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ABSTRAKT 

Niniejsza dysertacja stanowi kompleksowy przegl�d dziaBaD prowadzonych w zakresie 

sportowej komunikacji marketingowej za po\rednictwem mediów spoBeczno\ciowych na 

przykBadzie wybranej dyscypliny sportu, jak� s� skoki narciarskie. Autorka, poddaj�c 

analizie szeroki i ró|norodny materiaB badawczy, pochyliBa si� nad istotn� rol� 

kompetencji komunikacyjnych w komunikacji marketingowej, które okazuj� si� stanowić 

niemniej istotn� rol� w procesach promocyjno-wizerunkowych, ani|eli znane   

i powielane schematy i narz�dzia. W rozprawie szeroko przedstawione zostaBo równie| 

znaczenie rozumienia mechanizmów tworzenia anga|uj�cych i warto\ciowych tre\ci 

przez ró|ne grupy ich twórców: zawodowych sportowców, dziennikarzy, ekspertów oraz 

kibiców. 
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Komunikacja marketingowa; Komunikowanie; Marketing; Media spoBeczno\ciowe; 

Personal branding; Polski Zwi�zek Narciarski; Skoki narciarskie; Sport; Sportowiec. 
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WYKAZ SKRÓTÓW 
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WST�P 

 

Kiedy w 2011 roku Adam MaBysz koDczyB karier� zawodowego skoczka 

narciarskiego, niemal caBa Polska zasiadaBa przed telewizorami, by ogl�dać ostatnie 

wyst�py „OrBa z WisBy=. Wtedy to na antenie ówczesnego nadawcy transmisji 

wybrzmiaBy jedne z najbardziej ikonicznych, emocjonalnych i warto\ciowych sBów, 

których autorem byB WBodzimierz Szaranowicz i które do dzi\ nadal s� cz�sto przytaczane 

w ró|nych sportowych okoliczno\ciach: 
 

Na górze jest ju| Adam MaBysz. Oczekiwanie wielkie. Królu Holmenkollen! Przypomnij 

sobie najlepsze loty! Te fantastyczne pi�ć zwyci�stw. Cztery zwyci�stwa na Mistrzostwach 
[wiata! Adam MaBysz! Po medal! Po rado\ć dla Polaków dzisiaj wszystkich! Daleko, jest 
pi�knie, jest medal! [...] Ju| nie b�dzie Adama MaBysza na nast�pnych Mistrzostwach 
[wiata. Po|egnanie Adama MaBysza z Mistrzostwami [wiata… [...] Co tydzień siadali\my, 
jak do telenoweli, |eby wBa\nie ogl�dać t� rywalizacj�. Fenomen socjologiczny! [...] 
MaByszomanii ju| nie b�dzie nigdy. Natomiast wa|ne, |eby byBy sukcesy sportowe i |eby co\ 
po Adamie trwaBego, bardzo trwaBego, zostaBo. Dzi�kujemy Ci bardzo, Adam! Dzi�kuj� 
Państwu. Do usByszenia1. 
 

SBowa te wywarBy ogromne wra|enie równie| na autorce dysertacji i pobudziBy  

do my\lenia nad medialnym oraz pozamedialnym fenomenem dyscypliny skoków 

narciarskich, który staB si� poniek�d tematem niniejszej rozprawy. Najskuteczniejsza 

komunikacja marketingowa, która jest jego gBównym przedmiotem, wywodzi si� bowiem 

wBa\nie z takich dziaBaD – peBnych emocji i prawdziwo\ci. Czy jednak  

w przestrzeni (ang.) social mediów2 jest dla niej miejsce i czy taka forma ma szans� 

powodzenia w dzisiejszym \wiecie? 

 

Motywacje i inspiracje badawcze 
 

WpByw na wybór obszaru badawczego, a tak|e na takie a nie inne postrzeganie 

omawianej dyscypliny, maj� mi�dzy innymi trzy czynniki, na które zwróciB uwag� Adam 

Czarnecki – wiceprezes zarz�du ARC Rynek i Opinia: 

• skoki narciarskie w Polsce maj� dBug�, si�gaj�c� pocz�tków ubiegBego wieku  

i niepozbawion� sukcesów histori�, za któr� stoi nie tylko osoba  

 
1 Fragmenty komentarza WBodzimierza Szaranowicza podczas konkursu mistrzostw \wiata w narciar-

stwie klasycznym w Oslo na skoczni normalnej w 2011 roku stanowi�cego podsumowanie kariery Adama 
MaBysza. Monolog ten zapisaB si� w pami�ci kibiców dyscypliny jako jeden z najlepszych i najbardziej 
emocjonalnych sportowych komentarzy. yródBo tekstu: https://quotepark.com/pl/cytaty/408741 
[13.05.2024]. 

2 Social media – czyli media spoBeczno\ciowe. W niniejszej dysertacji wskazane poj�cia s� traktowane 
synonimicznie i u|ywane zamiennie.  
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Adama MaBysza; 

• „maByszomania= zaowocowaBa kolejnymi pokoleniami zawodników ciesz�cych 

(siebie oraz kibiców) sukcesami podczas najwa|niejszych \wiatowych zawodów; 

• czas trwania sezonu zimowego pokrywa si� ze zmniejszon� cz�stotliwo\ci� 

wydarzeD zwi�zanych z piBk� no|n�, dzi�ki czemu nie ma du|ej konkurencyjno\ci 

podczas transmisji na antenach telewizyjnych3. 

Czarnecki wskazuje przy tym na znaczenie dyscypliny skoków narciarskich w obszarze 

podejmowanych dziaBaD marketingowych i sponsoringowych: 
 

Sukcesy skoczków przez lata stanowiBy dla Polaków pewn� form� rekompensaty wobec 
braku sukcesów piBkarzy. Dla sponsorów to prawdziwa gratka i \wietna okazja do 
dBugofalowej wspóBpracy. Wiele firm zaanga|owaBo si� na przestrzeni ostatnich dwóch 
dekad w sponsoring skoków. Fakt, |e zostali zapami�tani, nawet je\li ju| ze skoczkami nie 
wspóBpracuj�, potwierdza potencjaB tej dyscypliny4. 

 

 

Je\li zatem poB�czymy ze sob� te wszystkie elementy, otrzymamy gotowy przepis  

na skuteczne dziaBania w zakresie sportowej komunikacji marketingowej. Celem 

dysertacji byBo natomiast sprawdzenie, czy te poniek�d górnolotne okre\lenia maj� swoje 

praktyczne odzwierciedlenie w postaci realnej dziaBalno\ci w przestrzeni mediów 

spoBeczno\ciowych. 

 
Pytania i hipotezy badawcze 

 

Temat sportowej komunikacji marketingowej zostaB poddany analizie na podstawie 

wcze\niej okre\lonych pytaD badawczych, które odpowiadaj� poszczególnym hipotezom. 

Zostan� one dokBadnie przedstawione w rozdziale metodologicznym, natomiast ju| na 

wst�pie warto przyjrzeć si� im opisowym, rozszerzonym wersjom. W\ród szerokich 

zagadnieD naukowych sformuBowano nast�puj�ce pytania badawcze: 

1. Bior�c pod uwag� popularno\ć sportów i sportowców w Polsce, autorka pragnie 

zastanowić si� nad tym, jakie s� korzy\ci wynikaj�ce z medialno\ci polskich 

reprezentantów skoków narciarskich w zakresie komunikowania promocyjno-

wizerunkowego dyscypliny w social mediach. Czy prawd� jest, i| dyscyplina 

skoków narciarskich jest u schyBku swojej medialnej popularno\ci5? 

 
3  Zob. Skoki narciarskie i dBugo nic. Popularno\ć sportów zimowych w badaniu „Sponsoring Monitor 

2023=, https://marketingprzykawie.pl/espresso/skoki-narciarskie-i-dlugo-nic-popularnosc-sportow-zimo-
wych-w-badaniu-sponsoring-monitor-2023/ [6.02.2024]. 

4 Popularno\ć skoków narciarskich dorównuj�ca piBce no|nej to ewenement, 
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/skoki-narciarskie-popularnosc-sponsoring-turniej-czterech-
skoczni, [6.02.2024]. 

5 Zob. Koniec fenomenu skoków narciarskich? Adam MaBysz byB lekiem na polski „jako\tob�dzizm= 
 i kompleksy wobec Zachodu, https://klubjagiellonski.pl/2022/02/05/koniec-fenomenu-skokow-
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2. Poddaj�c analizie wybrane media spoBeczno\ciowe, profile sportowców oraz 

innych twórców marketingowego (ang.) contentu6, autorka zastanowi si� nad tym, 

jakie strategie wykorzystywane w marketingu sportowym w mediach 

spoBeczno\ciowych s� najskuteczniejsze w budowaniu zaanga|owania kibiców 

wzgl�dem dyscypliny skoków narciarskich? 

3. Zwa|ywszy na fakt, i| twórcami contentu w mediach spoBeczno\ciowych  

s� ró|ne grupy spoBeczne, autorka pochyli si� nad dwoma pytaniami: kto, oprócz 

samych zawodników, jest twórc� marketingowego contentu w zakresie promocji 

dyscypliny skoków narciarskich w mediach spoBeczno\ciowych? W jaki sposób 

odbiorcy mediów spoBeczno\ciowych b�d�cy czynnymi u|ytkownikami 

Instagrama, platformy X oraz YouTube postrzegaj� komunikacj� marketingow� 

dyscypliny skoków narciarskich w social mediach? 

4. Skoki narciarskie s� dyscyplin� sezonow�. Teoretycznie najwi�ksz� popularno\ć 

medialn� powinny osi�gać w okresie odbywania si� zawodów, czyli w sezonie 

zimowym oraz, w mniejszym stopniu, w sezonie letnim. Autorka, poddaj�c 

analizie profile ogólnosportowe, postara si� odpowiedzieć na pytanie: jak na tle 

caBego roku kalendarzowego prezentuje si� komunikacja medialna w zakresie 

dziaBaD promocyjno-wizerunkowych dyscypliny skoków narciarskich w mediach 

spoBeczno\ciowych? Czy, a je\li tak, to w jakim stopniu, fazy intensywno\ci 

zainteresowania dyscyplin� wynikaj� z sezonowo\ci omawianego sportu? 
 

Przytoczone pytania b�d� stanowić prób� odpowiedzi na kilka hipotez badawczych, które 

zostan� przedstawione równie| w rozdziale metodologicznym. Ich wst�pny, opisowy 

zarys wygl�da natomiast nast�puj�co: 

1. Zwa|ywszy na liczb� obserwatorów w social mediach poszczególnych 

zawodników b�dz instytucji zwi�zanych z polskimi skokami narciarskimi oraz 

wskazniki zaanga|owania pod ich postami, medialno\ć skoków narciarskich,  

a tak|e polskich przedstawicieli tej dyscypliny, przyczynia si� do wzrostu jej 

popularno\ci. Poddaj�c analizie skonkretyzowany okres badawczy obejmuj�cy 

dwa sezony Pucharu [wiata w skokach narciarskich (2021/2022 oraz 2022/2023), 

jak i czas pomi�dzy nimi, mo|na zauwa|yć wzrost zainteresowania t� dyscyplin� 

zwBaszcza w\ród ludzi mBodych, którzy s� twórcami, jak i odbiorcami mediów 

 
narciarskich-adam-malysz-byl-lekiem-na-polski-jakostobedzizm-i-kompleksy-wobec-zachodu/  
[6.02.2022]. 

6 Content – zawarto\ć, tre\ć. Najpro\ciej rzecz ujmuj�c, jest to zawarto\ć strony internetowej. 
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spoBeczno\ciowych. 

2. Stosowanie technik (ang.) personal brandingowych7 oraz sponsoringowych 

prowadzi do zwi�kszenia lojalno\ci kibiców i odbiorców mediów 

spoBeczno\ciowych wzgl�dem poszczególnych zawodników, czy te| dyscypliny 

skoków narciarskich jako caBo\ci. 

3. Bior�c pod uwag� ró|norodno\ć twórców mediów spoBeczno\ciowych, aktywne 

zaanga|owanie kibiców, dziennikarzy oraz ekspertów sportowych, te 

determinanty sprawiaj�, |e komunikacja marketingowa dyscypliny skoków 

narciarskich w social mediach odbywa si� na wielu pBaszczyznach, które si� 

wzajemnie uzupeBniaj�. Nie tylko twórcy, ale i odbiorcy b�d�cy czynnymi 

u|ytkownikami Instagrama, YouTube oraz platformy X traktuj� niniejsze kanaBy 

spoBeczno\ciowe zarówno jako zródBo informacji o skokach narciarskich, jak  

i przestrzeD rozwoju dziaBaD promocyjno-wizerunkowych dyscypliny. 

4. Dyscyplina skoków narciarskich jest ciekawym przykBadem aktywno\ci 

sezonowej (gBównie obejmuj�cej sezon zimowy, w mniejszym stopniu równie| 

sezon letni), w przypadku której |ywotno\ć komunikacji promocyjno-

wizerunkowej w social mediach trwa przez caBy rok. 

 

Struktura pracy 
 

Rozprawa skBada si� z pi�ciu gBównych rozdziaBów, z których ka|dy zawiera 

podrozdziaBy, a tak|e obejmuje podsumowanie oraz zakoDczenie. RozdziaB pierwszy 

zatytuBowany: Teoretyczne uj�cie komunikacji marketingowej w sporcie jest swoistym 

wprowadzeniem w temat sportowej komunikacji marketingowej jako caBo\ci zjawiska, 

jak i marketingu sportowego w mediach spoBeczno\ciowych. Jest to przestrzeD 

po\wi�cona przytoczeniu genezy poj�cia marketingu sportowego, zaprezentowaniu 

podstawowych i jednocze\nie najwa|niejszych definicji pozwalaj�cych to zjawisko 

zrozumieć, jak i omówieniu narz�dzi w oparciu o potencjaB mediów spoBeczno\ciowych.  

RozdziaB pierwszy nie jest jednak caBkowicie skoncentrowany wyB�cznie dyscyplinie 

skoków narciarskich. Poj�cie sportowej komunikacji marketingowej zostaBo 

zaprezentowane na przykBadzie ró|nych dyscyplin sportowych. Taki zabieg miaB na celu 

 
7 Personal branding – „strategia marketingowa polegaj�ca na \wiadomym kreowaniu wizerunku 

publicznego osoby oraz nieustannym zarz�dzaniu nim w okre\lony wcze\niej sposób. Pod tym poj�ciem 
kryje si� caBo\ć dziaBaD komunikacyjnych sBu|�cych do tworzenia oraz promowania 
konkretnego wizerunku danego czBowieka=, zob. https://cyrekdigital.com/pl/baza-wiedzy/personal-
branding/ [16.06.2024].  
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ukazanie ró|norodno\ci sportu w odniesieniu do tych samych mechanizmów 

marketingowych, niezale|nie od tego, czy dotyczy piBki no|nej, siatkówki czy te| tenisa. 

Drugi rozdziaB niniejszej dysertacji: Metodologia badań, przeznaczono 

szczegóBowemu omówieniu metod badawczych, którymi posBu|yBa si� autorka. Znajduj� 

si� w nim uzasadnienia wykorzystania poszczególnych metod, dobór mediów 

spoBeczno\ciowych oraz profili, które zostaBy poddane badaniom. W tym rozdziale 

omówiono równie| szczegóBowo struktur� pracy, przytoczono podstawowe definicje oraz 

dokBadne pytania badawcze i hipotezy. 

W rozdziale trzecim, którego tytuB brzmi: Komunikacja marketingowa skoków 

narciarskich w polskich mediach spoBeczno\ciowych zestawiona zostaBa historia  

z terazniejszo\ci�. Pocz�tki medialnej komunikacji zwi�zanej ze skokami narciarskimi 

stanowi� podstawy wspóBczesnych dziaBaD. Na strategi� promocyjno-wizerunkow� 

skoków narciarskich w uj�ciu historycznym, kiedy to jeszcze nie my\lano o |adnych 

dziaBaniach pijarowych, skBadaj� si� pierwsze medialne wzmianki o omawianej 

dyscyplinie, które równie| zostaBy przytoczone w niniejszej pracy. Rys historyczny 

wprowadzaj�cy w tematyk� obecno\ci skoków narciarskich w polskich mediach: prasie, 

radiu i telewizji, daje punkt wyj\cia do dalszych analiz, w tym analiz mediów 

spoBeczno\ciowych. Omówiony w tym rozdziale potencjaB social mediów w komunikacji 

promocyjnej dyscypliny skoków narciarskich zostaB podzielony zgodnie  

z eksplorowanymi mediami spoBeczno\ciowymi: Instagramem, YouTube oraz X’em. 

Polski profil Eurosportu, profil TVP Sport oraz profil Polskiego Zwi�zku Narciarskiego 

– wszystkie te trzy jednostki zostaBy poddane analizie zawarto\ci na Instagramie. 

Przebadano je pod k�tem zawarto\ci tre\ci dotycz�cych skoków narciarskich  

w zestawieniu z tre\ciami opublikowanymi ogólnie w terminach od pierwszego dnia 

sezonu skoków narciarskich 2021/2022 do 24 h od ostatniego dnia sezonu 2022/2023. 

Czwarty rozdziaB zatytuBowany: Twórcy marketingowego contentu w przestrzeni 

mediów spoBeczno\ciowych stanowi teoretyczno-praktyczny przegl�d dziaBalno\ci osób 

zwi�zanych z dyscyplin� skoków narciarskich zarówno w bezpo\redni, jak i poniek�d 

po\redni sposób. Pierwszym rozpatrywanym obszarem w niniejszym rozdziale jest 

personal branding interpretowany jako narz�dzie komunikacji marketingowej w sporcie. 

Zdefiniowanie tego poj�cia oraz ukazanie ró|norodno\ci jego zastosowania stanowi 

punkt wyj\cia do badaD prowadzonych na profilach wybranych zawodników kadry  

A oraz kadry B. PogB�bione zostaBo równie| poj�cie transferu wizerunkowego jako 

elementu personal brandingu w marketingu sportowym, które wi�|e si� m.in. ze 
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sponsoringiem. W dalszej cz�\ci niniejszego rozdziaBu pochylono si� nad rol� 

kibiców/fanów skoków narciarskich jako twórców contentu oraz komunikacji 

marketingowej w mediach spoBeczno\ciowych. OdwoBanie do ich kreatywno\ci  

w tworzeniu profili po\wi�conych popularyzacji dyscypliny skoków narciarskich stanowi 

kolejny punkt wyj\cia do prowadzonych badaD. W trzeciej cz�\ci niniejszego rozdziaBu 

analizie poddana zostaBa dziaBalno\ć dziennikarzy oraz ekspertów w przestrzeni mediów 

spoBeczno\ciowych. Przedstawiono sylwetk� dziennikarza sportowego prowadz�cego 

wBasne media spoBeczno\ciowe jako „reportera zza kulis=, który tworzy content skupiony 

na skokach narciarskich i pokazuje takie ich oblicze, którego nie widać okiem 

telewizyjnej kamery. Przeanalizowano równie| pod k�tem analizy zawarto\ci 

YouTube’owy kanaB Skijumping.pl, który jest najwi�ksz� pozatelewizyjn� przestrzeni� 

dziennikarsko-reportersk� przeznaczon� skokom narciarskim. UzupeBnienie badaD  

i poznanie perspektywy wszystkich grup twórców stanowiBy rozmowy eksperckie  

z przedstawicielami ka|dej z grup, których autorka przeprowadziBa B�cznie 13.  

W ostatnim, pi�tym rozdziale zatytuBowanym: Medialna percepcja komunikacji 

marketingowej dyscypliny skoków narciarskich autorka zaprasza do dyskusji nad 

przeprowadzonymi badaniami z perspektywy odbiorcy social mediów, do których 

zaliczaj� si� zarówno omawiani we wcze\niejszych rozdziaBach zawodnicy, fani, 

dziennikarze, eksperci, wszyscy zwyczajni u|ytkownicy mediów spoBeczno\ciowych, jak 

i recenzenci niniejszej dysertacji czy te| sama jej twórczyni. W badaniu ankietowym, 

przeprowadzonym w sposób (ang.) on-line dwukrotnie analizie poddany zostaB odbiór 

sportowej komunikacji marketingowej przez u|ytkowników mediów spoBeczno\ciowych, 

którzy mog�, ale nie musz�, być fanami dyscypliny. 

ZwieDczenie dysertacji stanowi� wnioski, które zostaBy zawarte w odr�bnej cz�\ci 

nosz�cej tytuB: Podsumowanie i wyniki badań. W tym miejscu nast�puje ponowne 

odwoBanie si� do hipotez i ich potwierdzenie b�dz obalenie powstaBe na podstawie 

odpowiedzi na zadane pytania badawcze. Przytoczony zostaje równie| walor naukowy 

analizowanego tematu oraz podj�ta zostaje próba skonstruowania spoBeczno-bran|owych 

prognoz na przyszBo\ć. Po podsumowaniu autorka przyst�puje do zakoDczenia pracy, 

gdzie za pomoc� kilku akapitów przytacza najwa|niejsze w�tki, motywacje i trudno\ci 

powstania dysertacji oraz przyszBe naukowe i zawodowe cele zwi�zane z tematem, 

którego rozprawa dotyczy.  

Odr�bny element pracy stanowi bibliografia, w której zawarto spis materiaBów 

zródBowych odpowiednio uporz�dkowanych wedBug zródeB ksi�|kowych w formie 
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drukowanej, internetowych jak i innych materiaBów, z których korzystano. DoB�czono 

równie| spisy elementów graficznych – tabel, obrazów, wykresów, jak i obszerny aneks, 

w którym znalazBy si� kwestionariusze ankiet i wywiadów. 

 

Stan badaD 
 

W polskiej przestrzeni naukowej badaniami nad marketingiem sportowym 

zajmowaBo si� niewielu medioznawców oraz marketingowców. Jest to temat nadal 

niezgB�biony naukowo na wielu pBaszczyznach. Sport, owszem, stanowi cz�sto przedmiot 

badaD, aczkolwiek nie s� one odpowiednio i wystarczaj�co pogB�bione o perspektyw� 

mediów spoBeczno\ciowych oraz komunikacji marketingowej. W\ród ekspertów 

zajmuj�cych si� t� dziedzin� nauki bez w�tpienia nale|y wskazać Andrzeja Sznajdera. 

Publikacje naukowe: Marketing sportu z 2015 roku oraz Marketing sportu 2.0 w erze 

cyfrowej z 2021 roku stanowi� dla autorki bezprecedensowy punkt wyj\cia do podj�cia 

wBasnych badaD oraz istotne (Bac.) vademecum wiedzy o marketingu sportowym. Nie 

znaleziono jednak opracowaD integralnie zwi�zanych z dyscyplin� skoków narciarskich. 

Niniejsza dysertacja rzuca zatem inne \wiatBo na marketing sportowy, ni| znane 

dotychczas publikacje. W wi�kszo\ci badania dotycz�ce marketingu, mediów i sportu 

odnosz� si� do dyscypliny piBki no|nej b�dz, w mniejszym stopniu, siatkowej  

z pojedynczymi wyj�tkami analizuj�cymi medioznawcze uj�cie innych dyscyplin sportu. 

Zapoznano si� z kilkoma pozycjami naukowymi b�d�cymi pracami dyplomowymi 

(licencjackimi oraz magisterskimi), które zostaBy po\wi�cone skokom narciarskim, 

aczkolwiek ich tematyka byBa zdecydowanie mniej obszerna i skupiaj�ca si� na innych 

aspektach, ni| niniejsza dysertacja stanowi�ca ich peBen zbiór.  

Nie\miaBym |yczeniem autorki jest, by oddana w PaDstwa r�ce dysertacja stanowiBa 

pewnego rodzaju teoretyczno-praktyczne zródBo wiedzy dla wszystkich tych, dla których 

komunikowanie stanowi istotny element równie| w dziedzinie marketingu,  

w tym marketingu sportowego. Ma ona nadziej�, |e na kolejnych stronach ka|dy  

z czytelników odnajdzie to, czego b�dzie potrzebowaB. Korzystanie z tre\ci zawartych  

w rozprawie b�dzie najwi�ksz� nagrod� za wszelkie trudy, jakie napotkaBa podczas jej 

przygotowywania. 
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ROZDZIAA I 

TEORETYCZNE UJ�CIE 

KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ W SPORCIE 

 

Nie od dzi\ wiadomo, |e sport odgrywa istotn� rol� w procesie socjalizacji. Kolejne 

dyscypliny – czy to zespoBowe, czy te| te indywidualne – zrzeszaj� wokóB siebie mnóstwo 

osób zarówno ze \rodowiska sportowców, jak i kibiców. {adna z dziedzin nie odnosiBaby 

jednak sukcesów, gdyby nie komunikacja marketingowa. Wraz z rozwojem 

ekonomicznym i technologicznym te dziaBania równie| si� zmieniaj�. Nie bez powodu 

mówi si�, |e Internet8 jest czwart� wBadz�. To wBa\nie w Sieci toczy si� wi�ksza cz�\ć 

|ycia wspóBczesnego czBowieka. PotencjaB Internetu, a co za tym idzie – mediów 

spoBeczno\ciowych, jest ogromny tak|e na pBaszczyznie sportowej9. 

W pierwszym rozdziale niniejszej dysertacji doktorskiej, zatytuBowanym: 

Teoretyczne uj�cie komunikacji marketingowej w sporcie, przedstawione zostan� 

podstawowe i zarazem kluczowe definicje oraz narz�dzia marketingu sportowego  

w odniesieniu do marketingowego potencjaBu social mediów. PoB�czenie tych dwóch 

\rodowisk – marketingowego i mediów spoBeczno\ciowych – pozwoli w istocie na 

przeprowadzenie dalszych rozwa|aD oraz badaD, którym po\wi�cone zostan� kolejne 

rozdziaBy. 

 

1.1. Specyfika i narz�dzia komunikacji marketingowej w sporcie 

–  próba uj�cia definicji 

 

Komunikacja marketingowa w sporcie nie ró|ni si� wiele od dziaBaD prowadzonych 

w innych dziedzinach – czy to kulturowych, spoBecznych czy te| bran|owych. Stanowi 

ona jednak niesamowicie ciekawy i jednocze\nie atrakcyjny pod wzgl�dem analizy 

 
8 WedBug Wielkiego sBownika ortograficznego obowi�zuje dwojaka pisownia. W zwi�zku z takim stanem 

rzeczy, w niniejszej dysertacji korzystano z dwóch zapisów w zale|no\ci od kontekstu – stosuj�c zapis 
wielk� liter�, miano na uwadze nazw� wBasn� analizowanego terminu. Zob. Je\liby wzi�ć pod uwag� 
odniesienie tego sBowa do konkretnej, globalnej sieci komputerowej, to jako |e mamy tu do czynienia  
z naw� wBasn�, w gr� wchodziBaby tylko pisownia wielk� liter. Powoli jednak zapominamy o genezie tego 
wyra|enia, coraz cz�\ciej traktuj�c je jako okre\lenie jednego z no\ników informacyjnych (mediów): jest 
prasa, radio, telewizja i jest internet – zapisywany, analogicznie do wyra|eń oznaczaj�cych jego sBabsz� 
medialn� konkurencj�, maB� liter. 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 
sBowo Internet byBo zamiennie stosowane z poj�ciem: „Sieć=, „sieć=.  

9 Zob. A. Sznajder, Marketing sportu, Warszawa 2015, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, s. 9-10. 



17 

zarówno teoretycznej, jak i praktycznej obszar badawczy. PowoBuj�c si� na stanowisko 

Philipa Kotlera – jednego z najwybitniejszych profesorów w zakresie marketingu – warto 

zwrócić uwag� na to, i| Marketing nie jest sztuk� wymy\lania sprytnych sposobów 

pozbywania si� tego, co si� wytwarza. Marketing jest sztuk� tworzenia prawdziwej 

warto\ci dla klienta10. Uznano zatem, |e aby w odpowiedni sposób móc przedstawić 

wyniki prowadzonych na potrzeby dysertacji badaD, nale|y zrozumieć podstawy 

komunikacji marketingowej, równie| tej sportowej. W pierwszym podrozdziale 

niniejszego rozdziaBu autorka podejmie prób� teoretycznego uporz�dkowania 

konstytutywnych zagadnieD stanowi�cych swoisty punkt wyj\cia do dalszych dyskusji. 

Przytoczone zostan� m.in. definicje i narz�dzia marketingu sportowego w odniesieniu do 

sportowej komunikacji marketingowej. 

 

1.1.1. Marketing sportowy 

 

Prób� zdefiniowania istoty marketingu sportowego, b�d�cego jedn� z form 

komunikacji marketingowej, nale|aBoby rozpocz�ć od przytoczenia definicji samego 

marketingu. PrzywoBywany wcze\niej Philip Kotler w swojej ksi�|ce zatytuBowanej: 

Marketing od A do Z przedstawiB nast�puj�ce uj�cie analizowanego poj�cia: 
 

Marketing jest to sztuka i nauka wybierania rynków docelowych oraz pozyskiwania, 

utrzymania i rozwijania klientów poprzez tworzenie, przekazywanie i dostarczanie dla nich 
warto\ciowych tre\ci11. 

 

Mo|na zatem uznać, i| ww. tBumaczenie stanowi solidny fundament  do zrozumienia 

licznych zagadnieD \ci\le zwi�zanych z komunikacj� marketingow�, w tym 

marketingiem sportowym. 

Pierwsze próby zdefiniowania poj�cia marketingu sportowego si�gaj� póznych lat 

70. XX wieku. Larry Kesler w czasopi\mie „Advertising Age= z sierpnia 1979 roku, 

okre\liB marketing sportowy mianem dziaBania producentów dóbr konsumpcyjnych, 

przemysBowych i usBug uwzgl�dniaj�cych sport jako narz�dzie promocji12. Kolejni 

badacze zjawiska, Guy Lewis i Herb Appenzeller, w publikacji pod tytuBem: Successful 

Sport Management, wskazuj� na dwojakie znaczenie tego poj�cia. Ich zdaniem istotne 

 
10 Ph. Kotler, Marketing od A do Z, Warszawa 2004, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, s. 12. 
11 Ibidem, s. 13. 

12 A. Sznajder, Marketing sportu, Warszawa 2015, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, s. 25 [za:] 
L. Kesler, Man Created Ads in Sport9s Own Image [w:] Advertising Age, 1979. 
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jest rozró|nienie marketingu sportowego na dwie odr�bne dyscypliny, mianowicie: (ang.) 

marketing through sport oraz (ang.) marketing of sport. 

1. marketing through sport – marketing przez sport – poj�cie oznaczaj�ce 

wykorzystywanie takich zjawisk, jak sponsoring, sBu|�cy jako narz�dzie promocji; 

2. marketing of sport – marketing sportu – poj�cie oznaczaj�ce wykorzystywanie 

wszelkich dost�pnych narz�dzi marketingowych w celu komunikowania si� 

z odbiorcami, by wskazać im korzy\ci pByn�ce z uprawiania sportu oraz zach�cić 

do uczestnictwa w wydarzeniach sportowych13. 
 

Niemieccy medioznawcy: Arnold Hermanns i Florian Riedmüller w dziele 

zatytuBowanym: Management – Handbuch. Sport-Marketing równie| utwierdzaj� 

czytelników w przekonaniu, |e marketing sportowy nale|y rozpatrywać w sposób 

dwojaki. W ich definicji mo|na znalezć nast�puj�ce rozró|nienie: 

1. (niem.) Marketing mit Sport – marketing z zastosowaniem sportu – forma 

umo|liwiaj�ca osobom trzecim korzystanie z form powi�zanych ze sportem  

w zakresie komunikowania si� z odbiorcami. Takie dziaBania podejmuje si� m.in.  

w przypadku sponsoringu, tworzenia reklam nawi�zuj�cych do sportu, jak  

i organizowania wydarzeD o charakterze sportowym. 

2. (niem.) Marketing im Sport – marketing w sporcie – s� to wszystkie te dziaBania, 

które maj� na celu zaspokojenie potrzeb konsumentów produktów sportu14. 
 

Kolejni naukowcy zajmuj�cy si� dziedzin� marketingu sportu, tym razem 

pochodzenia hiszpaDskiego, powielaj� teorie przedstawiane przez innych autorów. Angel 

Agudo San Emeterio i Francisco Toyos Rugarcia w ksi�|ce nosz�cej tytuB: Marketing del 

futbol zwracaj� uwag� na podziaB marketingu na (spa.) marketing a traves del deporte 

(marketing przez sport) oraz (spa.) marketing del deporte (marketing sportu).  

Ich definicje zwracaj� uwag� jednak na jeszcze inne elementy. W przypadku marketingu 

poprzez sport wyró|niaj� oni jego podziaB na trzy poziomy15: 

1. makro – wykorzystywanie sportu w ramach marketingu narodowego16; 

 
13 Zob. A. Sznajder, Marketing sportu… op. cit., s. 26, [za:] A. Hermanns, F. Riedmüller, Management 

– Handbuch. Sport-Marketing, 2001. 
14 Ibidem.  
15 Zob. A. Sznajder, Marketing sportu… op. cit., s. 26, [za:] A. Agudo San Emeterio, F. Toyos Rugarcia, 

Marketing del futbol, 2003.  
16 PrzykBadem mog� być aktywno\ci podejmowane przez instytucje rz�dowe, np. podczas Mistrzostw 

Europy w PiBce Siatkowej M�|czyzn CEV EuroVolley 2021, kiedy mo|na byBo zaobserwować 
komunikacj� marketingow� takich jednostek, jak PZPS czy te| Ministerstwo Sportu i Turystyki. 
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2. mezo – wykorzystywanie sportu w ramach marketingu terytorialnego17; 

3. mikro – wykorzystywanie sportu w ramach marketingu bran|owego18. 
 

Przytaczaj�c ró|ne definicje oraz tBumaczenia marketingu sportu, nie sposób nie 

wspomnieć o polskim badaczu tego zjawiska. Profesor Andrzej Sznajder w swojej 

publikacji: Marketing sportu, zwraca uwag� na jeszcze jeden istotny szczegóB 

biznesowego spojrzenia na omawiane zagadnienie, pisz�c: 
 

Sport staB si� biznesem, czy mo|e nawet show-biznesem, przyci�gaj�cym miliony 
zainteresowanych ludzi na \wiecie. Rozwija si� rynek sportu, coraz bardziej globalny. [...] 
Te wszystkie czynniki powoduj�, |e organizacje sportu profesjonalnego musz� dziaBać 
podobnie jak przedsi�biorstwa produkuj�ce ró|ne dobra konsumpcyjne, aczkolwiek powinny 

uwzgl�dniać pewne ró|nice wynikaj�ce z ich swoisto\ci w porównaniu z takimi firmami19. 
 

Dalej, w tej samej publikacji, mo|na przeczytać: 
 

Kluby sportowe realizuj� te| pewn� misj� spoBeczn�, stwarzaj�c mBodzie|y szans� rozwoju 
fizycznego poprzez umo|liwienie jej uprawiania sportu amatorskiego, równie| przez 
dostarczanie wzorców (idoli)20. 

 

To wBa\nie ta misyjno\ć sportu, która zostaBa przytoczona przez Sznajdera, jest cz�sto 

zaniedbywana i pomijana. Wbrew pozorom dziaBania marketingowe nie b�d� skupiać si� 

wyB�cznie na modelu biznesowym nastawionym na komercjalizacj�, ale równie| na 

komunikowaniu wspomnianej misyjno\ci i budowaniu spoBeczeDstwa \wiadomego  

w tym zakresie, co autorka postara si� dowie\ć w prowadzonych przez siebie badaniach. 

Analizuj�c zatem powy|sze definicje oraz okre\lenia, Batwo dostrzec, |e sport  

w uj�ciu marketingowym rozpatrywany jest na pBaszczyznie przedmiotowej, jak  

i podmiotowej. Perspektywa przedmiotowa polega na tym, i| sport jest wykorzystywany 

przez firmy, organizacje i instytucje w celach marketingowych, nawet je\li z zaBo|enia 

nie maj� one zbyt wiele wspólnego z jakimkolwiek sportem. Perspektywa podmiotowa 

natomiast polega na tym, i| to same organizacje sportowe (kluby, zwi�zki sportowe, 

spóBki ligowe, organizatorzy wydarzeD, jak i poszczególni sportowcy) prowadz� 

dziaBania o charakterze marketingowym maj�ce na celu popularyzacj� swojej dyscypliny, 

organizowanego przez siebie wydarzenia, czy te| po prostu, sportu sensu zarówno stricto, 

 
17 PrzykBadem mog� być aktywno\ci podejmowane przez jednostki terytorialne (miasta, gminy, powiaty 

czy te| województwa), np. Miasto Kraków podczas przygotowaD do Igrzysk Europejskich 2023. 
18 PrzykBadem mog� być aktywno\ci podejmowane przez przedsi�biorstwa z ró|nych sektorów i bran|, 

np. Grupa Azoty wspieraj�ca dru|yn� piBki siatkowej Zaksa K�dzierzyn-Kozle. 
19 A. Sznajder, Marketing sportu… op. cit., s. 11.  
20 Ibidem, s. 11.  
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jak i largo21. 

Na podstawie zaproponowanych definicji marketingu sportowego autorka dysertacji 

podj�Ba prób� stworzenia wBasnej koncepcji okre\laj�cej, czym dokBadnie jest omawiane 

przez ni� zjawisko. Na potrzeby prowadzonych badaD poj�cie marketingu sportowego 

b�dzie zatem rozumiane w nast�puj�cy sposób: 
 

Marketing sportowy – wszystkie dziaBania, które maj� na celu promocj� produktów lub usBug 
zwi�zanych ze sportem oraz takie aktywno\ci, których celem jest umacnianie 

 w \wiadomo\ci spoBecznej pewnych wzorców zachowań i tendencji. Marketing sportowy ma 
na celu nie tylko sprzeda| produktów b�dz usBug powi�zanych z dan� dziedzin� sportu, ale 
i tworzenie oraz utrzymanie zainteresowania spoBecznego. S� to zatem wszystkie te 

dziaBania, dzi�ki którym grupy kibiców, jak i sportowców wci�| si� rozrastaj�  
a zainteresowanie spoBeczne sportem (jako caBo\ci� zjawiska, jak i poszczególnymi 
dyscyplinami) jest |ywe i rozwijaj�ce si�. DziaBania marketingowe w obszarze sportu 
prowadzone s�: 

1. w sposób bezpo\redni, jak i po\redni; 
2. w skali globalnej, jak i lokalnej; 

3. w \wiecie realnym oraz wirtualnym; 

4. z wykorzystaniem licznych narz�dzi marketingowych, do których zaliczamy m.in.: 

techniki personal brandingowe, sponsoringowe oraz event marketingowe22. 

 

 Na drodze prowadzonych rozwa|aD nasuwa si� zatem wniosek, |e pod poj�ciem 

marketingu sportowego mo|na rozumieć zbiór dziaBaD ukierunkowanych na sport. 

Zasadniczo, marketing sportowy interpretowany jest jako gaB�z marketingu 

koncentruj�ca si� na promocji produktów oraz usBug za po\rednictwem sportu, a tak|e 

promowaniu wydarzeD sportowych. Maj�c wi�c ju| wiedz� na temat znaczenia 

eksplorowanego poj�cia, nale|y przej\ć do kolejnego zagadnienia. 

 

1.1.2. Etapy rozwoju globalnego marketingu sportowego 

 

Tak samo, jak w przypadku rozwoju caBego rynku marketingowego, tak  

i w przypadku marketingu sportowego mo|na go podzielić na kilka etapów. Ka|dy  

z nich jest zale|ny od czynników zarówno wewn�trznych, jak i zewn�trznych, post�pu 

technologicznego oraz uwarunkowaD prawnych i spoBecznych. Bior�c pod uwag� 

wszystkie te determinanty mo|emy wyró|nić cztery etapy rozwoju marketingu 

sportowego: 
 

1. Etap pierwszy – marketing masowy – czas rozwoju tego etapu przypada na lata 

 
21 Zob. A. Sznajder, Marketing sportu... op. cit., s. 26-27. 
22 Definicja marketingu sportowego stworzona przez autork� niniejszej dysertacji. 
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60. XX wieku. DziaBania marketingowe polegaBy gBównie na analizowaniu 

tendencji spoBecznych przez przedsi�biorstwa, które chciaBy wzmocnić popyt na 

swoje produkty. Jednym z kluczowych elementów zainteresowania spoBecznego 

byB wówczas sport23. Marketing masowy jest do dzi\ jedn� z najpopularniejszych 

form marketingu w ogóle. Dzisiejsi konsumenci s� jednak coraz bardziej oboj�tni 

na standardowe narz�dzia promocji. Oznacza to, |e staj� si� bardziej wymagaj�cy, 

zmuszaj�c tym samym jednostki zajmuj�ce si� marketingiem do wykazywania si� 

coraz wi�ksz� kreatywno\ci�. CzoBowe marki globalne prze\cigaj� si�  

w pomysBach na to, w jaki sposób przyci�gn�ć i zatrzymać uwag� konsumenta. 

Zainteresowanie masowej publiczno\ci wywoBane przez równie masowe 

wydarzenia sportowe stanowi� doskonaB� okazj�, by podejmowane dziaBania 

marketingowe urosBy do rangi globalnej. Trend zapocz�tkowany w latach 60. XX 

wieku jest stale obecny i raczej nie ma mo|liwo\ci, aby sportowy marketing 

masowy kiedykolwiek ulegB przedawnieniu24. 

2. Drugi etap – segmentacja – etap ten rozpocz�B si� na przeBomie lat 60. i 70. 

ubiegBego stulecia. ByB on efektem nasilaj�cej si� konkurencji na rynku. 

Przedsi�biorstwa dokonywaBy coraz precyzyjniejszych segmentacji. Za 

podstawowe kryteria obrano cechy demograficzne konsumentów, poziom 

dochodów, miejsce zamieszkania, cz�stotliwo\ć dokonywania zakupów oraz ich 

wielko\ć, jak i na znaczeniu zyskaBy cechy psychologiczne. To wBa\nie do tych 

dziaBaD przedsi�biorstwa dostosowywaBy elementy marketingu-mix, czyli: 

produkt, cen�, dystrybucj� i dziaBania promocyjne25. Warto wi�c podkre\lić, |e byB 

to kolejny krok w wykorzystywaniu sportu jako przedmiotu wystawianego na 

sprzeda|. 

3. Trzeci etap – marketing zindywidualizowany – etap przypadaj�cy na lata 90. XX 

wieku. Najwi�kszy nacisk kBadziono na marketing relacyjny, czyli innymi sBowy: 

partnerski. To wBa\nie relacja mi�dzy producentem a konsumentem staBa si� 

priorytetem i jednocze\nie gBównym motorem nap�dowym. Takie relacje s� 

jednak mo|liwe jedynie wówczas, gdy dana organizacja jest w stanie zdefiniować 

potrzeby swoich konsumentów i stara si� do nich dostosować. W taki sposób 

rozwijaB si� marketing organizacji sportowych. Najwi�ksze \wiatowe kluby 

 
23 Zob. A. Sznajder, Marketing sportu... op. cit., s. 39. 
24 Zob. A. MikoBajczyk, Ambush marketing na mi�dzynarodowych imprezach sportowych [w:] „Studia 

GdaDskie. Wizje i Rzeczywisto\ć=, t. 6, GdaDsk 2009, s. 244-258.  
25 Zob. A. Sznajder, Marketing sportu... op. cit., s. 39. 
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sportowe prowadz� przedsi�wzi�cia maj�ce na celu zawarcie partnerskich relacji 

ze swoimi odbiorcami. Równie| w Polsce mo|emy dostrzec elementy marketingu 

zindywidualizowanego w odniesieniu do marketingu sportowego. Kiedy w latach 

90. XX wieku mieli\my do czynienia z procesem transformacji spoBeczno-

gospodarczej, wiele przedsi�biorstw prowadziBo swoje dziaBania wBa\nie poprzez 

marketing sportowy. Reklamowanie produktów sportowych i sponsorowanie 

wydarzeD o charakterze sportowym byBo na porz�dku dziennym26. Marketing 

partnerski kBadzie bezpo\redni nacisk na relacje osobowe mi�dzy dwoma 

podmiotami: producentem i konsumentem. Metody ksztaBtowania tych|e relacji 

s� bardziej subtelne ni| znane dotychczas strategie zwi�zane z marketingiem 

masowym – zachowuje si� caBkowite prawo do autonomiczno\ci podejmowania 

decyzji. Kluczow� rol� odgrywa zintegrowana komunikacja rozumiana jako 

budowanie dialogu i zaufania27. 

4. Czwarty etap – marketing ko-partnerski – etap najbardziej wspóBczesny. Polega 

on na powi�zaniu biznesu ze sportem. W tym przypadku zasadnicz� rol� 

odgrywaj� partnerzy, którymi mog� być na przykBad klub sportowy czy te| 

indywidualny zawodnik i jego sponsor. Umowa sponsoringu zostaje 

przeksztaBcona w porozumienie okre\lane mianem aliansu strategicznego28: 

komplementarnego29, addytywnego30 b�dz \ci\le integracyjnego31. 

Nale|aBoby zatem mieć \wiadomo\ć, |e globalny marketing sportowy przeszedB 

przez kilka niezwykle wa|nych etapów rozwoju, które w istocie odzwierciedlaj� 

zmieniaj�ce si� podej\cia oraz strategie w tej dziedzinie.  

 
26 Ibidem, s. 39-40. 
27 Zob. A. Sagan, Marketing relacyjny, Kraków 2003, Statsoft Polska, s. 7. 
28 Zob. A. Sznajder, Marketing sportu... op. cit., s. 40-41. 
29 Alians komplementarny – partnerzy wzajemnie uzupeBniaj� swoje zasoby. Komplementarno\ć 

aliansów w przypadku marketingu sportowego polega na tym, |e partnerzy zajmuj� si� wytwarzaniem 
produktów b�dz \wiadczeniem usBug z ró|nych dziedzin. Kluby sportowe oferuj� wydarzenia w obszarze 
zainteresowania swoich kibiców a ich sponsorzy oferuj� innego rodzaju produkty, które mog� 
zainteresować t� sam� grup� docelow�, choć nie s� ze sob� \ci\le powi�zane. 

30 Alians addytywny – wzmacnianie tych samych zasobów. W przypadku sportu ta wspóBpraca polega 
na poB�czeniu zasobów i umiej�tno\ci w celach marketingowych. Najwa|niejszymi elementami, 
prowadz�cymi do sukcesu jest wspólna wizja strategiczna oraz kompatybilno\ć oferowanych produktów 
b�dz usBug. Klub sportowy d�|y do znalezienia nowego zródBa wsparcia finansowego a sponsor (b�dz 
partner) stara si� pozyskać now� grup� odbiorców, która mo|e w tym pomóc. 

31 Alians \ci\le integracyjny – wspóBpraca podmiotów wytwarzaj�cych produkty b�dz usBugi, które s� 
substytucyjne. Ten model jest najpowszechniejszy i najbardziej trafia w spoBeczne gusta. PrzykBadem mog� 
być wszystkie marki sportowe, których produkty s� integralnie powi�zane z aktywno\ci� fizyczn�. Je\li 
firma zajmuj�ca si� produkcj� sprz�tu sportowego zostaje partnerem wydarzenia o charakterze sportowym, 
jest to bardziej wiarygodne i lepiej przyjmowane przez \rodowisko ni|, gdy partnerem zostanie firma 
produkuj�ca np. firany i zasBony. 
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1.1.3. Narz�dzia sportowej komunikacji marketingowej 
 

Aby móc mówić o konkretnych narz�dziach marketingowych wykorzystywanych  

w marketingu sportowym, warto w pierwszej kolejno\ci zdefiniować podmioty, które si� 

nimi posBuguj�. W literaturze przedmiotu wyró|nia si� 8 podstawowych jednostek ze 

\wiata sportu, które prowadz� dziaBania marketingowe a s� nimi: sportowcy, kluby 

sportowe, ligi sportowe, organizatorzy imprez sportowych, krajowe zwi�zki sportowe, 

mi�dzynarodowe federacje sportowe, narodowe komitety olimpijskie oraz 

Mi�dzynarodowy Komitet Olimpijski. Zakres ich dziaBania jest zale|ny od rodzaju 

reprezentowanej dyscypliny oraz uwarunkowaD terytorialnych.  

Wszystkie te jednostki odnosz� si� do sportu profesjonalnego a ich dziaBalno\ć oraz 

zale|no\ć zobrazowana jest za pomoc� niniejszego schematu (Schemat 1): 

Schemat 1. Podmioty sportowe prowadzące dziaBania marketingowe 
 

 
 

yródBo: Z. Krawczyk, Sport w zmieniaj�cym si� spoBeczeństwie, 

Warszawa 2000, Akademia Wychowania Fizycznego, s. 142, opracowanie wBasne. 
 

Schemat zbudowany na bazie trójk�ta obrazuje zasi�g dziaBania danej jednostki. Ma 

to zwi�zek z zasi�giem terytorialnym oraz zró|nicowaniem zakresu dyscyplin 

sportowych. Nie nale|y jednak traktować tych dwóch kryteriów jako jedynych  

i niepodwa|alnych. Gdy spojrzymy na szczyt schematu, jego najmniejsz� cz�\ć zajmuj� 

sportowcy. Dzi\, gdy sport jest zjawiskiem caBkowicie globalnym, ich dziaBania nie 

zamykaj� si� jedynie do danego obszaru geograficznego czy te| wybranej dyscypliny, 
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któr� reprezentuj�32. Zasi�gi ich oddziaBywania w kwestiach komunikacji marketingowej 

niejednokrotnie przewy|szaj� te, które generuje na przykBad Mi�dzynarodowy Komitet 

Olimpijski b�d�cy u podstawy omawianego schematu. Zmiana ta jest (Bac.) stricte 

zwi�zana z rozwojem technologicznym i medialnym, któremu po\wi�cone zostan� 

dogB�bne rozwa|ania w dalszej cz�\ci niniejszej dysertacji. 

Najwa|niejszym elementem doboru odpowiednich narz�dzi marketingowych jest 

zdefiniowanie grupy docelowej. Przyjmuje si�, |e gdy grupa jest sprecyzowana, nale|y 

podj�ć decyzj�, czy narz�dzia marketingowe, które najskuteczniej trafi� do 

zdefiniowanych odbiorców, zaliczaj� si� do kategorii online, czy te| (ang.) offline. Takie 

dziaBania okre\la si� mianem marketingu precyzyjnego33. Poznanie potencjalnego 

odbiorcy i dobór odpowiednich narz�dzi pod jego preferencje to dopiero pocz�tek dziaBaD 

marketingowych, równie| w marketingu sportowym. Lista narz�dzi, spo\ród których 

marketingowiec mo|e wybrać te najbardziej pasuj�ce do profilu odbiorcy, jest bardzo 

dBuga. Spomi�dzy nich warto zwrócić uwag� na nast�puj�ce instrumenty: strona 

internetowa, ulotki, e-mail marketing, eventy, SEO, reklamy PPC oraz CPC, gad|ety, 

marketing szeptany, sponsoring, public relations, outdoor34, reklama video w sieci, 

dziaBania CSR35. W dalszej cz�\ci opracowania przedstawionych zostanie 5 

prawdopodobnie najpopularniejszych, najcz�\ciej stosowanych w sportowej komunikacji 

marketingowej. Ka|de z nich zostanie omówione na konkretnych przykBadach, znanych 

z szeroko rozumianego \wiata sportu, w odniesieniu do jego ró|norodno\ci w zakresie 

dyscyplin, jak i ich przedstawicieli. S� to narz�dzia, które obok gBównego przedmiotu 

niniejszej dysertacji, jakim s� media spoBeczno\ciowe, stanowi� podstaw� dziaBaD 

sportowej komunikacji marketingowej. PrzywoBywany ju| kilkakrotnie Philip Kotler 

zwraca uwag� na to, i|: 
 

Marketing nie ogranicza si� do dziaBu projektuj�cego reklamy, wybieraj�cego media, 
wysyBaj�cego reklamy poczt� i odpowiadaj�cego na pytania klientów. Marketing jest to 
obszerny proces systematycznego obmy\lania, co nale|y wytwarzać, jak zwrócić na to uwag� 

klienta i jak zapewnić mu do tego Batwy dost�p oraz jak spowodować, |eby klient zechciaB 
wi�cej tego kupować w firmie36. 

 
32 Zob. A. Sznajder, Marketing sportu... op. cit., s. 35. 
33 Zob. Marketing precyzyjny – personalizacja i ró|norodno\ć narz�dzi, 

https://www.proto.pl/artykuly/marketing-precyzyjny-personalizacja-i-roznorodnosc-narzedzi [9.02.2022]. 
34 Outdoor – w dosBownym tBumaczeniu oznacza „za drzwiami=. Reklama outdoorowa, nazywana 

równie| reklam� zewn�trzn�, to przekaz marketingowy umieszczany w przestrzeni publicznej. Zob. 
https://inpost.pl/aktualnosci-reklama-outdoor-co-i-jakie-sa-jej-rodzaje [16.06.2024].  

35 Zob. K. Kie|el, Jakie narz�dzia marketingowe wykorzystać?, https://www.sellwise.pl/ [9.02.2022]. 
36 Ph. Kotler, Marketing od A do Z... op. cit., s. 14. 



25 

 

Być mo|e w pierwszym skojarzeniu z marketingiem sportowym przedstawione 

przez Kotlera poj�cie wydaje si� być rozbie|ne. Nie ma tutaj bowiem konkretnego 

produktu w najpowszechniejszej jego definicji, po który mogliby\my si�gn�ć na 

sklepow� póBk�. Jednak|e, nale|aBoby wzi�ć pod uwag�, |e sport sam w sobie jest 

produktem – ka|da dyscyplina z osobna, sportowiec, sportowe wydarzenie b�dzie 

osobnym, samoistnym produktem. Praktyka marketingu musi wyj\ć poza koncentrowanie 

si� na transakcjach, co cz�sto prowadzi do finalizowania sprzeda|y dzi\ i utraty klienta 

jutro37.  

 

Eventy 

 

Event marketing to poj�cie, które przywoBywane jest w niemal ka|dej dziedzinie 

|ycia spoBecznego. Polega na wykorzystywaniu wydarzeD do promocji marki b�dz 

konkretnego produktu. Eventy mog� przybierać ró|ne formy: pocz�wszy od niewielkich 

wydarzeD organizowanych dla zamkni�tego grona odbiorców, po wielkie imprezy 

masowe. Warto przy tym nadmienić, |e event jednak nie jest celem samym w sobie – jest 

\rodkiem do jego osi�gni�cia38. W przypadku marketingu sportowego, eventy s� jedn�  

z cz�\ciej praktykowanych form promocji danej dyscypliny. 

 

Strona internetowa 

 

Prowadzenie komunikacji marketingowej za po\rednictwem stron internetowych 

pozwala na sprawowanie peBnej kontroli nad publikowanymi tre\ciami. Jest to podstawa 

dziaBaD marketingu w Sieci i zalicza si� je do mediów marketingowych wBasnych. Tre\ci 

tam zamieszczane s� trwaBe39. PrzykBadem mo|e być witryna po\wi�cona dru|ynie 

ligowej w piBce siatkowej PGE Skra BeBchatów40. Strona internetowa siatkarskiej Skry 

jest informacyjno-komercyjn� przestrzeni� nie tylko dla fanów, ale i samych 

zawodników. Znajduj� si� na niej aktualno\ci, terminarze rozgrywek, opisy 

poszczególnych siatkarzy i czBonków sztabu szkoleniowego, a tak|e informacje 

dotycz�ce partnerów, patronów, usBugodawców czy te| innych jednostek 

 
37 Ibidem, s. 13. 
38 Zob. Event marketing – czy opBaca si� go stosować?, https://semcore.pl/slownik/event-marketing/ 

[9.02.2022]. 
39 Zob. Jakie narz�dzia marketingowe wykorzystać?, https://www.sellwise.pl/narzedzia-marketingowe-

jakie-wykorzystac/ [9.02.2022]. 
40 Zob. strona internetowa dru|yny PGE Skra BeBchatów, https://www.skra.pl/ [9.02.2022].  
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wspóBtworz�cych ekosystem wokóB dru|yny (Zdj�cie 1). 

 

Zdj�cie 1. Strona internetowa dru|yny PGE Skra BeBchatów 
 

 
 

yródBo: https://www.skra.pl/ .  

 

Gad|ety 

 

Narz�dzie poniek�d zwi�zane z event marketingiem. W przypadku marketingu 

sportowego, gad|ety cz�sto s� dopasowane do danej dyscypliny – na przykBad podczas 

maratonów ulicznych gad|etem towarzysz�cym mo|e być bidon na wod� czy te| 

saszetka-nerka z logotypem wydarzenia i jego organizatorów; natomiast w przypadku 

zimowych zawodów w biegach narciarskich kibice mog� zostać obdarowani szalikiem 

b�dz czapk� w biaBo-czerwonych barwach. Jest przy tym rzecz� interesuj�c�, |e wiele 

dru|yn ligowych, jak i reprezentacyjnych prowadzi wBasne sklepy internetowe,  

w których mo|na zakupić gad|ety opatrzone ich nazw�, logotypem a czasami nawet 

autografami zawodników.  

 

Sponsoring 

 

Sponsoring w \wiecie sportu jest zjawiskiem nieodB�cznym. Nie ma bowiem 

w�tpliwo\ci, |e bez wspóBprac sponsorskich wielu zawodników nie mogBoby pozwolić 

sobie na rozwój w uprawianej przez siebie dyscyplinie. Korzy\ci finansowe b�dz 

rzeczowe oraz pozytywny wizerunek podmiotu sponsorowanego w realnym stopniu 

przekBadaj� si� na pozytywny odbiór sponsora. Narz�dzie sponsoringu sprawdza si� tym 

lepiej, im bardziej grupa odbiorców pokrywa si� z grup� docelow� podmiotu oferuj�cego 

dziaBania sponsorskie. Ka|da aktywno\ć jednostki sponsorowanej (afera, kryzys, 

nieprzemy\lane dziaBania) mo|e mieć wpByw na mark�, która jest z dan� jednostk� 

kojarzona. DziaBania sponsoringowe oddziaBuj� na obie strony – zarówno t� sponsoruj�c�, 

https://www.skra.pl/
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jak i sponsorowan�41. W zwi�zku z takim stanem rzeczy praktycznie wszyscy zawodnicy 

rangi mi�dzynarodowej oraz wielu zawodników rangi krajowej posiadaj� swoich 

sponsorów. To samo tyczy si� dru|yn – zarówno reprezentacji narodowych, jak i tych 

krajowych, ligowych. Firmy oferuj� wsparcie finansowe i materialne (np. w postaci 

sprz�tu), za\ sportowcy zostaj� ich ambasadorami, reklamuj�c dan� mark� na arenach 

\wiatowych (Zdj�cie 2). 

 

Zdj�cie 2. Iga [wiątek jako ambasadorka marki Xiaomi 
 

 
 

yródBo: https://mi-home.pl/. 

 

Outdoor 

 

Na reklam� outdoorow� skBadaj� si� te elementy, które mo|na znalezć  

w przestrzeni publicznej. Zaliczaj� si� do nich: plakaty, (ang.) billboardy, jak 

 i multimedialne ekrany video. W przypadku tego rodzaju form marketingu, 

najwa|niejsza jest tre\ć. Reklama outdoorowa wymaga szybkiego przyswojenia, dlatego 

te| nie mo|e znajdować si� na niej zbyt wiele komponentów. Odbiorca ma zazwyczaj 

zaledwie kilkana\cie sekund na zapoznanie si� z dan� reklam�. Wa|ne jest równie| 

odpowiednie umiejscowienie, dostosowane do targetu42. W przypadku marketingu 

sportowego, reklama outdoorowa najcz�\ciej wi�|e si� zarówno ze sponsoringiem 

(banery przedstawiaj�ce ambasadorów danej marki), jak i z event marketingiem (plakaty 

 i banery informuj�ce o wydarzeniu). Na poni|ej zamieszczonym zdj�ciu (Zdj�cie 3) 

zaprezentowano przykBad reklamy outdoorowej umiejscowionej na autobusie. 

 
41 Zob. Event marketing – czy opBaca si� go stosować?, https://semcore.pl/slownik/event-marketing/ 

[9.02.2022]. 
42 Ibidem. Target – docelowa, z punktu widzenia producenta, grupa odbiorców. Zob. 

https://sjp.pwn.pl/szukaj/target.html [16.06.2024]. 

https://mi-home.pl/


28 

Zdj�cie 3. PrzykBad reklamy outdoorowej umiejscowionej na autobusie 
 

 

yródBo: zdj�cie wBasne. 

 

Powy|sze przykBady obrazuj� zatem wybrane narz�dzia marketingowe, które s� 

ch�tnie wykorzystywane przez specjalistów zajmuj�cych si� bran|� sportow�, jak  

i spotykaj� si� z pozytywnym odbiorem ze strony sportowych kibiców. Komunikacja 

marketingowa w sporcie, poprzez dobór odpowiednich narz�dzi, ma za zadanie 

przekonać odbiorc�, |e uprawianie danej dyscypliny b�dzie dla niego najlepsze, 

kibicowanie danemu zawodnikowi jest w zakresie jego zainteresowaD a organizowany 

event to wydarzenie, na którym musi si� pojawić. 

 

1.2. PotencjaB marketingowy mediów spoBeczno\ciowych 

 

Pierwsze skojarzenia z poj�ciem mediów spoBeczno\ciowych to zapewne Facebook, 

Instagram, X (dawniej: Twitter) b�dz YouTube. MaBo kto jednak zdaje sobie spraw�, |e 

definicja mediów spoBeczno\ciowych jest szersza i obejmuje równie| platformy blogowe, 

fora dyskusyjne, serwisy randkowe czy komunikatory43. Jedn� z najpowszechniejszych 

definicji social mediów opracowali Andreas Kaplan i Michael Haenlein, natomiast jej 

tre\ć okre\la media spoBeczno\ciowe jako: 
 

grupa bazuj�cych na internetowych rozwi�zaniach aplikacji, które opieraj� si� na 
ideologicznych i technologicznych podstawach Web 2.0 i które umo|liwiaj� tworzenie  

i wymian� wygenerowanych przez u|ytkowników tre\ci44. 

 

Na potrzeby niniejszej dysertacji omówiona zostanie definicja marketingu  

w mediach spoBeczno\ciowych oraz najwa|niejsze social media w kontek\cie 

 
43 Zob. A. Roguski, Zrozumieć social media, Gliwice 2020, Wydawnictwo Onepress, s. 15. 
44 A. Roguski, Zrozumieć 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. 
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prowadzonych badaD, do których zaliczaj� si� takie platformy, jak: Instagram, YouTube 

oraz X. Dobór wspomnianych mediów spoBeczno\ciowych jest odpowiednio 

uargumentowany w dalszej cz�\ci rozprawy, gBównie w drugim rozdziale po\wi�conym 

metodologii badaD. PosBuguj�c si� dost�pn� literatur� przedmiotu oraz bran|owymi 

portalami internetowymi, przedstawione zostan� podstawowe zasady funkcjonowania 

tych social mediów w odniesieniu do ich potencjaBu w zakresie sportowej komunikacji 

marketingowej. 

 

1.2.1. Definicja marketingu w social mediach 

 

Social media marketing, czyli mówi�c inaczej: marketing w mediach 

spoBeczno\ciowych, jest poj�ciem powstaBym w zwi�zku z cyfryzacj� \wiata. Przemiany 

technologiczne i spoBeczne doprowadziBy w rezultacie do pBynnego przenikni�cia  

z marketingu tradycyjnego w marketing cyfrowy. Obecnie znajdujemy si� w stadium 

przej\ciowym mi�dzy tymi dwoma obszarami. Nale|y s�dzić, |e w \wiecie tak 

zaawansowanym technologicznie, konsumentom brakuje ludzkiego pierwiastka. Chc� 

czuć si� wyró|nieni, traktowani indywidualnie. Tymczasem zdobycze technologiczne 

umo|liwiaj� humanocentryczne spojrzenie na konsumenta, oferuj�c mu personalizowane 

i zindywidualizowane oferty45. 

Aby móc rozprawiać o definicji social media marketingu, warto na pocz�tku 

przyjrzeć si� nowemu tBumaczeniu samego marketingu w erze cyfrowej, zwanego 

marketingiem 4.0. Philip Kotler zaproponowaB tak� definicj�: 
 

Marketing 4.0 to podej\cie, które B�czy w sobie interakcj� online i offline mi�dzy mark� 

 a klientem, przy budowie to|samo\ci marki miesza styl z meritum oraz uzupeBnia B�czno\ć 
mi�dzy maszynami interakcj� ludzk�, by wzmocnić zaanga|owanie klientów46. 
 

Dalej, w tej samej publikacji, przeczytać mo|na o tym, jak� rol� w dziaBaniach osób 

zwi�zanych z marketingiem odgrywa przej\cie ze \wiata tradycyjnego do wirtualnego: 

Marketing 4.0 [...] pomaga marketingowcom w przej\ciu do gospodarki cyfrowej, która 

przedefiniowaBa kluczowe koncepcje marketingu47. Autor zwróciB równie| uwag� na fakt, |e 

marketing tradycyjny i cyfrowy musz� ze sob� wspóBistnieć. Jeden bowiem jest zale|ny 

od drugiego, jeden ma wpByw na drugi i jeden bez drugiego niczego nie osi�gnie48. 

 
45 Zob. Ph. Kotler, Marketing 4.0, Warszawa 2017, Wydawnictwo MT Biznes, s. 14. 
46 Ibidem, s. 63. 
47 Ph. Kotler, Marketing 4.0…op. cit., s. 63. 
48 Zob. Ph. Kotler, Marketing 4.0... op. cit., s. 63. 
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Definicja marketingu w mediach spoBeczno\ciowych nie ró|ni si� zbytnio od 

podstawowej definicji marketingu, a ju| tym bardziej marketingu 4.0. Ró|nica polega  

w zasadzie jedynie na kanale dystrybucji tre\ci, którym w tym przypadku, s� social 

media. Seth Godin w ksi�|ce o tytule: To jest marketing! podkre\la, |e Internet,  

w przeciwieDstwie do radia i telewizji, jest pierwszym \rodkiem masowego przekazu, 

który nie zostaB wymy\lony po to, aby uszcz�\liwiać marketingowców49. 
 

Internet dziaBa jak ogromny, darmowy plac zabaw dla mediów. Jest miejscem,  
w którym wszystkie twoje pomysBy zasBuguj� na to, by poznali je prawie wszyscy. Jest 
miliardem cichych szeptów, niekończ�cym si� ci�giem skoncentrowanych na sobie rozmów, 
które rzadko odnosz� si� do ciebie lub pracy, jak� wykonujesz50. 

 

Internet w kontek\cie marketingowym tym ró|ni si� od telewizji czy te| radia, |e 

wbrew pozorom, nie ma w nim masowo\ci. Uwag� konsumenta przykuwaj� starannie 

przygotowane i zindywidualizowane tre\ci. Przyjmuje si� wi�c, |e jest to równocze\nie 

najwi�ksze, ale i najmniejsze medium dzisiejszych czasów51. St�d te| wynika trudno\ć 

marketingu w mediach spoBeczno\ciowych – dotarcie do odbiorców jest z jednej strony 

niesamowicie Batwe, a z drugiej – o wiele trudniejsze, ni| w przypadku mediów 

tradycyjnych. 

Jedn� z definicji marketingu w mediach spoBeczno\ciowych, któr� warto przytoczyć, 

przygotowali twórcy portalu „Marketing w sieci=. W opracowanym przez nich sBowniku 

e-marketingu poj�cie social media marketing definiuj� w nast�puj�cy sposób: 
 

SMM (Social Media Marketing) – poj�cie to dotyczy promocji za po\rednictwem mediów 
spoBeczno\ciowych. Podobnie jak w przypadku klasycznego SEO, celem jest zwi�kszenie 
ruchu oraz konwersji, jednak w tym przypadku nie osi�ga si� go za pomoc� wysokich pozycji 
w wyszukiwarce. SMM opiera si� m.in. o prowadzenie profili, z których notki odwiedzaj�cy 
b�d� udost�pniać u siebie, a tak|e publikacj� atrakcyjnych zdj�ć b�dz „ciekawostek= 
dotycz�cych bran|y, w której si� dziaBa. Wa|ne b�dzie równie| odpowiednie otagowanie 

zamieszczanych materiaBów. Niezast�pionym narz�dziem w promocji za po\rednictwem 
portali spoBeczno\ciowych s� te| ró|nego rodzaju konkursy, w których klienci mog� np. 
wymy\lić nowe hasBo reklamowe dla firmy. Dzi�ki temu po cz�\ci staj� si� oni 
wspóBtwórcami jej sukcesu i bardziej si� z ni� identyfikuj�52. 
 

W kontek\cie eksplikacji wskazanego poj�cia mo|na przyj�ć, i| ta definicja wydaje 

si� w peBni przedstawiać to, czym w istocie jest marketing w mediach spoBeczno\ciowych. 

Powodów, dla których firma powinna zdecydować si� na dziaBania marketingowe  

 
49 Zob. S. Godin, To jest marketing!, Warszawa 2019, Wydawnictwo MT Biznes, s. 23. 
50 Ibidem, s. 23. 
51 Ibidem, s. 23. 
52 SMM (ang. Social Media Marketing), sBownik e-marketingu, https://marketingwsieci.pl/ [12.03.2022]. 
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w social mediach jest wiele. W\ród nich warto wyró|nić sze\ć, które uznaje si� za 

najwa|niejsze53: 

1. budowanie \wiadomo\ci marki54; 

2. generowanie leadów i wzrost konwersji55; 

3. relacje z klientami56; 

4. badanie rynku i konkurencji57; 

5. redukcja kosztów58; 

6. poznanie profilu klienta59. 

 

Nale|y równie| pami�tać, |e social media marketing osi�gnie zamierzone rezultaty 

jedynie wówczas, gdy zostanie zachowana regularno\ć podejmowanych dziaBaD. Aby  

w peBni wykorzystać potencjaB mediów spoBeczno\ciowych trzeba opracować strategi� 

odpowiadaj�c� profilowi marki i konsekwentnie j� wdra|ać. W tym celu warto zwrócić 

szczególn� uwag� na trzy kluczowe elementy60, które marketingowiec powinien wzi�ć 

pod uwag� przy przygotowywaniu strategii marketingowej w mediach 

spoBeczno\ciowych, równie| w sytuacji opracowywania strategii w sportowej 

komunikacji marketingowej: 

1. Wybór wBa\ciwych kanaBów spoBeczno\ciowych – dobór odpowiedniego medium 

spoBeczno\ciowego jest zwi�zany z grup� docelow� odbiorców. Dla jednej grupy 

 
53 Zob. A. Kosuniak, Social media marketing, przewodnik PDF, https://www.growinternational.eu/pl/ 

[12.03.2022], s. 3-7. 
54 Poprzez \wiadomo\ć marki rozumie si� jej pozytywny wizerunek, rozpoznawalno\ć oraz ekspercko\ć. 

Budowanie tej|e \wiadomo\ci z wykorzystaniem mediów spoBeczno\ciowych ma na celu prac� nad 
wizerunkiem, która sprawi, |e marka b�dzie rozpoznawalna i wa|na dla obecnych  
i potencjalnych konsumentów oraz innych odbiorców mediów. 

55 Obserwacja w mediach spoBeczno\ciowych odbywa si� w dwie strony: marki obserwuj� trendy 
panuj�ce w\ród potencjalnych odbiorców a ci obserwuj� ka|dy ruch wykonany przez interesuj�c� ich 
mark�. Dlatego te| niesamowicie istotne jest prowadzenie przemy\lanej i zaplanowanej komunikacji  
w social mediach. 

56 Social media to jedna z najszybszych i najbardziej bezpo\rednich form kontaktu mi�dzy mark� a jej 
odbiorcami. Anga|owanie spoBeczno\ci poprzez podejmowanie dyskusji, zadawanie pytaD, informowanie  
o zmianach, promocjach czy te| nowych produktach sprawia, |e mi�dzy firm� a jej odbiorcami buduje si� 
sieć zaufania i przywi�zania.  

57 Social media s� doskonaB� przestrzeni� do obserwowania konkurencji. Dzi�ki profilom w mediach 
spoBeczno\ciowych mo|na zauwa|yć, w jaki sposób komunikacj� ze swoimi odbiorcami prowadz� inne 
firmy, w jaki sposób wprowadzaj� na rynek swoje produkty i anga|uj� spoBeczno\ci.  

58 Social media s� jednym z najbardziej opBacalnych elementów strategii marketingowej. Nie wymagaj� 
tak du|ych kosztów, jak reklamy telewizyjne, radiowe czy nawet ulotki i gazetki promocyjne. Okazuje si�, 
|e niektóre kampanie reklamowe na Facebooku docieraj� do wi�kszej liczby odbiorców ni| billboardy  
a YouTube, który jest drug� co do wielko\ci wyszukiwark� na \wiecie, mo|e być bardziej korzystny 
finansowo, ni| reklamy emitowane w telewizji. 

59 Dzi�ki dost�pnym narz�dziom i statystykom w mediach spoBeczno\ciowych mo|na dokBadnie okre\lić 
grup� docelow� odbiorców. Social media pozwalaj� na wr�cz precyzyjne targetowanie reklam. Takie 
ukierunkowanie i zaspokojenie specyficznych potrzeb klientów mo|e zdecydowanie skutkować 
zwi�kszeniem wspóBczynnika konwersji. 

60 Zob. Social Media Marketing – wszystko, co musisz o nim wiedzieć, https://dais.pl/social-media-
marketing-wszystko-co-musisz-o-nim-wiedziec/ [12.03.2022]. 
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najskuteczniejszym medium b�dzie Instagram, dla innej YouTube a jeszcze inn� 

spoBeczno\ć najskuteczniej zaanga|uje TikTok.  

2. Anga|uj�cy i warto\ciowy content – tre\ci zamieszczane w mediach 

spoBeczno\ciowych powinny przyci�gać uwag� odbiorców na dBu|ej, ni| kilka 

sekund. Wiarygodno\ć firmy budowana jest m.in. wBa\nie przez wysokiej jako\ci 

content i zaanga|owan� spoBeczno\ć. 

3. Autentyczny marketing – proces powstawania produktów, ukazanie tworzenia 

kampanii reklamowej „zza kulis= czy wirtualne wprowadzenie obserwatorów na 

zaplecze firmy, kuluary boiska piBkarskiego czy hal� treningow�, to przykBady 

dziaBaD wpBywaj�cych na zaufanie odbiorców. Dzi�ki takim tre\ciom budowane 

jest zaufanie konsumentów do marki61. 
 

Na zakoDczenie rozwa|aD nad zagadnieniem marketingu w mediach 

spoBeczno\ciowych warto podkre\lić, |e social media marketing ma w gruncie rzeczy 

ogromny potencjaB. Pozwala na skracanie dystansu mi�dzy mark� a konsumentem oraz 

umo|liwia budowanie nowych, wirtualnych relacji. DziaBania marketingowe w mediach 

spoBeczno\ciowych rozwijaj� si� w bardzo szybkim tempie i nic nie zapowiada, |e 

miaBoby si� to zmienić a ten rozwój jest niezwykle wa|ny w odniesieniu do równie 

dynamicznie zmieniaj�cego si� \wiata sportu.  

 

1.2.2. Przedstawienie wybranych platform mediów spoBeczno\ciowych 

 

W niniejszym podrozdziale przedstawione zostan� trzy platformy spoBeczno\ciowe, 

b�d�ce przedmiotem badaD w dysertacji. Godzi si� jednak zaznaczyć, |e oprócz 

omówionych poni|ej serwisów spoBeczno\ciowych (Instagrama, YouTube’a oraz X’a) 

znacz�c� rol� w \wiecie sportowej komunikacji marketingowej w mediach 

spoBeczno\ciowych odgrywaj� takie przestrzenie internetowe, jak Facebook oraz TikTok. 

Zdaniem autorki, opieraj�c swoj� opini� na przeprowadzonych badaniach pilota|owych, 

nie s� one jednak na tyle anga|uj�ce w odniesieniu do komunikacji marketingowej  

w social mediach na przykBadzie dyscypliny skoków narciarskich, by konieczne byBo 

bardziej szczegóBowe ich omawianie. Facebook jest przestrzeni�, na której publikowane 

s� tre\ci dotycz�ce skoków narciarskich, które s� zapo|yczane z innych platform  

a TikTok w odniesieniu do omawianej dyscypliny jest medium dopiero pocz�tkuj�cym 

w kontek\cie potencjaBu sportowej komunikacji marketingowej. Autorka pragnie skupić 

 
61 Ibidem. 
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si� na tych przestrzeniach, które generuj� realne korzy\ci a dziaBania w nich 

podejmowane s� staBe, dBugotrwaBe i mo|liwe do przeanalizowania jako samodzielne 

materiaBy badawcze. 

 

Instagram 

 

Instagram jest jedn� z najszybciej rozwijaj�cych si� platform spoBeczno\ciowych na 

\wiecie. W zestawieniu miesi�cznym z tego medium korzysta ponad miliard aktywnych 

u|ytkowników. AmerykaDska ekspertka od social mediów i autorka ksi�|ki pod tytuBem: 

Instagram. Bez filtra. Historia od \rodka – Sarah Frier – na jej Bamach napisaBa:  
 

Facebook przypominaB niekończ�cy si� zjazd absolwentów liceum, gdzie wszyscy wypytywali 
dawnych znajomych o to, co wydarzyBo si� od ich ostatniej rozmowy. Instagram byB jak 
nieustaj�ca pierwsza randka, na której ka|dy prezentowaB najlepsz� wersj� siebie i swojego 

|ycia62. 
 

Swój profil (albo i wiele profili) mo|e zaBo|yć ka|dy, je\li speBnia on regulaminowe 

warunki. Ró|norodno\ć tematyczna jest tak szeroka, |e nie sposób j� jakkolwiek okre\lić. 

Bior�c pod uwag� wszystkie te czynniki, Instagram ma kilka mocnych stron zwi�zanych 

z jego marketingowym potencjaBem. W\ród nich warto zwrócić uwag� na nast�puj�ce 

fakty: 

• jest on inspiruj�cy, modny, lekki, wbrew pozorom nie kojarzy si� z reklamami; 

• charakteryzuje si� wysokim zaanga|owaniem u|ytkowników; 

• ma du|y potencjaB zwBaszcza dla bran|: sportowej, (ang.) fashion czy te| (ang.) 

beauty; 

• wykorzystuje dane zebrane przez Facebooka, czyli posBuguje si� ogromn�, 

kompletowan� przez lata globalnie baz� informacji (Meta). 
 

Obok mocnych stron warto jednak równie| wskazać wady tej platformy. Najwi�ksz� 

jest zdecydowanie fakt, |e potencjaB marketingowy Instagrama nie sprawdzi si� we 

wszystkich bran|ach. Trudno bowiem byBoby prowadzić komunikacj� marketingow� 

zawodów takich, jak chocia|by murarz czy te| górnik, aczkolwiek potencjaB tej platformy 

jest na tyle dynamiczny, |e nie warto wykluczać takich ewentualno\ci w przyszBo\ci63. 

Niemniej jednak w omawianej bran|y sportowej sprawdza si� zdecydowanie skutecznie. 

 
62 S. Frier, Instagram. Bez filtra. Historia od \rodka, Aódz 2020, Wydawnictwo Feeria, s. wewn�trzna 

okBadka ksi�|ki.  
63 Zob. F. Georgiew, Ksi�ga Adsów, Gliwice 2020, Wydawnictwo Onepress, s. 23. 
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YouTube 

 

PowstaBy w 2005 roku serwis wideo jest kolejn� platform� z niebywaBym 

potencjaBem marketingowym. Pierwszym filmem, który osi�gn�B milion wy\wietleD byBa 

opublikowana ju| w roku zaBo|enia platformy reklama marki Nike z udziaBem piBkarza 

Ronaldinho – jak zatem widać YouTube od samego pocz�tku jest przestrzeni� 

wykorzystywan� w marketingu sportowym64. Warto podkre\lić, |e jest on platform� dla 

profesjonalnych oraz amatorskich twórców, których ogranicza jedynie ich wyobraznia  

i dotyczy to tak samo przeci�tnych u|ytkowników tego medium, jak i tych czerpi�cych 

 z niego korzy\ci reklamowe. W kwestii potencjaBu marketingowego serwisu znacz�c� 

rol� odgrywaj� dwa kluczowe czynniki: 

• wideo publikowane na platformie YouTube mo|e sBu|yć do uzupeBniania tre\ci  

w witrynie firmy; 

• ci�gle rozbudowywane mo|liwo\ci oznaczania produktów sprawiaj�, |e YouTube 

staje si� dodatkow� przestrzeni� reklamow�; 

 

W kwestii natomiast negatywnych aspektów wykorzystywania serwisu YouTube jako 

platformy komunikacji marketingowej, nale|y zwrócić uwag� na nast�puj�ce czynniki: 

• koszty przygotowania profesjonalnego contentu i utrzymania staBej komunikacji  

z odbiorcami jest wy|szy, ni| w przypadku innych platform spoBeczno\ciowych; 

• brak kontroli nad materiaBami proponowanymi, dobieranymi przez algorytm65. 
 

W nawi�zaniu do poruszanych tre\ci uznano, i| jest rzecz� godn� podkre\lenia, |e 

niepokoj�cym sygnaBem byBo wprowadzenie usBugi YouTube Premium. Ten abonament 

umo|liwia ogl�danie filmów zamieszczanych w serwisie bez reklam. Okazuje si� jednak, 

|e internautom wcale reklamy nie przeszkadzaj� i maBo kto zdecydowaB si� na 

wykupienie tej oferty. WedBug specjalistów nie jest ona do koDca dopracowana oraz nie 

jest warta swojej ceny dla przeci�tnego u|ytkownika mediów spoBeczno\ciowych66. 

 

 
64 Zob. Jak powstaB YouTube, https://historia.rp.pl/historia/art8615701-jak-powstal-youtube 

[17.02.2022]. 
65 Zob. F. Georgiew, Ksi�ga... op. cit., s. 23.  
66 Zob. K. Ko\ciaDski, YouTube Premium to \wietna usBuga, dla której porzuciBbym Spotify, gdyby 

Google braBo j� na powa|nie, https://android.com.pl/artykuly/343522-youtube-premium-czy-warto-
opinia-wady-zalety/ [5.03.2022]. 
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X (dawniej: Twitter) 

 

X jest uwa|any za jedno z najbardziej profesjonalnych mediów spoBeczno\ciowych. 

Jeszcze do niedawna uchodziB on za platform� przeznaczon� dla konkretnych grup 

spoBecznych – dziennikarzy czy te| polityków. Dzi\ jednak mo|na zaobserwować 

przyrost kont przeci�tnych internautów, którzy szukaj� swojego miejsca w\ród X’owej 

(dawniej: twitterowej) spoBeczno\ci. Jak napisaB Eryk Mistewicz: to najbardziej 

charakterystyczne medium nowych czasów; medium posttelewizyjne, postradiowe 

 i postgazetowe67. Obecnie korzysta z niego ponad 500 milionów u|ytkowników na caBym 

\wiecie. [ledz� oni na bie|�co wszystkie mo|liwe informacje, dostarczane z ka|dego 

zak�tka Ziemi68. Jak wynika z raportu Digital 2019, opracowanego przez Hootsuite i We 

Are Social, z platformy X korzysta 28% polskich u|ytkowników Internetu (z czego 61% 

stanowi� m�|czyzni). Je\li natomiast wezmiemy pod uwag� kryterium, jakim jest wiek, 

to przeci�tny u|ytkownik tego medium spoBeczno\ciowego ma co najmniej 25 lat (wedBug 

odpowiedzi 82% respondentów)69. W obliczu tych informacji jawi si� pytanie: „Jak zatem 

prezentuje si� potencjaB marketingowy tego specyficznego medium 

spoBeczno\ciowego?=. Wbrew pozorom, jest to dobra przestrzeD do prowadzenia 

komunikacji marketingowej z odbiorcami. PrzestrzeD niesamowicie specyficzna, jednak 

bardzo dobra. SkBada si� na to kilka determinant: 

• zwi�kszenie limitu znaków mo|liwych do u|ycia w jednym wpisie do 280; 

• mo|liwo\ć tworzenia wielow�tkowych wpisów; 

• mo|liwo\ć wzbogacania tekstu o grafiki, linki, (ang.) GIF-y, ankiety, jak i wideo; 

• wybrane wpisy mo|na dodawać do zakBadek; 

• mo|liwo\ć tworzenia prywatnych b�dz publicznych list; 

• mo|liwo\ć \ledzenia trendów, czyli dyskusji dopasowanych na bazie lokalizacji 

oraz obserwowanych u|ytkowników, które w danym momencie wyró|niaj� si� 

nadzwyczajn� popularno\ci�70. 
 

Oczywi\cie, nale|aBoby przyznać, |e X nie jest przy tym medium niezawodnym 

 i komunikacja marketingowa za jego po\rednictwem jest trudniejsza, ni| w innych 

 
67 E. Mistewicz, Twitter. Sukces komunikacji w 140 znakach, Gliwice 2015, Onepress, s. 7. 
68 Zob. A. Walewski, WB@dza w sieci, Aodz 2020, Wydawnictwo WAM, s. 16. 
69 Zob. D. Pakulska, Poćwierkamy? Czyli sBów kilka o potencjale marketingowym Twittera, 

https://www.pr-manager.pl/artykul/pocwierkamy-czyli-slow-kilka-o-potencjale-marketingowym-twittera 
[8.03.2022]. 

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

https://www.pr-manager.pl/artykul/pocwierkamy-czyli-slow-kilka-o-potencjale-marketingowym-twittera
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mediach spoBeczno\ciowych. Nie oznacza to jednak, |e jest niemo|liwa. Za najwi�ksz� 

wad� platformy w tym kontek\cie mo|na uznać fakt, |e nie ka|da bran|a si� w nim 

odnajdzie. Podobnie, jak Instagram, X tak|e najlepiej sprawdza si� w swoim okre\lonym 

targecie, zazwyczaj oscyluj�cym w \rodowiskach biznesowych czy te| politycznych, jak 

i interesuj�cych autork� dysertacji najbardziej – sportowych. 

Definicja mediów spoBeczno\ciowych nie zamyka si� na najpopularniejszych 

platformach spoBeczno\ciowych. Do social mediów mo|na zaliczyć wiele innych 

przestrzeni medialnych takich, jak chocia|by blogi czy te| (ang.) chaty. Jednak|e to 

wBa\nie te „tradycyjne= i stereotypowe social media: Instagram, YouTube oraz X maj� 

najwi�kszy potencjaB marketingowy i to one stoj� u podstaw marketingu internetowego. 

 

1.2.3. Narz�dzia komunikacji marketingowej w social mediach 

 

Problematyka dotycz�ca narz�dzi marketingowych wykorzystywanych w mediach 

spoBeczno\ciowych jest szeroka i obejmuje zarówno narz�dzia w formie tradycyjnej, jak 

i te bardziej specjalistyczne. W tym miejscu autorka chciaBaby skupić si� na tradycyjnych 

formatach eksploatowanych w mediach spoBeczno\ciowych. Zaliczyć do nich mo|na: 

zdj�cia, filmy oraz relacje na |ywo i wszystkie te formy mo|na zaobserwować na 

omówionych powy|ej platformach spoBeczno\ciowych. Fenomenem w dziedzinie 

marketingu w mediach spoBeczno\ciowych s� równie| (ang.) hashtagi – o których b�dzie 

mowa w dalszej cz�\ci pracy, jak i techniki content marketingowe oraz (ang.) 

storytellingowe, które s� równie ch�tnie wykorzystywane w przestrzeni sportowej 

komunikacji marketingowej. 

 

Zdj�cia 
 

Racjonalnie rzecz ujmuj�c, obrazy najmocniej, najtrwalej i najskuteczniej 

przyci�gaj� uwag� odbiorców. Twierdzenie, |e jeden obraz wyra|a wi�cej ni| tysi�c 

sBów, ma swoje odzwierciedlenie w mediach spoBeczno\ciowych. Niew�tpliwie ogromne 

znaczenie ma równie| to, jakiego rodzaju zdj�cia s� publikowane. Zdj�cia, na których 

jest widoczna twarz uzyskuj� o 38% wi�cej polubieD oraz o 32% wi�cej komentarzy  

w serwisie Instagram, ni| inne udost�pniane w tym medium spoBeczno\ciowym. 

Naukowcy poddaj�cy analizie blisko 1,1 miliona instagramowych zdj�ć odkryli, |e nie 

ma znaczenia wiek ani pBeć prezentowanych na nich osób. Ilustracje ukazuj�ce dzieci czy 

te| nastolatków wcale nie s� bardziej popularne, ni| te ukazuj�ce dorosBych mimo |e 
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Instagram jest uwa|any za najch�tniej u|ytkowany serwis spoBeczno\ciowy wBa\nie przez 

ludzi mBodszych. Zauwa|ono równie|, |e m�|czyzni i kobiety maj� takie same szanse na 

uzyskanie wi�kszej liczby polubieD i komentarzy71. 

Anga|uj�c� alternatyw� dla standardowych postów zdj�ciowych s� galerie 

(karuzele). W przypadku serwisu Instagram maj� one wpByw na dziaBanie algorytmu 

aplikacji – gdy u|ytkownikowi po raz kolejny wy\wietla si� ten sam post w formie 

karuzeli, za ka|dym razem jako zdj�cie wiod�ce zobaczy inne zdj�cie w danej galerii 

umieszczone. Dzi�ki temu wzrasta szansa na obejrzenie caBej opublikowanej galerii  

i wzbudzenie wi�kszego zainteresowania72. Format zdj�ć jest zdecydowanie ch�tnie 

wykorzystywany w marketingowej komunikacji sportowej – zarówno przez 

zawodników, caBe dru|yny, fanów jak i sponsorów. 

 

Filmy 

 

Filmy s� najbardziej anga|uj�cym narz�dziem wykorzystywanym w mediach 

spoBeczno\ciowych. Z tego formatu korzystaj� Instagramerzy, YouTuberzy, TikTokerzy, 

jak i u|ytkownicy Facebooka czy te|, w mniejszym stopniu, platformy X. James 

McQuivey, specjalista w firmie Forrester Research, dokonaB nast�puj�cej kalkulacji: 

skoro obraz jest wart tysi�c sBów a wideo zawiera od 27 do 30 klatek obrazu na sekund�, 

to jeden minutowy materiaB jest wart okoBo 1,8 miliona sBów73. 

Najlepiej sprawdzaj� si� filmy w formacie pionowym 9:16 [(kadry popularnych 

(ang.) stories]. Równie ch�tnie ogl�dane przez internautów s� filmy w formacie 

kwadratowym 1:1. W przypadku serwisu YouTube, format tradycyjnych filmów zostaje 

zachowany i jest to standardowe 16:9. 

Internetowi twórcy, którzy komunikuj� si� ze swoimi odbiorcami wBa\nie za 

po\rednictwem filmów, powinni pami�tać o tym, |e: 

• 85% internautów ogl�da filmy bez dzwi�ku – warto zadbać wi�c o napisy; 

• najwa|niejsze s� pierwsze trzy sekundy filmu;  

• nie nale|y publikować zbyt du|ej ilo\ci materiaBów filmowych74. 

 
71 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. 
72 Zob. A. Roguski, Zrozumieć... op. cit., s. 256-257. 
73 Zob. K. Moran, 1 Minute Of Video Is Worth 1.8 Million Words, https://www.1minutemedia.com.au/1-

minute-of-video-is-worth-1-8-million-words/ [21.04.2022]. 
74 Zob. A. Roguski, Zrozumieć... op. cit., s. 257-258. 
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Filmowe formaty równie| nie s� obce twórcom sportowego contentu. To za ich 

pomoc� sportowcy, dru|yny, fani czy te| sponsorzy przekazuj� emocje zwi�zane  

z dyscyplin�, której dany przekaz dotyczy czy te| z zawodami, z których jest on 

sprawozdaniem. 

 

Relacje na |ywo 

 

Trzecim narz�dziem marketingowym wykorzystuj�cym kultur� obrazu s� relacje na 

|ywo. Jak sBusznie zauwa|yB Artur Roguski w ksi�|ce pod tytuBem: Zrozumieć social 

media, ka|da osoba publikuj�ca w mediach spoBeczno\ciowych zostaje reporterem oraz 

publicyst�. Internauta, posiadaj�cy swoje konto w serwisach: Instagram, Facebook, 

Youtube, TikTok czy te| X mo|e prowadzić transmisje na |ywo w ka|dym momencie  

i z ka|dego wydarzenia, w którym uczestniczy. Nie potrzeba mieć wielkich zasi�gów  

czy te| ogromnej liczby obserwatorów, by móc korzystać z tego narz�dzia. Tutaj jednak, 

podobnie jak w przypadku zdj�ć oraz standardowych filmów, nale|y zachować granice 

zdrowego rozs�dku i przeprowadzać relacje (ang.) live tylko z istotnych i ciekawych 

wydarzeD75. Z relacji na |ywo ch�tnie korzystaj� influencerzy oraz celebryci (w tym tak|e 

sportowcy), którzy w ten sposób komunikuj� si� ze swoimi odbiorcami. W ramach 

prowadzonych przedsi�wzi�ć przeprowadzaj� oni transmisje typu (ang.) Q&A76, 

prezentuj� haule zakupowe77, (ang.) tutoriale78, jak i relacje z eventów, w których bior� 

udziaB. Równie| wiele wydarzeD o formacie \wiatowym prowadzi relacje live – np. z gali 

rozdania Oscarów. W sportowym \wiecie relacje na |ywo nie s� niczym obcym – jest to 

doskonaBa forma wyj\cia naprzeciw tym kibicom, którzy nie s� w stanie fizycznie pojawić 

si� na wa|nym dla nich wydarzeniu a chcieliby \ledzić jego przebieg nie tylko 

 z pózniejszych relacji opublikowanych „po fakcie=.  

 

Hashtagi 

 

Kolejnym, równie istotnym narz�dziem wykorzystywanym w mediach 

spoBeczno\ciowych s� hashtagi. Pierwotnie formatu tego u|ywano jedynie  

 
75 Ibidem, s. 259. 
76 Q&A - Questions & Answers, czyli pytania i odpowiedzi.  
77 Haul zakupowy – termin ten odnosi si� do praktyki dzielenia si� nowo nabytymi produktami poprzez 

ró|ne platformy mediów spoBeczno\ciowych, tworz�c unikaln� form� komunikacji mi�dzy konsumentami 
 a \wiatem produktów. Zob. https://shilla.pl/blog/haul-zakupowy-czym-jest-fenomen-wspolczesnych-
zakupow [16.06.2024].  

78 Tutorial z j�zyka angielskiego oznacza korepetycje lub samouczek. Ogólnie rzecz bior�c, s� to filmy 
instrukta|owe, czyli metoda przekazywania wiedzy „krok po kroku=.  
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w aplikacjach Instagram i X, jednak dzi\ mo|na si� z nimi spotkać na wszystkich 

platformach social mediów. Hashtagi s� jednym ze sposobów na dotarcie do wi�kszego 

grona odbiorców. PowoBuj�c si� na etymologi�, poj�cie hashtag wywodzi si� z dwóch 

angielskich sBów – hash, które oznacza symbol # oraz tag oznaczaj�cym etykiet�. 

Wszystkie hashtagi poprzedzone s� wBa\nie symbolem # a ich tre\ć z zaBo|enia opisuje 

to, co zawiera dany post. Dzi�ki wykorzystywaniu hashtagów, internauci mog� sprawniej 

odnalezć interesuj�ce ich tre\ci. Z takiej formy etykietowania tre\ci korzystaj� wszyscy 

– przeci�tni internauci, influencerzy oraz marki79. W przypadku marketingu hashtagi 

peBni� tak|e funkcj� sloganów reklamowych. S� one elementem marketingu tre\ci, czyli 

content marketingu80. W \rodowisku sportowym funkcjonuje wiele znanych i ch�tnie 

wykorzystywanych hashtagów, z czego kilka z nich dotyczy omawianej dyscypliny 

skoków narciarskich, do których autorka dysertacji wróci w dalszej cz�\ci  niniejszej 

rozprawy. 

 

Content marketing 

 

Techniki content marketingowe równie| znajduj� swoje zastosowanie  

w marketingu w mediach spoBeczno\ciowych oraz sportowej komunikacji 

marketingowej. Jeszcze kilka lat temu, by strona czy te| profil mogBy zaistnieć, potrzeba 

byBo jedynie do\wiadczenia osób za ni� odpowiedzialnych. Tworzono wówczas profile 

w zgodzie z konkretnymi wytycznymi. W 2011 roku amerykaDski gigant medialny – 

Google – postanowiB uporz�dkować dziaBania marketingowców w Internecie. 

Wprowadzono wtedy trzy algorytmy81 odwoBuj�ce si� do pozycjonowania i tworzenia 

tre\ci w mediach wirtualnych: panda82, pingwin83 oraz koliber84. 

 
79 Zob. A. Roguski, Zrozumieć... op. cit., s. 259. 
80 Zob. Ph. Kotler, Marketing 4.0… op. cit., s. 132. 
81 Zob. J. Bakalarska-Stankiewicz, Content marketing. Od strategii do efektów, Gliwice 2020, 

Wydawnictwo Onepress, s. 161-164. 
82 Algorytm panda – gBównym celem tego algorytmu byBy dziaBania maj�ce przeciwdziaBać nieetycznym 

zachowaniom specjalistów SEO. Wa|niejsza od ilo\ci zamieszczanych tre\ci jest ich jako\ć i u|yteczno\ć. 
83 Algorytm pingwin – ten algorytm równie| zwracaB uwag� na jako\ciowo\ć zamieszczanych tre\ci. 

Nagradzane wy|sz� pozycj� w wyszukiwarkach s� te pozycje, do których prowadz� wysokiej jako\ci 
odno\niki. 

84 Algorytm koliber – ten algorytm równie| zwracaB uwag� na jako\ciowo\ć zamieszczanych tre\ci. 
Nagradzane wy|sz� pozycj� tym przypadku zwrócono uwag� na to, i| internauci bardzo cz�sto wyszukuj� 
interesuj�cych ich tre\ci nie tylko po sBowach kluczowych, ale i po caBych dBugich frazach. WBa\nie to staBo 
si� zadaniem algorytmu koliber - skupianie si� nie na sBowach kluczowych, ale peBnych zapytaniach 
internautów. 
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Storytelling 

 

Jeszcze innym narz�dziem marketingowym, z którym mo|na si� spotkać  

w mediach spoBeczno\ciowych, jest storytelling – technika polegaj�ca na opowiadaniu 

historii. Autorzy ksi�|ki pod tytuBem: Storytelling – narracja w reklamie i biznesie 

komentuj� omawiane narz�dzie w nast�puj�cy sposób: 
 

Jest taka historia, któr� mened|erowie opowiadaj� z prawdziw� satysfakcj�. Nie dotyczy 
Króla Artura, obrony fortów podczas wojny secesyjnej ani Napoleona. Opowiada 

 o zdarzeniu, które miaBo miejsce w maBym miasteczku Ameryki. O wyzwaniu, które mo|e si� 
przytrafić ka|demu z nas85. 
 

