org/0583g9182

Marketing Communication in Sport — The Importance of
Social Media in the Promotion of Sports Disciplines

https://doi.org/10.15633/9788383701288

Urszula Sylwia Dyrcz’s monograph Marketing Communication in Sport — The Im-
portance of Social Media in the Promotion of Sports Disciplines examines the role of
social media in shaping the promotion and public image of sports disciplines, using
ski jumping in Poland as a case study. The aim of the research was to identify which
mechanisms of marketing communication used in the digital environment enhance
a discipline’s media visibility, build audience engagement, and sustain its presence in
public awareness. The author situates the analysis within media and marketing stud-
ies, combining a theoretical framework with empirical research. The study employs
a case study approach, quantitative content analysis, qualitative content analysis, ex-
pert interviews, and an online survey. The research material included content from
Instagram, YouTube, and X, profiles of athletes, media outlets, experts, and fans,
13 expert interviews, and 243 survey responses. The findings demonstrate that the
marketing communication of ski jumping is multi-actor and year-round despite the
seasonal nature of the discipline itself, and that its effectiveness is strengthened by
athletes’ personal branding, the activity of journalists and experts, fan engagement,
and synergy between official and unofficial communication channels. The research
also confirms that the more regular and authentic the media presence of athletes
and institutions, the stronger the audience interest in both specific figures and the
discipline as a whole. The monograph shows that social media perform not only an
informational function but also serve as a strategic tool for building relationships,
loyalty, image, and the social significance of sport. The publication makes a meaning-
ful contribution to research on marketing communication in sport while also offer-
ing practical implications for the sports, media, and promotional sectors.
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KOMUNIKACJA MARKETINGOWA W SPORCIE
-~ ZNACZENIE MEDIOW SPOLECZNOSCIOWYCH
WPROMOC]JI DYSCYPLIN SPORTOWYCH

 Gdyby wyrazi¢ oceng ksiazki w narciarskiej metaforyce, mozna powiedzie¢, ze cala
praca przypomina wielka kombinacje alpejska, a trzeci rozdzial to juz prawdziwy
slalom gigant. Doceni¢ nalezy odwage, z jaka Autorka wyruszyla w ten slalom miedzy
poszczegolnymi bramkami. Od razu podkresli¢ nalezy, ze pani Urszula Dyrcz bramek
na swoim badawczym stoku nie omija, ale zatrzymuje si¢ przy kazdej, cho¢ na krétko,
zwracajac uwage czytelnikow na role poszczegélnych uczestnikéw komunikacji
marketingowej w social mediach. Najbardziej usystematyzowane sa badania — analizy
te prowadzone sa plynnie i przypominaja profesjonalny <zjazd>, w ktorym zawodnik
pokonuje kolejne etapy, aby bezpiecznie dotrze¢ do mety. Swoja <naukowa kombinacje
alpejska> pani Urszula zakonczyla z powodzeniem, przedstawiajac czytelnikom
monografig, ktora jest oryginalnym rozwiazaniem problemu badawczego, jaki do tej
pory w polskiej literaturze przedmiotu nie doczekal si¢ opracowania’.

dr hab. Magdalena Hodalska, prof. U]

,Skoki narciarskie zajmuja wyjatkowe miejsce w polskiej kulturze sportowej i medialnej.
Popularno$¢ tej dyscypliny, sukcesy polskich zawodnikow oraz jej silna obecnosc¢
w przekazach medialnych sprawiajg, ze stanowi ona interesujacy obszar badan nad
sposobami przedstawiania sportu. Mimo duzego znaczenia spolecznego i medialnego
problematyka ta nie doczekala si¢ dotad poglebionego opracowania w polskiej
literaturze naukowej.

Ksigzka Urszuli Dyrcz stanowi warto$ciowg probe wypelnienia tej luki badawczej. Autorka
opiera swoje rozwazania na obszernym materiale empirycznym oraz autorskich analizach,
ukazujac mechanizmy funkcjonowania skokéw narciarskich w przestrzeni medialnej.
Publikacja wnosi istotny wklad w rozwdj badan nad mediami i sportem, poszerzajac
refleksje nad medialnym obrazem jednej z najpopularniejszych dyscyplin sportowych

w Polsce".
dr hab. Stawomir Soczynski SDS, prof. UPJPII

SB
78837712 ‘

w Krakowie
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