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STRESZCZENIE ROZPRAWY DOKTORSKIEJ

KOMUNIKACJA MARKETINGOWA W SPORCIE — ROLA MEDIOW
SPOLECZNOSCIOWYCH W PROMOCII DYSCYPLIN SPORTOWYCH

Studium analityczno-badawcze skokow narciarskich w Polsce
w wybranym przedziale czasowym

Niniejsza dysertacja stanowi kompleksowy przeglad sportowej komunikacji
marketingowej prowadzonej za posrednictwem medidow spoteczno$ciowych. Obszarem
badan, na ktérym skupita si¢ autorka, byla dyscyplina skokéw narciarskich. Poddajac
analizie szeroki 1 roZznorodny material badawczy, pochylita si¢ nad istotng rolg
kompetencji komunikacyjnych w komunikacji marketingowej. Dzialania te okazujg sie
stanowi¢ niemniej istotng rol¢ w procesach promocyjno-wizerunkowych, anizeli znane
i powielane schematy i narzgdzia. W rozprawie szeroko przedstawione zostalo réwniez
znaczenie rozumienia mechanizmoéw tworzenia angazujgcych i wartoSciowych tresci
przez rézne grupy ich tworcow: zawodowych sportowcédw, dziennikarzy, ekspertow
oraz kibicow.

Rozprawa sktada si¢ z pigciu rozdzialéw oraz podsumowania i zakonczenia.
Rozdzial pierwszy: Teoretyczne ujecie komunikacji marketingowej w sporcie jest
swoistym wprowadzeniem w temat sportowej komunikacji marketingowej jako catosci
zjawiska, jak 1 marketingu sportowego w mediach spoteczno$ciowych. Drugi rozdziat:
Metodologia  badan, poswigcony zostal szczegdélowemu omodwieniu metod
badawczych, ktérymi posluzyla si¢ autorka. Znajdujg si¢ w nim uzasadnienia
wykorzystania poszczegdlnych metod, dobor mediow spotecznosciowych oraz profili,
ktore zostaly poddane badaniom. W rozdziale trzecim: Komunikacja marketingowa
skokow narciarskich w polskich mediach spofecznosciowych ukazano m.in. poczatki
medialnej komunikacji zwigzanej ze skokami narciarskimi. Rys historyczny
wprowadzajgcy w tematyke obecnosci skokow narciarskich w polskich mediach daje
punkt wyjScia do dalszych analiz, w tym analiz mediow spoteczno$ciowych.
Omoéwiony w tym rozdziale potencjal social mediow w komunikacji promocyjnej



dyscypliny skokéw narciarskich zostal podzielony zgodnie z eksplorowanymi mediami
spolecznosciowymi: Instagramem, YouTube oraz X’em. Czwarty rozdzial: Twdrcy
marketingowego contentu w przestrzeni mediow spolecznosciowych stanowi natomiast
teoretyczno-praktyczny przeglad dzialalnosci osob zwigzanych z dyscypling skokow
narciarskich zar6wno w bezposredni, jak i poniekad posredni sposob. Omoédwione
zostajg techniki personal brandingowe, transfer wizerunkowy oraz sponsoring.
Pochylono si¢ réwniez nad rolg kibicow/fanow skokéw narciarskich jako tworcow
contentu oraz komunikacji marketingowej w mediach spoleczno$ciowych. Analizie
poddana zostata tez dzialalno$¢ dziennikarzy oraz ckspertow w przestrzeni mediow
spotecznosciowych. Uzupelnienie badan i poznanie perspektywy wszystkich grup
tworcow stanowity rozmowy eksperckie z przedstawicielami kazdej z grup, ktoérych
autorka przeprowadzita facznie 13. W ostatnim, pigtym rozdziale: Medialna percepcja
komunikacji marketingowej dyscypliny skokow narciarskich autorka zaprasza do
dyskusji nad przeprowadzonymi badaniami z perspektywy odbiorcy social mediow.
Zwienczenie dysertacji stanowig wnioski, ktore zostaly zawarte w odrebnej czeSci
noszacej tytul: Podsumowanie i wyniki badan. W tym miejscu nastepuje ponowne
odwolanie si¢ do hipotez i ich potwierdzenie badz obalenie powstale na podstawie
odpowiedzi na zadane pytania badawcze. Przytoczony zostaje réwniez walor naukowy
analizowanego tematu oraz podjeta zostaje proba skonstruowania spoteczno-
branzowych prognoz na przyszlos¢. Po podsumowaniu autorka przystepuje do
zakonczenia pracy. Odrebny element stanowi bibliografia, dotaczono rowniez spisy
elementow graficznych, jak i obszerny aneks.

Punkt wyjscia do prowadzonych rozwazan stanowito siedem hipotez i siedem
pytan badawczych, ktoére dotyczyly takich kwestii, jak: medialno$¢ skokow
narciarskich oraz polskich przedstawicieli dyscypliny; istota personal brandingu
i sponsoringu; zaangazowanie kibicéw, dziennikarzy oraz ekspertow; dynamika
rozwoju medidw spolecznosciowych; sezonowo$¢ dyscypliny. Przeprowadzone na
potrzeby niniejszej dysertacji badania pozwolity na wysnucie nast¢pujgcych wnioskow:
tezy, ktore autorka zalozyla na poczatku w wickszo$ci byly stuszne. Zaledwie
w przypadku dwoéch hipotez mozna mie¢ pewne watpliwosci — mowa o kwestii
popularno$ci  komunikacji  marketingowej  dyscypliny  skokéw  narciarskich
w  perspektywie catego roku kalendarzowego oraz o znaczeniu dziatan
sponsoringowych z perspektywy odbiorcy medidw spotecznosciowych. Wszystkie
pozostate kwestie zostaly natomiast w mniejszym bagdz wickszym stopniu
potwierdzone w toku prowadzonych badan.
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