WBa\nie to jest gBównym zaBo|eniem technik storytellingowych – opowiadanie historii, 

które mog� dotyczyć ka|dego odbiorcy. To narz�dzie doskonale sprawdza si� w mediach 

spoBeczno\ciowych oraz w budowaniu komunikacji marketingowej dotycz�cej sportu. 

Wszystko jest przemy\lane – generowanie emocji, budowanie relacji, przedstawianie 

warto\ci, jak i koDcowy efekt przeprowadzanego dziaBania86. Aby jednak taka koncepcja 

odniosBa sukces, nale|y zadbać o cztery elementy: 

1. przekaz – bez klarownego przekazu nie ma sensu tworzyć |adnej opowie\ci. Tym 

bardziej nie da si� stworzyć opowie\ci o konkretnym, strategicznym celu; 

2. konflikt – specjali\ci mówi�, |e konflikt to koBo zamachowe dobrej historii. Bez 

konfliktu trudno zbudować jak�kolwiek histori�, która zainteresuje odbiorców; 

3. postaci – wchodz�ce ze sob� w interakcj�, próbuj�ce rozwi�zać zaistniaBy konflikt. 

Dobra historia opisuje drog� gBównego bohatera do celu; 

4. fabuBa – rytm i wydarzenia fabuBy maj� istotny wpByw na do\wiadczenia 

odbiorców. Wa|na jest odpowiednio dobrana pod sytuacj� sekwencja zdarzeD87. 
 

Wszystkie powy|ej opisane narz�dzia marketingowe, zarówno te podstawowe, do 

których zaliczamy: zdj�cia, filmy, hashtagi czy te| relacje na |ywo, jak i caBe strategie 

content marketingowe oraz storytellingowe doskonale sprawdzaj� si� w marketingu  

w mediach spoBeczno\ciowych oraz w komunikacji marketingowej, której gBównym 

przedmiotem jest szeroko rozumiany sport. To dzi�ki nim firmy tworz� strategie 

marketingowe i docieraj� do nowych odbiorców poprzez m.in. swoje profile  

w serwisach, takich jak analizowane: Instagram, X b�dz YouTube. 

 
85 K. Fog, Ch. Budtz, P. Munch, S. Blanchette, Storytelling – narracja w reklamie i biznesie, Warszawa 

2011, Wydawnictwo Saatchi&Saatchi, s. 24. 
86 Zob. P. Kaleta, Jak wykorzystać storytelling w social media marketingu?, https://sm-

manager.pl/artykul/jak-wykorzystac-storytelling-w-social-media-marketingu [22.04.2022]. 
87 Zob. K. Fog, Ch. Budtz, P. Munch, S. Blanchette, Storytelling…op. cit., s. 43-53. 
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1.3. E-marketing sportowy 

 

W dalszej cz�\ci rozwa|aD autorka chciaBaby skupić si� na konkretnym rodzaju 

marketingu, a dokBadniej na e-marketingu sportowym. Na podstawie dost�pnej literatury 

przedmiotu oraz portali bran|owych podj�ta zostaBa próba zdefiniowania poj�cia 

 e-marketingu w odwoBaniu do dziaBaD zwi�zanych ze \wiatem sportu. 

Transformacja cyfrowa dotyczy wszystkich obszarów ludzkiego |ycia. Nic wi�c 

dziwnego, |e dotkn�Ba tak|e marketing oraz sport. Proces cyfryzacji trwa ju| kilkana\cie 

lat, jednak w ostatnim czasie mo|na zaobserwować nasilenie tego zjawiska. Zarówno 

sport sensu stricto, jak i sportowcy, organizacje sportowe oraz caBe \rodowisko sportu s� 

wa|nym elementem spoBeczeDstwa sieci. Technologie informacyjno-komunikacyjne, 

b�d�ce efektem procesu transformacji cyfrowej, s� w coraz wi�kszym stopniu stosowane 

w szeroko rozumianym sportowym \wiecie i istnieje niezaprzeczalna potrzeba poddania 

tego zjawiska analizie88. Takiej wBa\nie analizy dokonaB w swojej drugiej po\wi�conej 

zjawisku ksi�|ce, mianowicie: Marketing sportu 2.0 w erze cyfrowej, wspominany na 

pocz�tku rozwa|aD teoretycznych Andrzej Sznajder i takiej te| analizy, gBównie 

 w odniesieniu do social mediów, postara si� dokonać autorka niniejszej dysertacji. 

 

1.3.1. E-marketing – próba definicji 
 

Przed przyst�pieniem do rozwa|aD szczegóBowych na temat konkretnych dziaBaniach 

marketingowych w mediach spoBeczno\ciowych dotycz�cych marketingu sportowego, 

uznano za stosowne podj�ć prób� zdefiniowania samego poj�cia e-marketingu.  

W najprostszym znaczeniu e-marketing to:  
 

OgóB dziaBań w Internecie, które maj� na celu promowanie firmy i jej produktów lub usBug 
w sieci. Wykorzystuje do tego narz�dzia, które pomagaj� zwi�kszyć ruch, liczb� 
potencjalnych klientów i sprzeda|. Obejmuje szereg taktyk marketingowych  
i strategii, wB�czaj�c w to produkcj� i dystrybucj� ró|nego rodzaju tre\ci, dziaBania zwi�zane 
z wyszukiwarkami, i wykorzystywanie pBatnych mediów i wiele innych89. 

 

Marketing w mediach spoBeczno\ciowych jest jednym z segmentów marketingu 

internetowego. Trudno jest jednak mówić o jednoznacznej definicji e-marketingu.  

 
88 Zob. A. Sznajder, Marketing sportu 2.0 w erze cyfrowej, Warszawa 2021, Wydawnictwo 

Nieoczywiste, s. 9. 
89 Definicja e-marketingu wedBug e-pasje.pl, Co to jest e-marketing?, https://e-pasje.pl/e-marketing/  

[22.04.2022]. 
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W dzisiejszych czasach, gdy \wiat zdominowaBy nowe technologie, to poj�cie ci�gle si� 

rozwija i przeistacza, zyskuj�c nieco inny wymiar. Do przedstawionej powy|ej definicji 

stale dochodz� nowe elementy, które j� wzbogacaj� i rozbudowuj�. Co wi�cej, dost�p do 

informacji jest niesamowicie Batwy dzi�ki komunikacji cyfrowej. Poprzez zasoby sieci 

globalnej tworz� si� wielowymiarowe kanaBy, w których informacje mog� być szybko 

udost�pniane ka|demu na caBym \wiecie. 

 

1.3.2. E-marketing jako element marketingu sportowego 

 

Sportyzacja, czyli transformacja cyfrowa w sporcie, jest dzi\ na porz�dku dziennym. 

Kibice coraz cz�\ciej korzystaj� z dost�pu do ogl�dania sportu na urz�dzeniach 

mobilnych. WpByw na takie decyzje fanów ma kilka istotnych czynników. Podstawowego 

podziaBu na cyfrowe innowacje w sporcie dokonali badacze sekcji Osservatorio Digital 

Sport na Politechnice w Mediolanie. Wyró|nili oni bowiem cztery obszary cyfryzacji 

sportu, do których zaliczaj�90: 

1. Do\wiadczenia kibiców – najwa|niejszy w kontek\cie marketingowym obszar 

cyfryzacji sportu dotyczy do\wiadczeD kibiców i prze|yć zwi�zanych  

z wydarzeniami sportowymi. Kibice obserwuj� profile zawodników b�dz caBych 

dru|yn w mediach spoBeczno\ciowych, \ledz� informacje zamieszczane na 

stronach internetowych, a tak|e wymieniaj� swoje spostrze|enia na forach. Tutaj 

doskonale sprawdzaj� si� specjalnie przygotowane aplikacje klubowe b�dz 

stadionowe, przeznaczone wBa\nie dla kibiców. 

2. Kluby sportowe – cyfryzacja sportu jest bardzo przydatna w dziaBaniach 

zwi�zanych z tworzeniem oraz zarz�dzaniem klubami sportowymi. W tym 

przypadku pomocne s� takie narz�dzia, jak strony internetowe b�dz aplikacje 

mobilne. 

3. Wyniki sportowców – mo|liwo\ć pozyskania i analizy danych dotycz�cych 

treningu sportowców oraz analiza przebiegu meczów b�dz innych zawodów  

i mo|liwo\ć oceny poszczególnych zawodników. Ten obszar jest jednak bardziej 

szkoleniowy, ni| marketingowy. 

4. Organizacje sportowe i organizatorzy imprez – czwarty obszar, w którym 

wykorzystuje si� technologie cyfrowe dotyczy zarz�dzania imprezami 

sportowymi oraz kontrolowania przebiegu wydarzeD sportowych. W kontek\cie 

 
90 Zob. A. Sznajder, Marketing sportu... op. cit., s. 51-55. 



43 

marketingowym istotn� kwesti� s� wBa\nie imprezy sportowe, które peBni� funkcje 

promocyjn� oraz reklamow�. Natomiast w zakresie kontrolowania przebiegu 

wydarzeD sportowych, technologie cyfrowe s� wykorzystywane chocia|by  

w systemie wideoweryfikacji podczas meczów piBki no|nej czy te| siatkówki albo 

te| innych zawodów, które takiej weryfikacji mog� wymagać91. 
 

 

E-marketing jako element sportowej komunikacji marketingowej ma szerokie 

zastosowanie w dzisiejszym, przepeBnionym cyfryzacj� \wiecie. Jest podstaw� 

wspóBczesnego marketingu, tak|e marketingu sportu. Daje wcze\niej nieznane 

mo|liwo\ci, ale niesie ze sob� te| sporo zagro|eD. Wszystko zale|y od tego, w jaki sposób 

jest prowadzony. 

 

1.3.3. Media spoBeczno\ciowe a marketing sportowy 

 

Gdy ju| omówiono podstawowe informacje na temat marketingu w mediach 

spoBeczno\ciowych oraz e-marketingu sportowego, warto poB�czyć te dwa poj�cia. Social 

media, dzi�ki swojej specyfice, przyczyniaj� si� do rozwoju tak zwanych wirtualnych 

spoBeczno\ci konsumenckich. Poj�cie to przedstawiB Grzegorz Mazurek w ksi�|ce: Blogi 

i wirtualne spoBeczno\ci – wykorzystanie w marketingu, definiuj�c j� jako grup� 

konsumentów obecnych w sieci, którzy pozostaj� ze sob� we wzajemnej interakcji  

i komunikuj� si� ze sob� w celu zaspokajania potrzeb indywidualnych oraz 

spoBecznych92.  

Jedn� z wa|niejszych cech spoBeczno\ci jest poczucie przynale|no\ci.  

W kontek\cie sportu poczucie przynale|no\ci do grupy zwi�zanej z dan� dyscyplin� (czy 

to od strony sportowców, czy te| kibiców), jest zazwyczaj bardzo silne. Tym bardziej 

istotn� rol� w tym procesie odgrywaj� media spoBeczno\ciowe. S� to interaktywne 

przestrzenie wspóBtworzone przez zbiorowo\ci internautów, dziel�cych ze sob� 

zainteresowania i chc�cych poznać zainteresowania innych osób. Istotn� cech� 

marketingu sportowego w mediach spoBeczno\ciowych, która B�czy si�  

z interaktywno\ci� tych przestrzeni medialnych jest fakt, i| umo|liwiaj� one wielostronne 

komunikowanie si� ze sob� kibiców oraz wymian� komunikatów mi�dzy kibicami  

a organizacjami sportowymi, sponsorami czy te| bezpo\rednio sportowcami93.  

 
91 Ibidem, s. 51-55. 
92 Zob. G. Mazurek, Blogi i wirtualne spoBeczno\ci – wykorzystanie w marketingu, Kraków 2008, 

Wydawnictwo Wolters Kluwer, s. 96. 
93 Zob. A. Sznajder, Marketing sportu... op. cit., s. 225-226. 
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Sportow� komunikacj� marketingow� w mediach spoBeczno\ciowych mo|na 

nazwać tak|e marketingiem relacji. Demokratyzacja informacji, do jakiej dochodzi  

w Internecie sprawia, |e organizacje sportowe, sportowcy oraz sponsorzy maj� nowe 

mo|liwo\ci do ksztaBtowania interakcji z kibicami, buduj�c w ten sposób z nimi mniej 

lub bardziej silne relacje. Sport jest równie| produktem marketingowym a media 

spoBeczno\ciowe s� przestrzeni�, dzi�ki której ten produkt mo|na sprzedać. Sztuk� jest 

nie tylko zdobywanie nowych klientów (czy, jak w przypadku sportu, kibiców), lecz  

i zatrzymanie tych starych (tj. zdobytych ju|) nabywców94. Jednym z pierwszych 

przykBadów wykorzystywania mediów spoBeczno\ciowych w dziaBaniach komunikacji 

marketingowej w obszarze sportu jest amerykaDsko-indyjska wspóBpraca z 2010 roku. 

YouTube podpisaB wówczas umow� z indyjsk� lig� krykieta IPL Indian Premier League. 

ObejmowaBa ona bezpBatn� transmisj� live 120. meczów w formacie HD  

w serwisie YouTube95. To wydarzenie mo|na uznać za pocz�tek sportowych transmisji 

live za po\rednictwem mediów spoBeczno\ciowych. Dzi\ ju| takie transmisje s� na 

porz�dku dziennym i mo|emy si� z nimi spotkać nie tylko na YouTube, ale i we 

wszystkich mediach spoBeczno\ciowych – na Instagramie oraz X’ie równie|.  

Korzystanie z mediów spoBeczno\ciowych w przestrzeni marketingu sportu jest 

umotywowane kilkoma czynnikami. Profesor Sznajder, opieraj�c swoje badania na 

dorobku takich specjalistów, jak: Marcina Awdzieja i Jolanty Tkaczyk (badania z 2017 

roku), Elihu Katza (badania z 1973 roku), Denisa McQuaila (badania z 2007 roku) oraz 

Petera Winterhoff-Spunka (badania z 2009 roku) wyró|niB cztery podstawowe motywacje 

wykorzystywania mediów spoBeczno\ciowych w \rodowisku sportu. S� to: 

1. potrzeba informacji – zwi�zana z zaspokajaniem ciekawo\ci, poszukiwaniem 

porady b�dz wsparcia czy te| potwierdzaniem sBuszno\ci wBasnych decyzji; 

2. potrzeba ksztaBtowania to|samo\ci – zwi�zana z poszukiwaniem wzorców 

zachowaD oraz identyfikacji z innymi osobami, potwierdzaniem wBasnego 

systemu warto\ci czy te| odczuwaniem empatii; 

3. potrzeba integracji i interakcji spoBecznej – zwi�zana z poczuciem przynale|no\ci 

i poszukiwaniem substytutu |ycia towarzyskiego, co umo|liwia zasi�g globalny 

social mediów;  

4. potrzeba rozrywki – zwi�zana z zaspokajaniem czasu wolnego96. 

 
94 Zob. R. Hall, Marketing bez tabu, czyli jak to robi� najlepsi, Warszawa 2011, Wydawnictwo Edgard, 

s. 143-148. 
95 Zob. A. Sznajder, Marketing sportu... op. cit., s. 226. 
96 Zob. Ibidem, s. 88. 
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Kolejni badacze rozpatruj� problematyk� marketingu sportu w mediach 

spoBeczno\ciowych na podstawie charakterystyki social mediów. Za Kaplanem  

i Haenleinem (badania z 2010 roku) oraz Kietzmannem i Hermkensem (badania z 2011 

roku) mo|na wyró|nić nast�puj�ce cechy mediów spoBeczno\ciowych, które maj� wpByw 

na marketing sportowy: 

1. du|y zasi�g – social media funkcjonuj� na skal� globaln�, natomiast o zasi�gu 

decyduje gBównie atrakcyjno\ć tre\ci; 

2. dost�pno\ć – social media s� przewa|nie darmowe i ogólnodost�pne; 

3. u|yteczno\ć – social media s� intuicyjne a ich dziaBanie Batwe w obsBudze; 

4. natychmiastowo\ć – informacja w social mediach rozchodzi si� natychmiastowo; 

5. trwaBo\ć – w social mediach informacje mog� być zmieniane i na bie|�co 

aktualizowane97. 
 

Wart� omówienia kwesti� jest te| podziaB mediów spoBeczno\ciowych w zale|no\ci 

od ich zastosowania. Takiego podziaBu dokonaB w 2013 roku Dominik Kaznowski i do 

niego równie| odwoBuje si� Profesor Sznajder w ksi�|ce: Marketing sportu 2.0 w erze 

cyfrowej98. Ten podziaB przedstawia si� nast�puj�co: 

1. media spoBeczno\ciowe sBu|�ce publikacji (prezentacji) opinii i pogl�dów99; 

2. media spoBeczno\ciowe sBu|�ce wspóBdzieleniu zasobów100; 

3. media spoBeczno\ciowe nastawione na wspóBtworzenie i kooperacj�101; 

4. media spoBeczno\ciowe nastawione na tworzenie i podtrzymywanie relacji102; 

5. media spoBeczno\ciowe nastawione na komunikowanie si� i dyskusj�103; 

6. media spoBeczno\ciowe nastawione na bie|�ce informowanie si� i odnoszenie si� 

do aktualno\ci104. 
 

Nie ulega w�tpliwo\ci, |e powy|sze podziaBy maj� znacz�cy wpByw na marketing 

sportowy. Media spoBeczno\ciowe wykorzystywane w marketingu sportu zobowi�zane 

s� do tego, aby odpowiadać na potrzeby czterech grup interesariuszy, czyli: sportowców, 

 
97 Zob. Ibidem, s. 89-90. 
98 Zob. Ibidem, s. 91-93. 
99 Taka forma umo|liwia internautom otwarte i nieskr�powane wyra|anie wBasnych pogl�dów i opinii. 
100 S� to te media, które umo|liwiaj� dzielenie si� z internautami swoimi zdj�ciami, filmami i innymi 

postami, które si� publikuje.  
101 W tym przypadku media spoBeczno\ciowe sBu|� tworzeniu specyficznych spoBeczno\ci, zazwyczaj 

zamkni�tych i z rzadka dopuszczaj�cych do siebie nowych czBonków.  
102 Ta rola social mediów odpowiada na postulat mówi�cy o tym, |e Internet ma być przestrzeni� B�cz�c� 

ludzi. GBówn� rol� social mediów jest zatem nie tyle tworzenie tre\ci, co relacji. 
103 W tej kategorii znajduj� si� fora internetowe, czaty oraz komunikatory. 
104 Tutaj za przykBad mog� posBu|yć relacje live. 



46 

kibiców, organizacji sportowych oraz sponsorów. To wBa\nie dzi�ki spoBeczno\ciowym 

platformom te grupy mog� komunikować si� ze sob�, za\ sport staje si� produktem 

medialnym, który jedni chc� sprzedać a inni zakupić. Agnieszka SzydBowska wyró|niBa 

7 podstawowych korzy\ci pByn�cych z wykorzystywania mediów spoBeczno\ciowych  

w marketingu sportowym: 

1. promocja dyscypliny w social mediach jest zazwyczaj prowadzona gBównie przez 

kibiców – ciekawe informacje s� udost�pniane dalej; 

2. wi�ksza wiarygodno\ć informacji dzi�ki udost�pnieniom przez osoby zwi�zane  

z tym samym \rodowiskiem; 

3. zwi�kszenie ruchu na stronie poprzez zamieszczanie odwoBaD w social mediach; 

4. rozszerzenie kanaBów dost�pu skutkuj�ce mo|liwo\ci� poznania nowych 

sponsorów; 

5. podniesienie pozycjonowania w wyszukiwarkach; 

6. zmniejszenie wydatków na przedsi�wzi�cia marketingowe dzi�ki darmowym 

dziaBaniom w mediach spoBeczno\ciowych; 

7. Batwiejszy dost�p do odpowiedniego targetu105. 
 

Przejawy marketingu sportowego w mediach spoBeczno\ciowych mo|na zauwa|yć 

na wszystkich najpopularniejszych platformach i na ka|dej dominuje co\ innego. 

Instagram b�dzie przestrzeni� rozwoju personal brandingu, w serwisie YouTube mo|na 

zaobserwować potencjaB kanaBów dziennikarskich i (ang.) commentary, natomiast 

dzisiejszy X znany wcze\niej jako Twitter to obszar zaanga|owania za po\rednictwem 

hashtagów. 

 

Instagram - rozwój personal brandingu 

 

Robert Lewandowski – polski piBkarz znany na caBym \wiecie znalazB si� w 2021 

roku na pierwszym miejscu rankingu TOP100 polskich influencerów, przeprowadzonym 

przez See Bloggers. Zasadniczy wpByw na ten wynik miaBy jego dziaBania prowadzone na 

Instagramie (Zdj�cie 4).  

 

 

 

 

 
105 Zob. A. Sznajder, Marketing... op. cit., s. 109. 
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Zdj�cie 4. Robert Lewandowski - 1. miejsce w rankingu Influencer Roku 2021 

 

 
 

yródBo: Ranking Polskich Influencerów 2021 See Bloggers. 

 

Mo|liwo\ci personal brandingowe, jakie daje wspomniana platforma, przyczyniaj� 

si� do przekBadania sukcesów osi�ganych w \wiecie realnym na budowanie popularno\ci 

równie| w przestrzeni wirtualnej. 

 

YouTube - rozwój kanaBów dziennikarskich oraz commentary 

 

Zakulisowe materiaBy pochodz�ce ze zgrupowaD kadr, wywiady, materiaBy 

dodatkowe nieemitowane w telewizji czy te| komentarze dotycz�ce ostatnich sportowych 

wydarzeD to tylko przykBady filmów, jakie mo|na odnalezć w serwisie YouTube.  

 

Zdj�cie 5. Oficjalny kanaB Polskiego Związku PiBki Siatkowej - Polska Siatkówka 
 

 
 

yródBo: YouTube – Polska Siatkówka Official. 

 

Swoje kanaBy posiadaj� polskie zwi�zki sportowe oraz sportowe stacje telewizyjne, 

jak i niezale|ni dziennikarze sportowi czy samozwaDczy eksperci. Cz�sto materiaBy 

zamieszczane w serwisie YouTube cechuje styl mniej oficjalny, ni| w telewizji  

a zawodnicy udzielaj�cy wywiadów dziennikarzom tworz�cym w Sieci podchodz� do 
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takich rozmów z wi�ksz� swobod� – zupeBnie, jakby te internetowe materiaBy nie miaBy 

trafić do setek tysi�cy, je\li nie i milionów internautów. 

 

X - potencjaB personalizowanych hashtagów 

 

U|ytkownicy X’a ch�tnie i z wielkim zaanga|owaniem komentuj� na bie|�co 

zawody sportowe za po\rednictwem swoich profili. U|ywaj� do tego personalizowanych 

hashtagów. Dzi�ki temu wszystkie informacje pojawiaj� si� w jednym miejscu i s� 

uBo|one w sposób chronologiczny w zale|no\ci od czasu i sposobu publikowania 

kolejnych postów. Zazwyczaj takie posty s� prostymi publikacjami wyB�cznie 

tekstowymi. PrzykBadowe okoBosportowe hashtagi, cz�sto wykorzystywane przez 

X’owiczów (dawniej: twitterowiczów), to: 

• #gangBysego – hashtag opisuj�cy wszystko to, co zwi�zane z narodow� dru|yn� 

w piBce siatkowej; 

• #Formula1 – hashtag opisuj�cy wszystko to, co zwi�zane z FormuB� 1; 

• #JazdaIga – personalizowany hashtag po\wi�cony Idze [wi�tek; 

• #rl9 – personalizowany hashtag po\wi�cony Robertowi Lewandowskiemu; 

• #skijumpingfamily – hashtag opisuj�cy wszystko to, co zwi�zane ze skokami 

narciarskimi, do którego autorka powróci w dalszej cz�\ci dysertacji. 
 

PotencjaB marketingowy mediów spoBeczno\ciowych jest ogromny. Sposoby 

rozwijania biznesu spoBeczno\ciowego, do których zaliczyć mo|na zatrudnianie  

w organizacjach sportowych osób odpowiedzialnych za komunikacj� w social mediach, 

anga|owanie si� w spoBeczno\ci fanów, jak i korzystanie z dost�pnych narz�dzi 

wspieraj�cych dziaBania w social mediach powinny nie budzić zawahania w\ród osób 

zwi�zanych z marketingiem sportowym106. W \wiecie, który przechodzi znacz�c� 

cyfrow� rewolucj� i w którym wi�kszo\ć aspektów ludzkiego |ycia zostaBa przeniesiona 

do Sieci, takie dziaBania nie s� ju| niczym zaskakuj�cym. Media spoBeczno\ciowe s� na 

wyci�gni�cie r�ki niemal dla ka|dego przeci�tnego czBowieka i wykorzystywanie ich 

nieprawdopodobnego potencjaBu w marketingu sportowym winno być jednym  

z gBównych punktów strategii marketingowej praktycznie ka|dej instytucji sportowej, jak 

i ka|dego sportowca. Równie| kwestia sponsoringu jest o wiele Batwiejsza i o wiele 

bardziej wiarygodna, gdy jest przeprowadzana poprzez platformy spoBeczno\ciowe. Fakt, 

|e s� one tak Batwo dost�pne sprawia, |e dziaBania marketingowe w social mediach 

 
106 Zob. A. Sznajder, Marketing…op. cit., s. 110. 
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zyskuj� na wiarygodno\ci i sympatii odbiorców, poniewa| s� czym\ prostym, bliskim  

i znanym. 

 

1.4. Personalizacja kreatywno\ci e-marketingu sportowego - profile twórców 

 

Media spoBeczno\ciowe tym wyró|niaj� si� na tle innych mediów, |e s� mocno 

personalizowane. Ka|dy u|ytkownik mo|e prowadzić swoje profile wedBug wBasnego 

uznania oraz obserwować profile innych twórców zgodnie ze swoimi zainteresowaniami. 

Ma praktycznie peBny wpByw na to, co wy\wietla si� na jego spoBeczno\ciowej tablicy. 

Oczywi\cie, algorytmy poszczególnych social mediów równie| maj� wpByw na to, jakie 

tre\ci s� dostarczane danemu internaucie, jednak poziom personalizacji oraz 

kreatywno\ci, z jak� mo|na spotkać si� w mediach spoBeczno\ciowych, jest wysoki, ale 

 i to w du|ej mierze zale|ne jest od wcze\niejszej aktywno\ci. Warto w tym miejscu 

jednak zaznaczyć, |e to czBowiek uczy algorytmy tego, w jaki sposób maj� funkcjonować 

na podstawie ludzkiego zachowania. Te czynniki sprawiaj�, |e e-marketing sportowy 

nabiera jeszcze bardziej uniwersalnego wymiaru, pozwalaj�c u|ytkownikom na 

zatracenie si� w \wiatach ulubionych dyscyplin sportowych, dru|yn b�dz zawodników. 

 

1.4.1. Kreatywno\� w social mediach 

 

Andy Green, autor ksi�|ki zatytuBowanej: Kreatywno\ć w public relations stworzyB 

definicj� kreatywno\ci dla praktyków PR. WedBug Greena, kreatywno\ć w zakresie 

public relations mo|na zdefiniować w nast�puj�cy sposób: 
 

Kreatywno\ć to zdolno\ć osoby do tworzenia czego\ nowego przez zestawianie  
ze sob� dwóch lub wi�cej ró|nych elementów w nowym kontek\cie, aby uzyskać warto\ć 
dodatkow� w konkretnym projekcie. Na dziaBalno\ć kreatywn� skBadaj� si� nie tylko 
powstawanie warto\ci dodatkowej, lecz tak|e jej ocena. Nie mo|e to być nowo\ć sama 

 w sobie – musi oferować pewn� warto\ć, która mo|e być zidentyfikowana przez innych 
ludzi107. 

 

Dalej, w tej samej publikacji, Green przedstawia kreatywno\ć za pomoc� wzoru 

matematycznego: 1 + 1 + K = 3 + …, gdzie „1= to element wykorzystywany w procesie 

kreatywnym a „K= to kreatywno\ć. T� definicj� mo|na w Batwy sposób przyporz�dkować 

kreatywno\ci w mediach spoBeczno\ciowych. W nich równie| nale|y si� wykazać nie 

tylko samym pomysBem, ale i warto\ci� dodatkow�. Aby komunikacja w social mediach 

 
107 A. Green, Kreatywno\ć w public  relations, Warszawa 2004, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,  

s. 24. 
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odniosBa sukces, trzeba być kreatywnym. Na proces kreatywny w analizowanej 

przestrzeni internetowej (tj. SM), podobnie, jak w przypadku kreatywno\ci w public 

relations, skBada si� wiele pojedynczych czynników, które w ostatecznym rozrachunku 

tworz� spójn� caBo\ć. Elementami, o których tak|e nale|y pami�tać, s�: kontekst oraz 

innowacyjno\ć108. Aby proces kreatywnego tworzenia w mediach spoBeczno\ciowych 

przebiegaB prawidBowo, warto stosować si� do zasady 5 i procesu kreatywnego109, którego 

czynnikami s�: informacja110, inkubacja111, iluminacja112, integracja113 oraz ilustracja114. 

Kreatywno\ć w mediach spoBeczno\ciowych przejawia si� nie tylko w tre\ciach  

w nich zamieszczanych. Ju| sama specyfika profili zakBadanych na Facebooku, 

Instagramie, YouTube, TikToku czy X’ie wymaga pobudzenia procesu kreatywnego.  

W przypadku sportowej komunikacji marketingowej za przejawy kreatywno\ci mo|na 

uznać specyfik� internetowych twórców. Do czterech podstawowych kategorii osób 

prowadz�cych swoje profile w social mediach, których gBównym celem jest komunikacja 

po\rednio lub bezpo\rednio powi�zana ze sportem zaliczyć mo|na: sportowców, 

kibiców, dziennikarzy oraz ekspertów sportowych. Na tych czterech kategoriach oparta 

b�dzie dalsza cz�\ć niniejszych rozwa|aD. 

 

1.4.2. Sportowiec jako twórca w mediach spoBeczno\ciowych 

 

Dzisiaj niemal ka|dy sportowiec posiada swój profil w mediach spoBeczno\ciowych 

na Facebooku, Instagramie czy te| platformie X (jak na razie rzadziej, ale niektórzy coraz 

bardziej regularnie publikuj� równie| na TikToku oraz YouTube). W ramach 

prowadzonych aktywno\ci dziel� si� z fanami zdj�ciami b�dz filmami ukazuj�cymi sceny 

z ich |ycia prywatnego, wirtualnie zabieraj� ze sob� kibiców na treningi, za kulisy 

kolejnych zawodów czy na trybuny rozgrywanych meczów. Media spoBeczno\ciowe staBy 

 
108 Ibidem, s. 29-34. 
109 Ibidem, s. 49-67. 
110 Informacja jest pierwszym etapem procesu kreatywnego. W tym momencie nast�puje stawianie 

wBa\ciwych pytaD oraz gromadzenie odpowiednich danych niezb�dnych do rozwi�zania konkretnego 
problemu. 

111 Poprzez inkubacj� rozumie si� wykorzystywanie pod\wiadomo\ci jako pomocy w rozwi�zaniu 
problemu. Aby pozwolić pomysBom kreatywnym zaistnieć, nale|y uwierzyć w siebie, dobrze zaplanować 
dziaBania oraz zaufać wBasnym umiej�tno\ciom. 

112 Iluminacja cz�sto jest nazywana „nagBym ol\nieniem=, które, jak si� okazuje, z nagBo\ci� ma niewiele 
wspólnego. W rzeczywisto\ci jest to wynik dwóch poprzednich etapów: informacji oraz inkubacji, który 
musiaB dojrzeć, by móc w peBni samodzielnie zaistnieć. 

113 Integracja, czyli B�czenie poprzednich elementów w coraz bardziej spójn� i fizyczn� caBo\ć. 
Dodawanie kolejnych cz�\ci skBadowych, daj�cych w efekcie koDcowy produkt. 

114 Ilustracja jest koDcowym etapem prezentowania i sprzedawania produktu. Od tej fazy procesu 
kreatywnego zale|y ostateczny wynik ilustruj�cy poziom powodzenia przeprowadzonego procesu od 
pocz�tku do koDca. 
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si� dla sportowców prostym i zarazem szybkim kanaBem kontaktu z tysi�cami, a czasem 

nawet milionami kibiców na caBym \wiecie. Daj� one bowiem mo|liwo\ć budowania 

autentyczno\ci swojej osoby i ksztaBtowania wBasnego wizerunku w sposób 

niezdeformowany przez \rodki masowego przekazu. 

Czynna kariera sportowca trwa zazwyczaj od kilku do kilkunastu lat. Przez ten czas 

mo|e on zbudować swoj� wBasn� mark� na wBasnych zasadach i sprawić, |e nawet po 

zakoDczeniu kariery zawodowej kibice oraz sponsorzy b�d� o nim pami�tać. Targetem 

sportowców mog� być wszyscy – osoby ju| zaanga|owane w \wiat sportu, jak i takie 

jednostki, które na instagramowy profil danego zawodnika trafi� zupeBnie przypadkiem, 

ale sposób prowadzenia tego profilu zainteresuje ich na tyle, |e postanowi� zagB�bić si� 

bardziej w dziaBalno\ć tej osoby. Tym sposobem sportowiec poszerza grono swoich 

fanów a internauta (być mo|e teraz ju| kibic) staje si� cz�\ci� nowej, sportowej 

spoBeczno\ci. 

Jak si� mówi w sportowym \rodowisku – ka|dy medal ma dwie strony – co znaczy 

ni mniej ni wi�cej, |e ka|da, nawet z pozoru przynosz�ca najwi�ksze sukcesy rzecz, 

obarczona jest pewnymi negatywnymi aspektami. I jak w sporcie na ka|dy sukces trzeba 

zapracować ci�|k� prac�, nieraz wieloma wyrzeczeniami i trudnymi chwilami, tak 

 i tworzenie wirtualnego contentu jest peBne zalet, ale i wad. Wpisuj�c w wyszukiwark� 

Google fraz�: „sportowcy a media spoBeczno\ciowe= mo|na natrafić na dwie 

przykBadowe nast�puj�ce wypowiedzi: 
 

Wol� zobaczyć nieporadn� skBadni�, ale mieć \wiadomo\ć, |e robi to naprawd� 

piBkarz, a nie agencja – Aukasz Wi\niowski, kolarz115. 
 

Nie kryj�, |e czasami czytam komentarze pod postami, które sama wstawiam  

w mediach spoBeczno\ciowych. Mam taki cel na ten rok, aby czasami nawet na nie 

odpowiadać – Iga [wi�tek, tenisistka116. 
 

Maj�c na uwadze plusy i minusy tworzenia przez sportowców contentu w mediach 

spoBeczno\ciowych, na podstawie wBasnej wiedzy i do\wiadczenia prywatnego oraz 

zawodowego autorka dysertacji zebraBa nast�puj�ce: 

 

 
115 M. Bieniek, „Wol� zobaczyć nieporadn� skBadni�, ale mieć \wiadomo\ć, |e robi to naprawd� piBkarz, 

a nie agencja= – wywiad z Aukaszem Wi\niowskim, https://malgorzatabieniek.pl/wywiad-z-lukaszem-
wisniowskim/ [20.05.2022]. 

116 Tenis. Iga [wi�tek: Czasami hurtowo czytam komentarze w mediach spoBeczno\ciowych, 
https://sport.interia.pl/iga-swiatek/news-tenis-iga-swiatek-ciagle-ucze-sie-stabilizacji,nId,5140865 
[20.05.2022]. 
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Instagram: 

• Zalety: jest to aktualnie najpopularniejszy serwis spoBeczno\ciowy; 

mo|liwo\ć dotarcia do du|ej grupy kibiców; wygodniejszy, bardziej 

atrakcyjny i mocniej anga|uj�cy od Facebooka; daje wi�ksze mo|liwo\ci 

interakcji  z odbiorcami. 

• Wady: na pocz�tku mog� być problemy ze wzrostem liczby obserwuj�cych; 

Batwo otrzymać blokad� (zarówno techniczn� z poziomu aplikacji, jak  

i mentaln� z powodu pojawienia si� nowych obowi�zków), zwBaszcza na 

pocz�tku prowadzenia profilu; wymaga wi�kszych nakBadów pracy  

 i zaanga|owania, ni| Facebook. 

X: 

• Zalety: pozwala na bardziej bezpo\redni kontakt z fanami; uwa|any za 

medium najbardziej „ekskluzywne= i bran|owe; ogromne zaanga|owanie 

polskich fanów popularnych dyscyplin sportu. 

• Wady: |eby osi�gn�ć wysokie wyniki trzeba si� znacznie napracować, Batwo 

zostać niezauwa|onym; cz�sto jest powodem kryzysów wizerunkowych, 

gdy| Batwo napisać dwa sBowa za du|o. 

 

YouTube: 

• Zalety: du|a liczba nowych, potencjalnych odbiorców; algorytm, którego 

mo|na si� nauczyć i który pomaga promować warto\ciowe tre\ci. 

• Wady: trudno przygotowywać dobre tre\ci samodzielnie – wymaga nakBadu 

pracy wielu osób, trudne pocz�tki – amatorom nie jest Batwo wyró|nić si� 

w\ród twórców profesjonalnych tre\ci.  

 

Podsumowuj�c, mo|na stwierdzić, |e szczególnie w ostatnich latach media 

spoBeczno\ciowe staBy si� nieodB�cznym elementem ludzkiego codziennego |ycia. T� 

zale|no\ć wykorzystali sportowcy, traktuj�c social media jako pewnego rodzaju 

platform� do budowania oraz ksztaBtowania swojej marki osobistej, nawi�zywania relacji 

z fanami, a tak|e promowania ró|norodnych inicjatyw. Na znaczeniu zyskuje równie| 

fakt, |e sportowiec jako twórca w przestrzeni internetowej (SM) odgrywa wa|n� rol� 

zarówno w komunikacji marketingowej, jak i w kreowaniu wizerunku wBasnego oraz 

sponsoruj�cych go marek.  
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1.4.3. Kibic jako twórca w mediach spoBeczno\ciowych 

 

Drug� kreatywn� grup� spoBeczn� dziaBaj�c� w social mediach s� sami kibice. To 

oni tworz� fandomy, odpowiadaj� na relacje sportowców, komentuj� posty, udost�pniaj� 

tre\ci. Oni buduj� ogromne spoBeczno\ci wokóB ulubionej dyscypliny, dru|yny czy te| 

sportowca. Media spoBeczno\ciowe daj� ogrom mo|liwo\ci do tworzenia stron, grup oraz 

profili po\wi�conych swoim idolom. Cz�sto dochodzi do sytuacji, w których sportowcy 

dostrzegaj� te najbardziej zaanga|owane profile oraz grupy i sami zaczynaj� je 

obserwować oraz udost�pniać tre\ci na nich zamieszczane. 

Interesuj�cym przykBadem dostrze|enia dziaBalno\ci fanów przez sportowca byBa 

sytuacja, w której polski siatkarz, Karol KBos, przegl�daj�c swój profil na TikToku 

natrafiB na filmik zamieszczony przez dwie fanki. Nastolatki na udost�pnionym przez 

siebie filmiku pokazywaBy, jak przygotowuj� plakat na najbli|szy mecz dru|yny PGE 

Skra BeBchatów, w barwach której zawodnik wówczas wyst�powaB. Na plakacie widniaB 

napis: Mamy 15 lat i gramy w siatkówk� naszym marzeniem jest dostać koszulk� 

TikTokera Karol KBos. Jak si� okazaBo, siatkarz speBniB marzenie fanek i po meczu 

obdarowaB je swoj� koszulk�. CaBe zaj\cie relacjonowaB na TikToku oraz Instagramie 

(Zdj�cie 7). 

 

Zdj�cie 7. Karol KBos z fankami 
 

 
 

yródBo: Instagram - @karolklos https://www.instagram.com/karolklos/. 

 

https://www.instagram.com/karolklos/
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DziaBalno\ć fanów ma bardzo du|e znaczenie w sportowej komunikacji 

marketingowej. S� oni nie tylko nabywcami dobra, ale i jego twórcami. ZakBadaj�c 

tematyczne profile w mediach spoBeczno\ciowych, które osi�gaj� setki a czasem nawet 

tysi�ce obserwatorów, staj� si� pewnego rodzaju reklam� danej dyscypliny, dru|yny czy 

te| zawodnika, któr� od A do Z sami tworz�. Przyczyniaj� si� do popularyzacji sportu  

i docieraj� z tworzonymi przez siebie tre\ciami do coraz szerszego grona odbiorców. 

Jedno z ciekawszych zachowaD kibiców w mediach spoBeczno\ciowych mo|na 

zaobserwować na platformie X. Podczas wa|nych wydarzeD typu: mecze reprezentacji, 

Igrzyska Olimpijskie, finaBy wa|nych zawodów, jak i innych imprez sportowych, polski 

X zalewaj� dziesi�tki wpisów na minut� po\wi�conych tym konkretnym wydarzeniom. 

Za zdecydowan� wi�kszo\ć z nich odpowiedzialni s� wBa\nie kibice, którzy prowadz� 

swoj� komunikacj� poprzez t� platform�. Je\li mamy do czynienia z wa|nym sportowym 

wydarzeniem, jest wi�cej ni| pewne, i| za kilka chwil odpowiedni hashtag do niego 

nawi�zuj�cy pojawi si� w trendach a pod tym hashtagiem b�d� si� ukrywać tysi�ce 

nowych wpisów komentuj�cych na bie|�co to, co si� dzieje. Tak� sytuacj� mo|na byBo 

zaobserwować m.in. podczas turnieju French Open, w którym wyst�powaBa polska 

tenisistka – Iga [wi�tek. W trakcie rozgrywanych przez Ig� meczów oraz po ich 

zakoDczeniu polski X byB przepeBniony tre\ciami opisuj�cymi to, co dziaBo si� na korcie 

(Zdj�cie 8). 

 

Zdj�cie 8. Hashtag związany z Igą [wiątek na Twitterze kilka chwil 

po wygranym meczu w ramach French Open 2022 

 

 
 

yródBo: Twitter, screenshot wBasny. 

 

Na gruncie prowadzonych obserwacji oraz rozwa|aD mo|na doj\ć do konsensusu, |e 

dziaBalno\ć fanów w social mediach jest imponuj�ca, za\ ich kreatywno\ć cz�sto wr�cz 

zaskakuj�ca. Nie bez powodu nazywa si� ich siódmym zawodnikiem dru|yny siatkarskiej 

czy te| dwunastym zawodnikiem dru|yny piBkarskiej. Sportowcy, organizacje sportowe 
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i sponsorzy doskonale zdaj� sobie spraw� z tego, |e bez wsparcia kibiców – realnego, jak 

i wirtualnego – wiele sukcesów nie zostaBoby osi�gni�tych. 

 

1.4.4. Dziennikarz jako twórca w mediach spoBeczno\ciowych 

 

Trzeci� grup� twórców w mediach spoBeczno\ciowych oddziaBuj�c� na marketing 

sportowy s� dziennikarze. Mowa tutaj zarówno o tych pracuj�cych dla najwi�kszych 

krajowych i zagranicznych redakcji, portali lokalnych, jak i tych tworz�cych swoje 

wBasne kanaBy informacyjne wBa\nie za po\rednictwem social mediów. Jak pisze 

Wojciech OrliDski: W cyberprzestrzeni panuje tBok i trudno w niej zaistnieć117. Nie jest to 

jednak niemo|liwe, zwBaszcza w odniesieniu do dziedzin specjalistycznych, do których 

bez w�tpienia zalicza si� sport. Gdy wi�c dana osoba postanawia zaBo|yć swój wBasny 

kanaB w serwisie YouTube, który jest po\wi�cony na przykBad konkretnej dyscyplinie 

sportu, ma on ogromne szanse, by zaistnieć w kr�gach fanów tej|e dyscypliny. Tak� 

sytuacj� mo|emy zaobserwować na przykBad na kanale Trenuj  

z Krzychem, gdzie mo|na obejrzeć takie filmy, jak: Robert Lewandowski + Krzychu 

Golonka | AMAZING FOOTBALL SKILLS!118 czy te| KRZYSZTOF PI�TEK  

vs. KRZYCHU GOLONKA | WOJNA TRIKÓW PIAKARSKICH z FIFY na {YWO!119 Sam 

autor nie nazywa siebie dziennikarzem, jednak tre\ci, które zamieszcza mo|na zaliczyć 

do gatunków z pogranicza dziennikarstwa. W kreatywny sposób przeprowadza on 

wywiady ze swoimi go\ćmi oraz dzieli si� posiadan� wiedz� w niebanalny sposób. 

W przypadku dziaBalno\ci profesjonalnych dziennikarzy nale|y rozdzielić ich 

dziaBania zwi�zane z medium, dla którego pracuj� zawodowo z dziaBaniami, które dotycz� 

ich prywatnie. Wielu dziennikarzy sportowych posiada swoje profile chocia|by na 

platformie Instagrama czy te| X. Cz�sto z zaanga|owaniem komentuj� tam mecze b�dz 

inne zawody, nie robi�c tego jednak|e w ramach swojej pracy. Oczywi\cie internauci 

zazwyczaj analizuj� tre\ci zamieszczane przez danego dziennikarza sportowego gBównie 

przez pryzmat tego, z jak� redakcj� jest on zawodowo zwi�zany. Powszechne jest jednak 

to, |e dziennikarze sportowi w prywatnych mediach spoBeczno\ciowych dziel� si� 

 
117 W. OrliDski, Dziennikarstwo internetowe [w:] A. Skworz, A. NizioBek, Biblia dziennikarstwa, 

Kraków 2010, Wydawnictwo Znak, s. 421. 
118 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]. 

119 Zob. film KRZYSZTOF PI�TEK vs. KRZYCHU GOLONKA | WOJNA TRIKÓW PIAKARSKICH                    
z FIFY na {YWO! na kanale TRENUJ Z KRZYCHEM w serwisie YouTube, 
https://www.youtube.com/watch?v=BGNqaWfAYzc [22.05.2022]. 
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kulisami swojej pracy oraz uj�ciami rejestrowanymi prywatnie, gdy telewizyjne kamery 

zostaj� wyB�czone. Za przykBad kreatywno\ci dziennikarskiej w prywatnych kanaBach 

spoBeczno\ciowych dziennikarza sportowego mo|e posBu|yć instagramowy profil Kacpra 

Merka, z którym autorka dysertacji przeprowadziBa rozmow� eksperck� (caBo\ć znajduje 

si� w aneksie, natomiast fragmenty zostan� poddane analizie w dalszej cz�\ci rozprawy). 

Jest to dziennikarz dzi\ na co dzieD zwi�zany ze stacj� Eurosport, który, jako 

korespondent stacji, uczestniczyB m.in. w Zimowych Igrzyskach Olimpijskich w Pekinie. 

W publikowanych przez siebie postach oraz instagramowych relacjach pokazywaB kulisy 

swojej pracy jako olimpijskiego korespondenta. DzieliB si� tak|e uj�ciami 

przedstawiaj�cymi przebieg ZIO, jakich nie emitowaBa |adna stacja telewizyjna. Dzi�ki 

publikowanym przez siebie postom i relacjom umo|liwiaB internautom obserwacj� 

zakulisowych sytuacji, jakie miaBy miejsce podczas Igrzysk, skracaj�c w pewien sposób 

dystans mi�dzy internautami a sportowcami przebywaj�cymi wówczas w Pekinie. 

Odpowiedzi� s� przykBadowe komentarze internautów: [wietne, profesjonalne relacje 

@merkacper!!            120 Szkoda |e koniec… dzi�kuj� za super relacje i po\wi�cenie 121. 

 

Generalnie, w dzisiejszym niew�tpliwie cyfrowym \wiecie media spoBeczno\ciowe 

staBy si� nieodB�cznym narz�dziem pracy dziennikarzy. Dlatego warto mieć na uwadze, 

|e platformy takie jak: Instagram, Facebook, X (niegdy\: Twitter) i inne oferuj� 

dziennikarzom mo|liwo\ć szybkiego i sprawnego dotarcia do szerokiej publiczno\ci,  

a tak|e do interakcji z odbiorcami tych|e tre\ci.  

 

1.4.5. Ekspert jako twórca w mediach spoBeczno\ciowych 

 

Ostatni� grup� twórców contentu zwi�zanego z komunikacj� marketingow�  

w obszarze sportu stanowi� eksperci. Cz�sto s� nimi byli zawodnicy, emerytowani 

trenerzy b�dz czynni sportowcy, którzy z ró|nych przyczyn nie mog� brać udziaBu  

w odbywaj�cych si� aktualnie rozgrywkach czy te| zawodach, na przykBad ze wzgl�du 

na prze|ywane kontuzje b�dz aktualny brak kadrowego powoBania. Takie osoby ch�tnie 

dziel� si� wBasnymi spostrze|eniami na okoBosportowe tematy, z kolei obserwatorzy 

traktuj� ich jako autorytety w dziedzinach, w których zabieraj� gBos. S� oni równie| 

 
120 PrzykBadowe komentarze internautów pod postami na Instagramie @merkacper podczas Zimowych 

Igrzysk Olimpijskich w dniach 1-20.02.2022, https://www.instagram.com/merkacper/ [23.05.2022]. 
121 PrzykBadowe komentarze internautów 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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ch�tnie zapraszani do studiów telewizyjnych podczas transmisji ró|nego rodzaju 

wydarzeD sportowych a ich opinie s� cenne w \rodowisku, którego dotycz�. 

PrzykBadem eksperta, który obecnie nadal jest czynnym zawodnikiem rozgrywek  

klubowych, ale który nie zasila aktualnie szeregów reprezentacji Polski w piBce siatkowej 

m�|czyzn jest Andrzej Wrona – zawodnik ligowego klubu Projekt Warszawa oraz 

polskiej reprezentacji narodowej w latach 2013-2019. Na swoich profilach w mediach 

spoBeczno\ciowych prowadzi on staB� komunikacj� zwi�zan� z piBk� siatkow� oraz jest 

cz�sto zapraszany do telewizyjnego studia w roli eksperta podczas rozgrywek polskiej 

reprezentacji narodowej. Jest te| twórc� podcastu WronCast by Andrzej Wrona122, 

 w którym prowadzi m.in. dwie serie tematyczne po\wi�cone eksperckiemu 

komentowaniu piBki siatkowej: SiatKawka – cotygodniowe (ang.) newsy ze \wiata 

polskiej i \wiatowej siatkówki oraz Zgrupowanie LIVE – sBuchowiska tworzone „na 

|ywo= wraz z zaproszonymi do studia go\ćmi, podczas których odpowiadaj� oni na 

zadawane na bie|�co przez sBuchaczy pytania (Zdj�cie 9). 

 

Zdj�cie 9. WronCast by Andrzej Wrona 
 

 
 

yródBo: Spotify. 

 

TytuBem zakoDczenia mo|na byBoby podkre\lić, |e ekspert w przestrzeni mediów 

spoBeczno\ciowych odgrywa niezwykle wa|n� i jednocze\nie potrzebn� rol�  

w udost�pnianiu wiedzy, budowaniu zaufania i anga|owaniu odbiorców. 

 

1.5. Podsumowanie rozdziaBu 

 

Sportowa komunikacja marketingowa w mediach spoBeczno\ciowych jest dzisiaj 

czym\, z czym ka|dy internauta spotyka si� niemal codziennie. Cz�sto nawet nie zdajemy 

 
122 Zob. Podcast WronCast by Andrzej Wrona na platformie Spotify, 

https://open.spotify.com/show/5Lz2VAz3F8NhXkaZ4Yd026 [23.11.2023]. 
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sobie sprawy z tego, |e dana tre\ć niesie ze sob� przesBanie marketingowe. Do dziaBaD  

e-marketingu sportowego przyczyniaj� si� omówione powy|ej cztery grupy spoBeczne. 

Ka|da z tych grup tworzy inny content, wszystkie maj� ró|ne cele, aczkolwiek ich 

wspólnym mianownikiem jest popularyzacja ulubionej dyscypliny sportowej. Nie da si� 

wi�c ukryć, |e social media s� ku temu doskonaB� przestrzeni�. Dzi�ki wykorzystywaniu 

wielu ró|nych narz�dzi i form takich, jak: zdj�cia, filmy, hashtagi, transmisje live, content 

marketing czy te| storytelling, te tre\ci mog� być ogromnie ró|norodne, za czym idzie 

mo|liwo\ć dotarcia do spluralizowanych grup wiekowych czy te| spoBecznych. 

Platformy spoBeczno\ciowe najch�tniej wykorzystywane w e-marketingu sportowym to 

zdecydowanie Instagram oraz YouTube. Kwestia platformy X mo|e być uznawana za 

sporn�, gdy| jest to medium najbardziej specjalistyczne spo\ród zaprezentowanych, 

aczkolwiek w przestrzeni polskich fanów niemniej ch�tnie wykorzystywane. Sportowa 

komunikacja marketingowa prowadzona za po\rednictwem X’a odbiega od marketingu 

mo|liwego do zaobserwowania na innych kanaBach. W przypadku tej platformy przoduj� 

tre\ci informacyjne oraz relacje live – zazwyczaj publikowane w formie kolejnych 

wpisów, oznaczonych odpowiednim hashtagiem. To równie| s� dziaBania komunikacji 

marketingowej, na dodatek wcale nie mniej skuteczne. 

W pierwszym rozdziale niniejszej rozprawy podj�to prób� zanalizowania i nast�pnie 

zaprezentowania podstawowych poj�ć oraz podziaBów, które b�d� niezb�dne 

 w przygotowaniu oraz zrozumieniu  kolejnych cz�\ci pracy. Przedstawienie komunikacji 

marketingowej oraz marketingu sportowego w mediach spoBeczno\ciowych w uj�ciu 

teoretycznym jest koniecznym punktem wyj\cia do dalszych rozwa|aD, w których 

omówione zostan� poszczególne cz�\ci teoretyczne, odwoBuj�c je do konkretnych 

przykBadów zwi�zanych z marketingiem wybranej dyscypliny sportowej, jak� s� skoki 

narciarskie. 
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ROZDZIAA II 

METODOLOGIA BADAC 

 

Metodologia badaD, b�d�ca podstawowym fundamentem niniejszej rozprawy 

doktorskiej, zasBuguje na osobny rozdziaB. W tym miejscu autorka dysertacji przybli|y 

metody, którymi posBugiwaBa si� podczas prowadzenia badaD nad rol� mediów 

spoBeczno\ciowych w komunikacji marketingowej w sporcie na przykBadzie skoków 

narciarskich w Polsce w sezonach 2021/2022 i 2022/2023 oraz czasie pomi�dzy nimi. 

PrzedziaB czasowy prowadzonych badaD obejmuje dokBadnie 501 dni kalendarzowych,  

w które wpisuj� si� trzy etapy badawcze przedstawione w poni|szej tabeli (Tabela 1): 

 

Tabela 1. Etapy prowadzenia badaD w pracy doktorskiej 

 

yródBo: Opracowanie wBasne na podstawie dost�pnych terminarzy i materiaBów prasowych. 

 

Dobór okresu badawczego podyktowany zostaB licznymi dziaBaniami medialnymi, 

które zostaBy wówczas podj�te w zwi�zku z dyscyplin� skoków narciarskich. Pocz�tek 

sezonu datuje si� w tym przypadku nie na pierwszy dzieD rozgrywania zawodów, ale na 

pierwsze dziaBania medialne z danym sezonem zwi�zane – konferencje prasowe b�dz 

oficjalne, przedsezonowe komunikaty medialne wystosowane przez czBonków sztabu, jak 

i samych zawodników. Czas 24 h od zakoDczenia ostatniego dnia sezonu znajduje swoje 

uzasadnienie w czasie publikacji podsumowuj�cych sezon zarówno przez samych 
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zawodników, jak i ekspertów, co z kolei wi�|e si� z |ywotno\ci� internetowych postów. 

Podczas omawianych sezonów miaBy miejsce zarówno pozytywne, jak i negatywne 

wydarzenia ciesz�ce si� zainteresowaniem spoBecznym, w\ród których warto wskazać, 

mi�dzy innymi, na nast�puj�ce: 

• Br�zowy medal Dawida Kubackiego podczas XXIV Zimowych Igrzysk 

Olimpijskich w Pekinie; 

• Piotr {yBa mistrzem \wiata w skokach narciarskich na skoczni normalnej; 

• An~e Laniaek pojawiaj�cy si� na podium podczas ceremonii dekoracyjnej na 

zakoDczenie sezonu 2022/2023 z tekturow� podobizn� Dawida Kubackiego; 

• wsparcie spoBeczno\ci #skijumpingfamily dla Dawida Kubackiego i jego |ony, 

Marty zwi�zane z prywatnymi perturbacjami w |yciu zawodnika; 

• kontrowersje wokóB zmiany trenera polskich skoczków, która miaBa miejsce 

mi�dzy sezonami 2021/2022 i 2022/2023; 

• wsparcie sportowców wzgl�dem spoBeczno\ci ukraiDskiej po zbrojnym ataku 

Rosji na Ukrain�. 
 

Autorka postanowiBa pochylić si� nad komunikacj� marketingow� za po\rednictwem 

social mediów podczas wybranego okresu mi�dzy innymi ze wzgl�du na wyraznie 

zauwa|aln� wówczas medialno\ć rozumian� jako nadzwyczajn� popularno\ć  

w przestrzeni medialnej123. Medialno\ć ta dotyczy dyscypliny, zawodników i innych osób 

z ni� zwi�zanych nie tylko na pBaszczyznie czysto sportowej. Przytoczone przykBady, 

które wpisaBy si� w analizowany okres badawczy sprawiBy, i| temat skoków narciarskich 

byB obecny w mediach zarówno w perspektywie sportowej, jak i spoBecznej. 

 

2.1. Podstawowe informacje o metodologii prowadzonych badaD 

 

W niniejszym podrozdziale przedstawione zostan� informacje o metodologii 

prowadzonych badaD w oparciu o podstawowe problemy badawcze. Zaprezentowane 

zostan� równie| hipotezy badawcze i pytania, które stanowi� punkt wyj\cia do dalszych 

teoretycznych analiz, jak i empirycznych badaD. Omówione zostan� tak|e media 

spoBeczno\ciowe – Instagram, YouTube oraz platforma X – które stanowi� gBówny obszar 

badawczy. Nast�pnie przytoczone zostan� hipotezy, cele i pytania badawcze, ukBad pracy 

 
123 Jak wynika z raportu Sponsoring Monitor, w 2021 roku skoki narciarskie znalazBy si� na drugim 

miejscu w\ród najbardziej popularnych dyscyplin sportu wskazanych przez 68% ankietowanych (N=5178). 
W roku 2022 t� dyscyplin� wskazaBo 66% respondentów (N=5282) a w roku 2023 a| 72% ankietowanych 
(N=3904). yródBo raportów: ARC Rynek i Opinia, https://arc.com.pl/. [30.04.2024]. 
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wraz ze skróconym opisem poszczególnych rozdziaBów oraz metody badawcze, jak  

i klucze kategoryzacyjne. Autorka nakre\li tak|e podwójny kontekst niniejszej rozprawy 

– z jednej strony b�d�cy perspektyw� naukow� omawianego tematu, a z drugiej 

podkre\laj�cy jego istotn� rol� w perspektywie spoBecznej i bran|owej. 

 

2.1.1. Przedstawienie problemu i podstawowe pytania badawcze 

 

Podstawowym problemem badawczym poruszanym w niniejszej dysertacji s� 

dziaBania komunikacji marketingowej w sporcie w przestrzeni mediów 

spoBeczno\ciowych na przykBadzie wybranej dyscypliny, któr� s� skoki narciarskie. 

Dobór dyscypliny ma szczególne znaczenie ze wzgl�du na jej popularno\ć i medialno\ć 

w Polsce. PowoBuj�c si� na badania przeprowadzone przez Sponsoring Monitor, w 2021 

roku124 skoki narciarskie byBy drug� najbardziej popularn� i lubian� dyscyplin� wskazan� 

przez 68% ankietowanych Polaków. Równie| w 2022 roku125 dyscyplina skoków 

narciarskich znalazBa si� na drugim miejscu w\ród najbardziej lubianych dyscyplin 

sportowych Polaków a wskazaBo na ni� 66% osób uczestnicz�cych w badaniu. Sympati� 

wzbudzaj� tak|e zawodnicy reprezentuj�cy omawian� dyscyplin�, m.in. Kamil Stoch, 

który w badaniach Sponsoring Monitor 2022 zostaB wskazany a| przez 72% 

ankietowanych, jako jedna z najpopularniejszych postaci polskiego sportu. Raport 

Sponsoring Monitor za rok 2023126 równie| wskazuje na ogromn� popularno\ć 

dyscypliny skoków narciarskich oraz jej reprezentantów. Skoki narciarskie znalazBy si� 

na pierwszym miejscu w\ród najpopularniejszych sportów zimowych – okoBo ¾ Polaków 

interesuje si� t� dyscyplin�. WedBug najnowszych, opublikowanych przez Instytut 

Badawczy ARC Rynek i Opinia, danych w stosunku do czasu powstawania niniejszej 

dysertacji, popularno\ć dyscypliny skoków narciarskich dorównuje spoBecznemu 

zainteresowaniu takim dyscyplinom, jak piBka no|na czy te| piBka siatkowa.  

W pierwszych trzech kwartaBach 2023 roku skoki narciarskie jako ulubion� dyscyplin� 

 
124 Próba ogólnopolska, reprezentatywna odzwierciedlaj�ca struktur� populacji pod wzgl�dem pBci, 

wieku, województwa i wielko\ci miejscowo\ci zamieszkania. A�czna wielko\ć próby: w 2021 roku: 
N=5178; w 2022 roku: N=5282. Zob. Raport Sponsoring monitor 2021,  https://arc.com.pl/ [30.04.2024]. 

125 W 2022 roku zastosowano wyB�cznie metod� CAWI. Badanie jest realizowane w trybie ci�gBym  
w ramach comiesi�cznych fal. A�czna wielko\ć próby w 2022 roku: N=5282, próba ogólnopolska, 
reprezentatywna odzwierciedlaj�ca struktur� populacji pod wzgl�dem pBci, wieku, województwa  
i wielko\ci miejscowo\ci zamieszkania. Zob. Raport Sponsoring monitor 2022, https://arc.com.pl/ 
[30.04.2024]. 

126 W 2023 roku równie| zastosowano metod� CAWI. Prowadzone w trybie ci�gBym w ramach 
comiesi�cznych fal. A�czna wielko\ć próby w 2023 r.: N=3904. To próba ogólnopolska, reprezentatywna, 
odzwierciedlaj�ca struktur� populacji pod wzgl�dem pBci, wieku, wyksztaBcenia i miejsca zamieszkania. 
Zob. Raport Sponsoring monitor 2023,  https://arc.com.pl/ [30.04.2024]. 
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sportu wskazaBo 72% respondentów, piBk� no|n� – 75%, a piBk� siatkow� – 70%. 

Tymczasem 63% respondentów uznaBo skoki narciarskie za sport narodowy, który 

wpisuje si� w polsk� tradycj�, podczas gdy 60% uczestników sonda|u uznaBo je za sport 

rodzinny127. 

Temat roli mediów spoBeczno\ciowych w komunikacji marketingowej w sporcie na 

przykBadzie dyscypliny skoków narciarskich jest tematem obszernym. Autorka niniejszej 

dysertacji postanowiBa zaw�zić go poprzez zadanie szeregu pytaD badawczych, na które 

postara si� odpowiedzieć w kolejnych rozdziaBach pracy. Ka|de z zadanych pytaD 

zwi�zane jest z odpowiedni� hipotez� badawcz�. W\ród podstawowych pytaD warto 

zwrócić uwag� na nast�puj�ce: 

1. Jakie s� korzy\ci z medialno\ci polskich reprezentantów skoków narciarskich  

w zakresie komunikowania promocyjno-wizerunkowego dyscypliny w social 

mediach?  

2. Jakie strategie wykorzystywane w marketingu sportowym w mediach 

spoBeczno\ciowych s� najskuteczniejsze w budowaniu zaanga|owania kibiców 

wzgl�dem dyscypliny skoków narciarskich? 

3. Jak prezentuje si� efektywno\ć technik personal brandingowych oraz 

sponsoringowych w obr�bie dyscypliny skoków narciarskich w mediach 

spoBeczno\ciowych? 

4. Kto, oprócz samych zawodników, jest twórc� marketingowego contentu  

w zakresie promocji dyscypliny skoków narciarskich w mediach 

spoBeczno\ciowych? 

5. O czym \wiadcz� symptomy zmian medialnej popularno\ci dyscypliny skoków 

narciarskich?  

6. Jak, na tle caBego roku kalendarzowego, prezentuje si� komunikacja medialna  

w zakresie dziaBaD promocyjno-wizerunkowych dyscypliny skoków narciarskich 

w mediach spoBeczno\ciowych? 

7. W jaki sposób odbiorcy mediów spoBeczno\ciowych b�d�cy czynnymi 

u|ytkownikami Instagrama, X’a oraz YouTube postrzegaj� komunikacj� 

marketingow� dyscypliny skoków narciarskich w social mediach? 

 

 
127 Zob. Popularno\ć skoków narciarskich dorównuj�ca piBce no|nej to ewenement, 

https://marketingprzykawie.pl/espresso/skoki-narciarskie-i-dlugo-nic-popularnosc-sportow-zimowych-w-
badaniu-sponsoring-monitor-2023/ [6.02.2024]. 
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Pytania te pozwalaj� na wskazanie kilku podstawowych hipotez, których sBuszno\ć 

zostanie udowodniona b�dz zanegowana w kolejnych rozdziaBach pracy. W\ród 

podstawowych hipotez badawczych nale|y zwrócić uwag� na nast�puj�ce: 

H1: Medialno\ć skoków narciarskich oraz polskich przedstawicieli tej dyscypliny 

przyczynia si� do wzrostu jej promocyjno-wizerunkowej popularno\ci. 

H2: DziaBania personal brandingowe oraz sponsoringowe maj� istotne znaczenie 

w budowaniu zaanga|owania kibiców wzgl�dem dyscypliny skoków narciarskich. 

H3: Stosowanie technik personal brandingowych oraz sponsoringowych prowadzi 

do zwi�kszenia lojalno\ci kibiców i odbiorców mediów spoBeczno\ciowych 

wzgl�dem poszczególnych zawodników, jak i do wzrostu popularno\ci 

promocyjno-wizerunkowej dyscypliny skoków narciarskich jako caBo\ci. 

H4: Aktywne zaanga|owanie kibiców, dziennikarzy oraz ekspertów sportowych 

sprawia, i| komunikacja marketingowa dyscypliny skoków narciarskich  

w mediach spoBeczno\ciowych odbywa si� na wielu pBaszczyznach, które si� 

wzajemnie uzupeBniaj�. 

H5: Dynamika rozwoju mediów spoBeczno\ciowych wpBywa pozytywnie na 

medialn� popularno\ć dyscypliny – dwa sezony skoków narciarskich (sezon 

2021/2022 i 2022/2023) byBy czasem intensywnego zainteresowania t� dyscyplin� 

zwBaszcza w\ród ludzi mBodych, którzy s� twórcami, jak i odbiorcami mediów 

spoBeczno\ciowych. 

H6: Komunikacja marketingowa w sporcie w oparciu o dyscyplin� skoków 

narciarskich trwa caBy rok mimo |e jest to sport sezonowy. 

H7: Odbiorcy social mediów b�d�cy czynnymi u|ytkownikami Instagrama, 

YouTube oraz X’a traktuj� niniejsze kanaBy spoBeczno\ciowe zarówno jako zródBo 

informacji o skokach narciarskich, jak i przestrzeD rozwoju dziaBaD promocyjno-

wizerunkowych dyscypliny. 
 

Komunikacja marketingowa w sporcie przybiera najró|niejsze formy. Jedn� z nich 

jest komunikacja z wykorzystaniem mediów spoBeczno\ciowych i to wBa\nie ta dziedzina 

staBa si� gBównym przedmiotem badaD opisywanych w niniejszej dysertacji. Rola social 

mediów w promocji poszczególnych dyscyplin sportowych jest dzi\ wi�ksza, ni| 

kiedykolwiek wcze\niej, co jest zauwa|alne równie| w obr�bie dyscypliny skoków 

narciarskich. PotencjaB poszczególnych portali sprawia, |e twórcy contentu otrzymuj� 

coraz to nowsze i bardziej rozbudowane mo|liwo\ci komunikacji promocyjno-

wizerunkowej, co autorka postara si� przybli|yć za po\rednictwem niniejszej rozprawy 
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doktorskiej, potwierdzaj�c b�dz zaprzeczaj�c postawionym hipotezom i odpowiadaj�c na 

pytania badawcze.  

 

2.1.2. Przedstawienie wybranych mediów spoBeczno\ciowych 

i ich roli w prowadzonych badaniach 

 

Jak ju| nadmieniono, spo\ród licznych mediów spoBeczno\ciowych, które zostaBy 

oddane do u|ytku internautów, autorka postanowiBa pochylić si� nad trzema platformami: 

Instagramem, YouTube oraz X’em (dawniej: Twitter). Zasadno\ć doboru wspomnianych 

social mediów oraz ich rola w prowadzonych badaniach zostanie szczegóBowo 

uzasadniona w dalszej cz�\ci niniejszego podrozdziaBu.  

Pierwsz� z wybranych platform spoBeczno\ciowych jest Instagram – przestrzeD 

komunikacji obrazkowej posiadaj�ca jeden z najwi�kszych potencjaBów w dziaBaniach 

komunikowania promocyjno-wizerunkowego. Instagram obecnie anga|uje ponad miliard 

u|ytkowników z caBego \wiata. Za jego zaBo|ycieli uwa|a si� dwóch amerykaDskich 

naukowców – Kevina Systroma i Mike’a Kriegera a za pocz�tek omawianej platformy 

przyjmuje si� zbudowanie przez Systorma prototypu HTML5 o nazwie burbn. Jego celem 

byBo równoczesne granie w gr� oraz udost�pnianie zdj�ć, jednak, przez swoj� zbyt 

skomplikowan� struktur�, u|ytkownicy ograniczali si� tylko do tej drugiej aktywno\ci. 

Wówczas do dziaBalno\ci Systroma doB�czyB Krieger i po miesi�cach prób udaBo si� 

stworzyć platform� w peBni przystosowan� do dzielenia si� zdj�ciami z |ycia 

codziennego. Instagram pierwszego dnia funkcjonowania – 6.06.2010 roku – osi�gn�B 

liczb� 25 000 u|ytkowników128. Zainteresowanie spoBeczne omawian� aplikacj� tylko 

potwierdza jej medialny potencjaB i zasadno\ć wykorzystania jej w niniejszych badaniach 

zrealizowanych przez autork� dysertacji. 

WedBug badania Wearesocial.com i Hootsuite przeprowadzanego corocznie,  

w styczniu 2021 roku z social mediów korzystaBo 4,2 mld osób, z czego 1,22 mld 

korzystaBo z Instagrama ka|dego miesi�ca129. Z danych przedstawionych przez Meta 

wynika, |e w 2021 roku na Instagramie pojawiBo si� ponad ćwierć miliarda nowych 

u|ytkowników130. Instagram umocniB swoj� pozycj� równie| w roku 2022, zyskuj�c 2 

 
128 Zob. Historia powstania Instagrama, https://socialmedia.biz.pl/historia-powstania-instagrama/ 

[18.01.2024]. 
129 Zob. U|ytkownicy social media w Polsce i na \wiecie, https://www.whysosocial.pl/uzytkownicy-

social-media-w-polsce-i-na-swiecie/ [18.01.2024]. 
130 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]. 

https://wearesocial.com/uk/blog/2022/01/digital-2022-another-year-of-bumper-growth-2/
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miliardy aktywnych u|ytkowników miesi�cznie131. Zdecydowanie zatem mo|na 

stwierdzić, |e ta platforma jest pewnego rodzaju fenomenem spoBecznym. W zwi�zku  

z powy|szym, wybór Instagrama jako przestrzeni badawczej w niniejszej dysertacji nie 

jest przypadkowy. 

W badaniach zrealizowanych przez autork� rozprawy, jedn� z kluczowych ról 

odgrywaj� dziaBania personal brandingowe oraz sponsoringowe, które s� prowadzone 

wBa\nie za po\rednictwem omawianej platformy. Analizie poddane zostaBy profile 

wybranych (w doborze celowym) zawodników kadry narodowej w skokach narciarskich, 

które pozwoliBy na zwizualizowanie strategii komunikacyjnych, którymi si� oni 

posBuguj�.  
 

Drugim medium spoBeczno\ciowym poddawanym analizie w niniejszej rozprawie 

doktorskiej jest Twitter, od dnia 24 lipca 2023 znany jako X. Na potrzeby dysertacji 

autorka b�dzie stosować nowe nazewnictwo platformy, chyba |e w przytaczanych 

materiaBach zródBowych autorzy posBugiwać si� b�d� star� jej nazw�. Ponownie 

nale|aBoby nadmienić, |e ta platforma spoBeczno\ciowa uwa|ana jest za najbardziej 

profesjonaln� przestrzeD wymiany informacji mi�dzy innymi w dziedzinie 

analizowanego sportu. Jak pisze Tomasz Gackowski: 
 

Twitter to co\ wi�cej, ani|eli tylko platforma spoBeczno\ciowa, jak gBosi definicja polskiej 
Wikipedii. To miejsce spotkań i rozmów ludzi oddalonych od siebie o tysi�ce kilometrów. To 
agora wymiany opinii. Wreszcie to wspóBczesny stetoskop rzeczywisto\ci – Twitter pozwala 

trzymać r�k� na pulsie globalnego \wiata. To wszystko przez swoj� dost�pno\ć, 
rozpoznawalno\ć, skal� i zaanga|owanie ludzi na caBej kuli ziemskiej. [...] Twitter staje si� 
gBówn� instancj� komunikacyjn� tu i teraz132. 

 

W dysertacji zostanie przedstawiony potencjaB wykorzystywania tego medium przez 

twórców contentu zwi�zanego ze skokami narciarskimi, którzy s� zarówno amatorami 

(fani dyscypliny), jak i specjalistami (zawodnicy, eksperci i dziennikarze sportowi). 

Przytoczone zostan� tak|e ogólnosportowe przestrzenie, które zajmuj� si� komunikacj� 

marketingow� w obszarze analizowanej dyscypliny: TVP Sport, Eurosport oraz Polski 

Zwi�zek Narciarski. Zasadnym jest, by na podstawie przeprowadzonych rozmów 

eksperckich pochylić si� i zastanowić nad potencjaBem komunikowania marketingowego 

 
131 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]. 
132 T. Gackowski, Metodologie badań medioznawczych, Warszawa 2014, Oficyna Wydawnicza ASPRA-

JR, s. 166. 

https://wearesocial.com/id/blog/2023/01/the-changing-world-of-digital-in-2023-2/
https://wearesocial.com/id/blog/2023/01/the-changing-world-of-digital-in-2023-2/
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w sporcie z perspektywy twórców contentu dotycz�cego skoków narciarskich, na tym 

uwa|anym za najbardziej profesjonalne medium spoBeczno\ciowym. 

Trzecia platforma, która zostaBa poddana analizie to YouTube. Ogólnie rzecz bior�c, 

jest to przestrzeD materiaBów video, zarówno profesjonalnych, jak i amatorskich. 

Istniej�cy od 2005 roku serwis umo|liwiaj�cy publikowanie filmów video jest jedn�  

z ch�tniej u|ytkowanych platform spoBeczno\ciowych. Jak w 2015 roku pisaBa Marta 

Majorek: 
 

W ka|dej minucie na YouTube Badowanych jest ponad 60 godzin video, a w ci�gu jednego 
miesi�ca zostaje przesBanych na serwis wi�cej godzin materiaBu, ni| wynosi suma transmisji 
trzech najwi�kszych amerykańskich sieci telewizyjnych zebranych w ci�gu ostatnich 60 

lat133. 
 

Zwa|ywszy na fakt, i| od publikacji przytoczonego fragmentu min�Bo blisko 10 lat, te 

liczby dzi\ zapewne s� jeszcze wi�ksze, co tylko potwierdza fenomen omawianej 

aplikacji. Podpowiada to równie| obserwacja. YouTube si� rozwija. Marketingowe 

mo|liwo\ci YouTube s� czym\, co zdecydowanie wyró|nia t� platform� na tle innych,  

i co jest istotnym elementem równie| w kontek\cie prowadzonych przez autork� badaD 

nad komunikacj� marketingow� w sporcie z wykorzystaniem m.in. omawianego medium 

spoBeczno\ciowego. Magdalena DaniBo\ wskazuje na trzy kategorie dziaBaD 

marketingowych na platformie YouTube: tworzenie wBasnych tre\ci jako marka, 

wykorzystanie spoBeczno\ci skupionej wokóB twórcy/influencera oraz realizacje pBatnych 

kampanii. W odniesieniu do prowadzonych badaD, kluczowe b�d� pierwsze dwie 

kategorie, mianowicie: tworzenie wBasnych tre\ci przez mark� Skijumping.pl oraz 

wykorzystanie spoBeczno\ci skupionej wokóB skoczków. 

Te trzy media spoBeczno\ciowe maj� ogromne znaczenie w dziaBaniach promocyjno-

wizerunkowych dyscyplin sportowych, w tym dyscypliny skoków narciarskich. 

Wykorzystywanie ich w dziaBaniach zwi�zanych z komunikacj� marketingow� w sporcie 

wydaje si� dzi\ być zatem czym\ niemal koniecznym. Analiza takich social mediów, jak 

Facebook czy te| TikTok nie jest obligatoryjna, gdy| tre\ci publikowane przez konkretne 

osoby, firmy czy instytucje si� powtarzaj� w stosunku do publikacji na innych, 

omawianych platformach a zaanga|owanie odbiorców, jak i samych twórców jest 

zdecydowanie mniejsze. Tak jest m.in. w przypadku Facebook ’a (tre\ci zapo|yczane 

gBównie z Instagrama oraz linki zewn�trzne z YouTube). W przypadku TikToka tre\ci 

 
133 M. Majorek, Kod YouTube. Od kultury partycypacji do kultury kreatywno\ci, Kraków 2015, 

Towarzystwo Autorów  Wydawców Prac Naukowych UNIVERSITAS, s. 27. 
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tam zamieszczane odbiegaj� od tego, co autorka poddaje analizie a zaanga|owanie osób 

b�dz instytucji b�d�cych przedmiotem badaD nie jest tak widoczne i istotne w kontek\cie 

dziaBaD promocyjno-marketingowych, jak na innych platformach spoBeczno\ciowych. 

Warto ponownie podkre\lić, i| poddawane analizie w niniejszych badaniach s� sezony 

Pucharu [wiata w skokach narciarskich 2021/2022 oraz 2022/2023 i czas pomi�dzy nimi. 

Wówczas potencjaB i zainteresowanie marketingowe w obszarze sportu na platformie 

TikTok nie byBo a| tak znacz�ce, jak w drugiej poBowie roku 2023 czy te| w roku 2024. 

Autorka w swoich badaniach odwoBuje si� do stanu rzeczywisto\ci aktualnego dla 

ówczesnych medialnych realiów. Być mo|e potencjaB platformy TikTok byBby zasadny 

do poddania analizie, jednak|e dopiero od sezonu 2023/20204, czyli w czasie, którego 

prowadzone badania ju| nie obejmuj�.  

 

2.2. Naukowe oraz spoBeczne znaczenie omawianego tematu 

 

Niniejsza praca doktorska stanowi poB�czenie uj�cia naukowego z bran|owo-

spoBecznym. Perspektywa przeprowadzonych badaD pozwala spojrzeć na badane 

zagadnienie od strony jego znaczenia równie| w spoBecznym \wiecie, na co wpByw maj� 

gBównie social media. W dalszej cz�\ci tego podrozdziaBu przedstawione zostanie 

zarówno naukowe, jak i bran|owo-spoBeczne znaczenie prowadzonych badaD. 

 

2.2.1. Komunikacja marketingowa w sporcie z perspektywy naukowej 

 

W przypadku naukowego znaczenia omawianego tematu nale|y zauwa|yć, i| 

zwrócenie szczególnej uwagi na znaczenie komunikacji w procesach marketingowych 

jest nietypowym uj�ciem znanego tematu. Niniejsza praca nie zostaBa po\wi�cona 

wyB�cznie marketingowi sportowemu. Oprócz omówienia znanych narz�dzi i metod 

marketingowych, autorka kBadzie szczególny nacisk na pierwiastek ludzki, który ma 

niesamowicie istotne znaczenie w procesie komunikacji marketingowej. Dopuszczenie 

do gBosu osób tworz�cych \rodowisko skoków narciarskich i poddanie ich perspektywy 

analizie sprawia, |e naukowe uj�cie znanych powszechnie poj�ć teoretycznych mo|na 

zestawić z realnym, tj. faktycznym ich oddziaBywaniem na spoBeczeDstwo. 

W kontek\cie obranego tematu pracy zasadniczy staje si� tak|e aspekt mediów 

spoBeczno\ciowych. W dzisiejszym \wiecie jest to jeden z gBównych obszarów 

dziaBalno\ci ludzkiej, który \miaBo mo|e konkurować z dziaBalno\ci� w |yciu realnym. 

Internauci dziel� si� w Sieci wszystkim, i robi� to coraz ch�tniej. Z perspektywy 
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naukowej jest to niezmiennie wa|ne i jednocze\nie ciekawe zjawisko, które, mimo 

ci�gBego zgB�biania, nadal pozostaje niezgB�bione w stu procentach i zapewne nigdy 

 w caBo\ci zbadane nie b�dzie. P�d oraz dynamika rozwoju mediów spoBeczno\ciowych 

sprawiaj�, i| naukowe opracowania szybko ulegaj� przedawnieniu. Celem niniejszych 

badaD jest wi�c podj�cie próby wypracowania pewnego schematu naukowego, który 

mo|e być uniwersalny dla rozumienia post�pu mediów spoBeczno\ciowych  

w komunikacji marketingowej w sporcie.  

 

2.2.2. Komunikacja marketingowa w sporcie z perspektywy spoBecznej i bran|owej 
 

Drugim uj�ciem omawianego tematu s� perspektywy – spoBeczna i bran|owa – 

b�d�ce efektem i uzupeBnieniem perspektywy naukowej. Takie podej\cie do omawianego 

tematu mo|e stanowić podstaw� dziaBaD medialnych dla osób zwi�zanych z dyscyplin� 

skoków narciarskich (zawodników, dziaBaczy, czBonków Polskiego Zwi�zku 

Narciarskiego), jak i osób zajmuj�cych si� marketingiem sportowym. W przypadku 

zawodników, dziaBaczy oraz czBonków PZN niniejsza dysertacja mo|e stanowić pewnego 

rodzaju kompendium dotycz�ce komunikacji marketingowej w mediach 

spoBeczno\ciowych. Wnioski z przeprowadzonych badaD mog� natomiast stać si� 

podstaw� planowania dziaBaD medialnych z uwzgl�dnieniem mediów 

spoBeczno\ciowych. Poznanie perspektywy kibiców, a tak|e innych odbiorców mediów 

spoBeczno\ciowych mo|e przyczynić si� do lepszego zrozumienia oczekiwaD tych grup 

spoBecznych wzgl�dem twórców contentu medialnego zwi�zanego ze skokami 

narciarskimi. Wszystkie te elementy sprawiaj�, |e spoBeczna i bran|owa perspektywa 

komunikacji marketingowej w sporcie nabieraj� na znaczeniu, co zostaBo przedstawione 

w niniejszej pracy. Maj�c za\ na uwadze osoby zajmuj�ce si� marketingiem sportowym, 

badania przeprowadzone na potrzeby rozprawy mog� być istotne w wykonywanych przez 

nich dziaBaniach zawodowych. Sportowi marketingowcy na co dzieD, chc�c czy nie 

chc�c, zobligowani s� do tego, aby nieustannie poszerzać swoj� wiedz� w tym zakresie. 

Rozwijanie si� w kwestiach praktycznych jest istotne, jednak bez podparcia ich teori�, 

niewiele si� osi�gnie. Analiza opracowaD teoretycznych zapewne mo|e w tym pomóc. 

Niniejsze opracowanie naukowe mo|e zatem stanowić równie| zbiór wiedzy dla osób 

 z bran|y marketingowo-sportowej. 

Analiza zawarto\ci oraz analiza tre\ci, przeprowadzone za pomoc� metody studium 

przypadku, wzbogacone rozmowami eksperckimi, mog� stanowić punkt wyj\cia do 

podejmowania dalszych badaD naukowych nad znaczeniem mediów spoBeczno\ciowych 



69 

w procesie komunikacji marketingowej w sporcie oraz mog� być zródBem wyj\cia do 

podejmowania dziaBaD spoBeczno-bran|owych. Badania zwi�zane ze wszystkimi 

personalnym kategoriami twórców (zawodnikami, fanami, dziennikarzami i ekspertami) 

zostaBy uzupeBnione wywiadami eksperckimi przeprowadzonymi przez autork�  

w formie mailowej b�dz osobistej i stanowi� one dodatkowe tBo metodologiczne 

realizowanych badaD. Podr�cznikowa forma niniejszej dysertacji, zawieraj�ca definicje, 

dane liczbowe, statystyki, wykresy oraz badania i wywiady eksperckie mo|e wi�c 

stanowić pewnego rodzaju vademecum wiedzy o komunikacji marketingowej w sporcie 

dla osób, których ta bran|a dotyczy zawodowo. Takie spojrzenie na prac� podkre\la jej 

dwojaki, naukowy oraz spoBeczno-bran|owy charakter. 

 

2.3. Metody przeprowadzonych badaD 

 

W niniejszej pracy autorka posBu|yBa si� kilkoma popularnymi w badaniach 

medioznawczych metodami badawczymi. Ze wzgl�du na temat, który funkcjonuje  

w oparciu o studium przypadku, zasadnym wydaje si� skorzystanie z analizy zawarto\ci 

przeprowadzonej w sposób ilo\ciowy oraz jako\ciowej analizy tre\ci. Autorka 

zdecydowaBa si� równie| na przeprowadzenie wywiadów eksperckich 

 z przedstawicielami wszystkich omawianych w dysertacji grup spoBecznych oraz 

przygotowanie i przeprowadzenie internetowego badania ankietowego skierowanego do 

u|ytkowników mediów spoBeczno\ciowych. 

 

2.3.1. Analiza zawarto\ci w uj�ciu ilo\ciowym oraz jako\ciowa analiza tre\ci 
 

Podstawow� metod� badawcz� wykorzystan� w niniejszej pracy jest analiza 

zawarto\ci wybranych mediów spoBeczno\ciowych. Autorka przeprowadziBa j� w uj�ciu 

ilo\ciowym (badania z wykorzystaniem danych liczbowych). PosBu|yBa si� równie| 

metod� analizy tre\ci przekazów medialnych. Poprzez analiz� zawarto\ci, pod�|aj�c za 

SBownikiem terminologii medialnej pod redakcj� Profesora Walerego Pisarka, autorka 

rozumie: 
 

Zbiór technik badań medioznawczych, sBu|�cych do opisu, klasyfikacji i interpretacji 
skBadników zawarto\ci mediów, które zgodnie z nauk� o komunikowaniu poddaj� si� 
metodologicznym rygorom systematycznych, intersubiektywnych i ilo\ciowych badań 
zbiorów przekazów medialnych134. 

 
134 W. Pisarek (red.), SBownik terminologii medialnej, Kraków 2006, Towarzystwo Autorów  Wydawców 

Prac Naukowych UNIVERSITAS, s. 6. 
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Próba badawcza przeprowadzonych na potrzeby niniejszej dysertacji badaD zostaBa 

dobrana w sposób celowy jako próba rozumowana – powstaje wtedy, kiedy badacz 

dobiera materiaBy do analizy, kieruj�c si� obiektywnymi warunkami, które znane mu s� 

 z do\wiadczenia badawczego135. W zwi�zku ze znajomo\ci� przez autork� dysertacji 

ró|norodno\ci \rodowiska skoków narciarskich oraz komunikacji marketingowej  

w sporcie, celowy i logiczny dobór próby badawczej znajduje swoje uzasadnienie. 

SpeBnia on równie| przedstawione przez Gackowskiego kryteria: jest kluczowy  

z punktu widzenia problematyki prowadzonych badaD, ich celu, hipotezy, jak i pytaD 

badawczych oraz jest konsekwentnie stosowany do wszystkich badanych przypadków136. 

Na potrzeby niniejszej dysertacji próba badawcza zostaBa dobrana w nast�puj�cy sposób: 

autorka rozprawy poddaBa analizie cztery grupy b�d�ce gBównymi twórcami contentu 

zwi�zanego ze skokami narciarskimi w przestrzeni mediów spoBeczno\ciowych: 

zawodników, ekspertów, dziennikarzy oraz fanów dyscypliny. W zale|no\ci od specyfiki 

podejmowanych przez nich dziaBaD, do ka|dej z tych grup zostaBo dopasowane 

odpowiednie medium spoBeczno\ciowe. MateriaB zródBowy, który stanowiBy tre\ci 

publikowane w przestrzeni social mediów, zostaB obj�ty ramami czasowymi od dnia 18 

listopada 2021 do dnia 3 kwietnia 2023. Wszystkie poszczególne elementy stanowi�ce 

prób� badawcz� zostan� szczegóBowo omówione w dalszej cz�\ci rozdziaBu. 

PowoBuj�c si� na przywoBywanego ju| Tomasza Gackowskiego, kierowano si� 

nast�puj�cymi cechami analizy zawarto\ci: obiektywizm-intersubiektywizm; 

aprioryczno\ć klucza analizy; systematyczno\ć; niezawodno\ć; powtarzalno\ć; 

wiarygodno\ć; generalizacja; testowalno\ć hipotez badawczych; ilo\ciowo\ć; jawno\ć137. 

OdwoBuj�c si� do przytoczonej definicji oraz cech niniejszej metody badawczej,  

w przypadku badaD przeprowadzonych na potrzeby rozprawy doktorskiej mo|na 

wyró|nić nast�puj�ce elementy badania technik� analizy zawarto\ci (Tabela 2): 

 

 

 

 

 

 

 
135 T. Gackowski, Metody badania wizerunku w mediach, Warszawa 2009, Wydawnictwo CeDeWu,  

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

CeDeWu, s. 63. 
137 Ibidem, s. 22. 
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Tabela 2. Analiza zawarto\ci w pracy doktorskiej 

 

yródBo: Opracowanie wBasne na podstawie T. Gackowski, Metody badania wizerunku w mediach138. 

 

W przypadku poddawania analizie publikacji zamieszczanych w mediach 

spoBeczno\ciowych, nie sposób nie odnie\ć si� do formy oraz wydzwi�ku tre\ci tam|e 

publikowanych. Zasadne zatem wydaje si� zastosowanie techniki analizy tre\ci podczas 

prowadzenia badaD nad komunikacj� marketingow� w sporcie za po\rednictwem social 

mediów. Ta metoda jest rozumiana jako: 
 

Jako\ciowa technika badania dokumentów osobistych [...]. Istot� a. t. jest zrozumienie tre\ci 
dokumentu dzi�ki umiej�tno\ci „wczucia si�= w kontekst powstania tekstu, zrozumienie 
intencji autora i ustalenie, jak� warto\ć i znaczenie przywi�zuje on do wyra|anych w tek\cie 
my\li i opinii. Celem a. t. jest opis i interpretacja postaw spoBecznych139. 

 

Tre\ci zamieszczane przez zawodników, ekspertów, dziennikarzy oraz fanów stanowi� 

podstaw� komunikacji marketingowej w sporcie i poddanie ich analizie jest bez w�tpienia 

jednym z kluczowych dziaBaD w celu odwoBania si� do przytoczonych na pocz�tku 

hipotez oraz pytaD badawczych.  

 
138 Na podstawie: T. Gackowski, Metody... op. cit., s. 35-37. 
139 W. Pisarek (red.), SBownik... op. cit., s. 6. 
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Dwie omówione powy|ej techniki badawcze – ilo\ciowa analiza zawarto\ci oraz 

jako\ciowa analiza tre\ci – stanowi� podstaw� badaD prowadzonych na potrzeby 

niniejszej dysertacji. W celu ich pogB�bienia si�gni�to równie| po inne metody 

uzupeBniaj�ce, które zostaBy opisane w dalszej cz�\ci niniejszego rozdziaBu.  

 

2.3.2. Wywiad ekspercki 

 

UzupeBnienie zarówno ilo\ciowej, jak i jako\ciowej analizy zawarto\ci tre\ci stanowi 

13 wywiadów, które zostaBy przeprowadzone z przedstawicielami wszystkich czterech 

omawianych kategorii personalnych. W\ród poddanych analizie rozmów znajduj� si� 

wymiany my\li, opinii i pogl�dów z zawodnikiem kadry narodowej w skokach 

narciarskich, dziennikarzami oraz komentatorami dyscypliny na Bamach telewizyjnych 

anten, ekspertami zwi�zanymi z dyscyplin�, a tak|e fanem tworz�cym swój wBasny 

content oparty na skokach narciarskich. Jako wywiad ekspercki rozumiana jest tutaj 

rozmowa – bezpo\rednia za pomoc� B�czy internetowych b�dz z wykorzystaniem technik 

mailingowych – z osobami, które s� w zawodowy sposób zwi�zane z tematem owej 

rozprawy: 
 

Wywiad jest rozmow�, której struktura i cel s� okre\lone przez jedn� ze stron – osob� 
przeprowadzaj�c� wywiad. Jest to profesjonalna interakcja, która wykracza poza 
spontaniczn� wymian� opinii, jak to si� dzieje w codziennej rozmowie,  
i polega na starannym zadawaniu pytań oraz uwa|nym wysBuchiwaniu odpowiedzi  
w celu zdobycia szczegóBowo sprawdzonej wiedzy. W badaniach jako\ciowych wywiad jest 
przestrzeni� konstrukcji wiedzy140. 

 

Ze wzgl�du na charakter zadawanych pytaD, sposób ich konstrukcji, cel 

prowadzonych rozmów oraz kategorie rozmówców, przeprowadzone na potrzeby 

niniejszej dysertacji wywiady mo|na zaklasyfikować do nast�puj�cych kategorii: 

• Wywiad jako\ciowy – jest gBównym narz�dziem umo|liwiaj�cym badanie 

sposobu, w jaki jednostki do\wiadczaj� swojego \wiata i postrzegaj� go. Pozwala 

na jedyny w swoim rodzaju wgl�d w \wiat |ycia badanych, którzy wBasnymi 

sBowami opisuj� swoje dziaBania, do\wiadczenia i pogl�dy141. 

 
140 S. Kvale, Prowadzenie wywiadów, Warszawa 2010, Wydawnictwo Naukowe PWN, s. 37. 
141 Ibidem, s. 39. 
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• Wywiad badawczy – rozmowa posiadaj�ca struktur� i cel, polegaj�ca na 

starannym przepytywaniu i sBuchaniu w celu uzyskania dobrze sprawdzonej 

wiedzy142. 

• Wywiad z przedstawicielami elit – dotyczy wywiadów z osobami, które s� liderami 

lub ekspertami w danej spoBeczno\ci, jednostkami zajmuj�cymi zazwyczaj pozycje 

wBadzy143. 

• Cz�\ciowo ustrukturalizowany wywiad na temat \wiata |ycia – 

ustrukturalizowany, ale podatny na modyfikacje wywiad, którego celem jest 

uzyskanie opisów \wiata |ycia badanych i interpretacja znaczenia opisywanego 

zjawiska144.  

 

Zasadniczo, wywiad ekspercki jest jedn� z najwa|niejszych metod gromadzenia 

informacji i zdobywania wiedzy na temat okre\lonych dziedzin. 

 

2.3.3. Internetowe badanie ankietowe 

 

Metod� badawcz� nastawion� na (ang.) feedback145 internautów korzystaj�cych 

 z mediów spoBeczno\ciowych jest internetowe badanie przeprowadzone za pomoc� 

kwestionariusza ankiety. Ankieta online jest wirtualn� wersj� znanego  

z medioznawstwa kwestionariusza, który w SBowniku terminologii medialnej zostaB 

zdefiniowany nast�puj�co: 
 

Kwestionariusz (ankiety, wywiadu) – lista pytań kierowanych do osób badanych  
w sonda|ach opinii oraz w innych badaniach postaw, preferencji, systemów warto\ci 
 i ró|nych zachowań spoBecznych, w tym tak|e uczestnictwa w kulturze146. 

 

Nie ulega w�tpliwo\ci, i| uczestnictwo w sporcie – czynne, czy bierne – jest 

partycypowaniem w kulturze, co argumentuje zasadno\ć przeprowadzenia badania. 

Badanie ankietowe przeprowadzone na potrzeby niniejszej dysertacji zostaBo 

rozesBane do internautów a kanaBem komunikacji w pozyskiwaniu odpowiedzi byBa 

platforma X, Instagram oraz Facebook. Ankieta byBa skierowana do aktywnych 

u|ytkowników social mediów, którzy w choć najmniejszym stopniu orientuj� si�  

w tematyce polskich skoków narciarskich, ale niekoniecznie s� kibicami tej|e dyscypliny. 

 
142 Ibidem, s. 236. 
143 Ibidem, s. 236. 
144 Ibidem, s. 232. 
145 Feedback – informacja zwrotna.  
146 W. Pisarek (red.), SBownik... op. cit., s. 109. 
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GBównym celem badania byBo sprawdzenie, czy internauci zwracaj� uwag� na tre\ci 

promocyjno-wizerunkowe dyscypliny w social mediach, reaguj� na wpisy zawodników 

oraz \ledz� losy polskich reprezentantów. Kwestionariusz zostaB podzielony na 3 sekcje 

tematyczne a ankieta koDczyBa si� metryczk� systematyzuj�c� dane demograficzne. 

Badanie zostaBo przeprowadzone dwukrotnie po zakoDczeniu ostatniego sezonu, który 

stanowi przedmiot prowadzonych badaD. Pierwsza cz�\ć badania zostaBa 

przeprowadzona w trakcie trwania letniego sezonu w skokach narciarskich w lipcu 2023 

roku i uzyskano wówczas 102. odpowiedzi. Cz�\ć druga, b�d�ca swoistym powtórzeniem 

cz�\ci pierwszej, zostaBa przeprowadzona w sezonie zimowym 2023/2024, w styczniu 

2024. Na t� ankiet� odpowiedziaBo 141 osób. W sumie autorka dysertacji otrzymaBa 243 

peBnowarto\ciowe odpowiedzi. Poszczególne pytania oraz wyniki badania zostaBy 

szczegóBowo omówione w pi�tym rozdziale dysertacji.  

 

2.4. Klucze kategoryzacyjne oraz sposób prowadzenia badaD w rozprawie 

 

Badania prowadzone na potrzeby niniejszej dysertacji obejmuj� dziaBania na 

platformach spoBeczno\ciowych: Instagram, X oraz YouTube. W tym podrozdziale 

autorka przybli|y klucze kategoryzacyjne oraz szczegóBy b�d�ce podstaw� 

prowadzonych badaD. W dalszej cz�\ci rozprawy wszystkie te elementy, omówione  

we wskazanym podrozdziale w sposób teoretyczny, zostan� odpowiednio rozwini�te  

i zestawione z badaniami przeprowadzonymi w sposób praktyczny. 

 

2.4.1. Klucz kategoryzacyjny analizy zawarto\ci - Instagram 

 

Pierwsz� z platform spoBeczno\ciowych, która stanowi obszar badawczy jest 

Instagram. Analizie zostaB poddany personal branding polskich skoczków narciarskich 

wchodz�cych w skBad Kadry A oraz Kadry B w sezonach 2021/2022 i 2022/2023: 

• Kadra A w sezonie 2021/2022: Kamil Stoch, Dawid Kubacki, Piotr {yBa, Jakub 

Wolny, Stefan Hula, Klemens MuraDka, PaweB W�sek, Tomasz Pilch, Aleksander 

ZniszczoB, Andrzej St�kaBa, Kacper Juroszek, JarosBaw Krzak, Maciej Kot. 

• W sezonie 21/22, ze wzgl�du na szerok� Kadr� A, nie byBo powoBanej Kadry B. 

• Kadra A w sezonie 2022/2023: Kamil Stoch, Piotr {yBa, Dawid Kubacki, Jakub 

Wolny, PaweB W�sek. 

• Kadra B w sezonie 2022/2023: Andrzej St�kaBa, Kacper Juroszek, Tomasz Pilch, 

Aleksander ZniszczoB, Maciej Kot, Jan Habdas. 
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Bior�c pod uwag� wszystkie wspomniane nazwiska, w obu kadrach narodowych  

w dwóch omawianych sezonach byBo B�cznie 14. zawodników. Autorka poddaBa ich 

instagramowe zaanga|owanie wst�pnej kategoryzacji w celu wyBonienia pi�ciu 

najbardziej zaanga|owanych osób (Tabela 3): 

 

Tabela 3. Liczba postów opublikowanych przez zawodników 

 

 

 

yródBo: Opracowanie wBasne na podstawie danych z instagramowych profili zawodników. 

 

Na podstawie liczby postów opublikowanych przez zawodników w okresie od  

18 listopada 2021 do 3 kwietnia 2023 roku wybranych zostaBo pi�cioro najaktywniejszych 

na Instagramie zawodników, którzy kolejno zostali poddani dalszym badaniom 

przeprowadzonym za pomoc� opracowanego klucza kategoryzacyjnego. Zgodnie 

 z danymi zebranymi z kont wszystkich branych pod uwag� zawodników, najwi�ksze 
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zaanga|owanie w postaci publikacji postów na swoim instagramowym profilu wykazaB 

Maciej Kot – zawodnik Kadry A w sezonie 2021/2022 oraz Kadry B w sezonie 

2022/2023. OpublikowaB on B�cznie 196 postów. Kolejne cztery miejsca pod wzgl�dem 

ilo\ci postów zajmuj�: Aleksander ZniszczoB, Piotr {yBa, Kamil Stoch oraz Dawid 

Kubacki. PodziaB ich instagramowego zaanga|owania w odniesieniu do etapów 

badawczych prezentuje si� nast�puj�co (Tabela 4): 

 

Tabela 4. Pi�ciu najbardziej zaanga|owanych zawodników na Instagramie 

 

 

 

yródBo: Opracowanie wBasne na podstawie danych z instagramowych profili zawodników. 

 

Opracowany na potrzeby niniejszych badaD klucz kategoryzacyjny skBadaB si�  

z 4. punktów podstawowych oraz szeregu podpunktów umo|liwiaj�cych dokBadniejsze 

skategoryzowanie instagramowych tre\ci zamieszczonych przez analizowanych 

zawodników. Klucz kategoryzacyjny, wedBug którego przeanalizowany zostaB ka|dy  

z 671 instagramowych postów, prezentuje si� nast�puj�co (Schemat 2): 
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Schemat 2. Klucz kategoryzacyjny analizy zawarto\ci na Instagramie 

 

 

 

yródBo: Opracowanie wBasne. 

 

SzczegóBowa analiza instagramowych tre\ci przeprowadzona wedBug powy|szego 

klucza znajduje si� w rozdziale IV dysertacji. 
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2.4.2. Klucz kategoryzacyjny analizy zawarto\ci - YouTube 

 

Kolejn� platform� mediów spoBeczno\ciowych stanowi�c� podstaw� badaD 

prowadzonych przez autork� jest YouTube. MateriaB badawczy pochodzi z kanaBu 

Skijumping147 b�d�cego uzupeBnieniem strony internetowej o tej samej nazwie: 
 

Od 2009 roku prezentujemy wywiady z zawodów w tak lubianej przez czytelników formie 
wideo. Skijumping.pl stanowi dzi\ niezwykle szerokie kompendium wiedzy dla ka|dego fana 
i sympatyka skoków. Relacjonujemy nie tylko zawody najwy|szej rangi, ale tak|e te,  
w których skacz� zawodnicy z zaplecza Pucharu [wiata (Puchar Kontynentalny, Fis Cup), 
informujemy zim� i latem o zawodach kobiet, dzieci, juniorów, amatorów, a nawet 
weteranów148. 

 

Analizie poddane zostaBy wszystkie materiaBy wideo dost�pne na kanale Skijumping, 

które zostaBy opublikowane podczas trzech etapów prowadzonych badaD. Tym sposobem 

otrzymano 967 materiaBów wideo, o B�cznym czasie trwania: 73 godziny i 49 minut, 

których podziaB na kolejne etapy badawcze prezentuje si� nast�puj�co: 

 

Tabela 5. Ilo\ciowa zawarto\� materiaBów badawczych na kanale Skijumping 

 

 

 

yródBo: Opracowanie wBasne na podstawie danych z kanaBu YouTube skijumping. 

 

 
147 Zob. KanaB Skijumping w serwisie YouTube, https://www.youtube.com/@skijumping_pl 

[27.01.2024]. 
148 Historia Skijumping.pl, https://www.skijumping.pl/page/informacje/ [27.01.2024]. 
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SzczegóBowa analiza zawarto\ci filmów znajduje si� w rozdziale IV dysertacji  

i zostaBa ona przeprowadzona za pomoc� niniejszego klucza kategoryzacyjnego (Schemat 

3): 

Schemat 3. Klucz kategoryzacyjny analizy zawarto\ci w serwisie YouTube 

 

 

 

yródBo: Opracowanie wBasne. 
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2.4.3. Organizacja badaD prowadzonych na platformie X 

 

W przypadku badaD prowadzonych na platformie X na potrzeby niniejszej dysertacji 

ich organizacja odbiega nieco od tych przeprowadzonych na pozostaBych platformach 

spoBeczno\ciowych. Nie jest ona bowiem poparta konkretnymi, wymiernymi liczbami. 

Pierwotne plany badawcze, które zakBadaBy analiz� ilo\ciow� wykorzystania hashtagu 

#skijumpingfamily musiaBy zostać zmienione, co zostanie dokBadniej wyja\nione  

w rozdziale IV. Manualne obliczenie ilo\ci wykorzystania hashtagu w publikowanych 

(ang.) tweetach okazaBo si� być niemal niemo|liwe z uwagi na dziesi�tki tysi�cy wpisów 

oraz brak mo|liwo\ci zaczerpni�cia danych archiwalnych ze wzgl�du na zmian� polityki 

dziaBania Twittera po przeistoczeniu w platform� X. Autorka postanowiBa zatem poddać 

obserwacjom profile TVP Sport, Eurosport Polska oraz Polskiego Zwi�zku 

Narciarskiego, sprawdzono równie| skal� wykorzystywania hashtagu #skijumpingfamily 

w definiowaniu swojej fanowskiej przynale|no\ci do grup u|ytkowników platformy.  

W wywiadach eksperckich równie| zapytano o potencjaB wykorzystywania tej platformy 

w kontek\cie budowania komunikacji marketingowej w obszarze skoków narciarskich.  

 

2.4.4. Wywiady eksperckie – kategoryzacja oraz pytania w wywiadach 

 

Kolejn� form� badawcz�, któr� nale|y omówić od teoretyczno-technicznej strony 

jest wywiad ekspercki. Autorka dysertacji zdecydowaBa si� na przeprowadzenie 

wywiadów z przedstawicielami wszystkich czterech kategorii twórców internetowego 

contentu dotycz�cego skoków narciarskich. Na potrzeby niniejszej rozprawy zostaBo 

przeprowadzonych 13 wywiadów: 1 z zawodnikiem kadry narodowej w skokach 

narciarskich, 5 z dziennikarzami, 6 z ekspertami (w tym 3 z ekspertami telewizyjnymi 

oraz 3 z ekspertami publikuj�cymi niezale|nie w mediach spoBeczno\ciowych zwanymi 

ekspertami niemedialnymi) oraz 1 z przedstawicielem fanów skoków narciarskich. 

Ró|nice w ilo\ci przeprowadzonych wywiadów z reprezentantami poszczególnych grup 

twórców wynikaj� z braku ch�ci wzi�cia udziaBu w badaniu przez cz�\ć potencjalnych 

rozmówców, z którymi autorka próbowaBa si� skontaktować. Sylwetki osób, których 

wypowiedzi stanowi� cz�\ć materiaBów badawczych, zostan� przedstawione w dalszej 

cz�\ci dysertacji wraz ze wskazaniem zasadno\ci ich doboru oraz ich eksperckiego 

charakteru w odniesieniu do tematu rozprawy (Tabela 6). 
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Tabela 6. Przedstawienie ekspertów b�dących uczestnikami wywiadów 

 

 
 

yródBo: Opracowanie wBasne. 

 

Zaproszone do badania osoby zostaBy zapytane o szereg spraw zwi�zanych  

z komunikacj� marketingow� dyscypliny skoków narciarskich w przestrzeni mediów 

spoBeczno\ciowych. Cz�\ć wywiadów zostaBa przeprowadzona za pomoc� wymiany 

wiadomo\ci mailowych, natomiast dwie rozmowy odbyBy si� za po\rednictwem 

komunikatora Skype. Pytania zostaBy opracowane na podstawie postawionych w pracy 

hipotez i nieznacznie ró|niBy si� mi�dzy sob� w zale|no\ci od kategorii eksperckiej. 

Odpowiedzi stanowi� uzupeBnienie badaD przytoczonych w kolejnych rozdziaBach 

niniejszej dysertacji, natomiast zapis (transkrypcja) caBych rozmów znajduje si�  

w aneksie. 
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2.4.5. Badanie u|ytkowników Sieci – wirtualna ankieta 

 

Ostatni� technik� badawcz� zastosowan� przez autork� jest wirtualna ankieta 

skierowana do u|ytkowników mediów spoBeczno\ciowych. Ankieta zostaBa 

przygotowana przy u|yciu narz�dzia, jakim jest Microsoft Forms. Odpowiedzi 

respondentów byBy zbierane dwukrotnie: podczas trwania letniego sezonu w skokach 

narciarskich w lipcu 2023 oraz podczas trwania zimowego sezonu w skokach narciarskich 

w styczniu 2024. Dobór terminów nie byB przypadkowy – autorka chciaBa bowiem 

porównać zainteresowanie internautów dyscyplin� skoków narciarskich zarówno  

w czasie rozgrywania zawodów letnich, jak i zimowych. Przeprowadzenie ankiety po 

zakoDczeniu drugiego z analizowanych sezonów (sezon 2022/2023) równie| miaBo na 

celu sprawdzenie, jak wiele wydarzeD z minionych dwóch sezonów zostaBo w pami�ci 

internautów, jak odbieraj� caBosezonow� aktywno\ć zawodników, a tak|e czy  

w momencie, w którym media nie komunikuj� zbyt wielu informacji o omawianej 

dyscyplinie (lipiec 2023), internauci zauwa|aj� dziaBania sportowej komunikacji 

marketingowej prowadzonej przez osoby tworz�ce content po\wi�cony skokom 

narciarskim. 

Ankieta skBadaBa si� z 4 sekcji. Sekcja pierwsza: moja aktywno\ć w mediach 

spoBeczno\ciowych, dotyczyBa sposobu korzystania z mediów spoBeczno\ciowych, 

preferencji u|ytkowych oraz postrzegania ich specyfiki w kontek\cie komunikacji 

marketingowej w sporcie. Sekcja druga: skoki narciarskie jako produkt medialny, 

dotyczyBa bezpo\rednio skoków narciarskich i komunikacji marketingowej dyscypliny  

w social mediach. Sekcja trzecia: kibic jako producent i konsument tre\ci medialnych, 

odnosiBa si� do postawy i zaanga|owania kibiców skoków narciarskich w social mediach. 

Sekcja czwarta: metryczka, porz�dkowaBa podstawowe dane klasyfikuj�ce respondentów 

do odpowiednich grup demograficznych. Zadane pytania miaBy na celu sprawdzenie 

percepcji u|ytkowników mediów spoBeczno\ciowych w odniesieniu do dyscypliny 

skoków narciarskich. Pytania byBy skierowane do aktywnych u|ytkowników social 

mediów, którzy w choć najmniejszym stopniu orientuj� si� w tematyce polskich skoków 

narciarskich, ale niekoniecznie s� fanami tej|e dyscypliny. Wyniki przeprowadzonych 

ankiet zostan� szczegóBowo omówione w V rozdziale niniejszej dysertacji, natomiast 

formularz zawieraj�cy wszystkie pytania w ich oryginalnej formie znajduje si� w aneksie 

pracy. 
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2.5. Podsumowanie rozdziaBu 

 

Zaprezentowana w drugim rozdziale rozprawy metodologia badaD stanowi podstaw� 

do podj�cia dalszych teoretyczno-praktycznych rozwa|aD nad komunikacj� 

marketingow� w sporcie w obszarze dyscypliny skoków narciarskich. Przytoczenie 

danych potwierdzaj�cych medialn� popularno\ć dyscypliny skoków narciarskich oraz 

omówione w niniejszym rozdziale zestawienie metod i technik badawczych wraz  

z opracowanymi kluczami kategoryzacyjnymi mo|e stanowić wystarczaj�cy dowód na 

sBuszno\ć oraz przejrzysto\ć prowadzonych badaD. 

Metodologia badaD w niniejszej rozprawie doktorskiej powstaBa na podstawie 

licznych opracowaD naukowych po\wi�conych badaniom medioznawczym oraz  

w oparciu o do\wiadczenie teoretyków i praktyków badaD medioznawczych, w tym m.in. 

Anny Miotk149, Beaty St�pieD 150, Tomasza Gackowskiego151 czy te| MaBgorzaty 

Lisowskiej-Magdziarz152. Naukow� inspiracj� do prowadzenia badaD w zakresie 

marketingu sportowego jest dla autorki Profesor Andrzej Sznajder b�d�cy polskim 

badaczem wspomnianego zagadnienia zarówno z perspektywy marketingu sportu 

 w formie tradycyjnej,153 jak i w erze cyfrowej154. Praktyczne omówienie w�tków 

teoretycznych oraz technicznego przedstawienia mechanizmów prowadzonych badaD 

zostaje odpowiednio rozwini�te w rozdziale III (analiza komunikacji marketingowej  

na profilach ogólnosportowych), IV (analiza Instagrama oraz YouTube) i V (analiza 

feedbacku u|ytkowników Sieci). CaBo\ciowe oryginaBy materiaBów badawczych 

(wywiady, formularze ankiet) zaB�czone s� w aneksie na koDcu pracy.  

  

 
149 Zob. A. Miotk, Nowy PR. Jak Internet zmieniB Public Relations, Lublin 2016, Wydawnictwo SBowa 

i My\li. 
150 Zob. B. St�pieD, Zasady pisania tekstów naukowych, Warszawa 2020, Wydawnictwo Naukowe PWN. 
151 Zob. T. Gackowski, Metodologie badań medioznawczych, Warszawa 2014, Oficyna Wydawnicza 

ASPRA-JR; zob. T. Gackowski, Metody badania wizerunku w mediach, Warszawa 2009, Wydawnictwo 
CeDeWu. 

152 Zob. A. SzymaDska, M. Lisowska-Magdziarz, A. Hess (red.), Metody badań medioznawczych i ich 
zastosowanie, Kraków 2018, Wydawnictwo ToC. 

153 Zob. A. Sznajder, Marketing sportu, Warszawa 2015, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne.  
154 Zob. A. Sznajder, Marketing sportu 2.0 w erze cyfrowej, Warszawa 2021, Wydawnictwo 

Nieoczywiste. 



84 

 

ROZDZIAA III 

KOMUNIKACJA MARKETINGOWA SKOKÓW NARCIARSKICH 

W POLSKICH MEDIACH SPOAECZNO[CIOWYCH 

 

W powszechnym przekonaniu przyjmuje si� reguB�, |e nie ma przyszBo\ci bez 

terazniejszo\ci. Nie sposób si� z tym nie zgodzić, bowiem wszystko to, co dzieje si�  

w obecnych mediach spoBeczno\ciowych ma wpByw na to, co b�dzie si� dziaBo w nich 

równie| w przyszBo\ci. Ta zasada dotyczy tak|e czasów, które s� ju| za nami – bez 

przeszBo\ci nie byBoby terazniejszo\ci. Dzisiejsze media najnowsze nie wygl�daByby tak 

samo, gdyby nie media tradycyjne. Równie| komunikowanie marketingowe skoków 

narciarskich w mediach spoBeczno\ciowych, któremu po\wi�cona jest niniejsza 

rozprawa, nie wygl�daBoby tak samo, gdyby o skokach narciarskich nie mówiono  

w mediach tradycyjnych od czasów, gdy pierwsi zakopiaDscy chBopcy zaBo|yli na nogi 

narty i odkryli, |e da si� na nich skakać i |e sprawia im to ogromn� przyjemno\ć. 

 

3.1. Podstawowe filary dziaBaD komunikacji marketingowej 
skoków narciarskich w polskich mediach 

 

Rok 1907 zapisaB si� na staBe w pami�ci polskich kibiców sportów zimowych jako 

pocz�tek polskiego zinstytucjonalizowanego narciarstwa. Wtedy bowiem trzech 

pasjonatów tej dyscypliny: StanisBaw Barabasz, MieczysBaw KarBowicz i Mariusz Zaruski 

zaBo|yli ZakopiaDski OddziaB Narciarzy Towarzystwa TatrzaDskiego b�d�cy pierwszym 

klubem narciarskim pod Tatrami. W tym samym roku powstaBo Karpackie Towarzystwo 

Narciarzy we Lwowie, b�d�ce pierwszym w Polsce miejscem zwi�zanym z turystyk� 

narciarsk�. Gdy w 1908 roku pod Giewontem odbyBy si� pierwsze zawody narciarskie  

w Tatrach Polskich – I Mi�dzynarodowy DzieD Narciarski – skoki narciarskie byBy raczej 

sportem zarezerwowanym dla elit, które mogBy sobie pozwolić na wydatki zwi�zane  

z zakupem odpowiedniego sprz�tu oraz dla zakopiaDskich chBopców, którzy 

niejednokrotnie taki sprz�t próbowali przygotowywać samodzielnie155. Wówczas jednak 

jeszcze nikt nie my\laB o tym, |e za niespeBna 100 lat skoki narciarskie stan� si� w Polsce 

jednym ze sportów narodowych a rodzimi zawodnicy b�d� si�gać po najwy|sze trofea na 

 
155 Zob. D. JaroD, Skoczkowie. Przerwany lot, Warszawa 2020, Wydawnictwo Marginesy, s. 10-13. 



85 

zawodach na caBym \wiecie, pokonuj�c w tej dyscyplinie Austriaków czy te| Norwegów 

i |e strategie promocyjno-wizerunkowe skoków narciarskich w ich historycznym uj�ciu 

do dzi\ b�d� stanowić wa|ny element sportowej kultury narodowej. Narty, które  

z pocz�tku nazywano z j�zyka norweskiego ski, doczekaBy si� swojej góralskiej definicji: 

Cosi, kiedy sonecki, a nie sonecki, bo w�zkie, a popyko sie kijem156 i powoli stawaBy si� 

jedn� z gBównych atrakcji podtatrzaDskich szlaków.  

 

3.1.1. Początki zainteresowania medialnego dyscypliną skoków narciarskich 

w Polsce 

 

Gdy mówi si� o pocz�tkach skoków narciarskich w Polsce, jednym z pierwszych 

nazwisk przywodz�cych na my\l t� dyscyplin� jest BronisBaw Czech. Urodzony w 1908 

roku zakopiaDczyk byB jedn� z pierwszych osób (po Barabaszu, KarBowiczu  

i Zaruskim), której mo|na zawdzi�czać popularyzacj� narciarstwa na mi�dzywojennych 

ziemiach polskich157. PrzekBadaj�c osob� BronisBawa Czecha na j�zyk dzisiejszych 

mediów mo|na stwierdzić, i| byB on pierwszym polskim influencerem158 w obszarze 

skoków narciarskich. Wspomnienia narciarskich zawodów, w których braB udziaB 

dwunastoletni wówczas Bronek si�gaj� roku 1920. ByBy to dzieci�ce zawody narciarskie 

rozgrywane pod GubaBówk�. Pocz�tkowo nastoletni BronisBaw próbowaB swoich siB  

w klasycznym narciarstwie zjazdowym, by kilka lat pózniej odkryć skoki narciarskie, 

które staBy si� dla chBopca najwa|niejsz� dyscyplin� sportow�, z któr� zwi�zaB swoje 

zdecydowanie zbyt krótkie, przerwane II wojn� \wiatow�, |ycie. 

Jedne z pierwszych medialnych wzmianek o skokach narciarskich na ziemiach 

polskich si�gaj� roku 1925. Wówczas na Bamach „Przegl�du Sportowego= zamieszczono 

obszern� relacj� z rozgrywanych 5 lutego w Krynicy Mistrzostwach Polski. Jedna 

 z informacji brzmiaBa nast�puj�co: W juniorach doskonale zapowiada si� Czech 

BronisBaw159. Mimo swojej prostoty jest to wzmianka warta uwagi, gdy| podkre\la ona 

docenienie sportowego dubletu siedemnastoletniego Bronka, który stan�B na najwy|szym 

stopniu podium w skokach narciarskich, jak i w biegach na dystansie dziesi�ciu 

 
156 Ibidem, s. 13. 
157 Zob. A. Filar, M. Leyko, Laury na \niegu. Opowie\ć o BronisBawie Czechu i Helenie Marusarzównie, 

Warszawa 1982, Wydawnictwo Ministerstwa Obrony Narodowej, s. 16-17. 
158 Zgodnie z definicj� przedstawion� w Leksykonie terminów medialnych influencerem jest osoba, która 

mo|e mieć wpByw na innych ludzi, ich decyzje, opinie i zachowania, zob. M. Kaczmarek-[liwiDska, poj�cie 
Influencer (reklama i marketing) [w:] K. Wolny-ZmorzyDski i. in., Leksykon terminów medialnych, ToruD 
2024, Wydawnictwo Adam MarszaBek, s. 300.  

159 D. JaroD, Skoczkowie... op. cit., s. 25. 
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kilometrów160. Kolejne medialne wzmianki o sukcesach narciarskich BronisBawa Czecha 

si�gaj� roku 1927. Co ciekawe, 12 lutego, w relacji z otwartych mistrzostw 

CzechosBowacji, ponownie na Bamach polskiego „Przegl�du Sportowego=, 

dziewi�tnastoletniemu zawodnikowi po\wi�cono dwa akapity a ich tre\ć brzmiaBa 

nast�puj�co (z zachowaniem oryginalnej pisowni): 
 

BronisBaw Czech osi�gaj�c w mistrz. CzechosB. i w Cortina d9Ampezzo najlepszy czas w\ród 
Polaków, i bij�c elit� zawodników zagranicznych, zasBu|yB sobie na sBaw� najlepszego 
biegacza polskiego. [...] Z Polaków najlepszy czas osi�gn�B Czech BronisBaw. Jest to szósty 
czas w ogólnej konkurencji, przyczem za nim znalazB si� caBy szereg 
najpierwszorz�dniejszych siB. W drugiej klasie zdobywa on trzecie miejsce, przytem podnie\ć 
nale|y, |e zwyci�zca w tej klasie - Nowak - jest jest mistrzem akademickim na nartach  

i znanym pierwszorz�dnych biegaczem, maj�cym za sob� wiele zwyci�stw. W tych 
warunkach miejsce zdobyte przez Czecha uwa|ać trzeba za prawdziwy sukces, tembardziej, 
|e byB to pierwszy start mBodego naszego zawodnika na torze zagranicznym161. 

 

Na pierwszej stronie tego samego numeru „Przegl�du Sportowego= znalazB si� tak|e 

artykuB poruszaj�cy sylwetk� StanisBawa Sieczki – kolejnego polskiego skoczka 

narciarskiego, b�d�cego popularyzatorem tej|e dyscypliny na ziemiach rodzimych. 

ArtykuB zatytuBowany: StanisBaw Sieczka w elicie skoczków Europy. Triumf odwagi  

i brawury zakopiańskiej, autorstwa StanisBawa Fächera, po\wi�cony byB relacji z tych 

samych zawodów, w których braB udziaB Czech. Warto zwrócić uwag� na nast�puj�cy 

fragment (z zachowaniem oryginalnej pisowni): 
 

Jest dla nas szczególnym sukcesem, |e w ci�|kiej tej walce nie tylko |e byli\my bardzo 
powa|nymi konkurentami, ale walczyli\my narówni, ku zdziwieniu, a poniek�d i sensacji 
gospodarzy. ZwBaszcza Sieczka sw� fenomenaln� form� skoków walczyB powa|nie na 
wysoko\ci najlepszej klasy. Do\ć powiedzieć, |e od wszystkich s�dziów orzekaj�cych 
otrzymaB on za pierwszy skok po 18, za drugi za\ po 19 (!), a wi�c najwy|sze noty, jakie 
wogóle na europejskim konkursie zebrać mo|na162.  

 

Te pierwsze prasowe wzmianki o polskim narciarstwie staBy si� pierwowzorem dla 

kolejnych relacji z odbywaj�cych si� na caBym \wiecie zawodów, w których uczestniczyli 

nasi rodzimi zawodnicy. Pocz�tkowo byBy to zwykBe, proste relacje dziennikarskie, 

jednak z czasem zauwa|ono, |e peBni� one tak|e funkcje promocyjno-wizerunkowe, 

natomiast osoby reprezentuj�ce t� dyscyplin� zyskuj� coraz wi�ksz� popularno\ć. 

 
160 Ibidem, s. 25. 
161 S. Fächer, Polacy na mistrzostwach narciarskich CzechosBowacji. Sukcesy {ytkowicza, Czecha  

i Schielego. Korespondencja kierownika ekspedycji polskiej StanisBawa Fächera, „Przegl�d Sportowy=  
z dn. 12.02.1927, s. 1. 

162 S. Fächer, StanisBaw Sieczka w elicie skoczków Europy. Triumf odwagi i brawury zakopiańskiej, 
„Przegl�d Sportowy= z dn. 12.02.1927, s. 1. 
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Dostrze|ono równie|, |e zainteresowanie skokami narciarskimi urosBo do tego stopnia, 

i| same relacje prasowe okazaBy si� ju| niewystarczaj�ce. Odpowiedzi� na rosn�c� 

globalnie fascynacj� dyscyplin� w Polsce byBa pierwsza radiowa transmisja  

z konkursu odbywaj�cego si� na zakopiaDskiej Krokwi. Transmisja ta miaBa miejsce  

w 1927 roku a jej przebieg zostaB opisany na Bamach „Przegl�du Sportowego= z dnia 26 

lutego. W artykule zatytuBowanym: Skoki – przez radio przeczytać mo|na  

(z zachowaniem oryginalnej pisowni): 
 

„[wiadkiem= ostatnich skoków na Krokwi mogBa być – bez maBa – caBa Polska.  
W niedziel� o godz. 12-ej w sBuchawkach radjoamatorów zabrzmiaBo zawoBanie: - Hallo! 

Hallo! Polskie Radjo! Zakopane! Instytucja nasza podj�Ba istotnie wspaniaB� my\l, godn� 
najpierwszych centów \wiata. Na trybunie s�dziowskiej na Krokwi zainstalowano mikrofon, 

który byB poB�czony bezpo\rednim kablem telefonicznym z stacj� radjow� w Warszawie. 
Specjalni speakerzy na skoczni zakopiańskiej ogBaszali po polsku i po francusku ka|dy skok 
- nazwisko zawodnika i uzyskany wynik. NikBe sBowo pochwycone przez mikrofon biegBo 
kablem przez olbrzymi� 500-kilometrow� przestrzeń do Warszawy. Tu, na stacji radjowej, 
dzwi�ki powi�kszone miljonkrotnie przez amplifikatory, przesyBane byBy na stacj� nadawcz� 
i niewidzialn� drog� fal powietrznych rozbiegaBy si� po caBej Polsce. Zaiste, wspaniaBy 
pomysB! Dr|enie ogarniaBo sBuchacza, gdy speaker sygnalizowaB skok Czecha, Lankosza, 
{ytkowicza, Krzeptowskiego. Czy dotrzymaj� miejsca Wendemu, Nemeck9emu - czy mo|e 
uda im si� prze\cign�ć mistrzów? Gdy wkońcu Lankosz skoczyB 49 m. i pobiB rekord skoczni, 
sBuchaczów dobiegB odgBos oklasków i okrzyków tBumów widzów. ChciaBo si� te| bić oklaski 
i woBać: brawo! brawo!... Poprzez 500 km… poprzez olbrzymie przestrzenie…163.  

 

Radiowa transmisja konkursu skoków narciarskich na zakopiaDskiej Krokwi byBa 

przeBomem w przekazie medialnym tej dyscypliny. Mimo licznych zakBóceD i braku 

do\wiadczenia w transmitowaniu takiego przedsi�wzi�cia drog� radiow�, cieszyBa si� ona 

ogromnym zainteresowaniem. Efekty tego zainteresowania mo|na byBo zaobserwować 

ju| dwa miesi�ce pózniej. Kolejne sukcesy Polaków – tym razem rozgrywane na arenach 

mi�dzynarodowych – tak|e doczekaBy si� radiowych wzmianek. Gdy w marcu 1927 roku 

polscy narciarze przywiezli z Austrii trzy medale mistrzowskie, rozgBo\nie radiowe  

w Krakowie oraz Rosenhügel wyemitowaBy specjalnie temu po\wi�cone materiaBy. 

Henryk Szatkowski, wiceprezes Polskiego Zwi�zku Narciarskiego i zakopiaDski dziaBacz 

sportowy, skomentowaB ten wyczyn rodzimych sportowców sBowami: Sportowo – sukces 

te| du|y, aczkolwiek nie tak wielki jak propagandowo164. 

W 1929 roku Zakopane przygotowywaBo si� do Mistrzostw [wiata w narciarstwie 

klasycznym organizowanych przez Mi�dzynarodow� Federacj� Narciarsk�  

 
163 Skoki – przez radio, „Przegl�d Sportowy= z dn. 26.02.1927, s. 3. 
164 D. JaroD, Skoczkowie... op. cit., s. 36. 



88 

i Snowboardow� (FIS). Pod Tatrami mieli zawitać przedstawiciele krajów mistrzowskich 

w dziedzinie skoków narciarskich, w tym m.in. zawodnicy z Norwegii, Finlandii, 

Szwajcarii, jak i Austrii. Aby usprawnić prac� dziennikarzy, gBównie zagranicznych, 

Ministerstwo Poczt i Telegrafów postanowiBo zamontować cztery linie telegraficzne 

 z Zakopanego do Krakowa. W Krakowie natomiast zorganizowano specjaln� sBu|b�, 

której zadaniem byBo przesyBanie sygnaBu na linie zagraniczne. W Zakopanem 

postawiono cztery rozmównice telefoniczne, a w dni, w których odbywaBy si� zawody,  

w godzinach 8:00-22:00, czynne byBy wszystkie okienka pocztowe. SBu|ba telefoniczna 

i telegraficzna peBniBy dy|ury caBodobowe. Do Zakopanego delegowano personel 

pocztowy wBadaj�cy j�zykami obcymi a przy Wielkiej Krokwi zamontowano dodatkowe 

aparaty telefoniczne. DziaBania te miaBy na celu usprawnienie przekazu radiowego  

z Polski na caBy \wiat i otwarcie nowych mo|liwo\ci popularyzacji dyscypliny skoków 

narciarskich. Na trybunach Wielkiej Krokwi zasiadB sam ówczesny prezydent RP – 

Ignacy Mo\cicki, który tak|e byB wielkim pasjonatem i propagatorem narciarstwa. Jest 

rzecz� godn� podkre\lenia, |e 5 lutego w dodatku do 35. numeru „Ilustrowanego Kuryera 

Codziennego= zatytuBowanego: „Kuryer sportowy= pojawiB si� artykuB: Wielki tydzień 

narciarski w Zakopanem. Najwa|niejsza data w historji polskiego narciarstwa 

zapowiadaj�cy zakopiaDskie zawody (z zachowaniem oryginalnej pisowni): 
 

Dla Polskiego Zwi�zku Narciarskiego, dla wszystkich polskich narciarzy, którzy od lat 
walczyli czy to z oboj�tno\ci�, czy to z brakiem zrozumienia, czy wreszcie  
z brakiem zainteresowania tak, sk�d by poparcie przede wszystkim przyj\ć byBo powinno, 
jest ten dzień pierwszorz�dnem \wi�tem. Wi�kszego zaszczytu w dziedzinie sportu 
narciarskiego na terenie mi�dzynarodowym dost�pić nie mo|emy! I o ile Olimpjada 
narciarska jest walk� o oficjalny tytuB mistrza \wiata, walk� narciarsk� przygBuszon� jednak 
blaskiem wielkich zawodów olimpijskich, o tylo zawody polecone przez F.I.S. s� zawodami 
wyB�cznie narciarskimi, s� \wi�tem narciarzy, uroczysto\ci� niejako rodzinn� w wielkiej 
familji miBo\ników królewskiego sportu165 obchodzon�, a tem samem podwójnie drog�166. 

 

Wszystkie te elementy sprawiBy, |e Polska zaistniaBa na arenach mi�dzynarodowych 

jako doskonaBy kraj organizatorski a rodzima góralszczyzna zyskaBa rozgBos o zasi�gu 

globalnym167. Zawody FIS rozgrywane w Zakopanem w 1929 roku byBy pocz�tkiem 

polskiej pot�gi organizacyjnej w dziedzinie skoków narciarskich, która trwa po dzi\ 

dzieD. Relacje prasowe i radiowe z okresu dwudziestolecia mi�dzywojennego staBy si� 

 
165 Warto zaznaczyć, |e do okre\lenia spoBeczno\ci zwi�zanej ze skokami narciarskimi jako wielkiej 

familji miBo\ników królewskiego sportu autorka niniejszej pracy powróci kilkukrotnie, odwoBuj�c je do 
czasów wspóBczesnych i popularnego w mediach spoBeczno\ciowych hashtagu #skijumpingfamily. 

166 „Kuryer sportowy= z dn. 5.02.1929, s. 1. 
167 Zob. D. JaroD, Skoczkowie... op. cit., s. 55. 
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pocz�tkiem kolejnych przekazów medialnych, w tym telewizyjnych, które zapewne 

doszByby do skutku jeszcze w latach 30. XX wieku, gdyby nie rozpoczynaj�ca si� wBa\nie 

II wojna \wiatowa. Nie podlega równie| w�tpliwo\ci, |e wojna na zawsze odmieniBa 

oblicze polskiego narciarstwa nie tylko w kwestiach transmisyjnych, ale i osobowych. 

BronisBaw Czech – olimpijczyk, wybitny polski sportowiec sportów zimowych, trafiB do 

obozu koncentracyjnego Auschwitz-Birkenau w 1940 roku, gdzie otrzymaB numer 349. 

Jak podaj� zródBa literaturowe, 5 czerwca 1944 roku zmarB z wycieDczenia w obozowym 

szpitalu, pozostawiaj�c po sobie krótk�, lecz intensywn� i bogat� w sukcesy karier� 

polskiego narciarza i popularyzatora skoków narciarskich na ziemiach polskich. Los 

Czecha podzieliBa inna wybitna polska sportsmenka sportów zimowych – Helena 

Marusarzówna, siostra StanisBawa Marusarza, patrona zakopiaDskiej Wielkiej Krokwi. 

Helena straciBa |ycie w 1941 roku podczas masowej egzekucji w Pogórskiej Woli koBo 

Tarnowa168. 

Gdy w 1945 roku Niemcy podpisali akt kapitulacji, na podtatrzaDskich ziemiach 

zacz�to odbudowywać dyscyplin� skoków narciarskich. Medialne informacje o stratach 

zwi�zanych z zimowym sportem mo|na byBo znalezć ju| w pierwszym oraz drugim 

wydaniu „Przegl�du Sportowego= z lipca 1945 roku. W numerze z 12 lipca 1945 ukazaB 

si� artykuB zatytuBowany: Zakopane nie pozostanie w tyle169, natomiast w numerze  

z dnia 19 lipca 1945 przedstawiono stan techniczny Wielkiej Krokwi, który oceniono na 

wzorowy i zapowiedziano, |e zim� 1945 roku na pewno powita ona narciarzy170. 

Powojenna Polska staBa si� rzeczywisto\ci� a pod Tatry zacz�li przyje|d|ać kolejni 

zawodnicy \wiatowej sBawy, którzy, ku uciesze coraz liczniejszych i coraz bardziej 

zaanga|owanych mediów, odnosili sukcesy. [wiatowe redakcje natomiast z rado\ci� 

relacjonowaBy to, co si� dziaBo na Wielkiej Krokwi. 

Po prasie i radiu przyszedB czas na telewizj�. Za przeBom w telewizyjnych 

transmisjach skoków narciarskich w Polsce uznaje si� sezon 2000/2001 trwaj�cy  

w dniach od 24 listopada 2000 do 18 marca 2001. Od tego bowiem sezonu Telewizja 

Polska podj�Ba staB� transmisj� wszystkich konkursów Pucharu [wiata w skokach 

narciarskich. Wcze\niej w transmisji telewizyjnej mo|na byBo obejrzeć wyB�cznie takie 

zawody, jak: Turniej Czterech Skoczni, Puchar [wiata w Zakopanem, Zimowe Igrzyska 

Olimpijskie oraz Mistrzostwa [wiata. GBównym powodem, dla którego TVP 

zdecydowaBo si� podj�ć staB� transmisj� wszystkich zawodów od pierwszego do 
 

168 Ibidem, s. 279-341. 
169 Zob. „Przegl�d Sportowy= z dn. 12.07.1945. 
170 Zob. „Przegl�d Sportowy= z dn. 19.07.1945. 
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ostatniego dnia sezonu zimowego byBa tzw. maByszomania – zjawisko spoBeczne, które 

polegaBo na masowym zainteresowaniu skokami narciarskimi w Polsce w pierwszej 

dekadzie XXI wieku. ByBo ono skutkiem sukcesów sportowych Adama MaBysza, 

ówczesnego najwybitniejszego zawodnika sportów zimowych w historii Polski. Fenomen 

medialny i spoBeczny wybitnego „OrBa z WisBy= definiuj� satysfakcjonuj�ce liczby. Dla 

przykBadu, gdy w 2002 roku Adam MaBysz zdobywaB br�zowy medal olimpijski podczas 

XIX Zimowych Igrzysk Olimpijskich w Salt Lake City przed telewizorami zasiadBo 

B�cznie 20,64 mln widzów, którzy choćby przez jedn� minut� ogl�dali zmagania legendy 

polskich skoków narciarskich171. 

Kolejn� odpowiedzi� na coraz liczniejsze zainteresowanie spoBeczne telewizyjnymi 

transmisjami sportowymi byB kanaB Telewizji Polskiej po\wi�cony tematyce sportowej. 

TVP Sport zadebiutowaB w listopadzie 2006 roku i byB drugim (po TVP Kultura) kanaBem 

tematycznym publicznego nadawcy telewizyjnego w Polsce. Oferta programowa kanaBu 

skBadaBa si� m.in. z transmisji najwa|niejszych wydarzeD sportowych z kraju i ze \wiata 

i stanowiBa 65% czasu emisji. W gronie transmitowanych wydarzeD nie zabrakBo 

oczywi\cie relacji z zawodów w sportach zimowych, w tym w skokach narciarskich172. 

Oprócz nadawcy publicznego w polskich mediach telewizyjnych popularno\ci�  

i zainteresowaniem spoBecznym ciesz� si� nadawcy komercyjni. W\ród nich autorka 

chciaBaby zwrócić uwag� na spóBk� TVN, w ofercie której tak|e znajduj� si� kanaBy 

przeznaczone tematyce sportowej. TVN przynale|y do grupy nadawców Discovery, Inc., 

w której skBad wchodz� takie stacje, jak Eurosport173. W kontek\cie komunikowania 

medialnego skoków narciarskich w polskich mediach wszyscy ci nadawcy odgrywaj� 

równie wa|n� rol�. Przez 20 lat gBównym nadawc� odpowiedzialnym za caBosezonowe 

transmisje skoków narciarskich w polskich mediach byBa stacja TVP. Od sezonu 

2021/2022 prawa transmisyjne uzyskaBa grupa TVN. Jak informuj� media bran|owe, 

obecnie prawa do transmisji nale|� do koncernu Discovery. Discovery Sports przedBu|yBo 

je do koDca sezonu 2025/2026174. Bez wzgl�du jednak na to, który nadawca telewizyjny 

b�dzie odpowiedzialny za transmisje skoków narciarskich, sport ten wpisaB si� w kanon 

polskich sportów narodowych a sympatyków zimowej dyscypliny stale przybywa i b�d� 

 
171 Zob. M. Gach, „MaByszomania= – co zmieniBa w naszym spoBeczeństwie?, magazyn elektroniczny 

Histmag, https://histmag.org/Malyszomania-co-zmienila-w-naszym-spoleczenstwie-18060 [21.04.2023]. 
172 Zob. W [wierczyDska-GBownia, Ewolucja rynku telewizyjnego w Polsce, Kraków 2014, 

Wydawnictwo Uniwersytetu JagielloDskiego, s. 94. 
173 Ibidem, s. 44-55. 
174 Zob. Skoki narciarskie w TVN. To mo|e być nowa |yBa zBota dla stacji, https://businessinsider.com.pl/ 

[21.04.2023]. 
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oni \ledzić poczynania swoich ulubionych zawodników, nie zwa|aj�c czy w tym celu 

b�d� musieli wB�czyć kanaB Telewizji Polskiej czy te| TVN-u b�dz Eurosportu. 

Historyczny aspekt strategii promocyjno-wizerunkowej skoków narciarskich  

w polskich mediach miaB ogromny wpByw na dzisiejsze dziaBania w komunikacji 

marketingowej zimowej dyscypliny. Gdyby przed stu laty polskie dzienniki nie 

publikowaBy relacji z zawodów rozgrywanych na caBym \wiecie oraz nie przedstawiaBy 

sylwetek ówczesnych mistrzów, to popularno\ć skoków narciarskich zapewne nie 

osi�gn�Baby poziomu dzisiejszego zainteresowania spoBecznego t� dyscyplin�. Kolejne 

media: radio i telewizja równie| miaBy niebagatelny wpByw na dzisiejsze strategie 

prowadzone w mediach najnowszych, o czym autorka opowie w dalszej cz�\ci pracy. 

 

3.1.2. Początki sportowych mediów spoBeczno\ciowych 

 

Sportowe profile w mediach spoBeczno\ciowych, b�d�ce efektem dziaBaD  

w mediach tradycyjnych, zacz�By si� pojawiać niemal wtedy, gdy pojawiBa si� taka 

mo|liwo\ć, czyli wtedy, gdy do u|ytku publicznego zostaBy udost�pnione kolejne 

platformy spoBeczno\ciowe. Jak ju| nadmieniono, na potrzeby niniejszej pracy autorka 

postanowiBa skupić si� na trzech portalach spoBeczno\ciowych: Instagramie, YouTube 

oraz platformie X. Wszystkie te kanaBy niew�tpliwie maj� ogromny potencjaB 

 w sportowym komunikowaniu promocyjno-wizerunkowym. Twórcami contentu  

w mediach spoBeczno\ciowych bazuj�cego na skokach narciarskich bez w�tpienia s� 

telewizyjni nadawcy: TVP Sport oraz Eurosport Polska. 

 

TVP Sport 

 

Pierwszym profilem w mediach spoBeczno\ciowych, który warto zaprezentować 

jako przestrzeD budowania strategii promocyjno-wizerunkowych oraz komunikowania 

marketingowego skoków narciarskich w polskich mediach spoBeczno\ciowych jest profil 

stacji tematycznej Telewizji Polskiej – TVP Sport. 

Instagramowe konto TVP Sport175 powstaBo we wrze\niu 2017 roku i od tej pory 

zgromadziBo ponad 225 000 obserwatorów (stan na maj 2024). Sam profil obserwuje 

natomiast mniej, ni| 400 kont, w tym profile takich osób, jak: Robert i Anna 

Lewandowscy, Bartosz Kurek czy te| Otylia J�drzejczak. Co ciekawe, w\ród profili 

obserwowanych przez konto TVP Sport zabrakBo obecnie najbardziej utytuBowanego 

 
175 Zob. Instagramowy profil @tvpsport, https://www.instagram.com/tvpsport/ [21.04.2023]. 
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polskiego skoczka – Kamila Stocha, jak i obecnego prezesa Polskiego Zwi�zku 

Narciarskiego – Adama MaBysza. Informacja ta mo|e być jednak niepeBna, bowiem 

zarówno Kamil Stoch, jak i Adam MaBysz na swoim Instagramie posiadaj� ograniczenie 

w mo|liwo\ci wy\wietlania osób, które obserwuj� ich profil. TVP Sport natomiast bez 

w�tpienia obserwuje konta takich polskich skoczków, jak m.in.: Dawida Kubackiego, 

Piotra {yBy czy te| Macieja Kota. Instagramowe konto sportowego wydania Telewizji 

Polskiej zostaBo zweryfikowane w sierpniu 2022 roku. Oprócz licznych postów, na koncie 

znajduj� si� wyró|nione relacje, w\ród których u|ytkownik odnalezć mo|e nawi�zania 

do skoków narciarskich. Jedna z nich podpisana jest jako Skoki a druga, aktualizowana 

ka|dego roku, po\wi�cona jest zawodom rozgrywanym pod Tatrami i nosi nazw� 

Zakopane 8XX, gdzie w miejscach XX wstawiany jest odpowiedni rok rozgrywania 

zawodów. Instagramowy (ang.) feed176 TVP Sport jest prowadzony w spójny sposób, 

maj�c na uwadze identyfikacj� graficzn� i wizualn�. Zarówno w postach, jak i relacjach 

na instastories zaobserwować mo|na limonkowy kolor zaczerpni�ty z logotypu stacji 

oraz charakterystyczny dla wszystkich podmiotów Telewizji Polskiej font177. DziaBalno\ć 

instagramowego profilu TVP Sport w dziedzinie skoków narciarskich jest widoczna 

gBównie w czasie trwania sezonu zimowego. SzczegóBowej analizy zawarto\ci autorka 

dokona w trzecim podrozdziale niniejszego rozdziaBu, jednak w tym miejscu pragnie 

zaznaczyć, i| instagramowe posty TVP Sport po\wi�cone skokom narciarskim 

przedstawiaj� gBównie sukcesy Polaków po udanych wyst�pach w konkursach Pucharu 

[wiata b�dz s� przeznaczone wa|nym wydarzeniom zwi�zanym ze spoBeczno\ci� 

skoków i skoczków narciarskich. Ostatni taki post (w odniesieniu do dnia analizy profilu 

przez autork�) jest zapowiedzi� programu telewizyjnego emitowanego na kanale TVP 

Sport: 7 dni sportu178. 

Kolejn� przestrzeni� dziaBalno\ci TVP Sport w obr�bie mediów spoBeczno\ciowych 

jest platforma X. X’owe konto sportowej stacji tematycznej Telewizji Polskiej179 

funkcjonuje od stycznia 2010 roku. ZgromadziBo ponad 278 000 obserwuj�cych (stan na 

maj 2024), równocze\nie samemu obserwuj�c niewiele ponad 1 200 kont. Profil TVP 

Sport na platformie X jest obserwowany przez ikony polskiego sportu aktywne na tym 

 
176 Feed – siatka zdj�ć. Okre\la ono uBo|enie zdj�ć, grafik czy filmów na danym profilu. Nazwa ta 

mo|e odnosić si� do ró|nych mediów spoBeczno\ciowych, https://www.sempire.pl/co-to-jest-feed-siatka-
zdjec.html [04.06.2024].  

177 Font – to obraz kroju pisma (zestaw czcionek), zakodowany dla konkretnego urz�dzenia lub 
oprogramowania w postaci cyfrowej. Zob. https://polinal.pl/blog/czcionka-font-co-to-jest-typografia/ 
[16.06.2024].  

178 Zob. Instagramowy profil @tvpsport, https://www.instagram.com/tvpsport/ [21.04.2023]. 
179 Zob. X’owy profil @sport_tvppl, https://twitter.com/sport_tvppl [21.04.2023]. 

https://twitter.com/sport_tvppl
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medium spoBeczno\ciowym, takie, jak siatkarz Kamil Semeniuk czy te| By|wiarka Natalia 

Maliszewska. Jest przy tym rzecz� interesuj�c�, |e w gronie obserwatorów znalezli si� 

tak|e zagraniczni skoczkowie narciarscy m.in. sBoweDski zawodnik }iga Jelar czy te| 

japoDski skoczek Naoki Nakamura. X’owy profil TVP Sport obserwuj� równie| |ony 

reprezentantów Polski w skokach narciarskich: Ewa Bilan-Stoch i Marta Kubacka oraz 

liczni dziennikarze i eksperci, którzy swoj� zawodow� \cie|k� wi�|� gBównie z t� zimow� 

dyscyplin� (m.in.: Jakub Kot, Marcin Kuzbicki, MichaB Koro\ciel, Magdalena PaBasz czy 

te| Krzysztof Biegun). Tablica profilu TVP Sport wypeBniona jest wpisami wBasnymi, jak 

i udost�pnieniami wpisów innych mediów b�dz osób zwi�zanych z ró|nymi 

dyscyplinami sportu. W odniesieniu do dyscypliny skoków narciarskich, TVP Sport na 

tej platformie udost�pnia gBównie odwoBania do artykuBów publikowanych na wBasnej 

stronie internetowej. Tak te| jest w sytuacji najnowszego wpisu (w stosunku do dnia 

prowadzenia analizy profilu) poruszaj�cego tematyk� skoków narciarskich. ZostaB on 

opublikowany 21 kwietnia 2023 roku i byB udost�pnieniem linku do artykuBu na stronie 

TVP Sport zatytuBowanego: Skoki narciarskie. Adam MaBysz zmagaB si� z problemami 

zdrowotnymi. „Nie chce o tym mówić publicznie=180. 

Trzecie medium spoBeczno\ciowe, na którym mo|na obserwować promocyjno-

wizerunkowe poczynania Telewizji Polskiej w odniesieniu do sportu jest YouTube. KanaB 

TVP Sport na YouTube powstaB 21 marca 2011 roku i zgromadziB dot�d ponad 647 000 

subskrybentów (stan na maj 2024) oraz 555 000 000 wy\wietleD181. Opublikowane filmy 

zostaBy posegregowane w tematyczne (ang.) playlisty. W\ród playlist zwi�zanych ze 

skokami narciarskimi na kanale TVP Sport warto wyró|nić m.in.: THE BEST OF PIOTR 

{YAA (118 filmów, stan na luty 2024); TRZECIA SERIA (34 filmy, stan na luty 2024); 

SKOKI NARCIARSKIE (939 filmów, stan na luty 2024). 

Komunikacja medialna TVP Sport za po\rednictwem serwisu YouTube jest równie| 

spójna z komunikacj� na innych platformach spoBeczno\ciowych, stronie internetowej, 

jak i w telewizyjnej odsBonie kanaBu. Nale|aBoby wskazać, |e mamy tutaj do czynienia ze 

spójno\ci� fontow� oraz kolorystyczn�, jak i tematyczn�. Filmy publikowane s� w ró|nej 

cz�stotliwo\ci w zale|no\ci od bie|�cych sportowych wydarzeD. 

Ciekaw� obserwacj�, której dokonaBa autorka niniejszej pracy, jest zestawienie dat 

doB�czenia TVP Sport do poszczególnych platform spoBeczno\ciowych. Instagram, który 

 
180 Zob. Skoki narciarskie. Adam MaBysz zmagaB si� z problemami zdrowotnymi. „Nie chce o tym mówić 

publicznie=, https://sport.tvp.pl/69312745/skoki-narciarskie-adam-malysz-zmagal-sie-z-problemami-
zdrowotnymi-nie-chce-o-tym-mowic-publicznie [21.04.2023]. 

181 Zob. KanaB @tvp_sport w serwisie YouTube, https://www.youtube.com/@tvp_sport/ [21.04.2023]. 

https://sport.tvp.pl/69312745/skoki-narciarskie-adam-malysz-zmagal-sie-z-problemami-zdrowotnymi-nie-chce-o-tym-mowic-publicznie
https://sport.tvp.pl/69312745/skoki-narciarskie-adam-malysz-zmagal-sie-z-problemami-zdrowotnymi-nie-chce-o-tym-mowic-publicznie


94 

pojawiB si� na rynku medialnym w 2010 roku staB si� kanaBem komunikacyjnym 

sportowego odBamu Telewizji Polskiej dopiero 7 lat pózniej. Profil na YouTube powstaB 

po 5 latach od zaistnienia tej platformy w Sieci a X po 4. Okazuje si� zatem, i| profilem 

TVP Sport najdBu|ej funkcjonuj�cym w mediach spoBeczno\ciowych jest ten ostatni  

i w styczniu 2024 roku X’owe konto sportowej odsBony Telewizji Polskiej obchodziBo 

swoj� 14. rocznic� istnienia. Je\li zestawić to z powszechnie panuj�c� opini�, i| X jest 

portalem najbardziej bran|owym, zrzeszaj�cym osoby ze \rodowiska m.in. biznesu, 

mediów i sportu, opinia ta potwierdza si� doskonale w odniesieniu do omawianego 

powy|ej sportowego profilu Telewizji Polskiej (Zdj�cie 10). 

 

Zdj�cie 10. TVP Sport w mediach spoBeczno\ciowych  
 

 

yródBo: Opracowanie wBasne na podstawie zrzutów ekranu z dnia 2 maja 2024. 

 

Eurosport Polska 

 

Drugim profilem skupiaj�cym swój content wokóB m.in. dyscypliny skoków 

narciarskich jest polska wersja globalnego Eurosportu. Na oficjalnej stronie internetowej 

Warner Bros. Discovery, od której zale|na jest spóBka Eurosport, przeczytać mo|na opis 

globalnej dziaBalno\ci tej wirtualnej przestrzeni, który przekBada si� tak|e na jej dziaBania 

w Polsce. Jest to obecnie jedna z wiod�cych przestrzeni medialnych, której content opiera 

si� na sporcie wszelakim, w tym na skokach narciarskich: 
 

Eurosport is the number one sport destination in Europe, unlocking the power  

of sport through localised content from the world9s greatest sporting events. As the Home of 
the Olympic Games in Europe, WBD is bringing Eurosport 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, 
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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 Europe9s 
No 1 online sports news website with an average of 50 million unique users per month182. 

 

Profil @eurosportpl w serwisie Instagram rozpocz�B swoj� dziaBalno\ć w czerwcu 

2019 roku i do maja 2024 zgromadziB blisko 94 000 obserwatorów. Jest to ponad 130 000 

mniej, ni| w przypadku omawianego powy|ej profilu TVP Sport, jednak|e warto zwrócić 

uwag�, i| profil polskiego Eurosportu powstaB 2 lata pózniej. Z perspektywy obserwatora, 

profil @eurosportpl183 obserwuje jedynie niewiele ponad 230 kont, w\ród których 

znajduj� si� polscy i zagraniczni sportowcy (w tym liczna grupa reprezentantów skoków 

narciarskich, m.in.: Piotr {yBa, Halvor Egner Granerud czy te| obecny trener kadry 

narodowej Thomas Thurnbichler). Niestety funkcja sprawdzenia obserwatorów profilu 

zostaBa ukryta przez jego zaBo|ycieli. Instagramowe konto polskiego wydania Eurosportu 

zostaBo zweryfikowane w lipcu 2021 roku – rok wcze\niej, ni| profil konkurencyjnego 

TVP Sport. Oprócz licznych postów, Eurosport Polska zapisuje równie| wyró|nione 

relacje, aczkolwiek s� one aktualizowane w zale|no\ci od sezonu i nie ma mo|liwo\ci 

powrotu do starszych instastories. Obecnie, w lutym 2024, wyró|nion� relacj� zwi�zan� 

ze skokami narciarskimi jest M[ 2023 ❄. Feed profilu jest spójny i estetyczny. 

Identyfikacja wizualna dopasowana jest do gBównych elementów graficznych 

Eurosportu, w\ród których dominuj� takie barwy, jak czerD, biel oraz ró|ne odcienie 

niebieskiego. Tutaj podobnie, jak w przypadku TVP Sport, zarówno w postach, jak  

i relacjach na instastories zaobserwować mo|na utrzymanie staBej kolorystyki i fontów. 

DziaBalno\ć instagramowego profilu Eurosport Polska w dziedzinie skoków narciarskich 

jest zintensyfikowana w czasie trwania zimowego i letniego sezonu, aczkolwiek mi�dzy 

sezonami równie| zdarzaj� si� pojedyncze wpisy po\wi�cone tej dyscyplinie, co zostanie 

przedstawione w podrozdziale przeznaczonym analizie zawarto\ci. 

Eurosport Polska prowadzi swoje dziaBania równie| na platformie X184. Konto 

zostaBo zaBo|one w marcu 2010 roku i do maja 2024 zgromadziBo ponad 113 000 

obserwatorów. Liczba ta w odniesieniu do liczby obserwatorów profilu TVP Sport jest o 

ponad poBow� mniejsza, mimo niemal takiej samej daty zaBo|enia konta na platformie X. 

Eurosport Polska na X’ie obserwuje natomiast mniej, ni| 400 profili. W\ród 

obserwatorów znalazBy si� takie osoby, jak wspominane w przypadku TVP Sport, Ewa 

 
182 Eurosport. The #1 sport destination in Europe, https://discoverysports.com/page/eurosport-2 

[1.02.2024]. 
183 Zob. Instagramowy profil @eurosportpl, https://www.instagram.com/eurosportpl/ [1.02.2024]. 
184 Zob. X’owy profil @Eurosport_PL, https://twitter.com/Eurosport_PL [1.02.2024]. 

https://twitter.com/Eurosport_PL
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Bilan-Stoch, Marta Kubacka czy te| sportowcy: Justyna Kowalczyk-Tekieli b�dz jeden 

 z najbardziej utytuBowanych skoczków austriackich – Thomas Morgenstern. X’owa 

tablica profilu Eurosport Polska, podobnie jak tablica TVP Sport, wypeBniona jest 

wpisami wBasnymi oraz udost�pnieniami wpisów innych mediów b�dz osób zwi�zanych 

z ró|nymi dyscyplinami sportu. Eurosport Polska udost�pnia zarówno wpisy 

bezpo\rednio komentuj�ce kwestie zwi�zane z dyscyplin� skoków narciarskich (np.  

w czasie trwania zawodów), jak i linki do artykuBów zamieszczanych na stronie 

internetowej. Hashtagiem, którym posBuguj� si� twórcy contentu zwi�zanego ze skokami 

narciarskimi na profilu Eurosport Polska, jest hashtag #skijumpingfamily.  

W tym przypadku nie jest to |adnym zaskoczeniem, bowiem uwa|a si�, |e ten hashtag 

powstaB wBa\nie w globalnych eurosportowych social mediach i to dzi�ki nim zdobyB 

najwi�ksz� popularno\ć i zgromadziB rzesz� internautów, którzy si� nim posBuguj�.  

Eurosport Polska jest równie| obecny i aktywny na platformie YouTube185. KanaB 

powstaB w czerwcu 2019 roku i do maja 2024 osi�gn�B liczb� ponad 175 000 

subskrybentów, co daje zaledwie niespeBna 30% obserwatorów, jakich zgromadziB TVP 

Sport. Filmy opublikowane na kanale Eurosport Polska zostaBy wy\wietlone blisko 200 

000 000 razy (maj 2024). Tutaj podobnie, jak w przypadku TVP Sport, odnalezć mo|na 

tematyczne playlisty. Te bezpo\rednio i wyB�cznie po\wi�cone skokom narciarskim 

nosz� m.in. nast�puj�ce tytuBy (stan liczbowy zawarto\ci playlist – luty 2024): 

• skoki narciarskie 2023/24 (141 filmów); 

• Mistrzostwa [wiata Planica 2023 (64 filmy); 

• skoki narciarskie 2022/23 (546 filmów); 

• podsumowania | Pekin 2022 (66 filmów); 

• Turniej Czterech Skoczni 2021/2022 (42 filmy) 

i inne, dotycz�ce konkretnych turniejów czy te| sezonów. Jak jednak widać  

z powy|szej listy zawieraj�cej jedynie cz�\ć playlist po\wi�conych skokom narciarskim 

– eurosportowy kanaB YouTube jest bardziej uporz�dkowany i obfitszy w tre\ci zwi�zane 

z omawian� dyscyplin�,  ni| profil TVP Sport (Zdj�cie 11). 

 

 

 

 
185 Zob. KanaB @EurosportPolska w serwisie YouTube, https://www.youtube.com/@EurosportPolska 

[1.02.2024]. 
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Zdj�cie 11. Eurosport Polska w mediach spoBeczno\ciowych  
 

 

 
 

yródBo: Opracowanie wBasne na podstawie zrzutów ekranu z dnia 2 maja 2024. 

 

Jak mo|na wywnioskować z pierwszej, ogólnej analizy – profile Eurosport Polska 

ciesz� si� mniejszym zainteresowaniem, ni| profile konkurencyjnego TVP Sport. 

Stosunek liczb obserwatorów jest diametralnie ró|ny. Obecno\ć tematyki skoków 

narciarskich w ogólnosportowych przestrzeniach medialnych jest oczywista  

i zauwa|alna. Profile konkuruj�cych ze sob� stacji: Eurosport Polska i TVP Sport ch�tnie 

posBuguj� si� t� dyscyplin� w celu budowania wBasnego contentu. Podstawowa analiza 

zawarto\ci sportowej komunikacji marketingowej dyscypliny skoków narciarskich w 

odniesieniu do innych popularnych w Polsce dyscyplin na przykBadzie dziaBalno\ci TVP 

Sport i Eurosport Polska na ich instagramowych profilach zostanie przeprowadzona  

w dalszej cz�\ci niniejszej dysertacji (Tabela 7). 
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Tabela 7. Podstawowe dane na temat ogólnosportowych profili w social mediach 

 

 
 

yródBo: Opracowanie wBasne na podstawie odpowiednich kont na platformach spoBeczno\ciowych, 

dane pochodz� z dnia 2 maja 2024. 

 

W ramach sumarycznego podsumowania poruszonych tre\ci nale|aBoby podkre\lić, 

|e pocz�tki sportowych mediów spoBeczno\ciowych mo|na rozpatrywać na tle ogólnego 

rozwoju mediów spoBeczno\ciowych, a tak|e rosn�cej popularno\ci sportu jako formy 

rozrywki i kultury masowej. 

 

3.2. Polski Związek Narciarski 
 

Jedn� z gBównych jednostek prowadz�cych dziaBania komunikacji wizerunkowej 

polskich skoków narciarskich na arenie zarówno krajowej, jak i mi�dzynarodowej jest 

Polski Zwi�zek Narciarski. Na oficjalnej stronie PZN mo|na przeczytać: 
 

Polski Zwi�zek Narciarski jest jednym z najwi�kszych i najbardziej utytuBowanych zwi�zków 
sportowych w Polsce. PZN zaBo|ony zostaB 26 grudnia 1919 roku  
i w 2019 roku obchodziB jubileusz 100-lecia swojej dziaBalno\ci. (...) W ci�gu 101 lat 
istnienia Polskiego Zwi�zku Narciarskiego polscy narciarze oraz snowboardzi\ci 
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wywalczyli wiele medali Zimowych Igrzysk Olimpijskich, Mistrzostw [wiata, a tak|e stawali 
na najwy|szych stopniach podium w klasyfikacji generalnej Pucharu [wiata186. 

 

W dzisiejszych czasach skuteczna komunikacja marketingowa nie bez powodu odgrywa 

kluczow� rol� w dziaBalno\ci organizacji sportowych, do których zalicza si� równie| 

wspominany w niniejszym punkcie Zwi�zek. Narciarstwo, b�d�ce jednym 

 z podlegaj�cych PZN sportów, wymaga nie tylko zaawansowanej infrastruktury 

 i profesjonalnych programów szkoleniowych, ale równie| efektywnych dziaBaD 

komunikacji promocyjno-wizerunkowej. Zasadnym zatem wydaje si�, aby zwi�zek 

sportowy z tak� tradycj� i osi�gni�ciami prowadziB odpowiednie dziaBania równie| w tym 

zakresie. Skuteczne promowanie narciarstwa – w tym skoków narciarskich – jako jednej 

z polskich dyscyplin narodowych stanowi wa|n� cz�\ć misji podejmowanej przez 

Zwi�zek, co zostanie szczegóBowo omówione w dalszej cz�\ci dysertacji. 

 

3.2.1. PZN – wizja, misja i plany wizerunkowe 

 

Polski Zwi�zek Narciarski okre\la misj� swojej medialnej i pozamedialnej 

dziaBalno\ci w nast�puj�cy sposób: 
 

Misj� Polskiego Zwi�zku Narciarskiego jest profesjonalna organizacja szkolenia 
sportowego i wspóBzawodnictwa kwalifikowanego oraz wyczynowego, a tak|e 
komercjalizacja sportu na najwy|szym poziomie. Poprzez te dziaBania PZN d�|y do 
stworzenia korzystnych warunków rozwoju dla wszystkich osób uprawiaj�cych dowoln� 
form� narciarstwa i snowboardu, maj�c jednocze\nie aspiracj� stać si� wiod�cym 
narciarskim zwi�zkiem sportowym na \wiecie187.  

 

Aby jednak ta misja – w gBównej mierze dotycz�ca dziaBaD stricte sportowych – mogBa 

zostać wypeBniona, niezb�dne s� pewne dziaBania wizerunkowe, dzi�ki którym osi�ganie 

sukcesów bezpo\rednio zwi�zanych ze sportem jest zdecydowanie Batwiejsze. W 2023 

roku PZN opublikowaB broszur� informacyjn� zatytuBowan�: Strategia rozwoju 

narciarstwa i snowboardu na lata 2023-2030188. Dost�p do publikacji jest otwarty  

i znajduje si� ona na stronie internetowej Zwi�zku w zakBadce Strefa PZN podzakBadce 

Dokumenty PZN. Strategia ta jest kompleksowym zestawieniem misji, wizji, warto\ci, 

analiz spoBeczno-geograficznych oraz celów strategicznych prowadzonych przez 

 
186 O nas, https://www.pzn.pl/o-nas [1.02.2024]. 
187 Strategia rozwoju narciarstwa i snowboardu na lata 2023-2030, dokument PDF on-line, 

https://www.pzn.pl/uploaded_images/1709325585_1709278337strategia-pzn.pdf, Kraków 2023, s. 3. 
188 Zob. Strategia rozwoju narciarstwa i snowboardu na lata 2023-2030, dokument PDF on-line, 

https://www.pzn.pl/uploaded_images/1709325585_1709278337strategia-pzn.pdf, Kraków 2023. 

https://www.pzn.pl/uploaded_images/1709325585_1709278337strategia-pzn.pdf
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Zwi�zek, które zostaBy zaplanowane na najbli|sze lata (2023-2030). W\ród elementów, 

na które autorka chciaBaby zwrócić szczególn� uwag�, s�: 

 

Wizja Polskiego Związku Narciarskiego 

 

Twórcy broszury ju| na samym pocz�tku przytaczaj� wizj� swojej dziaBalno\ci, 

zarówno tej medialnej, jak i pozamedialnej. W zwi�zku z ogromnym znaczeniem dziaBaD 

wizerunkowych, równie| one znalazBy swoje miejsce w tym punkcie obecnej  

i przyszBej dziaBalno\ci PZN. Wizja dziaBalno\ci PZN wygl�da nast�puj�co: 
 

Stworzenie stabilnego i profesjonalnego zwi�zku sportowego, zarz�dzanego na najwy|szym 
poziomie merytorycznym i organizacyjnym, posiadaj�cego silny i pozytywny wizerunek, 
aktywnie uczestnicz�cego w |yciu spoBecznym wspieraj�c jego rozwój  
i promuj�c aktywny styl |ycia, a przede wszystkim pozwalaj�cego najlepszym polskim 
sportowcom wB�czenie si� do walki o medale imprez mistrzowskich, zapewniaj�c im wszelkie 
mo|liwe wsparcie i wskazuj�c optymaln� drog� rozwoju kariery prowadz�c� do sukcesów 
sportowych i |yciowych189.  

 

Analiza SWOT - wybrane elementy: 

 

Kolejnym elementem, któremu zostaBy po\wi�cone dwie strony w przytaczanej 

strategii rozwoju jest analiza SWOT zawieraj�ca szereg mocnych i sBabych stron oraz 

szans i zagro|eD dziaBalno\ci PZN190. Autorka dysertacji zwraca uwag� na cztery 

wybrane determinanty z ka|dej kategorii, które dotycz� dziaBaD wizerunkowych (Tabela 

8): 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
189 Strategia rozwoju... op. cit., s. 3. 
190 Ibidem, s. 7-8. 
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Tabela 8. Wybrane elementy analizy SWOT PZN 2023-2030 

 

 
 

yródBo: Strategia rozwoju narciarstwa i snowboardu na lata 2023-2030, dokument PDF on-line, 

https://www.pzn.pl/uploaded_images/1709325585_1709278337strategia-pzn.pdf, s. 7-8. 

 

Elementy te zwi�zane s� zarówno z budowaniem wizerunku dyscypliny skoków 

narciarskich oraz Zwi�zku jako caBo\ci, jak i dotycz� poszczególnych zawodników, 

dziaBaczy i zwi�zkowców PZN. Znaczenie w budowaniu wizerunku Zwi�zku b�d� mieć 

zarówno dziaBania bezpo\rednio sportowe (udziaB w wydarzeniach krajowych oraz 

mi�dzynarodowych i wyniki w nich osi�gane), jak i kwestie dotycz�ce technicznego  

i logistycznego zaplecza (wynagrodzenia trenerskie, stypendia, infrastruktura itp.). 

 

Cele strategiczne PZN: 

 

Polski Zwi�zek Narciarski w opracowaniu strategii rozwoju w latach 2023-2030 

zwraca równie| uwag� na szereg celów strategicznych. W\ród nich wyró|nia zarówno te 

bezpo\rednio sportowe, jak i istotne w kontek\cie niniejszej dysertacji kwestie 

marketingowe oraz wizerunkowe. Jeden z czterech zaproponowanych przez PZN celów: 

zwi�kszanie stabilnego finansowania PZN poprzez dalsz� komercjalizacj� posiadanych 

https://www.pzn.pl/uploaded_images/1709325585_1709278337strategia-pzn.pdf
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praw oraz rozwijanie nowych obszarów biznesowych, przedstawiony zostaB w sposób 

nast�puj�cy: 
 

Dla skutecznego i efektywnego zabezpieczenia potrzeb finansowych PZN we wszystkich 

aspektach jego funkcjonowania, niezb�dne jest utrzymanie stabilnego i dBugofalowego 
finansowania. DziaBania obejmuj� dywersyfikacj� zródeB finansowania, tworzenie zupeBnie 
nowych platform sprzeda|owych niezwi�zanych bezpo\rednio z wynikami sportowymi,  

a tak|e rzeteln� wspóBprac� z partnerami i sponsorami. Dzi�ki obecnie zbudowanej 
strukturze, PZN mo|e wspóBpracować z czoBowymi globalnymi markami, zwi�kszaj�c 
wspólnie zasi�g sportów zimowych w masowym przekazie. Ponadto, Zwi�zek powinien 
poszukiwać mo|liwo\ci rozwijania nowych projektów o charakterze spoBeczno-sportowym  

i kontynuować wzrost warto\ci swojej marki191. 

 

Filary rozwoju PZN: 

 

Elementem zwi�zanym z powy|ej przytoczonym celem strategicznym 

opracowanym przez PZN jest filar rozwoju dotycz�cy zwi�kszania i stabilno\ci 

finansowania Zwi�zku poprzez dalsz� komercjalizacj� posiadanych praw oraz rozwijanie 

nowych obszarów biznesowych. W tym miejscu twórcy strategii zwracaj� uwag� na 

nast�puj�ce czynniki: 

• staBa dywersyfikacja zródeB finansowania obejmuj�ca budow� niezale|nych 

modeli sprzeda|y, rozumiana jako m.in. wzrost udziaBu \rodków sponsorskich 

pozyskiwanych od globalnych partnerów; 

• nawi�zanie patronatów medialnych maj�cych na celu ksztaBtowanie wizerunku 

indywidualnych sportowców oraz wspieranie krajowych i lokalnych inicjatyw; 

• opracowanie strategii komunikacji oraz utworzenie zespoBu do jej realizacji 

zgodnie z obowi�zuj�cymi standardami; 

• opracowanie polityki promocyjnej wydarzeD sportowych; 

• szkolenie zawodników oraz trenerów w obszarze wolnorynkowym, 

uwzgl�dniaj�ce zasady funkcjonowania rynku sponsoringu sportu oraz 

wspóBczesnych mediów192. 
 

Wszystkie powy|sze elementy strategii rozwoju PZN, które zostaBy przedstawione 

w uj�ciu teoretycznym, maj� swoje przeBo|enie na ich praktyczne zrealizowanie. Aby 

jednak zaplanowana strategia miaBa szanse powodzenia, PZN staje przed nie lada 

wyzwaniem, gdy| zobligowane jest, by prowadzić odpowiedni� komunikacj� medialn�. 

 
191 Strategia rozwoju... op. cit., s. 11. 

192 Zob. Ibidem, s. 15. 



103 

Realny potencjaB sukcesu poszczególnych cz�\ci zaplanowanej na najbli|sze lata strategii 

zostanie szczegóBowo omówiony w ostatnim rozdziale rozprawy. Wówczas autorka 

powróci do przytoczonego w tym punkcie planu rozwoju Polskiego Zwi�zku 

Narciarskiego, i na podstawie przeprowadzonych przez siebie badaD oraz hipotez i pytaD 

badawczych, skonfrontuje prawdopodobieDstwo powodzenia zaBo|onych celów, misji, 

wizji oraz filarów, na których PZN planuje opierać komunikacyjno-promocyjno-

wizerunkow� strategi�. Ju| teraz jednak warto zaznaczyć, |e misja, jak� Zwi�zek pragnie 

wypeBnić, mo|liwa jest do realizacji mi�dzy innymi dzi�ki mediom spoBeczno\ciowym. 

Mo|na tego dokonywać zarówno przez kanaBy wBasne, jak i drog� zewn�trzn�, czyli 

poprzez kanaBy redakcji oraz wydawców komunikuj�cych w obszarze sportu. Warto 

zatem zwrócić uwag� na spoBeczno\ciowe profile Polskiego Zwi�zku Narciarskiego. Nic 

w tym dziwnego, |e zwi�zek sportowy z tak� histori� i globalnymi sukcesami posiada 

swoje profile na Instagramie, YouTube oraz platformie X.  

 

3.2.2. Skoki narciarskie w mediach spoBeczno\ciowych 

Polskiego Związku Narciarskiego 

 

Instagramowy profil @pzn_oddeskidodeski193 powstaB w lipcu 2019 roku i do maja 

2024 nie otrzymaB oficjalnej weryfikacji. Przez cztery i póB roku dziaBalno\ci zgromadziB 

niewiele ponad 26 000 obserwatorów, obserwuj�c równocze\nie niecaBe 200 profili. 

Content publikowanych tre\ci dotyczy wszystkich sportów zimowych, w tym dyscypliny 

skoków narciarskich, stanowi�cej obecnie jeden z najpr�|niej dziaBaj�cych obszarów 

Zwi�zku. W\ród postów opublikowanych na profilu, które w sposób bezpo\redni dotycz� 

omawianej dyscypliny, znajduj� si� krótkie wywiady z zawodnikami oraz 

przedstawicielami sztabu, fotorelacje z zawodów czy te| ich kalendarzowe zapowiedzi. 

Posty utrzymane s� w zbli|onym formacie graficznym, aczkolwiek nie jest on tak spójny, 

jak w przypadku kont Eurosport Polska czy te| TVP Sport. Zdj�cie profilowe stanowi 

logo Polskiego Zwi�zku Narciarskiego w czerwono-zBotej kolorystyce. Mo|na zatem 

stwierdzić, i| profil @pzn_oddeskidodeski jest zbiorem tre\ci wszelakich, które mog� 

być interesuj�ce dla kibica dyscyplin zimowych.   

Pocz�tek obecno\ci Polskiego Zwi�zku Narciarskiego na platformie X194 datuje si� 

na wrzesieD 2016 roku i od tamtej pory do maja 2024 zgromadzono ponad 15 000 

 
193 Zob. Instagramowy profil @pzn_oddeskidodeski, https://www.instagram.com/pzn_oddeskidodeski/ 

[1.02.2024]. 
194 Zob. X’owy profil @pzn_pl, https://twitter.com/pzn_pl [01.02.2024]. 

https://twitter.com/pzn_pl
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obserwatorów. Sam profil obserwuje niewiele ponad 100 kont. Content publikowany na 

profilu dotyczy wszystkich dyscyplin zimowych, które wchodz� w skBad Zwi�zku.  

W przypadku skoków narciarskich, na X’owym koncie @pzn_pl odnalezć mo|na 

wywiady z zawodnikami i czBonkami sztabu, materiaBy udost�pnione ze strony PZN oraz 

innych wirtualnych przestrzeni, jak i bie|�ce informacje na temat rozgrywanych 

zawodów. Twórcy profilu przed ka|dymi zawodami dodaj� informacj� o skBadzie 

reprezentacji, która wezmie w nich udziaB a po ich zakoDczeniu – przedstawiaj� wynik 

polskich zawodników. Hashtagami przewodnimi, z którymi mo|na si� spotkać na tym 

profilu s�: #skijumpingfamily oraz #OdDeskiDoDeski. 

Polski Zwi�zek Narciarski od lutego 2016 roku jest równie| obecny na platformie 

YouTube. Po o\miu latach swojej dziaBalno\ci osi�gn�B niewielk� liczb� ok. 2 200 

subskrybentów, która przekBada si� na niewiele ponad 500 000 wy\wietleD. PZN na 

YouTube posiada tylko trzy playlisty (Zdj�cie 12), z czego dwie po\wi�cone skokom 

narciarskim: PolSKI Mistrz (4 filmy, stan na luty 2024) oraz Orlen Cup (2 filmy, stan na 

luty 2024). 
 

Zdj�cie 12. PZN w mediach spoBeczno\ciowych  
 

 

yródBo: Opracowanie wBasne na podstawie zrzutów ekranu z dnia 2 maja 2024. 

 

Bez w�tpienia jest to najsBabiej prowadzony profil Zwi�zku w przestrzeni mediów 

spoBeczno\ciowych, aczkolwiek od pewnego czasu mo|na zaobserwować regularno\ć  

w pojawiaj�cych si� materiaBach. 

Maj�c na uwadze profile spoBeczno\ciowe Polskiego Zwi�zku Narciarskiego, warto 

podkre\lić, |e konta te maj� ogromny potencjaB, aczkolwiek wydawać by si� mogBo, |e 

dopiero rozpoczynaj� swoj� medialn� \cie|k�. Autorka dysertacji celowo nie zestawiBa  

i w dalszej cz�\ci badaD nie b�dzie szczegóBowo zestawiać oraz analizować porównawczo 
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danych liczbowych (obserwatorzy, wy\wietlenia, filmy, posty itp.) zaczerpni�tych  

z profili Polskiego Zwi�zku Narciarskiego z profilami TVP Sport b�dz Eurosport Polska, 

gdy| nie s� to profile konkurencyjne do kont omawianych stacji telewizyjnych. Misja 

publiczna PZN prowadzona za po\rednictwem mediów jest zupeBnie inna, aczkolwiek nie 

mniej wa|na, ni| misje nadawców telewizyjnych, którzy prowadz� swoje konta w social 

mediach. Polski Zwi�zek Narciarski, poprzez obecno\ć na Instagramie, YouTube 

 i platformie X buduje inny rodzaj komunikacji marketingowej w obr�bie dyscypliny 

skoków narciarskich – zwraca uwag� na popularyzacj� sportu oraz edukuje w tym 

zakresie, podczas gdy stacje telewizyjne maj� na celu nie tylko zwi�kszenie popularno\ci 

omawianej dyscypliny sportu, ale równie| zdobycie wBasnej popularno\ci, która przeBo|y 

si� m.in. na ogl�dalno\ć telewizyjnych transmisji. 

 

3.2.3. Skoki narciarskie w instagramowej przestrzeni Polskiego Związku 

Narciarskiego – analiza zawarto\ci 
 

Aby ukazać reprezentatywno\ć analizowanej dyscypliny na prowadzonych przez 

Zwi�zek portalach spoBeczno\ciowych, autorka poddaBa analizie zawarto\ci najpr�|niej 

dziaBaj�c� zwi�zkow� platform�, jak� jest Instagram. W przypadku profilu, który nosi 

nazw� @pzn_oddeskidodeski, widać zdecydowan� przewag� tre\ci dotycz�cych skoków 

narciarskich nad postami zwi�zanymi z innymi dyscyplinami, które równie| pod ten 

Zwi�zek podlegaj�. W dniach 18 listopada 2021 – 3 kwietnia 2023 opublikowane tam 

zostaBy w sumie 1453 posty, z czego 1045 dotyczyBo dyscypliny skoków narciarskich, co 

stanowi blisko 72% wszystkich publikacji. PodziaB liczbowy opublikowanych tre\ci  

w zale|no\ci od etapu prowadzonych badaD zaprezentowano w poni|szej tabeli (Tabela 

9): 
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Tabela 9. Liczbowa zawarto\� postów na instagramowym profilu PZN 

 

 
 

yródBo: Opracowanie wBasne na podstawie danych z instagramowego profilu PZN. 

 

Najwi�cej tre\ci po\wi�conych dyscyplinie skoków narciarskich pojawiBo si� w etapach  

I i III (czas trwania sezonu zimowego) a najmniej w etapie II. Procentowo wygl�da to 

jednak troch� inaczej: w etapie I tre\ci po\wi�cone skokom narciarskim stanowiBy okoBo 

81% wszystkich publikacji, w etapie II – ponad 77% a w etapie III – prawie 59%. 

Polski Zwi�zek Narciarski na swoim instagramowym profilu prowadziB 

marketingow� komunikacj� w obszarze skoków narciarskich poprzez publikowanie tre\ci 

dotycz�cych m.in. zawodników czy te| poszczególnych zawodów. W tym przypadku nie 

znajdziemy takiej spójno\ci szablonowej, jak w dwóch powy|ej omawianych 

przykBadach instagramowych kont. PZN stawia bardziej na format foto-  

i wideorelacji, równie| karuzel zdj�ć, które s� przeplatane postami informuj�cymi  

o zajmowanych przez polskich zawodników miejscach czy te| zapowiedziami kolejnych 

zawodów b�dz podsumowaniami tych minionych – takie tre\ci pojawiaj� si�  

w przygotowanych wcze\niej szablonach, które staraj� si� być spójne wizualnie. Wpisy 

dotycz�ce skoków narciarskich przeplatane s� tre\ciami po\wi�conymi innym 

dyscyplinom zimowym, np. biegi narciarskie czy te| snowboard. W opisach pojawia si� 

hashtag to|samy z nazw� profilu – #OdDeskiDoDeski. 

W\ród poddanych analizie postów znajduj� si� trzy, na które autorka chciaBaby 

zwrócić szczególn� uwag� i przedstawić je jako przykBady ró|norodnych wpisów 

pogl�dowych dla caBo\ci komunikacji marketingowej Polskiego Zwi�zku Narciarskiego 

na Instagramie w obszarze skoków narciarskich (Zdj�cie 13): 
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Zdj�cie 13. PrzykBadowe posty na instagramowym profilu PZN 

 

 
 

yródBo: Opracowanie wBasne na podstawie zrzutów ekranu z dnia 05.05.2024. 

 

Analiza zawarto\ci instagramowego profilu Polskiego Zwi�zku Narciarskiego 

pozwoliBa na potwierdzenie wniosku, i| skoki narciarskie stanowi� jeden 

 z najwa|niejszych elementów dziaBaD Zwi�zku, równie| w obszarze komunikacji 

marketingowej. Jest to dyscyplina pojawiaj�ca si� najcz�\ciej na analizowanym profilu. 

 

3.3. Obecno\� dyscypliny skoków narciarskich na instagramowych 

profilach ogólnosportowych – analiza zawarto\ci w wybranym okresie 

 

Teoretyczne omówienie potencjaBu poszczególnych mediów spoBeczno\ciowych 

zostaBo przedstawione w pierwszym rozdziale niniejszej dysertacji w podrozdziaBach: 

PotencjaB marketingowy mediów spoBeczno\ciowych oraz E-marketing sportowy. 

Wówczas autorka przytoczyBa podstawowe informacje na temat mediów 

spoBeczno\ciowych, które zostaBy poddane analizie w rozprawie, odwoBuj�c ich 

wykorzystywanie do caBo\ciowych dziaBaD sportowych. W tym podrozdziale temat 

zostanie zaw�|ony poprzez poddanie analizie obecno\ci dyscypliny skoków narciarskich 

na instagramowych profilach ogólnosportowych195.  

 
195 Wszystkie dane liczbowe zaprezentowane w niniejszym podrozdziale pochodz� z analizy zawarto\ci 

przeprowadzonej w dniach 15-20 kwietnia 2024. Autorka nie ma wpBywu na ewentualne zmiany zwi�zane 
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3.3.1. Skoki narciarskie w instagramowej przestrzeni TVP Sport 

 

Instagramowy profil TVP Sport zostaB poddany cz�\ciowej analizie zawarto\ci. Za 

ramy czasowe wzi�to trzy etapy analogicznie do pozostaBych prowadzonych badaD.  

W tym przypadku celem prowadzonej analizy byBo wykazanie reprezentatywno\ci tre\ci 

po\wi�conych skokom narciarskim w stosunku do wszystkich publikowanych na profilu 

postów, których tematyka zwi�zana jest z ró|nymi dyscyplinami sportu. Jak wynika  

z przeprowadzonej na potrzeby dysertacji analizy, w dniach od 18 listopada 2021  

 do 3 kwietnia 2023 na instagramowym profilu sportowej wersji Telewizji Polskiej 

opublikowanych zostaBo 1445 postów, z czego 150 dotyczyBo dyscypliny skoków 

narciarskich. Liczba wpisów po\wi�conych omawianej zimowej dyscyplinie stanowi 

okoBo 10% wszystkich publikacji. Jest to stosunkowo niewiele, zwa|ywszy na fakt, i| 

skoki narciarskie s� uwa|ane za jeden z polskich sportów narodowych a Telewizja Polska 

obecnie posiada cz�\ciowe prawa do ich medialnej transmisji196. Oczywi\cie dyscyplin� 

pojawiaj�c� si� najcz�\ciej jest bez w�tpienia piBka no|na a w\ród publikacji mo|na 

równie| odnalezć sporo tre\ci po\wi�conych siatkówce, czy te| tenisowi i w zasadzie te 

trzy dyscypliny dominowaBy w analizowanym przedziale czasowym na profilu TVP 

Sport. Bardziej szczegóBowe dane dotycz�ce skoków narciarskich, które uzyskano w toku 

prowadzonych badaD, prezentuj� si� nast�puj�co (Tabela 10): 

Tabela 10. Liczbowa zawarto\� postów na instagramowym profilu TVP Sport 

 

 
 

yródBo: Opracowanie wBasne na podstawie danych z instagramowego profilu TVP Sport.  

 
z ukryciem b�dz usuni�ciem poszczególnych postów przez twórców profilu, co mo|e skutkować ró|nic� w 
ich ilo\ci w przypadku przeprowadzenia ponownej analizy w innym terminie. 

196 Telewizja Polska jako nadawca publiczny ma prawo do transmisji zawodów rozgrywanych na terenie 
Polski, czy te| innych, wybranych zawodów w zale|no\ci od danego sezonu. Transmituje równie| zawody 
rangi Igrzysk Olimpijskich. PozostaBe zawody od sezonu 2021/2022 transmitowane s� przez grup� TVN, 
w tym Eurosport. Zob. Skoki narciarskie znikaj� z TVP, transmisje w gBównym TVN, 
www.wirtualnemedia.pl/artykul/skoki-narciarskie-gdzie-ogladac-tvn-eurosport-player-pl [05.05.2024]. 
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Jak wynika z powy|szego zestawienia – najwi�cej tre\ci po\wi�conych dyscyplinie 

skoków narciarskich pojawiBo si� w etapie I i III prowadzonych badaD, czyli w czasie 

trwania sezonu zimowego w skokach narciarskich: 

• w etapie I tre\ci te stanowiBy blisko 22% wszystkich publikacji; 

• w etapie III - blisko 13%; 

• w etapie II obejmuj�cym przerw� mi�dzy sezonami zimowymi oraz Letnie Grand 

Prix posty po\wi�cone skokom narciarskim stanowiBy niewiele ponad 2% 

wszystkich udost�pnionych tre\ci. 
 

Instagramowe wpisy sportowej wersji Telewizji Polskiej dotycz�ce skoków 

narciarskich najcz�\ciej byBy po\wi�cone sukcesom rodzimych reprezentantów 

osi�ganych w zawodach rangi \wiatowej, jednak nie byB to jedyny rodzaj postów. W\ród 

150 wpisów dotycz�cych skoków narciarskich odnalezć mo|na tak|e przedstawienie 

sylwetek zawodników, zapowiedzi oraz podsumowania wydarzeD, jak i materiaBy 

archiwalne, np. wspomnienia najwi�kszych sukcesów polskich skoczków czy te| innych 

wydarzeD wa|nych z perspektywy kibica sportów zimowych. Oprócz zdj�ć na profilu 

pojawiaBy si� równie| filmy stanowi�ce fragmenty wywiadów b�dz caBo\ciowe, krótsze 

rozmowy przeprowadzane z zawodnikami tu| po zawodach. Publikowane byBy tak|e 

posty po\wi�cone zagranicznym zawodnikom i ich sukcesom, np., wygranym w Turnieju 

Czterech Skoczni czy te| zdobywcom KrysztaBowych Kul. Twórcy profilu cz�sto 

oznaczali na zdj�ciach widniej�cych na nich zawodników a w opisach i hashtagach nie 

zapominali o wyra|aniu swojej rado\ci z sukcesów przez nich osi�ganych. Hashtagiem, 

który pojawiaB si� pod postami byB #skokoholicy, ale od czasu do czasu mo|liwy do 

zaobserwowania byB równie| hashtag #skijumpingfamily. Grafiki zazwyczaj opatrzone 

byBy fontem kojarz�cym si� bezpo\rednio z TVP Sport, dzi�ki czemu po udost�pnieniach 

ich przez obserwatorów od razu byBo wiadome, sk�d pochodz� i kto jest ich twórc�. 

Trzy przykBadowe posty dotycz�ce skoków narciarskich (po jednym z ka|dego 

okresu badawczego), które zostaBy udost�pnione na profilu TVP Sport w serwisie 

Instagram prezentuj� si� nast�puj�co (Zdj�cie 14):  
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Zdj�cie 14. PrzykBadowe posty na instagramowym profilu TVP Sport 

 

 
 

yródBo: Opracowanie wBasne na podstawie zrzutów ekranu z dnia 5 maja 2024. 

 

Analiza zawarto\ci instagramowego profilu TVP Sport pozwoliBa na wysnucie 

wniosku, i| skoki narciarskie s� dyscyplin�, której komunikacja marketingowa poprzez 

omawiany kanaB istnieje, jednak jej poziom nie jest dostatecznie rozwini�ty. 

Zdecydowanie przyćmiewaj� j� inne dyscypliny, w tym piBka no|na czy te| siatkowa. 

Dopiero w 2022 roku mo|na zauwa|yć wzrost instagramowego zainteresowania 

sportowej wersji TVP skokami narciarskimi. 

 

3.3.2. Skoki narciarskie w instagramowej przestrzeni polskiej wersji Eurosportu 

 

Wirtualna przestrzeD polskiej wersji Eurosportu na Instagramie równie| zostaBa 

poddana cz�\ciowej analizie zawarto\ci w trzech etapach badawczych. W\ród 2282 

postów opublikowanych na profilu @eurosportpl w dniach 18 listopada 2021 – 3 kwietnia 

2023 blisko 28% stanowiBy wpisy po\wi�cone skokom narciarskim (dokBadnie 632 

posty). Ta liczba jest znacznie wy|sza, ni| w przypadku wpisów opublikowanych na 

omawianym powy|ej profilu TVP Sport. 

Podczas scrollowania197 profilu Eurosport Polska mo|na zauwa|yć wyrazne 

zainteresowanie twórców contentu takimi dyscyplinami, jak: piBka no|na, kolarstwo, 

 
197 Scrollować – przewijać zawarto\ć ekranu na urz�dzeniu elektronicznym.  
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|u|el, lekkoatletyka, tenis czy te| piBka siatkowa, ale skoki narciarskie nie gubi� si�  

w g�szczu publikowanych postów i s� wyraznie zauwa|alne. PodziaB ilo\ciowy publikacji 

dotycz�cych zimowej dyscypliny w zale|no\ci od etapu badawczego prezentuje si� 

nast�puj�co (Tabela 11): 

 

Tabela 11. Liczbowa zawarto\� postów na instagramowym profilu 

Eurosport Polska 

 

 
 

yródBo: Opracowanie wBasne na podstawie danych z instagramowego profilu TVP Sport. 

 

Tutaj podobnie, jak w przypadku profilu sportowej wersji Telewizji Polskiej, 

najwi�cej okoBoskokowych tre\ci opublikowanych zostaBo w etapie I oraz III, czyli  

w czasie trwania sezonów zimowych i byBo to kolejno okoBo 32% oraz okoBo 42% 

wszystkich opublikowanych w danym czasie postów. W etapie odpowiadaj�cym 

przerwie mi�dzy sezonowej oraz Letniemu Grand Prix tre\ci dotycz�ce skoków 

narciarskich stanowiBy zaledwie niewiele ponad 6% ówczesnych publikacji. 

Na 632 posty dotycz�ce skoków narciarskich skBadaBy si� nast�puj�ce formaty: 

zapowiedzi zawodów oraz ich podsumowania, przedstawienie sylwetek zawodników, 

foto- i wideorelacje z zawodów, jak i materiaBy archiwalne. Mo|na zatem stwierdzić,  

i| content na tym profilu jest zbli|ony do contentu publikowanego na TVP Sport, z tym 

|e Eurosport Polska wykazaB si� wi�ksz� systematyczno\ci� w publikowaniu postów, co 

przekBada si� na ich wi�ksz� liczb�. Opisy, oznaczenia zawodników oraz hashtag 

#skijumpingfamily to elementy, które pojawiaBy si� niemal pod ka|d� publikacj�. Zdj�cia 

oraz filmy zazwyczaj opatrzone byBy fontem kojarz�cym si� bezpo\rednio  

z Eurosportem, dzi�ki czemu, podobnie jak w przypadku TVP Sport, po udost�pnieniach 

ich przez obserwatorów nie byBo |adnych w�tpliwo\ci, jakie jest ich zródBo pierwotne. 
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Zachowywana byBa równie| spójno\ć szablonowa, co wpByn�Bo na estetyk� feedu. Trzy 

przykBadowe posty prezentuj� si� nast�puj�co (Zdj�cie 15):  

 

Zdj�cie 15. PrzykBadowe posty na instagramowym profilu Eurosport Polska 

 

 
 

yródBo: Opracowanie wBasne na podstawie zrzutów ekranu z dnia 05.05.2024. 

 

Ta analiza zawarto\ci pozwala na wyci�gni�cie wniosku, i| w przypadku Eurosportu 

skoki narciarskie stanowi� wa|niejszy i cz�\ciej wykorzystywany temat do budowania 

komunikacji medialnej i marketingowej w mediach spoBeczno\ciowych, ni| w przypadku 

przedstawionego powy|ej TVP Sport. Omawiana w dysertacji dyscyplina pojawia si� 

bardzo cz�sto w wirtualnych przestrzeniach jej obecnego telewizyjnego nadawcy. 

 

3.4. Skijumping.pl –profesjonalne dziennikarstwo 

w przestrzeni polskiego YouTube 

 

Omówione w powy|szym punkcie medialne przestrzenie sportowe stanowi� jeden 

 z elementów komunikacji na tematy zwi�zane z analizowan� zimow� dyscyplin�.  

W polskim \rodowisku internetowym funkcjonuje jednak pewna platforma w stu 

procentach po\wi�cona skokom narciarskim – Skijumping.pl198. Jej fenomen wydaje si� 

być konieczny do przeanalizowania w kontek\cie komunikowania wizerunkowego 

 
198 Zob. platforma internetowa Skijumping.pl, https://www.skijumping.pl/ [15.04.2024]. 
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dyscypliny w przestrzeni polskich mediów internetowych. Dzi\ stanowi ona bowiem 

podstaw� informacji na temat krajowych, jak i zagranicznych skoków narciarskich 

zarówno dla kibiców, dziennikarzy, ekspertów jak i samych zawodników. W pierwszym 

podpunkcie omówiony zostanie caBo\ciowy fenomen Skijumping.pl natomiast w drugim 

autorka przedstawi przeprowadzon� przez siebie analiz� zawarto\ci YouTube’owego 

kanaBu Skijumping.pl w wybranym okresie badawczym.  

 

3.4.1. Fenomen wirtualnej przestrzeni Skijumping.pl 

 

Platforma internetowa Skijumping.pl stanowi�ca podstaw� medialnej dziaBalno\ci 

jej twórców powstaBa w roku 2000. W zakBadce Informacje o Skijumping.pl mo|na 

przeczytać tak� jej genez�:  
 

„To dlaczego wy nie zaBo|yli\cie strony o |eglarstwie?= – sByszymy cz�sto od naszych 
rozmówców, kiedy ci dowiedz� si�, |e cz�\ć redakcji portalu, ta stanowi�ca jej trzon, 
pochodzi z Pomorza. (...) {yjemy w czasach telewizji, Internetu i zainteresowanie sportami 
ma maBy zwi�zek z miejscem zamieszkania. Pasja do ogl�dania skoków to co innego ni| ich 
uprawianie. Poza tym z reguBy najbardziej nas poci�ga to, czego nie mamy na co dzień, na 
wyci�gni�cie r�ki. Skokami „zaraziBem si�=, poniewa| cz�sto ogl�daB je ojciec. Na nartach 

te| jezdziBem odk�d miaBem kilka lat. Do dzi\ pami�tam, |e babcia kiedy\ uszyBa mi nawet 
plastron startowy i cz�sto skakaBem z maBych usypanych skoczni czy pni w gdyńskich lasach. 
To wBa\nie w mie\cie portowym Gdynia latem 2000 roku Tadeusz Mieczyński oraz Andrzej 
D�browski postanowili spróbować swoich siB w nieBatwej wtedy sztuce tworzenia strony 
internetowej. Pierwszy wybór tematyki padB na piBk� no|n�. Ostatecznie jednak obaj 
zdecydowali, |e w tym zakresie w sieci panuje ju| przesyt, a jednocze\nie brakuje w polskim 
internecie strony o tematyce skoków narciarskich z prawdziwego zdarzenia. ByBa to 
wówczas z jednej strony nieco niszowa, ale ju| w wtedy i tak prawdopodobnie 
najpopularniejsza zimowa dyscyplina w naszym kraju. (...) Pocz�tek pierwszego po 

powstaniu serwisu sezonu zimowego w |aden sposób nie zapowiadaB boomu, jaki wkrótce 
miaB ogarn�ć caB� Polsk�, pod wpBywem sukcesów Adama MaBysza. NadszedB jednak 
wygrany przez wi\lanina Turniej Czterech Skoczni 2000/01, kraj ogarn�Ba maByszomania, a 

zaBo|yciele portalu mogli sobie pogratulować pomysBu, który okazaB si� strzaBem w 
dziesi�tk�. (...)  Tamten okres obfitowaB w wiele zarwanych nocy, niezaliczonych egzaminów 
i kolokwiów na studiach, które cz�sto kolidowaBy z konkursami skoków. Nie Batwo byBo 
utrzymywać wysoki poziom i nieustannie pracować na rzecz rozwoju portalu199. 

 

 
199 ZakBadka O Skijumping.pl [w:] Skijumping.pl, https://www.skijumping.pl/page/informacje/ 

[15.04.2024]. 
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dwóch numerów Niezb�dnika kibica203 na sezony 22/23 oraz 23/24. Przedstawiciele 

portalu wielokrotnie pojawiali si� jako eksperci w studiu telewizyjnym podczas 

konkursów skoków, relacjonowali Igrzyska Olimpijskie, Turnieje Czterech Skoczni, 

Mistrzostwa [wiata w Lotach narciarskich i inne najwa|niejsze imprezy  

a w 2023 roku dwoje z nich: Dominik Formela i Tadeusz MieczyDski decyzj� PZN 

doB�czyli do sztabu kadry narodowej w roli media managerów204. Serwis prowadzi 

równie| staBy nabór na stanowiska redaktorów b�dz innych wspóBtwórców platformy. 

WspóBpraca pocz�tkowo odbywa si� na zasadach non-profit, jednak wBa\ciciele 

platformy zaznaczaj� mo|liwy awans. Dla osób, dla których skoki narciarskie s� ich 

pasj�, chciaByby dzielić si� swoj� wiedz� i pogl�dami na ró|ne tematy zwi�zane z t� 

dyscyplin� z tysi�cami czytelników, maj� pomysBy na ciekawe cykle, chciaByby pomóc 

w rozwoju lub ulepszeniu którego\ z dziaBów dost�pnych w serwisie czy te| w inny 

sposób wesprzeć dalsz� ekspansj� strony b�dz mieszkaj� blisko kurortów narciarskich  

i chciaByby sprawdzić si� w roli korespondentów podczas krajowych i zagranicznych 

zawodów, jest to doskonaBa mo|liwo\ć do podj�cia pierwszych profesjonalnych dziaBaD 

dziennikarskich w obszarze mediów sportowych205.  

Podstawowe informacje o profilach w mediach spoBeczno\ciowych sygnowanych 

nazw� Skijumping.pl prezentuj� si� nast�puj�co (stan na kwiecieD 2024) (Tabela 12):  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
203 Zob. „Niezb�dnik Kibica 23/24= ju| w sprzeda|y! [w:] Skijumping.pl, 

https://www.skijumping.pl/wiadomosci/34178/niezbednik-kibica-2324-juz-w-sprzedazy/ [15.04.2024]. 
204 Zob. Zaskakuj�cy ruch PZN. Dwie osoby doB�czyBy do kadry skoczków,  

https://sportowefakty.wp.pl/skoki-narciarskie/1070700/zaskakujacy-ruch-pzn-dwie-osoby-dolaczyly-do-
kadry-skoczkow [15.04.2024]. 

205 Zob. zakBadka WspóBpraca [w:] Skijumping.pl, https://www.skijumping.pl/page/wspolpraca/ 
[15.04.2024]. 
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Tabela 12. Podstawowe dane na temat profili Skijumping.pl w social mediach 

 

 
 

yródBo: Opracowanie wBasne na podstawie odpowiednich kont na platformach spoBeczno\ciowych, 

dane z dnia 15 kwietnia 2024. 

 

Na przykBadzie fenomenu platformy mo|na zaobserwować sposób funkcjonowania 

dwóch, a nawet trzech grup twórców, których medialne poczynania autorka poddaje 

analizie w niniejszej dysertacji. ZaBo|yciele Skijumping.pl pocz�tkowo byli zwyczajnymi 

fanami dyscypliny, jakich wielu. Z czasem zacz�li oni być postrzegani jako niemedialni 

oraz, kolejno, medialni eksperci zwi�zani ze skokami narciarskimi. Dzi\ cz�\ć twórców 

platformy traktowana jest w spoBeczeDstwie równie| jako dziennikarze, którzy 

przeprowadzaj� nietuzinkowe wywiady z zawodnikami b�dz czBonkami sztabów 

szkoleniowych, jak i innymi osobami zwi�zanymi z dyscyplin�. WBa\nie ten ostatni 

aspekt prowadzenia profesjonalnych dziaBaD dziennikarskich w przestrzeni polskiego 

YouTube na przykBadzie dziaBalno\ci Skijumping.pl zostanie poddany analizie w dalszej 

cz�\ci dysertacji.  

 

3.4.2. Skijumping - YouTube’owa analiza zawarto\ci 
 

Analiza zawarto\ci YouTube’owego kanaBu Skijumping zostaBa przeprowadzona na 

podstawie trzech etapów badawczych. W sumie badaniom poddanych zostaBo 967 

filmów, których czas trwania wyniósB B�cznie 73 godziny i 49 minut – (Tabela 13). 
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Tabela 13. Podstawowe dane na temat kanaBu Skijumping w serwisie YouTube 

 

 
 

yródBo: Opracowanie wBasne na podstawie kanaBu YouTube Skijumping. 

 

Wszystkie filmy zostaBy poddane analizie zgodnie z przedstawionym w rozdziale 

metodologicznym kluczem wedBug nast�puj�cych kategorii: 

• informacje ogólne, w tym tytuB materiaBu, czas trwania oraz data publikacji; 

• format materiaBu, w tym rozró|nienie na wywiady, vlogi, zapowiedzi wydarzeD, 

podsumowania wydarzeD oraz inne materiaBy wideo; 

• tematyka, w tym filmy dotycz�ce skoków narciarskich w sposób ogólny, filmy 

po\wi�cone konkretnemu zawodnikowi, filmy po\wi�cone zawodom oraz filmy 

niezwi�zane z dyscyplin�; 

• reakcje, w tym przedziaBy liczbowe wy\wietleD, komentarzy oraz polubieD.  

MateriaBy opublikowane przez twórców kanaBu to w zdecydowanej wi�kszo\ci wywiady, 

które stanowi� blisko 80% wszystkich filmów. Na drugim miejscu znajduj� si� 

zapowiedzi wydarzeD (15.62%) a najmniejsz� liczb� opublikowanych na kanale filmów 

stanowi� podsumowania wydarzeD – 0.41% (Wykres 1).  
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Wykres 1. Podstawowe dane na temat kanaBu Skijumping w serwisie YouTube 

 

 
 

yródBo: Opracowanie wBasne na podstawie kanaBu YouTube Skijumping. 

 

Poprzez poszczególne zaprezentowane wy|ej formaty autorka rozumie: 

• wywiad – rozmowa przeprowadzona przez dziennikarzy kanaBu z zawodnikami, 

czBonkami sztabu szkoleniowego b�dz ekspertami w bran|y; 

• vlog – materiaB filmowy b�d�cy relacj� np. z podró|y na zagraniczne zawody, 

treningu polskich zawodników b�dz innego wydarzenia nieb�d�cego 

bezpo\redni� relacj� z rozgrywanych zawodów, ale nawi�zuj�cego w sposób 

bezpo\redni b�dz po\redni do dyscypliny skoków narciarskich;  

• zapowiedz wydarzenia – film informacyjny na temat zbli|aj�cego si� sportowego 

wydarzenia zawieraj�cy terminarz rozgrywanych zawodów, informacje na temat 

obiektu itp.; 

• podsumowanie wydarzenia – film podsumowuj�cy wydarzenie, zawieraj�cy 

informacje o zajmowanych przez polskich reprezentantów miejscach itp.; 

• inny materiaB filmowy – film niezwi�zany z dyscyplin� skoków narciarskich b�dz 

zwi�zany z ni� w stopniu minimalnym.  
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Wywiady stanowi�ce gBówny content publikowanych tre\ci w zdecydowanej 

wi�kszo\ci dotyczyBy skoków narciarskich. Zaledwie 4 razy ich tematyka w znacznym 

stopniu odbiegaBa od zimowej dyscypliny. W nawi�zaniu do pi�ciu najbardziej 

zaanga|owanych w dziaBania medialne skoczków, ciekaw� obserwacj� dokonaBa autorka 

podczas analizowania tytuBów filmów. Na dBugiej li\cie znalezć mo|na: 

• 15 tytuBów po\wi�conych osobie Macieja Kota; 

• 51 tytuBów po\wi�conych osobie Aleksandra ZniszczoBa; 

• 97 tytuBów po\wi�conych osobie Piotra {yBy; 

• 114 tytuBów po\wi�conych osobie Dawida Kubackiego; 

• 123 tytuBy po\wi�cone osobie Kamila Stocha.  

Jak zatem mo|na zauwa|yć najpopularniejszym rozmówc� dziennikarzy Skijumping jest 

obecnie najbardziej utytuBowana polska „Rakieta z Z�bu=206. W\ród nazwisk, które 

równie| stosunkowo cz�sto pojawiaBy si� w tytuBach publikowanych na kanale 

materiaBów znalezć mo|na prezesa PZN Adama MaBysza (17 publikacji), trenera kadry 

narodowej w latach 2019-2022 Michala Dole~ala (37 publikacji), jak i trenera kadry 

narodowej od sezonu 2022/2023 Thomasa Thurnbichlera (55 publikacji). Rozmowy 

zostaBy tak|e przeprowadzone z przedstawicielkami kadry kobiecej, w tym z Nicole 

Konderl� (23 publikacje) czy te| King� Rajd� (14 publikacji). Pozostali przedstawiciele 

m�skich, jak i |eDskich kadr czy te| czBonkowie sztabów szkoleniowych równie| go\cili 

przed kamer� i mikrofonem Skijumping a peBen spis wszystkich rozmów znajduje si�  

w podzielonej na odpowiednie etapy badawcze li\cie tytuBów na koDcu dysertacji. 

Okazuje si�, |e nie samymi skokami narciarskimi |yje kanaB Skijumping i w\ród 967 

filmowych publikacji odnalezć mo|na 9 niezwi�zanych bezpo\rednio z analizowan� 

dyscyplin�. Zakres tematyczny pozostaBych 958 filmów podzielono na trzy kategorie: 

• film dotycz�cy skoków narciarskich w sposób ogólny – w tym wywiady, vlogi  

i inne materiaBy zwi�zane z dyscyplin�; 

• film dotycz�cy konkretnego zawodnika – w tym wywiady oraz inne materiaBy 

filmowe, jak |yczenia urodzinowe i tym podobne; 

• film dotycz�cy konkretnych zawodów – w tym zapowiedzi i podsumowania. 

 

 
206 „Rakieta z Z�bu= – pseudonim sportowy nadany przez fanów i dziennikarzy Kamilowi Stochowi, 

zob. Jak maBy Kamil staB si� „Rakiet� z Z�bu= https://eurosport.tvn24.pl/sporty-zimowe/jak-maly-kamil-
stal-sie-rakieta-z-zebu-kim-jest-kamil-stoch_sto9488207/story.shtml  [03.05.2024]. 
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Wykres 2. Tematyka filmów publikowanych na kanale Skijumping 

w serwisie YouTube 

 

 
 

yródBo: Opracowanie wBasne na podstawie kanaBu YouTube Skijumping. 

 

Ta analiza ponownie potwierdziBa, |e formatem najcz�\ciej publikowanym na kanale 

Skijumping s� tre\ci zwi�zane bezpo\rednio z zawodnikami, czyli mówi�c inaczej: 

wywiady b�dz inne materiaBy, których bohaterami s� skoczkowie. Mog� to być zarówno 

rozmowy z wybranymi sportowcami, jak i te odbywaj�ce si� na ich temat, które byBy 

przeprowadzane z trenerami, czBonkami sztabów szkoleniowych, prezesami Polskiego 

Zwi�zku Narciarskiego jak i innymi ekspertami. Co ciekawe, w\ród materiaBów 

po\wi�conych bezpo\rednio pewnym zawodnikom znalazBy si� równie| takie, których 

bohaterami byli sportowcy zagraniczni, m.in.: Simon Ammann207, Halvor Egner 

Granerud208, Alexandria Loutitt209 czy te| Jewhen Marusiak210. 

 
207 Zob. film Simon AMMANN znów na skoczni - wywiad!, YouTube Skijumping 

https://www.youtube.com/watch?v=NZeE57LUbSc&t=2s&ab_channel=Skijumping [03.05.2024]. 
208 Zob. film Zastrzyk optymizmu Halvora Egnera GRANERUDA przed zim�, YouTube Skijumping 

https://www.youtube.com/watch?v=vWI-fd0GzEA&t=67s&ab_channel=Skijumping [03.05.2024]. 
209 Zob. film Alexandria LOUTITT - rekordzistka Kanady i mistrzyni \wiata!, YouTube Skijumping 

https://www.youtube.com/watch?v=AluiLgRFoOU&t=154s&ab_channel=Skijumping [03.05.2024]. 
210 Zob. film Jewhen MARUSIAK z punktami i rekordem Ukrainy!, YouTube Skijumping 

https://www.youtube.com/watch?v=INyqcEQ1T1o&ab_channel=Skijumping [03.05.2024]. 
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Ostatnim obszarem poddanym analizie byBy reakcje spoBeczne. Autorka dysertacji 

zaklasyfikowaBa wszystkie filmowe materiaBy badawcze wedBug ilo\ciowych progów 

polubieD, komentarzy oraz wy\wietleD. Jak wynika z przeprowadzonej analizy reakcji 

najwi�ksze zaanga|owanie obserwatorów kanaBu mo|liwe jest do zaobserwowania  

w odniesieniu do filmów publikowanych w I oraz III etapie badawczym. Oczywi\cie 

du|ym zainteresowaniem ciesz� si� materiaBy dotycz�ce spektakularnych sukcesów, jak 

i niespodziewanych pora|ek. Pi�ć przykBadów filmów z wysokim wskaznikiem 

zaanga|owania (stan danych na dzieD 4.05.2024), które stanowiBy materiaB badawczy: 

• „Nie ma |artów!=- jasny plan {YAY na wyleczenie Stocha 211 - data publikacji: 

12 grudnia 2021; wy\wietlenia: 66 260; polubienia: > 1 400; komentarze: 46; 

• Niesportowa zBo\ć Dawida KUBACKIEGO. „Trener nie dostaB szansy= 212 - 

data publikacji: 26 marca 2022; wy\wietlenia: 62 379; polubienia: > 1 000; 

komentarze: 88; 

• Tak Piotr {YAA \wi�tuje mistrzostwo! 213 - data publikacji: 25 lutego 2023; 

wy\wietlenia: 90 700; polubienia: > 1 800; komentarze: 116; 

• „Serce rozerwane na strz�py= – Kamil STOCH tu| za podium igrzysk  

w Pekinie214 - data publikacji: 12 lutego 2022; wy\wietlenia: 36 010; 

polubienia: > 2 600; komentarze: 620; 

• Co dalej z karier� Kamila STOCHA? „W tym momencie nie odpowiem= 215 - 

data publikacji: 26 marca 2022; wy\wietlenia: 24 820; polubienia: > 1 300; 

komentarze: 133. 

 

 

 

 

 

 

 

 
211 Film „Nie ma |artów!= - jasny plan {YAY na wyleczenie Stocha, YouTube Skijumping 

https://www.youtube.com/watch?v=UIhKWDJUxq8&t=1s&ab_channel=Skijumping [04.05.2024]. 
212 Film Niesportowa zBo\ć Dawida KUBACKIEGO. "Trener nie dostaB szansy", YouTube Skijumping 

https://www.youtube.com/watch?v=ReQj54GHd8I&t=68s&ab_channel=Skijumping [04.05.2024]. 
213 Film Tak Piotr {YAA \wi�tuje mistrzostwo!, YouTube Skijumping  

https://www.youtube.com/watch?v=F4EMfS5sq6A&ab_channel=Skijumping [04.05.2024]. 
214 Film „Serce rozerwane na strz�py= - Kamil STOCH tu| za podium igrzysk w Pekinie, YouTube 

Skijumping https://www.youtube.com/watch?v=75RLE9x5UV4&t=76s&ab_channel=Skijumping 
[04.05.2024]. 

215 Film Co dalej z karier� Kamila STOCHA? „W tym momencie nie odpowiem"= YouTube Skijumping 
https://www.youtube.com/watch?v=rGEHy5fMknw&t=59s&ab_channel=Skijumping [04.05.2024]. 

https://www.youtube.com/watch?v=ReQj54GHd8I&t=68s&ab_channel=Skijumping
https://www.youtube.com/watch?v=F4EMfS5sq6A&ab_channel=Skijumping
https://www.youtube.com/watch?v=75RLE9x5UV4&t=76s&ab_channel=Skijumping
https://www.youtube.com/watch?v=rGEHy5fMknw&t=59s&ab_channel=Skijumping
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Tabela 14. YouTube’owy spoBeczny feedback internautów w liczbach 
 

 

yródBo: Opracowanie wBasne na podstawie kanaBu YouTube Skijumping, 

dane zebrane w dniach 15-20 kwietnia 2024. 

 

Analiza 967 filmów opublikowanych w serwisie YouTube na kanale Skijumping  

w terminie od 18 listopada 2021 do 3 kwietna 2022 pozwoliBa na wysnucie nast�puj�cych 

trzech wniosków: 

1. Formatem najcz�\ciej pojawiaj�cym si� na kanale s� wywiady, które równie| 

cieszyBy si� najwi�kszym zainteresowaniem, osi�gaj�c najwy|sze wyniki 

ogl�dalno\ci. Ten wniosek jest potwierdzeniem sBów zaBo|ycieli portalu: Od 2009 

roku prezentujemy wywiady z zawodów w tak lubianej przez czytelników formie 

wideo216. 

 
216 zakBadka O Skijumping.pl [w:] Skijumping.pl, https://www.skijumping.pl/page/informacje/ 

[04.05.2024]. 
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2. Osob�, która byBa najcz�stszym rozmówc� byB Kamil Stoch, ale to filmy, których 

bohaterem byB Piotr {yBa osi�gaBy najwy|sze liczbowe zaanga|owanie 

obserwatorów: wy\wietlenia, komentarze i polubienia. Medialno\ć skoczka 

startuj�cego w barwach WSS WisBa jest zdecydowanie zauwa|alna  

i wykorzystywana przez twórców mediów, którzy ch�tnie przeprowadzaj� z nim 

nieszablonowe rozmowy. Twórcy kanaBu Skijumping korzystali równie|  

z predyspozycji {yBy do tworzenia tre\ci medialnych poprzez np. oddawanie  

w jego r�ce kamery i mikrofonu – takie materiaBy cieszyBy si� ogromnym 

zainteresowaniem a obserwatorzy bardzo polubili ten format. 

3. W I etapie badaD trwaj�cym 130 dni opublikowanych zostaBo 387 filmów,  

w etapie II (218 dni) – 154 filmy a w etapie III (151 dni) – 426 filmów. Te dane 

pozwalaj� na stwierdzenie, i| liczba publikacji nie jest zale|na od trwania okresu 

badawczego, ale od sezonu rozgrywanych zawodów. Etap I oraz III przypadaj� na 

czas trwania zimowego Pucharu [wiata w skokach narciarskich a w etapie  

II zawarta jest przerwa mi�dzy sezonami oraz Letnie Grand Prix. Jak zatem widać, 

wi�kszym zainteresowaniem i zapotrzebowaniem na dostarczanie informacji ze 

\wiata skoków ciesz� si� sezony zimowe. 

 

3.5. Podsumowanie rozdziaBu 

 

Trzeci rozdziaB dysertacji zatytuBowany: Komunikacja marketingowa skoków 

narciarskich w polskich mediach spoBeczno\ciowych stanowiB teoretyczno-praktyczne 

obja\nienie oraz poddanie analizie dziaBaD prowadzonych w przestrzeni mediów 

spoBeczno\ciowych. Pocz�tkowe przytoczenie rysu historycznego dziaBaD medialnych 

podejmowanych w zakresie omawianej dyscypliny skoków narciarskich stanowiBo dobry 

punkt wyj\cia do zrozumienia sposobu tworzenia przekazów do mediów najnowszych. 

Na przykBadzie dziaBalno\ci profili ogólnosportowych: TVP Sport oraz Eurosport Polska, 

ukazany zostaB sposób prezentowania dyscypliny na ich instagramowych kontach. 

Przedstawienie dziaBaD medialnych Polskiego Zwi�zku Narciarskiego miaBo na celu 

zobrazowanie kreowania komunikacji marketingowej przez podstawow� jednostk� 

zwi�zan� z polskimi skokami narciarskimi. Analiza YouTube’owego kanaBu Skijumping 

z kolei pokazaBa potencjaB tre\ci tworzonych przez twórców internetowych, które swoj� 

jako\ci� i profesjonalizmem nie odbiegaj� od materiaBów tworzonych na potrzeby 

ogólnopolskich, jak i mi�dzynarodowych mediów tradycyjnych. 
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ROZDZIAA IV 

TWÓRCY MARKETINGOWEGO CONTENTU 

W PRZESTRZENI MEDIÓW SPOAECZNO[CIOWYCH 

 

Komunikacja marketingowa w sporcie jest wypadkow� wielu czynników. W\ród 

najwa|niejszych warto wyró|nić grupy twórców marketingowego contentu, dziaBaj�ce 

czynnie w przestrzeni mediów spoBeczno\ciowych. Do podstawowej grupy ambasadorów 

skoków narciarskich nale|� oczywi\cie, sami zawodnicy. To ich dziaBania w najwi�kszej 

mierze maj� wpByw na obraz dyscypliny prezentowany w mediach i to oni, w pierwszej 

kolejno\ci, rozbudzaj� spoBeczne zainteresowanie sportem. Druga, niemniej istotna 

grupa, to kibice. Dzisiejsze media spoBeczno\ciowe daj� ogrom mo|liwo\ci dziaBaD 

fanowskich, za\ fani ch�tnie z nich korzystaj�. Swój wpByw na sportowy content 

marketing maj� tak|e dziennikarze sportowi, jak i eksperci – ci medialni (wyst�puj�cy  

w roli eksperta np. podczas telewizyjnych transmisji zawodów) oraz niemedialni. Je\li 

prowadz� oni wBasne profile w mediach spoBeczno\ciowych i udost�pniaj� tam tre\ci 

zwi�zane ze swoj� prac�, która jest bezpo\rednio powi�zana z dan� sportow� dyscyplin�, 

s� wówczas idealnym zródBem promocyjno-wizerunkowej komunikacji sportu zza jego 

kulis.  

Rola mediów spoBeczno\ciowych w komunikowaniu promocyjno-wizerunkowym 

jest niesamowicie istotna. Trafne stwierdzenie mo|na znalezć na Bamach ksi�|ki 

polskiego eksperta w dziedzinie marketingu i social mediów – Marcina {ukowskiego: 
 

Social media to Twoja wBasna stacja telewizyjna. Kiedy\ musieliby Ci� do telewizji zaprosić, 
a Ty dzi\ sam jeste\ Rupertem Murdochem i jednocze\nie gwiazd� swojego show. Te media 
to Twój przekaznik, ale te| i przekaz. S� przedBu|eniem Ciebie samego, zgodnie 

 z tym, co ju| kilkadziesi�t lat temu [...] wie\ciB wci�| aktualny Marshall McLuhan. Dzi\ to 
Ty zapraszasz innych i jeste\ gospodarzem, a nie go\ciem217. 

 

Przytoczony fragment niech zatem stanowi punkt wyj\cia do czwartego rozdziaBu 

niniejszej dysertacji po\wi�conego twórcom marketingowego contentu w przestrzeni 

mediów spoBeczno\ciowych. 

 

 
217 M. {ukowski, Ty w social mediach. Podr�cznik do budowania marki osobistej dla ka|dego, Gliwice 

2017, Wydawnictwo Helion, s. 35. 
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4.1. Sportowy personal branding jako narz�dzie 

komunikacji marketingowej w uj�ciu teoretycznym 

 

W pierwszym punkcie rozdziaBu zostan� omówione zagadnienia integralnie  

zwi�zane z (ang.) personal brandingiem w odniesieniu ich do \wiata sportu. Autorka, po 

wprowadzeniu teoretycznym, na podstawie medialnej dziaBalno\ci skoczków 

narciarskich dobranych za pomoc� zdefiniowanego doboru celowego opisanego 

szczegóBowo w rozdziale metodologicznym, dokona analityczno-badawczego studium 

przypadku budowania marki osobistej sportowców w mediach spoBeczno\ciowych  

z wykorzystaniem takich technik, jak personal branding czy te| transfer wizerunku. 

 

4.1.1. Personal branding – definicja i zastosowanie 

w sportowej komunikacji marketingowej 

 

Jednym z podstawowych poj�ć, które przywodzi na my\l dziaBania komunikacyjne 

w promocyjno-wizerunkowym obszarze w mediach spoBeczno\ciowych jest personal 

branding, czyli mówi�c inaczej: budowanie marki osobistej. W dziedzinie marketingu 

sportowego, w której w znacznym stopniu dziaBania wirtualne przeplataj� si� z tymi 

zachodz�cymi w |yciu realnym, personal branding równie| odgrywa istotn� rol�. W celu 

omówienia zagadnienia budowania marki osobistej w sportowym \wiecie, autorka 

postanowiBa pochylić si� nad jedn� z definicji eksplorowanego poj�cia i poszczególne jej 

fragmenty odnie\ć do komunikowania marketingowego w obszarze sportu. 

Dan Schawbel, jeden z autorytetów w dziedzinie personal brandingu 

wspóBpracuj�cy z takimi mediami, jak m.in.: Reuters czy New York Times, w swojej 

ksi�|ce: Personal branding 2.0. Cztery kroki do zbudowania marki osobistej definiuje 

personal branding jako: 
 

Proces polegaj�cy na tym, |e jednostki i przedsi�biorcy indywidualizuj� si� oraz wyró|niaj� 
z tBumu i przedstawiaj� warto\ć – w sferze profesjonalnej lub osobistej – zasobów 

 i kompetencji, do których jako jedyni maj� dost�p218. 
 

Gdy spojrzy si� na t� cz�\ć definicji i odniesie si� j� do omawianego w niniejszej 

rozprawie doktorskiej marketingu sportowego, przytaczana przez Schawbela wyB�czno\ć 

dost�pu do zasobów i kompetencji ma zwi�zek z reprezentowanymi dyscyplinami,  

w których poszczególni zawodnicy s� ekspertami. To wBa\nie dziedzina sportu, któr� 

 
218 D. Schawbel, Personal branding 2.0. Cztery kroki do zbudowania marki osobistej, Gliwice 2012, 

Wydawnictwo Helion, s. 18. 



126 

reprezentuj� oraz sukcesy, jakie osi�gaj� wyró|niaj� ich z tBumu i sprawiaj�, |e 

budowanie przez nich wBasnego wizerunku (równie| w mediach spoBeczno\ciowych) 

oparte jest na dziaBaniach profesjonalnych. Dalej, w tej samej definicji, mo|na przeczytać: 
 

Proces ten realizuj� ró|nymi kanaBami, prezentuj�c spójny komunikat i wizerunek, aby 
osi�gn�ć wyznaczony cel. W ten sposób jednostka mo|e ugruntować swoj� warto\ć jako 
specjalista w danej dziedzinie, zapracować na swoj� wiarygodno\ć, rozwin�ć karier� 

 i nabrać pewno\ci siebie219. 
 

Ta cz�\ć definicji, w odniesieniu do komunikowania promocyjno-wizerunkowego 

 w sporcie, odnajduje odzwierciedlenie w \wiecie realnym, jak i wirtualnym. Aktywno\ci 

sportowców w \wiecie realnym – uczestnictwo w zawodach, zdobywanie kolejnych 

miejsc na podium, pobijanie rekordów \wiata, reprezentowanie kraju na Igrzyskach 

Olimpijskich i tak dalej – to tylko przykBadowe dziaBania, które maj� równie| wpByw na 

wirtualny obszar budowania i podtrzymywania wizerunku osobistego danej jednostki.  

W przypadku sportowców do ugruntowania swojej warto\ci jako specjalisty w dziedzinie, 

zapracowania na wiarygodno\ć, rozwini�cia kariery oraz nabrania pewno\ci siebie 

dochodzi zatem zarówno w \wiecie realnym, w którym bezpo\rednio pracuj� oni na swoje 

sportowe sukcesy, jak i w \wiecie wirtualnym, w którym to dziel� si� tymi sukcesami ze 

swoimi obserwatorami w sposób nienarzucony przez telewizyjne wywiady, radiowe 

audycje czy te| prasowe artykuBy przygotowywane przez osoby trzecie. Od pocz�tku do 

koDca maj� oni wpByw na tre\ci, jakie pojawiaj� si� na ich profilach w mediach 

spoBeczno\ciowych – nawet wówczas, gdy te profile prowadzone s� przez specjalistów 

b�dz agencje, komunikacja marketingowa z zaBo|enia jest spójna z wizerunkiem osoby, 

której ona dotyczy i na której profilach spoBeczno\ciowych do niej dochodzi. Co ciekawe, 

Piotr Drzewiecki z Uniwersytetu KardynaBa Stefana WyszyDskiego w Warszawie 

 w swojej monografii zatytuBowanej: Film sportowy. Metoda i praktyka badań 

medioznawczych twierdzi, i| odbiorcy s� bardziej skBonni ufać przekazom pochodz�cym 

nie tyle od samych sportowców, ale wBa\nie od specjalistów od wizerunku medialnego 

czy nawet dziennikarzy sportowych, którzy komentuj� ich sportowe dokonania w social 

mediach. Takie dziaBania, wedBug Drzewickiego, staj� si� bardziej wiarygodne oraz 

zwi�kszaj� znaczenie marketingowej polityki informacyjnej.220 To, jak ta kwestia 

wygl�da w odniesieniu do personal brandingowych aktywno\ci polskich skoczków 

narciarskich i czy faktycznie internetowa spoBeczno\ć bardziej ufa przekazom 

 
219 Ibidem, s. 18. 
220 Zob. P. Drzewiecki, Film sportowy. Metoda i praktyka badań medioznawczych, Warszawa 2022, 

Wydawnictwo Naukowe UKSW, s. 60. 
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przygotowanym przez specjalistów ani|eli samych sportowców, autorka niniejszej 

rozprawy doktorskiej postara si� omówić w dalszej cz�\ci pracy. 

Autor wspomnianej ju| monografii Film sportowy. Metoda i praktyka badań 

medioznawczych zwraca równie| uwag� na wspóBczesne definiowanie wizerunku 

medialnego sportowców. Wizerunek medialny staje si�, jak pisze Drzewiecki, kategori� 

intuicyjn� oraz reprezentacj� przedmiotów, osób jak i instytucji w spoBecznej 

\wiadomo\ci odbiorców. Z jednej strony stanowi obraz lub podobizn� kogo\ lub czego\, 

z drugiej – dotyczy wyobra|enia „w umy\le postrzegaj�cego= ten temat odbiorcy221. 

Zgodnie z powy|szym, poj�cie wizerunku medialnego ma wymiar trojaki: 

psychologiczno-medialny, komunikacyjny oraz ekonomiczny. Podlega on dynamicznym 

zmianom w zakresie ksztaBtowania i oddziaBywania na spoBeczeDstwo222. Jednak|e  

o którymkolwiek wymiarze by nie byBa mowa, najwa|niejsze jest pierwsze wra|enie, 

zarówno to, którego do\wiadczamy podczas spotkaD w \wiecie realnym, jak 

 i to prze|ywane w wirtualu (tj. przestrzeni wirtualnej). Jak twierdzi Guy Kawasaki, 

naczelny propagator internetowego serwisu designerskiego Canva i doradca Haas School 

of Business przy Uniwersytecie Kalifornijskim w Berkeley, stworzenie optymalnego 

profilu w mediach spoBeczno\ciowych jest niesamowicie istotne, gdy| to wBa\nie on 

odpowiada za wspomniane wcze\niej pierwsze wra|enie, jakie odbiorcy odnosz� o danej 

osobie po wej\ciu na jej profil spoBeczno\ciowy223. Nawet, je\li dana osoba znana jest ze 

swoich sukcesów odniesionych w \wiecie realnym, w wirtualnym mo|e być kim\ 

zupeBnie innym a model jej marki osobistej kreowany w Sieci b�dzie odmienny od tego, 

który znamy z boiska, skoczni czy innej sportowej przestrzeni. 

W sportowym \wiecie mo|na wyró|nić wiele modeli marki osobistej, wedBug 

których swój personal branding kreuj� poszczególni zawodnicy zwi�zani z wybranymi 

dyscyplinami. Agnieszka Walczak-SkaBecka proponuje nast�puj�cy (ogólny) podziaB: 
 

1. Ekspert – model, który znalazB swoje zastosowanie gBównie na polu zawodowym. 

Aby potwierdzić swoje kwalifikacje i umiej�tno\ci, eksperci udost�pniaj� zdobyte 

dyplomy, certyfikaty, informuj� o zakoDczonych sukcesem projektach oraz 

materiaBach o wysokim poziomie merytorycznym, które mog� stanowić warto\ć 

dla ich odbiorców. 

 
221 Ibidem, s. 59. 
222 Zob. T. Gackowski, Analiza wizerunku w mediach, Warszawa 2008, Wydawnictwo Instytut 

Dziennikarstwa, s. 81-110. 
223 Zob. G. Kawasaki, P. Fitzpatrick, Jak Ci� widz�, tak Ci� pisz�. Sztuka autopromocji w mediach 

spoBeczno\ciowych, Gliwice 2014, Wydawnictwo Helion, s. 13. 
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2. Celebryta – model, który jest najcz�\ciej wykorzystywany przez osoby d�|�ce do 

okre\lonego statusu spoBecznego czy te| ju| go posiadaj�ce. W tym przypadku 

odniesienie do pola zawodowego nie jest konieczne. Komunikaty skierowane do 

odbiorców opieraj� si� na budowaniu contentu za pomoc� symboli kapitaBu 

ekonomicznego (drogie wakacje, samochody, bi|uteria). 

3. Hustler – zwany energicznym przedsi�biorc� jest modelem B�cz�cym pole 

zawodowe ze spoBecznym. Hustler czasem objawia si� w roli eksperta, jednak|e 

nie to jest najistotniejsze w jego dziaBaD. Przede wszystkim pokazuje, |e jest 

skuteczny w tym, co robi i ma na to dowody. 

4. Nomad – model, który wi�|e mo|liwo\ć i popularno\ć w obszarze pracy zdalnej. 

Od czasu pandemii COVID-19 coraz wi�cej osób rozpocz�Bo prowadzenie firm 

jako (ang.) traveling CEO (B�czenie podró|y z prowadzeniem firmy) lub 

podejmowali prac� w trybie (ang.) tzw. workation (B�cz�c prac� z wakacjami).  

W tym przypadku w komunikacji spoBeczno\ciowej marek osobistych najcz�\ciej 

znajduj� si� zdj�cia z komputerem lub ksi�|k�, które wskazuj� na podró|niczy 

tryb pracy. 

5. Inspirator – w tym modelu mamy do czynienia z cienk� granic� mi�dzy polem 

zawodowym i spoBecznym. Inspirator mo|e być ekspertem w swojej dziedzinie, 

jednak nie zawsze nim jest. Cz�sto jest on swego rodzaju motywatorem, mówc� 

motywacyjnym, który stosuje tzw. stwierdzenia Barnuma, czyli ogólne frazesy, 

które mo|na odnie\ć niemal do ka|dego. Inspirator prezentuje samego siebie jako 

wpBywowego czBowieka sukcesu, którego zadaniem jest wskazywanie odbiorcom 

wBa\ciwej \cie|ki. Niestety cz�sto pomija on dowody naukowe na poparcie swoich 

umiej�tno\ci, dokonaD czy nawet kwalifikacji224. 
 

Wszystkie wymienione powy|ej modele marki osobistej, zaproponowane przez Walczak-

SkaBeck�, mo|na odnie\ć do \wiata sportu. Autorka niniejszej rozprawy proponuje 

nast�puj�ce ich rozumienie oraz zobrazowanie: 

1. Ekspert – w sportowym \wiecie ekspertem b�dzie sam sportowiec. Modelem 

marki osobistej opartej na modelu eksperckim b�dzie zatem ka|dy piBkarz, 

skoczek narciarski, siatkarz oraz inny zawodnik, który zajmuje si� dan� 

dyscyplin� zawodowo. Potwierdzeniem jego ekspercko\ci b�d� wyst�py na 

zawodach, powoBania kadrowe oraz sukcesy, które osi�ga, a wszystkim tym dzieli 

 
224 Zob. A. Walczak-SkaBecka, Granice poj�cia „marka osobista= [w:] Annales I - Philosophy and 

Sociology, Lublin 2018, Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-SkBodowskiej w Lublinie, s. 277. 
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si� ze swoimi odbiorcami na wBasnych profilach w social mediach. PrzykBad: 

Dawid Kubacki (skoki narciarskie), Kamil Grosicki (piBka no|na) czy te| Karol 

KBos (siatkówka). 

2. Celebryta – w przypadku celebrytów, czyli osób niekoniecznie odnosz�cych si� 

do pola zawodowego, za przykBad mo|na podać licznych sportowych 

influencerów. Media spoBeczno\ciowe s� przepeBnione osobami, które B�cz� swoj� 

dziaBalno\ć ze zdrowym i sportowym stylem |ycia, ale równie ch�tnie  

(a cz�sto nawet i ch�tniej) pokazuj� swój dorobek materialny w postaci drogich 

wyjazdów zagranicznych, nowych samochodów czy innych dóbr luksusowych. 

PrzykBadem mo|e być para sportowych influencerów Pamela Stefanowicz  

i Mateusz Janusz znanych w Sieci jako Fit Lovers. 

3. Hustler – w przypadku modelu hustlera w sportowym \wiecie warto zwrócić 

uwag� na licznych przedsi�biorców – na przykBad osoby, które zakoDczyBy ju| 

swoj� dziaBalno\ć jako czynni, zawodowi sportowcy i postanowili po\wi�cić swój 

emerytalny czas na dziaBania gBównie przedsi�biorcze (na przykBad SBawomir 

Peszko i jego obecne przedsi�biorcze zaanga|owanie w federacji Clout MMA). 

W\ród czynnych zawodowo sportowców, którzy obok zaanga|owania sportowego 

anga|uj� si� przedsi�biorczo, mo|na wyró|nić m.in. kierowc� w rajdach 

terenowych RafaBa Sonika czy najpopularniejszego obecnie polskiego piBkarza 

Roberta Lewandowskiego. 

4. Nomad – osobami, które ch�tnie B�cz� podró|owanie z prac� s�, ponownie, 

influencerzy. S� to ci, których nie ogranicza |adna lokalizacja a swoj� prac�  

w obszarze mediów spoBeczno\ciowych s� w stanie wykonywać z ka|dego 

miejsca na \wiecie. PrzykBadem sportowych nomadów jako modeli marki 

osobistej mog� być YouTuberzy, którzy na swoich kanaBach udost�pniaj� liczne 

filmy instrukta|owe prezentuj�ce zestawy ćwiczeD do samodzielnego wykonania, 

i którzy takie filmy realizuj� w najró|niejszych lokalizacjach – niekiedy ich sal� 

treningow� jest salon wBasnego mieszkania, innym razem jest to piaszczysta pla|a 

na Karaibach a jeszcze innym, siBownia w Nowym Jorku. Tak� dziaBalno\ć 

prowadzi m.in. Marita Sürma Majewska znana jako Deynn. 

5. Inspirator – w przypadku modelowego inspiratora w sportowym \wiecie warto 

zwrócić uwag� na rozumienie tego poj�cia w sposób dwojaki. Inspiratorami mog� 

być bowiem zarówno osoby do\wiadczone, eksperckie, posiadaj�ce potwierdzone 

kwalifikacje jak i takie, które inspiratorami zostaBy samoistnie i samozwaDczo. Do 
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pierwszej kategorii zaliczymy m.in. trenerów personalnych (na przykBad Anna 

Lewandowska czy te| Daniel Qczaj Kuczaj) natomiast w\ród inspiratorów 

samozwaDczych mo|na znalezć szerokie grono Instagramerów czy te| 

TikTokerów, nieposiadaj�cych |adnego do\wiadczenia sportowego, natomiast 

szeroko i ch�tnie motywuj�cych swoich obserwatorów do podejmowania 

aktywno\ci. 

Powy|sza kategoryzacja opracowana przez Walczak-SkaBeck� oraz dopasowanie jej do 

\wiata sportu, którego dokonaBa autorka niniejszej pracy pozwala na zobrazowanie 

poszczególnych modeli marki osobistej, z którymi mo|na si� spotkać w dzisiejszych 

mediach spoBeczno\ciowych. Jak widać na omówionych przykBadach, sportowy personal 

branding jest niesamowicie ró|norodny. 

Same dziaBania w mediach spoBeczno\ciowych to nie wszystko. Okre\lenie modelu 

marki osobistej i wprowadzenie technik medialnych odpowiadaj�cych na 

zapotrzebowania odbiorców s� tylko jednym z elementów dziaBaD, jakich dokonuj� 

sportowcy buduj�cy swój personal branding w \wiecie social mediów. Kolejn� kwesti�, 

która ma wpByw na zainteresowanie spoBeczne dan� sportow� jednostk� jest jej 

atrakcyjno\ć. To poj�cie w swoim artykule po\wi�conym wykorzystaniu sportowców  

w promocji przedsi�biorstwa z uwagi na ich atrakcyjno\ć marketingow� w nast�puj�cy 

sposób definiuje dr hab. Zygmunt Wa\kowski: 
 

Atrakcyjno\ć marketingowa sportowca rozumiana jest jako zespól jego atutów i cech 
wyró|niaj�cych, które mog� być wykorzystywane przez przedsi�biorstwo zamierzaj�ce za 
po\rednictwem sportu budować swój wizerunek i pozycj� konkurencyjn� na rynku225. 

 

Z kolei El|bieta Jerzyk zwraca uwag� na kilka elementów, które w gBównej mierze 

maj� wpByw na atrakcyjno\ć marketingow� sportowców. W\ród nich warto wyró|nić: 

• atrakcyjno\ć fizyczn� – rozumian� jako wygl�d, sposób poruszania oraz 

wysBawiania si�, u\miech, ton i barw� gBosu, które musz� wywoBywać 

przyjemne uczucia w\ród odbiorców; 

• wiarygodno\ć – rozumian� jako autentyczno\ć i ekspercko\ć 

 w przekazywanych tre\ciach oraz poczucie uto|samiania si� z dan� osob�; 

• popularno\ć – rozumian� jako skuteczno\ć zale|n� od cz�stotliwo\ci 

wyst�powania danej osoby w mediach w charakterze nie tylko sportowym; 

 
225 Z. Wa\kowski, Wykorzystanie sportowców w promocji przedsi�biorstwa z uwagi na ich atrakcyjno\ć 

marketingow� [w:] CzBowiek i SpoBeczeństwo, PoznaD 2013, Wydawnictwo Naukowe UAM, s. 81. 
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• wyniki sportowe – rozumiane jako osi�gni�cia w dyscyplinie, któr� dany 

sportowiec reprezentuje; jest to element odró|niaj�cy atrakcyjno\ć 

marketingow� sportowców od atrakcyjno\ci marketingowej celebrytów;  

• sympati� – rozumian� jako kolokwialne bycie lubianym226. 
 

Kluczowym elementem atrakcyjno\ci marketingowej sportowców, na który 

wskazuje portal bran|owy agencji PR & digital COMMPLACE jest okre\lenie grupy 

docelowej. W artykule zatytuBowanym: Budowanie marki osobistej na przykBadzie 

sportowców mo|na przeczytać, i| czynnikiem, który w najwi�kszym stopniu decyduje  

o atrakcyjno\ci marketingowej zawodnika s� jego kibice. Obok sukcesów sportowych 

danej osoby to wBa\nie jego otoczenie ma znacz�cy wpByw na popularno\ć  

i zaanga|owanie medialne. Oczywi\cie, im wi�ksza grupa widzów i sympatyków danego 

sportowca, tym lepiej, gdy| to oni s� grup� docelow� komunikatów, które sportowiec 

wytwarza. Aby jednak ta grupa docelowa stale si� rozrastaBa, zawodnik powinien 

cechować si� charyzm�, pewno\ci� siebie, zawzi�ciem, determinacj� czy te| 

komunikatywno\ci�. Po|�dana medialnie jest równie| sportowa zBo\ć, jak  

i eksponowana siBa. Gdy te wszystkie elementy zaistniej� w medialnym wizerunku 

sportowca, Batwiej b�dzie mu budować mark� osobist� zarówno w \wiecie realnym, jak 

 i tym wirtualnym227. 

Personal branding w \wiecie sportu, bez wzgl�du na to, wedBug którego modelu jest 

budowany, zawsze ma znacz�cy wpByw na odbiór dyscypliny, z której wywodz� si� 

osoby, które mówi� o niej w swoich social mediach. WpByw na to, w jaki sposób dana 

dyscyplina b�dzie postrzegana maj� sami sportowcy. Budowanie przez nich wBasnych 

mediów spoBeczno\ciowych w znacz�cym stopniu rzutuje na to, w jaki sposób ich 

odbiorcy b�d� postrzegać dyscyplin�, któr� reprezentuj�. Dotyczy to zarówno 

sportowców zawodowych, jak i influencerów, którzy s� mniejszymi b�dz wi�kszymi 

specjalistami w dziedzinie, na której opieraj� swój medialny content. Temat sportowych 

influencerów jest jednak tematem szerokim, wymagaj�cym osobnego opracowania 

naukowego. W dalszej cz�\ci niniejszej pracy autorka natomiast skupi si� na 

zawodowcach – sportowcach zwi�zanych z dyscyplin� skoków narciarskich, którzy 

wpisuj� si� w pierwszy omawiany model marki osobistej, czyli model ekspercki, ale ich 

medialne zachowania przejawiaj� równie| cechy wszystkich czterech pozostaBych 

 
226 Zob. E. Jerzyk, Celebryci sportu – wizerunek sportowca w promocji marki [w:] „Zeszyty Naukowe / 

Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu=, PoznaD 2011, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego  
w Poznaniu, s. 115-124. 

227 Zob. Budowanie marki osobistej na przykBadzie sportowców, https://commplace.pl/ [28.04.2023]. 

https://commplace.pl/
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modeli. W kolejnym podrozdziale przedstawione zostanie poj�cie transferu 

wizerunkowego b�d�cego istotn�, integraln� cz�\ci� sportowego personal brandingu 

 w obszarze sportowców zawodowych. 

 

4.1.2. Transfer wizerunkowy jako element personal brandingu 

w marketingu sportowym 

 

Transfer wizerunkowy z perspektywy przedsi�biorstwa rozumie si� jako 

przeniesienie skojarzeD oraz emocji sportowych z podmiotu sponsorowanego228 na mark� 

sponsora. Sponsoring umo|liwia tak|e kreowanie pozytywnego wizerunku marki, je\li 

jej twarz� zostaje osoba znana i lubiana. Id�c tokiem analizy Kellera, powi�zanie marki 

sponsorskiej z danym wydarzeniem b�dz osob� sprawia, |e pewne skojarzenia 

przypisywane eventowi b�dz zawodnikowi mog� zostać przypisane równie| marce 

sponsorskiej. Przeniesienie specyficznych cech z wydarzenia b�dz sportowca na mark�, 

która podejmuje dziaBania sponsorskie, zostaBo zdefiniowane przez Gwinnera w 1997 

roku jako transfer wizerunku. Takie zjawisko mo|e mieć jednak miejsce jedynie  

w sytuacji ci�gBego wspóBtowarzyszenia skutkuj�cego przej�ciem przez firm� pewnych 

elementów wizerunku sponsorowanej osoby, klubu, dru|yny b�dz wydarzenia (ang.) 

rubbing off 229230. 

Kwestia sponsoringu w \wiecie sportu mo|e być przedmiotem analizy zarówno na 

pBaszczyznie jednostki sponsoruj�cej, jak i tej sponsorowanej. W pierwszym przypadku 

autorka chciaBaby przytoczyć opracowanie publicystyczne zaczerpni�te z bran|owej 

strony internetowej prowadzonej przez eksperta od marketingu i sponsoringu 

sportowego. Na portalu https://sponsoringsportowy.pl/ przeczytać mo|na artykuB 

zatytuBowany: Cele sponsoringu sportowego, czyli jak przekuć sponsorowanie na 

 
228 W sporcie przez poj�cie podmiotu sponsorowanego rozumie si� ka|dego jednego sportowca czy te| 

dru|yn�, wydarzenie sportowe b�dz klub sportowy. 
229 Rubbing off – poj�cie pierwszy raz zastosowane w 1999 roku przez Gwinner;a i Eaton’a w publikacji 

naukowej Building Brand Image through Event Sponsorship: The Role of Image Transfer. maj�ce na celu 
podkre\lenie upodabniania si� instytucji sponsoruj�cej do jednostki sponsorowanej. 

230 Zob. R. MatczyDski, Transfer wizerunku w sponsoringu sportowym [w:] „Marketing i Rynek=, 
Warszawa 2015, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne SA, s. 11. 

https://sponsoringsportowy.pl/
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korzy\ci dla firmy231, w którym autor zawarB 8 elementów, które powinna brać pod uwag� 

ka|da firma chc�ca podj�ć dziaBania sponsorskie: 

1. Budowa i zwi�kszenie \wiadomo\ci i rozpoznawalno\ci marki, czyli globalna 

ekspozycja brandu sponsora za po\rednictwem ró|nych mediów, nierzadko  

o zasi�gu mi�dzynarodowym. Jest to równie| szansa dla maBych przedsi�biorców, 

którzy zostaj� sponsorami lokalnych sportowców, dru|yn czy te| eventów. 

2. Kreowanie po|�danego wizerunku marki – gBównie wizerunku medialnego, który 

przekBada si� na ogólne postrzeganie marki. Asocjacja z konkretnym sportowcem 

b�dz klubem sprawia, |e pewne skojarzenia zostan� przeniesione na mark� 

(omawiany wy|ej transfer wizerunku). 

3. Budowa relacji ze spoBeczno\ci� i wzmacnianie lojalno\ci wobec marki – wedBug 

badaD, na które powoBuje si� autor artykuBu, kibice ch�tniej kupuj� produkty firm 

sponsoruj�cych ich ulubione kluby – w 2019 roku 28% badanych zadeklarowaBo, 

|e ch�tniej kupuj� produkty sponsora lub korzystaj� z jego usBug. 

4. Networking i pozyskiwanie nowych kontaktów biznesowych – budowanie nowych 

oraz podtrzymywanie istniej�cych ju| relacji pomaga pozyskiwać klientów 

 i partnerów handlowych a dziaBania sponsorskie temu zdecydowanie sprzyjaj�. 

5. Wspieranie sprzeda|y i dystrybucji produktu lub usBugi – jedn� z technik 

wzbudzania zainteresowania kibica mark� sponsorsk� jest np. dodawanie do biletu 

na mecz kuponu rabatowego do wykorzystania w sklepie lub wysBanie kodu 

rabatowego do bazy mailingowej wszystkich posiadaczy karnetów na wyst�py 

ulubionej dru|yny. Te dziaBania wspieraj� sprzeda| i dystrybucj� produktu lub 

usBugi sponsora. 

6. Zwi�kszenie znajomo\ci usBug i produktów – technik�, która sprawdza si� w tym 

przypadku, jest wykorzystanie praw marketingowych do dru|yn sportowych czy 

te| sportowców i ukierunkowanie ich na promocj� konkretnego produktu b�dz 

usBugi. O ile we wcze\niej omawianym celu chodziBo o zaznajomienie odbiorców 

z caB� mark�, o tyle w tym przypadku na znaczeniu zyskuje promocja jednej, 

konkretnej rzeczy i uto|samianie danej dru|yny b�dz zawodnika wBa\nie z ni�. 

7. Pozyskiwanie marketingowych baz danych i generowanie leadów – sponsorzy 

otrzymuj�cy dost�p do ogromnych baz mailingowych otrzymuj� \wiadczenia, za 

które poza sponsoringiem musieliby zapBacić olbrzymie sumy pieni�dzy. Takie 

 
231 Zob. Cele sponsoringu sportowego, czyli jak przekuć sponsorowanie na korzy\ci dla firmy, 

https://sponsoringsportowy.pl/cele-sponsoringu-sportowego-czyli-jak-przekuc-sponsorowanie-na-
korzysci-dla-firmy/ [28.04.2023]. 
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udost�pnianie danych jest zgodne z zasadami RODO, nast�puje za zgod� kibiców 

na udost�pnianie danych podmiotom trzecim w celach marketingowych. 

8. Motywacja i zwi�kszenie zaanga|owania pracowników – motywacja 

pracowników jest kluczowa, gdy| ka|d� firm� tworz� ludzie. Bilety na mecze, 

Karta Multisport, karnety na zawody i inne bonifikaty dla pracowników s� 

dodatkow� motywacj�, o któr� podmiot sponsorski mo|e si� ubiegać od podmiotu 

sponsorowanego, zazwyczaj otrzymuj�c odpowiedz pozytywn�232. 
 

Omówione powy|ej elementy byBy skBadowymi sponsoringu z perspektywy 

przedsi�biorstwa. W dalszej cz�\ci niniejszej pracy omówiona zostanie druga strona 

medalu, czyli zale|no\ci i korzy\ci sponsorskie ze strony zawodnika, którego twarz  

i nazwisko zostaje poB�czone z mark� b�dz instytucj� jego sportowego sponsora. 

Poj�cie transferu wizerunkowego jest poj�ciem niezmiennie towarzysz�cym 

technikom personal brandingowym. Podyktowane mo|e być ono wieloma czynnikami, 

jednak najcz�\ciej powi�zane jest wBa\nie z dziaBaniami sponsorskimi. W przypadku 

sportowców, b�d�cych jednym z gBównych podmiotów rozwa|aD w niniejszej dysertacji, 

dziaBania sponsorskie s� codzienno\ci�. To one w du|ej mierze maj� wpByw na przebieg 

kolejnych zawodowych sezonów, wedBug których toczy si� |ycie sportowca. DziaBania 

sponsorskie determinuj� tak|e czynny udziaB w takich wydarzeniach, jak Mistrzostwa 

Europy, [wiata czy Igrzyska Olimpijskie. 

DziaBalno\ć sponsorsk� mo|na równie| zaobserwować w gBównym przedmiocie 

niniejszej rozprawy, czyli w mediach spoBeczno\ciowych. Jednym z najwa|niejszych 

sponsorów polskiego sportu w obecnych czasach jest PKN ORLEN SpóBka Akcyjna. 

Koncern jest gBównym sponsorem wielu zwi�zków sportowych, w tym Polskiego 

Zwi�zku Narciarskiego. Jak sami informuj� na swojej stronie: 
 

W wyniku fuzji z Grup� Lotos, ORLEN przej�B wspóBprac� z Polskim Zwi�zkiem 
Narciarskim, zostaj�c Generalnym Sponsorem Polskiego Narciarstwa. W pazdzierniku 2023 
roku podpisali\my obowi�zuj�c� przez trzy sezony umow�, na mocy której ORLEN jest m.in. 

Generalnym Sponsorem Polskiego Narciarstwa, Generalnym Sponsorem Reprezentacji 

Polski w skokach narciarskich i w kombinacji norweskiej oraz sponsorem reprezentacji 

Polski w narciarstwie alpejskim233. 
 

 
232 zob. Cele sponsoringu sportowego, czyli jak przekuć sponsorowanie na korzy\ci dla firmy, 

https://sponsoringsportowy.pl/ [28.04.2023]. 
233 Polski Zwi�zek Narciarski [w:] Orlen - Strona gBówna - O firmie - Jak wspieramy - Sponsoring, 

https://www.orlen.pl/pl/o-firmie/wspieramy/sponsoring/zwiazki-sportowe/Polski-Zwiazek-Narciarski 
[14.03.2024]. 

https://www.orlen.pl/pl/o-firmie/wspieramy/sponsoring/zwiazki-sportowe/Polski-Zwiazek-Narciarski
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SpóBka prowadzi pr�|n� komunikacj� po\wi�con� podmiotom sponsorowanym, m.in. 

zaBo|yBa instagramowy profil @orlenteam_official234, na którym znajduj� si� liczne 

publikacje dotycz�ce sukcesów zawodników wyst�puj�cych w barwach ORLEN-u. 

Organizowane s� równie| zawody ORLEN CUP235, których partnerem tytularnym jest 

sponsorski Koncern Naftowy.  

 

Zdj�cie 17. PrzykBadowy post na instagramowym profilu @orlenteam_official 

 

 
 

yródBo: Zrzut ekranu wBasny na podstawie posta z dnia 25.03.2023 na profilu @orlenteam_official. 

 

Innym przykBadem korzy\ci pByn�cych z transferu wizerunkowego zarówno 

 z perspektywy sportowca, jak i sponsora jest wieloletnia wspóBpraca przedstawiciela 

\wiata polskich skoków narciarskich, Adama MaBysza, z globaln� mark� Red Bull. Jak 

wynika z badaD przeprowadzonych przez firm� Pentagon Research, marka zarobiBa ponad 

90,5 miliona zBotych na trwaj�cym 10 lat wykorzystywaniu wizerunku skoczka. Kwota 

ta stanowi ekwiwalent reklamowy obecno\ci logo sponsora w telewizjach ogólnopolskich 

i kanaBach tematycznych podczas transmisji zawodów. WedBug Pentagon Research sam 

MaBysz mógB natomiast w trakcie swojej kariery zarobić na reklamie okoBo 20 milionów 

zBotych236. 

 

 

 

 
234 Zob. profil @orlenteam_official na Instagramie,  https://www.instagram.com/orlenteam_official/  
235 Zob. ORLEN CUP, https://www.pzn.pl/skoki-narciarskie/orlen-cup [14.03.2024]. 
236 Zob. Red Bull zarobiB miliony na MaByszu, https://www.pb.pl/ [14.03.2024]. 

https://www.instagram.com/orlenteam_official/
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4.2. Personal branding w obszarze polskich skoków narciarskich 

 

Polskie kadry narodowe mog� poszczycić si� posiadaniem w swoich szeregach 

przedstawicieli \wiata skoków narciarskich, których nazwiska staBy si� mark� sam�  

w sobie. Oprócz niew�tpliwych sukcesów sportowych, które umo|liwiaj� im zdobywanie 

popularno\ci, buduj� oni równie| marki osobiste w przestrzeni social mediów. 

Budowanie marki osobistej przez polskich skoczków za po\rednictwem mediów 

spoBeczno\ciowych jest równie| zauwa|ane i piel�gnowane przez nich samych. Podczas 

jednej z rozmów eksperckich przeprowadzonej z zawodnikiem kadry narodowej – 

Maciejem Kotem – autorka dysertacji poruszyBa z nim omawiany w tym punkcie temat. 

Fragment rozmowy dotycz�cej personal brandingu znajduje si� poni|ej, natomiast caBy 

wywiad zostaB umieszczony w aneksie dysertacji: 
 

U.D.237: Czy swoje profile w mediach spoBeczno\ciowych prowadzi Pan osobi\cie, 

czy te| zajmuj� si� tym inne osoby odpowiedzialne za Pana PR i komunikacj�  

w social mediach? 
 

M.K.238: Wszystkie profile prowadz� sam. 
 

U.D.: Czy czynny zawodnik ma czas na korzystanie z social mediów? Jak ten czas 

zmienia si� w ci�gu roku? 
 

M.K.: Oczywi\cie, |e tak. Telefon ma ka|dy z nas, wystarczy 5 min wolnego czasu 

|eby wB�czyć aplikacj� i wrzucić zdj�cie, b�dz zobaczyć co sBychać u innych osób. 

Wbrew pozorom najwi�cej czasu na takie rzeczy mamy na wyjazdach, poniewa| 

pomi�dzy treningami odpoczywamy i cz�sto „zabijamy czas= przegl�daj� social 

media. W domu ró|nie z tym czasem bywa, s� inne obowi�zki i inne rzeczy do robienia. 

W ci�gu roku wBa\ciwie nie zmienia si� czas, który mamy na takie rzeczy. Ale być 

mo|e w zimie, podczas sezonu jeste\my aktywniejsi w social mediach, bo mamy co 

publikować. 
 

U.D.: Czy media spoBeczno\ciowe s� dla Pana jedynie obszarem kreowania personal 

brandingu (budowania wBasnej marki) czy te| swego rodzaju wirtualnym 

pami�tnikiem, gdzie dzieli si� Pan nie tylko sprawami zawodowymi ale  

i prywatnymi? Jaki jest powód takiego prowadzenia wBasnych mediów 

spoBeczno\ciowych? 
 

 
237 U.D. – Urszula Dyrcz – autorka dysertacji oraz osoba przeprowadzaj�ca wywiad.  
238 M.K. – Maciej Kot – rozmówca, zawodnik polskiej kadry narodowej w skokach narciarskich. 
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M.K.: Media spoBeczno\ciowe s� dla mnie przede wszystkim obszarem kreowania 

personal brandingu. Cz�sto sponsorzy wymagaj� od nas pewnych dziaBań 

promocyjnych na naszych profilach. Nasze zasi�gi s� elementem przetargowym 

podczas rozmów z potencjalnymi partnerami. Ale staram si� je prowadzić w sposób 

naturalny, wBa\nie na zasadzie pami�tnika, gdzie B�cz� tematy zawodowe i prywatne. 

Robi� tak, poniewa| chce pokazać siebie takim, jaki jestem. 
 

U.D.: Które medium spoBeczno\ciowe i dlaczego uwa|a Pan za najlepsz� przestrzeD 

budowania medialnego wizerunku skoków narciarskich? 
 

M.K.: WedBug mnie numerem jeden jest Instagram, cz�sto poB�czony  

z Facebookiem. TikTok chyba nabiera coraz wi�kszego znaczenia, ale ka|dy si� tam 

odnajdzie. Youtube jest ogromn� przestrzeni� do budowania wizerunku i pewnie ma 

najwi�kszy potencjaB, ale ze wzgl�du na czasochBonno\ć i koszty zwi�zane  

z nagrywaniem filmów, monta|em itp. nie jest to popularny kanaB. Zrobienia zdj�cia 

po treningu to 10 sekund, publikacja to 5 minut B�cznie z przygotowaniem opisu 

 i obróbk� zdj�cia. Nagranie filmu z treningu wi�zaBoby si� z potrzeb� zatrudnienia 

operatora, pewnym niepotrzebnym zamieszaniem na treningu a pózniej z dBugim 

monta|em. 
 

Nie zawsze jednak wykorzystywanie social mediów przynosi takie skutki, jakie zawodnik 

chciaBby osi�gn�ć. W jednym z wywiadów przeprowadzonym przez dziennikarza 

sportowego Mateusza Lelenia z Janem Habdasem, zawodnikiem kadry narodowej, 

wspomniaB on o swoim sposobie korzystania z mediów spoBeczno\ciowych  

i budowania poprzez nie marki osobistej. Sportowiec przytoczyB jedn� z sytuacji, która 

pokazuje nierozs�dne i nieprofesjonalne wykorzystanie social mediów, kiedy to zostaB 

wezwany na rozmow� do siedziby Polskiego Zwi�zku Narciarskiego w sprawie 

publikowanych przez siebie na TikToku tre\ci: 
 

To byBo w Ruce. SkończyBem zawody na pierwszej serii. UznaBem, |e fajnie b�dzie pokazać 
w luzniejszy sposób, to co si� b�dzie dziaBo w drugiej. Wydaje mi si�, |e gdyby na tym si� 
skończyBo, byBoby OK. Wej\cie do szatni nie byBo dobrym pomysBem – teraz to wiem. PojawiB 
si� Andrzej, obaj jeste\my takimi \mieszkami. Lubimy interakcj� z widzami, to daje nam 
lepszy humor po takich zawodach. Wielu odebraBo to na zasadzie: sBabo skacz�,  
a jeszcze si� ciesz�, wi�c na pewno maj� to gdzie\. A prawda jest taka, |e nikomu do \miechu 
nie byBo. Ale nie chciaBem si� zamykać w pokoju i pBakać nad tym co si� staBo  
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w konkursie. (...) Jak dotarBo do mnie zaproszenie na rozmow�, to pojawiB si� du|y stres. 
Samo spotkanie miaBo jednak do\ć spokojny przebieg239.  

 

Zapytany o to, czy swoj� aktywno\ć w mediach spoBeczno\ciowych nie postrzega jako 

uzale|nienie od interakcji z kibicami, odpowiedziaB nast�puj�co: 
 

Za ka|dym razem, gdy odpalamy transmisj� to nie ma tam negatywnych komentarzy, ludzie 
s� dobrze nastawieni. I có|... Tak, to uzale|niaj�ce240.  

 

Ten przykBad pokazuje, |e w \wiecie osób rozpoznawalnych nale|y uwa|ać na ka|d�, 

nawet najmniejsz� publikowan� rzecz. Tak, jak mo|na budować swój wizerunek poprzez 

media spoBeczno\ciowe, równie Batwo go zaburzyć a odbudowanie go mo|e być jeszcze 

trudniejsze, ni| budowanie po raz pierwszy z przysBowiow� czyst� kart�.  

 

4.2.1. Przedstawienie sylwetek zawodników zaanga|owanych 

w dziaBania medialne 

 

Poni|ej zostan� przedstawione sylwetki pi�ciu zawodników nale|�cych do kadr 

narodowych, których medialne zaanga|owanie w budowanie wBasnego wizerunku  

w Sieci byBo zdecydowanie najwi�ksze w okresie poddanym badaniom (Tabela 15). 

Kolejno\ć wynika z ich zaanga|owania medialnego w danym czasie od najbardziej do 

najmniej spo\ród analizowanych. 

 

Tabela 15. Sylwetki polskich skoczków narciarskich 
 

 

 
239 Skoki. Jan Habdas: umiemy siać zam�t. Potrzeba trenera z tward� r�k� [WYWIAD], 

https://sport.tvp.pl/76985144/skoki-jan-habdas-umiemy-siac-zamet-potrzeba-trenera-z-twarda-reka-
wywiad [16.04.2024]. 

240 Ibidem.  
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yródBo: Opracowanie wBasne. Dane biograficzne pochodz� z ksi�|ki N. {aczek i J. Radomskiego 

Za punktem K. Rozmowy nie tylko o tym, co widać na skoczni, zakBadki Zawodnicy na stronie internetowej 

https://www.skijumping.pl/, zakBadki Olimpijczycy na stronie internetowej https://olimpijski.pl/ oraz 

gromadzonej przez ostatnie lata wiedzy wBasnej. Zdj�cia pochodz� ze strony https://www.skijumping.pl/. 

 

W przypadku czterech z pi�ciu powy|ej przedstawionych zawodników: Kota, 

Kubackiego, {yBy i Stocha – przed kilkoma laty nazywano ich ZBot� czwórk� 

Horngachera241. Do tego grona doB�czyB ZniszczoB, który w sezonie 2023/2024 umocniB 

swoj� pozycj� lidera kadry narodowej242. O mniejszych b�dz wi�kszych sukcesach 

ka|dego z nich mo|na by byBo przygotować osobne opracowania naukowe, równie|  

w dziedzinie komunikacji marketingowej. W dalszej cz�\ci autorka pochyli si� nad ich 

nie tylko sportowym, ale zwBaszcza medialnym zaanga|owaniem. 

 

4.2.2. Ilo\ciowo-jako\ciowa analiza personal brandingu 

polskich skoczków na Instagramie 

 

W niniejszej cz�\ci badaD przeprowadzonych na potrzeby dysertacji autorka poddaBa 

analizie pi�ć instagramowych profili pi�ciu zawodników wchodz�cych w skBad m�skich 

kadr narodowych w sezonach 2021/2022 oraz 2022/2023. Jak wykazaBa analiza kont 

wszystkich polskich skoczków m�skich kadr narodowych, TOP 5 najbardziej 

zaanga|owanych w prowadzenie dziaBaD na wBasnych Instagramach stanowi�: Maciej 

 
241 Zob. ZBota czwórka Horngachera, http://skoki24.pl/2017/03/10/zlota-czworka-horngachera/ 

[16.04.2024]. 
242 Zob. [wietny Aleksander ZniszczoB. Lider naszej kadry potwierdziB swoj� form�, 

https://sportowefakty.wp.pl/skoki-narciarskie/1112909/swietny-aleksander-zniszczol-lider-naszej-kadry-
potwierdzil-swoja-forme [16.04.2024]. 

https://www.skijumping.pl/
https://olimpijski.pl/
https://www.skijumping.pl/
https://sportowefakty.wp.pl/skoki-narciarskie/1112909/swietny-aleksander-zniszczol-lider-naszej-kadry-potwierdzil-swoja-forme
https://sportowefakty.wp.pl/skoki-narciarskie/1112909/swietny-aleksander-zniszczol-lider-naszej-kadry-potwierdzil-swoja-forme


141 

Kot, Aleksander ZniszczoB, Piotr {yBa, Kamil Stoch oraz Dawid Kubacki. Ich profile s� 

profilami publicznymi i stanowi� mieszank� prywatno-zawodowych tre\ci, które 

przekBadaj� si� na ich medialne wizerunki. Poni|ej przedstawiono wyniki 

przeprowadzonych badaD prowadzonych ilo\ciowo-jako\ciow� metod� studium 

przypadku dobranego w uzasadniony powy|ej sposób celowy. Kolejno\ć analizowanych 

profili zostaBa uzgodniona wedBug ilo\ci opublikowanych postów od tego zawieraj�cego 

ich najmniej.  

 

Dawid Kubacki - @dawid.kubacki.official243 
 

Instagramowy profil Dawida Kubackiego zostaB zaBo|ony w czerwcu 2017 roku  

a oficjaln� weryfikacj� otrzymaB w czerwcu 2018 roku. Na kwiecieD 2024 obserwuje go 

ponad 352 000 u|ytkowników a sam Kubacki obserwuje 217 kont innych instagramerów. 

 

Zdj�cie 18. BIO Dawida Kubackiego w serwisie Instagram 

 

 
 

yródBo: Zrzut ekranu wBasny na podstawie danych z dnia 16 kwietnia 2024 

na profilu @dawid.kubacki.official. 

 

W ci�gu 83 miesi�cy (czerwiec 2017 – kwiecieD 2024) opublikowaB on 482 posty, 

co daje \rednio od 5 do 6 postów miesi�cznie, natomiast w okresie prowadzenia przez 

autork� dysertacji badaD (18 listopad 2021 - 3 kwiecieD 2023) nowych postów na profilu 

Kubackiego pojawiBo si� 85. Najwi�cej tre\ci zostaBo opublikowanych w styczniu 2022 

oraz marcu 2022 i byBo to po 9 postów. SzczegóBowy podziaB liczby postów w zale|no\ci 

od okresu badawczego prezentuje si� nast�puj�co: 

 

 
243 Zob. profil @dawid.kubacki.official na Instagramie, www.instagram.com/dawid.kubacki.official/. 
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Tabela 16. Liczbowa analiza zawarto\ci instagramowego profilu 

Dawida Kubackiego 

 
 

 
 

yródBo: Opracowanie wBasne na podstawie profilu @dawid.kubacki.official w serwisie Instagram. 

 

Zgodnie z przedstawionym w rozdziale metodologicznym kluczem 

kategoryzacyjnym tre\ci zamieszczane przez Kubackiego zostaBy posegregowane wedBug 

nast�puj�cych informacji ogólnych: 

1. Format publikacji – poddaj�c analizie poszczególne publikacje okazuje si�, |e 

najpopularniejszym formatem wykorzystywanym przez zawodnika jest zdj�cie 

(76 postów). OpublikowaB on równie| 8 filmów i 1 instagramow� rolk� (reels). 

Nie przeprowadziB natomiast |adnej relacji live b�dz |adna z relacji na |ywo nie 

zostaBa przez niego zapisana.  

2. Rodzaj publikacji – zdecydowanie najwi�cej opublikowanych przez Kubackiego 

postów stanowi� posty wBasne i w okresie poddanym badaniom byBo ich a| 79. 

Postów sponsorskich i wspóBtworzonych opublikowaB on po 3 z ka|dego. 

3. Zawarto\ć – przez poj�cie zawarto\ci w niniejszym badaniu rozumiana byBa 

ogólna koncepcja postów oraz tego, co one prezentuj�. Ukazanie zawodnika 

podczas uprawiania sportu b�dz nawi�zanie do sportu bezpo\rednio w postach 

Kubackiego w danym okresie badawczym miaBo miejsce w 73 opublikowanych 

przez niego wpisach. 9 razy pokazaB si� on równie| odbiorcom w perspektywie 

prywatnej a w 3 przypadkach mamy do czynienia z brakiem wizerunku zawodnika 

w opublikowanym przez niego po\cie. 
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Drug� cz�\ć prowadzonych badaD stanowiBa analiza tematyczna publikowanych 

przez sportowca tre\ci. W tym przypadku autorka podzieliBa posty wedBug ich tematyki 

oraz sposobu tworzenia opisów pod publikacjami. Pierwsza cz�\ć dotycz�ca tematyki 

publikowanych postów zawieraBa w sobie nast�puj�ce kategorie: 

• post dotycz�cy bezpo\rednio dyscypliny skoków narciarskich; 

• post dotycz�cy sportu w sposób ogólny – na przykBad zdj�cia z siBowni, basenu; 

• post dotycz�cy spraw spoBecznych – na przykBad akcje charytatywne i spoBeczne; 

• post dotycz�cy spraw kulturowych – na przykBad zwi�zane ze \wi�tami; 

• post dotycz�cy spraw prywatnych; 

• post zwi�zany z dziaBaniami sponsorskimi. 

Zgodnie z przytoczonym kluczem, Dawid Kubacki od 18 listopada 2021 do  

3 kwietnia 2023 opublikowaB 65 postów dotycz�cych bezpo\rednio dyscypliny skoków 

narciarskich, co stanowi 76,5% wszystkich udost�pnionych przez niego tre\ci. Dalej, 8 

postów dotyczyBo sportu w sposób ogólny, 7 byBo zwi�zanych ze sprawami prywatnymi, 

4 przedstawiaBy dziaBania sponsorskie a jeden sprawy kulturowe. Natomiast w kwestii 

tworzenia opisów, pod wszystkimi postami sportowca mo|na odnalezć czy to krótkie (do 

100 znaków – 59 postów) czy te| dBu|sze (powy|ej 100 znaków – 26 postów) formy 

tekstowe. Kubacki korzysta równie| z hashtagów a w\ród trzech najpopularniejszych 

znajduj� si�: #skijumping – u|yty 65 razy, #worldcup – u|yty 33 razy oraz 

#vierschanzentournee – u|yty 6 razy. Zawodnik posBuguje si� tak|e hashtagiem 

unikatowym – #dawidkubacki i w 85 analizowanych postach wykorzystaB go 73 razy. 

W trzeciej cz�\ci przeprowadzonego badania zwrócono uwag� na spoBeczny odbiór 

publikowanych przez Kubackiego tre\ci, który jest wyra|any za pomoc� reakcji  

i komentarzy. Posty zostaBy podzielone wedBug nast�puj�cych progów polubieD: 

• 5 001 - 10 000 – 16 postów osi�gn�Bo ten przedziaB polubieD; 

• 10 000 - 20 000 – 36 postów osi�gn�Bo ten przedziaB polubieD; 

• powy|ej 20 000  –29 postów osi�gn�Bo ten przedziaB polubieD; 

• w przypadku czterech postów widoczno\ć liczby polubieD zostaBa ukryta.  

Maj�c natomiast na uwadze dane liczbowe dotycz�ce pozostawionych przez internautów 

komentarzy, prezentuj� si� one nast�puj�co: 

• 1 - 500 – 81 postów; 

• 501 - 1 000 – 1 post; 

• powy|ej 1 500 – 3 posty. 
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Na podstawie szczegóBowej analizy autorka odnalazBa trzy najpopularniejsze oraz trzy 

najmniej popularne pod wzgl�dem liczby komentarzy i liczby polubieD wpisy na profilu, 

po jednym z ka|dego okresu badawczego (Zdj�cie 19): 
 

Zdj�cie 19. Posty z najwi�kszą liczbą polubieD na profilu Dawida Kubackiego 

 

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

 

Zdj�cie 20. Posty z najmniejszą liczbą polubieD na profilu Dawida Kubackiego 

 

yródBo: Zrzut ekranu na podstawie danych z dnia 19 kwietnia 2024 na profilu @dawid.kubacki.official. 
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Zdj�cie 21. Posty z najwi�kszą liczbą komentarzy na profilu Dawida Kubackiego 

 

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

 

Zdj�cie 22. Posty z najmniejszą liczbą komentarzy na profilu Dawida Kubackiego 

 

yródBo: Zrzut ekranu na podstawie danych z dnia 19 kwietnia 2024 na profilu @dawid.kubacki.official. 
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Analiza profilu Dawida Kubackiego w serwisie Instagram i sposobu prowadzenia 

przez skoczka konta w przedziale czasowym od 18 listopada 2021 do 3 kwietnia 2023 

pozwoliBa na wysnucie nast�puj�cych wniosków: 

• Zawodnik cz�sto oznacza autorów zdj�ć, gBównie @skijumping.pl oraz 

lokalizacj� rozgrywanych zawodów. W wi�kszo\ci przypadków oznacza równie| 

i gratuluje w opisie tym, z którymi znajduje si� na podium oraz innych 

zwyci�zców konkursów, zarówno polskich, jak i zagranicznych. 

• Opisy pod postami zazwyczaj tworzy w j�zyku polskim, ale jest kilka przypadków 

stworzenia ich w j�zyku angielskim, np. post dotycz�cy wyników konkursu  

w ramach Turnieju Czterech Skoczni. Z hashtagów korzysta w sposób \wiadomy, 

adekwatny do zawarto\ci danego wpisu. 

• W przedziale badawczym obejmuj�cym Letnie Grand Prix ch�tnie dzieli si� 

swoim |yciem prywatnym, zamieniaj�c typowo sportowego Instagrama  

w wirtualny pami�tnik z codziennego, pozasportowego |ycia, natomiast 

obserwacja zaanga|owania w sezonie zimowym wykazaBa, |e nowe posty dodaje 

praktycznie tylko w weekendy, wtedy, kiedy odbywaj� si� zawody. 

 

Kamil Stoch - @kamilstochofficial244 
 

Drugim poddanym analizie w wybranym okresie badawczym profilem byBo konto 

Kamila Stocha. Instagramowa przestrzeD tworzona przez obecnie najbardziej 

utytuBowanego polskiego skoczka narciarskiego powstaBa w lutym 2016 roku a oficjaln� 

weryfikacj� otrzymaB on w styczniu 2017 roku. Na kwiecieD 2024 obserwuje go ponad 

395 000 u|ytkowników, podczas gdy Stoch obserwuje 206 kont innych instagramerów. 
 

Zdj�cie 23. BIO Kamila Stocha w serwisie Instagram 

 

yródBo: Zrzut ekranu na podstawie danych z dnia 17 kwietnia 2024 na profilu @kamilstochofficial. 

 
244 Zob. profil @kamilstochofficial na Instagramie, www.instagram.com/kamilstochofficial/.  
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Od pocz�tku instagramowej dziaBalno\ci opublikowaB 769 postów, co daje \rednio 

od 7 do 8 postów miesi�cznie. W analizowanym przedziale czasowym na profilu Stocha 

przybyBo 126 postów a najwi�ksze zaanga|owanie w publikowanie tre\ci zauwa|ono  

w grudniu 2021 roku, kiedy to zawodnik podzieliB si� z obserwatorami 15 nowymi 

wpisami. Tre\ci, które na instagramowym profilu zostaBy posegregowane wedBug 

nast�puj�cych informacji ogólnych to: 

1. Format publikacji – w przypadku Stocha formatem przewa|aj�cym na jego 

Instagramie s� zdj�cia (119 postów). Na profilu @kamilstochofficial odnalezć 

mo|na równie| 1 film, 4 rolki (reels) oraz 2 zapisane relacje live, których data 

przeprowadzenia i opublikowania wpisuje si� w analizowany okres badawczy. 

2. Rodzaj publikacji – 111 ze 126 opublikowanych postów stanowi� posty wBasne 

(88,1%) a 13 to posty sponsorskie. Zawodnik opublikowaB równie| 2 posty 

wspóBtworzone ze swoj� |on� Ew� Bilan-Stoch. 

3. Zawarto\ć – skoczek zdecydowanie cz�\ciej dzieli si� uj�ciami, które ukazuj� go 

podczas uprawiania sportu b�dz nawi�zuj� do sportu bezpo\rednio. Takich postów 

pojawiBo si� 97. W 29. przypadkach podzieliB si� z obserwatorami kadrami ze 

swojego pozasportowego |ycia.  
 

SzczegóBowy podziaB liczby postów w zale|no\ci od okresu badawczego zostaB 

zaprezentowany poni|ej: 

 

Tabela 17. Liczbowa analiza zawarto\ci instagramowego profilu Kamila Stocha 

 

yródBo: Opracowanie wBasne na podstawie profilu @kamilstochofficial w serwisie Instagram. 
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W drugiej cz�\ci analizie poddana zostaBa tematyka tre\ci. Postów dotycz�cych 

bezpo\rednio dyscypliny skoków narciarskich Stoch opublikowaB 84, co stanowi ponad 

66% wszystkich udost�pnionych przez niego tre\ci. PojawiBy si� tak|e wpisy dotycz�ce 

sportu w sposób ogólny, b�d�ce uj�ciami z siBowni b�dz innej formy treningu, która nie 

nawi�zywaBa do skoków narciarskich. Takich postów zawodnik opublikowaB 13. W\ród 

zamieszczanych na instagramowym profilu skoczka postów odnalezć mo|na tak|e  

te nawi�zuj�ce do spraw spoBecznych (5), kulturowych (1) oraz prywatnych (10). Typowo 

sponsorskich postów, co zostaBo wcze\niej wspomniane, pojawiBo si� 13. Warta do 

przeanalizowania jest równie| kwestia tworzenia przez skoczka opisów. Zaledwie w 

dwóch przypadkach opublikowaB on wpisy pozbawione jakiegokolwiek komentarza, 65 

razy zdecydowaB si� na krótki opis (poni|ej 100 znaków) a 59 razy raczyB obserwatorów 

dBu|sz� form� tekstow�. Oczywi\cie w swoich opisach nie zapomina o hashtagach, (które 

znajduj� si� pod 118 postami) a trzy najcz�\ciej przez niego u|ywane to: 

• #skijumping –  u|yty 28 razy; 

• #skijumper  – u|yty 21 razy; 

• #worldcup – u|yty 16 razy; 

Wykorzystuje on tak|e hashtagi unikatowe, w tym #kamilstoch (u|yty 38 razy) oraz 

#kamiland i #ksevenement b�d�ce hashtagami zwi�zanymi z jego mark� i zaBo|onym 

przez siebie mBodzie|owym klubem sportowym. 
 

W trzeciej cz�\ci badania autorka obserwowaBa spoBeczny odbiór publikowanych 

przez Stocha tre\ci wyra|any za pomoc� reakcji. W przedziale od 5 000 do 10 000 

polubieD znalazBo si� 14 postów, od 10 001 do 20 000 – 42 a powy|ej 20 000 polubieD 

otrzymaBo 67 postów. 3 posty maj� zablokowan� mo|liwo\ć sprawdzenia liczby 

polubieD. Dalej, 111 postów otrzymaBo 1 do 500 komentarzy, pod dziesi�cioma postami 

znalazBo si� od 501 do 1 000 komentarzy a pod czterema – od 1 001 do 1 500.  

W przypadku 1 postu mo|liwo\ć komentowania zostaBa wyB�czona.  

SzczegóBowa analiza wszystkich postów z osobna pozwoliBa na wskazanie trzech 

najpopularniejszych oraz trzech najmniej popularnych pod wzgl�dem liczby komentarzy 

i polubieD opublikowanych przez Kamila Stocha od 18 listopada 2021 do  

3 kwietnia 2023 – po jednym przykBadzie z ka|dego okresu badawczego: 
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Zdj�cie 24. Posty z najwi�kszą liczbą polubieD na profilu Kamila Stocha 

 

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

 

Zdj�cie 25. Posty z najmniejszą liczbą polubieD na profilu Kamila Stocha 

 

yródBo: Zrzut ekranu na podstawie danych z dnia 19 kwietnia 2024 na profilu @kamilstochofficial. 
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Zdj�cie 26. Posty z najwi�kszą liczbą komentarzy na profilu Kamila Stocha 

 

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

 

Zdj�cie 27. Posty z najmniejszą liczbą komentarzy na profilu Kamila Stocha 

 

yródBo: 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 pozwoliBa 

na wysnucie nast�puj�cych wniosków: 

• Zawodnik na wi�kszo\ci sportowych postów oznacza swoich sponsorów, gBównie 

firm� Atlas – na zdj�ciu oraz w opisie. Oznacza równie| autorów wykonanych 

zdj�ć, zwBaszcza @skijumping.pl oraz swoj� |on� Ew�. 
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• Posty sponsorskie, które s� postami konkursowymi cz�sto ciesz� si� du|ym 

zainteresowaniem odbiorców. Nawet, je\li liczba polubieD jest stosunkowo 

niewielka a warunkiem uczestnictwa w konkursie jest napisanie komentarza, 

instagramerzy ch�tnie bior� udziaB w takiej aktywno\ci. 

• Opisy pod postami zazwyczaj tworzy w j�zyku polskim. Cz�sto wchodzi  

w interakcj� z obserwatorami, zadaj�c ró|nego rodzaju pytania i pobudzaj�c 

u|ytkowników do dyskusji. Odpowiada równie| na komentarze obserwatorów.  

W kreatywny, czasem sarkastyczny oraz w stu procentach \wiadomy ich znaczeD 

sposób posBuguje si� hashtagami. Pod jego postami odnalezć mo|na m.in.: 

#kadrajuniorow czy te| #manatwork oraz #stepbystep.  

• Instagram jest dla niego zarówno pewnego rodzaju pami�tnikiem sportowym, jak 

i prywatnym i ch�tnie pokazuje na nim urywki swojego codziennego, 

pozasportowego |ycia. Lubi równie| Badne kadry i estetyczne uj�cia, zarówno te 

sportowe, jak i niesportowe.  

 

Piotr {yBa - @piotr_zyla_official245 
 

Kolejnym profilem polskiego skoczka narciarskiego, który zostaB poddany analizie  

w kontek\cie budowania marki wBasnej poprzez media spoBeczno\ciowe jest konto Piotra 

{yBy. PowstaBy w grudniu 2016 roku profil, który otrzymaB weryfikacj�  

w czerwcu 2018 roku, przez 89 miesi�cy swojego istnienia w Sieci zgromadziB ponad 411 

000 obserwatorów. {yBa natomiast obserwuje tylko 1 konto i jest to profil jego wBasnej 

marki @heho_sport246. 

 

Zdj�cie 28. BIO Piotra {yBy w serwisie Instagram 

 

yródBo: Zrzut ekranu na podstawie danych z dnia 17 kwietnia 2024 na profilu @piotr_zyla_official. 

 

 
245 Zob. profil @piotr_zyla_official na Instagramie, www.instagram.com/piotr_zyla_official/  
246 Zob. profil @heho_sport na Instagramie, www.instagram.com/heho_sport/  
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Od grudnia 2016 roku Piotr {yBa opublikowaB 782 posty (\rednio 8-9 wpisów na 

miesi�c) a w okresie obejmuj�cym prowadzone badania tych postów pojawiBo si� 129. 

Jego najwi�ksza aktywno\ć w przestrzeni Instagrama zaobserwowana zostaBa w grudniu 

2021 roku, kiedy to opublikowaB 16 postów. Sum� materiaBu badawczego poddawanego 

analizie (format oraz rodzaj publikacji) w niniejszej dysertacji stanowi�: 

• 118 zdj�ć; 

• 9 filmów; 

• 2 rolki (reels), 

w tym 122 posty wBasne oraz 5 postów sponsorskich i 2 wspóBtworzone. W kontek\cie 

zawarto\ci ukazanie zawodnika podczas uprawiania sportu b�dz nawi�zanie do sportu 

bezpo\rednio miaBo miejsce w przypadku 89 wpisów, ukazanie zawodnika  

w perspektywie prywatnej zostaBo przedstawione na 36 postach a 4 byBy pozbawione 

wizerunku sportowca. Podejmowane przez skoczka dziaBania na Instagramie  

w badanym okresie zestawione w caBo\ciowy sposób liczbowy wygl�da nast�puj�co: 

 

Tabela 18. Liczbowa analiza zawarto\ci instagramowego profilu Piotra {yBy 

 

 

yródBo: Opracowanie wBasne na podstawie profilu @piotr_zyla_official w serwisie Instagram. 

 

Analiza tematyczna aktywno\ci zawodnika w przestrzeni Instagrama wykazaBa, |e 

postów dotycz�cych bezpo\rednio dyscypliny skoków narciarskich opublikowaB on 85, 

dotycz�cych sportu w sposób ogólny – 12 a poruszaj�cych sprawy prywatne – 11. Na 

profilu znalazBo si� równie| 21 wpisów zwi�zanych z dziaBaniami sponsorskimi oraz 

jeden dotycz�cy spraw spoBecznych. Jak zatem mo|na zauwa|yć, przewa|aj�c� cz�\ć 
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instagramowej komunikacji skoczka stanowi� tre\ci dotycz�ce bezpo\rednio dyscypliny 

skoków narciarskich – blisko 66% wszystkich opublikowanych przez niego w danym 

okresie badawczym postów. 

W kwestii opisów widniej�cych pod postami {yBa korzysta z tej formy wyra|ania 

siebie we wszystkich opublikowanych wpisach. Preferuje on krótk� form� (poni|ej 100 

znaków) – 86 postów. W przypadku pozostaBych 43 wpisów zdecydowaB si� on na dBu|sz� 

form� wypowiedzi tekstowej, konstruuj�c opis przekraczaj�cy 100 znaków. Zazwyczaj 

nie zapomina równie| o hashtagach, wykorzystuj�c je w 121 opisach, co stanowi blisko 

94% wszystkich stworzonych przez niego tre\ci tekstowych. W przypadku hashtagów 

bezpo\rednio zwi�zanych ze skokami narciarskimi zaledwie jeden raz u|yB on 

nast�puj�cego pakietu: #skokinarciarskie #ski #skijumping #skijumper #polishskijumper 

#skoczek #skoki #narciarstwo #skijumpingpl. Preferuje on zdecydowanie wBasne, 

unikatowe hashtagi: #pieter (u|yty 117 razy) oraz #Bogień (u|yty 111 razy). Oprócz tego 

korzysta z innych, popularnych w serwisie hashtagów. 

W ostatniej, trzeciej cz�\ci badania autorka obserwowaBa spoBeczny odbiór 

publikowanych przez {yB� tre\ci, który obserwatorzy wyra|aj� za pomoc� swoich reakcji 

oraz komentarzy: 

• najwi�cej postów (57) otrzymaBo mi�dzy 10 001 a 20 000 polubieD natomiast 

najmniej (3) - mi�dzy 1 001 a 5 000; 

• wynik powy|ej 20 000 polubieD osi�gn�By 42 posty; 

• 18 postów plasuje si� w przedziale mi�dzy 5 001 a 10 000; 

• w przypadku 9 wpisów widoczno\ć polubieD zostaBa ukryta. 

Kwestia komentarzy prezentuje si� nast�puj�co: 

• najwi�cej, bo a| 127 postów zostaBo skomentowane od 1 do 500 razy; 

• pod 1 postem widnieje od 501 do 1 000 komentarzy; 

• równie| 1 post osi�gn�B liczb� ponad 1 001 komentarzy.  
 

SzczegóBowa analiza profilu {yBy, podobnie jak omówionych poprzedników, 

pozwoliBa na wyBonienie trzech najpopularniejszych oraz trzech najmniej popularnych 

pod wzgl�dem liczby komentarzy i polubieD postów opublikowanych w okresie 

badawczym od 18 listopada 2021 do 3 kwietnia 2023:  
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Zdj�cie 29. Posty z najwi�kszą liczbą polubieD na profilu Piotra {yBy 

 

 
 

yródBo: Zrzut ekranu na podstawie danych z dnia 19 kwietnia 2024 na profilu @piotr_zyla_official. 

 

 

Zdj�cie 30. Posty z najmniejszą liczbą polubieD na profilu Piotra {yBy 

 

 
 

yródBo: Zrzut ekranu na podstawie danych z dnia 19 kwietnia 2024 na profilu @piotr_zyla_official. 

 

 



155 

Zdj�cie 31. Posty z najwi�kszą liczbą komentarzy na profilu Piotra {yBy 

 

 

yródBo: Zrzut ekranu na podstawie danych z dnia 19 kwietnia 2024 na profilu @piotr_zyla_official. 

 

 

Zdj�cie 32. Posty z najmniejszą liczbą komentarzy na profilu Piotra {yBy 

 

yródBo: Zrzut ekranu na podstawie danych z dnia 19 kwietnia 2024 na profilu @piotr_zyla_official. 

 

W przypadku tego zawodnika i jego aktywno\ci na Instagramie w przedziale 

obejmuj�cym czas trwania badaD zaobserwowano nast�puj�ce rzeczy: 
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• Piotr {yBa praktycznie zawsze oznacza w opisie tych, z którymi jest na zdj�ciu 

albo którym gratuluje, na przykBad wygranej w konkursie. Oznacza równie| 

swoich sponsorów, jak i fotografów, zazwyczaj @skijumping.pl, dodatkowo 

podkre\laj�c konkretnego autora danego zdj�cia, np. Tadziu albo Dominik. 

• W hashtagach wpisuje lokalizacj� zawodów, zajmowane przez polskich 

zawodników miejsca oraz B�czy hashtagi z emotikonami247. 

• Nie dba o wybitn� poprawno\ć j�zykow� w opisach, zdarzaj� mu si� bB�dy 

ortograficzne i stylistyczne oraz zazwyczaj stosuje mow� potoczn�.  

• Najwi�kszym zainteresowaniem ciesz� si� posty najbardziej humorystyczne, 

czasem kontrowersyjne. Im wi�cej znanej kibicom medialnej wersji {yBy 

przemawia przez jego posty, tym s� one popularniejsze. Równie| wpisy 

wspóBtworzone z Marcelin� Zi�tek – partnerk� skoczka – s� bardzo popularne 

w\ród odbiorców, którzy ch�tnie je komentuj� i zostawiaj� pod nimi polubienia. 

 

Aleksander ZniszczoB - @aleksander.zniszczol248 
 

Czwartym polskim zawodnikiem kadry narodowej, a drugim pod wzgl�dem 

zaanga|owania w instagramow� dziaBalno\ć, jest Aleksander ZniszczoB. Jego konto 

zostaBo zaBo|one w sierpniu 2012 roku i na kwiecieD 2024 nie posiada jeszcze oficjalnej 

weryfikacji. Przez 141 miesi�cy korzystania z Instagrama zgromadziB ponad 31 000 

obserwatorów, publikuj�c 479 postów. Ze swojej perspektywy obserwuje on 621 kont.  

 

Zdj�cie 33. BIO Aleksandra ZniszczoBa w serwisie Instagram 

 

 

yródBo: Zrzut ekranu  na podstawie danych z dnia 19 kwietnia 2024 na profilu @aleksander.zniszczol. 

 
247 Emotikon – symbol skBadaj�cy si� z szeregu typograficznych znaków, u|ywany do wyra|ania emocji 

w Internecie. 
248 Zob. profil @aleksander.zniszczol na Instagramie, www.instagram.com/aleksander.zniszczol/   
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W okresie obejmuj�cym prowadzone badania postów na profilu ZniszczoBa pojawiBo 

si� 135, co daje \rednio od 7 do 8 postów miesi�cznie. Najwi�ksza aktywno\ć miaBa 

miejsce w styczniu 2022 roku – zawodnik opublikowaB wówczas 12 nowych wpisów. 

Format publikacji w zestawieniu liczbowym prezentuje si� nast�puj�co: 

• 131 postów stanowiBy zdj�cia; 

• 1 post przyj�B form� filmu; 

• 3 pozostaBe posty to rolki (reels). 

Na powy|sze liczby skBada si� 116 postów wBasnych oraz 19 sponsorskich.  

W odniesieniu do zawarto\ci zauwa|ono, |e:  

• ukazanie zawodnika podczas uprawiania sportu b�dz nawi�zanie do sportu 

bezpo\rednio miaBo miejsce 96 razy; 

• ukazanie zawodnika w perspektywie prywatnej miaBo miejsce 31 razy; 

• brak wizerunku zawodnika miaB miejsce w przypadku 8 postów. 

 

Tabela 19. Liczbowa analiza zawarto\ci instagramowego profilu 

Aleksandra ZniszczoBa 

 

 
 

yródBo: Opracowanie wBasne na podstawie profilu @aleksander.zniszczol w serwisie Instagram. 

 

Na podstawie analizy tematycznej aktywno\ci zawodnika w przestrzeni Instagrama 

dokonano nast�puj�cej kategoryzacji tre\ci: 

• post dotycz�cy bezpo\rednio dyscypliny skoków narciarskich – 87 publikacji; 

• post dotycz�cy sportu w sposób ogólny – 1 publikacja; 
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• post dotycz�cy spraw spoBecznych – 2 publikacje; 

• post dotycz�cy spraw kulturowych – 1 publikacja; 

• post dotycz�cy spraw prywatnych – 12 publikacji; 

• post zwi�zany z dziaBaniami sponsorskim – 32 publikacje. 
 

Zatem tre\ci zwi�zane ze sportem stanowi� ponad 65% wszystkich opublikowanych 

postów, za\ wszystkie pozostaBe stanowi� ok. 35%. W tym przypadku trudno powiedzieć 

o a| tak zdecydowanej przewadze wpisów dotycz�cych sportu nad innymi tre\ciami, jak 

to miaBo miejsce podczas analizy poprzednich zawodników. 

Wszystkie 135 postów na profilu ZniszczoBa zostaBo opatrzone opisem. Kolejn� 

ró|nic� mi�dzy tym zawodnikiem a analizowanymi poprzednikami jest fakt, i| on 

preferuje dBu|sze, przekraczaj�ce 100 znaków opisy (111 postów). Zawsze u|ywa te| 

hashtagów, z czego najch�tniej ró|nych dotycz�cych skoków narciarskich oraz takich, 

które aktualnie s� popularne w serwisie. PosBuguje si� równie| hashtagiem 

#skijumpingfamily, który znalazB si� pod analizowanymi postami 67 razy, co stanowi 

blisko 50% wszystkich postów.  

Ze wzgl�du na mniejsz� rozpoznawalno\ć zawodnika podczas trwania sezonów, 

które autorka poddawaBa analizie, spoBeczne zaanga|owanie pod jego postami jest 

mniejsze, ni| w przypadku Stocha, {yBy czy te| Kubackiego: 

• 72 razy jego posty osi�gn�By od 1 do 1 000 polubieD; 

• 62 razy jego posty zostaBy polubione przez 1 001 - 5 000 u|ytkowników; 

• w przypadku jednego wpisu widoczno\ć polubieD jest ukryta. 
 

Analiza komentarzy wygl�da bardzo podobnie i równie| pokazuje ówczesne mniejsze 

zaanga|owanie internautów, ni| pod wpisami bardziej na tamten czas utytuBowanych 

skoczków: 

• 1 - 500 komentarzy – 123 posty; 

• brak komentarzy b�dz mo|liwo\ć komentowania zablokowana – 12 postów. 
 

Analiza 135 wpisów opublikowanych przez Aleksandra ZniszczoBa na jego 

instagramowym profilu od 18 listopada 2021 do 3 kwietnia 2023 pozwoliBa na wskazanie 

trzech najpopularniejszych oraz trzech najmniej popularnych pod wzgl�dem liczby 

komentarzy i polubieD postów:  
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Zdj�cie 34. Posty z najwi�kszą liczbą polubieD na profilu Aleksandra ZniszczoBa 

 

 
 

yródBo: Zrzut ekranu na podstawie danych z dnia 19 kwietnia 2024 na profilu @aleksander.zniszczol. 

 

Zdj�cie 35. Posty z najmniejszą liczbą polubieD na profilu Aleksandra ZniszczoBa 

 

 
 

yródBo: Zrzut ekranu na podstawie danych z dnia 19 kwietnia 2024 na profilu @aleksander.zniszczol. 
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Zdj�cie 36. Posty z najwi�kszą liczbą komentarzy na profilu 

Aleksandra ZniszczoBa 

 

 
 

yródBo: Zrzut ekranu na podstawie danych z dnia 19 kwietnia 2024 na profilu @aleksander.zniszczol. 

 

Zdj�cie 37. Posty z najmniejszą liczbą komentarzy na profilu 

Aleksandra ZniszczoBa 

 

yródBo: Zrzut ekranu na podstawie danych z dnia 19 kwietnia 2024 na profilu @aleksander.zniszczol. 

 

Wnioski z powy|szej analizy, jakie autorka dysertacji zaobserwowaBa,  

s� nast�puj�ce:  

• Instagramowe umiej�tno\ci ZniszczoBa odbiegaj� umiej�tno\ciom jego 

kadrowych kolegów. Samodzielno\ć prowadzenia konta jest tutaj w�tpliwa. 

Bardzo mo|liwe, |e cz�sto otrzymuje on gotowe do opublikowania tre\ci i jego 
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zadaniem jest je jedynie udost�pnić. W sezonie 2022/2023 praktycznie wszystkie 

posty s� publikowane w graficznym (ang.) template249 sponsora. 

• Nie zwraca uwagi na dobieranie hashtagów do tre\ci posta – dodaje te same do 

kolejnych postów, nawet je\li nie s� one powi�zane tematycznie z danym postem, 

co mo|e wprowadzać w bB�d. Najcz�\ciej powtarzaj�cy si� zestaw hashtagów to: 

#ski #jumping #skijumping #skokinarciarskie #fisskijumping #sport 

#skijumpingfamily #competition #SkiJumping #SkokiNarciarskie #Ambasador 

#Sponsor #WspóBpraca #skocznia #gohardorgohome #TeamPoland #pogoda 

#najwierniejszy #staypostive #stayfocus #Zdrowie #Suplementy.  

• W okresie letnim (poza sezonem zimowym) ch�tnie dzieli si� prywatnymi 

kadrami, ale na nich równie| cz�sto oznacza swojego sponsora – zarówno na 

zdj�ciach, jak i w opisie i poprzez hashtagi.  

• Nie buduje zaanga|owania spoBeczno\ci, nie zach�ca w kreatywny sposób do 

podejmowania dyskusji i nie prowadzi rozmów z kibicami pod swoimi postami.  

 

Maciej Kot - @maciejkot250 
 

Ostatnim zawodnikiem polskiej reprezentacji w skokach narciarskich, którego 

mo|na uznać za najbardziej aktywnego w mediach spoBeczno\ciowych, jest Maciej Kot. 

Swój instagramowy profil zaBo|yB w lipcu 2013 roku a oficjaln� weryfikacj� konta 

otrzymaB w czerwcu 2018 roku. Od pocz�tku dziaBalno\ci na omawianej platformie do 

kwietnia 2024 zgromadziB ponad 156 000 followersów251, równocze\nie samemu 

obserwuj�c 105 kont. Przez 130 miesi�cy instagramowej aktywno\ci opublikowaB 2 220 

postów, co daje \rednio mi�dzy 17 a 18 nowych wpisów miesi�cznie. Z takim wynikiem 

zdecydowanie góruje nad kolegami z kadr narodowych. Okres badawczy, obejmuj�cy 18 

miesi�cy, przyniósB 196 nowych postów na profilu Kota, \rednio 10-11 publikacji na 

miesi�c.  

 

 

 

 

 

 
249 Template – szablon.  
250 Zob. profil @maciejkot na Instagramie, www.instagram.com/maciejkot/  

251 Followers – Obserwuj�cy.  
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Zdj�cie 38. BIO Macieja Kota w serwisie Instagram 

 

 
 

yródBo: Zrzut ekranu wBasny na podstawie danych z dnia 20.04.2024 na profilu @maciejkot. 

 

Najwi�ksza aktywno\ć miaBa miejsce w grudniu 2022 roku, kiedy to zawodnik 

opublikowaB 17 nowych postów. Kot podzieliB si� z obserwatorami 164 postami 

wBasnymi, 28 sponsorskimi oraz 4 wspóBtworzonymi. W sumie na profilu skoczka od 18 

listopada 2021 do 3 kwietnia 2023 pojawiBo si�: 189 nowych zdj�ć – ponad 96% 

wszystkich publikacji, 6 nowych rolek (reels) oraz 1 nowy film. 

Zawodnik 80 razy uwieczniB siebie podczas podejmowania sportowej aktywno\ci, 

59 kadrów stanowiBo pozasportowe uj�cia prywatne a w przypadku 57 publikacji nie 

przedstawiaBy one w |aden sposób wizerunku sportowca. Uj�cia ukazuj�ce zawodnika 

podczas podejmowania sportowej aktywno\ci stanowi� okoBo 41% wszystkich 

opublikowanych przez niego postów, co wyró|nia jego content na tle kolegów z kadry. 

 

Tabela 20. Liczbowa analiza zawarto\ci instagramowego profilu Macieja Kota 
 

 

yródBo: Opracowanie wBasne na podstawie profilu @maciejkot w serwisie Instagram. 
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Przez 18 miesi�cy analizowanej aktywno\ci na instagramowym profilu Macieja 

Kota opublikowaB on posty wpisuj�ce si� w nast�puj�c� tematyk�: 

• dotycz�ce bezpo\rednio skoków narciarskich: zarówno te ukazuj�ce zawodnika 

uprawiaj�cego dan� dyscyplin�, jak i te bez jego wizerunku – 91 wpisów; 

• dotycz�ce sportu w sposób ogólny – 13 wpisów; 

• dotycz�ce spraw spoBecznych – 2 wpisy; 

• dotycz�ce spraw kulturowych – 2 wpisy; 

• dotycz�ce spraw prywatnych – 56 wpisów 

• zwi�zane z dziaBaniami sponsorskim – 32 wpisy. 
 

Pod wszystkimi 196 postami opublikowanymi przez Kota odnalezć mo|na opisy,  

w 168 przypadkach s� to krótkie formy tekstowe do 100 znaków a pozostaBe  

27 stanowi� bardziej rozbudowane tre\ci przekraczaj�ce 100 znaków. W 192 opisach 

pojawiBy si� równie| hashtagi, z czego #skijumping zostaB u|yty 95 razy. Skoczek 

korzysta tak|e z hashtagów unikatowych – #kocur (u|yty 59 razy) oraz #kocury  

(w przypadku podkre\lenia zdj�ć rodzinnych z |on� Agnieszk� i synkiem).  

Nie do koDca proporcjonalne wzgl�dem ilo\ci publikowanych przez zawodnika 

tre\ci jest zaanga|owanie odbiorców. Mimo jego usilnych staraD i prób budowania 

zaanga|owania ze strony followersów, wi�kszo\ć postów osi�ga nie wi�cej, ni| 5 000 

polubieD (161 postów, co stanowi ponad 82% wszystkich publikacji). Natomiast 4 posty 

osi�gn�By wynik ni|szy, ni| 1 000 polubieD, 26 wpisów przekroczyBo próg 5 000, 3 posty 

polubiBo ponad 10 000 internautów a jeden post osi�gn�B wynik wy|szy, ni| 20 000 

instagramowych serduszek. W przypadku jednej publikacji widoczno\ć polubieD zostaBa 

ukryta. 191 postów zostaBo skomentowane przez co najmniej 1, ale nie wi�cej, ni| 500 

instagramowiczów a przy 5 publikacjach widnieje brak mo|liwo\ci komentowania.  

Dzi�ki analizie postów opublikowanych przez Kota od 18 listopada 2021 do  

3 kwietnia 2023 na jego instagramowym profilu mo|na wskazać trzy najpopularniejsze 

oraz trzy najmniej popularne pod wzgl�dem liczby komentarzy i polubieD wpisy (Zdj�cie 

39):  
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Zdj�cie 39. Posty z najwi�kszą liczbą polubieD na profilu Macieja Kota 

 

yródBo: Zrzut ekranu wBasny na podstawie danych z dnia 19.04.2024 na profilu @maciejkot. 

 

 

 

Zdj�cie 40. Posty z najmniejszą liczbą polubieD na profilu Macieja Kota 

 

 
 

yródBo: Zrzut ekranu na podstawie danych z dnia 19 kwietnia 2024 na profilu @maciejkot. 
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Zdj�cie 41. Posty z najwi�kszą liczbą komentarzy na profilu Macieja Kota 

 
 

yródBo: Zrzut ekranu na podstawie danych z dnia 19 kwietnia 2024 na profilu @maciejkot. 

 

 

Zdj�cie 42. Posty z najmniejszą liczbą komentarzy na profilu Macieja Kota 

 

 
 

yródBo: Zrzut ekranu wBasny na podstawie danych z dnia 19.04.2024 na profilu @maciejkot. 

 

Wnioski z analizy instagramowej aktywno\ci Macieja Kota w poddanym badaniom 

przedziale czasowym s� nast�puj�ce:  

• [rodowisko obserwatorów zawodnika dzieli si� na jego sympatyków, którzy go 

dopinguj� i wspieraj� po mniejszych b�dz wi�kszych pora|kach oraz na 
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samozwaDczych ekspertów i krytyków, którzy nie kr�puj� si� w wyra|aniu 

swoich, cz�sto hejterskich, opinii o karierze sportowej skoczka. 

• Maciej Kot w tworzonych przez siebie opisach lubi si�gać po hasBa motywacyjne 

i cytaty. Za pomoc� hashtagów oznacza równie| lokalizacje rozgrywaj�cych si� 

zawodów, z których zdj�cie b�dz film zamieszcza na profilu. 

• Warto zwrócić uwag� na posty dotycz�ce spraw prywatnych, które stanowi� 

blisko 30% wszystkich publikacji. Zwa|ywszy na fakt, i| najwi�cej nowych 

wpisów pojawiBo si� w drugim etapie badawczym, który nie obejmowaB sezonu 

zimowego, zasadnym wydaje si� patrzeć na profil Kota jak na przestrzeD nie tylko 

zawodow� i sportow�, ale i prowadzon� w formie prywatnego pami�tnika 

ukazuj�cego jego |ycie codzienne. Konto jest prowadzone w sposób samodzielny 

a t� samodzielno\ć mo|na zaobserwować w publikowanych postach, dzi�ki czemu 

s� one naturalne i autentyczne. 

• Analiza instagramowego konta Macieja Kota jest to|sama z tym, co zawodnik sam 

powiedziaB na temat prowadzenia przez siebie swoich mediów spoBeczno\ciowych 

w przeprowadzonym na potrzeby dysertacji wywiadzie. 

 

Omówione powy|ej profile pi�ciu zawodników, mimo to|samej dyscypliny, jak� s� 

skoki narciarskie, ukazuj� ró|ne sposoby tworzenia contentu przez przedstawicieli kadr 

narodowych stanowi�cego znacz�c� cz�\ć dziaBaD komunikowania marketingowego  

w obszarze sportu. Ró|nice s� zauwa|alne zwBaszcza w liczbowych zestawieniach 

poszczególnych elementów, co zostaBo zobrazowane w poni|szej tabeli (Tabela 21): 
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Tabela 21. Liczbowe zestawienie instagramowej aktywno\ci na profilach polskich 

skoczków  

 

yródBo: Opracowanie wBasne na podstawie danych zebranych w toku prowadzonych badaD. 

 

4.3. Rola kibiców w komunikacji marketingowej w mediach spoBeczno\ciowych 

 

Kolejn� istotn� grup� w kontek\cie komunikacji marketingowej w przestrzeni 

sportowych mediów spoBeczno\ciowych stanowi� kibice. Paul Levinson na Bamach 

swojej ksi�|ki ju| praktycznie na samym jej pocz�tku podkre\liB, |e tytuBowe nowe nowe 

media z zaBo|enia peBni� funkcj� spoBeczno\ciow� a ich podstawowym celem jest 

budowanie relacji mi�dzyludzkich252. Je\li zatem spojrzy si� na media spoBeczno\ciowe 

jako te nowe nowe media zasadnym wydaje si� poddanie analizie speBnienia ich 

spoBeczno\ciowej funkcji, która bezpo\rednio wi�|e si� z budowaniem wirtualnych 

spoBeczno\ci kibiców. Pod�|aj�c za Wielkim SBownikiem J�zyka Polskiego, poj�cie kibic 

w odniesieniu do obszaru sportu mo|na zdefiniować w nast�puj�cy sposób: osoba 

interesuj�ca si� karier� tego zawodnika lub tej dru|yny, z którymi sympatyzuje, 

dopinguj�ca ich na zawodach sportowych253. Poj�ciem poniek�d z nim to|samym jest 

fan254. Ta forma nazewnictwa spotykana jest cz�\ciej w przestrzeni mediów 

spoBeczno\ciowych. Jak sBusznie zauwa|yB Piotr Siuda: 

 
252 Zob. P. Levinson, Nowe nowe media, Kraków 2010, Wydawnictwo WAM, s. 18.  
253 Definicja poj�cia kibic [za:] Wielki SBownik J�zyka Polskiego, https://wsjp.pl/ [04.04.2024]. 
254 Fan – osoba wykazuj�ca du|o zainteresowania i zaanga|owania emocjonalnego w stosunku do 

okre\lonego zespoBu muzycznego, piosenkarza, sportowca, gatunku muzycznego, jakiej\ dyscypliny sportu 
lub czego\ innego; zródBo: Wielki SBownik J�zyka Polskiego, https://wsjp.pl/ [04.04.2024]. 

https://wsjp.pl/
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Skrót fan natomiast zostaB po raz pierwszy u|yty w dziennikarstwie sportowym jako próba 
opisu zagorzaBych kibiców sportowych. Dzisiaj to chyba wBa\nie tBum kibiców sportowych, 
czy te| rozwrzeszczanych dziewcz�t na koncertach The Beatles czy Backstreet Boys s� 
najbardziej powszechnymi wyobra|eniami fanów255. 

 

W niniejszej dysertacji omówiony zostanie pierwszy aspekt, ten dotycz�cy kibiców 

sportowych. Autorka b�dzie posBugiwać si� niniejszym nazewnictwem (kibic i fan) 

naprzemiennie, okre\laj�c w ten sposób grup� sympatyków analizowanej dyscypliny 

sportowej. 

 

4.3.1. Fani, fandomy i hashtagi - teoretyczne uj�cie kreatywno\ci dziaBaD 

 

W sportowym \wiecie zjawisko fanów oraz fandomów jest czym\ naturalnym. 

Fankluby poszczególnych dru|yn b�dz wybranych zawodników, które s� tworzone  

w celu budowania spoBeczno\ci zrzeszonej wokóB jednego tematu i wspólnie ciesz�cej si� 

z sukcesów oraz opBakuj�cej pora|ki stanowi� nierozerwalny element sportowego \wiata. 

To zjawisko z jednej strony jest staBe, posBuguj�c si� popularnym w\ród fanowskiej 

spoBeczno\ci powiedzeniem: dumni po zwyci�stwie, wierni po pora|ce. Z drugiej jednak 

strony, gdy tych pora|ek jest zdecydowanie wi�cej, ani|eli sukcesów, fandomy zaczynaj� 

tracić na swojej sile oraz liczebno\ci czBonków w nich zrzeszonych. Tylko ci najbardziej 

zaanga|owani i rzeczywi\cie wierni potrafi� znie\ć ka|d� pora|k� swoich ulubionych 

zawodników i s� z nimi na dobre i na zBe. Ze wzgl�du na pBynno\ć w dziaBaniach fanów 

– tym bardziej w dziaBaniach w obszarze mediów spoBeczno\ciowych – autorka 

postanowiBa pochylić si� nie nad caBo\ci� ich medialnego zaanga|owania w budowanie 

contentu dotycz�cego skoków narciarskich, ale nad wybiórczymi elementami maj�cymi 

znaczenie w odniesieniu do poddawanego analizie okresu badawczego. Potwierdzenie 

sBuszno\ci celowej i wybiórczej analizy dziaBalno\ci fanów upatruje w publikacji 

MaBgorzaty Lisowskiej-Magdziarz, która dostrzegBa, i|: 
 

Fandomy pojawiaj� si�, rosn� i zamieraj�, przenikaj� si� wzajemnie i przechodz� w inne. 
[...] Migruj�cy fani pozostawiaj� za sob� przestrzenie wypeBnione twórczo\ci� lub zabieraj� 
j� ze sob� w inne, nowe miejsca, ale te| cz�sto znaczna cz�\ć tej twórczo\ci znika, 
zlikwidowana lub przesuni�ta tam, gdzie ju| nie sposób jej odnalezć. [...] Zmienno\ć praktyk, 
nietrwaBo\ć struktur i pBynno\ć materiaBu to dla badacza du|y problem, chyba |e spróbujemy 
spojrzeć na wspóBczesne dziaBania fanów, poszukuj�c pewnego ogólnego modelu, 
powtarzaj�cego si� niezale|nie od szczegóBowych mód, trendów, rozwi�zań i akcji. Jestem 

 
255 P. Siuda, Fanfiction – przejaw medialnych fandomów [w:] GruszczyDski W., Hebda A. (red.), 

CzBowiek a media. Obserwacje - wizje - obawy, Warszawa 2007, Oficyna Wydawnicza ASPRA-JR, s. 143. 
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przekonana, |e bez wzgl�du na to, jak w najbli|szych latach b�d� ewoluowaBy upodobania 
fanów, praktyki kreatywne, rozwi�zania technologiczne oraz sposoby komunikowania, 
fandomowy model u|ytkowania mediów pozostanie z nami na dBu|ej256. 

 

W tym miejscu warto wskazać, za Lisowsk�-Magdziarz, na siedem obszarów dziaBalno\ci 

fanów257. Oczywi\cie nie trzeba podejmować wszystkich poni|ej opisanych dziaBaD, aby 

móc nazwać si� fanem danej dru|yny b�dz zawodnika. Obszary aktywno\ci sportowych 

fanów mo|na zatem zaobserwować w nast�puj�cych dziaBaniach przez nich 

podejmowanych: 

• Obszar pierwszy: indywidualna i zbiorowa, wielokrotnie ponawiana recepcja 

wybranego dzieBa b�dz produktu medialnego – w sportowym \wiecie b�dzie to 

m.in. wielokrotne uczestnictwo w sportowych wydarzeniach (rozgrywkach, 

zawodach, turniejach) z perspektywy zaanga|owanego fana przejawiaj�cego 

swoje kibicowskie zamiBowanie z pozycji boiskowych trybun, jak i sprzed ekranu 

telewizora b�dz komputera. Ka|de wydarzenie sportowe b�dzie tutaj bowiem 

rozumiane jako produkt medialny. 

• Obszar drugi: interpretacja i analiza – rozbudowane relacje prowadzone  

w mediach spoBeczno\ciowych w trakcie odbywania si� danego sportowego 

wydarzenia, jak i dBugo po nim oraz w oczekiwaniu na jego rozpocz�cie.  

• Obszar trzeci: zdobywanie, kolekcjonowanie, porz�dkowanie, rozpowszechnianie 

– inwestowanie w gad|ety i pami�tki zwi�zane z zawodnikiem, dru|yn�, 

zawodami b�dz turniejem. Wspieranie dziaBalno\ci sklepów kibica, ale  

i r�kodzielniczych wytworów przygotowanych przez innych fanów.  

• Obszar czwarty: inspirowana twórczo\ć artystyczna – kreatywno\ć fanów 

przejawia si� zarówno poprzez dziaBania w mediach spoBeczno\ciowych 

(przepeBnione fanartami258 profile po\wi�cone dru|ynom b�dz zawodnikom), jak 

i te prowadzone w \wiecie realnym (wBasnor�cznie wykonywane banery b�dz 

koszulki, które kibice zabieraj� ze sob� na zawody, w których uczestnicz� – 

przykBad: zdj�cie 7 w dysertacji). 

• Obszar pi�ty – wytwarzanie i podtrzymywanie spoBeczno\ci zBo|onej z osób  

o takich samych upodobaniach i sposobie odbioru – organizowanie spotkaD  

 
256 M. Lisowska-Magdziarz, Fandom dla pocz�tkuj�cych. Cz�\ć I: SpoBeczno\ć i wiedza, Kraków 2017, 

Instytut Dziennikarstwa, Mediów i Komunikacji SpoBecznej Uniwersytetu JagielloDskiego, s. 14. 
257 Zob. M. Lisowska-Magdziarz, Fandom... op. cit., s. 16. 
258 Fanart – dzieBo sztuki, zwykle wizualne, inspirowana dzieBami innych autorów; zródBo: 

Obserwatorium J�zykowe Uniwersytetu Warszawskiego, https://nowewyrazy.uw.edu.pl/ [04.04.2024]. 
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w \wiecie realnym, wspólne uczestnictwo w wydarzeniach sportowych oraz 

przygotowywanie akcji-niespodzianek dla dru|yn b�dz poszczególnych 

sportowców to tylko przykBady dziaBaD podejmowanych przez fandomy, które 

maj� znaczenie w kontek\cie wytwarzania i podtrzymywania wspólnoty. 

• Obszar szósty – dziaBania organizacyjne i budowa infrastruktury na rzecz 

spoBeczno\ci poprzez budow� infrastruktury w obszarze sportu na rzecz 

spoBeczno\ci fanowskiej mo|na rozumieć zarówno tworzenie przestrzeni realnych 

(np. siedziby klubów kibica), jak i tych wirtualnych (zakBadanie grup  

w przestrzeni mediów spoBeczno\ciowych). 

• Obszar siódmy – autoobserwacja i autoanaliza – fanowskie podsumowania 

sezonu, autorefleksje dotycz�ce podejmowanych dziaBaD oraz plany dotycz�ce 

kolejnych sezonów b�dz wydarzeD sportowych, które zrzeszaj� wokóB siebie dan� 

fanowsk� spoBeczno\ć. 
 

Jednym z najwa|niejszych zjawisk oddolnie zmieniaj�cych formy, tre\ci i sposób 

funkcjonowania wspóBczesnej kultury jest fandom medialny259. DziaBalno\ć sportowych 

fanów niewiele ró|ni si� od dziaBalno\ci fanklubów muzycznych, filmowych czy te| 

celebryckich oraz wszelkich innych kategorii zrzeszaj�cych wokóB siebie ich pasjonatów, 

którzy z zaanga|owaniem podejmuj� liczne inicjatywy w mediach spoBeczno\ciowych. 

Jak sBusznie zauwa|yBa Barbara Kulesza-GulczyDska wymiana informacji, wspólne 

poszukiwanie miejsc niedookre\lonych, mo|liwych do uzupeBnienia lub spornych jest 

mo|liwa wBa\nie dzi�ki nieograniczonej mo|liwo\ci komunikowania si� pomi�dzy fanami 

bez wzgl�du na dziel�cy ich dystans czasowy czy geograficzny260. To wszystko jest 

mo|liwe wBa\nie dzi�ki mediom spoBeczno\ciowym, które B�cz� kibiców na caBym 

\wiecie. Ró|nica mi�dzy fanami sportowymi a innymi jest zauwa|alna w odniesieniu do 

wydarzeD odbywaj�cych si� w \wiecie rzeczywistym. Kibice sportowi b�d� bowiem mieć 

wi�cej okazji do wspierania swoich ulubionych zawodników w \wiecie realnym, ni| fani, 

na przykBad, wybranego serialu. 

Zwa|aj�c zatem na fakt, i| gBównym przedmiotem badaD prowadzonych na potrzeby 

niniejszej rozprawy s� media spoBeczno\ciowe, poddanie analizie dziaBalno\ci fanów  

 
259 M. Lisowska-Magdziarz, Urodzone do fandomu. Dzieci jako konsumenci i fani produktów 

kulturalnych [w:] Bogunia-Borowska M. (red.), WspóBczesny \wiat dziecka. Media i konsumpcja, Kraków 
2019, Wydawnictwo Uniwersytetu JagielloDskiego, s. 301. 

260 B. Kulesza-GulczyDska, Znaczenie internetu w rozwoju fan fiction, czyli twórczo\ć fanowska i nowe 
media [w:] Bierówka J., Pokorna-Ignatowicz K. (red.), Media - kultura popularna - polityka. Wzajemne 
oddziaBywania i nowe zjawiska, Kraków 2014, Oficyna Wydawnicza AFM, s. 176. 
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w przestrzeni medialnej wydaje si� być zasadne, czego autorka dokona szczegóBowo  

w dalszej cz�\ci dysertacji. 

W nawi�zaniu do medialnej dziaBalno\ci fanów nie sposób nie wspomnieć  

o potencjale wykorzystywania wspominanego ju| kilkukrotnie narz�dzia, jakim jest 

hashtag261. Pocz�tkowo hashtagi miaBy sBu|yć porz�dkowaniu tre\ci zamieszczanych  

w Sieci w celu Batwiejszego ich odnajdywania a platform�, z której si� wywodz� jest X 

(wówczas znany jeszcze jako Twitter). Szybko jednak staBy si� one czym\ wi�cej, ni| 

tylko sposobem katalogowania wirtualnego contentu i dzi\ s� wykorzystywane tak|e na 

Instagramie, TikToku czy te| Facebooku. Hashtag zacz�B sprawować funkcj� no\nika 

symboli, monologów, a w okre\lonym kontek\cie zostaB równie| wykorzystany jako 

narz�dzie wprowadzania potencjalnych zmian w realnej rzeczywisto\ci262. StaB si� on 

now�, wirtualn�, interaktywn� form� komunikacji. Za pomoc� opatrzonego hashtagiem 

wpisu nadawca (twórca contentu w social mediach) wysyBa do odbiorcy (obserwatora, 

subskrybenta, u|ytkownika Sieci) komunikat. Zadaniem hashtagów, oprócz 

katalogowania wirtualnej rzeczywisto\ci oraz prowadzenia dziaBaD komunikacyjnych jest 

równie| uzupeBnianie wypowiedzi o |art i ironi�, wprowadzanie elementu zabawy, 

zdobywanie wi�kszej popularno\ci, komentowanie aktualnych wydarzeD (m.in. na 

zasadach real-time marketingu), pobudzanie aktywno\ci w\ród obserwatorów m.in. 

poprzez organizowanie konkursów, gBosowanie czy te| przeprowadzanie akcji 

charytatywnych i spoBecznych263. 

Wszelkie dziaBania z wykorzystaniem hashtagu mo|na zaobserwować tak|e w\ród 

spoBeczno\ci sportowej. Nie bez powodu profile bran|owe szeroko rozpisuj� si� na temat 

wykorzystywania sportowych hashtagów w komunikacji prowadzonej za po\rednictwem 

mediów spoBeczno\ciowych. Portal Insta Marketing264 jako jedne z najpopularniejszych 

hashtagów w 2023 roku wskazaB na 5 bezpo\rednio b�dz po\rednio zwi�zanych ze 

sportem:  

• #fit oraz #fitness – wykorzystywane przez osoby komunikuj�ce tre\ci zwi�zane  

z fitnessem. Zdj�cia z siBowni, podczas biegania, uprawiania jogi i tym podobne; 

 
261 Hashtag - sBowo lub kilka sBów zapisanych bez spacji, poprzedzone symbolem #, zwykle stosowane 

w mediach spoBeczno\ciowych w celu wyró|niania istotnych tre\ci, https://nowewyrazy.uw.edu.pl/ 
[08.04.2024]. 

262 J. Przyborowicz, Hashtag a wspólnota medialna w \rodowisku oporu [w:] Nierenberg B. (red.) 
Zarz�dzanie mediami Tom 2(2), Kraków 2014, Wydawnictwo Uniwersytetu JagielloDskiego, s. 91. 

263 Zob. K. Adamska, Hashtag, czyli komunikat? Rola i funkcje hashtagów na Twitterze [w:] Studia 
medioznawcze Tom 3, Warszawa 2015, Wydawnictwo WydziaBu Dziennikarstwa, Informacji i Bibliologii 
Uniwersytetu Warszawskiego, s. 65-67. 

264 Zob. strona internetowa portalu bran|owego i agencji marketingowej Insta Marketing, 
https://instamarketing.pl/ [08.04.2024]. 

https://nowewyrazy.uw.edu.pl/
https://instamarketing.pl/
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• #sport – wykorzystywany przez osoby prowadz�ce aktywny tryb |ycia, dziel�ce 

si� z obserwatorami tre\ciami zwi�zanymi z treningami czy te| wynikami 

sportowymi. Ch�tnie korzystaj� z niego zarówno amatorzy, jak i zawodowcy; 

• #motivation – u|ywany do oznaczania zdj�ć zwi�zanych z motywacj�, równie|  

w obszarze sportu (na przykBad motywacja do podj�cia ćwiczeD); 

• #healthy – u|ywany do oznaczania zdj�ć zwi�zanych ze zdrowym stylem |ycia, 

m.in. potrawy, ćwiczenia lub inne tematy zwi�zane ze zdrowiem265. 

Z kolei twórcy portalu agencji TopInsta266 przygotowali dBugie listy najpopularniejszych 

na Instagramie hashtagów tematycznych. Na li\cie zatytuBowanej: Hasztagi fitness – na 

siBownie odnalezć mo|na nast�puj�ce hasBa: #fitnessforever; #fitnesstyle; #fitnesspeople; 

#fitnessgoals; #fitnessvideo; #lifestyle; #fitnessphoto; #fitnessinstagram; 

#fitnesslifestyle; #inshape; #fitness; #fitnessfactory; #fitnessquote; #gym; #fitnessmodel; 

#fitnesslife; #gymlife; #fitnessdecombate; #fitnessgirl; #fitnesspro; #fitnessaddict; 

#fitnessbabes; #gyminspiration; #fitnessfreak. Natomiast na ogólnej li\cie 

najpopularniejszych hashtagów odnalezć mo|na nast�puj�ce nawi�zania do \wiata 

sportu: #motivation; #fit; #euro2020; #gym; #fitness; #healthy; #workout267. Obecno\ć 

na tych listach hashtagów zwi�zanych z ogólnie poj�tym stylem |ycia (#lifestyle) 

podkre\la, i| sport staje si� dla wielu osób jednym z gBównych sposobów bycia. Dotyczy 

to równie| kibiców tworz�cych tre\ci w przestrzeni mediów spoBeczno\ciowych. Nawet 

je\li nie s� oni czynnymi sportowcami, ich ulubiona dyscyplina sportu, któr� \ledz� 

 z perspektywy fana stanowi integraln� cz�\ć ich |ycia, czego wyraz daj� m.in. poprzez 

swoj� wiern�, medialn� aktywno\ć. W przypadku kibiców sportowych, przejawem 

korzystania z narz�dzia poprzedzonego symbolem kratki b�d� dziesi�tki najró|niejszych 

hashtagów definiuj�cych dan� spoBeczno\ć. Jak ju| nadmieniono wcze\niej w przestrzeni 

polskich, sportowych fandomów, warto wyró|nić hashtagi definiuj�ce nast�puj�ce 

spoBeczno\ci: #teamSwiatek, #1ga oraz #JazdaIga – hashtagi, którymi posBuguje si� 

spoBeczno\ć wspieraj�ca polsk� tenisistk� Ig� [wi�tek czy te| #gangBysego oraz 

#jazdababy – hashtagi, którymi posBuguj� si� spoBeczno\ci wspieraj�ce polsk� 

reprezentacj� w piBce siatkowej m�|czyzn oraz kobiet. SpoBeczno\ć zrzeszona wokóB 

dyscypliny skoków narciarskich ch�tnie natomiast publikuje tre\ci opatrzone hashtagiem 

 
265 Zob. NAJLEPSZE HASHTAGI NA INSTAGRAMIE W 2023 ROKU [w:] Insta Marketing, 

https://instamarketing.pl/blog/najlepsze-hashtagi-na-instagramie-w-2023-roku/ [08.04.2024]. 
266 Zob. strona internetowa portalu bran|owego i agencji marketingowej TopInsta, https://topinsta.pl/ 

(08.04.2024). 
267 Zob. Najpopularniejsze hasztagi na Instagramie w 2023/2024 roku [w:] TopInsta, 

https://topinsta.pl/najpopularniejsze-hasztagi-na-instagramie/ [08.04.2024]. 

https://instamarketing.pl/blog/najlepsze-hashtagi-na-instagramie-w-2023-roku/
https://topinsta.pl/najpopularniejsze-hasztagi-na-instagramie/
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#skijumpingfamily. Jest to hashtag globalny, wykorzystywany przez fanów oraz 

zawodników na caBym \wiecie. Posty zawieraj�ce taki sposób tagowania odnalezć mo|na 

zarówno m.in. na Instagramie, jak i X’ie. Na dzieD 9 kwietnia 2024 w serwisie Instagram 

zostaBo opublikowane 170 886 postów zdefiniowanych za pomoc� #skijumpingfamily. 

Polsk� odpowiedzi� na globalny hashtag jest #skokoholicy, aczkolwiek nie udaBo mu si� 

a| tak zakorzenić w \wiadomo\ci spoBeczno\ci fanów skoków narciarskich, którzy jednak 

ch�tniej korzystaj� z tagu globalnego. Pod hashtagiem #skokoholicy na Instagramie kryje 

si� bowiem zaledwie 14 597 postów. 

Ciekawej obserwacji identyfikacji spoBeczno\ci fanów autorka dokonaBa na X’ie. Jak 

wspomniaBa w rozdziale metodologicznym, o ile manualne obliczenie ilo\ci 

wykorzystania hashtagu #skijumpingfamily w postach publikowanych przez 

u|ytkowników wydaje si� być niemal niemo|liwe (tysi�ce opublikowanych postów  

w dniach, w których odbywaj� si� zawody i brak mo|liwo\ci zaczerpni�cia danych 

archiwalnych ze wzgl�du na zmian� polityki dziaBania Twittera po przeistoczeniu  

w platform� X), o tyle warte do zaobserwowania jest wykorzystanie omawianego 

hashtagu w nazwach u|ytkowników b�dz tworzonych przez nich X’owych biogramach. 

Po wpisaniu w X’ow� wyszukiwark� hashtagu #skijumpingfamily mo|na zobaczyć 

szereg kont, które si� z nim uto|samiaj�268. Warto podkre\lić, |e s� to dziesi�tki profili 

(podczas gdy hashtagiem #skokoholicy definiuj� si� zaledwie trzy konta). Ró|norodno\ć 

tej spoBeczno\ci jest ogromna, pocz�wszy od zawodowych dziennikarzy, ekspertów, 

przedstawicieli mediów a| po zwykBych fanów tworz�cych content na omawianej 

platformie, którzy cz�sto kryj� si� pod mniej lub bardziej wymy\lnymi pseudonimami. 

Ka|dy z nich czuje potrzeb� podkre\lenia przynale|no\ci do rodziny skoków 

narciarskich, wyra|aj�c j� w najró|niejszy sposób. Maj�c na uwadze intensywn� 

zmienno\ć w zawarto\ci tre\ci oraz funkcjonowaniu kont na platformie X, pierwsze 20 

wyników wyszukiwaD na dzieD 9 kwietnia 2024 prezentuje si� nast�puj�co  

(z zachowaniem oryginalnej pisowni): 
 

1. Mateusz LeleD – @LelenMat; BIO: @sport_tvppl Reprezentant #skokoholicy w\ród 

#skijumpingfamily. Do tego #telegazeta, futbol reprezentacyjny, kosz 3x3. Mówi� 

 o mnie czarna skrzynka; 

 
268 Zob. profile definiuj�ce si� za pomoc� hashtagu #skijumpingfamily na platformie X, 

https://twitter.com/search?q=%23skijumpingfamily&src=recent_search_click&f=user [09.04.2024]. 
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2. Tomek Golik – @Tomek1Golik; BIO: Skoki, skoki, skoki, tabelki, cyferki, „czBowiek  

z Excela= #SJstats #skijumpingfamily #skijumping yródBo moich statystyk to gBównie 

baza pana KwieciDskiego; 

3. ýþ㗿 ❄✧.*?| ski jumping era – @sercowianka_sjf; BIO: ❁TeamWellinger since 2016 

| music and singing ♫ | potterhead   | Titanic history | catholic | football 

|skijumpingfamily ❁ Taylor’s Version ; 

4. werka | SAW NIALL - @luvmy_sjf; BIO: • studentka pedagogiki • grzybiara • memiara 

• miBo\niczka bajek i sitcomów • #skijumpingfamily || kwiat jabBoni • dawid podsiadBo • 

niall horan stan ||; 

5. wika ❤| skijumpingfamily | MET KAMIL STOCH - @xwiktoriakx; BIO: „Wszyscy 

musimy si� podnie\ć oraz pokazać, |e jeste\my silni i damy rad�. Bo damy rad�!< ~ 

Kamil Stoch proud member of  @szt_redakcja ♡ #skijumpingfamily; 

6. 㖦 㗁 㖶 㗊 㖹 㖾 㖶 #skijumpingfamily#pizgaczhell - @sheshicka; BIO: Don’t talk about 

what you have done or what you are going to do. The best revenge is massive success. 

the 100        #skijumpingfamily #pizgaczhell i luv Coldplay♫; 

7. p - @62kidrauhl41; BIO: fan of volleyball and skijumping, car lover #skijumpingfamily 

/ fan account; 

8. Karina Adamczyk – @karina_adamczyk; BIO: Szara obywatelka. Troch� \mieszkuj�, 

troch� na powa|nie. Uwaga, przeklinam. Tutaj aktywnie od 10.2019r.  grupa #MHL ❤ 

#dnb #skijumpingfamily; 

9. SkokiPolska.pl – @SkokiPolska; BIO: http://SkokiPolska.pl – portal o skokach 

narciarskich. Najnowsze informacje prosto ze skoczni! #SkokiPolska #skokinarciarskie 

#skijumpingfamily; 

10. Pat – @luv_my_angels; BIO: | Faith in the future | #skijumpingfamily |  #GR63 #LH44 

#CL16 #CS55 | She/her fan account; 

11. Sydney FORZA JUVE        - @tojasydney; BIO: • @juventusfc        

@ScuderiaFerrari     • Tutaj gBównie o piBce no|nej i F1 - na przemian z wieloma 

innymi dyscyplinami • #skijumpingfamily • @FCBayern; 

12. 㗬㗪㗻㗪þ㗮ý þ㗪㗬㗬ýþ㗪㗽㗸 – @lukeylovana; BIO: ♎ '96 uzale|niona od kawy, ksi�|ek, 

muzyki i ro\linek #skijumpingfamily ➡180617 coldplay, 110818 ed, 20419 shawn, 

280422 5sos, 80722 coldplay, 111023 5sos ♡; 
13. Ben Franklin – @Benfranklin1; BIO: CzBowiek o zwierz�cej twarzy(legwan). Wycofany 

i bierny kawosz. Rolnik, turysta, kibic tenisa, skoków i kilku innych dyscyplin 

sportowych. #skijumpingfamily #F4F; 
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14. markiza – @markizawx; BIO: Siatkara i Studentka Zarz�dzania w jednym Aluron CMC 

Warta Zawiercie ⚔ ʟᴠʟ 20 ♡ danani ♡ #gangBysego #skijumpingfamily 

#twitteroweksi�|kary; 

15. PATologica²     ll  vroooom - @ngulacrist; BIO: #EMINEM my insecurities could eat 

me alive || herSHEys || #gangBysego || #skijumpingfamily || #GoSovia || #esserelube || 

#F1 | LH⁴⁴ | OP⁸¹ | CL¹⁶ || @prvpatsrat; 

16. MichaB Skiba - @Skibowy; BIO: @SportSE_pl x Merky Feat with @viaplaysportpl  x I 

❤  and #skijumpingfamily; 

17. Anna Felska – @AnnaFelska; BIO: Redaktor naczelna w http://sportsinwinter.pl 

#skijumping #skijumpingfamily #wintersports; 

18. Sportsinwinter.pl – @sportsinwinter; BIO: #skijumping #fisalpine #fiscrosscountry 

#biathlon #nordiccombined #wintersports #skijumpingfamily; 

19. glaggiefav 結 przeniosBam si� @heirsthe__ - @glaggiefav; BIO: �You gave me the 

best of me. So you’ll give you the best of you� @ | #skijumpingfamily jestem na 

@heirsthe__ 

20.  ý㕎ÿÿÿÿ ツ  - @autfullheartxx; BIO: � ĆÿąĆĂÿ ĀąăÿāÿăÿĀ þąĄā āĄą㕤 ℎą㕤 ăĂýℎ ÿā ā㕎āÿĀ āą 㕔ÿā āąĆ � ↬ Āāÿ ĀĂăĆÿĄ㕔 { #skijumpingfamily} #marvel. 

 

Medialna kreatywno\ć kibiców wydaje si� nie mieć granic. Mo|na j� okre\lić 

popularnym motywacyjnym twierdzeniem, i| sky is the limit. Skala tego zjawiska jest 

ogromna, co dostrzegaj� sami sportowcy i niestety, mo|e przyjmować równie| 

negatywny wygl�d. Jak powiedziaB kiedy\ polski skoczek narciarski – Piotr {yBa: {ycie 

w internecie to sinusoida: jak jest dobrze, to ten caBy milion chce ci� nosić na r�kach, ale 

jak jest zle, to liczba nieprzychylnych komentarzy ma siB� tsunami=269. Interesuj�c� 

histori� podzieliB si� równie| Apoloniusz Tajner270 na Bamach ksi�|ki Za punktem K. 

Rozmowy nie tylko o tym, co widać na skoczni271. Zapytany o to, jakie byBy najdziwniejsze 

objawy maByszomanii oraz wiadomo\ci od kibiców odpowiedziaB: 
 

Jedna pani twierdziBa, |e MaBysz skacze tak znakomicie dzi�ki jej modlitwom  
i przysBaBa rachunek na 30 tys. zB. ByBy te| wiadomo\ci od rolników. Jeden przekonywaB, |e 
jest w posiadaniu niezwykBej ma\ci, na bazie zu|ytego oleju z traktora. ByB gotowy 

 
269 R. Czykiel, Zaskakuj�ce sBowa Piotra {yBy na temat social mediów. Nie spodziewaBby\ si�, jakie ma 

podej\cie, https://sportowefakty.wp.pl/ [20.05.2022]. 
270 Apoloniusz Tajner – byBy zawodnik kombinacji norweskiej, dziaBacz oraz trener skoków narciarskich. 

W latach 1999-2004 szkoleniowiec reprezentacji Polski (w tym, m.in. Adama MaBysza). W latach 2006-
2022 prezes Polskiego Zwi�zku Narciarskiego a w latach 2017 - 2023 wiceprezes Polskiego Komitetu 
Olimpijskiego. yródBo: https://przegladsportowy.onet.pl/apoloniusz-tajner oraz wiedza wBasna. 

271 Zob. N. {aczek, J. Radomski, Za punktem K. Rozmowy nie tylko o tym, co widać na skoczni, 
Warszawa 2022, Ringier Axel Springer. 
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bezinteresownie nam j� podarować i zapewniaB, |e zagwarantuje niesamowite tarcie. Inny 
czBowiek nas szanta|owaB. TwierdziB, |e to on generuje energi� daj�c� wielkie sukcesy 
MaBysza i groziB, |e jak nie wypBacimy mu nagrody, to on nam j� odetnie. PrzysBaB rachunek 

na 60 tys. zB 272. 
 

Tworzenie profili w mediach spoBeczno\ciowych, które s� w caBo\ci b�dz cz�\ciowo 

po\wi�cone dyscyplinie skoków narciarskich stanowi integralny element fanowskich 

dziaBaD podejmowanych w przestrzeni wirtualnej. W dalszej cz�\ci niniejszego punktu 

zostan� przedstawione realne aktywno\ci fanów skoków narciarskich, którzy s� jednymi 

z gBównych twórców komunikowania marketingowego w sporcie w przestrzeni mediów 

spoBeczno\ciowych.  

 

4.3.2. Kibice w przestrzeni social mediów - instagramowe case study 

 

Na potrzeby niniejszej dysertacji dokonano analizy dziaBalno\ci fanów  

w przestrzeni mediów spoBeczno\ciowych. Spo\ród dziesi�tek fanpejd|y, fanklubów oraz 

innych fanowskich przestrzeni, autorka odnalazBa dwa przykBady kreatywnego podej\cia 

do tworzenia instagramowego contentu zwi�zanego ze skokami narciarskimi, których 

twórcami s� wierni i zaanga|owani kibice. Pierwszym z nich jest sylwetka Julii Ja\ko 

znanej w mediach spoBeczno\ciowych jako Ski Jump Girl. Na uwag� zasBuguje równie| 

Szczepan Ciesielski tworz�cy Narciarski Express. Na tle innych, fanowskich dziaBalno\ci 

t� dwójk� wyró|nia sposób kreowania przez nich skokowego contentu oraz fakt, |e ich 

dziaBalno\ć zostaBa wielokrotnie dostrze|ona przez polskich, czy te| zagranicznych 

zawodników omawianej dyscypliny. 

 

Szczepan Ciesielski - Narciarski Express 273 
 

Profil zaBo|ony przez Szczepana Ciesielskiego, którego instagramowa nazwa brzmi 

@narciarskiexpress powstaB w listopadzie 2020 roku i od tamtej pory do maja 2024 

zgromadziB ponad 2 000 obserwatorów równocze\nie samemu obserwuj�c niewiele 

ponad 240 kont (stan na 06.05.2024). BIO profilu prezentuje si� nast�puj�co: 
 

 
272 Zob. Ibidem, s. 192. 
273 Profil @narciarskiexpress na platformie Instagram, https://www.instagram.com/narciarskiexpress/ 

[12.04.2024]. 
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Zdj�cie 43. BIO Szczepana Ciesielskiego Narciarski Express w serwisie Instagram 

 
 

yródBo: Zrzut ekranu wBasny na podstawie danych z dnia 06.05.2024 na profilu @narciarskiexpress. 

 

GBówny content publikowanym na profilu stanowi� tre\ci zwi�zane ze skokami 

narciarskimi, w tym zapowiedzi i podsumowania wydarzeD oraz liczne ciekawostki ze 

\wiata omawianej w dysertacji zimowej dyscypliny. Tre\ci te przygotowywane s�  

z du|� staranno\ci� i sumienno\ci�, w przygotowanym szablonie i z zachowaniem 

spójno\ci graficznej oraz logicznej, co nie jest cz�ste do zaobserwowania w \rodowisku 

fandomów. Ju| na pierwszy rzut oka widać, |e twórca Narciarskiego Ekspressu ma 

pomysB na jego prowadzenie i skrupulatnie go wypeBnia, dzi�ki czemu konto to stanowi 

doskonaBy przykBad tego, jak w kreatywny i niebanalny sposób fani mog� wyra|ać swoje 

przywi�zanie do dyscypliny skoków narciarskich. 

Konto Ciesielskiego jest obserwowane przez wielu kibiców, ale jest ono równie| 

pewnego rodzaju zródBem informacji dla przedstawicieli \rodowisk eksperckich  

i dziennikarskich zwi�zanych z tematyk� skoków narciarskich, czego dowodem jest 

obecno\ć w\ród obserwatorów Narciarskiego Expressu dziennikarza TVN Damiana 

MichaBowskiego. Oczywi\cie z perspektywy obserwatora, Ciesielski poprzez 

wspomniany profil obserwuje praktycznie wszystkich zawodników polskich kadr 

narodowych, jak i czBonków sztabów szkoleniowych. 

Instagramowy Narciarski Express równie| zostaB poddany analizie zawarto\ci 

publikowanych na nim tre\ci w trzech przedziaBach badawczych wydzielonych na 

potrzeby niniejszej dysertacji. Analiza pozwoliBa na wysnucie nast�puj�cych danych: 

• w pierwszym etapie prowadzonych badaD (od 18 listopada 2021 do 28 marca 

2022) na profilu pojawiBy si� 104 nowe posty, w tym 4 filmy. Trzy 

najpopularniejsze wpisy w tym etapie to: 
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• 5 grudnia 2021 – post b�d�cy listem do [wi�tego MikoBaja, na którym 

widnieje |yczenie odzyskania dobrej formy przez polskich skoczków; 

• 6 lutego 2022 – post informuj�cy o zdobyciu br�zu olimpijskiego przez 

Dawida Kubackiego w Pekinie; 

• 12 lutego 2022 – post podsumowuj�cy udziaB Kamila Stocha w Igrzyskach 

Olimpijskich w Pekinie.  

• W etapie drugim od 29 marca 2022 do 2 listopada 2022 opublikowanych zostaBo 

16 postów, w tym 3 filmy a trzy najpopularniejsze wpisy to: 

• 31 marca 2022 – post informuj�cy o zmianach na stanowisku trenera 

polskich skoczków i ogBaszaj�cy nazwisko nowego szkoleniowca; 

• 6 kwietnia 2022 – post przywoBuj�cy wypowiedz Dawida Kubackiego na 

temat kryzysu w polskiej kadrze zwi�zanego ze zmian� trenera; 

• 25 lipca 2022 – post zawieraj�cy ciekawostk� dotycz�c� pierwszego oraz na 

tamten moment najnowszego triumfu Kamila Stocha w zawodach Letniego 

Grand Prix. 

• W trzecim etapie prowadzonych badaD, który rozpocz�B si� 3 listopada 2022  

i trwaB do 3 kwietnia 2023 opublikowano 67 nowych postów (w tym 7 filmów)  

a trzy najpopularniejsze to: 

• 15 stycznia 2023 – post zawieraj�cy mem274 z Dawidem Kubackim 

nawi�zuj�cy do warunków na skoczni w Zakopanem; 

• 22 stycznia 2023 – post przywoBuj�cy wypowiedz Kamila Stocha po 

nieudanych zawodach w Sapporo; 

• 2 kwietnia 2023 – post stanowi�cy sprostowanie |artu opublikowanego 

przez autora dzieD wcze\niej z okazji Prima Aprilis dotycz�cego asystenta 

trenera Thurnbichlera, Marca Nölke. 

Jak zatem wynika z powy|szej analizy, popularno\ci� na profilu ciesz� si� zarówno 

newsy, jak i ciekawostki oraz tre\ci humorystyczne. Twórca profilu ch�tnie wchodzi 

równie| w interakcj� ze swoimi obserwatorami, prowadz�c w komentarzach zawzi�te 

dyskusje na tematy zwi�zane z dyscyplin� skoków narciarskich, dzi�ki czemu wokóB 

 
274 Mem – chwytliwa porcja informacji, zwykle w formie krótkiego filmu, obrazka lub zdj�cia, na którym 
umieszczono jaki\ tekst, rozpowszechniana w Internecie. Zob. https://sjp.pwn.pl/sjp/mem;5579327.html 
[16.06.2024].  
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Narciarskiego Ekspressu buduje si� grupa sympatyków analizowanej w dysertacji 

zimowej dyscypliny, których B�czy wspólna pasja i ch�ć dzielenia si� ni� z innymi. 

Na potrzeby niniejszej rozprawy zostaBa przeprowadzona rozmowa z twórc� 

Narciarskiego Ekspressu – Szczepanem Ciesielskim. CaBy jej zapis znajduje si�  

w aneksie pracy. Podczas mailowej oraz instagramowej dyskusji, która miaBa miejsce 28 

marca, autorka zadaBa szereg pytaD maj�cych na celu poznanie motywacji prowadzenia 

fanowskiego profilu w przestrzeni mediów spoBeczno\ciowych: 
 

U.D.275: Jaki byB gBówny powód Pana decyzji o zaBo|eniu profilu w mediach 

spoBeczno\ciowych po\wi�conemu skokom narciarskim? 
 

Sz.C.276: Pasja, ciekawo\ć, ch�ć dzielenia si� wBasnymi przemy\leniami  

i inicjatywami. 
 

U.D.: Czy media spoBeczno\ciowe, które Pan prowadzi, umo|liwiaj� w jakim\ 

stopniu kontakt z zawodnikami kadry narodowej? Czy daje to dodatkowe mo|liwo\ci 

np. spotkania b�dz uczestniczenia w zawodach, wydarzeniach sportowych? 
 

Sz. C.: Na pewno, Batwiej mi skontaktować si� z zawodnikami, czy dziaBaczami 

zwi�zanymi ze \wiatem skoków narciarskich. Natomiast mój profil w dalszym ci�gu 

jest amatorski i s� okresy, w których nie pojawiaj� si� na nim |adne tre\ci.  
 

U.D.: Jaka forma interakcji z zawodnikami jest dla Pana najbardziej satysfakcjonuj�ca 

i dlaczego? 
 

Sz. C.: Uwielbiam szczere wywiady, niewyre|yserowane, kiedy do dyskusji mog� 

wB�czyć si� fani. Rozmowy na |ywo dodaj� emocji, poniewa| zawsze mo|e 

wydarzyć si� co\ nieoczekiwanego. 
 

U.D.: Czy obserwuje Pan profile zaBo|one przez innych fanów? Je\li tak to jakie  

i dlaczego? Czy czerpie Pan inspiracje z dziaBalno\ci innych fanów? Czy poznaB Pan 

zaBo|yciela innego fanowskiego profilu osobi\cie? Je\li tak to w jakich 

okoliczno\ciach? 
 

Sz. C.: Tak, lubi� być na bie|�co. Ja bardziej prowadz� konto w stylu felietonu, 

dziel� si� spostrze|eniami, statystykami, prowadz� zabawy, jak miaBem wi�cej 

czasu to równie| quizy i wyzwania. Dlatego ch�tnie \ledz� konta, gdzie mog� 

przeczytać \wie|e newsy. Zdarza si�, |e te| niektóre konta mnie inspiruj�. Jeszcze 

 
275 U.D. - Urszula Dyrcz – autorka dysertacji oraz osoba przeprowadzaj�ca wywiad.  
276 Sz.C. - Szczepan Ciesielski – rozmówca, kibic, twórca profilu @narciarskiexpress na platformie 

Instagram. 
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nie poznaBem, na ten moment mam jedynie znajomo\ci internetowe. Natomiast 

my\l�, |e b�dzie jeszcze okazja podczas zawodów Pucharu [wiata.  

 

Julia Ja\ko - Ski Jump Girl 277 
 

Drugim profilem, na który warto zwrócić uwag� jest konto Julii Ja\ko funkcjonuj�cej 

w Sieci pod nazw� @skijumpgirl. Profil ten zostaB zaBo|ony w czerwcu 2020 roku i do 6 

maja 2024 zgromadziB ponad 2 100 obserwatorów. Twórczyni konta obserwuje natomiast 

ponad 1 000 profili, w tym polskich i zagranicznych zawodników oraz szkoleniowców, 

jak i inne osoby zwi�zane ze \rodowiskiem skoków narciarskich. BIO analizowanego 

konta prezentuje si� w sposób nast�puj�cy: 

 

Zdj�cie 44. BIO Julii Ja\ko Ski Jump Girl w serwisie Instagram 

 

 
 

yródBo: Zrzut ekranu wBasny na podstawie danych z dnia 06.05.2024 na profilu @skijumpgirl. 

 

Oryginalno\ć twórczo\ci autorki contentu polega na tym, i| jest ona malark� wykonuj�c� 

m.in. portrety polskich i zagranicznych zawodników. Dzi�ki poB�czeniu swojej pasji 

malarskiej z zamiBowaniem do skoków narciarskich miaBa wielokrotnie mo|liwo\ć 

spotkania si� z licznymi skoczkami i przekazania im swoich prac. Za jedno ze swoich 

dzieB, które podarowaBa japoDskiemu zawodnikowi Naokiemu Nakamurze, otrzymaBa 

zdobyt� przez niego podczas zawodów FIS World Cup 2022 w Zakopanem nagrod�: 

 

 

 

 
277 Profil @skijumpgirl na platformie Instagram, https://www.instagram.com/skijumpgirl/ [12.04.2024]. 
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Zdj�cie 45. Post na profilu Julii Ja\ko po otrzymaniu prezentu 

od Naokiego Nakamury 

 

 

 

yródBo: Zrzut ekranu na podstawie posta z dnia 20 lutego 2022 na profilu @skijumpgirl. 

Profil Julii Ja\ko tak|e zostaB poddany analizie zawarto\ci w trzech etapach 

badawczych: 

• W pierwszym etapie (18 listopada 2021 - 28 marca 2022) na profilu pojawiBo si� 

6 nowych postów, w tym 1 film a trzy najpopularniejsze to: 

• 19 listopada 2021 – post opublikowany na pocz�tek sezonu 2021/2022 

przedstawiaj�cy namalowany przez twórczyni� obraz z wizerunkiem 

skoczka narciarskiego w locie; 

• 11 grudnia 2021 – post wyra|aj�cy rado\ć z zaj�tego przez Kamila Stocha 

miejsca na podium konkursu b�d�cy pami�tkowym zdj�ciem Julii 

wykonanym przy Wielkiej Krokwi w Zakopanem; 

• 15 stycznia 2022 – post przedstawiaj�cy przytoczony powy|ej portret 

Naokiego Nakamury tu| po jego namalowaniu.  

• W etapie drugim (29 marca 2022 - 2 listopada 2022) Ski Jump Girl opublikowaBa 

11 postów, w tym 4 filmy. Do najpopularniejszych wpisów nale|�:  

• 2 maja 2022 – post przedstawiaj�cy namalowany przez Juli� portret Kamila 

Stocha, który byB urodzinowym prezentem dla jej obserwatorki; 

• 22 lipca 2022 – post przedstawiaj�cy Juli� podczas zawodów Letniego 

Grand Prix rozgrywanych na polskiej skoczni WisBa Malinka; 
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• 5 sierpnia 2022 – post wspominaj�cy zawody rozgrywane w Wi\le podczas 

letniego periodu w skokach narciarskich w lipcu 2022. 

• W etapie trzecim, który rozpocz�B si� 3 listopada 2022 i trwaB do 3 kwietnia 2023 

instagramerka opublikowaBa 20 nowych postów (w tym 3 filmy) a TOP 3 

najpopularniejszych wpisów stanowi�: 

• 9 listopada 2022 – post informuj�cy o charytatywnej inicjatywie 

prowadzonej przez Kamila Stocha i jego |on� Ew�, którzy co roku prowadz� 

sprzeda| kalendarzy, aby za zebrane \rodki móc wysBać zawodników klubu 

KS Eve-nement Zakopane na obóz treningowy do Planicy; 

• 14 stycznia 2023 – post z Zakopanego ukazuj�cy widok na Wielk� Krokiew; 

• 18 stycznia 2023 – post z Zakopanego stanowi�cy prywatny wpis autorki. 
 

Wnioski z analizy profilu Julii Ja\ko s� nast�puj�ce: obserwatorzy doceniaj� zarówno 

tworzony przez ni� content artystyczny (dzieBa malarskie), jak i tre\ci typowo prywatne. 

Odbiorcy ceni� j� za jej autentyczno\ć w prowadzeniu fanowsko-prywatnego konta.  
 

Medialna dziaBalno\ć kibiców stanowi istotny element prowadzenia marketingowej 

komunikacji w obszarze skoków narciarskich. To wBa\nie oni jako twórcy profili  

w mediach spoBeczno\ciowych rozbudowuj� sieci fanów i s� najlepsz�, niewymuszon�  

i niewyre|yserowan� reklam� dyscypliny. Nic w tym dziwnego, |e zawodnicy, 

dziennikarze i eksperci zauwa|aj� te dziaBania i je doceniaj�. Być mo|e nie zawsze 

odpowiedz� na nie pozostawieniem swojej obserwacji na instagramowym profilu fana, 

jednak cz�sto staraj� si� doceniać jego dziaBania poprzez przekazanie swoich autografów, 

plastronów278 czy te| innych gad|etów, czego przykBadem byBa omówiona powy|ej 

sytuacja zwi�zana z Juli� Ja\ko. Takie docenienie pracy fanów sprawia, |e pobudzaj� oni 

w sobie kolejne pokBady kreatywno\ci, chc�c przebić si� przez rzesze innych twórców 

mediów spoBeczno\ciowych. Autentyczno\ć przekazu zdecydowanie przemawia na 

korzy\ć tych, którzy chc� dzielić si� swoj� pasj� z innymi internautami  

i robi� to w coraz bardziej kreatywny sposób. 

 

4.4. Medialna dziaBalno\� dziennikarzy i ekspertów w komunikacji marketingowej 

 

Kolejne grupy twórców w przestrzeni mediów spoBeczno\ciowych b�d�ce integraln� 

cz�\ci� dziaBaD komunikacji marketingowej w sporcie stanowi� dziennikarze oraz 

 
278 Plastron – plastron to inaczej koszulka zawodnika, któr� nakBada na kombinezon przed ka|dym skokiem. 
Zob. https://kamiland.pl/produkty/plastrony [16.06.2024].  
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eksperci – zarówno medialni, jak i pozamedialni. Oprócz tworzenia tre\ci na potrzeby 

mediów, agencji b�dz firm, z którymi s� zawodowo zwi�zani, publikuj� oni niezale|nie 

wBasne tre\ci b�d�ce przejawem poniek�d prywatnego, aczkolwiek nadal profesjonalnego 

contentu. Od omówionych powy|ej fanów odró|nia ich gBównie to, i| maj� wi�cej 

profesjonalnych mo|liwo\ci tworzenia tre\ci zwi�zanych z analizowan� dyscyplin�, 

m.in. przez wzgl�d na uczestnictwo w zawodach wynikaj�ce z podejmowanej przez nich 

pracy zawodowej. W dalszej cz�\ci niniejszego punktu zostanie omówiony potencjaB ich 

medialnej twórczo\ci oraz jej znaczenie w odniesieniu do budowania medialnej, jak i 

pozamedialnej popularno\ci skoków narciarskich.  

 

4.4.1. Dziennikarze w mediach spoBeczno\ciowych - reporterzy zza kulis 

 

Dziennikarze, ci znani ze szklanego ekranu telewizora, pierwszych stron gazet, 

informacyjnych witryn internetowych, jak i mniejszych b�dz wi�kszych rozgBo\ni 

radiowych, coraz cz�\ciej prowadz� wBasne profile w mediach spoBeczno\ciowych. 

Dziel� si� na nich zarówno swoimi dziaBaniami zawodowymi, jak i |yciem prywatnym. 

Cz�sto na wBasnych kontach na Instagramie czy te| X’ie dodaj� materiaBy zza kulis swojej 

zawodowej dziaBalno\ci, burz�c w ten sposób przysBowiow� czwart� \cian�279.  

W 2017 roku zespóB Press Institute przeprowadziB badanie Dziennikarze a media 

spoBeczno\ciowe280 dotycz�ce roli social mediów w pracy polskich dziennikarzy. W\ród 

kwestii najbardziej interesuj�cych badaczy znalazBy si� pytania m.in. o to, jak cz�sto  

i w jakim celu dziennikarze si�gaj� po media spoBeczno\ciowe, czyje profile obserwuj� 

b�dz z jakich serwisów korzystaj�. Z badania wynika, |e co trzeci dziennikarz 

korzystaj�cy z social mediów nie wyobra|a sobie bez nich swojej zawodowej pracy, 

zaledwie 4,9% respondentów korzysta z nich wyB�cznie prywatnie a a| 82,6% zarówno 

w celach prywatnych, jak i zawodowych. Jako narz�dzie bezpo\redniego kontaktu ze 

zródBami informacji media spoBeczno\ciowe zostaBy wskazane przez 70% badanych281. 

Na potrzeby niniejszej dysertacji autorka przeprowadziBa 13 rozmów eksperckich, w tym 

5 z dziennikarzami zwi�zanymi zawodowo z dyscyplin� skoków narciarskich. W\ród 

 
279 Czwarta \ciana – poj�cie, które w j�zyku teatru oznacza symboliczn� granic� mi�dzy widzami a 

aktorami. Burzenie czwartej \ciany oznaczać b�dzie zniesienie tej granicy, np. poprzez zachowanie si� 
aktora czy, w tym przypadku, dziennikarza tworz�cego tre\ci w social mediach – zwraca si� on 
bezpo\rednio do swoich obserwatorów, jest \wiadom ich obecno\ci. Zob. poj�cie czwarta \ciana [w:] 
Obserwatorim {ywej Kultury - sieć badawcza, http://ozkultura.pl/node/2334 [09.04.2024]. 

280 Zob. raport z badania Dziennikarze a media spoBeczno\ciowe przeprowadzonego w 2017 roku przez 
Press Institute, https://pressinstitute.eu/wp-content/uploads/2017/01/raport-social-media.pdf [08.04.2024]. 

281 Zob. raport z badania Dziennikarze a media spoBeczno\ciowe przeprowadzonego w 2017 roku przez 
Press Insttute, s. 4. 
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pytaD im zadawanych znalazBy si� tak|e te dotycz�ce mediów spoBeczno\ciowych i ich 

znaczenia w ich zawodowej pracy oraz w |yciu prywatnym. 

 

Fragmenty rozmowy z Natalią {aczek: 
 

Jedn� z pierwszych ekspertek zaproszonych do udziaBu w prowadzonych na potrzeby 

dysertacji badaniach byBa Natalia {aczek – dziennikarka sportowa, która jest zawodowo 

zwi�zana z Onetem oraz Przegl�dem Sportowym, zajmuj�ca si� takimi dyscyplinami, jak 

skoki narciarskie czy te| lekkoatletyka282. Prowadzi ona swoje profile zarówno na 

Instagramie283, jak i na X’ie284. Rozmowa zostaBa przeprowadzona w sposób mailowy 29 

lutego 2024 roku a caBa jej tre\ć znajduje si� w aneksie niniejszej pracy. Jedno z pytaD, 

które autorka dysertacji postanowiBa zadać ekspertce, dotyczyBo jej sposobu korzystania 

z mediów spoBeczno\ciowych z perspektywy zarówno zawodowej, jak i prywatnej. 

Dziennikarka udzieliBa na nie nast�puj�cej odpowiedzi: 
 

Z Twittera korzystam przede wszystkim zawodowo: sBu|y mi do pozyskiwania 

informacji na temat dyscyplin, którymi si� zajmuj�, ale tak|e do dzielenia si� 

napisanymi przeze mnie artykuBami czy te| opiniami. Z kolei Instagram sBu|y do 

kolekcjonowania wspomnień, zarówno prywatnych, jak i zawodowych. 
 

Tymczasem na pytanie o znaczenie mediów spoBeczno\ciowych w pracy zawodowej 

uzyskano nast�puj�c� odpowiedz: 
 

My\l�, |e akurat w bran|y jak� jest dziennikarstwo, media spoBeczno\ciowe 

odgrywaj� bardzo du|� rol�. Pozwalaj� dotrzeć do szerszego grona u|ytkowników, 

a tak|e skracaj� dystans, uBatwiaj� uto|samianie si� z dziennikarzem. 
 

Dziennikarka zostaBa zapytana tak|e o ró|nice mi�dzy tworzeniem tre\ci do mediów 

tradycyjnych, a tych spoBeczno\ciowych. W odpowiedzi podkre\liBa nast�puj�ce 

elementy: 
 

Naturalnie takie przekazy [w mediach spoBeczno\ciowych] s� krótsze, bardziej 

skondensowane, zawieraj� informacje, które potencjalnie mog� zainteresować 

szersze grono odbiorców, raczej nie s� adresowane do niszy. WedBug mnie, wynika 

to ze specyfiki mediów spoBeczno\ciowych – scrolluj�c ekran telefonu, odbiorca 

 
282 Zob. Natalia {aczek, https://przegladsportowy.onet.pl/autorzy/natalia-zaczek [09.04.2024]. 
283 Zob. profil @xnatalliax7 na platformie Instagram, https://www.instagram.com/xnatalliax7/ 

[09.04.2024]. 
284 Zob. profil @ski_natalia na platformie X, https://twitter.com/ski_natalia [09.04.2024]. 

https://www.instagram.com/xnatalliax7/
https://twitter.com/ski_natalia
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szuka wBa\nie takich tre\ci. (...) Kluczowym aspektem jest tu mo|liwo\ć wej\cia  

w interakcj�. Warto zauwa|yć, |e to aspekt, który daje przewag� social-mediom nad 

tradycyjnymi mediami. (...) Za po\rednictwem mediów spoBeczno\ciowych Batwiej 

dotrzeć do u|ytkownika, który nie jest typowym fanem sportu. Mo|na tak|e 

zaoferować tre\ci, które z ró|nych wzgl�dów nie przyj�Byby si� w tradycyjnych 

mediach. 

 

 

Zdj�cie 46. PrzykBadowy post „zza kulis= na profilu Natalii {aczek w serwisie X 

 

 
 

yródBo: Zrzut ekranu wBasny na podstawie postu z dnia 13 stycznia 2023 na profilu @ski_natalia. 

 

 

Fragmenty rozmowy z Kacprem Merkiem: 

 

Drugim rozmówc� byB Kacper Merk – dziennikarz sportowy obecnie zwi�zany ze 

stacj� Eurosport, dla której realizuje materiaBy zwi�zane ze skokami narciarskimi, 

lekkoatletyk�, piBk� r�czn� oraz innymi grami zespoBowymi285. Prowadzi on czynnie  

i z ogromnym zaanga|owaniem swoje profile w mediach spoBeczno\ciowych na 

Instagramie286, X’ie287 oraz niepoddawanych szczegóBowej analizie w niniejszej 

dysertacji TikTok’u288 i Facebook’u289. Rozmowa miaBa miejsce 24 stycznia 2024 roku 

za po\rednictwem komunikatora Skype. Jej transkrypcja znajduje si� w aneksie. Ekspert 

Eurosportu, którego fani skoków narciarskich mog� ogl�dać i sBuchać przy okazji niemal 

 
285 Zob. Kacper Merk, https://www.linkedin.com/in/kacper-merk-065964136/ [10.04.2024]. 
286 Zob. profil @merkacper na platformie Instagram, https://www.instagram.com/merkacper/ 

[10.04.2024]. 
287 Zob. profil @merkacper na platformie X, https://twitter.com/merkacper [10.04.2024].  
288 Zob. profil @merkacper_reporter na platformie TkTok, 

https://www.tiktok.com/@merkacper_reporter [10.04.2024]. 
289 Zob. profil Kacper Merk – dziennikarz Eurosportu na platformie Facebook, 

https://www.facebook.com/merkacper [10.04.2024]. 

https://www.linkedin.com/in/kacper-merk-065964136/
https://www.instagram.com/merkacper/
https://twitter.com/merkacper
https://www.tiktok.com/@merkacper_reporter
https://www.facebook.com/merkacper
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ka|dych zawodów transmitowanych na wspomnianym kanale, na pytanie o jego sposób 

korzystania z mediów spoBeczno\ciowych udzieliB niniejszej odpowiedzi: 
 

Twitter zawsze byB zawodowy, bo taki jest chyba jego charakter. (...) Obawiam si�, 

|e przy moim stopniu uzale|nienia to dzisiaj trudno jest powiedzieć, czy co\ jest 

stricte prywatne a stricte publiczne (...) w sumie Instagrama zaBo|yBem po to, |eby 

moja |ona mogBa widzieć, co robi� na wyjazdach (...). A skończyBo si� na tym, |e 

ludzie to zacz�li obserwować i wBa\ciwie dzisiaj jest to dla mnie troch� te| element 

kreowania mojego wizerunku czy te| element pracy (...). Zreszt� jak sobie wchodz� 

na Instagrama wieczorem, siedz�c w domu, teoretycznie nie b�d�c w pracy, bo nawet 

teraz nie jestem w pracy, ale widz�, |e nie wiem, Anže Lanišek dodaje post, |e si� 

kontuzjowaB, no to to ju| jest element pracy. Tak|e wydaje mi si�, |e w takiej pracy, 

jak� ja wykonuj�, gdzie wBa\ciwie jak jeste\ 22 godziny na dob� online to jest za 

maBo, bo co\ mo|esz przegapić a jak jeste\ jeszcze tak uzale|niony od newsów – jak 

ja – to te granice si� bardzo zacieraj�. Nie potrafi� w sposób taki ostry czy te| 

konsekwentny powiedzieć, |e s� tylko prywatne albo s� tylko zawodowe, bo to jest 

taki swobodny przepByw. 
 

Kolejne kwestie, o które autorka zapytaBa eksperta konsekwentnie wzgl�dem 

pozostaBych przeprowadzonych wywiadów dotyczyBy znaczenia mediów 

spoBeczno\ciowych w pracy zawodowej oraz ró|nic mi�dzy tworzeniem tre\ci do 

mediów tradycyjnych a tych spoBeczno\ciowych. Dziennikarz cz�\ciowo 

odpowiedziaB ju| na to pytanie w swojej poprzedniej odpowiedzi, precyzuj�c t� 

kwesti� w pytaniach kolejnych w nast�puj�cy sposób: 
 

My\l�, |e dla nas jako dla stacji [telewizyjnej] ma du|e znaczenie posiadanie kont w 

mediach spoBeczno\ciowych, Nawet bior�c pod uwag� to, jak dzisiejszy rynek praw 

telewizyjnych jest skonstruowany, oprócz tego, |e kupujesz prawa do transmisji 

linearnej w telewizji, kupujesz te| przewa|nie – mówi� przewa|nie, bo zaraz podam 

przykBady – prawa do publikowania skrótów w mediach spoBeczno\ciowych albo 

pokazywania powtórek. Na przykBad nasz obecny kontrakt olimpijski, ten, który teraz 

si� kończy w tym roku w Pary|u (...) zakBadaB, |e mamy wyB�czne prawa do 

publikowania zdj�ć ruchomych, czyli filmików z Igrzysk Olimpijskich na dwie 

godziny przed TVP, które te| miaBo prawa do Igrzysk. A dwie godziny w Internecie 

to jest bardzo du|o, bo ka|dy szuka tych filmików od razu. (...) Dla nas media 

spoBeczno\ciowe, wydaje mi si�, |e s� bardzo wa|ne, bo pokazujemy si� jako to 
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pierwsze medium, pierwsze zródBo informacji, czy ci najlepiej poinformowani. Poza 

tym wydaje mi si�, |e dzisiaj te| sportowcy ogl�daj� media spoBeczno\ciowe telewizji 

i czasem te| pisz�: „o fajnie, |e co\ mojego wrzucili\cie= albo jak robimy jaki\ 

materiaB taki zakulisowy, wywiad, jak�\ histori� rodzinn� to oni pózniej chc� to 

zobaczyć, te| u siebie udost�pnić. Dla budowania takiego wizerunku profesjonalisty 

i dla budowania wizerunku te| w\ród spoBeczeństwa, |e my si� na tym znamy i to 

potrafimy, media spoBeczno\ciowe s� mega wa|ne. 
 

Zdj�cie 47. PrzykBadowy post „zza kulis= na profilu Kacpra Merka w serwisie X 

 

 
 

yródBo: Zrzut ekranu wBasny na podstawie postu z dnia 22 stycznia 2023 na profilu @merkacper. 

 

Fragmenty rozmowy z Natalią Kapustką: 
 

Kolejn� dziennikark� sportow� zaproszon� do udziaBu w badaniach byBa Natalia 

Kapustka zwi�zana zawodowo z Interi� Sport b�d�ca jedn� z korespondentek portalu 

mi�dzy innymi podczas polskich, jak i zagranicznych zawodów w skokach 

narciarskich290. Dziennikarka równie| prowadzi swoje profile na Instagramie291 oraz 

X’ie292. Rozmowa odbyBa si� 30 stycznia 2024 roku i zostaBa przeprowadzona w sposób 

pisemny (poprzez aplikacj� MsTeams) a caBa jej tre\ć znajduje si� w aneksie. Ekspertka 

 
290 Zob. Natalia Kapustka, https://sport.interia.pl/autor/natalia-kapustka [09.04.2024]. 
291 Zob. @nataliakapustka na platformie Instagram, https://www.instagram.com/nataliakapustka/ 

[09.04.2024]. 
292 Zob. profil @kapustka14 na platformie X, https://twitter.com/kapustka14 [09.04.2024]. 

https://sport.interia.pl/autor/natalia-kapustka
https://www.instagram.com/nataliakapustka/
https://twitter.com/kapustka14
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Interii na pytanie o jej sposób korzystania z mediów spoBeczno\ciowych udzieliBa 

nast�puj�cej odpowiedzi: 
 

W moim przypadku media spoBeczno\ciowe stanowi� zarówno obszar dziaBalno\ci 

zawodowej, jak i wirtualnego pami�tnika, przy czym charakteryzuj� si� 

zró|nicowaniem w zale|no\ci od konkretnej platformy. W ramach pracy zawodowej 

aktywnie tworz� tre\ci, gBównie w formie wideo/rolki, na platformach takich jak 

TikTok, Instagram, Facebook oraz Youtube. Ponadto, media spoBeczno\ciowe peBni� 

dla mnie równie| rol� prywatnego obszaru, zarezerwowanego dla rodziny  

i znajomych. Na platformach takich jak Facebook, Instagram oraz Snapchat, 

funkcjonuj� one jako wirtualny pami�tnik, w którym dokumentuj� i dziel� si� 

fragmentami swojego |ycia. Dodatkowym aspektem prowadzenia wBasnych mediów 

spoBeczno\ciowych jest budowanie marki osobistej i tworzenie spoBeczno\ci  

o wspólnych zainteresowaniach, a w tym kontek\cie Instagram jest platform� 

sprzyjaj�c� temu celowi. Medium spoBeczno\ciowym, które B�czy sfer� zawodow�  

i |ycie prywatne jest X (dawniej Twitter). Ta platforma stanowi zródBo informacji na 

temat bie|�cych wydarzeń, gdzie dziel� si� zarówno tematyk� zwi�zan� z prac�, jak 

i prywatnymi przemy\leniami. 
 

Zapytana o znaczenie mediów spoBeczno\ciowych w jej zawodowych aktywno\ciach 

zwróciBa uwag� na ich istotn� rol� w podejmowanych przez siebie przedsi�wzi�ciach: 
 

W mojej pracy zawodowej, media spoBeczno\ciowe maj� du|e znaczenie. Redakcja, 

w której pracuj� utrzymuje aktywne konta na wszystkich najpopularniejszych 

platformach (Facebook, Instagram, X (dawniej Twitter), TikTok), na których 

regularnie udost�pniane s� stworzone materiaBy. Dodatkowo, na moich prywatnych 

profilach osobistych aktywnie promuj� oraz udost�pniam tre\ci, które s� efektem 

mojej pracy. Osobi\cie korzystam z tych platform nie tylko jako narz�dzi do 

promocji, ale przede wszystkim jako zródBa informacji. W kontek\cie skoków 

narciarskich wa|nym profilem w pozyskiwaniu wiadomo\ci s� kanaBy Polskiego 

Zwi�zku Narciarskiego. To wBa\nie dzi�ki nim najszybciej dowiadujemy si�  

o kluczowych komunikatach zwi�zanych z nasz� kadr�. Media spoBeczno\ciowe 

stanowi� dla mnie zródBo aktualno\ci z |ycia zawodników, którzy cz�sto przekazuj� 

istotne wie\ci za pomoc� tych kanaBów. Prywatne profile na platformach 

spoBeczno\ciowych peBni� dla mnie funkcj� budowania i utrzymywania relacji  

z kolegami z bran|y oraz osobami zwi�zanymi bezpo\rednio z t� dyscyplin�. 
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Podobnie, jak w przypadku innych rozmówców, tutaj równie| autorka postanowiBa 

zapytać dziennikark� o ró|nice mi�dzy tworzeniem tre\ci do mediów tradycyjnych  

a spoBeczno\ciowych. Na te pytania uzyskano nast�puj�c� odpowiedz: 
 

Komunikaty przekazywane za po\rednictwem mediów spoBeczno\ciowych 

charakteryzuj� si� mniej oficjaln� form�, wi�ksz� swobod� i krótszym formatem  

w porównaniu do tradycyjnych mediów. Zazwyczaj s� one stworzone w taki sposób, 

aby zach�cać do interakcji z u|ytkownikami, poniewa| komunikacja ma charakter 

dwukierunkowy, a dystans mi�dzy nadawc� a odbiorc� jest istotnie skrócony. Do 

tre\ci cz�sto doB�czane s� hashtagi i emotikony, co dodatkowo podkre\la bardziej 

nieformalny charakter przekazu. Przekazy na platformach spoBeczno\ciowych s� 

równie| bardziej aktualne, gdy| nie s� poddane ograniczeniom czasowym. Nawet ju| 

opublikowane tre\ci mog� być na bie|�co aktualizowane. Ró|nice mi�dzy tymi 

formami wynikaj� cz�sto z charakterystyki samych mediów. Tradycyjne formy 

przekazu, takie jak telewizja, prasa czy radio, zwykle prezentuj� bardziej 

rozbudowane tre\ci, podczas gdy specyfika mediów spoBeczno\ciowych polega na 

dostosowywaniu si� do krótkiego czasu uwagi u|ytkowników. (...) Media 

spoBeczno\ciowe pozwalaj� na skracanie dystansu na linii nadawca - odbiorca 

komunikatu medialnego. Jest to rezultatem m.in. interakcyjno\ci dost�pnej na tych 

platformach. U|ytkownicy maj� mo|liwo\ć reagowania w czasie rzeczywistym na 

udost�pniane tre\ci, tworz�c dynamiczn� wymian� informacji. Komunikacja nie jest 

jednokierunkowa. Dodatkowo, dzi�ki prywatnym wiadomo\ciom i komentarzom, 

nadawcy mog� bezpo\rednio komunikować si� z u|ytkownikami, co równie| wpBywa 

na skracanie dystansu. 

Zdj�cie 48. PrzykBadowy post „zza kulis= na profilu Natalii Kapustki w serwisie X 

 

 

yródBo: Zrzut ekranu wBasny na podstawie postu z dnia 20 grudnia 2022 na profilu @kapustka14. 
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Fragmenty rozmowy z Damianem MichaBowskim: 
 

Czwartym zaproszonym do badania dziennikarzem zawodowo zwi�zanym  

z dyscyplin� skoków narciarskich byB Damian MichaBowski, którego telewidzowie mog� 

znać z kanaBu TVN, natomiast radiosBuchacze ze stacji Radio ZET293. Jest on 

wspóBprowadz�cym studio skoków narciarskich podczas transmisji zawodów 

emitowanych na antenie TVN. MichaBowski równie| prowadzi wBasn� komunikacj�  

w przestrzeni social mediów na Instagramie294 oraz X’ie295. Podczas eksperckiej wymiany 

wiadomo\ci mailowych, która miaBa miejsce 16 kwietnia 2024 otrzymano odpowiedz na 

szereg pytaD zwi�zanych z rol� mediów spoBeczno\ciowych w pracy dziennikarza. Na 

pytanie o sposób korzystania z social mediów odpowiedziaB w nast�puj�cy sposób: 
 

SM s� dla mnie niezwykle cennym narz�dziem pracy. Szczególnie podczas transmisji 

sportowych, gdzie komentarze, statystyki, informacje zbiera si� na bie|�co – do tego 

sBu|y przede wszystkim Twitter. Instagram z kolei, to taki maBy notatnik. Wrzucam 

tam wa|ne dla mnie chwile, ale cz�sto z niego korzystam chc�c zdobyć wi�cej 

prywatnych, lifestylowych tre\ci dotycz�cych sportowców. 
 

Je\li natomiast chodzi o znaczenie mediów spoBeczno\ciowych bezpo\rednio  

w zawodowych aktywno\ciach dziennikarza, podkre\liB on opisane ni|ej elementy: 
 

Od momentu pojawienia si� skoków narciarskich w TVN du|a cz�\ć moich 

obserwuj�cych zacz�Ba ze mn� dyskutować na temat skoków narciarskich. To bardzo 

cieszy! Wymiana zdań i pogl�dów zawsze poszerza perspektyw�. Poza tym, gdy 

spotykam kibiców skoków narciarskich, to praktycznie zawsze odnosz� si� do mojego 

IG „a widziaBem u Pana na Instagramie, |e w Willingen laBo, a Pan i tak od rana byB 

na skoczni= takich historii jest bardzo du|o. (...) To element mojej codziennej pracy. 

W moim zawodzie korzystanie z SM jest wr�cz obowi�zkiem. (...) Bardzo lubi� profil 

Eurosportu, bo to nie tylko suche fakty i statystyki, ale tak|e zabawny, mBodzie|owy 

komentarz. Wyci�ganie ciekawostek, czasami sarkazm, |art. Wyniki sportowe ka|dy 

sobie mo|e sprawdzić, ale nie ka|dy potrafi bByskotliwie wyci�gn�ć detale, o których 

cz�sto czytamy na Twitterze Eurosportu. 
 

 
293 Zob. Damian MichaBowski, http://www.damianmichalowski.pl/ [10.04.2024]. 
294 Zob. @_damianmichalowski_ na platformie Instagram, 

https://www.instagram.com/_damianmichalowski_/  [10.04.2024]. 
295 Zob. @damianmichal na platformie X, https://twitter.com/damianmichal [10.04.2024]. 

http://www.damianmichalowski.pl/
https://www.instagram.com/_damianmichalowski_/
https://twitter.com/damianmichal
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MichaBowski – podobnie, jak poprzedni zaproszeni do badania dziennikarze – równie| 

zostaB zapytany o ró|nice, jakie zauwa|a mi�dzy tworzeniem tre\ci do mediów 

tradycyjnych a spoBeczno\ciowych: 
 

Czasami w SM s� wr�cz lepsze materiaBy ni| w TV. Twórcy internetowi po\wi�caj� 

dBugie dni, tygodnie, a czasami i miesi�ce aby przygotować ciekawy, kilkuminutowy 

materiaB na swoje konto. W TV mamy codzienny program 3,5h na |ywo – nie mo|na 

postawić wszystkiego na jedna kart� – tu trzeba zadbać o wszystkie elementy, 

wszystkie materiaBy. Ta machina jest zdecydowanie wi�ksza. (...) [Social media] 

pozwalaj� [na skracanie dystansu], choć niektórzy to wykorzystuj� wr�cz za bardzo. 

To, |e kto\ zna mnie z Internetu – nie znaczy, |e jeste\my super kumplami. Czasami 

granice s� przekraczane i wtedy trzeba je wyraznie zaznaczyć. W wielu sprawach 

oczywi\cie skracanie dystansu jest bBogosBawieństwem, bo gdy chcemy co\ 

powiedzieć i trafić z przekazem TU i TERAZ, to nie ma Batwiejszej drogi ni| 

Instagram. 

 

Zdj�cie 49. PrzykBadowy post „zza kulis= na profilu Damiana MichaBowskiego 

w serwisie X 

 

 
 

yródBo: Zrzut ekranu wBasny na podstawie postu z dnia 25 listopada 2022 na profilu @damianmichal. 

 

Fragmenty rozmowy z Pauliną Chylewską: 
 

Ostatni� ekspertk� w kategorii dziennikarzy, która zgodziBa si� wzi�ć udziaB  

w badaniu jest Paulina Chylewska – jedna z najpopularniejszych polskich dziennikarek 

sportowych, która w momencie prowadzonych badaD zwi�zana byBa ze stacj� Polsat oraz 
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kanaBem tematycznym Polsat Sport. Specjalizuje si� ona w prowadzeniu programów 

 i widowisk, gBównie o tematyce sportowej, a w obszarze dyscyplin, z którymi jest 

zawodowo zwi�zana s� równie| skoki narciarskie296. Dziennikarka jest czynn� 

u|ytkowniczk� mediów spoBeczno\ciowych, gBównie Instagrama297. Rozmowa ekspercka 

odbyBa si� pisemnie poprzez wiadomo\ci e-mailowe 18 kwietna 2024. Dziennikarka  

w jednym z pocz�tkowych pytaD, podobnie, jak poprzednicy, zostaBa poproszona 

 o okre\lenie swojego sposobu korzystania z mediów spoBeczno\ciowych:  
 

Korzystam z Instagrama, Facebooka, X oraz LinkedIn. (...) Na Instagramie, 

Facebooku i LinkedIn jako przeci�tny u|ytkownik, X – jako cichy obserwator (jest to 

dla mnie gBównie zródBo wiedzy). 
 

Ekspertka równie| zostaBa zapytana o znaczenie mediów spoBeczno\ciowych  

w podejmowanych przez siebie obowi�zkach zawodowych. W przypadku 

dziennikarki social media peBni� nast�puj�c� rol�: 
 

Czerpi� informacj� z mediów spoBeczno\ciowych zawodników oraz sociali zwi�zku 

(...) [Social media] to przede wszystkim promocja programów, w których wyst�puj�, 

ale te| pokazanie telewizyjnej „kuchni=, która jest bardzo ciekawa,  

a której w programach nie widać . 
 

Maj�c na uwadze kwesti� ró|nic mi�dzy tworzeniem tre\ci do mediów tradycyjnych, 

którymi zajmuje si� na co dzieD, a spoBeczno\ciowych, zwróciBa uwag�, i|: 
 

[Social media] s� mniej formalne i mniej profesjonalne, ale w moim przekonaniu 

takie powinny być. To jest potencjaB do pokazania tej bardziej „ludzkiej= twarzy. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
296 Zob. Paulina Chylewska, https://www.chylewska.co/ [10.04.2024]. 
297 Zob. @chylewska na platformie Instagram, https://www.instagram.com/chylewska/ [10.04.2024]. 

https://www.chylewska.co/
https://www.instagram.com/chylewska/
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Zdj�cie 50. PrzykBadowy post „zza kulis= na profilu Pauliny Chylewskiej 

w serwisie Instagram 

 

 

yródBo: Zrzut ekranu na podstawie posta z dnia 25 marca 2023 na profilu @orlenteam_official. 

 

Jak mo|na zauwa|yć, wyniki wspomnianych badaD przeprowadzonych przez Press 

Institute298 znajduj� swoje potwierdzenie w przytoczonych fragmentach rozmów 

przeprowadzonych z przedstawicielami \rodowiska dziennikarstwa sportowego 

zwi�zanymi zawodowo z ró|nymi mediami. Rozmowy te w znacznym stopniu pozwalaj� 

na zgodzenie si� z wynikami zaprezentowanych badaD dotycz�cych roli social mediów w 

pracy polskich dziennikarzy, którzy publikuj�c tre\ci na wBasnych kanaBach 

spoBeczno\ciowych staj� si� kolejn� grup� twórców contentu dotycz�cego komunikacji 

marketingowej w sporcie. Pod�|aj�c za my\l� Profesora MichaBa Dro|d|a: istnieje wi�c 

we wspóBczesnej medio-sferze potrzeba ci�gBego odkrywania i komunikowania 

integralnego sensu opartego na prawdzie o czBowieku i \wiecie299, czego mo|na dokonać 

wBa\nie chocia|by przez dopuszczenie za kulisy wyre|yserowanej pracy zawodowej tych, 

których ta prawda najbardziej interesuje, czyli dociekliwych obserwatorów mediów 

spoBeczno\ciowych. Internet bowiem, z którego wywodz� si� media spoBeczno\ciowe, 

jako nowoczesna infrastruktura komunikowania si� nie tylko poszerza indywidualne 

mo|liwo\ci poznawcze czBowieka, ale poszerza i wzmacnia mo|liwo\ci komunikacyjne 

 
298 zob. raport z badania Dziennikarze a media spoBeczno\ciowe przeprowadzonego w 2017 roku przez 

Press Institute, https://pressinstitute.eu/wp-content/uploads/2017/01/raport-social-media.pdf (10.04.2024). 
299  M. Dro|d|, Media. Teorie i fikcje, Kielce 2005, Wydawnictwo Jedno\ć, s. 168. 
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spoBeczno\ci300. Prowadzenie na wpóB prywatnych wpóB zawodowych profili w mediach 

spoBeczno\ciowych jest odpowiedzi� na zainteresowanie odbiorców tym, co si� dzieje  

w momencie, gdy telewizyjna kamera oraz radiowy mikrofon b�dz dyktafon zostaj� 

wyB�czone. 

 

4.4.2. Medialni i niemedialni eksperci jako zródBa informacji 
 

W przestrzeni mediów spoBeczno\ciowych obok zawodników, dziennikarzy  

i kibiców funkcjonuj� równie| grupy medialnych i niemedialnych ekspertów.  

Na potrzeby niniejszej dysertacji grupy te definiować b�dziemy w nast�puj�cy sposób: 

• eksperci medialni – osoby, które wyst�puj� w roli eksperta przy okazji 

telewizyjnych transmisji. S� oni byBymi zawodnikami, czBonkami sztabów 

szkoleniowych b�dz komentatorami . Odró|niać od dziennikarzy sportowych ich 

b�dzie fakt, i| s� oni zwi�zani bezpo\rednio z dyscyplin� skoków narciarskich  

i specjalizuj� si� gBównie w tej tematyce podczas, gdy dziennikarz sportowy 

 z reguBy nie ogranicza swojej dziaBalno\ci do jednej dyscypliny; 

• eksperci niemedialni – twórcy mediów zwi�zanych ze skokami narciarskimi, 

którzy zazwyczaj nie wyst�puj� przed kamer� w roli eksperta. Ich nazwiska s� 

mniej znane a przygotowywane przez nich tre\ci cz�sto stanowi� zródBo 

informacji dla ekspertów medialnych b�dz dziennikarzy. Tworzony content 

oscyluje wokóB danych statystycznych, czy te| innych eksperckich analiz. 
 

Eksperci uczestnicz� zatem aktywnie w budowaniu dyskursu publicznego301 pisze  

w swojej publikacji MaBgorzata Mol�da-Zdziech. Nie inaczej jest w przypadku zarówno 

pierwszej, jak i drugiej kategorii eksperckiej opisanej powy|ej. Osoby dziel�ce si� swoj� 

wiedz� w mediach potwierdzaj�cy jej wiarygodno\ć swoim nazwiskiem, jak i ci bardziej 

anonimowi, tworz�cy tre\ci stanowi�ce podstaw� dziaBaD innych bez w�tpienia 

uczestnicz� aktywnie w budowaniu dyskursu publicznego. Te dwie kategorie mo|na 

równie| zdefiniować za pomoc� nast�puj�cych postaw: (ang.) fast thinkers oraz (ang.) 

slow thinkers302. W przypadku systemu fast thinking mamy do czynienia  

z post�powaniem automatycznym, intuicyjnym oraz podatnym na bB�dy a taki rodzaj 

 
300 M. Dro|d|, J. SmoleD, Internet dla dobra czBowieka [w:] M. Dro|d|, J. SmoleD (red.), Internet 

\wiatem czBowieka, Kielce 2009, Wydawnictwo Jedno\ć, s. 9. 
301 M. Mol�da-Zdziech, Czas celebrytów. Mediatyzacja |ycia publicznego, Warszawa 2013, 

Wydawnictwo Difin, s. 161. 
302 Zob. Fast and Slow Thinking, https://modelthinkers.com/mental-model/fast-and-slow-thinking 

[11.04.2024]. 
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my\lenia jest mo|liwy do zaobserwowania w\ród ekspertów medialnych – ze wzgl�du na 

specyfik� ich medialnej aktywno\ci, s� oni zobowi�zani do natychmiastowej reakcji. 

Komentatorzy komentuj� zawody na |ywo, eksperci w studiu odpowiadaj� na zadawane 

im pytania równie| tu i teraz. Inaczej to wygl�da w drugim omawianym systemie. Slow 

thinking cechuje czas na przemy\lenie, wi�ksza niezawodno\ć oraz dopracowana 

ekspercko\ć przekazywanych tre\ci. W taki sposób swoje komunikaty przygotowuj� 

eksperci niemedialni, którzy maj� czas na spokojne opracowanie danych statystycznych, 

wystosowanie odpowiednich raportów i analiz oraz stworzenie baz danych. Bez wzgl�du 

jednak na to, z którym modelem mamy do czynienia, zarówno jedni jak i drudzy s� 

twórcami contentu oraz zródBem informacji o omawianej w niniejszej dysertacji 

dyscyplinie. Ich profile w mediach spoBeczno\ciowych – zarówno te prowadzone  

w sposób medialny, jak i typowo ekspercki – stanowi� jedn� z podstaw dziaBaD 

komunikacji marketingowej w obszarze sportu. 

W toku prowadzonych badaD przeprowadzono trzy rozmowy z ekspertami 

medialnymi oraz cztery z twórcami eksperckich mediów spoBeczno\ciowych, których 

nazwiska s� być mo|e mniej znane, ale ich dziaBalno\ć na rzecz dyscypliny skoków 

narciarskich jest zauwa|alna i znacz�ca w \rodowisku. Poni|ej zaprezentowane zostan� 

fragmenty wspomnianych rozmów odnosz�ce si� do powodu takiego, a nie innego 

wykorzystywania mediów spoBeczno\ciowych przez zaproszonych do badania 

rozmówców, jak i znaczenia wirtualnej przestrzeni w podejmowanych przez nich 

zawodowych i hobbystycznych aktywno\ciach. Okazuje si� bowiem, |e nie ka|dy 

pozamedialny ekspert prowadzi swoje eksperckie dziaBania z my\l� o potencjalnych 

korzy\ciach finansowych z nich wypBywaj�cych.  

 

Fragmenty rozmowy z Marcinem Kuzbickim: 
 

Pierwszym przedstawicielem \wiata medialnych ekspertów zwi�zanych  

z dyscyplin� skoków narciarskich jest Marcin Kuzbicki303. Reprezentant takich mediów, 

jak Eurosport czy te| Eleven Sports znany jest w\ród fanów skoków narciarskich m.in.  

z prowadzenia eksperckich rozmów w studiu podczas zawodów Pucharu [wiata. Analizy, 

ciekawostki i dane statystyczne, które s� przez niego prezentowane zarówno  

w studiu, jak i w mediach spoBeczno\ciowych, stanowi� obrazowe oraz warto\ciowe 

zródBo informacji. Mo|na powiedzieć, |e Kuzbicki edukuje o skokach narciarskich 

 
303 Zob. @MarcinKuzbicki na platformie X, https://twitter.com/MarcinKuzbicki [11.04.2024]. 
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poprzez pewnego rodzaju eksperck� zabaw� (np. w formie quizu b�dz ró|nego rodzaju 

gier sBownych oraz |artów). Na potrzeby niniejszej dysertacji zostaBa przeprowadzona 

rozmowa mailowa z ekspertem, która odbyBa si� 17 stycznia 2024 roku a caBy jej przebieg 

zostaB zawarty w aneksie. Kuzbicki, zapytany o swój sposób korzystania 

 z mediów spoBeczno\ciowych, podzieliB si� nast�puj�c� obserwacj�: 
 

Nie powiedziaBbym, |e media spoBeczno\ciowe s� moim „pami�tnikiem= – wrzucam 

rzeczy, które wydaj� mi si� ciekawe (oraz informacje zwi�zane z dziaBalno\ci� 

zawodow�). 
 

Ekspert zostaB równie| zapytany o sposób tworzenia tre\ci oraz znaczenie mediów 

spoBeczno\ciowych w dziaBaniach zawodowych: 
 

Pojawiam si� czasami na filmach zamieszczanych przez profile mediów, w których 

pracuj� – czasami s� to fragmenty transmisji, a czasami video nagrywane pod media 

spoBeczno\ciowe, wi�c mo|na powiedzieć, |e maj� dosyć du|e znaczenie. (...) Profile 

poszczególnych stacji telewizyjnych czy radiowych mog� w bezpo\redni sposób 

wchodzić w interakcj� z widzami. Czasami nawet telewizje wykorzystuj� tre\ci 

pojawiaj�ce si� w mediach spoBeczno\ciowych podczas transmisji na |ywo (robimy 

tak w stacji Eleven Sports). 
 

A na pytanie dotycz�ce ró|nic mi�dzy tworzeniem tre\ci do mediów tradycyjnych  

a tych spoBeczno\ciowych uzyskano nast�puj�c� odpowiedz:  
 

Przekazy telewizyjne te| ró|ni� si� mi�dzy sob�, bo przecie| nawet w ramach jednej 

stacji mo|e to być transmisja na |ywo, mo|e być skrót, program publicystyczny itp. 

Najpro\ciej byBoby powiedzieć, |e przekazy w mediach spoBeczno\ciowych s� krótsze 

i bardziej zwi�zBe, ale te| nie zawsze, bo przecie| mo|e być to 3-godzinny podcast na 

YouTube, który nigdy nie zmie\ciBby si� w ramówce telewizyjnej lub radiowej. Wi�c 

najpro\ciej na to pytanie mo|na odpowiedzieć, |e przekaz w mediach 

spoBeczno\ciowych (lub po prostu w internecie) nie jest ograniczony ramami 

antenowymi ani prasowymi – w jedn� i drug� stron�. 
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Zdj�cie 51. PrzykBad tre\ci zamieszczanych na profilu Marcina Kuzbickiego 

w serwisie X 
 

 
 

yródBo: Zrzut ekranu na podstawie postu z dnia 28 grudnia 2021 na profilu @MarcinKuzbicki. 

 

Fragmenty rozmowy z Jakubem Kotem: 

 

Drugim rozmówc� byB Jakub Kot – ekspert stacji TVN oraz Eurosport b�d�cy byBym 

skoczkiem narciarskim a obecnie trenerem skoków narciarskich i kombinacji norweskiej 

w Szkole Mistrzostwa Sportowego w Zakopanem oraz klubie AZS Zakopane, jak  

i prezesem Fundacji Narodowe Centrum Skoków Narciarskich i Sportów Zimowych304. 

Ekspert zapraszany jest do transmisyjnego studia, gdzie, podczas trwania zawodów 

Pucharu [wiata, dzieli si� z telewidzami swoj� wiedz� i do\wiadczeniem. Jest on 

aktywny równie| w przestrzeni mediów spoBeczno\ciowych, gdzie publikuje zakulisowe, 

eksperckie tre\ci zwi�zane z dyscyplin� i pokazuje swój wkBad w popularyzacj� skoków 

narciarskich. Rozmowa przeprowadzona na potrzeby niniejszych badaD odbyBa si� 29 

stycznia 2024 roku za po\rednictwem komunikatora Skype (transkrypcja w aneksie) 

 i dotyczyBa, analogicznie do pozostaBych rozmów eksperckich, roli mediów 

spoBeczno\ciowych w komunikacji marketingowej w sporcie. Na pytania o wBasny 

sposób korzystania z social mediów odpowiedziaB: 
 

Ja mam Instagrama, mam Facebooka prywatnego i takiego bardziej fanpage'a  

i mam Twittera. Z Twittera korzystam sam dla siebie, du|o informacji z niego bior�, 

natomiast sam maBo tam publikuj�, w przeciwieństwie do Instagrama i do 

Facebooka, gdzie staram si� być w miar� aktywny. (...) [z mediów 

spoBeczno\ciowych korzystam] zarówno zawodowo, prywatnie te| odkrywam pewn� 

szans� przez swoje wyst�py w telewizji i jakie\ formy wspóBpracy poprzez media 

spoBeczno\ciowe, czy to barterowej, czy zarobkowej. 
 

 
304 Zob. Jakub Kot, https://kotskijumping.pl/ [11.04.2024]. 
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Zaproszony do badania ekspert zostaB tak|e zapytany o potencjaB wykorzystywania 

mediów spoBeczno\ciowych zarówno w kontek\cie sportowym, marketingowym, jak 

i o korzy\ci pByn�ce z takiego ich eksplorowania: 
 

Je|eli jeste\ aktywny, masz du|o obserwuj�cych, takie s� niestety czasy, to jeste\  

w stanie sobie dograć jakie\ dodatkowe rzeczy, za które mo|esz mieć mniejsze lub 

wi�ksze pieni�dze. (...) Wiadomo, |e nie jestem jakim\ wybitnym internaut�, 

YouTuberem, ani Instagramerem, natomiast mam wspóBprac� z diet� pudeBkow�, 

sportow� mark� Fisher i zdaj� sobie spraw�, |e nawet jak nie chc�, nie mam czasu, 

to po prostu musz� wrzucić raz na jaki\ czas co\, |eby ich oznaczyć, bo oni s� dzi�ki 

temu zadowoleni i ja jestem zadowolony, bo co\ dostaj� w zamian. Mimo |e czasami 

nie mam na to ani czasu, ani ochoty, to po prostu wiem, |e wypada co\ wrzucić. (...) 

Taki przykBad: wejdziesz na Giewont i tego nie ma na mediach spoBeczno\ciowych, 

to tam ci� nie byBo. Dopiero, jak wrzucisz zdj�cie, to ludzie wiedz�: tak, byBe\ na 

Giewoncie, brawo. (...) Mog� robić du|o fajnych rzeczy prywatnie, ale jak tego nie 

ma na mediach spoBeczno\ciowych, to tak naprawd� robi� to tylko dla siebie, a ludzie 

o tym nie wiedz�. 
 

Na podstawie zaobserwowanej aktywno\ci Jakuba Kota w przestrzeni mediów 

spoBeczno\ciowych, a zwBaszcza tre\ci tworzonych na potrzeby marki Superbet305, 

zadano pytanie dotycz�ce roli social mediów w skracaniu dystansu mi�dzy nadawc�  

a odbiorc� komunikatu medialnego, na które otrzymano nast�puj�c� odpowiedz: 
 

To akurat byBo wyj�tkowe dla Superbetu, bo z nimi mam tak� wspóBprac� na caBy 

sezon, gdzie raczej si� nie widzimy, ja to robi� zdalnie, po prostu zapowiadaj�c dany 

konkurs i typuj�c, kto b�dzie najlepszym zawodnikiem. Natomiast akurat  

w Wi\le, Szczyrku i w Zakopanem oni byli obecni na skoczni, st�d byB pomysB 

troszeczk� te| wspólnie podziaBać, a nie tylko przez takie nagrania, wi�c to byBo takie 

wyj�tkowe, |e dostaBem mikrofon i z fanami faktycznie rozmawiali\my. (...) Jest to 

te| co\ fajnego, takie bardziej bezpo\rednie rozmowy z fanami. Je\li chodzi o studio, 

to to jest zupeBnie co innego, gdzie si� przygotowujesz merytorycznie do danego 

konkursu, odpowiadasz na pytania do danego konkursu, a jednak do ludzi idziesz 

bardziej na zasadzie (...) for fun, czyli niekoniecznie pytamy tak w stu procentach na 

powa|nie – tak to jest w studio – tylko gdzie\ tam wBa\nie, „a co by\ doradziB 

 
305 Zob. Instagramowy film na profilu @superbetpl, https://www.instagram.com/p/C2K3_jVNLMq/ 

[11.04.2024]. 
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Kamilowi=, „a mo|esz zad�ć w tr�bk�, pokazać jak ona dziaBa= i tak dalej. Chodzi 

o taki fun, zabawy z kibicami, jest to jaka\ fajna alternatywa. 

 

Zdj�cie 52. PrzykBad tre\ci zamieszczanych na profilu Jakuba Kota 

w serwisie Instagram 

 

 
 

yródBo: Zrzut ekranu na podstawie postu z dnia 25 marca 2022 na profilu @kuba_kot_. 

 

Fragmenty rozmowy z Dominikiem Formelą: 
 

Ostatnim ekspertem medialnym, który wyraziB zgod� na udziaB w niniejszej 

rozmowie, jest Dominik Formela – osobowo\ć znana spoBeczno\ci skoków narciarskich 

gBównie z portalu Skijumping.pl, który zostaB szerzej omówiony w trzecim rozdziale 

dysertacji. W tym miejscu autorka przedstawia osob� Dominika Formeli jako medialnego 

eksperta zwi�zanego ze stacj� Eurosport, której jest on korespondentem podczas 

krajowych i zagranicznych zawodów Pucharu [wiata. Mo|liwa do zaobserwowania jest 

intensywna aktywno\ć eksperta na wBasnym profilu na platformie X306, gdzie zgromadziB 

spoBeczno\ć blisk� 17 000 obserwatorów (na dzieD 11.04.2024). Podczas 

przeprowadzonej za po\rednictwem wiadomo\ć e-mail rozmowy z dnia 21 kwietnia 2024 

 
306 Zob. @DominikFormela na platformie X, https://twitter.com/DominikFormela [11.04.2024]. 

https://twitter.com/DominikFormela
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(caBo\ć w aneksie), uzyskano nast�puj�ce odpowiedzi na pytania dotycz�ce jego wBasnej 

aktywno\ci w przestrzeni mediów spoBeczno\ciowych: 
 

Na co dzień regularnie korzystam z mediów spoBeczno\ciowych, które w du|ej mierze 

stanowi� przestrzeń mojej pracy. Mam na my\li YouTube, Facebook, Instagram oraz 

Twitter/X. (...) Swoj� rol� w kontek\cie korzystania z mediów spoBeczno\ciowych 

okre\liBbym jako zaanga|owany internauta, próbuj�cy zrozumieć dynamik� 

panuj�cych czasów. (...) Media spoBeczno\ciowe traktuj� ró|norako. Wirtualnym 

pami�tnikiem jest dla mnie przede wszystkim Instagram, gdzie konsekwentnie pilnuj� 

grona obserwuj�cych mnie osób, a samo konto ma charakter prywatny. Inaczej 

sprawa ma si� z X, gdzie regularnie dziel� si� opini� i wchodz� w dyskusje 

\rodowiskowe – gBównie w tematach sportowych, choć nie tylko. Najwi�cej czasu – 

jako u|ytkownik i wspóBtwórca kanaBu skijumpingp.pl – sp�dzam jednak na YouTube. 

Facebook to dla mnie coraz bardziej archaiczna platforma, która odgrywa rol� 

poszerzania zasi�gów tworzonych tre\ci, a tak|e komunikowania si� przez 

Messenger, choć tutaj coraz wi�ksz� rol� odgrywa WhatsApp. 
 

Ekspert zostaB równie| zapytany o sposób wykorzystywania mediów spoBeczno\ciowych 

na jego zawodowej \cie|ce: 
 

[ledzenie ruchów zawodników w mediach spoBeczno\ciowych pozwala mi 

wzbogacać tre\ć pokonkursowych wywiadów. Sportowcy ch�tnie dziel� si�  

w mediach spoBeczno\ciowych nie tylko aktywno\ciami sportowymi, ale i tymi  

z pola prywatnego. Dzi�ki temu Batwiej mi dostrzec szerokie horyzonty 

zainteresowań skoczków narciarskich, co pozwala poprowadzić rozmowy niekiedy  

w nieoczywistych kierunkach. (...) Media spoBeczno\ciowe odgrywaj� dla mnie 

kluczow� rol� w kontakcie z fanami skoków narciarskich. Moj� ulubion� form� 

kontaktu z odbiorcami tre\ci s� live9y za po\rednictwem YouTube, które przybieraj� 

luzniejsz� form�. Pozwalaj� skracać dystans i burzyć niewidzialny mur na linii 

kibic–dziennikarz. Ich pi�kn� puent� s� spotkania pod skoczniami, b�dz po prostu 

na ulicy, gdzie mo|emy nadać twarz i gBos danemu nickname9owi z sieci – dziel�c 

si� pasj� do skoków narciarskich. (...) Podstaw� pozostaje portal Skijumping.pl, dla 

którego od przeszBo dekady kreuj� tre\ci, czemu po\wi�cam najwi�cej czasu i uwagi, 

natomiast ka|da z platformy spoBeczno\ciowych to szansa na promowanie swojej 

twórczo\ci, a tak|e reszty redakcji serwisu. Dla mnie, jako dziennikarza 

przeprowadzaj�cego rozmowy w formie wideo, bardzo istotn� rol� odgrywa 



201 

YouTube, gdzie jako redakcja jeste\my w stanie bByskawicznie zamie\cić 

przedkonkursowy raport z miejsca rozgrywania zawodów, b�dz pokonkursowe 

rozmowy. 
 

W kwestii ró|nic mi�dzy mediami tradycyjnymi, w których wyst�puje w roli eksperta  

a spoBeczno\ciowymi, które wspóBtworzy wypowiedziaB si� w sposób nast�puj�cy: 
 

Przekazy zamieszczane w mediach spoBeczno\ciowych musz� być ekstremalnie 

zwi�zBe i chwytaj�ce uwag�. Wpis w mediach spoBeczno\ciowych ma znacznie mniej 

czasu na przykucie uwagi potencjalnego odbiorcy w odró|nieniu od bardziej 

klasycznych form przekazu – jak telewizja, prasa, b�dz radio. Tre\ć przekazana  

w mediach spoBeczno\ciowych daje jednak mo|liwo\ć, której nie daj� telewizja, 

prasa czy radio. W sieci ka|dy mo|e bByskawicznie podzielić si� swoj� opini�  

w danej sprawie, w danym temacie. 
 

Zdj�cie 53. PrzykBad tre\ci zamieszczanych na profilu Dominika Formeli 

w serwisie X 
 

 

yródBo: Zrzut ekranu na podstawie postu z dnia 12 marca 2023 na profilu @DominikFormela. 

 

Fragmenty rozmowy z Adamem Bucholzem: 

 

Jak ju| zostaBo wspomniane, drug� grup� ekspertów stanowi� osoby niemedialne. 

Pierwszym przedstawicielem rozmówców z tej kategorii jest Adam Bucholz – ekspert 

zwi�zany z redakcj� Skijumping.pl, który w przestrzeni medialnej odpowiedzialny jest 

za wiadomo\ci, opisy konkursów, social media, artykuBy, statystyki, zestawienia oraz 

ciekawostki307. Bucholz zostaB zaklasyfikowany do kategorii niemedialnych ekspertów 

ze wzgl�du na jego stosunkowo niskie zaanga|owanie typowo medialne (np. telewizyjne 

wyst�pienia eksperckie) wykraczaj�ce poza wBasne profile w mediach 

spoBeczno\ciowych oraz w mediach portalu, z którym jest on zwi�zany. 

 
307 Zob. zakBadka Osoby tworz�ce serwis na portalu https://www.skijumping.pl/ [12.04.2024]. 

https://www.skijumping.pl/page/redakcja/
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Opracowywanymi przez siebie danymi eksperckimi dzieli si� gBównie na swoim X’owym 

profilu308 a tre\ci przez niego publikowane nierzadko stanowi� podstaw� wiedzy twórców 

artykuBów w najwi�kszych polskich redakcjach sportowych. W przeprowadzonej 21 

marca 2024 roku za po\rednictwem wiadomo\ci e-mail rozmowie, której caBo\ć znajduje 

si� w aneksie dysertacji, zostaB zapytany o to, czy i w jaki sposób korzysta z mediów 

spoBeczno\ciowych, czy jest cichym obserwatorem, przeci�tnym u|ytkownikiem czy te| 

mocno zaanga|owanym internaut� oraz jakie plusy i minusy dostrzega w prowadzeniu 

wBasnych i zawodowych kont w social mediach: 
 

Tak, korzystam z mediów spoBeczno\ciowych. Zawodowo gBównie Twitter oraz 

redakcyjny Instagram i YouTube. Facebook wyB�cznie prywatny (a od kilku lat 

u|ywany w sumie tylko dla Messengera). (...) Na Twitterze pewnie dobrym 

okre\leniem [korzystania z social mediów] b�dzie mocno zaanga|owany internauta. 

W pozostaBych social mediach przeci�tny u|ytkownik, a nawet cichy obserwator. (...) 

Najwi�ksze plusy [korzystania z social mediów]: mo|liwo\ć kontaktu z zawodnikami, 

innymi dziennikarzami oraz fanami skoków narciarskich; mo|liwo\ć popularyzacji 

skoków narciarskich poprzez zamieszczane wpisy; mo|liwo\ć szerzenia informacji, 

statystyk i ciekawostek. Najwi�ksze minusy: zdarzaj�ce si� przypadki komentuj�cych 

posBuguj�cych si� gBównie hejtem i generuj�cych kBótnie w komentarzach; coraz 

wi�ksza liczba botów i potrzeba blokowania ich wpisów, ograniczenia w postaci 

limitu znaków lub zdj�ć zamieszczonych w jednym wpisie. 
 

Druga cz�\ć przeprowadzonej rozmowy dotyczyBa potencjaBu wykorzystywania mediów 

spoBeczno\ciowych na pBaszczyznie typowo zawodowej. Bucholz, na pytania o taki 

sposób korzystania z social mediów oraz o ró|nicach mi�dzy contentem tworzonym na 

potrzeby mediów tradycyjnych a spoBeczno\ciowych odpowiedziaB: 
 

[Media spoBeczno\ciowe] zdecydowanie sBu|� na polu zawodowym. Unikam 

dzielenia si� prywatnymi wydarzeniami w social mediach. Uwa|am, |e niektóre 

sytuacje nie wymagaj� rozgBosu dla osób spoza grona moich bliskich. (...) 

Informacja zamieszczona w mediach spoBeczno\ciowych musi być zazwyczaj krótka 

i tre\ciwa. Szczególnie na Twitterze, gdzie na darmowych kontach obowi�zuje limit 

znaków w jednym tweecie. Powinna przykuć uwag� internauty i zach�cić do 

odwiedzenia strony w celu zapoznania si� informacj�. ChciaBbym jednak dodać, |e 

nie przepadam za clickbaitami i nie stosuj� ich w mojej pracy. Moim zdaniem nie 

 
308 Zob. @Bucholz_Adam na platformie X, https://twitter.com/bucholz_adam [12.04.2024]. 

https://twitter.com/bucholz_adam
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jest to do końca uczciwa praktyka. Informacja powinna być przede wszystkim 

prawdziwa, a nie kierować odbiorc� na bB�dny kurs tylko w celu wej\cia na stron�  

i przeczytania artykuBu. (...) Social media zacieraj� granic� mi�dzy twórc�  

i odbiorc�, która byBa wyrazna w erze prasy, radia i telewizji. W mediach 

spoBeczno\ciowych ka|dy mo|e być nadawc� tre\ci i ka|dy mo|e być odbiorc�. 

Dzi�ki natychmiastowej reakcji, mo|liwe s� interakcje z komentuj�cymi. Mo|na od 

razu poznać opinie zainteresowanego grona odbiorców. Nast�puje wymiana my\li. 
 

A zapytany o budowanie relacji ze spoBeczno\ci� fanów skoków narciarskich podzieliB 

si� nast�puj�cym spostrze|eniem: 
 

Fani skoków narciarskich zadaj� pytania na ró|ne kwestie zwi�zane z zawodami  

w komentarzach pod tweetami albo w wiadomo\ciach prywatnych. Staram si� na nie 

odpowiadać, chocia| nie zawsze jestem w stanie odpowiedzieć na czas. (...) Media 

spoBeczno\ciowe pomagaj� szybciej dotrzeć do fanów skoków narciarskich 

 z informacj�. Du|e grono odbiorców o poszczególnych wydarzeniach dowiaduje si� 

za po\rednictwem social mediów, na których sp�dzaj� najwi�cej czasu  

w internecie. Wchodz�c w interakcje z informacj�, internauci wchodz� na 

zamieszczony w po\cie artykuB na stronie internetowej portalu. 

Zdj�cie 54. PrzykBad tre\ci zamieszczanych na profilu Adama Bucholza 

w serwisie X 

 
 

yródBo: Zrzut ekranu na podstawie postu z dnia 22 lutego 2024 na profilu @Bucholz_Adam. 
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Fragmenty rozmowy z Andrzejem {urawskim: 
 

Drug� osob� tworz�c� eksperckie tre\ci w mediach spoBeczno\ciowych jest Andrzej 

{urawski – zaBo|yciel X’owego profilu Skoki narciarskie na wykresie  

i w liczbach309. Profil ten jest po\wi�cony analizom na temat skoków narciarskich 

przybieraj�cym formy tabel czy te| wykresów. Choć nie jest on tak popularny, jak 

wcze\niej przytaczane (ilo\ć obserwatorów na dzieD 12.04.2024 - 2 663) to jednak 

stanowi wa|ny ekspercki gBos w \rodowisku skoków narciarskich. X’owe konto 

@ski_excel obserwuj� dziennikarze, czBonkowie sztabu, jak i sami zawodnicy skoków 

narciarskich. Rozmowa zostaBa przeprowadzona w sposób mailowy 12 marca 2024 roku 

a caBa jej tre\ć znajduje si� w aneksie. Ekspert podobnie jak poprzednicy, równie| zostaB 

zapytany o sposób korzystania i powód prowadzenia mediów spoBeczno\ciowych, 

których content zwi�zany jest z omawian� dyscyplin�:  
 

Decyzja o tym, by zaBo|yć osobny profil dotycz�cy skoków narciarskich, zamiast 

publikowania tre\ci skokowych na prywatnym koncie, wynikaBa z ch�ci rozdzielenia 

|ycia prywatno-zawodowego od dziaBalno\ci hobbystycznej. Pozaskokowo jestem 

pracownikiem naukowym oraz konsultantem, okazjonalnie dziaBam publicystycznie. 

Z jednej strony chciaBem unikn�ć spamowania ludzi, którzy obserwuj� mnie dla 

contentu zwi�zanego z moj� specjalno\ci� (z grubsza jest to ekonomia edukacji) nie 

interesuj�cymi ich tre\ciami skokowymi, z drugiej, utworzyć w temacie skoków 

przestrzeń woln� od polityki i ideologii (której na moim prywatnym profilu jest du|o, 

choćby przez wzgl�d na to, |e edukacja jest polityczna). (...) Mam prywatne (tudzie| 

zawodowe) konta na Twitterze, Linkedinie i Facebooku. Profil skokowy jest niemal 

caBkowicie wolny od tre\ci prywatnych oraz caBkowicie wolny od tre\ci politycznych. 

(...) Zasadniczo \ledz� (na Twitterze, na innych social mediach sporadycznie) 

wszystkie warto\ciowe profile. Przez warto\ciowe rozumiem te, które (co do zasady) 

wrzucaj� content a nie memy. Spor� cz�\ć obserwowaBem od dawna, z miBo\ci do 

skoków, cz�\ć zacz�Bem obserwować w ostatnich latach i dzi\ \ledz� gBównie  

w celach „zawodowych=. 
 

Jest to pierwszy przypadek spo\ród zaproszonych do badania osób eksperckich (nie 

wliczaj�c w to kibiców i fanów, których tre\ci ró|ni� si� od tych typowo eksperckich, co 

 
309 Zob. @ski_excel na platformie X, https://twitter.com/ski_excel [12.04.2024]. 

https://twitter.com/ski_excel
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zostaBo przedstawione w punkcie im po\wi�conym), która tworzy tre\ci na temat skoków 

narciarskich w stu procentach z czystej, niepodyktowanej dodatkowym zarobkiem pasji: 
 

Lubi� mówić, |e „Skoki narciarskie na wykresie i w liczbach= to wypadkowa moich 

dwóch wielkich miBo\ci: skoków narciarskich oraz arkusza kalkulacyjnego Microsoft 

Excel. Skoki ogl�dam (i kocham) od dziecka, zacz�Bem ogl�dać jeszcze przed 

MaByszomani�, wi�c jest to miBo\ć bez maBa trzydziestoletnia. MiBo\ć do rankingów 

i tabelek powodowaBa, |e od dawna zbieraBem sobie na prywatny u|ytek ró|ne 

ciekawostki i statystyki. W 2020 r. pomy\laBem, |e fajnie byBoby móc je gromadzić w 

jednym miejscu. Profil twitterowy miaB w zaBo|eniu być raczej prywatn� 

przestrzeni�. OkazaBo si� jednak, |e freaków skokowych, interesuj�cych si� 

niszowymi statystykami nt. skoków narciarskich jest na tyle du|o, |e profil urósB  

w caBkiem powa|ne (choć wci�| amatorskie) przedsi�wzi�cie. 

 

Zdj�cie 55. PrzykBad tre\ci zamieszczanych na profilu Andrzeja {urawskiego 

- Skoki narciarskie na wykresie i w liczbach w serwisie X 

 

 

yródBo: Zrzut ekranu na podstawie postu z dnia 24 lutego 2021 na profilu @ski_excel 
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Fragmenty rozmowy z Tomaszem Golikiem: 

 

Trzecim pozamedialnym ekspertem, którego statystyczne opracowania zawodów 

Pucharu [wiata s� dostrzegane i ch�tnie udost�pniane przez spoBeczno\ć zrzeszon� wokóB 

skoków narciarskich jest X’owy twórca Tomasz Golik310. 18 marca 2024 roku autorka 

przeprowadziBa z nim e-mailow� rozmow� (caBo\ć w aneksie). W biogramie na swoim 

profilu Golik definiuje si� w nast�puj�cy sposób: 
 

Skoki, skoki, skoki, tabelki, cyferki, „czBowiek z Excela"        

#SJstats #skijumpingfamily #skijumping 

yródBo moich statystyk to gBównie baza pana Kwiecińskiego311. 
 

Profil ten, podobnie jak poprzednika, stanowi przykBad eksperckiej dziaBalno\ci fana, 

który nie czerpie z niej korzy\ci finansowych. Opracowania statystyczne oraz bazy 

danych przygotowywane przez Golika stanowi� cz�sto podstaw� tworzenia artykuBów 

oraz podsumowuj�cych zawody materiaBów medialnych. O pocz�tkach swojej 

dziaBalno\ci oraz sposobie korzystania z social mediów pisze nast�puj�co: 
 

ZaBo|yBem konto na Twitterze tylko po to, aby być obserwatorem i odbiorc� tre\ci w 

tematyce skoków narciarskich, natomiast to |e pózniej zacz�Bem sam publikować nie 

byBo wcze\niej zaplanowane. WrzuciBem spontanicznie jak�\ pojedyncz� 

ciekawostk� statystyczn� ze swojej bazy danych, inni u|ytkownicy podBapali, liczba 

obserwuj�cych zacz�Ba rosn�ć i tak ju| zostaBo. (...) Posiadam równie| prywatne 

konta w mediach spoBeczno\ciowych, ale takie w których nic nie publikuj�, nie 

posiadam znajomych, a co najwy|ej obserwuj� interesuj�ce mnie tematy spoBeczno-

polityczne. Dbam o to, aby tre\ci publikowane na moim koncie na Twitterze, 

przyznawane lajki itp., byBy wyB�cznie zwi�zane ze skokami narciarskimi. 
 

Rozmówca zauwa|yB równie| potencjaB mediów spoBeczno\ciowych dotycz�cy 

mo|liwo\ci, jakie pByn� z korzystania z social mediów i tworzenia w nich tre\ci  

o charakterze eksperckim: 
 

(...) dla kandydatów na dziennikarzy oraz pocz�tkuj�cych dziennikarzy, którzy chc� 

si� wybić, publikowanie tre\ci w mediach spoBeczno\ciowych, mo|e być szans� na 

dostrze|enie, na uzyskanie akredytacji na zawody, wkr�cenie si� w \rodowisko 

 
310 Zob. @Tomek1Golik na platformie X, https://twitter.com/Tomek1Golik [12.04.2024]. 
311 Biogram profilu @Tomek1Golik na platformie X, https://twitter.com/Tomek1Golik [12.04.2024]. 

https://twitter.com/Tomek1Golik
https://twitter.com/Tomek1Golik
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dziennikarskie itp. (...) miBo przeczytać dobre sBowo lub zobaczyć du|o lajków  

i cytowanie przez dziennikarzy swojej nieprofesjonalnej twórczo\ci w mediach. 

 

Zdj�cie 56. PrzykBad tre\ci zamieszczanych na profilu Tomasza Golika 

w serwisie X 

 

 
 

yródBo: Zrzut ekranu na podstawie postu z dnia 30 stycznia 2023 na profilu @Tomek1Golik. 

 

4.5. Podsumowanie rozdziaBu 

 

Zawodnicy, dziennikarze, medialni i niemedialni eksperci oraz fani. Twórcy mediów 

spoBeczno\ciowych, specjali\ci od profesjonalnych i amatorskich materiaBów 

dziennikarskich, eksperci w dziaBaniach personal brandingowych. Grupy kreatorów 

contentu, dzi�ki którym dziaBania zwi�zane z komunikacj� marketingow� w obszarze 

dyscypliny skoków narciarskich stale si� powi�kszaj�. Niniejszy rozdziaB stanowi�cy 

najbardziej rozbudowan� cz�\ć dysertacji miaB na celu przedstawienie wszystkich tych 

jednostek wraz z omówieniem podejmowanych przez nich konkretnych dziaBaD, poprzez 

które medialna i pozamedialna popularno\ć dyscypliny skoków narciarskich wci�| ro\nie 

i nic nie wskazuje na to, |e ten wzrost miaBby si� zatrzymać. W czterech obszernych 

punktach autorka dokonaBa przegl�du dziaBaD w przestrzeni mediów spoBeczno\ciowych, 

w których widać pasj� i zaanga|owanie medialnych twórców. I choć francuski socjolog, 

antropolog i filozof Pierre Bourdieu powiedziaB kiedy\, |e sport, zrodzony z ludowych 

zabaw – a wi�c stworzony przez lud – wraca do ludu w formie wyprodukowanego dla 

niego spektaklu312, przygl�daj�c si� poczynaniom medialnym przytoczonych 

 w powy|szych punktach grup twórców contentu trudno zgodzić si� z tym, i| chodzi 

 
312 J. Sowa, K. WolaDski, Sport nie istnieje. Igrzyska w spoBeczeństwie spektaklu, Warszawa 2017, Grupa 

Wydawnicza Foksal sp. z o. o., s.  5. 
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wyB�cznie o wyprodukowany spektakl. Omówiona w tym rozdziale kreatywno\ć dziaBaD 

podejmowanych przez wszystkie grupy twórców jest doskonaBym dowodem na to, |e 

poB�czenie pasji z prac� mo|e przynie\ć zdecydowanie zadowalaj�ce efekty. Zawodnicy 

tworz�cy wBasne media spoBeczno\ciowe, którzy ukazuj� w nich swoj� sportow� oraz 

prywatn� twarz s� ch�tnie obserwowani przez kibiców, którzy z kolei prze\cigaj� si� 

 w tworzeniu coraz to bardziej oryginalnych tre\ci, by zwrócić na siebie uwag� swoich 

sportowych idoli. Równie| dziennikarze i eksperci, którzy w mediach spoBeczno\ciowych 

pokazuj� to, co dzieje si� za kulisami najwi�kszych sportowych wydarzeD, dokBadaj� 

wBasne cegieBki do budowania marketingowej i medialnej komunikacji dyscypliny  

w sposób, jakiego nie do\wiadczymy okiem telewizyjnej kamery. Komunikacja 

marketingowa w sporcie, która jest zrodzona z prawdziwej pasji i zaanga|owania, 

wychodzi poza schematy spektaklu, czego dowodem s� liczby postów, filmów, 

komentarzy i reakcji poddanych analizie w przeprowadzonych przez autork� dysertacji 

badaniach. 
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ROZDZIAA V 

MEDIALNA PERCEPCJA KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ 

DYSCYPLINY SKOKÓW NARCIARSKICH 

 

Katherine Howe, amerykaDska powie\ciopisarka specjalizuj�ca si� w powie\ciach 

historycznych, w jednej ze swoich ksi�|ek pisze: Mo|emy zrozumieć \wiat tylko  

za po\rednictwem j�zyka, którym dysponujemy. Ka|dy okres ma swoj� wBasn� soczewk� 

j�zyka i percepcji313. Nie inaczej jest z percepcj� mediów spoBeczno\ciowych.  

Te równie| maj� swój wBasny j�zyk oraz wBasn� soczewk�, przez któr� odbiorcy na nie 

spogl�daj�. W ostatnim rozdziale autorka skupi si� na percepcji skoków narciarskich 

komunikowania za po\rednictwem social mediów z dwojakiej perspektywy: 

• odbiorców mediów spoBeczno\ciowych – analiza badania ankietowego; 

• ekspertów w dziedzinie skoków narciarskich – przytoczenie fragmentów rozmów 

po\wi�conych reprezentatywno\ci dyscypliny w mediach spoBeczno\ciowych; 

 

5.1. Komunikacja marketingowa dyscypliny oczami odbiorców social mediów 

 

W niniejszym punkcie uwaga zostanie skupiona na odbiorcach mediów 

spoBeczno\ciowych, tj. internautach, którzy pBac� twórcom komunikacji marketingowej 

najcenniejszymi walutami, z jakimi mamy do czynienia w social mediach, czyli swoim 

czasem, uwag� i zaanga|owaniem.  

 

5.1.1. Badanie ankietowe - informacje ogólne 

 

Na potrzeby prowadzonych w dysertacji badaD autorka dwukrotnie przeprowadziBa 

ankiet� w\ród internautów – raz w czasie trwania Letniego Grand Prix, a drugi podczas 

zimowego Pucharu [wiata w skokach narciarskich. Na u|ytek poni|szego omówienia 

autorka b�dzie posBugiwać si� poj�ciem lato dla okre\lenia pierwszej przeprowadzonej 

ankiety oraz zima, pisz�c o drugiej. Czas doboru prowadzenia badaD podyktowany byB 

ówczesnym zainteresowaniem analizowan� dyscyplin�, która go\ciBa w przestrzeni 

mediów spoBeczno\ciowych z ró|nym nat�|eniem ilo\ci publikowanych tre\ci niemal 

 
313 K. Howe, Zaginiona ksi�ga z Salem, Warszawa 2011, Wydawnictwo Niebieska Studnia, s. 268. 
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ka|dego dnia. Drog� dotarcia do respondentów byBy media spoBeczno\ciowe, a dokBadnie: 

Facebook, Instagram oraz X. 

GBównym celem tej cz�\ci badaD byBo poddanie analizie tytuBowej percepcji 

u|ytkowników mediów spoBeczno\ciowych w odniesieniu do wybranej dyscypliny 

sportu. Ankieta skierowana byBa do aktywnych u|ytkowników social mediów, którzy  

w choć najmniejszym stopniu orientuj� si� w tematyce polskich skoków narciarskich, ale 

niekoniecznie s� zadeklarowanymi fanami tej dyscypliny. W\ród odpowiedzi znajd� si� 

zatem zarówno takie, których udzielili kibice zasiadaj�cy przed telewizorami podczas 

transmisji niemal ka|dych zawodów, jak i takie, których twórcy kojarz�, |e kto\ taki, jak 

Kamil Stoch czy Piotr {yBa uprawiaj� skoki narciarskie i osi�gaj� w nich niemaBe sukcesy 

na arenie mi�dzynarodowej.  

Zarówno letnia, jak i zimowa ankieta skBadaBa si� z dokBadnie takiego samego 

zestawu pytaD, które zostaBy podzielone na cztery sekcje: 

1. Moja aktywno\ć w mediach spoBeczno\ciowych – pi�ć pytaD dotycz�cych 

sposobu korzystania z mediów spoBeczno\ciowych, preferencji u|ytkowych oraz 

postrzegania ich specyfiki w kontek\cie komunikacji marketingowej w sporcie. 

2. Skoki narciarskie jako produkt medialny – pi�ć pytaD dotycz�cych bezpo\rednio 

skoków narciarskich i komunikacji marketingowej tej dyscypliny w przestrzeni 

mediów spoBeczno\ciowych. 

3. Kibic jako producent i konsument tre\ci medialnych – pi�ć pytaD dotycz�cych 

postawy i zaanga|owania kibiców skoków narciarskich w przestrzeni mediów 

spoBeczno\ciowych, któr� mo|e zaobserwować u|ytkownik social mediów. 

4. Metryczka – pi�ć pytaD porz�dkuj�cych podstawowe dane klasyfikuj�ce 

respondentów do odpowiednich grup demograficznych. 
 

Jedn� z podstawowych informacji ogólnych, któr� warto przytoczyć na samym 

pocz�tku jeszcze przed szczegóBowym omówieniem wyników prowadzonych badaD 

ankietowych jest liczba uzyskanych odpowiedzi. Zwa|ywszy na fakt, i| pierwszy etap 

badania pokrywaB si� z rozgrywanym wówczas Letnim Grand Prix w skokach 

narciarskich a drugi z zimowym Pucharem [wiata w skokach narciarskich, równie| liczba 

uzyskanych odpowiedzi wskazuje na wy|sze zainteresowanie internautów omawianym 

sportem wBa\nie w zimowym okresie. Podczas letniej edycji badania swoich odpowiedzi 

na zadane przez autork� dysertacji pytania udzieliBo 102 internautów a podczas zimowej 

– 141. Ró|nica 39 odpowiedzi wydaje si� nie być du|a, aczkolwiek stanowi ona blisko 

40% ankietowanych, którzy zdecydowali si� wzi�ć udziaB w pierwszej edycji badania. Ta 
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liczba pozwala na wysnucie wniosku, i| to wBa\nie sezon zimowy faktycznie cieszy si� o 

wiele wi�kszym spoBecznym zainteresowaniem, ni| sezon letni. 

Kolejn� kwesti� na któr� warto zwrócić uwag� w odniesieniu do informacji ogólnych 

stanowi� dane demograficzne zebrane za pomoc� metryczki. W sumie  

w badaniu udziaB wzi�Bo 199 kobiet oraz 44 m�|czyzn, co stanowi ciekaw� obserwacj� 

zwa|ywszy na temat, którym w du|ej mierze jest sport. Stereotypowo bowiem powiela 

si� my\l, i| sport jest rozrywk� typowo m�sk�. W niniejszej dysertacji w pewien sposób 

przeBamano ten stereotyp poprzez zaproszenie do rozmów eksperckich przedstawicielek 

\wiata kobiet, które równie| interesuj� si� sportem i dla których stanowi on wa|n� cz�\ć 

prywatnego i zawodowego |ycia. Zainteresowanie kobiet tym tematem wykazaBa równie| 

liczba respondentek. W�tpliwo\ci |adnych nie przysparza kwestia rejonizacji. Nie 

stanowiB zaskoczenia fakt, i| blisko 85% respondentów stanowi� mieszkaDcy poBudnia 

Polski. SzczegóBowe informacje demograficzne prezentuje poni|sza tabela: 

 

Tabela 22. Podstawowe dane na temat respondentów badaD ankietowych 
 

 

yródBo: Opracowanie wBasne na podstawie przeprowadzonych badaD ankietowych. 
 

 

 

 

 

 

 

Równie interesuj�ca i wa|na do podkre\lenia jest kwestia zawodowego b�dz 

naukowego powi�zania respondentów z tematyk� mediów i marketingu. W przypadku 



212 

zdecydowanej wi�kszo\ci respondentami byBy osoby, których kierunek studiów b�dz 

wykonywany zawód nie jest zwi�zany z mediami i komunikacj� spoBeczn� (gBównie 

mediami spoBeczno\ciowymi) b�dz ze sportem – 159 osób, co stanowi ponad 65% 

wszystkich ankietowanych. Dzi�ki zebraniu takiej grupy badawczej odpowiedzi na 

pytania zwi�zane z komunikacj� marketingow� oczami odbiorców mediów 

spoBeczno\ciowych wydaj� si� być zdecydowanie bardziej obiektywne, ani|eli  

w przypadku osób, które zajmuj� si� takimi tematami na co dzieD i s� z nimi zawodowo 

b�dz naukowo zwi�zane. Je\li natomiast chodzi o wyksztaBcenie oraz aktywno\ć 

zawodow�: 

• 24 respondentów to uczniowie (5x lato oraz 19x zima); 

• 70 respondentów to studenci b�dz doktoranci (26x lato oraz 44x zima); 

• 116 respondentów to osoby pracuj�ce (59x lato oraz 57x zima); 

• 27 respondentów to osoby B�cz�ce studia z prac� (10x lato oraz 17x zima); 

• 6 respondentów to osoby o innym statusie zawodowym b�dz naukowym (2x lato 

oraz 4x zima). 
 

Po zapoznaniu si� z danymi stanowi�cymi informacje demograficzne warto 

przyjrzeć si� kwestiom sposobu korzystania z mediów spoBeczno\ciowych 

deklarowanego przez respondentów. W celu uzyskania takich informacji autorka zadaBa 

trzy pytania odnosz�ce si� bezpo\rednio do aktywno\ci ankietowanych w social mediach: 

1. Z których mediów spoBeczno\ciowych Pani/Pan korzysta? Prosz� zaznaczyć 

wszystkie portale, na których posiada Pani/Pan swój profil (prywatny, jak  

i firmowy). 

2. W jaki sposób prowadzi Pani/Pan swoje profile w mediach spoBeczno\ciowych?  

3. Czego Pani/Pan szuka w mediach spoBeczno\ciowych? Jakie Pani/Pana potrzeby 

zaspokaja korzystanie z social mediów? 

 

Odpowiedzi na powy|sze pytania wraz z krótkim ich omówieniem przedstawiono na 

kolejnych stronach dysertacji.  

 

Pytanie 1: Z których mediów spoBeczno\ciowych Pani/Pan korzysta? 

 

Zgodnie z danymi przedstawionymi na poni|szym wykresie (Wykres 3) w\ród 

ankietowanych znalazBo si� najwi�cej u|ytkowników Facebook’a – 99 osób w etapie 

letnim oraz 132 osoby w etapie zimowym (w sumie 231 osób). Niewiele mniej, bowiem 
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w sumie 222 respondentów zadeklarowaBo korzystanie z Instagrama (92 osoby w etapie 

letnim oraz 130 w zimowym). Najmniejsz� liczb� respondentów stanowi� natomiast 

u|ytkownicy platformy BeReal – 18 osób bior�cych udziaB w etapie letnim oraz 31 

 w etapie zimowym badania. W\ród odpowiedzi kryj�cych si� pod opcj� „inne= znalazBy 

si� nast�puj�ce: LinkedIn, WeChat, Discord, Tumblr, Wattpad oraz Spotify (Wykres 3). 

 

Wykres 3. Portale spoBeczno\ciowe, z których korzystają ankietowani 
 

 

 

yródBo: Opracowanie wBasne na podstawie przeprowadzonych badaD ankietowych. 

 

Pytanie 2: W jaki sposób prowadzi Pani/Pan swoje profile 

w mediach spoBeczno\ciowych? 

 

Poni|ej przedstawione warto\ci stanowi� odsetek badanych, którzy posiadaj� konta 

na wymienionych w ankiecie mediach spoBeczno\ciowych i zadeklarowali swoj� 

aktywno\ć na profilach przez siebie prowadzonych. Jak zatem mo|na zauwa|yć 

platform� posiadaj�c� najwi�ksz� liczb�: 

• cichych obserwatorów jest YouTube (119 respondentów); 
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• przeci�tnych u|ytkowników jest Facebook (151 respondentów); 

• mocno zaanga|owanych internautów jest Instagram (45 respondentów). 

Natomiast spo\ród badanych najmniej cichych obserwatorów (22 osoby) oraz 

przeci�tnych u|ytkowników (25 osób) odnalezć mo|na w aplikacji BeReal  

a najmniejsza zadeklarowana liczba mocno zaanga|owanych internautów pochodzi  

z platformy Pinterest i stanowi ona 8 osób (Tabela 23). 

 

Tabela 23. Sposób prowadzenia przez respondentów wBasnych profili w mediach 

spoBeczno\ciowych  

 

 
 

yródBo: Opracowanie wBasne na podstawie przeprowadzonych badaD ankietowych. 

 

Pytanie 3: Czego Pani/Pan szuka w mediach spoBeczno\ciowych? 

Jakie Pani/Pana potrzeby zaspokaja korzystanie z social mediów? 

 

Poprzez pytanie o to, czego respondenci szukaj� w mediach spoBeczno\ciowych  

i jakie potrzeby zaspokaja korzystanie z nich autorka wyró|niBa 4 kategorie potrzeb 
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opracowanych na podstawie klasyfikacji zaproponowanej przez Denisa McQuaila, który 

wyró|niB nast�puj�ce potrzeby gratyfikowane przez mass media: 

• informacja, w tym zaspokajanie ciekawo\ci, poszukiwanie rady, wsparcia, opinii 

przed podj�ciem decyzji czy te| uzyskiwanie poczucia bezpieczeDstwa dzi�ki 

zdobytej wiedzy; 

• ksztaBtowanie to|samo\ci, w tym poszukiwanie potwierdzeD, wzmocnieD oraz 

sBuszno\ci indywidualnego systemu warto\ci jak i poszukiwanie modeli zachowaD 

oraz  identyfikowanie si� z warto\ciowymi postaciami; 

• integracja i interakcja spoBeczna, w tym uzyskiwanie wgl�du w warunki |ycia 

innych, poczucie przynale|no\ci czy te| umo|liwianie kontaktu z innymi; 

• rozrywka, w tym wypeBnianie czasu wolnego b�dz uzyskanie wewn�trznego 

zadowolenia kulturalnego i estetycznego314. 
 

Na potrzeby dysertacji przytoczone powy|ej potrzeby zdefiniowane zostaBy  

w nast�puj�cy sposób: 

• potrzeba rozrywki – social media stanowi� dla respondentów przestrzeD 

poszukiwania tre\ci lekkich, które pozwol� im si� odpr�|yć i zrelaksować; 

• potrzeba informacji – social media stanowi� dla respondentów jedno  

z podstawowych zródeB informacji o tym, co dzieje si� w kraju i na \wiecie; 

• potrzeba integracji i interakcji spoBecznej – social media umo|liwiaj� 

respondentom budowanie i podtrzymywanie relacji, rozwijanie pasji i dzielenie 

si� ni� z innymi, 

• potrzeba poczucia to|samo\ci – social media stanowi� dla respondentów 

przestrzeD do budowania i podtrzymywania wBasnego „ja=, które kreuj� na swoich 

profilach spoBeczno\ciowych. 
 

To pytanie posiadaBo mo|liwo\ć wielokrotnego wyboru odpowiedzi. Nie stanowi 

|adnego zaskoczenia, |e z perspektywy respondentów to wBa\nie potrzeby rozrywki oraz 

informacji s� w gBównej mierze zaspokajane przez media spoBeczno\ciowe (Wykres 4). 

 

 

 

 

 
314 zob. T. RowiDski, J. GBuskowska, Gratyfikowanie potrzeb przez mass media a poziom kompetencji 

spoBecznych [w:] Studia Psychologica nr 14 (2), Warszawa 2014, Wydawnictwo Naukowe UKSW, s. 8. 
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Wykres 4. Media spoBeczno\ciowe a zaspokajanie potrzeb ankietowanych 

 

 
 

yródBo: Opracowanie wBasne na podstawie przeprowadzonych badaD ankietowych. 

 

Powy|sze dane stanowi� teoretyczno-informacyjne wprowadzenie w omówienie 

przeprowadzonych badaD. CaBy formularz ankiety znajduje si� w zaB�czniku natomiast w 

kolejnym punkcie zostanie przedstawiona szczegóBowa analiza odpowiedzi dotycz�cych 

kwestii percepcji komunikacji marketingowej w obszarze sportu widzianej oczami 

odbiorców mediów spoBeczno\ciowych.  

 

5.1.2. Analiza i interpretacja wniosków z feedbacku internautów 

 

GBówna cz�\ć prowadzonych badaD ankietowych skupiaBa si� na poznaniu (ang.) 

feedbacku internautów zwi�zanego ze sportow� komunikacj� marketingow�  

w przestrzeni mediów spoBeczno\ciowych. Poprzez szereg ró|norodnych pytaD 

podzielonych na odpowiednie kategorie tematyczne analizie poddana zostaBa percepcja 

internautów w odniesieniu do dziaBaD podejmowanych przez zawodników, dziennikarzy 

jak i innych twórców sportowych mediów spoBeczno\ciowych. Przyjrzano si� równie| 

skokom narciarskim jako produktowi medialnemu, a na kibiców spojrzano z perspektywy 
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zarówno producenta, jak i konsumenta tre\ci medialnych. W dalszej cz�\ci zostan� 

przytoczone oraz omówione odpowiedzi na nast�puj�ce pytania: 
 

Cz�\� pierwsza - aktywno\� w social mediach: 

 

1. Czy uwa|a Pani/Pan, |e media spoBeczno\ciowe wpBywaj� w jakim\ stopniu na 

relacje sportowców z kibicami? 

2. Jakie techniki i narz�dzia komunikacji marketingowej zauwa|a Pani/Pan  

w mediach spoBeczno\ciowych, których content jest zwi�zany ze sportem? 

 

Cz�\� druga - skoki narciarskie jako produkt medialny: 

 

1. Czy obserwuje Pani/Pan osoby zwi�zane z polskimi skokami narciarskimi na 

której\ z platform spoBeczno\ciowych? 

2. Których polskich zawodników, dziennikarzy sportowych oraz ekspertów uwa|a 

Pani/Pan za najbardziej zaanga|owanych w mediach spoBeczno\ciowych? 

3. Czy zgadza si� Pani/Pan z poni|szymi stwierdzeniami: 

a. Komunikacja marketingowa dyscypliny skoków narciarskich jest 

wystarczaj�ca i nie wymaga zwi�kszenia w przyszBym sezonie. 

b. Profile ogólnosportowe interesuj� si� dyscyplin� skoków narciarskich 

jedynie w „gor�cym= okresie, gdy co\ si� dzieje (np. gdy trwa sezon)  

a poza nim o skokach narciarskich jest zdecydowanie zbyt cicho. 

c. Skoki narciarskie s� dzi\ jednym z najpopularniejszych i najbardziej 

medialnych sportów w Polsce. 
 

Cz�\� trzecia - kibic jako producent i konsument tre\ci medialnych 

 

1. Do jakiego typu kibica skoków narciarskich si� Pani/Pan zalicza? 

2. Czy, jako u|ytkownik mediów spoBeczno\ciowych, zalicza si� Pani/Pan do 

szerokiej grupy tworz�cej content zwi�zany ze skokami narciarskimi? 

3. Czy uwa|a Pani/Pan, |e sportowe profile w mediach spoBeczno\ciowych 

zaspokajaj� informacyjne, edukacyjne oraz rozrywkowe potrzeby kibiców 

skoków narciarskich? 

4. Które z wydarzeD maj�cych miejsce podczas sezonów Pucharu [wiata 2021/2022 

i 2022/2023 zapadBy Pani/Panu szczególnie w pami�ci? 

5. Czy zna i posBuguje si� Pani/Pan hashtagami zrzeszaj�cymi spoBeczno\ć fanów 

skoków narciarskich? 
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ANALIZA CZ�[CI PIERWSZEJ 

 

1. Czy uwa|a Pani/Pan, |e media spoBeczno\ciowe wpBywają w jakim\ stopniu na 

relacje sportowców z kibicami? 

 

Pierwsze z omawianych w niniejszej cz�\ci pytaD dotyczyBo budowania  

i podtrzymywania relacji mi�dzy sportowcami a kibicami widzianych oczami tych 

drugich. W celu poznania punktu widzenia aktywnych w mediach spoBeczno\ciowych 

u|ytkowników, autorka zaproponowaBa pi�ć odpowiedzi na powy|ej zadane pytanie, 

które brzmiaBy nast�puj�co: 

• Zdecydowanie tak – social media zdecydowanie daj� mo|liwo\ci zacie\nienia 

wi�zi mi�dzy sportowcami i fanami poprzez interakcj� pod postami, relacjami czy 

te| transmisjami live a sportowcy ch�tnie z tego korzystaj�, czerpi�c korzy\ci z 

budowania takich relacji. 

• Raczej tak – sportowcy zaanga|owani w dziaBalno\ć w mediach 

spoBeczno\ciowych raczej staraj� si� wykorzystywać ten sposób komunikacji  

z fanami, by w pewnym stopniu si� do nich zbli|ać i pokazywać swoj� „ludzk� 

twarz przeci�tnego Kowalskiego=. 

• Nie mam zdania – nie korzystam z social mediów w taki sposób, by móc si�  

o tym przekonać i wyrobić sobie odpowiedni� opini�.  

• Raczej nie – zawodnicy s� zbyt zaj�ci realizowaniem swojej \cie|ki sportowej, by 

nawi�zywać relacje ze swoimi obserwatorami i jedynie pojedyncze przypadki si� 

tego podejmuj�. 

• Zdecydowanie nie – sportowcy robi� swoje a kibice swoje, ich \cie|ki si� nie 

przeplataj� i nie zauwa|yBam/nie zauwa|yBem przejawów interakcji mi�dzy 

sportowcami a kibicami w social mediach. 
 

Zdecydowana wi�kszo\ć ankietowanych zgadza si� z pierwsz� odpowiedzi�, i| 

social media faktycznie przyczyniaj� si� do zacie\niania wi�zi mi�dzy zawodnikiem 

sportowym a jego kibicem – tak odpowiedziaBo 120 ankietowanych (ok. 49%). Raczej 

pewnych budowania takich relacji byBo 108 osób (ok. 44%) a 14 respondentów (ok. 6%) 

nie ma zdania w tej kwestii. Zaledwie jedna osoba, która stanowiBa niecaBe 0.5% 

ankietowanych byBa zdania, i| takie budowanie relacji raczej nie istnieje, poniewa| 

zawodnicy s� zbyt zaj�ci realizowaniem swojej \cie|ki sportowej, by nawi�zywać relacje 

ze swoimi obserwatorami i jedynie pojedyncze przypadki si� tego podejmuj�. 
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2. Jakie techniki i narz�dzia komunikacji marketingowej zauwa|a Pani/Pan  
w mediach spoBeczno\ciowych, których content jest związany ze sportem? 

 

Zwa|ywszy na fakt, i| wi�ksz� cz�\ć respondentów stanowiBy osoby niezwi�zane w 

|adnym stopniu ze \wiatem mediów, powy|sze pytanie stanowi interesuj�cy sposób na 

obserwacj� tego, w jaki sposób postrzegaj� oni \wiat komunikacji marketingowej. Zostali 

poproszeni o wskazanie technik i narz�dzi z listy, których obecno\ć zauwa|aj� w mediach 

spoBeczno\ciowych powi�zanych ze sportem: personal branding, sponsoring, storytelling 

oraz real-time marketing. Oczywi\cie bior�c pod uwag� fakt, i| znaczna cz�\ć 

respondentów mogBa spotkać si� z niniejszymi poj�ciami po raz pierwszy, autorka 

dysertacji przytoczyBa ich obja\nienia definiuj�c je w nast�puj�cy sposób: 

• personal branding – budowanie marki osobistej za po\rednictwem mediów 

spoBeczno\ciowych; 

• sponsoring – komunikowanie dziaBaD sponsorskich zarówno z perspektywy 

sponsora, jak i sponsorowanego; 

• storytelling – budowanie przekazów w social mediach za pomoc� opowiadania 

historii, nierzadko nacechowanych emocjonalnie; 

• real-time marketing – wykorzystywanie bie|�cych sytuacji spoBecznych, 

politycznych itp. w komunikacji marketingowej.  
 

Umo|liwiaj�c ankietowanym wskazanie wi�cej, ni| jednej odpowiedzi otrzymano 

nast�puj�ce wyniki: 

• 198 osób wskazaBo, i| dostrzega wykorzystywanie technik personal 

brandingowych, co stanowi ponad 81% wszystkich uczestników badania; 

• niewiele mniej, bowiem 186 osób (76.5%) jest \wiadomych wykorzystywania 

technik i narz�dzi sponsoringowych; 

• storytelling zostaB wskazany przez 80 badanych (ok. 33%); 

• najmniejsz� ilo\ć uwagi medialnej otrzymaBy techniki real-time marketingowe – 

72 ankietowanych wybraBo wBa\nie t� opcj� (ok. 30%); 

• 16 spo\ród 243 respondentów stwierdziBo natomiast, |e nie obserwuje mediów 

spoBeczno\ciowych, których content jest zwi�zany ze sportem, co stanowi okoBo 

6.5% wszystkich ankietowanych.  
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Fakt, i| to wBa\nie personal branding znalazB si� na pierwszym miejscu sprawia, i| 

prowadzone w niniejszej dysertacji badania wBa\nie z tego obszaru wydaj� si� mieć 

jeszcze wi�ksze znaczenie a ich sens jest zasadny i zrozumiaBy. 

 

ANALIZA CZ�[CI DRUGIEJ 

 

1. Czy obserwuje Pani/Pan osoby związane z polskimi skokami narciarskimi  
na której\ z platform spoBeczno\ciowych? 

 

Pierwsze pytanie drugiej cz�\ci dotycz�cej percepcji skoków narciarskich oczami 

odbiorców mediów spoBeczno\ciowych stanowiBo szerok� list� nazwisk osób zwi�zanych 

z polsk� wersj� tej dyscypliny. Nazwiska te w analizowanych sezonach 2021/2022, 

2022/2023 oraz czasem mi�dzy tymi sezonami zdecydowanie byBy medialne a tre\ci z 

nimi zwi�zane byBy szeroko udost�pniane w mediach spoBeczno\ciowych. Osoby te 

równie| same byBy twórcami contentu, który stanowiB przejaw komunikacji 

marketingowej. Na owej li\cie znalazBy si� nast�puj�ce osoby: 

• zawodnicy i zawodniczki: Kamil Stoch, Dawid Kubacki, Piotr {yBa, PaweB W�sek, 

Aleksander ZniszczoB, Jan Habdas, Tomasz Pilch, Kacper Juroszek, Stefan Hula, 

Maciej Kot, Jakub Wolny, Andrzej St�kaBa, Nicole Konderla, Kinga Rajda; 

• trenerzy, przedstawiciele sztabu szkoleniowego oraz Polskiego Zwi�zku 

Narciarskiego: Thomas Thurnbichler, Maciej Maciusiak, Michal Dole~al, Aukasz 

Kruczek, Adam MaBysz, Apoloniusz Tajner, Krzysztof Biegun; 

• dziennikarze i eksperci: Jakub Kot, Magdalena PaBasz, Ewa Bilan-Stoch, 

Sebastian Szcz�sny, Kacper Merk, PrzemysBaw Babiarz, Mateusz LeleD, Damian 

MichaBowski, MichaB Koro\ciel, Filip Czyszanowski, Marcin Kuzbicki. 

TOP 3 osób obserwowanych przez respondentów z ka|dej z powy|szych grup prezentuje 

si� nast�puj�co: 
 

Zawodnicy i zawodniczki: 

1. Kamil Stoch – 147 followersów spo\ród 243 ankietowanych; 

2. Piotr {yBa – 122 followersów spo\ród 243 ankietowanych; 

3. Dawid Kubacki – 118 followersów spo\ród 243 ankietowanych. 

Trenerzy, przedstawiciele sztabu szkoleniowego oraz Polskiego Zwi�zku Narciarskiego: 

1. Adam MaBysz – 102 followersów spo\ród 243 ankietowanych, 

2. Thomas Thurnbichler – 51 followersów spo\ród 243 ankietowanych, 

3. Michal Dole~al – 21 followersów spo\ród 243 ankietowanych. 



221 

 

Dziennikarze i eksperci: 

1. Ewa Bilan-Stoch – 74 followersów spo\ród 243 ankietowanych; 

2. Kacper Merk – 33 followersów spo\ród 243 ankietowanych; 

3. Jakub Kot – 39 followersów spo\ród 243 ankietowanych. 
 

Najmniejsza ilo\ć ankietowanych obserwuje natomiast takie osoby, jak zawodniczk� 

Nicole Konderl� (22 respondentów), trenera Macieja Maciusiaka (9 respondentów) oraz 

po równo (15 respondentów) byBego prezesa PZN Apoloniusza Tajnera, medialnego 

eksperta Marcina Kuzbickiego oraz dziennikarza Filipa Czyszanowskiego. 
 

Jak zatem mo|na zaobserwować najwi�ksz� popularno\ci� ciesz� si� ci zawodnicy, 

którzy osi�gaj� równie| najwi�ksze sportowe sukcesy w dyscyplinie skoków 

narciarskich. Z grona trenerów i dziaBaczy zwi�zkowych popularno\ci� w\ród 

respondentów ciesz� si� trenerzy kadry narodowej oraz obecny prezes PZN-u natomiast 

w kategorii dziennikarzy i ekspertów znalazBy si� osoby z trzech ró|nych \rodowisk: 

marketingowego, typowo dziennikarskiego oraz typowo eksperckiego. Co ciekawe, a|  

83 ankietowanych wskazaBo, i| nie obserwuje nikogo z przytoczonej w niniejszym 

pytaniu listy, co stanowi ponad 34% wszystkich tych, którzy zdecydowali si� wzi�ć 

udziaB w badaniu. 

 

2. Których polskich zawodników, dziennikarzy sportowych oraz ekspertów uwa|a 
Pani/Pan za najbardziej zaanga|owanych w mediach spoBeczno\ciowych? 

 

UzupeBnieniem pierwszego w tej cz�\ci badawczej pytania byBo pytanie kolejne, tym 

razem daj�ce respondentom mo|liwo\ć wpisania wBasnej odpowiedzi wraz z jej 

uzasadnieniem. W\ród najcz�\ciej powtarzaj�cych si� nazwisk osób uznawanych przez 

ankietowanych za najbardziej zaanga|owanych w dziaBania medialne znalezli si�: 

• Kamil Stoch – 54 wzmianki; 

• Adam MaBysz – 30 wzmianek; 

• Piotr {yBa – 30 wzmianek. 

A w\ród najciekawszych wyborów i uzasadnieD (bez wzgl�du na liczb� wspomnieD 

danego nazwiska) warto przytoczyć nast�puj�ce: 

Maciej Kot, który regularnie dodaje posty odno\nie do swojej dziaBalno\ci 

sportowej. Zamieszcza tak|e posty z chwil relaksu. Tym samym pokazuje nie tylko 

swoje sportowe oblicze, ale te| to jaki jest na co dzień.  
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Adam MaBysz – du|o dodaje postów czy luznych wakacyjnych, czy ze zgrupowań, 

b�dz zwi�zanych z ró|nymi wydarzeniami (od reklamy Mercedesa po \wi�ta 

narodowe i religijne). 
 

Szczerze z tych których ja obserwuje poziom zaanga|owania w social mediach jest 

na podobnie niskim poziomie, gdybym miaBa wskazać, który choć troch� si� wybija 

to powiedziaBabym |e jest profil Adama MaBysza. Jednak wydaje mi si� |e to i tak 

niski poziom zwa|ywszy na to jak dBugo musiaBam si� nad tym zastanawiać. 
 

Nie mo|na okre\lić jednej osoby za najbardziej zaanga|owana, gdy| ka|dy 

sportowiec/dziennikarz itp. speBnia si� inaczej w mediach spoBeczno\ciowych za 

cz�\ci� stoi ogromny sztab ludzi, którzy dbaj� i dopieszczaj� te media, jednocze\nie 

pilnuj�c aby co\ si� tam dziaBo i nie zostaBy one zapomniane przez obserwuj�cych. 
 

Adam MaBysz. Wtórne korzy\ci – materiaBy i pieni�dze ze sponsorów na rozwój 

osobisty i dalsz� karier� w innej dziennie (sporty motorowe) jak i dobroczynne cele. 
 

Wszystko zale|y od profilu postów. Adam, Dawid i Kuba prowadz� zbilansowane 

profile, które zawieraj� zarówno wpisy zwi�zane ze sportem, jak i |yciem 

prywatnym. Uwa|am, |e s� bardzo zaanga|owani w kontakt z fanami. Adam z listy 

powy|ej chyba jest najbardziej aktywny.  
 

Piotr {yBa, Dawid Kubacki, Kamil Stoch, Adam MaBysz, Aleksander ZniszczoB - 

pokazuj� nie tylko swoje sportowe osi�gni�cia i przebieg pracy, zawody, mistrzostwa 

ale równie| dziel� si� swoim |yciem prywatnym i wspóBpracuj�c z ró|nymi markami 

przyczyniaj� si� do rozwoju biznesów, ale te| przez to mo|emy ich zobaczyć z tej 

codziennej strony. 
 

Uwa|am, |e Ewa Bilan-Stoch mocno anga|uje si� w prowadzenie mediów 

spoBeczno\ciowych, poniewa| wstawia posty/relacje regularnie oraz dba o estetyk� 

profilu. 

 

Dziennikarze sportowi ogóBem – rozbie|no\ci pomi�dzy poziomem 

znajomo\ci/stosunkiem do zawodników pomi�dzy dziennikarzami TVP i Eurosportu. 
 

Nie wydaje mi si�, |eby skoczkowie narciarscy mieli zaanga|owanie w kreowaniu 

swojego wizerunku na social mediach, tak jak to robi� chocia| piBkarze. Najbardziej 

zaanga|owany jest jednak Adam MaBysz, który przez swoj� popularno\ć i u|ywanie 
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social mediów ukazuje \wiat skoków narciarskich, ukazuje codzienno\ć skoczka 

 i zach�ca do \ledzenia wyników. 
 

{yBa – chyba jego jedynego kojarz� z robienia jakiegokolwiek contentu, który 

przebija si� poza \rodowisko skoków. Innym jest Stoch znany z niesztampowych 

odpowiedzi udzielanych dziennikarzom. 
 

Uwa|am, |e ka|dy z wy|ej wymienionych jest w wysokim stopniu zaanga|owany  

w prowadzeniu swoich social mediów, jednak najbardziej zdecydowanie mBode 

pokolenie np. Jasiek Habdas. 
 

Kacper Merk poniewa| nagrywa bardzo fajny backstage z jego pracy, na bie|�co 

raportuje informacje, dodaj� ciekawe zdj�cia.       

    

Analiza uzasadnieD przedstawionych przez respondentów pozwala na wysnucie 

wniosku, i| najbardziej interesuj�ce dla odbiorców wcale nie jest |ycie sportowe polskich 

skoczków, ale to, co pokazuj� poza nim. Ma to zwi�zek ze zjawiskiem voyeuryzmu 

medialnego zwanego ogl�dactwem. W poj�ciu ogólnym zjawisko to dotyczy przede 

wszystkim sfery seksualnej, jednak|e w przypadku poddawania go analizie 

 z perspektywy medialnej \miaBo mo|na stwierdzić, i| zostaBo ono redefiniowane i mo|e 

być równie| rozumiane jako ch�ć przysBowiowego wej\cia w czyje\ buty315. WBa\nie z 

takim zjawiskiem mamy do czynienia równie| w przypadku tych badaD. Respondenci za 

najatrakcyjniejsze cechy zaanga|owania medialnego wybranych sportowców wskazuj� 

te elementy, które dotycz� pewnego rodzaju wpuszczenia ich do prywatnego |ycia – 

wirtualne zaproszenie do domu, na wakacje, do ogródka czy te| do \wi�tecznego stoBu, 

przy którym zasiadaj� przecie| wyB�cznie najbli|sze osoby. 

 

3. Czy zgadza si� Pani/Pan z poni|szymi stwierdzeniami 
 

Ostatni� cz�\ć grupy pytaD dotycz�cych skoków narciarskich jako produkt 

medialnego stanowiBy trzy zagadnienia, wzgl�dem których respondenci mieli okre\lić 

swój poziom zgody b�dz niezgody z ich tre\ci�. Do dyspozycji mieli 5-stopniow� skal�, 

gdzie 1 oznaczaBo „absolutnie si� nie zgadzam=, 3 – „nie mam zdania= a 5 – „w 100% si� 

zgadzam=. Tre\ć zagadnieD oraz oceny uczestników badania prezentuj� si� nast�puj�co: 

 

 
315 Zob. J. Wieczorek, Okiem podgl�dacza, czyli zjawisko wojeryzmuw polskich mediach i polityce [w:] 

[wiat Idei i Polityki Tom 13 [14], Bydgoszcz 2014, Wydawnictwo Adam MarszaBek, s. 52-53. 
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Wykres 5. Poziom komunikacji marketingowej oczami kibiców 
 

 

yródBo: Opracowanie wBasne na podstawie przeprowadzonych badaD ankietowych. 

 

Wykres 6. CaBoroczne medialne zainteresowanie dyscypliną skoków narciarskich 
 

 

yródBo: Opracowanie wBasne na podstawie przeprowadzonych badaD ankietowych. 
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Wykres 7. Medialno\� skoków narciarskich na tle innych sportów w Polsce 
 

 

yródBo: Opracowanie wBasne na podstawie przeprowadzonych badaD ankietowych. 

 

Jak zatem mo|na wywnioskować ze stanowisk obranych przez respondentów  

w zwi�zku z przedstawionymi powy|ej stwierdzeniami: 

• 28% ankietowanych nie zgadza si�, |e komunikacja marketingowa dyscypliny 

skoków narciarskich jest wystarczaj�ca i nie wymaga zwi�kszenia w przyszBym 

sezonie podczas, gdy 30% jest zdania, |e w tej kwestii wszystko jest 

 w porz�dku; 

• 7% ankietowanych nie uwa|a, i| profile ogólnosportowe interesuj� si� dyscyplin� 

skoków narciarskich jedynie w „gor�cym= okresie, gdy co\ si� dzieje (np. gdy 

trwa sezon) a poza nim o skokach narciarskich jest zdecydowanie zbyt cicho 

natomiast a| 76% zwróciBo uwag�, |e faktycznie tak jest; 

• 24% ankietowanych nie uwa|a skoków narciarskich za jeden  

z najpopularniejszych i najbardziej medialnych sportów w Polsce podczas, gdy 

52% jest zdania, i| ta teza jest prawdziwa. 
 

Skala oceny zgodno\ci respondentów z przedstawionymi stwierdzeniami pokazuje 

ró|norodno\ć w odbiorze komunikacji marketingowej dyscypliny skoków narciarskich w 

przestrzeni mediów spoBeczno\ciowych. Ciekawe do zaobserwowania s� ró|nice  

w odpowiedziach w zale|no\ci od tego, w jakim czasie brali oni udziaB w badaniu, czy 

byB to czas letniego przestoju, czy mo|e zimowej intensyfikacji tre\ci. Szczególn� uwag� 

przykuwaj� odpowiedzi dotycz�ce tezy drugiej – zdecydowana wi�kszo\ć zauwa|a 
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sezonowo\ć dyscypliny, która mo|liwa do zaobserwowania jest nie tylko na skoczni, ale 

i w mediach spoBeczno\ciowych. 

 

ANALIZA CZ�[CI TRZECIEJ 

 

1. Do jakiego typu kibica skoków narciarskich si� Pani/Pan zalicza? 

 

W ostatniej cz�\ci badawczej dotycz�cej kibiców jako producentów  

i konsumentów tre\ci medialnych zadano pi�ć kolejnych pytaD. Pierwsze z nich polegaBo 

na zdefiniowaniu przez respondentów siebie samego jako kibica skoków narciarskich. W 

tym celu autorka opracowaBa 4 definicje: 

• Mocno zaanga|owany fan – na rozpocz�cie sezonu czekam z ut�sknieniem  

i uwa|am, |e skoki narciarskie s� naszym polskim sportem narodowym.  

W miar� mo|liwo\ci ogl�dam wszystkie zawody, nawet te rozgrywane  

w zupeBnie innych strefach czasowych. Doskonale orientuj� si� w zaj�tych przez 

Polaków miejscach w ka|dych kolejnych zawodach a punktacj� klasyfikacji 

generalnej \ledz� na bie|�co. Aktywnie komentuj� wydarzenia sezonu  

w mediach spoBeczno\ciowych a wizyta w Zakopanem na zawodach Pucharu 

[wiata na staBe wpisaBa si� w mój styczniowy kalendarz. 

• Przeci�tny kibic – wiem, |e trwa sezon i raz na jaki\ czas ogl�dam zawody. Wiem, 

czym jest Turniej Czterech Skoczni, Raw Air czy te| Willingen Five. Znam termin 

Pucharu [wiata w skokach narciarskich w Zakopanem i ch�tnie si� na niego 

wybior�. Orientuj� si� w zajmowanych przez Polaków miejscach  

w poszczególnych zawodach oraz co jaki\ czas sprawdzam pozycje naszych 

zawodników w klasyfikacji generalnej. 

• Cichy obserwator – wiem, |e trwa sezon, ale nie zagB�biam si� w przebieg ka|dych 

pojedynczych zawodów. Nie jestem równie| na bie|�co z informacj�, jakie 

miejsca zaj�li nasi reprezentanci oraz na jakich pozycjach znajduj� si�  

w klasyfikacji generalnej. Gdy taka informacja b�dzie mi potrzebna to wiem, sk�d 

mog� jej zaczerpn�ć. Lubi� raz na jaki\ czas obejrzeć telewizyjn� transmisj� 

skoków narciarskich, zwBaszcza z zawodów rangi mistrzowskiej czy olimpijskiej. 

• To nie dla mnie – nie uwa|am si� za kibica skoków narciarskich, nie \ledz� 

|adnych zawodów ani nie obserwuj� |adnych osób zwi�zanych z t� dyscyplin�, 

sam /sam z wBasnej woli nie wB�cz� telewizyjnej transmisji a caBa moja wiedza 

 o tej dyscyplinie pochodzi z tre\ci medialnych, na które trafi� przypadkowo. 
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W\ród 243 uczestników badania: 

• najwi�ksz�, 83-osobow� grup� stanowili przeci�tni kibice; 

• na drugim miejscu uplasowaBa si� grupa 69 mocno zaanga|owanych fanów;  

• podium zamkn�Ba 65-osobowa grupa cichych obserwatorów; 

• tych, którzy twierdz�, |e skoki narciarskie nie s� sportem dla nich byBo 26. 

 

Oczywistym wydaje si� fakt, i| najwi�cej mocno zaanga|owanych fanów zadeklarowaBo 

swoje przywi�zanie do analizowanej dyscypliny w ankiecie przeprowadzonej w sezonie 

zimowym i byBy to a| 53 osoby, podczas gdy w letnim tych najbardziej zaanga|owanych 

byBo jedynie 16.  

 

2. Czy, jako u|ytkownik mediów spoBeczno\ciowych, zalicza si� Pani/Pan do 
szerokiej grupy tworzącej content związany ze skokami narciarskimi? 

 

Kolejna kwestia, o któr� respondenci zostali zapytani dotyczyBa ich medialnej 

twórczo\ci, a zwBaszcza tej zwi�zanej z dyscyplin� skoków narciarskich. Ankietowani 

mogli zaznaczyć wi�cej, ni| jedn� odpowiedz a ilo\ciowy podziaB ich deklaracji na 

pytanie czy, jako u|ytkownik mediów spoBeczno\ciowych, zalicza si� Pani/Pan do 

szerokiej grupy tworz�cej internetowy content (tre\ć) zwi�zany ze skokami narciarskimi 

prezentuje si� nast�puj�co: 

• Tak, prowadz� profil w 100% po\wi�cony skokom narciarskim z perspektywy 

fana tej dyscypliny i aktywnie publikuj� na nim tre\ci. Nie jest to mój profil 

osobisty , oprócz niego prowadz� drugie, prywatne konto – 10 respondentów. 

• Tak, na moim osobistym profilu raz na jaki\ czas tworz� oraz udost�pniam tre\ci 

fanowskie  (posty, relacje, rolki, tweety itp.) – 31 respondentów. 

• Nie, raczej jestem odbiorc� takich tre\ci ani|eli ich twórc� – 128 respondentów. 

• Absolutnie w |aden sposób nie jestem powi�zana/powi�zany z tworzeniem 

contentu po\wi�conego skokom narciarskim – 86 respondentów. 
 

Najwi�ksz� grup� ankietowanych stanowili odbiorcy mediów spoBeczno\ciowych 

zwi�zanych z dyscyplin� skoków narciarskich. Być mo|e po zapoznaniu si� z niniejsz� 

dysertacj� odpowiedzi cz�\ci z nich ulegByby zmianie (gdyby byli \wiadomi tego, |e s� 

twórcami nawet poprzez komentowanie czy te| udost�pnianie zwi�zanych z tematem 

tre\ci), jednak|e je\li b�dziemy rozumieć poj�cie twórcy contentu w sposób najbardziej 

powszechny to takich osób w\ród ankietowanych B�cznie byBo 41. 
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3. Czy uwa|a Pani/Pan, |e sportowe profile w mediach spoBeczno\ciowych 

zaspokajają informacyjne, edukacyjne oraz rozrywkowe potrzeby kibiców skoków 
narciarskich? 

 

W trzecim pytaniu tej cz�\ci badawczej respondenci zostali poproszeni o wyra|enie 

swojego zdania na temat czterech analizowanych w dysertacji profili ogólnosportowych 

– polskiej wersji Eurosportu, TVP Sportu, portalu Skijumping.pl oraz Polskiego Zwi�zku 

Narciarskiego. Zapytani o to, czy wymienione przestrzenie medialne zaspokajaj� ich 

informacyjne, edukacyjne oraz rozrywkowe potrzeby, odpowiedzieli: 

• W przypadku spoBeczno\ciowych profili stacji Eurosport Polska najwi�cej 

ankietowanych (94 osoby) odpowiedziaBo, |e zazwyczaj zaspokajaj� one ich 

informacyjne, edukacyjne oraz rozrywkowe potrzeby. Jedna osoba zadeklarowaBa, 

i| zdecydowanie nie zaspokajaj� one wspomnianych potrzeb.  

• W przypadku dziaBalno\ci TVP Sport w mediach spoBeczno\ciowych 110 osób 

zadeklarowaBo, i| równie| one zazwyczaj zaspokajaj� ich ch�ć doedukowania si� 

oraz zapewniaj� rozrywk� natomiast 3 osoby zdecydowanie si� z tym nie 

zgadzaj�.  

• W przypadku spoBeczno\ciowych kont portalu Skijumping.pl odpowiedz, i|  

w 100% zaspokajaj� one informacyjne, edukacyjne oraz rozrywkowe potrzeby 

zadeklarowaBo 101 ankietowanych a jedna osoba twierdzi zupeBnie na odwrót.  

• W przypadku Polskiego Zwi�zku Narciarskiego najwi�cej osób nie ma zdania co 

do ich dziaBalno\ci w social mediach w zakresie zaspokajania potrzeb kibiców  

i internautów (84 ankietowanych). 
 

Jak wynika zatem z caBo\ciowego zestawienia najwi�kszym zaufaniem co do 

zaspokajania omawianych w tym pytaniu potrzeb (suma odpowiedzi „na 100 % tak= oraz 

„zazwyczaj tak=) ciesz� si� profile spoBeczno\ciowe polskiej wersji Eurosportu. W sumie 

148 ankietowanych (ok. 61%) zadeklarowaBo, i| tre\ci tam publikowane speBniaj� ich 

oczekiwania. Najmniej respondentów wskazaBo natomiast na profile Polskiego Zwi�zku 

Narciarskiego – 113 osób (ok. 47%). 

 

4. Które z wydarzeD mających miejsce podczas sezonów Pucharu [wiata 2021/2022 
i 2022/2023 zapadBy Pani/Panu szczególnie w pami�ci? 
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Autorka dysertacji zadaBa równie| pytanie dotycz�ce kilku najwa|niejszych  

i najbardziej medialnych wydarzeD, które miaBy miejsce podczas analizowanych sezonów 

P[. W\ród odpowiedzi zaproponowanych w ankiecie znalazBy si� nast�puj�ce: 

• Br�zowy medal Dawida Kubackiego podczas XXIV Zimowych Igrzysk 

Olimpijskich w Pekinie. 

• Wsparcie sportowców wzgl�dem spoBeczno\ci ukraiDskiej po zbrojnym ataku 

Rosji na Ukrain�. 

• Kontrowersje wokóB zmiany trenera polskich skoczków. 

• Piotr {yBa mistrzem \wiata w skokach narciarskich na skoczni normalnej. 

• Wsparcie #skijumpingfamily dla Dawida Kubackiego i jego |ony Marty. 

• An~e Laniaek „zabieraj�cy= Dawida Kubackiego na podium podczas ceremonii 

dekoracyjnej na zakoDczenie sezonu 2022/2023. 

• {adne z powy|szych wydarzeD nie zapadBo mi w pami�ci, poniewa| nie \ledz� 

tego, co dzieje si� w \wiecie skoków narciarskich. 
 

Ankietowani mogli wskazać wi�cej, ni| jedno wydarzenie, dzi�ki czemu otrzymano 

nast�puj�ce wyniki: 
 

Tabela 24. Popularno\� wydarzeD sezonów 2021/2022 oraz 2022/2023 
 

 

yródBo: Opracowanie wBasne na podstawie przeprowadzonych badaD ankietowych. 
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Zgodnie z powy|szym opracowaniem najwi�cej ankietowanych (68%) jako 

wydarzenie, które najbardziej zapadBo im w pami�ć wskazaBo na ceremoni� dekoracyjn� 

Pucharu [wiata w skokach narciarskich sezonu 2022/2023. Pod koniec 44. edycji Pucharu 

[wiata m�|czyzn w prywatnym |yciu polskiego reprezentanta – Dawida Kubackiego 

miaBy miejsce przykre wydarzenia, ze wzgl�du na które musiaB on opu\cić kilka ostatnich 

konkursów. ByB to sezon, podczas którego walczyB on o podium Pucharu [wiata ze 

sBoweDskim zawodnikiem An~e Laniakiem. Ten, by docenić trud naszego reprezentanta 

i okazać mu wsparcie w trudnych chwilach, podczas dekoracji pucharowej koDcz�cej 

sezon pojawiB si� na podium z tekturow� podobizn� Kubackiego, co byBo szeroko 

komentowane w mediach na caBym \wiecie jako przejaw warto\ci pByn�cych ze zdrowej, 

sportowej rywalizacji oraz dowód na to, |e mimo walki na skoczni to poza ni� 

spoBeczno\ć skoków narciarskich jest jedn�, wielk�, sportow� rodzin�  

a #skijumpingfamily nie jest jedynie nic nieznacz�cym hashtagiem.  

 

Zdj�cie 57. Anže Lanišek na podium Pucharu [wiata 

w skokach narciarskich 22/23 

 

 
 

yródBo: ArtykuB O jego ge\cie wobec Kubackiego mówiB caBy \wiat. Ujawnia kulisy na portalu 

https://sportowefakty.wp.pl/, podpis pod zdj�ciem: Getty Images / Jurij Kodrun. 

 

Tu| za powy|szym wydarzeniem na podium najpopularniejszych chwil omawianych 

sezonów znalazB si� Piotr {yBa, który zostaB mistrzem \wiata w skokach narciarskich na 

skoczni normalnej. Na to wydarzenie wskazaBo 67% ankietowanych. Najmniej 

respondentów jako co\, co zapadBo im szczególnie w pami�ć wskazaBo na kontrowersje 

wokóB zmiany trenera polskich skoczków, jaka miaBa miejsce mi�dzy sezonami 

https://sportowefakty.wp.pl/
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2021/2022 a 2022/2023 i stanowili oni okoBo 28% wszystkich ankietowanych. Jest to 

bardzo ciekawa obserwacja, bowiem w momencie, w którym ta sytuacja miaBa miejsce 

rozpisywaBy si� o niej wszystkie polskie bran|owe i tematyczne media a portale 

spoBeczno\ciowe przepeBnione byBy komentarzami mniej lub bardziej zaanga|owanych  

w temat internautów. 

Powy|sze pytanie miaBo równie| opcj� wpisania wBasnej odpowiedzi dotycz�cej 

najbardziej zapami�tanych chwil i wydarzeD sezonów 2021/2022. W\ród o\miu 

odpowiedzi znalazBy si� (z zachowaniem oryginalnej pisowni): 

• pierwszy w historii konkurs lotów narciarskich kobiet; 

• Kamil Stoch na igrzyskach w Pekinie – kontrowersje zwi�zane z czwartym 

miejscem i ogólna historia zawodnika zwi�zana z tymi igrzyskami; 

• Mistrzostwo Olimpijskie i KrysztaBowa Kula Ryoyu Kobayashiego; 

• walka Dawida Kubackiego o KrysztaBow� Kul� i pokazanie, co w |yciu jest 

najwa|niejsze, kiedy byBo zagro|enie |ycia jego |ony; 

• medale Andreasa Wellingera na Mistrzostwach [wiata. 

 

5. Czy zna i posBuguje si� Pani/Pan hashtagami zrzeszającymi spoBeczno\� fanów 

skoków narciarskich? 

 

Ostatnie pytanie skierowane do respondenckiej spoBeczno\ci dotyczyBo ich 

znajomo\ci oraz sposobu posBugiwania si� dwoma hashtagami: #skijumpingfamily  

i #skokoholicy. W\ród wszystkich ankietowanych: 

• 87 osób zna hashtag #skijumpingfamily, ale si� nim nie posBuguje; 

• 41 osób zna hashtag #skijumpingfamily i u|ywa go na wBasnych profilach  

w social mediach; 

• 46 osób zna hashtag #skokoholicy, ale si� nim nie posBuguje; 

• 11 osób zna hashtag #skokoholicy i u|ywa go na wBasnych profilach w social 

mediach. 

Jak zatem mo|na zauwa|yć wi�ksz� znajomo\ci� i popularno\ci� cieszy si� bardziej 

globalny, angloj�zyczny hashtag #skijumpingfamily, na którego znajomo\ć oraz 

wykorzystywanie go w social mediach wskazaBo w sumie ponad 52% ankietowanych. Co 

ciekawe a| 112 osób (46% respondentów) twierdzi, i| nie zna ani jednego ze 

wspomnianych hashtagów. 
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5.2. Ekspercka perspektywa percepcji komunikacji marketingowej 

dyscypliny skoków narciarskich 

 

W celu wysnucia wniosków dotycz�cych medialnej percepcji komunikacji 

marketingowej dyscypliny skoków narciarskich zasadnym wydaje si� poddanie analizie 

równie| perspektywy eksperckiej. W niniejszym punkcie przytoczone zostan� zarówno 

wypowiedzi zaproszonych do badania ekspertów dotycz�ce reprezentatywno\ci 

dyscypliny w mediach spoBeczno\ciowych, jak i zweryfikowane zostan� plany  

i zaBo|enia Polskiego Zwi�zku Narciarskiego, które w sposób teoretyczny zostaBy 

przytoczone w III rozdziale dysertacji. 

 

5.2.1. Stanowisko ekspertów dotyczące reprezentatywno\ci 
dyscypliny w mediach spoBeczno\ciowych 

 

Fragmenty rozmów eksperckich byBy ju| przytaczane w poprzednich cz�\ciach 

dysertacji. W tym miejscu autorka chciaBaby pochylić si� nad wypowiedziami 

dotycz�cymi bezpo\rednio reprezentatywno\ci omawianej dyscypliny. Ka|dej 

zaproszonej do badania osobie zostaBy zadane nast�puj�ce pytania: 
 

1. Czy uwa|a Pani/Pan, |e obecno\ć tematyki skoków narciarskich w mediach 

spoBeczno\ciowych trwa caBy rok czy mo|e tylko w zimowym oraz letnim sezonie, 

gdy odbywaj� si� zawody?  
 

2. Czy uwa|a Pani/Pan, |e potencjaB marketingowy mediów spoBeczno\ciowych 

mo|e si� przyczynić do popularyzacji dyscypliny skoków narciarskich? 
 

3. Czy, obserwuj�c medialne zaanga|owanie fanów, zawodników oraz ekspertów  

i dziennikarzy zgodzi si� Pani/Pan z twierdzeniem, i| skoki narciarskie s� dzi\ 

jednym z najpopularniejszych i najbardziej medialnych sportów w Polsce? 
 

4. Jak, Pani/Pana zdaniem, na tle innych dyscyplin sportu prezentuje si� promocja 

medialna dyscypliny skoków narciarskich w mediach spoBeczno\ciowych? Czy ta 

promocja jest wystarczaj�ca czy te| profile ogólnosportowe interesuj� si� 

dyscyplin� skoków narciarskich jedynie w tym „gor�cym= okresie, gdy co\ si� 

dzieje? Z czego to mo|e wynikać? 
 

W dalszej cz�\ci dysertacji przytoczono odpowiedzi na powy|sze pytania wszystkich 

zaproszonych do badania ekspertów. 
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Maciej Kot - zawodnik kadry narodowej 

Odpowiedz 

na pytanie 1: 

Skoki obecne s� w mediach spoBeczno\ciowych caBy rok, ale ich 

popularno\ć i zasi�gi tej tematyki s� zale|ne od pory roku. 

Najwi�ksze zainteresowanie jest oczywi\cie w zimie podczas sezonu. 

Odpowiedz 

na pytanie 2: 

Wydaje mi si�, |e skoki narciarskie s� na tyle popularnym sportem  

w naszym kraju, |e media spoBeczno\ciowe niewiele tu wnios�. 

Dyscyplina ta jest pokazywania w telewizji, jest obecna  

na portalach internetowych, Youtube itp. Chyba, |e popatrzymy na 

najmBodsze pokolenie, które nie pami�ta MaBysza, nie wie kto  

to Kamil Stoch i wi�kszo\ć czasu sp�dza graj�c w gry i przegl�daj�c 

internet. Wtedy rzeczywi\cie media spoBeczno\ciowe mog� 

przyczynić si� do popularyzacji skoków w\ród tego pokolenia. 

Odpowiedz 

na pytanie 3: 

Na pewno s� najbardziej popularnym i medialnym sportem zimowym 

w Polsce. My\l�, |e piBka no|na przebija nas i to du|o,  

a w ostatnim czasie równie| tenis staB si� bardziej medialny. 

Oczywi\cie wyst�puje tu pewnego rodzaju sezonowo\ć.  

Odpowiedz 

na pytanie 4: 

Profile ogólnosportowe interesuj� si� skokami gBównie tu| przed 

rozpocz�ciem sezonu i w jego trakcie. W lecie to zainteresowanie jest 

znikome. Wynika to po pierwsze z braku zawodów rangi pucharu 

\wiata, a po drugie profile te publikuj� to co ludzie chc� 

czytać/sBuchać/ogl�dać i co akurat jest na czasie. Wi�c w lecie jest to 

piBka no|na, tenis, siatkówka itp. Wydaje mi si�, |e jest jeszcze pole 

do popisu je\li chodzi o promocj� skoków w mediach 

spoBeczno\ciowych. Jeste\my do\ć zamkni�t� grup� ludzi, którzy 

rzadko wpuszczaj� kamery na treningi, wi�c ilo\ć materiaBów jest 

do\ć maBa. Cz�sto te| starsi zawodnicy nie chc� si� otwierać na nowe 

rzeczy i np. nagrać Tiktoka czy jaki\ filmik. 

 

Natalia {aczek - dziennikarka sportowa 

Odpowiedz 

na pytanie 1: 

Na profilach po\wi�conych tematyce skoków posty pojawi� si� przez 

caBy rok, jednak odnosz� wra|enie, |e poza sezonem zimowym, skoki 

s� znacznie mniej widoczne w przestrzeni medialnej.  
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Odpowiedz 

na pytanie 2: 

Oczywi\cie, |e tak, podobnie jak w przypadku wszystkich innych 

dyscyplin. Za po\rednictwem mediów spoBeczno\ciowych Batwiej 

dotrzeć do u|ytkownika, który nie jest typowym fanem sportu. Mo|na 

tak|e zaoferować tre\ci, które z ró|nych wzgl�dów nie przyj�Byby si� 

w tradycyjnych mediach.  

Odpowiedz 

na pytanie 3: 

Zdecydowanie tak. Warto zwrócić uwag� na caB� otoczk�, któr�  

s� obudowane transmisje z zawodów w skokach narciarskich, 

niezale|nie od tego, kto jest w danym momencie nadawc�. Jest 

niezwykle bogata – ka|dy znajdzie co\ dla siebie, zarówno tzw. 

niedzielni kibice, jak i ci bardziej zaanga|owani, do których 

adresowane s� analizy ekspertów. Ponadto, polscy skoczkowie  

s� ch�tnie \ledzeni przez fanów w mediach spoBeczno\ciowych.  

Ze swojej perspektywy mog� przyznać, |e mimo sBabszych wyników 

naszych zawodników, artykuBy dotycz�ce skoków wci�| ciesz� si�  

w Przegl�dzie Sportowym Onet du|ym zainteresowaniem. My\l�,  

|e wynika to przede wszystkich z du|ych sukcesów polskich skoczków, 

do których przez lata przywykli\my, a tak|e pewnej tradycji, która 

przez ten czas si� ugruntowaBa. 

Odpowiedz 

na pytanie 4: 

My\l�, |e podczas sezonu zimowego skoki s� w \cisBej czoBówce je\li 

chodzi o ich promocj� w mediach spoBeczno\ciowych. W sezonie 

letnim ju| niekoniecznie. Nie da si� ukryć, |e z roku na rok sBabnie 

presti| Letniego Grand Prix – wielu czoBowych skoczków zwyczajnie 

odpuszcza te starty, a to niew�tpliwie odbija si� na zainteresowaniu 

w\ród kibiców. Reasumuj�c, poza zim� pró|no szukać wielkiego 

zainteresowanie skokami na profilach ogólnosportowych, ale wydaje 

mi si�, |e to naturalne i dotyczy z pewno\ci� tak|e innych dyscyplin 

sezonowych. Trudno te| si� temu dziwić – materiaBy  

s� podporz�dkowane pod aktualne oczekiwania kibiców.  
 

Kacper Merk - dziennikarz sportowy 

Odpowiedz 

na pytanie 1: 

My\l�, |e caBy rok, z tym, |e jesieni� i wiosn� troch� mniej. Fanbase 

skoków narciarskich w Polsce jest na tyle du|y, |e pokazanie 
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jakiejkolwiek informacji w maju, kwietniu czy wrze\niu i tak 

powoduje jej zainteresowanie. Jak wrzuc� jaki\ artykuB na Eurosport 

albo robimy co\ do telewizji, to ludzie chc� to zobaczyć. Wydaje mi 

si�, |e tacy hardkorowi kibice skoków narciarskich,  

a w Polsce jest ich kilkaset tysi�cy, poza sezonem te| s� bardzo 

zainteresowani tym, kto skakaB, z jakiej belki na treningu, co robili na 

treningu. Tym bardziej, |e treningi nie s� ogólnodost�pne, nie s� 

nigdzie pokazywane. Jak zawodnik jaki\ raz na miesi�c, czy raz na 

dwa, trzy tygodnie rzuci nawet jakie\ nagranie ze swojego 

treningowego skoku, to zazwyczaj jest tam reakcja wow. Wiadomo, 

|e najwi�ksze zainteresowanie jest zim�, bo skoki s� sportem 

zimowym i od listopada do marca s� co tydzień, ale wedBug mnie 

jakby zainteresowanie tymi kanaBami jest caBoroczne. 

Odpowiedz 

na pytanie 2: 

W Polsce nie jestem pewien, bo ten fanbase ju| jest naprawd� spory. 

A my\l� sobie |e tacy przypadkowi niedzielni fani to raczej nie 

zainteresuj� si� t� dyscyplin�, jak zobacz� zdj�cie czy filmik na 

Instagramie. Niemniej wydaje mi si�, |e media spoBeczno\ciowe 

mogByby si� bardzo przyczynić do popularyzacji skoków w innych 

krajach, takich, w których skoków nie ma, bo skoki s� bardzo ciekaw� 

dyscyplin� dla ludzi, którzy ich nie znaj�. Jestem sobie  

w stanie wyobrazić, |e gdyby dziaBania FIS-u byBy bardziej sensowne, 

to pewnie dzi�ki po\rednictwu mediów spoBeczno\ciowych mo|na by 

budować, popularyzować skoki narodowarskie na caBym \wiecie. Ale 

je\li chodzi o taki nasz rynek lokalny to wydaje mi si�, |e oni s� ju| 

na tyle znani i popularni przez to, |e pokazuj� si� co tydzień par� razy 

w telewizji i |e skoki s� jednym z naszych sportów narodowych, |e 

tutaj jakiej\ wi�kszej popularno\ci przez to, |e maj� konto w mediach 

spoBeczno\ciowych pewnie nie zyskaj�. Teraz b�d� sobie sam troch� 

zaprzeczaB, bo Piotr {yBa zdobyB pot�|n� popularno\ć na Facebooku, 

ale nie zdobyB jej jako skoczek narciarski, tylko raczej jako zawodnik, 

który pisze o tym, |e jego córka zjadBa kostk� do toalety. Wydaje mi 

si�, |e mBodzi skoczkowie narciarscy mog� zyskać du|� popularno\ć  

w mediach spoBeczno\ciowych, z naciskiem na TikToka bo widz�, jak 
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Jasiek Habdas jest w stanie trafić do odbiorców, którzy pewnie 

skoków w telewizji nie ogl�daj�, albo jeszcze nie widzieli, albo 

ogl�dali bardzo rzadko. Wi�c powiedziaBbym, |e troch� mog�, ale 

chodzi o skoczków mBodszego, pokolenia, wchodz�cych dopiero na 

poziom seniorski albo zawodowy i te| o kibicach, którzy s� du|o 

mBodsi. Wiadomo, |e na razie grupa docelowa na Instagramie jest 

zupeBnie inna, ni| na TikToku, wi�c jak kto\ stawia na swoj� karier� 

na TikToku, to raczej chce dotrzeć do 12, 11, 13 latków. 

Odpowiedz 

na pytanie 3: 

Nie musz� nawet obserwować mediów spoBeczno\ciowych, |eby 

wiedzieć, |e to prawda. Widz� ranking tego, jak si� skoki narciarskie 

ogl�daj� i, |e ka|dy tekst o nich napisany gdziekolwiek ma pot�|ne 

zasi�gi. Sam jak wrzuc� co\ o skokach, a jak wrzuc�  

z jakiej\ innej dyscypliny, na przykBad z lekkiej atletyki, któr� 

uwielbiam i która uwa|am, |e jest bardzo niedoceniana medialnie  

i przez kibiców, to widać zdecydowanie, |e skoki s� jedn�  

z najwi�kszych dyscyplin. Lajki, zasi�gi i cokolwiek zwi�zane ze 

skokami jest du|o ch�tniej odbierane i share'owane, ni|  

z wi�kszo\ci� dyscyplin w Polsce.  

Odpowiedz 

na pytanie 4: 

Chyba tylko piBka no|na przebija [skoki narciarskie] i wydaje mi si�, 

|e dzisiaj tenis w postaci Igi [wi�tek, ale kiedy\ nawet sprawdzaBem 

to pod k�tem siatkówki, która mi si� wydawaBo, |e te| jest zawsze 

bardzo popularna w Polsce i mo|e transmisje meczów reprezentacji 

s� popularne, ale takie pojedyncze interakcje, wpisy czy wrzucanie 

jakich\ rzeczy dotycz�cych siatkówki w social media nie robi takich 

zasi�gów, jak skoki. 

 

Natalia Kapustka - dziennikarka sportowa 

Odpowiedz na 
pytanie 1: 

Tematyka skoków narciarskich jest obecna w mediach 

spoBeczno\ciowych przez caBy rok, jednak poza sezonami pojawia si� 

znacznie rzadziej. Najwi�cej tre\ci zwi�zanych z tym sportem mo|na 

odnalezć w trakcie sezonu zimowego. W okresie od listopada do 

marca, praktycznie co weekend odbywaj� si� zawody, co sprawia, |e 
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tre\ci zwi�zane ze skokami narciarskimi staj� si� wyj�tkowo 

zauwa|alne w mediach spoBeczno\ciowych. 

Odpowiedz na 

pytanie 2: 

Tak, potencjaB marketingowy mediów spoBeczno\ciowych mo|e mieć 

wpByw na popularyzacj� dyscypliny skoków narciarskich. Przede 

wszystkim, te platformy umo|liwiaj� skuteczne docieranie do 

rozlegBego grona odbiorców. Dzi�ki dynamice tej dyscypliny, 

publikowanie tre\ci mo|e przyci�gać uwag� u|ytkowników  

z ró|nych regionów \wiata, co sprzyja zarówno zwi�kszaniu 

zainteresowania, jak i wzmacnianiu istniej�cej spoBeczno\ci. 

Dodatkowo, platformy spoBeczno\ciowe oferuj� zaawansowane 

narz�dzia reklamowe, umo|liwiaj�ce precyzyjne kierowanie 

przekazu do okre\lonej grupy docelowej. 

Odpowiedz na 
pytanie 3: 

Tak, zgadzam si� z twierdzeniem, |e skoki narciarskie stanowi� jedn� 

z najbardziej medialnych dyscyplin sportowych w Polsce. Wysoko w 

zestawieniu nie mo|na pomijać równie| siatkówki, piBki no|nej oraz 

tenisa. Kluczowym czynnikiem wpBywaj�cym na ich popularno\ć byBy 

sukcesy polskich zawodników ju| na pocz�tku XXI wieku. Adam 

MaBysz, jako pierwszy, odegraB istotn� rol� w rozwoju 

zainteresowania t� dyscyplin� w\ród polskich kibiców sportu. 

Kolejne tryumfy Kamila Stocha, Dawida Kubackiego czy Piotra {yBy 

podtrzymaBy wysokie zainteresowanie skokami narciarskimi  

w Polsce. W przeciwieństwie do siatkówki czy piBki no|nej, skoki 

narciarskie maj� przewag� w cz�stotliwo\ci rozgrywania zawodów, 

co skutkuje cz�stszym pojawianiem si� tre\ci zwi�zanych z t� 

dyscyplin� w przestrzeni medialnej. Cz�stotliwo\ć odnosi si� do 

meczów reprezentacji, a nie zmagań klubowych, bo to jednak one 

ciesz� si� wi�ksz� popularno\ci� w naszym kraju. Skoczkowie 

rywalizuj� w dwóch sezonach – zimowym i letnim – co stanowi 

dodatkowy atut w kwestii utrzymania zainteresowania przez caBy rok 

i oferowania staBego strumienia wydarzeń. Rywalizacja przez wiele 

lat pokazywana byBa na gBównych kanaBach Telewizji Polskiej,  

a w ostatnim czasie, oprócz kanaBu Eurosport, zawody transmitowane 

s� na gBównym kanale TVN. Transmisje na bardzo znanych stacjach 
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i te| Batwym dost�pie \wiadczy o wysokiej popularno\ci tej 

dyscypliny. Zaanga|owanie kibiców i ekspertów na platformie X 

(dawniej Twitter) dodatkowo potwierdza wysoki poziom medialno\ci 

skoków narciarskich, tematyka zwi�zana z t� dyscyplin� cz�sto 

znajduj� si� w trendach dnia. Oprócz samych zawodów, ogromn� 

popularno\ci� ciesz� si� tak|e wywiady po zawodach, 

przeprowadzane z udziaBem zawodników, którzy zdobyli du|� 

sympati� w\ród Polaków. 

Odpowiedz na 

pytanie 4: 

Tematyka skoków narciarskich jest w du|ym stopniu obecna na 

ogólnosportowych profilach, zwBaszcza w okresie trwania sezonów. 

Jednak, materiaBy zwi�zane z t� dyscyplin� nie zdaj� si� dominować 

jednoznacznie nad innymi dyscyplinami. Istnieje kilka czynników, 

które wpBywaj� na to zjawisko. Stacje telewizyjne, takie jak TVP Sport 

czy Eurosport, posiadaj� prawa do transmisji innych dyscyplin 

sportowych. W okresach, gdy nie odbywaj� si� zawody  

w skokach narciarskich, stacje te koncentruj� si� na promocji innych 

wydarzeń sportowych. Na przykBad, na profilach Eurosportu, tre\ci 

zwi�zane z tenisem s� obecne praktycznie przez caBy rok, co sprawia, 

|e ta dyscyplina zajmuje czoBowe miejsce w promocji medialnej w 

porównaniu z innymi. Dodatkowym czynnikiem jest ch�ć 

wprowadzenia pewnej ró|norodno\ci w publikowanych materiaBach. 

Mimo |e skoki narciarskie ciesz� si� du|� popularno\ci� w Polsce, 

nadmiar tej tematyki mógBby spowodować  zjawisko przesytu w\ród 

u|ytkowników. 

 

Damian MichaBowski - dziennikarz sportowy 

Odpowiedz na 

pytanie 1: 

Obecnie trwa to gBównie zim� i tu widz� ogromny potencjaB do 

zmiany, bo to dyscyplina, która swoje owoce zbiera zim�, ale gBówna 

praca dzieje si� latem. 

Odpowiedz na 

pytanie 2: 

Zdecydowanie tak! To niezwykle Bakomy k�sek – co skoczkowie robi� 

tu| przed skokiem, jak wygl�da ich dzień startowy, jak przygotowuj� 

sprz�t, jak si� szyje kombinezon, jak wygl�daj� analizy taktyczne – to 
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wielka, ciekawa maszyna, która nie zostaBa jeszcze skonsumowana – 

a szkoda. Profil A�czy nas PiBka w PZPN swojego czasu robiB 

kapitaln� robot� zagl�daj�c za kulisy naszej piBkarskiej reprezentacji 

– skoki narciarskie maj� w tym temacie zadanie domowe do 

odrobienia. PotencjaB jest ogromny. Im ciekawiej opowiemy o tej 

dyscyplinie, tym rzadziej b�dziemy o niej mówić, |e skoczek siada na 

belce, skacze, dostaje jakie\ noty, przeliczniki i tyle – sam skok jest 

ostatnim elementem caBej pracy jak� wykonaB zawodnik. Im wi�cej 

uda si� zbudować historii wokóB konkretnego zawodnika, tym z 

wi�kszymi emocjami b�dziemy ogl�dać jego rywalizacj�. 

Odpowiedz na 

pytanie 3: 

Niestety nie zgadzam si� z tym stwierdzeniem. Skoki s� jedn�  

z najpopularniejszych dyscyplin, a skoczkowie s� jednymi  

z najpopularniejszych sportowców w kraju, ale dyscyplina mogBaby 

być bardziej medialna. W obecnej formule jest zbyt skomplikowana. 

Coraz wi�cej osób zastanawia si� „o co wBa\ciwie chodzi?=. Kiedy\ 

wygrywaB ten kto skakaB najdalej, teraz wygrywa ten kto ma najlepsze 

przeliczniki i przy okazji daleko skoczy. To trzeba zdecydowanie 

zmienić. Upro\cić przekaz medialny. Skoki maj� swoich wiernych 

widzów, ale potrzebujemy napBywu nowych kibiców, a |eby ich 

zainteresować, wychować, dyscyplina musi być emocjonuj�ca i 

porywaj�ca – wtedy znów b�dziemy mogli mówić  

o ogromnej medialno\ci. 

Odpowiedz na 

pytanie 4: 

Bardzo lubi� profil Eurosportu, bo to nie tylko suche fakty  

i statystyki, ale tak|e zabawny, mBodzie|owy komentarz. Wyci�ganie 

ciekawostek, czasami sarkazm, |art. Wyniki sportowe ka|dy sobie 

mo|e sprawdzić, ale nie ka|dy potrafi bByskotliwie wyci�gn�ć detale, 

o których cz�sto czytamy na Twitterze Eurosportu. 

 

Paulina Chylewska - dziennikarka sportowa 

Odpowiedz na 

pytanie 1: 

Nasilona jest na pewno w okresie startów, ale od kilku lat  

w „martwym= okresie cz�\ciej widzimy skoczków w prywatnych 

sytuacjach i to – zwBaszcza dla kibiców – jest dobra okazja do 
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poznania swoich idoli z nieco innej strony  

Odpowiedz na 
pytanie 2: 

Ju| si� przyczynia, nie mam w�tpliwo\ci. Zreszt� obserwujemy to  

w ka|dym sporcie i skoki nie s� wyj�tkiem. To kwestia przede 

wszystkim kontraktów sponsorskich (sponsorzy od paru lat 

zauwa|aj� potencjaB sociali) ale te| widzów mBodszego pokolenia, 

którzy czasem najpierw znajd� co\ w sieci, by potem w tv kibicować.  

Odpowiedz na 
pytanie 3: 

S�. Absolutnie tak. I dopóki skoczkowie b�d� odnosić sukcesy (lub – 

patrz�c na ostatni sezon – ci�gle b�dzie nadzieja, |e je odnios�) tak 

b�dzie. Polacy s� w du|ej mierze fanami sukcesu, wi�c wokóB 

zwyci�zców zawsze b�dzie medialny szum.  

Odpowiedz na 

pytanie 4: 

To kwestia przede wszystkim nadawcy zawodów i sukcesów. Na 

profilach telewizji, które w danym sezonie pokazuj� skoki informacji 

jest zdecydowanie wi�cej (to oczywi\cie kwestia promocji  

i zach�cenia do ogl�dania). Ale w sezonie to sport wywoBuj�cy ci�gle 

wielkie emocje, wi�c nawet niepokazuj�cy transmisji najwa|niejsze 

informacje podaj�. Dla samej dyscypliny to na pewno za maBo, ale 

takie s� „prawa rynku=.  

 

Marcin Kuzbicki - ekspert medialny 

Odpowiedz na 

pytanie 1: 

Obecno\ć jest bezdyskusyjnie wi�ksza zim�, w pozostaBych 

miesi�cach sam nie \ledz� wydarzeń zwi�zanych ze skokami 

przesadnie intensywnie (skupiam si� na innej dyscyplinie), dlatego 

ci�|ko mi odpowiedzieć na pytanie o ekspozycj� skoków np. latem. 

Odpowiedz na 

pytanie 2: 

Jak najbardziej. Zgodnie z odp. na pytanie nr 7, skoki ze wzgl�du na 

swoj� charakterystyk� wydaj� si� bardzo pasować pod krótkie 

formaty video, które obecnie dominuj� w mediach 

spoBeczno\ciowych. 

Odpowiedz na 

pytanie 3: 

Tak, skoki narciarskie wywoBuj� w mediach (konwencjonalnych  

i spoBeczno\ciowych) poruszenie, które bezdyskusyjnie przebija  

w naszym kraju jedynie piBka no|na. [wiadcz� te| o tym ogl�dalno\ci 

transmisji telewizyjnych. 
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Odpowiedz na 

pytanie 4: 

Dla stacji Eurosport skoki narciarskie s� jedn� z najwa|niejszych 

dyscyplin. Uwa|am, |e ekspozycja skoków w mediach 

spoBeczno\ciowych Eurosportu jest adekwatna i stoi na bardzo 

wysokim poziomie. Mediów nale|�cych do innych stacji nie 

chciaBbym oceniać, natomiast w oczywisty sposób zdecydowanie 

najwi�ksze zainteresowanie generuje sezon, który trwa od listopada 

do marca.  

 

Jakub Kot - ekspert medialny 

Odpowiedz na 

pytanie 1: 

Mo|e caBy rok to nie, ale nawet jak nie ma zimy, jest lato, nie ma tych 

zawodów, to jednak skoczkowie te| rzucaj� zdj�cia z wakacji,  

z jakich\ obozów przygotowawczych w górach, na szybowcach, jakie\ 

takie aktywno\ci te| sportowe, ale nie wiem, albo poza zupeBnie 

skoczni�, albo na takie stricte prywatne, |e ten si� o|eniB, ten pojechaB 

na podró| po\lubn�, a ten jest gdzie\ w Ameryce  

u ciotki. Wi�c mimo wszystko wydaje mi si�, |e jest to taka w miar� 

caBoroczna aktywno\ć. 

Odpowiedz na 

pytanie 2: 

My\l�, |e tak i mam nadziej�, |e tak b�dzie i |e FIS pójdzie w t� stron�, 

i zawodnicy równie|. Jednak takie s� czasy, |e trzeba szukać nowych 

pBaszczyzn, formatów. My\l�, |e tak, |e jaka\ tam forma rozwijania 

si� i przyszBo\ci jest [poprzez social media]. 

Odpowiedz na 

pytanie 3: 

W Polsce pewnie tak, natomiast wychodz�c poza Polsk�, to ju| na 

pewno nie, bo jak widzimy jak dziaBaj� FormuBa 1, rajdy 

samochodowe, piBka no|na i tak dalej, to na pewno skoki tam nie 

dorastaj� im do pi�t. Natomiast w samej Polsce pewnie skoki b�d� w 

czoBówce. Mamy Ig� [wi�tek, mamy Roberta Lewandowskiego, oni 

te| tam te social media maj�, natomiast pewnie w samej Polsce skoki 

b�d� w czoBówce. 

Odpowiedz na 
pytanie 4: 

Wydaje mi si�, |e mo|na by byBo co\ zrobić wi�cej. Patrz�c na TVP 

Sport i na Eurosport, szczególnie na Twitterze, to TVP Sport, 

wiadomo, mo|e tam wrzucaj� fajne zdj�cia, maj� fajnych 

dziennikarzy i tutaj tak rzeczowo mo|na du|o si� dowiedzieć. Na 
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Instagramie to chyba bardziej z kolei Eurosport, ale to wydaje mi si�, 

|e jeszcze jest du|o do poprawy. W sensie, |e to jako\ dziaBa, ale na 

pewno by mo|na to robić lepiej i wi�cej. 

 

Dominik Formela - ekspert medialny 

Odpowiedz na 

pytanie 1: 

Skoki narciarskie to typowo sezonowa dyscyplina sportu. 

Zainteresowanie zdecydowanie ro\nie wraz ze startem Pucharu 

[wiata, a ga\nie w dniu jego finaBu. W okresie wiosennoletnio-

jesiennym o skokach mówi si� przewa|nie w kontek\cie w du|ych 

zmian regulaminowych, ogBoszenia kalendarzy, nowinek kadrowych, 

b�dz chwilowych sensacji. Jako staBy punkt programu skoki goszcz� 

w mediach spoBeczno\ciowych zim�. 

Odpowiedz na 

pytanie 2: 

Przy zachowaniu wBa\ciwej skali wzorcem powinna być FormuBa 1, 

która za spraw� tematycznego serialu na platformie streamingowej 

czy niesamowitego rozwini�cia kanaBu YouTube doprowadziBa do 

rekordowego zainteresowania dyscyplin� i otoczk�. W tej materii 

skoki narciarskie i caBa FIS maj� ogrom przestrzeni do 

wykorzystania, pomimo niszowego charakteru dyscypliny. Skoki 

narciarskie to ekstremalna dyscyplina sportu uprawiana przez 

mBodych ludzi i to wBa\nie o mBodego widza powinno si� walczyć przy 

wykorzystaniu wszelkich mo|liwo\ci, które daj� dzisiejsze platformy 

spoBeczno\ciowe. 

Odpowiedz na 

pytanie 3: 

W okresie zimowego sezonu skoki narciarskie bez cienia w�tpliwo\ci 

s� jedn� z najpopularniejszych i najbardziej medialnych dyscyplin 

sportowych w naszym kraju. Dyscyplina jest transmitowana przez 

otwarte stacje telewizyjne, wydarzenia zwi�zane ze skokami trafiaj� 

na pierwsze strony gazet, a tak|e maj� swoj� staB� przestrzeń w 

radiowych serwisach sportowych i na portalach internetowych. 

Serwis Twitter/X regularnie wykazuje, |e #skijumpingfamily trafia to 

najcz�\ciej poruszanych hashtagów w okresie zimowym. 

Odpowiedz na 

pytanie 4: 

Najwa|niejsze zawody w skokach narciarskich maj� bardzo dobre 

miejsce w caBorocznym kalendarzu. Rywalizacja toczy si� w okresie, 
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kiedy ludzie rzadziej sp�dzaj� czas na wolnym powietrzu, a w wielu 

dyscyplinach sportu akurat trwa zimowa przerwa. GBównym 

warunkiem promocji s� sportowe rezultaty. To one s� paliwem 

zainteresowania ze strony mediów, sponsorów i niedzielnych 

kibiców. Promocja nigdy nie b�dzie wystarczaj�ca. Ka|da zima 

pokazuje jednak innowacyjne pomysBy w kreowaniu wizerunku 

dyscypliny w przestrzeni medialnej. 

 

Adam Bucholz - ekspert niemedialny 

Odpowiedz na 

pytanie 1: 

Tematyka skoków narciarskich jest obecna caBy rok w social 

mediach. Co prawda, wi�ksze zainteresowanie jest latem,  

a najwi�ksze oczywi\cie zim�, ale i wydarzenia w pozostaBych 

miesi�cach przyci�gaj� osoby, które reaguj� i komentuj� na 

zamieszczone informacje. Najpopularniejszymi wówczas tematami s� 

powoBania kadr narodowych, potencjalne roszady trenerskie, 

ustalanie kalendarza mi�dzynarodowych zawodów oraz relacje ze 

zgrupowań. Zdarzaj� si� równie| wie\ci o kontuzjach zawodników. 

Oczywi\cie ruch jest mniejszy ni| w trakcie sezonu, ale i tak znajd� 

si� osoby ch�tne do skomentowania ka|dej informacji. 

Odpowiedz na 

pytanie 2: 

Uwa|am, |e potencjaB marketingowy mediów spoBeczno\ciowych 

mo|e przyczynić si� do popularyzacji skoków narciarskich. Moim 

zdaniem dotychczas ta dyscyplina nie wykorzystywaBa w peBni swoich 

mo|liwo\ci do promocji w social mediach. Za przykBad mog� sBu|yć 

oficjalne kanaBy FIS, które do ubiegBej zimy nie byBy wystarczaj�co 

aktywne. Tej zimy nast�piBa jednak pozytywna zmiana, co w efekcie 

zwi�kszyBo liczb� reakcji, polubień, komentarzy i udost�pnień 

materiaBów publikowanych na oficjalnych kanaBach. 

Odpowiedz na 

pytanie 3: 

Uwa|am, |e tak. Ka|de zawody Pucharu [wiata wywoBuj� ruch  

i zaanga|owanie u|ytkowników w social mediach. Nazwiska 

zawodników oraz hashtag #skijumpingfamily regularnie trafiaj� 

wówczas na list� trendów. Istnieje zatem potencjaB dla caBej 

dyscypliny, przynajmniej w naszym kraju. Skoki wci�| s� sportem 
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popularnym w Polsce i generuj� du|e zainteresowanie w social 

mediach. 

Odpowiedz na 

pytanie 4: 

Na korzy\ć skoków narciarskich dziaBa cykliczno\ć wydarzeń. Przez 

cztery miesi�ce co tydzień rozgrywane s� zawody Pucharu [wiata. 

Taki ukBad pozwala na generowanie du|ej ilo\ci tre\ci, tekstów, 

filmów. Mo|na byBoby to porównać do Ekstraklasy piBkarskiej, która 

co tydzień rozgrywa swoje mecze. Skoki narciarskie znajduj� si�  

w gronie najpopularniejszych dyscyplin sportowych w Polsce, obok 

piBki no|nej, siatkówki, |u|la czy tenisa. Z pewno\ci� du|a 

cz�stotliwo\ć zawodów w okresie zimowym pomaga promocji 

skoków. Portale ogólnopolskie zajmuj� si� najcz�\ciej t� dyscyplin� 

zim�, ale sportowe redakcje typu TVP Sport, Sport.pl czy Przegl�d 

Sportowy. Onet potrafi� nawet w okresie wiosenno-letnim 

publikować kilka artykuBów po\wi�conych skokom, przedstawiaj�c 

najnowsze informacje. 

 

Andrzej {urawski - ekspert niemedialny 

Odpowiedz na 

pytanie 1: 

Obecno\ć trwa caBy rok, ale poza sezonem zimowym ma marginalne 

zainteresowanie. Tweety o LGP (o ile nie dzieje si� co\ NAPRAWD� 

wyj�tkowego) maj� zasi�gi o trzy czwarte mniejsze ni| te zimowe. 

Wydaje mi si� to zupeBnie normalne. 

Odpowiedz na 

pytanie 2: 

Tak, najlepszym tego przykBadem jest to, |e niedawno viralem staB si� 

skok Andreasa Stjernena sprzed kilku lat. Najlepsze skoki s� mocno 

viralowe, choć kto\ kto zacznie ogl�dać konkursy pod ich wpBywem 

mo|e być do\ć skonfudowany. 

Odpowiedz na 

pytanie 3: 

Oczywi\cie, Stoch i {yBa w zasi�gach przegrywaj� w Polsce tak 

naprawd� tylko z paroma piBkarzami i Ig� [wi�tek. 

Odpowiedz na 
pytanie 4: 

To naturalne, |e profile ogólnosportowe interesuj� si� skokami tylko 

w „gor�cym= okresie, byBoby dziwne, gdyby byBo inaczej. W tym 

jednak okresie to zainteresowanie oceniam jako bardzo du|e. Jest 

charakterystyczne (i dosyć niesamowite, bior�c pod uwag�, |e to w 
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gruncie rzeczy niszowy sport), |e na stronach gBównych TVP Sport, 

Eurosportu czy Przegl�du Sportowego skoki s� wyró|nione wBasn� 

zakBadk�, obok piBki no|nej, tenisa i siatkówki. Innymi sBowy, 

promocja medialna skoków jest wr�cz bardzo du|a. 

 

Tomasz Golik - ekspert niemedialny 

Odpowiedz na 

pytanie 1: 

Obecno\ć jako taka trwa caBy rok, natomiast w sezonie zimowym jest 

ona najwi�ksza, a poza nim jest w mojej ocenie znikoma,  

z lekkim wzrostem obecno\ci w trakcie letnich zawodów w Polsce. 

Odpowiedz na 

pytanie 2: 

PotencjaB social mediów sam w sobie mo|e si� przyczynić do 

popularyzacji skoków, je\li byBby umiej�tnie wykorzystywany. SM to 

dzi\ jedno z podstawowych narz�dzi marketingowych, natomiast nie 

jestem przekonany, czy skoki w tym ksztaBcie (safety first, 

zmniejszenie liczby dalekich lotów, tańce z belkami, przeliczniki za 

wiatr) b�d� w stanie nawet przy najlepszych narz�dziach przyci�gn�ć 

na dBu|ej wi�ksz� liczb� widzów. 

Odpowiedz na 

pytanie 3: 

Trudno mi jednoznacznie ocenić i porównać do innych sportów, 

poniewa| nie interesuj� si� |adnym innym sportem, a \ledzenie 

tematyki skoków narciarskich ma jeden z najwi�kszych udziaBów 

w\ród mojej aktywno\ci w sieci. Natomiast sBysz�c regularnie 

wspomnienia w mediach mainstreamowych o skokach narciarskich w 

trakcie sezonu zimowego, zgodziBbym si� z tez�, |e s� jednym  

z najpopularniejszych i najbardziej medialnych sportów w Polsce. 

Odpowiedz na 

pytanie 4: 

Wydaje mi si�, |e w trakcie sezonu zimowego profile ogólnosportowe 

po\wi�caj� skokom wi�cej materiaBów ni| innym sportom. TVP Sport 

jest w mojej ocenie jednym z wi�kszych mediów, które w „sezonie 

ogórkowym= po\wi�caj� jakikolwiek czas skokom  

i to równie| zawodom ni|szej rangi i zawodom krajowym. Promocja 

w „sezonie ogórkowym= raczej nie jest wystarczaj�ca, ale nawet 

gdyby byBa wi�ksza, to raczej trudno mi wyobrazić sobie to, by mogBa 

być efektywna. 
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Szczepan Ciesielski - kibic, twórca social mediów 

Odpowiedz na 

pytanie 1: 

Zdecydowanie bardziej t� obecno\ć mo|na zauwa|yć w okresie 

zimowym. Letnie skoki s� dodatkiem. Lato nie za bardzo kojarzy si� 

ze skokami narciarskimi. Warto w tym kontek\cie porównać statystyki 

wej\ć na najpopularniejsz� stron� internetow� w temacie skoków 

narciarskich - skijumping.pl. Tam regularnie pojawi� si� nowe wpisy 

niezale|nie od pory roku. Mimo to, stawiam \miaB� hipotez�, |e latem 

jest znacznie mniej wy\wietleń. 

Odpowiedz na 

pytanie 2: 

Tak, ale wszystko zale|y od ludzi zarz�dzaj�cych skokami. Nie da si� 

sztucznie wygenerować popularno\ci na czym\, co nie jest 

atrakcyjne. Bardzo wiele zale|y od osób odpowiedzialnych za 

realizacj� transmisji telewizyjnych. Du|� rol� odgrywaj� te| prawa 

autorskie. Najwi�kszy wpByw ma Dyrektor P[, który powinien sBuchać 

m�drych doradców w kontek\cie ewolucji dyscypliny. 

Odpowiedz na 
pytanie 3: 

Tak, ale jedynie w okresie zimowym. My\l�, |e potwierdzenie widzimy 

na portalach sportowych oraz informacyjnych, gdzie wysoko 

pozycjonuj� si� artykuBu o skokach narciarskich, szczególnie kiedy 

polscy skoczkowie bardzo dobrze skacz�. Wiele raportów te| 

potwierdza, |e skoki nale|� do czoBówki i ust�puj� maksymalnie 

dwóm, trzem, b�dz czterem dyscyplinom sportowym  

w zale|no\ci od sytuacji i formy poszczególnych polskich 

sportowców. 

Odpowiedz na 

pytanie 4: 

Promocja jest na wysokim poziomie. Rolki na Instagramie, ciekawe 

wypowiedzi. Problem zanikaj�cej popularno\ci le|y w samej 

dyscyplinie. Brak konkretnych zmian, które mogBoby uatrakcyjnić 

skoki narciarskie. Mamy wr�cz sytuacj� odwrotn�: przeliczniki  

za wiatr, czy dBugie oczekiwanie na kolejnych zawodników ze wzgl�du 

na warunki atmosferyczne, które mo|na sprawdzić nawet na kilka dni 

przed zawodami. Skoki narciarskie to dyscyplina zimowa i te| nie ma 

co na siB� jej robić caBorocznej, mo|e być naprawd� popularna w 

okresie zimowym, tak jak narciarstwo alpejskie, ale nawet najlepsza 

promocja nie spowoduje, |e sprzedamy widzom nud�. 
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5.3. Weryfikacja planów i zaBo|eD dziaBalno\ci Polskiego Związku Narciarskiego 

 

W trzecim rozdziale dysertacji zostaBa przytoczona Strategia rozwoju narciarstwa  

i snowboardu na lata 2023-2030316. W niniejszej cz�\ci autorka pochyli si� nad 

weryfikacj� przedstawionych wcze\niej w sposób teoretyczny planów w odniesieniu do 

poziomu ich prawdopodobnego powodzenia na podstawie wBasnych badaD: 
 

I. Wizja PZN – na podstawie analizy mediów spoBeczno\ciowych Polski Zwi�zek 

Narciarski mo|na uwa|ać za stosunkowo stabilny i profesjonalny zwi�zek 

sportowy. Aktywnie uczestniczy w |yciu spoBecznym wspieraj�c jego rozwój. 

Pomijaj�c kontrowersje, które s� obecne w niemal ka|dym zwi�zku sportowym, 

jego wizerunek jest odbierany w sposób raczej pozytywny. Pozwala on 

sportowcom na wB�czanie si� do walki o medale imprez mistrzowskich i stara si� 

zapewnić im wszelkie mo|liwe wsparcie. PZN stara si� równie| wskazywać 

optymaln� drog� rozwoju kariery prowadz�c� do sukcesów sportowych  

i |yciowych.  
 

II. Analiza SWOT PZN: 

a) weryfikacja mocnych stron wizerunkowych PZN – du|a popularno\ć 

skoków narciarskich jest faktem i jest ona zdecydowanie dostrzegana  

w mediach spoBeczno\ciowych. Polski Zwi�zek Narciarski posiada 

bezsprzecznie ogromne do\wiadczenie w organizacji wydarzeD sportowych 

o zasi�gu mi�dzynarodowym (np. Puchar [wiata).  Stabilno\ć sponsoringu 

jest kolejny elementem, który mo|na zaobserwować  

w przestrzeni social mediów.  

b) Weryfikacja sBabych stron wizerunkowych PZN – przytoczone w strategii 

rozwoju PZN elementy takie, jak niewielka liczba obiektów specjalistycznej 

infrastruktury, niewystarczaj�ce finansowanie klubów sportowych, 

ograniczona liczba krajowych i aktywnych trenerów czy te| ograniczona 

wspóBpraca z o\rodkami naukowymi wydaj� si� być mo|liwe do 

zaobserwowania równie| w przestrzeni medialnej, aczkolwiek dla 

przeci�tnego obserwatora social mediów oraz umiarkowanie 

 
316 Zob.  Strategia rozwoju narciarstwa i snowboardu na lata 2023 – 2030, dokument PDF on-line, 

https://www.pzn.pl/uploaded_images/1709325585_1709278337strategia-pzn.pdf, Kraków 2023. 
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zaanga|owanego fana prawdopodobnie nie b�d� one w wi�kszo\ci a| tak 

ra|�ce. S� to bowiem elementy zdecydowanie bardziej techniczne  

i profesjonalne, ani|eli wchodz�ce w sposób bezpo\redni w dziaBania 

zwi�zane z komunikacj� marketingow�. 

c) Weryfikacja szans wizerunkowych PZN – fakt obecno\ci wszystkich 

dyscyplin podlegaj�cych pod Polski Zwi�zek Narciarski w programie 

Zimowych Igrzysk Olimpijskich jest elementem poniek�d niezale|nym od 

PZN-u, aczkolwiek zdecydowanie przemawia on na korzy\ć wizerunkow� 

zwi�zku. Kwestia ksztaBtowania si� wizerunku narciarza jako sportu ludzi 

sukcesu (presti|) stanowi element znany z historii polskiego narciarstwa,  

o której autorka wspominaBa na pocz�tku trzeciego rozdziaBu dysertacji  

i kreowanie takiej wizji obecnie z jednej strony mo|e przemówić na korzy\ć 

Zwi�zku, a z drugiej mo|e wprowadzić zb�dne ograniczenia  

w potencjalnym podejmowaniu uprawiania tej dyscypliny zwBaszcza przez 

osoby z ubo|szych \rodowisk. Przytoczone w strategii fakty, i| PZN jest 

stabilnym partnerem do organizacji du|ych imprez sportowych oraz 

gwarantem do wspóBpracy w zakresie sponsoringu bez w�tpienia s� mo|liwe 

do zaobserwowania w mediach spoBeczno\ciowych, co wykazaBy 

przeprowadzone badania odbioru tre\ci po\wi�conych dyscyplinie. 

d) Weryfikacja zagro|eD wizerunkowych PZN – obni|enie wyników 

sportowych, szczególnie w skokach narciarskich, czego \wiadkami jeste\my 

w ostatnim czasie, zdecydowanie mo|e, ale nie musi  przyczynić si� do 

powstania wizerunkowych zagro|eD. Popularno\ć skoków narciarskich oraz 

poszczególnych zawodników nadal jest na wysokim poziomie mimo ich 

sBabszych startów, co przekBada si� na ci�gBe zainteresowanie dziaBalno\ci� 

Zwi�zku. Brak systemowego zabezpieczenia wynagrodzeD trenerów 

 i instruktorów jest elementem, na który przeci�tny u|ytkownik Sieci raczej 

nie ma wi�kszego wpBywu, aczkolwiek prowadzenie przez Zwi�zek 

atrakcyjnych dziaBaD w mediach spoBeczno\ciowych mo|e przyczynić si� do 

wzrostu \rodków przekazywanych na jego poczet chocia|by z pozycji 

reklam b�dz wy\wietleD poszczególnych medialnych tre\ci. Podobnie rzecz 

ma si� w stosunku do braku zabezpieczania stypendialnego dla zawodników  

w przedziale wiekowym 18-23 lata – tutaj równie| \rodki mo|na pozyskać 

poprzez dziaBania medialne oraz sponsorskie. Kwestia konfliktów  
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w Mi�dzynarodowej Federacji Narciarskiej FIS mo|e stanowić zagro|enie 

wizerunkowe dla Polskiego Zwi�zku Narciarskiego, jednak|e 

zdecydowanie wi�kszym zagro|eniem mo|e być on sam dla siebie i wBasne 

konflikty oraz kryzysy zapewne b�d� wpBywać zdecydowanie gorzej na 

wizerunkowy odbiór PZN-u, ani|eli konflikty jednostki zewn�trznej. 
 

III. Cele strategiczne PZN – poprzez przeprowadzon� obserwacj� mediów 

spoBeczno\ciowych, równie| profili Polskiego Zwi�zku Narciarskiego, zasadnym 

wydaje si� zgodzić z zaBo|onymi w strategii celami PZN.  DziaBania te obejmuj� 

dywersyfikacj� zródeB finansowania, tworzenie zupeBnie nowych platform 

sprzeda|owych niezwi�zanych bezpo\rednio z wynikami sportowymi, a tak|e 

rzeteln� wspóBprac� z partnerami i sponsorami i wszystkie te elementy s� mo|liwe 

do zaobserwowania równie| w przestrzeni mediów spoBeczno\ciowych. Autorka 

zgadza si� tak|e ze stwierdzeniem, i| dzi�ki obecnie zbudowanej strukturze 

Zwi�zku mo|e on podejmować wspóBprace z czoBowymi globalnymi markami, 

dzi�ki czemu doprowadzi do zwi�kszenia zasi�gów sportów zimowych 

 w masowym przekazie. Równie| fakt, i| PZN powinien poszukiwać nowych 

mo|liwo\ci rozwijania projektów o charakterze kulturowym, jak i spoBeczno-

sportowym oraz kontynuować wzrost warto\ci swojej marki wydaje si� być 

zasadny i widoczny poprzez przeprowadzone w dysertacji badania.   
 

IV. Filary rozwoju PZN – elementy filarów rozwoju Zwi�zku, w\ród których 

wskazano m.in, na: 

a) nawi�zanie patronatów medialnych maj�cych na celu ksztaBtowanie 

wizerunku indywidualnych sportowców oraz wspieranie krajowych  

i lokalnych inicjatyw; 

b) opracowanie strategii komunikacji oraz utworzenie zespoBu do jej realizacji 

zgodnie z obowi�zuj�cymi standardami; 

c) opracowanie polityki promocyjnej wydarzeD sportowych oraz szkolenie 

zawodników i trenerów w obszarze wolnorynkowym, uwzgl�dniaj�ce zasady 

funkcjonowania rynku sponsoringu sportu oraz wspóBczesnych mediów  

równie| wydaj� si� być w fazie realizacji. Analiza wyników badaD zawarto\ci social 

mediów, rozmowy eksperckie oraz poznanie feedbacku internautów w znacznym 

stopniu wskazuje na podejmowanie dziaBaD zwi�zanych ze strategiami 

komunikacyjnymi oraz polityk� promocyjn�. Rozwój tych filarów wydaje si� być 

 w fazie stosunkowo pocz�tkowej je\li chodzi o medialne dziaBania Zwi�zku, 
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aczkolwiek ju| teraz mo|liwe do zaobserwowania s� odpowiednio podejmowane 

dziaBania, które w perspektywie odpowiedniego czasu, nakBadu pracy ludzkiej oraz 

\rodków finansowych powinny przynie\ć zamierzone efekty. Zaproponowana przez 

Polski Zwi�zek Narciarski Strategia rozwoju narciarstwa i snowboardu na lata 2023-

2030317 w przedstawionym formacie wydaje si� mieć du|e szanse powodzenia 

 w odniesieniu do wyników badaD przeprowadzonych przez autork� dysertacji. Je\li 

osoby odpowiedzialne za medialn� i pozamedialn� komunikacj� Zwi�zku  

w przestrzeni zarówno krajowej, jak i mi�dzynarodowej b�d� post�pować zgodnie  

z przygotowanymi przez siebie zaBo|eniami sportowa pot�ga Polskiego Zwi�zku 

Narciarskiego mo|e stać si� niezaprzeczalnym faktem. 

 

5.4. Podsumowanie rozdziaBu 

 

Medialna percepcja komunikacji marketingowej dyscypliny skoków narciarskich, 

która zostaBa omówiona w ostatnim rozdziale stanowi prawdopodobnie najwa|niejszy 

element caBej rozprawy. Komunikacja, której dokonuje si� za po\rednictwem Sieci, 

wydaje si� być obecnie jednym z kluczowych elementów medialnej strategii 

marketingowej z wykorzystaniem mediów najnowszych. Jak bowiem pisaB profesor 

MichaB Dro|d|: 

Internet jest cz�\ci� naszego \wiata, jest cz�\ci� wspóBczesnej kultury. Sieć internetowa 
sprawia, |e |yjemy na pocz�tku trzeciego tysi�clecia nie tyle w epoce cywilizacji technicznej, 
ale w cywilizacji <globalnej wioski=, w epoce cywilizacji medialno-sieciowej, gdzie 

czBowiek, korzystaj�c z dóbr post�pu technologicznego, ubogaca si�  
w indywidualnym, duchowym rozwoju, a spoBeczno\ć czyni z tych dóbr motor post�pu 
cywilizacyjnego. To jest wymiar pozytywnego wykorzystywania i oddziaBywania Internetu 
na czBowieka i spoBeczno\ć, który  nale|y  bez uprzedzeń dostrzegać i wzmacniać, by Internet 
sBu|yB czBowiekowi i spoBeczno\ci318. 

 

A kto zna ten Internet lepiej, ani|eli sami twórcy tre\ci w nim zamieszczanych?  

To wBa\nie poddanie analizie spoBecznego feedbacku – zarówno tego z perspektywy 

ekspertów, twórców social mediów jak i ich odbiorców – stanowi o powodzeniu dziaBaD 

podejmowanych w zakresie komunikacji marketingowej w obszarze sportu, której 

dokonuje si� za po\rednictwem mediów spoBeczno\ciowych i której to dotyczyB temat 

niniejszej dysertacji.  

 
317 Zob.  Strategia rozwoju narciarstwa i snowboardu na lata 2023 – 2030, dokument PDF on-line, 

https://www.pzn.pl/uploaded_images/1709325585_1709278337strategia-pzn.pdf, Kraków 2023. 
318 M. Dro|d|, J. SmoleD, Internet dla dobra czBowieka [w:] M. Dro|d|, J. SmoleD (red.), Internet 

\wiatem czBowieka, Kielce 2009, Wydawnictwo Jedno\ć, s. 7. 
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PODSUMOWANIE I WYNIKI BADAC 

 

Jeremy Clarkson – znany i przez wielu lubiany angielski dziennikarz telewizyjny 

napisaB kiedy\ nast�puj�ce sBowa:  
 

Je\li zgromadzisz wszystkie fakty, dojdziesz do wniosku, |e ka|de zagadnienie mo|na 

rozpatrywać patrz�c na nie z dwóch ró|nych punktów widzenia i w dodatku ka|dy z nich 

mo|e być sBuszny. Z tego natomiast wynika, |e je\li masz wyrobion� na temat czego\, 

jednoznaczn� opini�, \wiadczy to o tym, |e nie znasz wszystkich faktów319.  
 

Podobnie jest z wnioskami wyci�ganymi w trakcie badaD naukowych, i tak samo 

byBo w przypadku tych badaD, które s� tematem niniejszej dysertacji. 

W przedstawionej poni|ej cz�\ci zatytuBowanej: Podsumowanie i wyniki badań autorka 

dokona weryfikacji zgromadzonych faktów w odniesieniu ich do pytaD oraz hipotez 

badawczych.  

Na pocz�tku dysertacji przytoczony zostaB szereg pytaD badawczych oraz hipotez, 

które próbowano potwierdzić b�dz obalić. W niniejszej cz�\ci rozprawy dokonano 

konfrontacji pocz�tkowych zaBo|eD z wnioskami, które wynikn�By z prowadzonych przez 

ostatnie miesi�ce intensywnych badaD nad komunikacj� marketingow� skoków 

narciarskich w przestrzeni mediów spoBeczno\ciowych.  
 

1. Pytanie badawcze: Jakie s� korzy\ci z medialno\ci polskich reprezentantów 

skoków narciarskich w zakresie komunikowania 

promocyjno-wizerunkowego dyscypliny w social 

mediach? 

1. Hipoteza:  Medialno\ć skoków narciarskich oraz polskich 

przedstawicieli tej dyscypliny przyczynia si� do wzrostu 

jej promocyjno-wizerunkowej popularno\ci. 

1. Wniosek z badań:  Im bardziej medialna osoba, która prowadzi swoje profile 

w mediach spoBeczno\ciowych w sposób regularny  

i zaanga|owany, tym wi�ksze zainteresowanie ni� ze 

strony odbiorców. Zainteresowanie to przekBada si� 

równie| na zainteresowanie caB� dyscyplin�. Taki 

 
319 J. Clarkson, [wiat wedBug Clarksona, https://lubimyczytac.pl/cytat/10894 [10.05.2024]. 
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wniosek mo|na wysnuć zarówno na podstawie analizy 

zawarto\ci poszczególnych profili w mediach 

spoBeczno\ciowych, jak i feedbacku internautów oraz 

przeprowadzonych na potrzeby dysertacji rozmów 

eksperckich. 

 
 

2. Pytanie badawcze: Jakie strategie wykorzystywane w marketingu 

sportowym w mediach spoBeczno\ciowych s� 

najskuteczniejsze w budowaniu zaanga|owania kibiców 

wzgl�dem dyscypliny skoków narciarskich? 

2. Hipoteza:  DziaBania personal brandingowe oraz sponsoringowe 

maj� istotne znaczenie w budowaniu zaanga|owania 

kibiców wzgl�dem dyscypliny skoków narciarskich. 

2. Wniosek z badań:  W oparciu o badanie ankietowe potwierdza si� hipoteza, 

i| to wBa\nie personal branding ma najwi�ksze znaczenie 

w budowaniu zaanga|owania kibiców. Jest to 

zauwa|alne równie| na podstawie dziaBalno\ci 

wybranych, poddawanych analizie osób, które prowadz� 

swoje wBasne profile w social mediach. Równie| eksperci 

w wywiadach zwracali uwag� na istotn� rol� tej techniki 

komunikacji marketingowej.  

 
 

3. Pytanie badawcze: Jak prezentuje si� efektywno\ć technik personal 

brandingowych oraz sponsoringowych w obr�bie 

dyscypliny skoków narciarskich w mediach 

spoBeczno\ciowych? 

3. Hipoteza:  Stosowanie technik personal brandingowych oraz 

sponsoringowych prowadzi do zwi�kszenia lojalno\ci 

kibiców i odbiorców mediów spoBeczno\ciowych 

wzgl�dem poszczególnych zawodników, jak i do wzrostu 
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popularno\ci promocyjno-wizerunkowej dyscypliny 

skoków narciarskich jako caBo\ci. 

3. Wniosek z badań:  Hipoteza ta potwierdziBa si� cz�\ciowo i ponownie to 

wBa\nie badanie ankietowe oraz instagramowa analiza 

zawarto\ci wskazaBy na t� fragmentaryczno\ć 

prawdziwo\ci zaBo|onych tre\ci. Im bardziej zawodnik 

jest zaanga|owany w kontakt z kibicami poprzez wBasne 

media spoBeczno\ciowe, tym wi�ksza jest lojalno\ć 

kibiców zarówno wzgl�dem niego, jak i caBej dyscypliny 

skoków narciarskich. Je\li natomiast chodzi o dziaBania 

sponsoringowe to bez w�tpienia maj� one znaczenie 

gBównie w rozwoju dyscypliny, natomiast z perspektywy 

odbiorców nie s� a| tak istotne. Mo|na to zaobserwować 

chocia|by poprzez liczb� reakcji na posty udost�pnione 

przez zawodników, które s� postami typowo 

sponsorskimi i które cz�sto nie ciesz� si� du|ym 

zainteresowaniem obserwatorów, chyba |e zawieraj� one 

na przykBad konkursy z atrakcyjnymi nagrodami. 

  

4. Pytanie badawcze: Kto, oprócz samych zawodników, jest twórc� 

marketingowego contentu w zakresie promocji 

dyscypliny skoków narciarskich w mediach 

spoBeczno\ciowych? 

4. Hipoteza:  Aktywne zaanga|owanie kibiców, dziennikarzy oraz 

ekspertów sportowych sprawia, i| komunikacja 

marketingowa dyscypliny skoków narciarskich  

w mediach spoBeczno\ciowych odbywa si� na wielu 

pBaszczyznach, które si� wzajemnie uzupeBniaj�. 

4. Wniosek z badań:  Zaproszeni do badania eksperci wskazali na ogromny 

potencjaB w tworzeniu contentu dotycz�cego skoków 

narciarskich przez ró|ne grupy twórców. Zadanie 

respondentom w badaniu ankietowym pytaD o ró|ne 
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przestrzenie mediów spoBeczno\ciowych, jak i grupy ich 

twórców wykazaBo, i| ta wielopBaszczyznowo\ć jest 

przez nich zauwa|ana i doceniana. Odbiorcy social 

mediów, którzy wzi�li udziaB w badaniu, s� równie| mniej 

lub bardziej \wiadomymi twórcami komunikacji 

marketingowej w obszarze polskich, jak i \wiatowych 

skoków narciarskich. 

  

5. Pytanie badawcze: O czym \wiadcz� symptomy zmian medialnej 

popularno\ci dyscypliny skoków narciarskich? 

5. Hipoteza:  Dynamika rozwoju mediów spoBeczno\ciowych wpBywa 

pozytywnie na medialn� popularno\ć dyscypliny – dwa 

sezony skoków narciarskich (sezon 2021/2022  

i 2022/2023) byBy czasem wzrostu zainteresowania  

t� dyscyplin� zwBaszcza w\ród ludzi mBodych, którzy s� 

twórcami, jak i odbiorcami mediów spoBeczno\ciowych. 

5. Wniosek z badań:  W tym przypadku ponownie warto odwoBać si� do 

badania ankietowego. Wzrost liczby respondentów  

w dwóch przeprowadzonych ankietach (letnia 

przeprowadzona wcze\niej, ni| zimowa) wskazuje na 

wzrost zainteresowania dyscyplin� a poddanie analizie 

grup wiekowych na przykBadzie pokoleD jest dowodem 

na to, |e to wBa\nie ludzie mBodzi \ledz� tre\ci zwi�zane 

ze skokami narciarskimi publikowane w mediach 

spoBeczno\ciowych. Równie| analiza tre\ci w social 

mediach wykazaBa, i| ich twórcami oraz odbiorcami s� 

osoby mBodsze. 

 
 

6. Pytanie badawcze: Jak, na tle caBego roku kalendarzowego, prezentuje si� 

komunikacja medialna w zakresie dziaBaD promocyjno-

wizerunkowych dyscypliny skoków narciarskich  

w mediach spoBeczno\ciowych? 
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6. Hipoteza:  Marketing sportowy w oparciu o dyscyplin� skoków 

narciarskich trwa caBy rok mimo, |e jest to sport 

sezonowy. 

6. Wniosek z badań:  Ta hipoteza zostaBa cz�\ciowo obalona, bowiem 

komunikacja marketingowa w obszarze skoków 

narciarskich mo|e i trwa caBy rok, jednak jej 

intensyfikacja w sezonie zimowym jest zdecydowanie 

wi�ksza. Jak wynika zarówno z rozmów eksperckich, 

analizy zawarto\ci jak i badaD ankietowych tre\ci 

pojawiaj�ce si� w tak zwanym „sezonie ogórkowym= nie 

stanowi� reprezentatywnego materiaBu badawczego. 

  

7. Pytanie badawcze: W jaki sposób odbiorcy mediów spoBeczno\ciowych 

b�d�cy czynnymi u|ytkownikami Instagrama, Twittera 

oraz YouTube postrzegaj� komunikacj� marketingow� 

dyscypliny skoków narciarskich w social mediach? 

7. Hipoteza:  Odbiorcy social mediów b�d�cy czynnymi 

u|ytkownikami Instagrama, YouTube oraz Twittera 

traktuj� niniejsze kanaBy spoBeczno\ciowe zarówno jako 

zródBo informacji o skokach narciarskich, jak  

i przestrzeD rozwoju dziaBaD promocyjno-

wizerunkowych dyscypliny. 

7. Wniosek z badań:  Najwa|niejsz� potrzeb�, jak� zaspokajaj� media 

spoBeczno\ciowe z perspektywy respondentów jest 

potrzeba rozrywki, aczkolwiek potrzeba informacji 

równie| wydaje si� być zaspokajana na dostatecznym 

poziomie. Kwestia dziaBaD promocyjno-wizerunkowych 

za po\rednictwem social mediów jest bez w�tpienia 

doceniana i zauwa|ana. 
 

Zgodnie z przedstawion� weryfikacj� mo|na \miaBo stwierdzić, i| tezy, które autorka 

dysertacji zaBo|yBa na pocz�tku przyst�powania do badaD w wi�kszo\ci byBy sBuszne  

i odpowiadaj�ce faktycznemu stanowi rzeczy. Zaledwie w dwóch przypadkach mo|na 
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mieć w�tpliwo\ci – mowa o kwestii popularno\ci komunikacji marketingowej dyscypliny 

skoków narciarskich w perspektywie caBego roku kalendarzowego oraz o znaczeniu 

dziaBaD sponsoringowych z perspektywy odbiorcy mediów spoBeczno\ciowych. 

Hipoteza, która zakBadaBa, |e marketing sportowy w oparciu o dyscyplin� skoków 

narciarskich trwa caBy rok mimo, |e jest to sport sezonowy okazaBa si� nie być prawdziwa 

a ta zakBadaj�ca istotne znaczenie sponsoringu potwierdziBa si� jedynie cz�\ciowo. 

Wszystkie pozostaBe kwestie zostaBy natomiast w mniejszym b�dz wi�kszym stopniu 

potwierdzone. 
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ZAKOCCZENIE 

 

Rozprawa doktorska zatytuBowana: Komunikacja marketingowa w sporcie – rola 

mediów spoBeczno\ciowych w promocji dyscyplin sportowych stanowi naukow� oraz 

bran|ow� odpowiedz na potrzeb� uporz�dkowania i zebrania w caBo\ć tre\ci dotycz�cych 

skutecznych dziaBaD komunikowania promocyjno-wizerunkowego w obszarze sportu. Jej 

podtytuB: Studium analityczno-badawcze skoków narciarskich w Polsce w wybranym 

przedziale czasowym wskazuje natomiast na dyscyplin�, która nie zostaBa jeszcze 

dostatecznie zbadana a której dziaBania z zakresu komunikacji marketingowej w polskich 

mediach spoBeczno\ciowych stanowi� ciekawy oraz inspiruj�cy obszar analiz. 

 

Podsumowanie zawarto\ci rozdziaBów dysertacji 
 

W pierwszym rozdziale dysertacji zatytuBowanym: Teoretyczne uj�cie komunikacji 

marketingowej w sporcie zaprezentowano szereg poj�ć podstawowych, które stanowiBy 

punkt wyj\cia do kolejnych rozwa|aD. Za pomoc� definicji oraz odpowiednich 

kategoryzacji wprowadzono najistotniejsze elementy dotycz�ce komunikacji 

marketingowej oraz marketingu sportowego w mediach spoBeczno\ciowych w uj�ciu 

teoretycznym, co byBo konieczne w odniesieniu do tre\ci przedstawionych w dalszych 

cz�\ciach rozprawy. RozdziaB ten nie bez powodów poprzedzaB cz�\ć metodologiczn�, 

bowiem stanowiB adekwatne preludium niezb�dne w zrozumieniu elementów zawartych 

w metodologii prowadzonych badaD.  

RozdziaB drugi – wBa\ciwa cz�\ć metodologiczna – po\wi�cony zostaB przytoczeniu 

danych potwierdzaj�cych sBuszno\ć wyboru tematu badawczego wyra|on� za pomoc� 

medialnej popularno\ci analizowanej dyscypliny skoków narciarskich. Równie| w tym 

rozdziale szczegóBowo i w oparciu o szeroki zakres publikacji naukowych przedstawiono 

wszelkie metody i techniki badawcze wraz z opracowanymi na potrzeby dysertacji 

kluczami kategoryzacyjnymi. 

RozdziaB trzeci nosz�cy tytuB: Komunikacja marketingowa skoków narciarskich  

w polskich mediach spoBeczno\ciowych stanowiB poB�czenie tre\ci teoretycznych z ich 

praktycznym odzwierciedleniem. Rozpocz�cie od przytoczenia historycznych dziejów 

miaBo swoje uzasadnienie w mo|liwym do zaobserwowania rozwoju praktyk 

komunikacyjnych, które ewoluowaBy wraz ze zmianami medialnymi. Na przykBadzie 

dziaBalno\ci mediów najnowszych, w tym profili TVP Sport oraz Eurosport Polska 
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ukazano sposób prezentowania dyscypliny skoków narciarskich w ich instagramowych, 

wirtualnych przestrzeniach. Omówiono tak|e w sposób teoretyczny i praktyczny 

dziaBania Polskiego Zwi�zku Narciarskiego a zwieDczenie rozdziaBu stanowiBa analiza 

najwi�kszej polskiej przestrzeni po\wi�conej skokom narciarskim, któr� stanowi 

YouTube’owy kanaB Skijumping. 

Czwarty, najobszerniejszy rozdziaB dysertacji, zawieraB w sobie szerokie badania nad 

medialn� aktywno\ci� takich grup, jak: zawodnicy, dziennikarze, medialni 

 i niemedialni eksperci oraz fani. Przytoczenie dziaBalno\ci tytuBowych dla niniejszego 

rozdziaBu grup twórców marketingowego contentu w przestrzeni mediów 

spoBeczno\ciowych ukazaBo, i| komunikacja marketingowa w sporcie, która jest zrodzona 

z prawdziwej pasji i zaanga|owania i któr� to widać w dziaBaniach podejmowanych przez 

przedstawicieli przytoczonych grup twórców, zdecydowanie wychodzi poza utarte 

 w social mediach schematy, co autorka staraBa si� udowodnić poprzez szerok� analiz� 

zawarto\ci wybranych tre\ci medialnych. 

RozdziaB pi�ty b�d�cy ostatnim numerowanym rozdziaBem dysertacji zostaB 

przeznaczony medialnej percepcji komunikacji marketingowej dyscypliny skoków 

narciarskich. Jako i| ta cz�\ć powstaBa w momencie posiadania przez autork� wiedzy 

przedstawionej w poprzednich rozdziaBach, mo|e ona \miaBo stwierdzić, i| stanowi on 

najwa|niejszy element caBej rozprawy, bowiem skupia si� na tych aspektach, dzi�ki 

którym komunikacja marketingowa w Sieci ci�gle si� rozwija, czyli na jej odbiorcach. 

Poddanie analizie spoBecznego feedbacku zdecydowanie stanowi o powodzeniu dziaBaD, 

które s� podejmowane w zakresie komunikacji marketingowej w obszarze sportu, czego 

dotyczyB temat niniejszej rozprawy. 

Fragment dysertacji zamieszczony po pi�ciu rozdziaBach stanowi weryfikacj� 

hipotez badawczych, której autorka dokonaBa za po\rednictwem zadanych na pocz�tku 

pytaD. Zgodnie z pierwotnymi przypuszczeniami udaBo si� potwierdzić w stu procentach 

wi�kszo\ć zakBadanych hipotez. Dwie z siedmiu zostaBy potwierdzone wyB�cznie 

cz�\ciowo, co zostaBo odpowiednio opisane na poprzedzaj�cych zakoDczenie kilku 

stronach – Podsumowanie i wyniki badań.  

 

MateriaB badawczy oraz zasadno\� podj�cia tematu 

 

Jedn� z najwi�kszych trudno\ci podczas pisania niniejszej pracy byBa stosunkowo 

niewielka ilo\ć skonkretyzowanego materiaBu naukowego w odniesieniu do ogromnej 

liczby materiaBów badawczych. Konieczno\ć przeprowadzenia szczegóBowej selekcji 
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wymagaBa sporego nakBadu pracy oraz po\wi�cenia czasu i uwagi. Od strony badawczej 

znacz�ce na pewnym etapie badaD problemy przyniosBy tak|e zmiany wBa\ciciela 

platformy Twitter i przeistoczenia jej w serwis X, które uniemo|liwiBy autorce 

pozyskanie danych archiwalnych, na których pierwotnie planowaBa oprzeć cz�\ć 

prowadzonych przez siebie badaD. Wszystkie te trudno\ci jednak staBy si� szeregiem 

wyzwaD, które podj�Ba i które z wi�kszym b�dz mniejszym powodzeniem udaBo jej si� 

pokonać, czego efektem jest niniejsza dysertacja. 

Bez w�tpienia rozprawa ta nie wyczerpaBa caBkowicie tematu, któremu zostaBa 

po\wi�cona. Obszary badawcze takie, jak: sportowy personal branding, sponsoring, 

transfer wizerunkowy czy te| dogB�bne przeanalizowanie wykorzystywania ka|dej jednej 

platformy spoBeczno\ciowej zdecydowanie zasBuguj� na swoje osobne naukowe 

 i bran|owe opracowania, dla których w jednej rozprawie brakBoby odpowiedniej 

przestrzeni do pogB�bienia tych tematów w wyczerpuj�cym stopniu. Niech zatem stanowi 

ona podstaw� a mo|e i inspiracj� do podejmowania kolejnych dziaBaD przez badaczy 

zainteresowanych niniejszymi problemami. Autorka na pewno równie| nie porzuci 

rozpocz�tych w dysertacji badaD, poddaj�c w przyszBo\ci analizie kolejne obszary 

sportowej komunikacji marketingowej, czego efektem prawdopodobnie b�d� artykuBy 

b�dz inne publikacje naukowe. Jest to obszar tak szeroki i jednocze\nie interesuj�cy, |e 

nie sposób nie znalezć w nim swojej niszy i luki badawczej, któr� warto odpowiednio 

zapeBnić.  

Potwierdzenia zasadno\ci podj�cia niniejszego tematu mo|na dopatrywać si� m.in. 

w zjawisku wszechobecno\ci oraz potrzeby komunikowania si� i wyra|ania siebie 

poprzez media spoBeczno\ciowe, które z jednej strony mo|e być bBogosBawieDstwem,  

a z drugiej przekleDstwem. Przytoczone w dysertacji przykBady oraz zbadane elementy 

ukazuj� zarówno dobre, jak i zBe strony sportowej komunikacji marketingowej 

 z wykorzystaniem social mediów. W\ród elementów pozytywnych bez w�tpienia warto 

wskazać na zawarte oraz potwierdzone w hipotezach korzy\ci pByn�ce 

 z wykorzystywania platform spoBeczno\ciowych do kreowania medialnego, jak  

i pozamedialnego wizerunku wybranej dyscypliny sportu. Na te korzy\ci wskazywali 

równie| eksperci w przytaczanych fragmentach wywiadów oraz u|ytkownicy mediów 

spoBeczno\ciowych b�d�cy uczestnikami badania ankietowego. Komunikowanie  

w zakresie marketingu sportowego stanowi zatem wa|ny element ksztaBtowania 

czBowieka, który staje si� podatny na kierowane w jego stron� komunikaty. KsztaBtowanie 

czBowieka przekBada si� natomiast na ksztaBtowanie caBego spoBeczeDstwa. Takie 
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dziaBania wymagaj� odpowiedzialno\ci komunikacyjnej, o której pisaB Profesor SBawomir 

SoczyDski w jednym ze swoich tekstów: 
 

Oczekiwania stawiane przedsi�biorstwom medialnym oraz \wiadomo\ć ich wpBywu na 
ksztaBtowanie samego czBowieka, jak równie| spoBeczeństwa, w którym czBowiek |yje, 
domaga si� od nich odpowiedzialno\ci, któr� mo|emy nazwać odpowiedzialno\ci� 
komunikacyjn�. Odpowiedzialno\ć ta dotyczy wszystkich przedsi�biorstw medialnych, bez 
wzgl�du na ich charakter wBasno\ciowy czy te| no\nik, jakim si� posBuguj� do 
przekazywania komunikatów i wyra|a si� w etyczno\ci podejmowanych dziaBań oraz jako\ci 
proponowanego produktu320. 

 

Dzi\ takimi przedsi�biorstwami medialnymi s� wszelkiego rodzaju wirtualne przestrzenie 

– zarówno te wielkie, ogólnosportowe koncerny, które zostaBy przytoczone w dysertacji, 

jak i wszystkie pojedyncze portale spoBeczno\ciowe i zaBo|one w nich profile, które 

reklamuj�, informuj�, dostarczaj� rozrywki i, bez w�tpienia, ksztaBtuj� swoich 

odbiorców. Je\li nie korzysta si� z dobrodziejstw social mediów „z gBow�=, mog� one 

przysporzyć wi�cej strat, ani|eli zysków a odarcie z prywatno\ci jest tylko jedn� z nich. 

Trafne podsumowanie tego, czym s� dzisiejsze media spoBeczno\ciowe równie| 

 w kontek\cie ich komunikacyjnego potencjaBu (tak|e tego sportowego) odnalezć mo|na 

na stronach popularnonaukowej ksi�|ki Homo deus. Krótka historia jutra: 
 

Dwadzie\cia lat temu japońscy tury\ci byli powszechnym po\miewiskiem, poniewa| 
wsz�dzie nosili ze sob� aparaty fotograficzne i robili zdj�cia wszystkiemu, co widzieli. Teraz 

ka|dy tak robi. Kiedy jedziemy do Indii i widzimy tam sBonia, nie patrzymy na to wielkie 
zwierz�, zadaj�c sobie pytanie: „Co czuj� na ten widok?= – bo jeste\my zbyt zaj�ci: musimy 
szybko si�gn�ć po smartfona, zrobić sBoniowi zdj�cie, wrzucić je na Facebook, a potem co 
par� minut zagl�dać na swoje konto, |eby sprawdzać, ile lajków ju| mamy. Pisanie 
pami�tnika tylko dla siebie – powszechna humanistyczna praktyka w poprzednich 

pokoleniach – wielu wspóBczesnym mBodym ludziom wydaje si� zupeBnie bezcelowe. Po co 
pisać cokolwiek, je\li nikt inny nie mo|e tego przeczytać? Nowe motto brzmi: „Je\li czego\ 
do\wiadczasz – rejestruj. Je\li co\ rejestrujesz – przesyBaj. Je\li co\ przesyBasz – 

udost�pniaj= 321. 

 

Naukowy oraz bran|owy walor dysertacji 
 

Ju| we wst�pie wskazano na obecny stan naukowej perspektywy komunikacji 

marketingowej w sporcie. Wówczas wspomniano, i| badaniami nad marketingiem 

sportowym zajmowaBo si� niewielu medioznawców oraz marketingowców a ten temat 

nadal jest niewystarczaj�co zgB�biony. Autorka, na podstawie dost�pnych opracowaD 

 
320 S. SoczyDski, Komunikacyjna odpowiedzialno\ć przedsi�biorstw medialnych [w:] „Studia Socialia 

Cracoviensia= 4 (2012) nr 2 (7), Wydawnictwo Naukowe - Ksi�garnia LOGOS. 
321 Y. Noah Harari, Homo deus. Krótka historia jutra, Kraków 2018, Wydawnictwo Literackie, s. 322. 
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oraz wiedzy wBasnej podj�Ba zatem prób� poszerzenia polskiego rynku badaD nad 

komunikacj� marketingow� w obszarze sportu, poddaj�c j� analizie na przykBadzie 

wybranej dyscypliny, któr� stanowi� skoki narciarskie. Ma ona szczer� nadziej�, i| udaBo 

si� jej udowodnić, |e rzeczywi\cie dobór tematu, podyktowany luk� badawcz� 

 w tym zakresie, nie byB przypadkowy. PoB�czenie obszaru marketingu z obszarem 

komunikowania stanowi bowiem podstaw� skutecznych dziaBaD kreowania medialnego, 

jak i pozamedialnego wizerunku sportu. Profesor Katarzyna Dr�g w jednym ze swoich 

teksów po\wi�conym kompetencjom komunikacyjnym zawarBa nast�puj�c� my\l: 
 

We wspóBczesnym zmediatyzowanym spoBeczeństwie nie podlega dyskusji potrzeba 
ksztaBcenia kompetencji komunikacyjnych. Cz�sto jednak kompetencje te zdaj� si� być 
uto|samiane z umiej�tno\ci� skutecznego komunikowania si�. Takie pojmowanie 
kompetencji komunikacyjnych mo|e przeakcentowywać rol� warsztatu komunikacyjnego 
i efektywno\ć perswazyjno\ci. Rozwijanie umiej�tno\ci komunikacyjnych to ksztaBtowanie 
równomiernie sprawno\ci dotycz�cych formy komunikowania i rozumienia roli tre\ci 322. 
 

Niniejsza dysertacja, jak zakBadano ju| na samym pocz�tku, rzuca nowe \wiatBo na 

marketing sportowy B�cz�ce go wBa\nie z naukami o komunikacji. Zwrócenie szczególnej 

uwagi na znaczenie owej komunikacji w procesach marketingowych stanowi niezwykle 

wa|ny element zarówno caBej dysertacji, jak i wydaje si� być innowacyjnym oraz 

znacz�cym gBosem w perspektywie ogólnej nauki o komunikacji spoBecznej i mediach, 

 w której to dyscyplinie owa rozprawa powstaBa. Marketing nie jest bowiem jedynie 

mechanizmem czy te| narz�dziem – zwrócenie uwagi na ludzki pierwiastek, bez którego 

techniki komunikacyjne w |aden sposób nie miaByby prawa bytu mo|e wskazywać na 

zdecydowany walor naukowy dysertacji. 

W przypadku niniejszej rozprawy istotny jest nie tylko jej walor naukowy, ale  

i spoBeczno-bran|owy. Jak podkre\lano kilkukrotnie wybrany obszar badawczy stanowi 

wa|ny element równie| dla \rodowiska specjalistycznego zwi�zanego z marketingiem 

sportowym od strony praktycznej. Dzi�ki przeprowadzonym na szerok� skal� badaniom 

mo|na podj�ć prób� skonstruowania prognoz dotycz�cych prowadzenia dziaBaD  

w zakresie komunikacji marketingowej w obszarze sportu. Niniejsza dysertacja mo|e 

stanowić pewnego rodzaju podr�cznik dla sportowych marketingowców, sportowców, 

dziaBaczy czy te| czBonków zwi�zków sportowych, którzy chc� wzbogacić swoje 

zawodowe dziaBania o elementy skutecznej komunikacji marketingowej. 

 
322 K. Dr�g, Warto\ć dobrego sBowa w kompetencjach komunikacyjnych [w:] Media Biznes Kultura, 

Numer 1 (8), GdaDsk 2020, Wydawnictwo Uniwersytetu GdaDskiego, s. 68.  
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Trzy spoBeczno-bran|owe prognozy na przyszBo\ć, które s� uniwersalne dla 

sportowej komunikacji marketingowej niezale|nie od dyscypliny i które mo|na wysnuć 

na podstawie niniejszej dysertacji mogByby zatem prezentować si� nast�puj�co: 

1. Zdecydowanie warto, a nawet nale|y inwestować w kanaBy spoBeczno\ciowe 

zarówno w celu budowania brandingu jednostki, jak i dyscypliny czy te| zwi�zku 

sportowego. Media spoBeczno\ciowe b�d� peBnić coraz bardziej znacz�c� rol� 

 w komunikacji marketingowej, bowiem pozwalaj� na skracanie dystansu mi�dzy 

nadawcami a odbiorcami komunikatów medialnych. 

2. Nale|y sBuchać internautów i kibiców nawet wtedy, gdy nie do koDca zgadzamy 

si� z ich wizj�. Rola przysBowiowego dwunastego zawodnika na boisku b�dzie 

coraz istotniejsza równie| w odniesieniu do dziaBaD marketingowych. Im wi�ksza 

liczba prawdziwie zaanga|owanych kibiców, tym wi�ksze zyski z reklam, 

sponsoringów oraz innych dziaBaD te zyski przynosz�cych. 

3. Rozwijanie si� w kwestiach praktycznych jest istotne, jednak bez podparcia ich 

teori� niewiele si� osi�gnie. Nauki o komunikacji spoBecznej i mediach b�d� 

stanowić istotny element doszkalania si� równie| w zakresie sportowego 

marketingu. 

 

ZakoDczenie 

 

Komunikowanie marketingowe w sporcie – tak, jak ka|dy inny rodzaj 

komunikowania – nie polega jedynie na komunikowaniu si�. W tym obszarze równie| 

nale|y ksztaBtować sprawno\ć dotycz�c� formy, jak i rozumienia roli komunikowanych 

tre\ci. Ilo\ć poddanego analizie w dysertacji materiaBu badawczego pochodz�cego 

zaledwie z 501, która stanowi jedynie niewielki wycinek wszystkich opublikowanych  

w tym czasie i dotycz�cych tego konkretnego tematu tre\ci prawdopodobnie stanowi 

wystarczaj�cy argument potwierdzaj�cy, i| przytoczone powy|ej motto Harrari’ego Je\li 

czego\ do\wiadczasz – rejestruj. Je\li co\ rejestrujesz – przesyBaj. Je\li co\ przesyBasz – 

udost�pniaj323 ma swoje realne odzwierciedlenie tak|e w obszarze sportowej 

komunikacji marketingowej. 

Autorka ma szczer� nadziej�, |e na 260 stronach udaBo jej si� udowodnić, |e 

ksztaBcenie kompetencji komunikacyjnych w obszarze marketingu sportowego jest 

niesamowicie istotne i to wBa\nie od nich zale|y bran|owy sukces oraz naukowy rozwój 

 
323 Tam|e, s. 322. 
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w tej dziedzinie. Taki sposób wykorzystywania mediów spoBeczno\ciowych, który nie 

polega na udost�pnianiu tre\ci wyB�cznie dla samego ich udost�pniania, jest 

niesamowicie wa|ny a edukowanie i u\wiadamianie w tym zakresie jest zadaniem, 

którego powinni podejmować si� zarówno medioznawcy, jak i marketingowcy – nie tylko 

ci sportowi. 

  



264 

PODZI�KOWANIA 

 

Podzi�kowania stanowi� najbardziej osobist� cz�\ć dysertacji, dlatego te|, by 

zachować nale|yty szacunek wszystkim poni|ej wspomnianym osobom, w tej cz�\ci 

autorka pozwoli sobie na zmian� formy osobowej z trzeciej na pierwsz�. 

Niniejszych podzi�kowaD nie mogBabym rozpocz�ć w inny sposób, ni| od 

przytoczenia sBów osoby, dzi�ki której ta praca w ogóle powstaBa. Ksi�|e Michale, 

powiedziaBe\ kiedy\, |e bycie autorytetem nale|y traktować jako bycie darem dla innych, 

które zobowi�zuje do autentycznego \wiadectwa. Te sBowa staBy si� moim mottem  

a Autorytetem, bez w�tpienia, ju| za Twojego |ycia staBe\ si� dla mnie Ty sam. Za dar 

 i \wiadectwo pragn� Ci serdecznie podzi�kować. Dzi�kuj� za to, |e w chaosie moich 

my\li i ch�ci robienia stu rzeczy na raz potrafiBe\ wskazać to, co najwa|niejsze i od czego 

powinnam zacz�ć. A to, czego si� nie udaBo zrobić za dnia, zawsze mogli\my 

skonsultować podczas nocnych mailowych korespondencji. ByB Ksi�dz pierwszym, jak 

przywykBam mówić Ojcem Promotorem tej dysertacji a teraz, bez w�tpienia, jest Ksi�dz 

równie| moim pierwszym or�downikiem u Pana. Za wsparcie i wiar� we wszystkie moje 

pomysBy serdecznie dzi�kuj�. Obiecuj�, |e pr�dzej czy pózniej przeprowadz� ten wywiad 

z Piotrem {yB�, o którym tyle razy rozmawiali\my! 

Swoj� ogromn� wdzi�czno\ć kieruj� równie| do drugiego, niemniej wa|nego  

na mojej doktoranckiej \cie|ce Ojca Promotora niniejszej dysertacji. Ksi�|e Profesorze 

SBawomirze SoczyDski – dzi�kuj� za pomoc w ponownym stani�ciu na naukowe nogi. 

Zdaj� sobie spraw�, |e nie byBo to Batwe, ale chyba udaBo nam si� wyl�dować  

z telemarkiem. Za cierpliwo\ć, wyrozumiaBo\ć, szczere zainteresowanie i czas 

po\wi�cony serdecznie dzi�kuj�.  

Kolejna osoba, bez której nie byBabym tu, gdzie jestem to Pani Profesor Katarzyna 

Dr�g. Dzi�kuj� za Pani dobre serce, ciepBo, zrozumienie oraz determinacj� w walce  

o nas – studentów i doktorantów – i nasze naukowe, jak i pozanaukowe marzenia. 

Dzi�kuj� za ka|d� rozmow� oraz ogromne pokBady zaufania, które przejawiaBy si� 

poprzez wyra|anie zgody na coraz to bardziej niekonwencjonalne pomysBy. Przy 

wsparciu takich osób, jak Pani ogarnianie ogólne staje si� najprzyjemniejszym na \wiecie 

zaj�ciem organizacyjnym.  

Dzi�kuj� za wszelk� pomoc Dawidowi Kaczmarczykowi, Aleksandrze Mirek-

Rogowskiej, Kamili R�czy, Aleksandrze Urz�dowskiej, Faustynie Zale\nej oraz 

Honoracie UniwersaB. Bez Waszego tak ró|norodnego, ale i tak warto\ciowego wsparcia 

wiele rzeczy by nie wygl�daBo tak, jak wygl�da w swojej ostatecznej formie. SkBadam 
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podzi�kowania przedstawicielom \rodowiska Uniwersytetu Papieskiego, w tym 

pracownikom IDMiKS’u, WNS’u, SzkoBy Doktorskiej, Biblioteki GBównej UPJPII czy 

te| portierni przy FranciszkaDskiej 1, których nie sposób wszystkich wymienić  

z nazwiska, ale gwarantuj� PaDstwu moj� pami�ć i ogromn� wdzi�czno\ć. 

Pragn� serdecznie podzi�kować wszystkim ekspertom, którzy zgodzili si� na 

rozmowy przeprowadzone na poczet niniejszych badaD oraz studentom ucz�szczaj�cym  

na prowadzone przeze mnie zaj�cia z marketingu sportowego. Wielokrotnie to wBa\nie 

Wy byli\cie dla mnie inspiracj� w poruszaniu kolejnych w�tków i badaniu coraz  

to nowszych obszarów mediów spoBeczno\ciowych.  

Dzi�kuj� i tym trzem, które przechodziBy równocze\nie przez to samo, co ja: Asia, 

Marcela, Kasia – Wy wiecie wszystko, a nawet i wi�cej… Za ka|d� rad�, rozmow�, mniej 

lub bardziej tematyczn� konferencj�, wyjazdy na sympozja oraz kongresy, wspólnie 

napisane artykuBy, wypite w Lajkoniku hektolitry kawy oraz przespacerowane po 

krakowskich uliczkach kilometry mi�dzy FranciszkaDsk�, Grodzk�, Kanonicz�  

i BernardyDsk� po prostu Wam dzi�kuj�! 

Na koniec chciaBabym skierować kilka sBów do tych, którzy byli przy mnie niemal 

ka|dego dnia mojej doktoranckiej przygody. Serdecznie dzi�kuj� moim Bliskim, dzi�ki 

którym ten czteroletni rozwój byB mo|liwy. Mamo, Tato, MBoda, Babciu Halinko, 

Amorku – ka|de z Was na swój sposób doBo|yBo cegieBk� do powstania niniejszej pracy 

i jestem Wam za to po stokroć wdzi�czna. Dzi�kuj� równie| innym czBonkom Rodziny, 

zwBaszcza Klaudii, Piotrkowi, PawBowi, Darkowi, Cioci Marioli oraz Wujkowi Jackowi. 

Podzi�kowania skBadam tak|e PrzyjacioBom: Ania, Kamila, Tomek, Igor, Sylwia, Paula, 

Kasia, Marysia, Julita, Madzia, Julka, Pani Edytka, Pani Ela – bez Was byBoby to 

niemo|liwe. Dzi�ki za wszystkie przedyskutowane godziny, udost�pnione ankiety, 

wyBapane literówki oraz wieczn� motywacj� do dziaBania zwBaszcza na pocz�tku tej 

\cie|ki, kiedy to podcinanie moich dopiero co rozpo\cieranych skrzydeB wydawaBo si� 

być nie do przeskoczenia. Z Wasz� pomoc� udaBo si� przeskoczyć wszystko, a nawet na 

tych skrzydBach polecieć dalej, ni| si� spodziewaBam. 

Dzi�kuj� równie| Bogu za to, |e po ka|dym potkni�ciu pomagaB mi si� podnie\ć, 

stawiaj�c na mojej drodze tych, których wymieniBam powy|ej jak i tych, których 

 z imienia nie zawarBam w moich podzi�kowaniach, ale bez w�tpienia zajmuj� szczególne 

miejsce w moim sercu. 
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ANEKS 

 

ZAPIS WYWIADÓW EKSPERCKICH 
 

- - - MACIEJ KOT - - - 

1. Czy korzysta Pan z mediów spoBeczno\ciowych? Je\li tak to z jakich?  
Tak, korzystam z mediów spoBeczno\ciowych. Mam swoje oficjalne profile na Facebooku, 

Instagramie, Twitterze i TikToku. Najcz�\ciej korzystam z Instagrama, który jest podpi�ty pod 
Facebooka.  

2. Czy swoje profile w mediach spoBeczno\ciowych prowadzi Pan osobi\cie, czy te| zajmują 
si� tym inne osoby odpowiedzialne za Pana PR i komunikacj� w social mediach?  

Wszystkie profile prowadz� sam. 

3. Jakim poj�ciem by Pan okre\liB swój sposób korzystania z social mediów: cichy 
obserwator, przeci�tny u|ytkownik czy te| mocno zaanga|owany internauta? 

Na Instagramie/Facebooku jestem przeci�tnym u|ytkownikiem. Publikuj� tre\ci co par� dni 

je\li mam ciekawy materiaB, a codziennie przegl�dam obserwowane strony  
i profile. Rzadko komentuje i rzadko odpisuj� na komentarze, wi�c nie jestem mocno 
zaanga|owany. TikToka u|ywam gBównie do ogl�dania materiaBów, od dawna nic nie 
opublikowaBem wi�c tutaj jestem cichym obserwatorem. Podobnie na Twitterze, gdzie 
publikuj� czasami tre\ci z Instagrama, ale w wi�kszo\ci czytam informacje 

z obserwowanych profili.  

4. Czy czynny zawodnik ma czas na korzystanie z social mediów? Jak ten czas zmienia si� 
w ciągu roku?  

Oczywi\cie, |e tak. Telefon ma ka|dy z nas, wystarczy 5 min wolnego czasu |eby wB�czyć 
aplikacj� i wrzucić zdj�cie, b�dz zobaczyć co sBychać u innych osób. Wbrew pozorom najwi�cej 
czasu na takie rzeczy mamy na wyjazdach, poniewa| pomi�dzy treningami odpoczywamy i 

cz�sto „zabijamy czas= przegl�daj� social media. W domu ró|nie z tym czasem bywa, s� inne 
obowi�zki i inne rzeczy do robienia. W ci�gu roku wBa\ciwie nie zmienia si� czas, który mamy 
na takie rzeczy. Ale być mo|e w zimie, podczas sezonu jeste\my aktywniejsi w social mediach, 

bo mamy co publikować. 

5. Czy media spoBeczno\ciowe są dla Pana jedynie obszarem kreowania personal brandingu 
(budowania wBasnej marki) czy te| swego rodzaju wirtualnym pami�tnikiem, gdzie dzieli 
si� Pan nie tylko sprawami zawodowymi ale i prywatnymi? 

Media spoBeczno\ciowe s� dla mnie przede wszystkim obszarem kreowania personal 
brandingu. Cz�sto sponsorzy wymagaj� od nas pewnych dziaBań promocyjnych na naszych 
profilach. Nasze zasi�gi s� elementem przetargowym podczas rozmów z potencjalnymi 
partnerami. Ale staram si� je prowadzić w sposób naturalny, wBa\nie na zasadzie pami�tnika, 
gdzie B�cz� tematy zawodowe i prywatne. Robi� tak, poniewa| chce pokazać siebie takim, jaki 
jestem. 

6. Czy media spoBeczno\ciowe wpBywają w jakim\ stopniu na Pana kontakt z fanami? 

My\l�, |e tak. Dzi�ki temu co publikuj� fani mog� być na bie|�co z tym co si� u mnie dzieje, 
mog� wyra|ać swoje opinie i emocje. My\l�, |e im bardziej prywatne i szczere s� materiaBy 
które publikujemy tym bardziej fani si� z nami identyfikuj�, poniewa| maj� wra|enie |e dobrze 
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nas znaj�. Na pewno na lepszy kontakt wpByn�Boby odpowiadanie na komentarze i wiadomo\ci, 
ale tego nie robi�. 

7. Jaka forma interakcji z fanami jest, Pana zdaniem, najbardziej satysfakcjonująca  
i dlaczego? 

My\l�, |e dla fanów najbardziej satysfakcjonuj�ce s� najbardziej bezpo\rednie metody 
interakcji. Oczywi\cie poza osobistym spotkaniem, najlepsza wg mnie forma to poprowadzenie 
live, gdzie na bie|�co odpowiadamy na pytania. Mamy tutaj mo|liwo\ć obserwacji zawodnika, 

jego emocji, reakcji. Odpisywanie na komentarze czy wiadomo\ci pozbawione jest cz�sto tej 
spontaniczno\ci czy emocji jak na live. Mamy czas aby odpowiednio odpisać, nie widać 
naszych emocji, nie sBychać tonu gBosu itp. Po\rednim rozwi�zaniem byBoby Q&A ale w wersji 

wideo, czyli np. odpowiadanie poprzez nagrywanie instastory, a nie odpisywanie. 

8. Czy media spoBeczno\ciowe wpBywają w jakim\ stopniu na Pana kontakt ze sponsorami 
bądz potencjalnymi sponsorami? Je\li tak to w jakim stopniu i w jaki sposób? 

Tak, jest to element który czasami wpBywa na negocjacje. Nie ka|dy sponsor tego wymaga, ale 
chyba jeszcze |adnemu to nie przeszkadzaBo. Oprócz wspóBpracy z gBównym sponsorem (czyli 
reklama na kasku) mamy mo|liwo\ć równie| zarabiania na promocji firm tylko na social 

mediach i udziaBy w kampaniach na mediach spoBeczno\ciowych. 

9. Czy obserwuje Pan profile zaBo|one przez fanów? Je\li tak to jakie i dlaczego? 

W wi�kszo\ci obserwuje profile osobiste b�dz oficjalne profile zawodnika/gwiazdy. 
PrzykBadem fanpejd|y który obserwuj� jest profill WTF1ofiiciaj i skijumping.pl Obserwuj� je, 
poniewa| znajduj� tam ciekawe informacje, cz�sto z pierwszej r�ki.  

10. Które medium spoBeczno\ciowe i dlaczego uwa|a Pan za najlepszą przestrzeD 
budowania medialnego wizerunku skoków narciarskich? 

WedBug mnie numerem jeden jest Instagram, cz�sto poB�czony z Facebookiem. TikTok chyba 

nabiera coraz wi�kszego znaczenia, ale ka|dy si� tam odnajdzie. Youtube jest ogromn� 
przestrzeni� do budowania wizerunku i pewnie ma najwi�kszy potencjaB, ale ze wzgl�du na 
czasochBonno\ć i koszty zwi�zane z nagrywaniem filmów, monta|em itp. nie jest to popularny 

kanaB. Zrobienia zdj�cia po treningu to 10 sekund, publikacja to  
5 minut B�cznie z przygotowaniem opisu i obróbk� zdj�cia. Nagranie filmu z treningu wi�zaBoby 
si� z potrzeb� zatrudnienia operatora, pewnym niepotrzebnym zamieszaniem na treningu a 
pózniej z dBugim monta|em. 

11. Czy uwa|a Pan, |e obecno\� tematyki skoków narciarskich w mediach 
spoBeczno\ciowych trwa caBy rok czy mo|e tylko w zimowym oraz letnim sezonie, gdy 

odbywają si� zawody? 

Skoki obecne s� w mediach spoBeczno\ciowych caBy rok, ale ich popularno\ć i zasi�gi tej 
tematyki s� zale|ne od pory roku. Najwi�ksze zainteresowanie jest oczywi\cie w zimie podczas 
sezonu. 

12. Czy uwa|a Pan, |e potencjaB marketingowy mediów spoBeczno\ciowych mo|e si� 
przyczyni� do popularyzacji dyscypliny skoków narciarskich? 

Wydaje mi si�, |e skoki narciarskie s� na tyle popularnym sportem w naszym kraju, |e media 
spoBeczno\ciowe niewiele tu wnios�. Dyscyplina ta jest pokazywania w telewizji, jest obecna 
na portalach internetowych, Youtube itp. Chyba, |e popatrzymy na najmBodsze pokolenie, które 
nie pami�ta MaBysza, nie wie kto to Kamil Stoch i wi�kszo\ć czasu sp�dza graj�c w gry i 

http://skijumping.pl/
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przegl�daj�c internet. Wtedy rzeczywi\cie media spoBeczno\ciowe mog� przyczynić si� do 
popularyzacji skoków w\ród tego pokolenia. 

13. Jakie są trzy najwi�ksze plusy oraz trzy najwi�ksze minusy, jakie Pan dostrzega  
w prowadzeniu wBasnych profili w mediach spoBeczno\ciowych? 

Plusy: mo|liwo\ć budowania wBasnego brandu/marki, mo|liwo\ć zawi�zania wspóBpracy ze 
sponsorami i zarabiania pieni�dzy, mo|liwo\ć pokazania \wiata z wBasnej perspektywy  

i powiedzenia swojego zdania. 

Minusy: pewnego rodzaju konsekwentno\ć i systematyczno\ć (nawet w zBy dzień, po 
nieudanych zawodach czasami trzeba co\ opublikować, np. swój komentarz lub pBatny post w 
nieodpowiadaj�cym mi w danej chwili klimacie), przesuni�cie granicy prywatno\ci, hejt. 

14. Czy, obserwując medialne zaanga|owanie fanów, zawodników oraz ekspertów  
i dziennikarzy zgodzi si� Pan z twierdzeniem, i| skoki narciarskie są dzi\ jednym  
z najpopularniejszych i najbardziej medialnych sportów w Polsce? 

Na pewno s� najbardziej popularnym i medialnym sportem zimowym w Polsce. My\l�, |e piBka 
no|na przebija nas i to du|o, a w ostatnim czasie równie| tenis staB si� bardziej medialny. 
Oczywi\cie wyst�puje tu pewnego rodzaju sezonowo\ć.  

15. Jak, Pana zdaniem, na tle innych dyscyplin sportu prezentuje si� promocja medialna 
dyscypliny skoków narciarskich w mediach spoBeczno\ciowych? Czy ta promocja jest 

wystarczająca czy te| profile ogólnosportowe interesują si� dyscypliną skoków narciarskich 
jedynie w tym <gorącym= okresie, gdy co\ si� dzieje?  

Profile ogólnosportowe interesuj� si� skokami gBównie tu| przed rozpocz�ciem sezonu  
i w jego trakcie. W lecie to zainteresowanie jest znikome. Wynika to po pierwsze z braku 

zawodów rangi pucharu \wiata, a po drugie profile te publikuj� to co ludzie chc� 
czytać/sBuchać/ogl�dać i co akurat jest na czasie. Wi�c w lecie jest to piBka no|na, tenis, 

siatkówka itp. Wydaje mi si�, |e jest jeszcze pole do popisu je\li chodzi o promocj� skoków w 
mediach spoBeczno\ciowych. Jeste\my do\ć zamkni�t� grup� ludzi, którzy rzadko wpuszczaj� 
kamery na treningi, wi�c ilo\ć materiaBów jest do\ć maBa. Cz�sto te| starsi zawodnicy nie 
chc� si� otwierać na nowe rzeczy i np. nagrać Tiktoka czy jaki\ filmik. 

16. Czy uwa|a Pan, |e w dzisiejszym \wiecie, kiedy to przenie\li\my praktycznie wszystkie 

dziedziny |ycia do wirtualnej sieci, byBoby mo|liwe caBkowite zrezygnowanie  

z mediów spoBeczno\ciowych? 

Nie jest to niemo|liwe, ale byBoby bardzo ci�|ko. Przyzwyczaili\my si� do natychmiastowej 

informacji, któr� dostajemy poprzez obserwowane profile, do interakcji ze znajomymi, cz�sto 
jest to te| kanaB komunikacji który u|ywamy zamiast pisania smsów. Przenie\li\my tak wiele 
sfer |ycia codziennego (rozmowy, grupy zwi�zane np ze studiami, grupy tematyczne, dost�p do 
informacji, mo|liwo\ć kupna/sprzeda|y rzeczy, ogBoszenia itp…) |e rezygnacja z tego byBaby 
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bardzo trudna, bo media spoBeczno\ciowe B�cz� to wszystko na jednej platformie. A ludzie s� 
wygodni i uBatwiaj� sobie |ycie. 

 

- - - NATALIA {ACZEK - - - 

1. Czy korzysta Pani z mediów spoBeczno\ciowych? Je\li tak to z jakich?  
Korzystam z Twittera, Facebooka, Instagrama i Youtube. 

2. Jakim poj�ciem by Pani okre\liBa swój sposób korzystania z social mediów: cichy 
obserwator, przeci�tny u|ytkownik czy te| mocno zaanga|owany internauta? 

Przeci�tny u|ytkownik.  

3. Czy media spoBeczno\ciowe są dla Pani jedynie obszarem oraz pewnego rodzaju 
obowiązkiem dziaBalno\ci zawodowej, czy mo|e równie| wirtualnym pami�tnikiem, gdzie 
dzieli si� Pani |yciem prywatnym? 

Z Twittera korzystam przede wszystkim zawodowo: sBu|y mi do pozyskiwania informacji na 
temat dyscyplin, którymi si� zajmuj�, ale tak|e do dzielenia si� napisanymi przeze mnie 
artykuBami czy te| opiniami. Z kolei Instagram sBu|y do kolekcjonowania wspomnień, zarówno 
prywatnych, jak i zawodowych. 

4. Czy media spoBeczno\ciowe wpBywają w jakim\ stopniu na Pani kontakt z zawodnikami 
kadry narodowej skoków narciarskich? 

Je\li chodzi o zawodników polskiej kadry, nie kontaktujemy si� za po\rednictwem mediów 
spoBeczno\ciowych. Natomiast, gdy mowa o zawodnikach zza granicy, zdarzaBo mi si� umawiać 
wywiad np. za po\rednictwem Instagrama. 

5. Czy obserwuje Pani profile zaBo|one przez fanów? Je\li tak to dlaczego? 

Raczej nie obserwuj� fanpejd|y, ale choćby na Twitterze \ledz� u|ytkowników, którzy s� 
pasjonatami dyscyplin, którymi si� zajmuj�. 

6. Czy media spoBeczno\ciowe wpBywają w jakim\ stopniu na Pani kontakt z fanami 
dyscypliny skoków narciarskich? 

Zdarza si�, |e fani skoków przesyBaj� wiadomo\ci dotycz�ce moich artykuBów lub wyst�pień, 
czasami wchodzimy równie| w interakcj� na Twitterze, co umo|liwia wymian� spostrze|eń. 

7.  Które medium spoBeczno\ciowe i dlaczego uwa|a Pani za najlepszą przestrzeD 
budowania medialnego wizerunku skoków narciarskich? 

My\l�, |e dobrym miejscem jest Instagram, czyli platforma, na której akurat nasza kadra 
pr�|nie dziaBa. Regularnie pojawi� si� materiaBy nie tylko z zawodów, ale tak|e te zakulisowe, 
które najbardziej interesuj� fanów. Być mo|e skoki powinny cz�\ciej pojawiać si� równie| na 
Tiktoku, który staje si� coraz popularniejszy w\ród najmBodszych u|ytkowników. 

8. Czy uwa|a Pani, |e obecno\� tematyki skoków narciarskich w mediach 
spoBeczno\ciowych trwa caBy rok czy mo|e tylko w zimowym oraz letnim sezonie, gdy 
odbywają si� zawody? 

Oczywi\cie na profilach po\wi�conych tematyce skoków posty pojawi� si� przez caBy rok, 
jednak odnosz� wra|enie, |e poza sezonem zimowym, skoki s� znacznie mniej widoczne w 
przestrzeni medialnej.  

9. Czy uwa|a Pani, |e potencjaB marketingowy mediów spoBeczno\ciowych mo|e si� 
przyczyni� do popularyzacji dyscypliny skoków narciarskich? 

Oczywi\cie, |e tak, podobnie jak w przypadku wszystkich innych dyscyplin. Za po\rednictwem 
mediów spoBeczno\ciowych Batwiej dotrzeć do u|ytkownika, który nie jest typowym fanem 
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sportu. Mo|na tak|e zaoferować tre\ci, które z ró|nych wzgl�dów nie przyj�Byby si� w 
tradycyjnych mediach. 

10. Jakie są trzy najwi�ksze plusy oraz trzy najwi�ksze minusy, jakie Pani dostrzega  
w prowadzeniu wBasnych profili w mediach spoBeczno\ciowych? 

Plusy: mo|liwo\ć interakcji z kibicami, mo|liwo\ć promocji swoich artykuBów, tworzenie 
wBasnej maBej spoBeczno\ci. 

Minusy: nieodpowiednie komentarze, które cz�sto wykraczaj� poza zakres mojej pracy, 
sp�dzanie w sieci zbyt wiele czasu. 

11. Jakie znaczenie w Pani pracy zawodowej mają media spoBeczno\ciowe - zarówno te 
prywatne, jak i zawodowe? 

My\l�, |e akurat w bran|y jak� jest dziennikarstwo, media spoBeczno\ciowe odgrywaj� bardzo 
du|� rol�. Pozwalaj� dotrzeć do szerszego grona u|ytkowników, a tak|e skracaj� dystans, 
uBatwiaj� uto|samianie si� z dziennikarzem. 

12. Czy przekazy zamieszczane w mediach spoBeczno\ciowych ró|nią si� czym\ od 
przekazów telewizyjnych, prasowych bądz radiowych? 

Naturalnie takie przekazy s� krótsze, bardziej skondensowane, zawieraj� informacje, które 
potencjalnie mog� zainteresować szersze grono odbiorców, raczej nie s� adresowane do niszy. 
WedBug mnie, wynika to ze specyfiki mediów spoBeczno\ciowych – scrolluj�c ekran telefonu, 

odbiorca szuka wBa\nie takich tre\ci. 

13. Czy, Pani zdaniem, media spoBeczno\ciowe pozwalają na skracanie dystansu na linii 
nadawca - odbiorca komunikatu medialnego? 

Zdecydowanie tak. Kluczowym aspektem jest tu mo|liwo\ć wej\cia w interakcj�. Warto 
zauwa|yć, |e to aspekt, który daje przewag� social-mediom nad tradycyjnymi mediami.  

14. Czy, obserwując medialne zaanga|owanie fanów, zawodników oraz ekspertów  
i dziennikarzy zgodzi si� Pani z twierdzeniem, i| skoki narciarskie są dzi\ jednym  
z najpopularniejszych i najbardziej medialnych sportów w Polsce?  

Zdecydowanie tak. Warto zwrócić uwag� na caB� otoczk�, któr� s� obudowane transmisje  
z zawodów w skokach narciarskich, niezale|nie od tego, kto jest w danym momencie nadawc�. 
Jest niezwykle bogata – ka|dy znajdzie co\ dla siebie, zarówno tzw. niedzielni kibice, jak i ci 
bardziej zaanga|owani, do których adresowane s� analizy ekspertów. Ponadto, polscy 

skoczkowie s� ch�tnie \ledzeni przez fanów w mediach spoBeczno\ciowych. Ze swojej 
perspektywy mog� przyznać, |e mimo sBabszych wyników naszych zawodników, artykuBy 
dotycz�ce skoków wci�| ciesz� si� w Przegl�dzie Sportowym Onet du|ym zainteresowaniem. 
My\l�, |e wynika to przede wszystkich z du|ych sukcesów polskich skoczków, do których przez 
lata przywykli\my, a tak|e pewnej tradycji, która przez ten czas si� ugruntowaBa. 

15. Jak, Pani zdaniem, na tle innych dyscyplin sportu prezentuje si� promocja medialna 
dyscypliny skoków narciarskich w mediach spoBeczno\ciowych? Czy ta promocja jest 
wystarczająca czy te| profile ogólnosportowe interesują si� dyscypliną skoków narciarskich 
jedynie w tym <gorącym= okresie, gdy co\ si� dzieje? 

My\l�, |e podczas sezonu zimowego skoki s� w \cisBej czoBówce je\li chodzi o ich promocj� w 
mediach spoBeczno\ciowych. W sezonie letnim ju| niekoniecznie. Nie da si� ukryć, |e  
z roku na rok sBabnie presti| Letniego Grand Prix – wielu czoBowych skoczków zwyczajnie 
odpuszcza te starty, a to niew�tpliwie odbija si� na zainteresowaniu w\ród kibiców. 
Reasumuj�c, poza zim� pró|no szukać wielkiego zainteresowanie skokami na profilach 
ogólnosportowych, ale wydaje mi si�, |e to naturalne i dotyczy z pewno\ci� tak|e innych 
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dyscyplin sezonowych. Trudno te| si� temu dziwić – materiaBy s� podporz�dkowane pod 
aktualne oczekiwania kibiców. 

16. Czy uwa|a Pani, |e w dzisiejszym \wiecie, kiedy to przenie\li\my praktycznie wszystkie 
dziedziny |ycia do wirtualnej sieci, byBoby mo|liwe caBkowite zrezygnowanie  
z mediów spoBeczno\ciowych? 

Uwa|am, |e rozwój social mediów i ich bezpo\redni b�dz po\redni wpByw na nasze |ycie 
zaszedB ju| tak daleko, |e trudno byBoby wyobrazić sobie sytuacj�, w której miaBoby ich 
zabrakn�ć. OddziaBuj� na wiele dziedzin |ycia – od tych prywatnych po zawodowe, wobec 

czego caBkowita rezygnacja przysporzyBaby nam z pewno\ci� wielu problemów. 
 

- - - KACPER MERK - - - 

1. Czy korzysta Pan z mediów spoBeczno\ciowych, a je|eli tak, to z jakich?  

Ostatnio zacz�Bem korzystać z TikToka, wi�c musz� powiedzieć, |e te| jestem aktywnym 
u|ytkownikiem TikToka i TikTok mnie wci�gn�B. Zawodowo korzystam z Twittera, czyli z X9a, 
mam konto na Facebooku prywatne i publiczne. Mam równie| konto na Instagramie, które jest 
publiczne i które pierwotnie zostaBo stworzone po to, |ebym nie musiaB |onie wysyBać 
regularnie zdj�ć, ale teraz te| jest ju| publicznym, zawodowym. Bardzo rzadko, paradoksalnie, 
korzystam z YouTube. Mam takie poczucie, |e jestem troch� wykluczony cyfrowo, bo teraz 

wszyscy co\ robi� na YouTube a ja tam bardzo rzadko jestem. Wi�c, co do zasady, zawodowo 
X, Instagram, troch� Facebook i ostatnio moja nowa miBo\ć - TikTok. 

2. Jakim poj�ciem by Pan okre\liBa swój sposób korzystania z social mediów: cichy 
obserwator, przeci�tny u|ytkownik czy te| mocno zaanga|owany internauta? 

Ja mam straszny problem z byciem systematycznym. Bardzo dziwnie to brzmi w mojej pracy, 

ale na przykBad na Twitterze czy na Instagramie to jestem non-stop, jestem uzale|niony od tego. 
Z Facebookiem mam taki problem, |e jak mi si� przypomni to co\ wrzucam, czyli raz na miesi�c 
dodam jakiego\ posta, bo troch� mi si� ten Facebook zdezaktualizowaB. Mam wra|enie, |e tam 
ju| nikogo nie ma z takich ludzi w naszym wieku, |e oni poszli gdzie indziej i ja chyba te| 
poszedBem gdzie indziej. Jeszcze z LinkedIn'a korzystam. Teraz nauczono mnie, |e jak pracuj� 
w korporacji to musz� takie turbo korporacyjne posty pisać, wi�c pisz�, jaki jestem wspaniaBy. 
Widz� po ludziach, którzy obserwuj�  moje publiczne konto na Facebooku, |e tam \rednia 
wieku jest 60 plus czyli w wieku moich rodziców albo nawet starsi od moich rodziców i oni s� 
mega zaanga|owani i przypuszczam, |e gdybym si� bardzo uparB to bym tam zbudowaB zasi�gi, 
bo naprawd� to jest taka grupa, |e panie starsze mi kwiatki wysyBaj�, ale ja nie jestem 
systematyczny i konsekwentny, przyznaj�.  

3. Czy media spoBeczno\ciowe są dla Pana jedynie obszarem oraz pewnego rodzaju 

obowiązkiem dziaBalno\ci zawodowej, czy mo|e równie| wirtualnym pami�tnikiem, gdzie 
dzieli si� Pan |yciem prywatnym? 

Nigdy nie my\laBem sobie nad definiowaniem swoich mediów spoBeczno\ciowych od czego s�. 
Twitter zawsze byB zawodowy, bo taki jest chyba jego charakter, ale te| mi si� czasem jakie\ 
gBupoty zdarza o |onie mojej wrzucać, albo o psie, albo o tym, |e pij� wino, albo si� przepychać 
z kim\ na tematy polityczne. Jak mi si� nudzi to to robi�. Obawiam si�, |e przy moim stopniu 
uzale|nienia to dzisiaj trudno jest powiedzieć, czy co\ jest stricte prywatne a stricte publiczne 
bo, jak powiedziaBem na pocz�tku, w sumie Instagrama zaBo|yBem po to, |eby moja |ona mogBa 
widzieć, co robi� na wyjazdach i nie musiaBbym jej wrzucać zdj�ć non stop a skończyBo si� na 
tym, |e ludzie to zacz�li obserwować i wBa\ciwie dzisiaj jest to dla mnie troch� te| element 
kreowania mojego wizerunku czy te| element pracy. Zreszt� jak sobie wchodz� na Instagrama 
wieczorem siedz�c w domu, teoretycznie nie b�d�c w pracy, bo nawet teraz nie jestem w pracy, 
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ale widz�, |e Anže Lanišek dodaje post, |e si� kontuzjowaB, no to to ju| jest element pracy. 
Tak|e wydaje mi si�, |e w takiej pracy, jak� ja wykonuj�, gdzie wBa\ciwie jak jeste\ 22 godziny 
na dob� online to jest za maBo, bo co\ mo|esz przegapić a jak jeste\ jeszcze tak uzale|niony od 
newsów, jak ja to te granice si� bardzo zacieraj�. Tak|e nie potrafi� w sposób taki ostry czy 
te| konsekwentny powiedzieć, |e s� tylko prywatne albo s� tylko zawodowe, bo to jest taki 
swobodny przepByw 

4. Czy media spoBeczno\ciowe wpBywają w jakim\ stopniu na Pana kontakt z zawodnikami 

kadry narodowej skoków narciarskich? 

Wydaje mi si�, |e jestem na takim poziomie, na którym nie potrzebuj� mediów 
spoBeczno\ciowych, |eby kontaktować si� z |adnymi zawodnikami, bo po prostu si� znamy, 
mamy do siebie numery telefonów i jak co\ to piszemy do siebie na WhatsAppie albo do siebie 
dzwonimy. Aczkolwiek zdarzaj� si� jakie\ takie zaczepki. Ostatnio na przykBad spotkaBem w 
Warszawie billboard z reklam� Piotra {yBy. WrzuciBem takiego storiska, |e nawet jak mam 
dzień wolny w domu, to i tak mnie on prze\laduje. I Piotrek oczywi\cie co\ odpisaB na tym 
Instagramie w wiadomo\ci prywatnej i sobie po\miali\my si�, po|artowali\my. Mog� 
powiedzieć, |e Instagram jest bardzo przydatny w kontaktach z zawodnikami, których nie znam. 
Na przykBad wiadomo, |e zim� robi� gBównie skoki, ale jak pojechaBem na swoje pierwsze 

zimowe igrzyska do Pjongczangu to nie znaBem niektórych snowboardzistów czy 
przedstawicieli jakich\ innych dyscyplin i pisz�c do nich na Instagramie wBa\ciwie od r�ki 
Bapali\my kontakt i mogBem do nich przyjechać i co\ zrobić. I to samo byBo w czasie pandemii, 

kiedy robiBem taki program na Instagramie w Eurosporcie to najpierw odzywaBem si� do tych 
sportowców, których znam, bo B�cz� nas jakie\ relacje zawodowe, czy to lekkoatletów, czy 
siatkarzy, czy skoczków, ale |eby to urozmaicać te| za po\rednictwem Instagrama z wieloma 
sportowcami wtedy zBapaBem kontakt. Wi�c tak bardzo w�sko specjalistycznie odpowiadaj�c: 
z kadr� narodow� skoczków nie potrzebuj� mieć kontaktu przez Instagram, bo mam go innymi 
sposobami, innymi zródBami. Niemniej naprawd� uwa|am, |e tak globalnie dost�p do 
sportowców jakichkolwiek, dzi�ki temu, |e s� media spoBeczno\ciowe, nawet dla dziennikarzy 
si� poprawiB, bo tak jak mówi�, potrafi� wskazać wiele z wBasnego do\wiadczenia przykBadów, 
|e dzi�ki Instagramowi z kim\ si� dogadaBem albo na przykBad z Maryn� G�sienic� jak si� 
umawiam, to si� z ni� umawiam przez Instagram. Mimo, |e mamy do siebie numery telefonów 
i tak dalej, ale jako\ nam jest wygodniej si� umówić na Instagramie zawsze. A czasem sobie 
zostawiamy ze skoczkami jakie\ zBo\liwe komentarze pod zdj�ciami albo gBupie lajki albo co\. 
Ale to raczej trudno nazwać jakim\ budowaniem relacji zawodowych, raczej to s� ju| takie 
prywatne zaczepki. 

5. Czy obserwuje Pan profile zaBo|one przez fanów? Je\li tak to dlaczego? 

Obserwuj� na Twitterze profile zaBo|one przez nie tyle osoby bardzo zaanga|owane, co takie, 
które bardzo szybko przeliczaj� noty, podaj� wyniki z jakich\ zawodów, które odbywaj� si�, na 
przykBad, w Japonii albo gdzie\, do których ja zanim bym je znalazB, to zaj�Boby mi póB godziny. 
To dla mnie bardzo wygodne. Jak bardzo szybko w czasie konkursu przeliczaj�, kto miaB 
najlepsze wyniki, najwi�cej punktów dodanych za wiatr albo uj�tych to takie profile obserwuj�. 
Takich z memami na Instagramie albo Kamil Stoch is my life, czy co\ takiego, bo widz�, |e one 
mnie obserwuj� i czasem do mnie pisz�, to takich rzeczy nie obserwuj�. Te bardziej 
specjalistyczne owszem, jest nawet taki Tomek Golik te| na Twitterze, który wrzuca bardzo 
du|� baz� statystyk. Oczywi\cie znam go, to jest czBowiek z imienia i nazwiska, ale jest par� 
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takich profili statystycznych na Twitterze, które nawet mi si� w pracy przydaj�, bo czasem co\ 
tam sobie z tego wykorzystam. 

6. Czy media spoBeczno\ciowe wpBywają w jakim\ stopniu na Pana kontakt z fanami 

dyscypliny skoków narciarskich? 

Ja w ogóle bardzo lubi� odpisywać ludziom, którzy do mnie pisz�, wi�c jak najbardziej. 
Chocia| ostatnio po konkursach w Zakopanem napisaB do mnie jaki\ czBowiek, |e, cytuj� „takie 
pytanie to skandal= i |e mog� zadawać je pijanemu spod sklepu i |e on si� ze mn� rozliczy. 
Wi�c takie rzeczy te| si� trafiaj� co jaki\ czas. Mam kilku hejterów, którzy pisz� do mnie ró|ne 
wulgarne rzeczy i jak sobie pomy\l�, |e ja jestem jakim\ malutkim czBowieczkiem i do mnie 
takie rzeczy ludzie pisz� to jak kto\ jest sportowcem to naprawd� musi mieć ci�|ko. Bardzo 
lubi� kontakt z ludzmi, nie tylko z fanami, ale generalnie z ludzmi, wi�c jak kto\ do mnie pisze 
i nie jest natarczywy, nachalny albo mnie nie obra|a, to przewa|nie mu odpisuj�. Bo w czym 
ja jestem lepszy od niego? Wi�c jak najbardziej mam kontakt z ró|nymi ludzmi. Media 
spoBeczno\ciowe na pewno skracaj� kontakt i dzi�ki temu ja te| mam kontakt z tymi, którzy 
mnie ogl�daj�. 

7. Które medium spoBeczno\ciowe i dlaczego uwa|a Pan za najlepszą przestrzeD budowania 
medialnego wizerunku skoków narciarskich? 

Pewnie Instagram, bo Twitter jest ju| bardziej specjalistyczny i na Twitterze nie ma zbyt wielu 
naszych skoczków. Jest tam Olek ZniszczaB i Maciek Kot a innych chBopaków nie ma, a na 
Instagramie wszyscy maj� konta. PowiedziaBbym te|, |e TikTok, bo na TikToku teraz si� 
najBatwiej buduje zasi�gi, ale jednak TikTok jest po pierwsze robiony przez Chińczyków, wi�c 
nie do końca wiadomo jakie ma intencje i gdzie tam te dane wypBywaj� a po drugie caBy czas 
ma taki wizerunek, jak komu\ mówi�, na przykBad mojej |onie, |e zaBo|yBem konto na TikToku 
to ona si� zapytaBa, czy ja tam tańcz�, bo to takie jest caBy czas postrzeganie \wiata 
TikTokowego. OdpowiedziaBbym wi�c, |e Instagram, bo dzisiaj ju| maBo kto czyta, wszyscy si� 
komunikuj� obrazkowo albo wideo a tam si� dodaje Badne zdj�cia, obrazki, interakcja jest 
prosta, szybka, aplikacja jest responsywna i Batwa w obsBudze. 

8. Czy uwa|a Pan, |e obecno\� tematyki skoków narciarskich w mediach spoBeczno\ciowych 
trwa caBy rok czy mo|e tylko w zimowym oraz letnim sezonie, gdy odbywają si� zawody? 

My\l�, |e caBy rok, z tym, |e jesieni� i wiosn� troch� mniej. To znaczy, w ogóle fanbase skoków 
narciarskich w Polsce jest na tyle du|y, |e pokazanie jakiejkolwiek informacji w maju, kwietniu 
czy wrze\niu i tak powoduje zainteresowanie. Ja to widz� po rzeczach, które robi� w pracy. 
Jak wrzuc� jaki\ artykuB do nas na Eurosport albo robimy co\ do telewizji, to i tak to ludzie 
chc� zobaczyć. Wydaje mi si�, |e tacy hardkorowi kibice skoków narciarskich, a w Polsce jest 
ich kilkaset tysi�cy (tak wnioskuj�c po naszych ogl�dalno\ciach) to oni poza sezonem te| s� 
bardzo zainteresowani tym, kto skakaB, z jakiej belki, co robili na treningu – tym bardziej, |e 
treningi nie s� ogólnodost�pne, nie s� nigdzie pokazywane. Ja czasem gdzie\ bywam, to wrzuc� 
jakie\ zdj�cie czy storiska, ale jak zawodnik raz na miesi�c, czy raz na dwa, trzy tygodnie rzuci 
nagranie ze swojego treningowego skoku to zazwyczaj jest pod nim efekt wow. Wiadomo, |e 
najwi�ksze zainteresowanie jest zim�, bo skoki s� sportem zimowym i od listopada do marca 

s� co tydzień, ale wedBug mnie zainteresowanie jest caBoroczne. Wnioskuj� to te| ze swojego 
troch� do\wiadczenia, jak byBem w lipcu w Oberhofie na obozie i co\ wrzuciBem to reakcji byBo 
sporo.  

9. Czy uwa|a Pan, |e potencjaB marketingowy mediów spoBeczno\ciowych mo|e si� 
przyczyni� do popularyzacji dyscypliny skoków narciarskich? 

To jest dobre pytanie. W Polsce nie jestem pewien, bo tak, jak powiedziaBem chwil� wcze\niej, 
ten fanbase takich bardzo zaanga|owanych fanów skoków narciarskich ju| jest naprawd� 
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spory. A my\l� sobie, |e tacy przypadkowi, niedzielni fani to raczej nie zainteresuj� si� t� 
dyscyplin�, jak zobacz� zdj�cie czy filmik na Instagramie. Niemniej wydaje mi si�, |e media 
spoBeczno\ciowe mogByby si� bardzo przyczynić do popularyzacji skoków w innych krajach – 

takich, w których skoków nie ma, bo skoki s� bardzo ciekaw� dyscyplin� dla ludzi, którzy ich 
nie znaj�. Jak jedziesz do Francji i pokazujesz we Francji skoczka narciarskiego albo 
skoczkinie, to sobie wszyscy my\l�, |e tak mo|na, |e to jest niebezpieczne i tak dalej… Wi�c 
jestem sobie w stanie wyobrazić, |e gdyby dziaBania FIS-u Mi�dzynarodowej Federacji 
Narciarskiej byBy bardziej sensowne, to pewnie dzi�ki po\rednictwu mediów 
spoBeczno\ciowych mo|na by budować, popularyzować skoki narciarskie na caBym \wiecie. Ale 
je\li chodzi o taki nasz rynek lokalny, to wydaje mi si�, |e oni s� ju| na tyle znani i popularni 
przez to, |e pokazuj� si� w sezonie co tydzień w telewizji i |e skoki s� jednym z naszych sportów 
narodowych, |e tutaj jakiej\ wi�kszej popularno\ci przez to, |e maj� konto w mediach 
spoBeczno\ciowych pewnie nie zyskaj�. Teraz jednak b�d� sobie sam troch� zaprzeczaB, bo 
Piotr {yBa zdobyB pot�|n� popularno\ć na Facebooku, ale nie zdobyB jej jako skoczek 
narciarski, tylko raczej jako zawodnik, który pisze o tym, |e jego córka zjadBa kostk� do toalety. 
Wydaje mi si�, |e mBodzi skoczkowie narciarscy mog� zyskać du|� popularno\ć w mediach 
spoBeczno\ciowych, z naciskiem na TikToka bo widz�, jak Jasiek Habdas to sensownie robi, 
tylko czasem nie pomy\li o momentach, w których to trzeba zrobić. W ka|dym razie on jest w 
stanie trafić do odbiorców, którzy pewnie skoków w telewizji nie ogl�daj�, albo jeszcze nie 
widzieli, albo ogl�dali bardzo rzadko. Wi�c powiedziaBbym, |e troch� mog�, ale chodzi o 
skoczków mBodszego, du|o mBodszego pokolenia, takich wchodz�cych dopiero gdzie\ tam na 
poziom seniorski albo zawodowy i te| o kibiców, którzy s� du|o mBodsi. Wiadomo, |e na razie 
grupa docelowa na Instagramie jest zupeBnie inna, ni| na TikToku, wi�c jak kto\ stawia na 
swoj� karier� na TikToku, to raczej chce dotrzeć do 12-, 11-, 13-latków. Okej, tacy starzy 
ludzie, jak ja, te| si� zdarzaj�, ale powiedziaBbym, |e jednak nadreprezentacja jest tam mBoda. 

10. Jakie są trzy najwi�ksze plusy oraz trzy najwi�ksze minusy, jakie Pan dostrzega w 

prowadzeniu wBasnych profili w mediach spoBeczno\ciowych? 

Plusy s� takie, |e dostaj� informacje ze zródeB, z których chc� dostawać, poniewa| sam tworz� 
sobie swojego walla i obserwuj� i czytam ludzi, których chc� czytać, co do których mam 
zaufanie i wiem, |e jak przeczytam co\ na Twitterze, w\ród ludzi, których obserwuj�, to wiem, 
|e to jest pewna informacja. Wi�c to jest taki plus, |e masz szybk�, potwierdzon�, sprawdzon� 
informacj� i to du|o szybciej, ni| ona si� uka|e w telewizji, na jakimkolwiek portalu 
internetowym, w radiu czy gazecie. Wi�c to jest na pewno plus. Plusem jest te| interakcja z 
totalnie czasem odpalonymi ludzmi – odpalonymi w sensie z takimi, z którymi nie miaBbym 
kontaktu nigdy w |yciu, bo kiedy\ na przykBad do mnie minister napisaB na Twitterze i 
rozmawiali\my. Social media daj� Batwo\ć w nawi�zywaniu kontaktów i poszerzeniu 
potencjalnej grupy, do której mo|esz si� dostać. Tak, jak kiedy\ nie wierzyBem w to, |e dziaBa 
metoda sze\ciu u\ci\ni�ć r�k, |eby dotrzeć do prezydenta Stanów Zjednoczonych to dzisiaj 
jestem sobie w stanie wyobrazić, |e za po\rednictwem mediów spoBeczno\ciowych nawet jest 
to krótsza perspektywa. Kolega, z którym pracowaBem w RMF9ie, regularnie jest w PaBacu 
Prezydenckim i w BiaBym Domu, wi�c wBa\ciwie to s� dwie osoby, które mnie dziel� od Joe 
Bidena, ale wiadomo, |e nie pogadaBbym z Joe Bidenem w tej sytuacji. W ka|dym razie wydaje 
mi si�, |e plus jest taki, |e \wiat si� naprawd� robi bardzo maBy i b�d�c nawet na drugim końcu 
\wiata, nie wiem, w Japonii czy w Kanadzie wystarczy jeden krótki wpis i wiesz wszystko, gdzie 
i\ć, gdzie zje\ć, jak si� zachować i tak dalej. To jest drugi plus. A trzeci plus? A trzeci plus 
niech b�dzie taki, |e nie musz� wysyBać |onie zdj�ć, bo mo|e je obejrzeć. Wiem, |e to jest 
straszne, ale mam nadziej�, |e do tej pracy nigdy nie dotrze [\miech]. Nie, nie, nie, ja tego w 

zasadzie nie rozpatruj� w kategorii plusów i minusów, bo tak jak mówi�, to jest element mojej 
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pracy a ja jestem uzale|niony od mediów spoBeczno\ciowych i przyznaj� to otwarcie. Staram 
si� z tym uzale|nieniem walczyć, ale przegrywam, wi�c trudno mi powiedzieć. 

Co do minusów – to jest chyba te| taka troch� polsko\ć, |e napisanie jakiejkolwiek rzeczy, 
oboj�tnie jakiej, powoduje, |e wylewa si� na ciebie frustracja anonimowych ludzi, którzy nie 
przedstawiaj� si� z imienia i nazwiska, tylko maj� jakie\ ukradzione zdj�cie albo jajko w 
awatarze i pisz�, |e si� nie znasz, |e nie masz poj�cia i tak dalej. Ja jestem na to odporny, to 
po mnie spBywa. Moja maB|onka ju| tu wywoBywana par� razy si� \mieje, |e po mnie wszystko 
spBywa i mnie to nie dotyka, ale jestem sobie w stanie wyobrazić, |e jak jeste\ sportowcem albo 
nie daj Bo|e mBodym sportowcem, który dopiero zaczyna swoj� karier� i przeczytasz pod swoim 
zdj�ciem, |e nie wszedBe\ do drugiej serii, 300 negatywnych komentarzy, to mo|e być to dla 
ciebie problem. Wi�c nie wiem, jak to okre\lić w jednym wyrazie, czy w dwóch wyrazach, czy 

w jednym zdaniu, jak ten minus nazwać, ale taka swoboda wypowiedzi niczym 
niekontrolowana. Wydaje mi si�, |e nikt by do mnie nie podszedB i nie powiedziaB mi prosto w 
twarz „ej ty gBupi, nie znasz si�= a w internecie jest to bezproblemowo naturalne i dla wielu 

bardzo normalne. Wi�c być mo|e mo|na to zamkn�ć po prostu w okre\leniu hejt, którego 
bardzo nie lubi�, bo to okre\lenie jest w Polsce nadu|ywane na ka|dym kroku. To si� 
kwalifikuje pod hejt, wi�c my\l�, |e to jest najwi�kszy minus. Drugi minus, ale jego akurat w 

sporcie chyba za bardzo nie ma, to my\l�, |e takie to kreowanie siebie na kogo\, kim nie jeste\. 
Takie patoinfluencerki. Generalnie ja takie konta ograniczam, nie mam do nich dost�pu, 
wyciszam, nie chc� tego widzieć. Ale widz�, |e mnóstwo jest takich ludzi, którzy s� jakim\ 
wzorem dla dzieciaków i to mi si� bardzo nie podoba i to jest minus i generalnie takie robienie 
bo|yszczy albo robienie autorytetów z ludzi, którzy, s� znani z tego, |e s� znani, bo wrzucaj� 
sobie zdj�cia na Instagram. Mi si� to nie podoba, ja jestem z zupeBnie innego pokolenia i \wiata 
i uwa|am, |e to jest pot�|ny minus, |e nagle pojawili si� jacy\ influencerzy, mnóstwo znanych 
ludzi, którzy s� znani wBa\ciwie z niczego. 

11. Jakie znaczenie w Pana pracy zawodowej mają media spoBeczno\ciowe - zarówno te 
prywatne, jak i zawodowe? 

My\l�, |e dla nas jako dla stacji ma du|e znaczenie posiadanie kont w mediach 
spoBeczno\ciowych, Nawet bior�c pod uwag� to, jak dzisiejszy rynek praw telewizyjnych jest 
skonstruowany, oprócz tego, |e kupujesz prawa do transmisji linearnej w telewizji, kupujesz 

te| przewa|nie – mówi� przewa|nie, bo zaraz podam przykBady – prawa do publikowania 

skrótów w mediach spoBeczno\ciowych albo pokazywania powtórek. Na przykBad nasz obecny 
kontrakt olimpijski, ten, który teraz si� kończy w tym roku w Pary|u zakBadaB, |e my w sensie 

Eurosport mamy wyB�czne prawa do publikowania zdj�ć ruchomych, czyli filmików z Igrzysk 
Olimpijskich na dwie godziny przed TVP, które te| miaBo prawa do Igrzysk. A dwie godziny w 
internecie to jest bardzo du|o, bo ka|dy szuka tych filmików od razu. Zreszt� je\li chodzi o 
skoki, to kiedy odsprzedawali\my sublicencje do TVP to te| mieli\my jak�\ karencj�. Przez 
pierwsze dwie czy trzy godziny to my mogli\my pokazywać pierwsi powtórki, a oni musz� 
odczekać 2 b�dz 3 godziny zanim mog� co\ wrzucić na swoje sociale. Dla budowania zasi�gów, 
sociali, wiarygodno\ci, tak|e sprzeda|y telewizyjnej (bo my jeste\my pBatnym kanaBem, wi�c 
|eby ogl�dać Eurosport musisz mieć go w kablówce, albo musisz kupić Playera, albo znalezć 
jaki\ inny, pBatny sposób) to dla nas media spoBeczno\ciowe, wydaje mi si�, |e s� bardzo wa|ne, 
bo pokazujemy si� jako to pierwsze medium, pierwsze zródBo informacji, czy ci najlepiej 
poinformowani. Nawet przez takie maBe rzeczy, o jakich powiedziaBem, o tych banach 
czasowych na publikacje. Poza tym wydaje mi si�, |e dzisiaj te| sportowcy ogl�daj� media 
spoBeczno\ciowe telewizji i czasem pisz� „o fajnie, |e co\ mojego wrzucili\cie= albo jak robimy 
jaki\ materiaB zakulisowy, albo wywiad, albo jak�\ histori� rodzinn� to oni pózniej chc� to 
zobaczyć, te| u siebie udost�pnić. Tak wi�c dla budowania wizerunku profesjonalisty i dla 
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budowania wizerunku te| w\ród spoBeczeństwa, |e my si� na tym znamy i to potrafimy, to media 
spoBeczno\ciowe s� mega wa|ne. 

12. Czy, obserwując medialne zaanga|owanie fanów, zawodników oraz ekspertów i 

dziennikarzy zgodzi si� Pan z twierdzeniem, i| skoki narciarskie są dzi\ jednym z 
najpopularniejszych i najbardziej medialnych sportów w Polsce?  

Nie musz� nawet obserwować mediów spoBeczno\ciowych, |eby wiedzieć, |e to prawda. Widz� 
rankingi, jak si� skoki narciarskie ogl�daj� i, |e ka|dy tekst o skokach narciarskich napisany 
gdziekolwiek ma pot�|ne zasi�gi. Sam jak wrzuc� co\ o skokach, a jak wrzuc� z jakiej\ innej 
dyscypliny, na przykBad z lekkiej atletyki, któr� uwielbiam i która uwa|am, |e jest bardzo 
niedoceniana medialnie i przez kibiców, to tak, to widać zdecydowanie, |e skoki narciarskie s� 
jedn� z najwi�kszych dyscyplin. Lajki, zasi�gi i cokolwiek zwi�zane ze skokami narciarskimi 
jest du|o ch�tniej odbierane i du|o ch�tniej share'owane, ni| z wi�kszo\ci� dyscyplin w Polsce. 
Chyba tylko piBka no|na to przebija i wydaje mi si�, |e dzisiaj tenis w postaci Igi [wi�tek, ale 
kiedy\ nawet sprawdzaBem to pod k�tem siatkówki, która mi si� wydawaBo, |e te| jest zawsze 
bardzo popularna w Polsce. I mo|e transmisje meczów reprezentacji s� popularne, ale takie 
pojedyncze interakcje, wpisy czy wrzucanie jakich\ rzeczy dotycz�cych siatkówki w social 
media nie robi takich zasi�gów, jak skoki. 

13. Czy uwa|a Pan, |e w dzisiejszym \wiecie, kiedy to przenie\li\my praktycznie wszystkie 
dziedziny |ycia do wirtualnej sieci, byBoby mo|liwe caBkowite zrezygnowanie z mediów 
spoBeczno\ciowych? 

Nie, wydaje mi si�, |e nie. Wydaje mi si�, |e nie, bo one na tyle si� wdarBy w nasze |ycie i nas 
uzale|niBy od siebie, |e... No nie, chyba nie musz� tego nawet argumentować.  Po prostu jakby 
teraz wyB�czyć Instagrama, czy TikToka, czy Facebooka, to pewnie ludzie mieliby kBopot, |eby 
utrzymywać ze sob� relacje, bo nawet takie relacje z ludzmi, z którymi znasz si� niezawodowo 
czy z czasów sprzed mediów spoBeczno\ciowych, nie wiem, z moimi znajomymi czy przyjacióBmi 
ze szkoBy \redniej na przykBad, te| si� przeniosBy do internetu, bo jest nam du|o Batwiej si� w 
ten sposób utrzymywać kontakt czy komunikować. Tak|e ja sobie dzisiaj nie wyobra|am \wiata 
bez mediów spoBeczno\ciowych.  

 

- - - NATALIA KAPUSTKA - - - 

1. Czy korzysta Pani z mediów spoBeczno\ciowych? Je\li tak to z jakich?  
Tak, korzystam. Jest to Facebook, Instagram, X, YouTube, Tik-Tok, Snapchat, LinkedIn. 

2. Jakim poj�ciem by Pani okre\liBa swój sposób korzystania z social mediów: cichy 
obserwator, przeci�tny u|ytkownik czy te| mocno zaanga|owany internauta? 

W generalnym zestawieniu mój sposób korzystania z social mediów okre\liBabym jako 
przeci�tny u|ytkownik. Charakteryzuje si� on zrównowa|onym i \wiadomym podej\ciem. S� 
platformy na których anga|uj� si� mocniej. B�dzie to m.in Instagram oraz X (dawniej Twitter),  
gdzie staram si� aktywnie uczestniczyć, tworzyć warto\ciowe tre\ci i brać udziaB w 
interakcjach. Z kolei np. na Linkedln swój sposób korzystania okre\liBabym, jako cichy 
obserwator, gdzie skupiam si� na \ledzeniu profesjonalnych tre\ci i analizie bran|owych 
trendów.  

3. Czy media spoBeczno\ciowe są dla Pani jedynie obszarem oraz pewnego rodzaju 
obowiązkiem dziaBalno\ci zawodowej, czy mo|e równie| wirtualnym pami�tnikiem, gdzie 
dzieli si� Pani |yciem prywatnym? 

W moim przypadku media spoBeczno\ciowe stanowi� zarówno obszar dziaBalno\ci zawodowej, 
jak i wirtualnego pami�tnika, przy czym charakteryzuj� si� zró|nicowaniem w zale|no\ci od 
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konkretnej platformy. W ramach pracy zawodowej aktywnie tworz� tre\ci, gBównie w formie 
wideo/rolki, na platformach takich jak TikTok, Instagram, Facebook oraz Youtube. Ponadto, 

media spoBeczno\ciowe peBni� dla mnie równie| rol� prywatnego obszaru, zarezerwowanego 

dla rodziny i znajomych. Na platformach takich jak Facebook, Instagram oraz Snapchat, 

funkcjonuj� one jako wirtualny pami�tnik, w którym dokumentuj� i dziel� si� fragmentami 
swojego |ycia. Dodatkowym aspektem prowadzenia wBasnych mediów spoBeczno\ciowych jest 

budowanie marki osobistej i tworzenie spoBeczno\ci o wspólnych zainteresowaniach, a w tym 
kontek\cie Instagram jest platform� sprzyjaj�c� temu celowi. Medium spoBeczno\ciowym, 
które B�czy sfer� zawodow� i |ycie prywatne jest X (dawniej Twitter). Ta platforma stanowi 

zródBo informacji na temat bie|�cych wydarzeń, gdzie dziel� si� zarówno tematyk� zwi�zan� z 
prac�, jak i prywatnymi przemy\leniami. 

4. Czy media spoBeczno\ciowe wpBywają w jakim\ stopniu na Pani kontakt z zawodnikami 
kadry narodowej skoków narciarskich? 

Tak, media spoBeczno\ciowe maj� wpByw na kontakt z zawodnikami. Przede wszystkim s� one 
miejscem, w którym mo|emy stale \ledzić |ycie zawodników poza konkursami. Dzi�ki temu, 
podobnie jak w przypadku relacji prywatnych, mamy dost�p do bie|�cych informacji i 
do\wiadczeń, które publikuj�, co wpBywa na nasz� pózniejsz� interakcj� z nimi. Dodatkowo, 
media spoBeczno\ciowe peBni� rol� miejsca, w którym mo|emy nawi�zywać komunikacj� z 
zawodnikami. ZwBaszcza gdy nasza baza kontaktów nie jest jeszcze zbyt rozbudowana,  mog� 
stanowić przestrzeń bezpo\redniej komunikacji z zawodnikami. 

5. Czy obserwuje Pani profile zaBo|one przez fanów? Je\li tak to dlaczego? 

Z profili zaBo|onych przez fanów obserwuj� jedynie na Facebooku <Fanklub Dawida 
Kubackiego= oraz <Piotr {yBa Fanklub=, które to jednak stanowi� oficjalne fankluby tych 
zawodników. Obserwowanie takich profili \wiadczy z jeden strony o dzieleniu wspólnego 
zainteresowania, ale równie| jest to miejsce wymiany informacji,  czy zakulisowych 
ciekawostek zwi�zanymi z danym zawodnikiem. 

6. Czy media spoBeczno\ciowe wpBywają w jakim\ stopniu na Pani kontakt z fanami 
dyscypliny skoków narciarskich? 

Media spoBeczno\ciowe stanowi� wa|ne narz�dzie w budowaniu relacji z kibicami. Najlepszym 
przykBadem b�dzie platforma X (dawnej Twitter), który umo|liwia szybk� wymian� informacji. 
Jest to miejsce, w którym, poza zawodami, dochodzi do interakcji z fanami tej dyscypliny. W 

moim przypadku cz�sto zdarza si�, |e w mediach spoBeczno\ciowych zapami�tuj� konkretnych 
kibiców, a nast�pnie rozpoznaj� ich na trybunach podczas zawodów. Dodatkowo, publikowane 
przez nich wpisy pozwalaj� lepiej zrozumieć ich oczekiwania, obawy czy opinie, co pózniej 
uBatwia nawi�zywanie kontaktu. 

7.  Które medium spoBeczno\ciowe i dlaczego uwa|a Pani za najlepszą przestrzeD 
budowania medialnego wizerunku skoków narciarskich? 

Obecnie najlepszym obszarem budowania medialnego wizerunku skoków narciarskich jest  X 
(dawniej Twitter). Platforma ta przyci�ga najwi�ksz� liczb� aktywnych u|ytkowników/fanów 
skoków narciarskich, a tre\ci zwi�zane z tym tematem cz�sto pojawiaj� si� w codziennych 

trendach. Warto skorzystać z istniej�cej spoBeczno\ci, która tam funkcjonuje. Dodatkowo, du|y 
potencjaB do ksztaBtowania wizerunku ma Instagram oraz TikTok. Skoki narciarskie to bardzo 
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efektowna dyscyplina sportowa, dlatego tworzenie audiowizualnych materiaBów mo|e być 
skutecznym narz�dziem w budowaniu atrakcyjnego i zauwa|alnego wizerunku. 

8. Czy uwa|a Pani, |e obecno\� tematyki skoków narciarskich w mediach 
spoBeczno\ciowych trwa caBy rok czy mo|e tylko w zimowym oraz letnim sezonie, gdy 
odbywają si� zawody? 

Tematyka skoków narciarskich jest obecna w mediach spoBeczno\ciowych przez caBy rok, 
jednak poza sezonami pojawia si� znacznie rzadziej. Najwi�cej tre\ci zwi�zanych z tym sportem 
mo|na odnalezć w trakcie sezonu zimowego. W okresie od listopada do marca, praktycznie co 

weekend odbywaj� si� zawody, co sprawia, |e tre\ci zwi�zane ze skokami narciarskimi staj� 
si� wyj�tkowo zauwa|alne w mediach spoBeczno\ciowych.  

9. Czy uwa|a Pani, |e potencjaB marketingowy mediów spoBeczno\ciowych mo|e si� 
przyczyni� do popularyzacji dyscypliny skoków narciarskich? 

Tak, potencjaB marketingowy mediów spoBeczno\ciowych mo|e mieć wpByw na popularyzacj� 
dyscypliny skoków narciarskich. Przede wszystkim, te platformy umo|liwiaj� skuteczne 
docieranie do rozlegBego grona odbiorców. Dzi�ki dynamice tej dyscypliny, publikowanie 

tre\ci mo|e przyci�gać uwag� u|ytkowników z ró|nych regionów \wiata, co sprzyja zarówno 
zwi�kszaniu zainteresowania, jak i wzmacnianiu istniej�cej spoBeczno\ci. Dodatkowo, 
platformy spoBeczno\ciowe oferuj� zaawansowane narz�dzia reklamowe, umo|liwiaj�ce 
precyzyjne kierowanie przekazu do okre\lonej grupy docelowej. 

10. Jakie są trzy najwi�ksze plusy oraz trzy najwi�ksze minusy, jakie Pani dostrzega  
w prowadzeniu wBasnych profili w mediach spoBeczno\ciowych? 

Plusy: budowanie i promocja wBasnej marki oraz autorytetu, \ledzenie bie|�cych trendów; 
dotarcie do szerokiego grona odbiorców w dosyć Batwy i tani sposób. 

Minusy: zatarcie si� granicy pomi�dzy |yciem prywatnym, a zawodowym oraz tym co realne i 

wirtualne; mog� negatywnie oddziaBywać na nas, tzn. prowadzić do presji publikowania coraz 
to lepszych tre\ci, tendencji porównywania si� z innymi oraz cz�stego zetkni�cia z hejtem; 
ryzyko uzale|nienia od tych platform i obecno\ci online. 

11. Jakie znaczenie w Pani pracy zawodowej mają media spoBeczno\ciowe - zarówno te 
prywatne, jak i zawodowe? 

W mojej pracy zawodowej, media spoBeczno\ciowe maj� du|e znaczenie. Redakcja, w której 
pracuj�, utrzymuje aktywne konta na wszystkich najpopularniejszych platformach (Facebook, 
Instagram, X (dawniej Twitter), TikTok), na których regularnie udost�pniane s� stworzone 

materiaBy. Dodatkowo, na moich prywatnych profilach osobistych aktywnie promuj� oraz 
udost�pniam tre\ci, które s� efektem mojej pracy. Osobi\cie korzystam z tych platform nie tylko 
jako narz�dzia do promocji, ale przede wszystkim jako zródBa informacji. W kontek\cie skoków 
narciarskich wa|nym profilem w pozyskiwaniu wiadomo\ci s� kanaBy Polskiego Zwi�zku 
Narciarskiego. To wBa\nie dzi�ki nim najszybciej dowiadujemy si� o kluczowych komunikatach 
zwi�zanych z nasz� kadr�. Media spoBeczno\ciowe stanowi� dla mnie zródBo aktualno\ci z 
|ycia zawodników, którzy cz�sto przekazuj� istotne wie\ci za pomoc� tych kanaBów. Prywatne 
profile na platformach spoBeczno\ciowych peBni� dla mnie funkcj� budowania i utrzymywania 
relacji z kolegami z bran|y oraz osobami zwi�zanymi bezpo\rednio z t� dyscyplin�. 

12. Czy przekazy zamieszczane w mediach spoBeczno\ciowych ró|nią si� czym\ od 
przekazów telewizyjnych, prasowych bądz radiowych? 

Komunikaty przekazywane za po\rednictwem mediów spoBeczno\ciowych charakteryzuj� si� 
mniej oficjaln� form�, wi�ksz� swobod� i krótszym formatem w porównaniu do tradycyjnych 
mediów. Zazwyczaj s� one stworzone w taki sposób, aby zach�cać do interakcji z 
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u|ytkownikami, poniewa| komunikacja ma charakter dwukierunkowy, a dystans mi�dzy 
nadawc� a odbiorc� jest istotnie skrócony. Do tre\ci cz�sto doB�czane s� hashtagi i emotikony, 
co dodatkowo podkre\la bardziej nieformalny charakter przekazu. Przekazy na platformach 

spoBeczno\ciowych s� równie| bardziej aktualne, gdy| nie s� poddane ograniczeniom 
czasowym. Nawet ju| opublikowane tre\ci mog� być na bie|�co aktualizowane. Ró|nice mi�dzy 
tymi formami wynikaj� cz�sto z charakterystyki samych mediów. Tradycyjne formy przekazu, 

takie jak telewizja, prasa czy radio, zwykle prezentuj� bardziej rozbudowane tre\ci, podczas 
gdy specyfika mediów spoBeczno\ciowych polega na dostosowywaniu si� do krótkiego czasu 
uwagi u|ytkowników. 

13. Czy, Pani zdaniem, media spoBeczno\ciowe pozwalają na skracanie dystansu na linii 
nadawca - odbiorca komunikatu medialnego? 

Tak, media spoBeczno\ciowe pozwalaj� na skracanie dystansu na linii nadawca - odbiorca 

komunikatu medialnego. Jest to rezultatem m.in. interakcyjno\ci dost�pnej na tych 
platformach. U|ytkownicy maj� mo|liwo\ć reagowania w czasie rzeczywistym na udost�pniane 

tre\ci, tworz�c dynamiczn� wymian� informacji. Komunikacja nie jest jednokierunkowa. 
Dodatkowo, dzi�ki prywatnym wiadomo\ciom i komentarzom, nadawcy mog� bezpo\rednio 
komunikować si� z u|ytkownikami, co równie| wpBywa na skracanie dystansu.  

14. Czy, obserwując medialne zaanga|owanie fanów, zawodników oraz ekspertów  
i dziennikarzy zgodzi si� Pani z twierdzeniem, i| skoki narciarskie są dzi\ jednym  
z najpopularniejszych i najbardziej medialnych sportów w Polsce?  

Tak, zgadzam si� z twierdzeniem, |e skoki narciarskie stanowi� jedn� z najbardziej medialnych 
dyscyplin sportowych w Polsce. Wysoko w zestawieniu nie mo|na pomijać równie| siatkówki, 
piBki no|nej oraz tenisa. Kluczowym czynnikiem wpBywaj�cym na ich popularno\ć byBy sukcesy 
polskich zawodników ju| na pocz�tku XXI wieku. Adam MaBysz, jako pierwszy, odegraB istotn� 
rol� w rozwoju zainteresowania t� dyscyplin� w\ród polskich kibiców sportu. Kolejne triumfy 
Kamila Stocha, Dawida Kubackiego czy Piotra {yBy podtrzymaBy wysokie zainteresowanie 
skokami narciarskimi w Polsce. W przeciwieństwie do siatkówki czy piBki no|nej, skoki 
narciarskie maj� przewag� w cz�stotliwo\ci rozgrywania zawodów, co skutkuje cz�stszym 
pojawianiem si� tre\ci zwi�zanych z t� dyscyplin� w przestrzeni medialnej. Cz�stotliwo\ć 
odnosi si� do meczów reprezentacji, a nie zmagań klubowych, bo to jednak one ciesz� si� 
wi�ksz� popularno\ci� w naszym kraju. Skoczkowie rywalizuj� w dwóch sezonach – zimowym 

i letnim – co stanowi dodatkowy atut w kwestii utrzymania zainteresowania przez caBy rok i 
oferowania staBego strumienia wydarzeń. Rywalizacja przez wiele lat pokazywana byBa na 
gBównych kanaBach Telewizji Polskiej, a w ostatnim czasie, oprócz kanaBu Eurosport, zawody 
transmitowane s� na gBównym kanale TVN. Transmisje na bardzo znanych stacjach i te| 
Batwym dost�pie \wiadczy o wysokiej popularno\ci tej dyscypliny. Zaanga|owanie kibiców i 
ekspertów na platformie X (dawniej Twitter) dodatkowo potwierdza wysoki poziom 
medialno\ci skoków narciarskich, tematyka zwi�zana z t� dyscyplin� cz�sto znajduj� si� w 
trendach dnia. Oprócz samych zawodów, ogromn� popularno\ci� ciesz� si� tak|e wywiady po 
zawodach, przeprowadzane z udziaBem zawodników, którzy zdobyli du|� sympati� w\ród 
Polaków. 

15. Jak, Pani zdaniem, na tle innych dyscyplin sportu prezentuje si� promocja medialna 
dyscypliny skoków narciarskich w mediach spoBeczno\ciowych? Czy ta promocja jest 
wystarczająca czy te| profile ogólnosportowe interesują si� dyscypliną skoków narciarskich 
jedynie w tym <gorącym= okresie, gdy co\ si� dzieje? 

Tematyka skoków narciarskich jest w du|ym stopniu obecna na ogólnosportowych profilach, 
zwBaszcza w okresie trwania sezonów. Jednak, materiaBy zwi�zane z t� dyscyplin� nie zdaj� si� 
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dominować jednoznacznie nad innymi dyscyplinami. Istnieje kilka czynników, które wpBywaj� 
na to zjawisko. Stacje telewizyjne, takie jak TVP Sport czy Eurosport, posiadaj� prawa do 
transmisji innych dyscyplin sportowych. W okresach, gdy nie odbywaj� si� zawody w skokach 

narciarskich, stacje te koncentruj� si� na promocji innych wydarzeń sportowych. Na przykBad, 
na profilach Eurosportu, tre\ci zwi�zane z tenisem s� obecne praktycznie przez caBy rok, co 
sprawia, |e ta dyscyplina zajmuje czoBowe miejsce w promocji medialnej w porównaniu z 
innymi. Dodatkowym czynnikiem jest ch�ć wprowadzenia pewnej ró|norodno\ci w 
publikowanych materiaBach. Mimo |e skoki narciarskie ciesz� si� du|� popularno\ci� w 
Polsce, nadmiar tej tematyki mógBby spowodować  zjawisko przesytu w\ród u|ytkowników. 

16. Czy uwa|a Pani, |e w dzisiejszym \wiecie, kiedy to przenie\li\my praktycznie wszystkie 
dziedziny |ycia do wirtualnej sieci, byBoby mo|liwe caBkowite zrezygnowanie  
z mediów spoBeczno\ciowych? 

Moim zdaniem caBkowite zrezygnowanie z mediów spoBeczno\ciowych byBoby niemo|liwe. 
Korzystanie z profili spoBeczno\ciowych w dzisiejszym \wiecie to nie tylko pewna forma 
rozgrywki, ale przede wszystkim narz�dzie utrzymywania i nawi�zywania kontaktów. Dla wielu 

osób media spoBeczno\ciowe stanowi� wa|ne zródBo informacji, a firmy, zwBaszcza z bran|y 
medialnej, przeniosBy swoj� aktywno\ć gBównie do wirtualnej przestrzeni, gdzie istotn� rol� 
odgrywaj� wBa\nie platformy spoBeczno\ciowe. Awaria Facebooka kilka lat temu pokazaBa, 
du|� zale|no\ć ludno\ci od mediów spoBeczno\ciowych. Wtedy, gdy platforma ta wraz z 
usBugami z ni� zwi�zanymi do\wiadczyBa globalnej awarii, wpByn�Bo to znacz�co na codzienne 
funkcjonowanie u|ytkowników, wywoBuj�c, szczególnie w\ród mBodych u|ytkowników, m.in. 
dezorientacj�. 

 

- - - DAMIAN MICHAAOWSKI - - - 

1. Czy korzysta Pan z mediów spoBeczno\ciowych? Je\li tak to z jakich?  
Tak: IG, X/Twitter, Facebook. 

2. Jakim poj�ciem by Pan okre\liBa swój sposób korzystania z social mediów: cichy 
obserwator, przeci�tny u|ytkownik czy te| mocno zaanga|owany internauta? 

Przeci�tny u|ytkownik.  

3. Czy media spoBeczno\ciowe są dla Pana jedynie obszarem oraz pewnego rodzaju 

obowiązkiem dziaBalno\ci zawodowej, czy mo|e równie| wirtualnym pami�tnikiem, gdzie 
dzieli si� Pan |yciem prywatnym? 

SM s� dla mnie niezwykle cennym narz�dziem pracy. Szczególnie podczas transmisji 
sportowych, gdzie komentarze, statystyki, informacje zbiera si� na bie|�co – do tego sBu|y 
przede wszystkim Twitter. Instagram z kolei, to taki maBy notatnik. Wrzucam tam wa|ne dla 
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mnie chwile, ale cz�sto z niego korzystam chc�c zdobyć wi�cej prywatnych, lifestylowych tre\ci 
dotycz�cych sportowców. 

4. Czy media spoBeczno\ciowe wpBywają w jakim\ stopniu na Pana kontakt z zawodnikami 

kadry narodowej skoków narciarskich? 

Tak, zdarza si�, |e komunikujemy si� za pomoc� SM. Nie jest to nagminne, ale coraz cz�stsze. 
Niektórzy skoczkowie lubi� mieć te| fajne zdj�cia z naszego studia. 

5. Czy obserwuje Pan profile zaBo|one przez fanów? Je\li tak to dlaczego? 

Tak, obserwuj�. Cz�sto fani konkretnego zawodnika potrafi� wyci�gn�ć ciekawostki nie do 
końca powszechnie znane. 

6. Czy media spoBeczno\ciowe wpBywają w jakim\ stopniu na Pana kontakt z fanami 

dyscypliny skoków narciarskich? 

Zdecydowanie tak. Od momentu pojawienia si� skoków narciarskich w TVN du|a cz�\ć moich 
obserwuj�cych zacz�Ba ze mn� dyskutować na temat skoków narciarskich. To bardzo cieszy! 
Wymiana zdań i pogl�dów zawsze poszerza perspektyw�. Poza tym, gdy spotykam kibiców 
skoków narciarskich, to praktycznie zawsze odnosz� si� do mojego IG „a widziaBem u Pana na 
Instagramie, |e w Willingen laBo, a Pan i tak od rana byB na skoczni= takich historii jest bardzo 
du|o. 

7. Które medium spoBeczno\ciowe i dlaczego uwa|a Pan za najlepszą przestrzeD budowania 
medialnego wizerunku skoków narciarskich? 

StawiaBbym na IG. 

8. Czy uwa|a Pan, |e obecno\� tematyki skoków narciarskich w mediach spoBeczno\ciowych 
trwa caBy rok czy mo|e tylko w zimowym oraz letnim sezonie, gdy odbywają si� zawody? 

Obecnie trwa to gBównie zim� i tu widz� ogromny potencjaB do zmiany, bo to dyscyplina, która 
swoje owoce zbiera zim�, ale gBówna praca dzieje si� latem.  

9. Czy uwa|a Pan, |e potencjaB marketingowy mediów spoBeczno\ciowych mo|e si� 
przyczyni� do popularyzacji dyscypliny skoków narciarskich? 

Zdecydowanie tak! To niezwykle Bakomy k�sek – co skoczkowie robi� tu| przed skokiem, jak 
wygl�da ich dzień startowy, jak przygotowuj� sprz�t, jak si� szyje kombinezon, jak wygl�daj� 
analizy taktyczne – to wielka, ciekawa maszyna, która nie zostaBa jeszcze skonsumowana – a 

szkoda. Profil A�czy nas PiBka w PZPN swojego czasu robiB kapitaln� robot� zagl�daj�c za 
kulisy naszej piBkarskiej reprezentacji – skoki narciarskie maj� w tym temacie zadanie domowe 
do odrobienia. PotencjaB jest ogromny. Im ciekawiej opowiemy o tej dyscyplinie, tym rzadziej 

b�dziemy o niej mówić, |e skoczek siada na belce, skacze, dostaje jakie\ noty, przeliczniki i tyle 
– sam skok jest ostatnim elementem caBej pracy jak� wykonaB zawodnik. Im wi�cej uda si� 
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zbudować historii wokóB konkretnego zawodnika, tym z wi�kszymi emocjami b�dziemy ogl�dać 
jego rywalizacj�. 

10. Jakie są trzy najwi�ksze plusy oraz trzy najwi�ksze minusy, jakie Pan dostrzega  

w prowadzeniu wBasnych profili w mediach spoBeczno\ciowych? 

Plusy: 1) konto prowadz� sam, bez |adnej agencji – autentyczno\ć, 2) rzetelno\ć – pod 

wszystkim co wrzucam podpisuj� si� obur�cz; 3) kulisy – od czasu do czasu zagl�dam za drug� 
stron� kamery, co zawsze spotyka si� z dobrym odbiorem. Minusy: 1) brak systematyczno\ci. 

11. Jakie znaczenie w Pana pracy zawodowej mają media spoBeczno\ciowe - zarówno te 
prywatne, jak i zawodowe? 

To element mojej codziennej pracy. W moim zawodnie korzystanie z SM jest wr�cz 
obowi�zkiem. 

12. Czy przekazy zamieszczane w mediach spoBeczno\ciowych ró|nią si� czym\ od 
przekazów telewizyjnych, prasowych bądz radiowych? 

Tak, czasami w SM s� wr�cz lepsze materiaBy ni| w TV. Twórcy internetowi po\wi�caj� dBugie 
dni, tygodnie, a czasami i miesi�ce aby przygotować ciekawy, kilku minutowy materiaB na 
swoje konto. W TV mamy codzienny program 3,5h na |ywo - nie mo|na postawić wszystkiego 

na jedna kart� – tu trzeba zadbać o wszystkie elementy, wszystkie materiaBy. Ta machina jest 
zdecydowanie wi�ksza. 

13. Czy, Pana zdaniem, media spoBeczno\ciowe pozwalają na skracanie dystansu na linii 
nadawca - odbiorca komunikatu medialnego? 

Pozwalaj�, choć niektórzy to wykorzystuj� wr�cz za bardzo. To, |e kto\ zna mnie z Internetu – 

nie znaczy, |e jeste\my super kumplami. Czasami granice s� przekraczane i wtedy trzeba je 
wyraznie zaznaczyć. W wielu sprawach oczywi\cie skracanie dystansu jest bBogosBawieństwem, 
bo gdy chcemy co\ powiedzieć i trafić z przekazem TU i TERAZ, to nie ma Batwiejszej drogi ni| 
Instagram.  

14. Czy, obserwując medialne zaanga|owanie fanów, zawodników oraz ekspertów  
i dziennikarzy zgodzi si� Pan z twierdzeniem, i| skoki narciarskie są dzi\ jednym  
z najpopularniejszych i najbardziej medialnych sportów w Polsce?  

Niestety nie zgadzam si� z tym stwierdzeniem. Skoki s� jedn� z najpopularniejszych dyscyplin, 
a skoczkowie s� jednymi z najpopularniejszych sportowców w kraju, ale dyscyplina mogBaby 
być bardziej medialna. W obecnej formule jest zbyt skomplikowana. Coraz wi�cej osób 
zastanawia si� „o co wBa\ciwie chodzi?=. Kiedy\ wygrywaB ten kto skakaB najdalej, teraz 
wygrywa ten kto ma najlepsze przeliczniki i przy okazji daleko skoczy. To trzeba zdecydowanie 

zmienić. Upro\cić przekaz medialny. Skoki maj� swoich wiernych widzów, ale potrzebujemy 
napBywu nowych kibiców, a |eby ich zainteresować, wychować, dyscyplina musi być 
emocjonuj�ca i porywaj�ca – wtedy znów b�dziemy mogli mówić o ogromnej medialno\ci. 

15. Jak, Pana zdaniem, na tle innych dyscyplin sportu prezentuje si� promocja medialna 
dyscypliny skoków narciarskich w mediach spoBeczno\ciowych? Czy ta promocja jest 
wystarczająca czy te| profile ogólnosportowe interesują si� dyscypliną skoków narciarskich 
jedynie w tym <gorącym= okresie, gdy co\ si� dzieje? 

Bardzo lubi� profil Eurosportu, bo to nie tylko suche fakty i statystyki, ale tak|e zabawny, 
mBodzie|owy komentarz. Wyci�ganie ciekawostek, czasami sarkazm, |art. Wyniki sportowe 
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ka|dy sobie mo|e sprawdzić, ale nie ka|dy potrafi bByskotliwie wyci�gn�ć detale, o których 
cz�sto czytamy na Twitterze Eurosportu. 

16. Czy uwa|a Pan, |e w dzisiejszym \wiecie, kiedy to przenie\li\my praktycznie wszystkie 
dziedziny |ycia do wirtualnej sieci, byBoby mo|liwe caBkowite zrezygnowanie  
z mediów spoBeczno\ciowych? 

Absolutnie nie. Czy byliby\my w stanie zrezygnować z podró|y samolotami albo z dost�pu do 
internetu? Moim zdaniem zrezygnowanie z SM byBoby cofni�ciem si� w rozwoju 
technologicznym. Warto z gBow� wykorzystywać mo|liwo\ci jakie daje nam wspóBczesny \wiat, 
a to wszystko zale|y od nas… bo to my mamy swoje konta i to y mamy wpByw na to jak je 
prowadzimy. 
 

- - - PAULINA CHYLEWSKA - - - 

1. Czy korzysta Pani z mediów spoBeczno\ciowych? Je\li tak to z jakich?  
Tak – korzystam z Instagrama, Facebooka, X oraz LinkedIn. 

2. Jakim poj�ciem by Pani okre\liBa swój sposób korzystania z social mediów: cichy 
obserwator, przeci�tny u|ytkownik czy te| mocno zaanga|owany internauta? 

To zale|y o jakich mediach mówimy. Na Insagramie, Facebooku i Linkedinie jako przeci�tny 
u|ytkownik, X – jako cichy obserwator (jest to dla mnie gBównie zródBo wiedzy).  

3. Czy media spoBeczno\ciowe są dla Pani jedynie obszarem oraz pewnego rodzaju 
obowiązkiem dziaBalno\ci zawodowej, czy mo|e równie| wirtualnym pami�tnikiem, gdzie 
dzieli si� Pani |yciem prywatnym? 

Nie dziel� si� swoim |yciem prywatnym w social mediach, albo robi� to bardzo rzadko (nigdy 
nie publikuj� wizerunku moich dzieci), to rodzaj obowi�zku, który wspiera moj� dziaBalno\ć 
zawodow�. 

4. Czy media spoBeczno\ciowe wpBywają w jakim\ stopniu na Pani kontakt z zawodnikami 
kadry narodowej skoków narciarskich? 

Czerpi� informacj� z mediów spoBeczno\ciowych zawodników oraz sociali zwi�zku, je\li chodzi 
o kontakty z zawodnikami to cz�\ciej jest to tradycyjna telefoniczna droga. 

5. Które medium spoBeczno\ciowe i dlaczego uwa|a Pani za najlepszą przestrzeD budowania 
medialnego wizerunku skoków narciarskich? 

Instagram jest chyba najbardziej „przyjaznym= medium. Tam rzadko dochodzi do hejtowania 
czy obra|ania. Cz�\ciej zdarza si� to na X, ale mam wra|enie, |e tam skoczkowie s� mniej 
aktywni. 

6. Czy uwa|a Pani, |e obecno\� tematyki skoków narciarskich w mediach 
spoBeczno\ciowych trwa caBy rok czy mo|e tylko w zimowym oraz letnim sezonie, gdy 
odbywają si� zawody? 

Nasilona jest na pewno w okresie startów, ale od kilku lat w „martwym= okresie cz�\ciej 
widzimy skoczków w prywatnych sytuacjach i to – zwBaszcza dla kibiców – jest dobra okazja 

do poznania swoich idoli z nieco innej strony.  

7. Czy uwa|a Pani, |e potencjaB marketingowy mediów spoBeczno\ciowych mo|e si� 
przyczyni� do popularyzacji dyscypliny skoków narciarskich? 

Ju| si� przyczynia, nie mam w�tpliwo\ci. Zreszt� obserwujemy to w ka|dym sporcie i skoki nie 
s� wyj�tkiem. To kwestia przede wszystkim kontraktów sponsorskich (sponsorzy od paru lat 
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zauwa|aj� potencjaB sociali) ale te| widzów mBodszego pokolenia, którzy czasem najpierw 
znajd� co\ w sieci, by potem w tv kibicować. 

8. Jakie są trzy najwi�ksze plusy oraz trzy najwi�ksze minusy, jakie Pani dostrzega  
w prowadzeniu wBasnych profili w mediach spoBeczno\ciowych? 

Plusy: budowanie sieci obserwatorów/potencjalnych lub faktycznych widzów; budowanie sieci 
kontaktów (cz�sto ten pierwszy jest wBa\nie poprzez social media); pokazanie siebie z nieco 
innej strony, ni| tylko telewizyjna. 

Minusy: konieczno\ć po\wi�cenia na to czasu i uwagi, nara|anie si� na nieprzychylne 
komentarze. 

9. Jakie znaczenie w Pani pracy zawodowej mają media spoBeczno\ciowe - zarówno te 
prywatne, jak i zawodowe? 

To przede wszystkim promocja programów, w których wyst�puj� ale te| pokazanie telewizyjnej 
„kuchni=, która jest bardzo ciekawa, a której w programach nie widać. 

10. Czy przekazy zamieszczane w mediach spoBeczno\ciowych ró|nią si� czym\ od 
przekazów telewizyjnych, prasowych bądz radiowych? 

My\l�, |e s� mniej formalne i mniej profesjonalne, ale w moim przekonaniu takie powinny być. 
To jest potencjaB do pokazania tej bardziej „ludzkiej= twarzy. 

11. Czy, Pani zdaniem, media spoBeczno\ciowe pozwalają na skracanie dystansu na linii 
nadawca - odbiorca komunikatu medialnego? 

Zdecydowanie tak, co oczywi\cie ma swoje bardzo dobre strony, ale te| te gorsze – odbiorca 

komunikatu ma poczucie, |e mo|e pozwolić sobie na wi�cej bo „zna= swojego nadawc�, jest 
zdecydowanie bli|ej ni| w telewizji.  

12. Czy, obserwując medialne zaanga|owanie fanów, zawodników oraz ekspertów  
i dziennikarzy zgodzi si� Pani z twierdzeniem, i| skoki narciarskie są dzi\ jednym  
z najpopularniejszych i najbardziej medialnych sportów w Polsce?  

S�. Absolutnie tak. I dopóki skoczkowie b�d� odnosić sukcesy (lub – patrz�c na ostatni sezon 
– ci�gle b�dzie nadzieja, |e je odnios�) tak b�dzie. Polacy s� w du|ej mierze fanami sukcesu, 
wi�c wokóB zwyci�zców zawsze b�dzie medialny szum. 

13. Jak, Pani zdaniem, na tle innych dyscyplin sportu prezentuje si� promocja medialna 
dyscypliny skoków narciarskich w mediach spoBeczno\ciowych? Czy ta promocja jest 
wystarczająca czy te| profile ogólnosportowe interesują si� dyscypliną skoków narciarskich 
jedynie w tym <gorącym= okresie, gdy co\ si� dzieje? 

To kwestia przede wszystkim nadawcy zawodów i sukcesów. Na profilach telewizji, które w 
danym sezonie pokazuj� skoki informacji jest zdecydowanie wi�cej (to oczywi\cie kwestia 
promocji i zach�cenia do ogl�dania). Ale w sezonie to sport wywoBuj�cy ci�gle wielkie emocje, 
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wi�c nawet niepokazuj�cy transmisji najwa|niejsze informacje podaj�. Dla samej dyscypliny 
to na pewno za maBo, ale takie s� „prawa rynku=. 

14. Czy uwa|a Pani, |e w dzisiejszym \wiecie, kiedy to przenie\li\my praktycznie wszystkie 
dziedziny |ycia do wirtualnej sieci, byBoby mo|liwe caBkowite zrezygnowanie  
z mediów spoBeczno\ciowych? 

Znam ludzi, którzy nie u|ywaj� w ogóle social mediów, ale nie s� cz�\ci� ani medialnego, ani 
– szerzej – publicznego \wiata. Dla tych, dla których zainteresowanie widzów jest wa|ne (osoby 
publiczne, sportowcy, dziennikarze) jest to ju| nieodB�czny element |ycia. 

 

- - - MARCIN KUyBICKI - - - 

1. Czy korzysta Pan z mediów spoBeczno\ciowych? Je\li tak to z jakich?  
Tak (wszystkie wy|ej wymienione). 

2. Jakim poj�ciem by Pan okre\liBa swój sposób korzystania z social mediów: cichy 
obserwator, przeci�tny u|ytkownik czy te| mocno zaanga|owany internauta? 

Przeci�tny u|ytkownik.  

3. Czy media spoBeczno\ciowe są dla Pana jedynie obszarem oraz pewnego rodzaju 
obowiązkiem dziaBalno\ci zawodowej, czy mo|e równie| wirtualnym pami�tnikiem, gdzie 
dzieli si� Pan |yciem prywatnym? 

Nie powiedziaBbym, |e media spoBeczno\ciowe s� moim „pami�tnikiem= – wrzucam rzeczy, 

które wydaj� mi si� ciekawe (oraz informacje zwi�zane z dziaBalno\ci� zawodow�). 

4. Czy media spoBeczno\ciowe wpBywają w jakim\ stopniu na Pana kontakt z zawodnikami 
kadry narodowej skoków narciarskich? 

W |aden, nie kontaktuj� si� z zawodnikami z naszej kadry narodowej (nie licz�c byBych 
skoczków, którzy obecnie s� ekspertami Eurosportu). 

5. Czy obserwuje Pan profile zaBo|one przez fanów? Je\li tak to dlaczego? 

Nie obserwuj�, chyba, |e mówimy o profilach podaj�cych statystyki dotycz�ce skoków 
narciarskich – wtedy owszem. 

6. Czy media spoBeczno\ciowe wpBywają w jakim\ stopniu na Pana kontakt z fanami 
dyscypliny skoków narciarskich? 

Czasami fani skoków narciarskich wysyBaj� mi wiadomo\ci za po\rednictwem mediów 
spoBeczno\ciowych. 

7. Które medium spoBeczno\ciowe i dlaczego uwa|a Pan za najlepszą przestrzeD budowania 
medialnego wizerunku skoków narciarskich? 

YouTube, ew. TikTok – skoki narciarskie s� efektowne wizualnie i wBa\nie tym aspektem moj� 
najskuteczniej rozwijać swój wizerunek w internecie. 

8. Czy uwa|a Pan, |e obecno\� tematyki skoków narciarskich w mediach spoBeczno\ciowych 
trwa caBy rok czy mo|e tylko w zimowym oraz letnim sezonie, gdy odbywają si� zawody? 

Obecno\ć jest bezdyskusyjnie wi�ksza zim�, w pozostaBych miesi�cach sam nie \ledz� wydarzeń 
zwi�zanych ze skokami przesadnie intensywnie (skupiam si� wtedy na innej dyscyplinie sportu), 
dlatego ci�|ko mi odpowiedzieć na pytanie o ekspozycj� skoków np. latem.  

9. Czy uwa|a Pan, |e potencjaB marketingowy mediów spoBeczno\ciowych mo|e si� 
przyczyni� do popularyzacji dyscypliny skoków narciarskich? 
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Jak najbardziej. Zgodnie z odp. na pytanie nr 7, skoki ze wzgl�du na swoj� charakterystyk� 
wydaj� si� bardzo pasować pod krótkie formaty video, które obecnie dominuj� w mediach 
spoBeczno\ciowych. 

10. Jakie są trzy najwi�ksze plusy oraz trzy najwi�ksze minusy, jakie Pan dostrzega  
w prowadzeniu wBasnych profili w mediach spoBeczno\ciowych? 

Plusy: UBatwiaj� kontakt z ludzmi; Pozwalaj� poznać opini� innych; Przy odpowiednim 
korzystaniu i segregacji stanowi� pot�|n� baz� przydatnej wiedzy (zwBaszcza portal X, dawniej 
Twitter) 

Minusy: Po|eraj� czas. 

11. Jakie znaczenie w Pana pracy zawodowej mają media spoBeczno\ciowe - zarówno te 
prywatne, jak i zawodowe? 

Pojawiam si� czasami na filmach zamieszczanych przez profile mediów, w których pracuj� – 

czasami s� to fragmenty transmisji, a czasami video nagrywane pod media spoBeczno\ciowe, 
wi�c mo|na powiedzieć, |e maj� dosyć du|e znaczenie. 

12. Czy przekazy zamieszczane w mediach spoBeczno\ciowych ró|nią si� czym\ od 
przekazów telewizyjnych, prasowych bądz radiowych? 

Temat-rzeka. Przekazy telewizyjne te| ró|ni� si� mi�dzy sob�, bo przecie| nawet w ramach 
jednej stacji mo|e to być transmisja na |ywo, mo|e być skrót, program publicystyczny itp. 
Najpro\ciej byBoby powiedzieć, |e przekazy w mediach spoBeczno\ciowych s� krótsze i bardziej 

zwi�zBe, ale te| nie zawsze, bo przecie| mo|e być to 3-godzinny podcast na YouTube, który 
nigdy nie zmie\ciBby si� w ramówce telewizyjnej lub radiowej. Wi�c najpro\ciej na to pytanie 
mo|na odpowiedzieć, |e przekaz w mediach spoBeczno\ciowych (lub po prostu w internecie) 

nie jest ograniczony ramami antenowymi ani prasowymi – w jedn� i drug� stron�. 

13. Czy, Pana zdaniem, media spoBeczno\ciowe pozwalają na skracanie dystansu na linii 
nadawca - odbiorca komunikatu medialnego? 

Owszem. Profile poszczególnych stacji telewizyjnych czy radiowych mog� w bezpo\redni 
sposób wchodzić w interakcj� z widzami. Czasami nawet telewizje wykorzystuj� tre\ci 
pojawiaj�ce si� w mediach spoBeczno\ciowych podczas transmisji na |ywo (robimy tak w stacji 

Eleven Sports).  

14. Czy, obserwując medialne zaanga|owanie fanów, zawodników oraz ekspertów  
i dziennikarzy zgodzi si� Pan z twierdzeniem, i| skoki narciarskie są dzi\ jednym  
z najpopularniejszych i najbardziej medialnych sportów w Polsce?  

Tak, skoki narciarskie wywoBuj� w mediach (konwencjonalnych i spoBeczno\ciowych) 
poruszenie, które bezdyskusyjnie przebija w naszym kraju jedynie piBka no|na. [wiadcz� te| o 
tym ogl�dalno\ci transmisji telewizyjnych. 

15. Jak, Pana zdaniem, na tle innych dyscyplin sportu prezentuje si� promocja medialna 
dyscypliny skoków narciarskich w mediach spoBeczno\ciowych? Czy ta promocja jest 
wystarczająca czy te| profile ogólnosportowe interesują si� dyscypliną skoków narciarskich 
jedynie w tym <gorącym= okresie, gdy co\ si� dzieje? 

Dla stacji Eurosport skoki narciarskie s� jedn� z najwa|niejszych dyscyplin. Uwa|am, |e 
ekspozycja skoków w mediach spoBeczno\ciowych Eurosportu jest adekwatna i stoi na bardzo 
wysokim poziomie. Mediów nale|�cych do innych stacji nie chciaBbym oceniać, natomiast w 
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oczywisty sposób zdecydowanie najwi�ksze zainteresowanie generuje sezon, który trwa od 
listopada do marca. 

16. Czy uwa|a Pan, |e w dzisiejszym \wiecie, kiedy to przenie\li\my praktycznie wszystkie 
dziedziny |ycia do wirtualnej sieci, byBoby mo|liwe caBkowite zrezygnowanie  
z mediów spoBeczno\ciowych? 

Odpowiem jak w starej reklamie – „Mo|na. Tylko po co?= :) 
 

- - - JAKUB KOT- - - 

1. Czy korzysta Pan z mediów spoBeczno\ciowych? Je\li tak to z jakich?  
Mam Instagrama, mam Facebooka prywatnego i takiego bardziej fanpage'a i mam Twittera, 

natomiast z Twittera korzystam sam dla siebie, du|o informacji z niego bior� a sam maBo tam 
publikuj�, w przeciwieństwie do Instagrama i do Facebooka, gdzie staram si� być w miar� 
aktywny. 

2. Jakim poj�ciem by Pan okre\liBa swój sposób korzystania z social mediów: cichy 
obserwator, przeci�tny u|ytkownik czy te| mocno zaanga|owany internauta? 

Je\li chodzi o Twittera, to ta pierwsza wersja na 100%, a je\li o Facebooka i Instagrama to ta 
druga.  

3. Czy czynny zawodnik skoków narciarskich ma w ogóle czas na korzystanie z mediów 
spoBeczno\ciowych oraz na prowadzenie ich samodzielnie i czy ten czas jako\ si� zmienia w 
ciągu roku? 

Ja nie jestem ju| czynnym zawodnikiem, wi�c to trzeba mieć na uwadze, natomiast mog� 
mówić, jak mi si� wydaje. Wydaje mi si�, |e czas jest i musi być, bo zawodnicy sobie zdaj� 
spraw�, |e mamy takie czasy, a nie inne i musisz pisać do kibiców, na przykBad, |e byBem pi�ty, 
dziesi�ty, trzymajcie kciuki, wyje|d|am jutro tu, tu mi si� nie udaBo… Wi�c nawet jak czasu nie 
ma, to oni jednak ten czas powinni znalezć, bo musz� sobie zdawać spraw� – i zdaj� sobie j� 
na pewno – jaki wielki przekaz maj�, ile maj� kibiców, którzy czekaj�, a| zawodnik co\ wrzuci, 
im podzi�kuje, pozdrowi. Domy\lam si�, |e czasowo nie jest Batwo, aczkolwiek jest to cz�\ć 
kariery sportowca, gdzie oni musz� znalezć te par� minut, |eby co\ wrzucić, pozdrowić, 
przekazać jakie\ informacje. I ten czas si� na pewno znajduje i na pewno jest to jeden z, mo|e 
nie tyle obowi�zków zawodników, jak takich elementów tej caBej ukBadanki, która musi si� 
skBadać na takiego zawodnika, który skacze w Pucharze [wiata. Nie znam zawodnika, który by 
nic nie pisaB na Instagramie czy Facebooku. Ka|dy co\ takiego robi. 

4. Czy media spoBeczno\ciowe są dla Pana jedynie obszarem oraz pewnego rodzaju 
obowiązkiem dziaBalno\ci zawodowej, czy mo|e równie| wirtualnym pami�tnikiem, gdzie 
dzieli si� Pan |yciem prywatnym? 

My\l�, |e wszystkiego po trochu –zarówno zawodowo, prywatnie te| odkrywam pewn� szans� 
przez swoje wyst�py w telewizji, jakie\ formy tam wspóBpracy poprzez media spoBeczno\ciowe, 
czy to barterowej, czy zarobkowej. Je|eli jeste\ aktywny, masz du|o obserwuj�cych to jeste\ w 
stanie sobie dograć jakie\ dodatkowe rzeczy, za które mo|esz mieć mniejsze lub wi�ksze 
pieni�dze. Wiadomo, |e nie jestem jakim\ wybitnym internaut�, YouTuberem, ani 
instagramerem, natomiast mam wspóBprac� z diet� pudeBkow�, sportow� mark� Fischer i zdaj� 
sobie spraw�, |e nawet, jak nie chc�, nie mam czasu to po prostu musz� wrzucić raz na jaki\ 
czas co\, |eby ich oznaczyć. Oni s� dzi�ki temu zadowoleni, ja te| jestem zadowolony, bo co\ 
dostaj� w zamian. My\l� wi�c, |e media spoBeczno\ciowe prowadz� troch� zawodowo, troch� 
prywatnie, tak wszystkiego po trochu. Mimo, |e czasami nie mam na to ani czasu, ani ochoty, 
to po prostu wiem, |e wypada co\ wrzucić, bo no niestety, taki przykBad, wejdziesz na Giewont 
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i tego nie ma na mediach spoBeczno\ciowych, no to tam ci� nie byBo. Dopiero jak wrzucisz 
zdj�cie to ludzie wiedz�: tak, byBe\ na Giewoncie, brawo. Wi�c, niestety, mog� robić du|o 
fajnych rzeczy prywatnie, ale jak tego nie ma na mediach spoBeczno\ciowych, no to tak 

naprawd� robi� to tylko dla siebie, a ludzie o tym nie wiedz�. 

5. Czy obserwuje Pan profile zaBo|one przez fanów? Je\li tak to dlaczego? 

Raczej nie. Mam tam co\ zaobserwowane, ale jako\ tak, |eby specjalnie kogo\ czy jaki\ 
specjalny fanklub, to nie. Jak mam czas, to wiadomo, przewijam sobie ró|ne rzeczy, ale |eby 
specjalnie jaki\ jeden konkretny, to nie. 

6. Czy media spoBeczno\ciowe wpBywają w jakim\ stopniu na Pana kontakt z fanami 
dyscypliny skoków narciarskich? 

To w t� stron� na pewno tak. To znaczy nie wiem, czy bardzo du|o, ale na pewno du|o osób 
pisze, czy przez Instagrama, czy przez Facebooka. To na pewno. 

7. Czy, a je\li tak, to jak du|e znaczenie w podejmowaniu wspóBprac i zawieraniu umów 
sponsorskich ma wBasna dziaBalno\� w mediach spoBeczno\ciowych? 

My\l�, |e du|e. To, co widz�, obracaj�c si� w tym \wiecie w\ród ró|nych ludzi pracuj�cych w 
telewizji i tak dalej, maj�cych du|o wi�cej obserwuj�cych ode mnie to czasy s� takie, |e je|eli 
jeste\ aktywny w tych mediach spoBeczno\ciowych, masz du|o obserwuj�cych, to na pewno 
wzrasta twój potencjaB na jak�\ wspóBprac� barterow�, internetow�, zarobkow�. Wi�c to na 
pewno jest wa|na rzecz. Chcesz sobie w jaki\ sposób czy to dorobić, czy po prostu, no nawet 
mówi� nie pieni�|nie, ale na przykBad barterowo, to to na pewno jest du|a okazja. 

8. Które medium spoBeczno\ciowe i dlaczego uwa|a Pan za najlepszą przestrzeD budowania 
medialnego wizerunku skoków narciarskich? 

To, co ja obserwuj�, to chyba Instagram najbardziej, bo na Twitterze to marnie – a 

przynajmniej skoczkowie na Twitterze to tak naprawd� w ogóle ich nie widać. Facebook te| 
raczej niekoniecznie, bardziej ten Instagram u wszystkich. Chyba bym stawiaB wBa\nie na 
Instagram. 

9. Czy uwa|a Pan, |e obecno\� tematyki skoków narciarskich w mediach spoBeczno\ciowych 
trwa caBy rok czy mo|e tylko w zimowym oraz letnim sezonie, gdy odbywają si� zawody? 

Mo|e caBy rok to nie, ale nawet, jak nie ma zimy, jest lato, nie ma tych zawodów to jednak 
skoczkowie te| wrzucaj� zdj�cia z wakacji, z jakich\ obozów przygotowawczych, w górach, na 
szybowcach, jakie\ takie aktywno\ci te| sportowe albo poza zupeBnie skoczni�, albo na takie 
stricte prywatne, |e ten si� o|eniB, ten pojechaB na podró| po\lubn�, a ten jest gdzie\ w Ameryce 
u ciotki. Wi�c mimo wszystko wydaje mi si�, |e jest to taka w miar� caBoroczna aktywno\ć.  

10. Czy uwa|a Pan, |e potencjaB marketingowy mediów spoBeczno\ciowych mo|e si� 
przyczyni� do popularyzacji dyscypliny skoków narciarskich? 

My\l�, |e tak. Mam nadziej�, |e tak b�dzie i FIS pójdzie w t� stron� i zawodnicy równie|. Jednak 
takie s� czasy, a nie inne. Trzeba szukać nowych pBaszczyzn, formatów. My\l�, |e tak, |e jaka\ 
tam forma rozwijania si� i przyszBo\ci jest. 

11. Jakie są trzy najwi�ksze plusy oraz trzy najwi�ksze minusy, jakie Pan dostrzega  
w prowadzeniu wBasnych profili w mediach spoBeczno\ciowych? 

Je\li chodzi o minusy: przede wszystkim, je\li chodzi o mnie, to bardzo du|o czasu mi to 
zajmuje. Nie jestem typem, który co\ w minut� potrafi wrzucić, stworzyć, oznaczyć, tylko jakie\ 
hashtagi, maBpy, oznaczenia, zdj�cie ustawić. U mnie to strasznie du|o czasu niestety zajmuje, 

wi�c czasochBonno\ć to na pewno. Druga rzecz na minus to na pewno, |e czasami nie chcesz 
czego\ robić, a po prostu wiesz, |e musisz, no bo na przykBad pasuje co\ wrzucić. Na Turniej 
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Czterech Skoczni ostatnio nami przygadali „ty, no bo od pazdziernika nic nie wrzucaBe\, no to 
co jest z tob�? No nic nie robisz?= WBa\nie robi�, ale jako\ tak nie mam ani weny, ani wizji, 
|eby co\ wrzucić, wi�c czasami nawet nie chc�, ale gdzie\ tam jest wymóg, pasuje co\ wrzucić, 
wi�c to na pewno dwa takie minusy. Po prostu te| nie wszystkim chcesz si� dzielić, albo te| nie 
do końca wiesz, czego ludzie by oczekiwali, czy bardziej czego\ prywatnego, potem wrzucasz i 
wiadomo, odbiór jest przez jednych, |e beznadziejnie, przez drugich – o super, wi�c te| mo|e 
nie do końca wiesz, w któr� stron� i\ć, |eby wszystkich zadowolić, a tego si� tak naprawd� nie 
da. 

Natomiast plusem na pewno jest to, |e jest ten jaki\ tam przekaz do fanów, do ludzi, którzy si� 
interesuj� skokami. ZakBadam, |e ja nie mam takich osób du|o, bo wiadomo, w porównaniu do 
Kamila, do Dawida, no to to s� zupeBnie inne osobowo\ci. Ale być mo|e jest tam par� osób, 
które s� ciekawe gdzie byli\my, co robili\my, |e byBem z rodzin� na nartach... Wi�c tu jest taki 
plus, |e te| mog� troszeczk� sprzedać im swojego |ycia prywatnego w tej sieci. Natomiast na 
pewno plusem s� te wspóBpracy, o których mówiBem, |e jednak co\ za co\ i akceptujesz to, |e 
musisz rzucić jedn� rzecz, ale w zamian dostajesz drug�, wi�c to na pewno jest ewidentnie 
korzy\ć. 

12. Czy przekazy zamieszczane w mediach spoBeczno\ciowych ró|nią si� czym\ od 
przekazów telewizyjnych, prasowych bądz radiowych? [Na podstawie ostatniej aktywno\ci na 
rzecz kanaBu SuperBet na TikToku] 

To akurat byBo wyj�tkowe dla Superbetu, bo ja z nim mam tak� wspóBprac� na caBy sezon, gdzie 
raczej si� nie widzimy. Ja to robi� zdalnie, po prostu zapowiadaj�c dany konkurs i typuj�c, kto 
b�dzie najlepszym zawodnikiem. Natomiast akurat w Wi\le, w Szczyrku i w Zakopanem oni byli 

obecni na skoczni, st�d byB pomysB troszeczk� te| wspólnie podziaBać, a nie tylko przez takie 
nagrania. Wi�c to byBo takie wyj�tkowe, |e dostaBem mikrofon i z fanami faktycznie 
rozmawiali\my. Teraz ju| tego nie ma, bo si� znowu nie widzimy. DziaBam tak bardziej na 
zasadzie nagrywania siebie przez telefon i im wysyBania. Natomiast jest to te| co\ fajnego, takie 
bardziej bezpo\rednie rozmowy z fanami. Je\li chodzi o studio, to to jest zupeBnie co innego, 
gdzie si� przygotowujesz merytorycznie do danego konkursu, odpowiadasz na pytania do 

danego konkursu, a jednak do ludzi idziesz bardziej na zasadzie, nie |e dla beki, ale 
przykBadowo SuperBet chciaB to zrobić for fun, czyli niekoniecznie pytamy tak w stu procentach 
na powa|nie – tak to jest w studio – tylko gdzie\ tam wBa\nie „a co by\ doradziB Kamilowi=, 
„a mo|esz zad�ć w tr�bk�, pokazać jak ona dziaBa= i tak dalej. Wi�c chodzi o taki fun, bardziej 
zabawy z kibicami, ale te| jest to jaka\ fajna alternatywa. 

13. Czy, obserwując medialne zaanga|owanie fanów, zawodników oraz ekspertów  
i dziennikarzy zgodzi si� Pan z twierdzeniem, i| skoki narciarskie są dzi\ jednym  
z najpopularniejszych i najbardziej medialnych sportów w Polsce?  

W Polsce pewnie tak. Nie znam badań i trudno mi si� tu wypowiadać, natomiast gdzie\ tam 
wychodz�c poza Polsk� to ju| na pewno nie, bo jak widzimy, jak dziaBa FormuBa 1, rajdy 
samochodowe, piBka no|na i tak dalej to na pewno skoki tam nie dorastaj� im do pi�t. 
Natomiast w samej Polsce pewnie skoki b�d� w czoBówce. Mamy Ig� [wi�tek, mamy Roberta 
Lewandowskiego i oni te| tam te social media maj�, natomiast pewnie w samej Polsce skoki 
b�d� w czoBówce. 

14. Jak, Pana zdaniem, na tle innych dyscyplin sportu prezentuje si� promocja medialna 
dyscypliny skoków narciarskich w mediach spoBeczno\ciowych? Czy ta promocja jest 
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wystarczająca czy te| profile ogólnosportowe interesują si� dyscypliną skoków narciarskich 
jedynie w tym „gorącym= okresie, gdy co\ si� dzieje? 

Wydaje mi si�, |e mo|na by byBo co\ zrobić wi�cej. Patrz�c na TVP Sport i na Eurosport, 
szczególnie na Twitterze, to TVP Sport, wiadomo, mo|e wrzucaj� fajne zdj�cia, maj� fajnych 
dziennikarzy i tutaj tak rzeczowo mo|na du|o si� dowiedzieć. Na Instagramie to chyba bardziej 

z kolei Eurosport, ale to wydaje mi si�, |e jeszcze jest du|o do poprawy w sensie, |e to jako\ 
dziaBa, ale na pewno by mo|na to robić lepiej i wi�cej. 

15. Czy uwa|a Pan, |e w dzisiejszym \wiecie, kiedy to przenie\li\my praktycznie wszystkie 
dziedziny |ycia do wirtualnej sieci, byBoby mo|liwe caBkowite zrezygnowanie  
z mediów spoBeczno\ciowych? 

My\l�, |e nie. Tak daleko ju| |e\my zaszli, |e chyba ju| teraz nie ma kroku w tyB, jedynie krok 
do przodu, wi�c my\l�, |e nie, |e ju| teraz bez social mediów to by\my sobie nie poradzili chyba 
wszyscy.  

16. Czy uwa|a Pan, |e media spoBeczno\ciowe pomagają czy przeszkadzają w 
funkcjonowaniu w spoBeczeDstwie? 

My\l�, |e nie ma odpowiedzi biaBe-czarne. Zawsze znajdziemy pozytywy i negatywy. Je\li 
chodzi o Twittera, ja jestem na przykBad uzale|niony, tak w cudzysBowie oczywi\cie 
uzale|niony, ale tak mówi� tylko dlatego, |e bardzo du|o rzeczy mog� tam wyczytać przed 

studiem. Na przykBad jak si� przygotowuj� to wiem, które profile obserwować i tam mam 
wszystko: wyniki z treningów, statystyki, pr�dko\ci najazdowe i dla mnie Twitter to jest super 
sprawa, gdzie mog� si� przygotować do studia i wiem, |e z tego mog� skorzystać i to jest 
ewidentnie plus. Natomiast wiadomo, s� te| tre\ci, które zajmuj� czas i godzin� mo|esz ogl�dać 
rzeczy, które nie przenosz� nic do twojego rozwoju zawodowego, no ale to jest 
czasopochBaniacz, wi�c tu nie ma biaBe-czarne. Znajdziemy du|o plusów, ale te|, oczywi\cie, 
du|o zagro|eń.  

- - - DOMINIK FORMELA - - - 

1. Czy korzysta Pan z mediów spoBeczno\ciowych? Je\li tak to z jakich?  
Tak, na co dzień regularnie korzystam z mediów spoBeczno\ciowych, które w du|ej mierze 
stanowi� przestrzeń mojej pracy. Mam na my\li YouTube, Facebook, Instagram oraz X. 

2. Jakim poj�ciem by Pan okre\liBa swój sposób korzystania z social mediów: cichy 
obserwator, przeci�tny u|ytkownik czy te| mocno zaanga|owany internauta? 

Swoj� rol� w kontek\cie korzystania z mediów spoBeczno\ciowych okre\liBbym jako 
zaanga|owany internauta, próbuj�cy zrozumieć dynamik� panuj�cych czasów.  

3. Czy media spoBeczno\ciowe są dla Pana jedynie obszarem oraz pewnego rodzaju 
obowiązkiem dziaBalno\ci zawodowej, czy mo|e równie| wirtualnym pami�tnikiem, gdzie 
dzieli si� Pan |yciem prywatnym? 

Media spoBeczno\ciowe traktuj� ró|norako. Wirtualnym pami�tnikiem jest dla mnie przede 
wszystkim Instagram, gdzie konsekwentnie pilnuj� grona obserwuj�cych mnie osób, a samo 
konto ma charakter prywatny. Inaczej sprawa ma si� z X, gdzie regularnie dziel� si� opini� i 
wchodz� w dyskusje \rodowiskowe – gBównie w tematach sportowych, choć nie tylko. Najwi�cej 
czasu – jako u|ytkownik i wspóBtwórca kanaBu skijumpingp.pl – sp�dzam jednak na YouTube. 
Facebook to dla mnie coraz bardziej archaiczna platforma, która odgrywa rol� poszerzania 
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zasi�gów tworzonych tre\ci, a tak|e komunikowania si� przez Messenger, choć tutaj coraz 
wi�ksz� rol� odgrywa WhatsApp. 

4. Czy media spoBeczno\ciowe wpBywają w jakim\ stopniu na Pana kontakt z zawodnikami 
kadry narodowej skoków narciarskich? 

[ledzenie ruchów zawodników w mediach spoBeczno\ciowych pozwala mi wzbogacać tre\ć 
pokonkursowych wywiadów. Sportowcy ch�tnie dziel� si� w mediach spoBeczno\ciowych nie 
tylko aktywno\ciami sportowymi, ale i tymi z pola prywatnego. Dzi�ki temu Batwiej mi dostrzec 

szerokie horyzonty zainteresowań skoczków narciarskich, co pozwala poprowadzić rozmowy 
niekiedy w nieoczywistych kierunkach. 

5. Czy obserwuje Pan profile zaBo|one przez fanów? Je\li tak to dlaczego? 

Trudno mi o konkretny przykBad kont fanowskich, raczej skupiam si� na innych dziennikarzach 
i twórcach internetowych. Najcz�\ciej w roli widza przygl�dam si� dyskusjom toczonym pod 
#skijumpingfamily na Twitterze/X – tak|e podczas trwania zawodów. 

6. Czy media spoBeczno\ciowe wpBywają w jakim\ stopniu na Pana kontakt z fanami 
dyscypliny skoków narciarskich? 

Media spoBeczno\ciowe odgrywaj� dla mnie kluczow� rol� w kontakcie z fanami skoków 
narciarskich. Moj� ulubion� form� kontaktu z odbiorcami tre\ci s� live9y za po\rednictwem 
YouTube, które przybieraj� luzniejsz� form�. Pozwalaj� skracać dystans i burzyć niewidzialny 

mur na linii kibic–dziennikarz. Ich pi�kn� puent� s� spotkania pod skoczniami, b�dz po prostu 
na ulicy, gdzie mo|emy nadać twarz i gBos danemu nickname9owi z sieci – dziel�c si� pasj� do 
skoków narciarskich. 

7. Które medium spoBeczno\ciowe i dlaczego uwa|a Pan za najlepszą przestrzeD budowania 
medialnego wizerunku skoków narciarskich? 

Musz�c wskazać jedno, mój wybór pada na Instagram. Platforma oferuje szeroki wachlarz 
mo|liwo\ci, a tak|e mocno promuje materiaBy graficzne i audiowizualne – b�d�c bardziej 
dynamiczn� i przyjemn� dla oka od X czy Facebooka. Tam – w mojej opinii – panuje te| 
najwi�ksza kultura dyskusji. Instagram zrzesza najwi�ksz� liczb� ludzi ze \rodowiska skoków 
narciarskich, na czele z zawodnikami. 

8. Czy uwa|a Pan, |e obecno\� tematyki skoków narciarskich w mediach spoBeczno\ciowych 
trwa caBy rok czy mo|e tylko w zimowym oraz letnim sezonie, gdy odbywają si� zawody? 

Skoki narciarskie to typowo sezonowa dyscyplina sportu. Zainteresowanie zdecydowanie 

ro\nie wraz ze startem Pucharu [wiata, a ga\nie w dniu jego finaBu. W okresie wiosenno-letnio-

jesiennym o skokach mówi si� przewa|nie w kontek\cie w du|ych zmian regulaminowych, 

ogBoszenia kalendarzy, nowinek kadrowych, b�dz chwilowych sensacji. Jako staBy punkt 
programu skoki goszcz� w mediach spoBeczno\ciowych zim�.  

9. Czy uwa|a Pan, |e potencjaB marketingowy mediów spoBeczno\ciowych mo|e si� 
przyczyni� do popularyzacji dyscypliny skoków narciarskich? 

Przy zachowaniu wBa\ciwej skali wzorcem powinna być FormuBa 1, która za spraw� 
tematycznego serialu na platformie streamingowej czy niesamowitego rozwini�cia kanaBu 
YouTube doprowadziBa do rekordowego zainteresowania dyscyplin� i otoczk�. W tej materii 
skoki narciarskie i caBa FIS maj� ogrom przestrzeni do wykorzystania, pomimo niszowego 
charakteru dyscypliny. Skoki narciarskie to ekstremalna dyscyplina sportu uprawiana przez 
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mBodych ludzi i to wBa\nie o mBodego widza powinno si� walczyć przy wykorzystaniu wszelkich 
mo|liwo\ci, które daj� dzisiejsze platformy spoBeczno\ciowe. 

10. Jakie są trzy najwi�ksze plusy oraz trzy najwi�ksze minusy, jakie Pan dostrzega  
w prowadzeniu wBasnych profili w mediach spoBeczno\ciowych? 

Do plusów zaliczam mo|liwo\ć bByskawicznej wymiany spostrze|eń z innymi sympatykami 
skoków narciarskich na temat bie|�cych wydarzeń. Prowadzenie kont w mediach 
spoBeczno\ciowych pozwala mi tak|e na dzielenie si� prze|yciami i do\wiadczeniami z 
zawodowych wyjazdów, b�dz wydarzeń z |ycia prywatnego. Trzecim z plusów jest mo|liwo\ć 
poszerzania zasi�gów kreowanych tre\ci. Podstawowym minusem jest dla mnie czas, który 
pochBania prowadzenie w mediach spoBeczno\ciowych. Drugi z minusów to destrukcyjny wpByw 
licznych powiadomień na umiej�tno\ć zachowania skupienia na innych zadaniach. Kusz�ce 
dyskusje potrafi� skutecznie wytr�cić dziennikarza ze spraw bie|�cych. Trzeci z minusów to 
nieprzyjemna atmosfera, do której sprowadza si� du|a liczba dyskusji w sieci. 

11. Jakie znaczenie w Pana pracy zawodowej mają media spoBeczno\ciowe - zarówno te 
prywatne, jak i zawodowe? 

Podstaw� pozostaje portal Skijumping.pl, dla którego od przeszBo dekady kreuj� tre\ci, czemu 
po\wi�cam najwi�cej czasu i uwagi, natomiast ka|da z platformy spoBeczno\ciowych to szansa 
na promowanie swojej twórczo\ci, a tak|e reszty redakcji serwisu. Dla mnie, jako dziennikarza 

przeprowadzaj�cego rozmowy w formie wideo, bardzo istotn� rol� odgrywa YouTube, gdzie 
jako redakcja jeste\my w stanie bByskawicznie zamie\cić przedkonkursowy raport z miejsca 
rozgrywania zawodów, b�dz pokonkursowe rozmowy. 

12. Czy przekazy zamieszczane w mediach spoBeczno\ciowych ró|nią si� czym\ od 
przekazów telewizyjnych, prasowych bądz radiowych? 

Przekazy zamieszczane w mediach spoBeczno\ciowych musz� być ekstremalnie zwi�zBe i 
chwytaj�ce uwag�. Wpis w mediach spoBeczno\ciowych ma znacznie mniej czasu na przykucie 
uwagi potencjalnego odbiorcy w odró|nieniu od bardziej klasycznych form przekazu – jak 

telewizja, prasa, b�dz radio. Tre\ć przekazana w mediach spoBeczno\ciowych daje jednak 
mo|liwo\ć, której nie daj� telewizja, prasa czy radio. W sieci ka|dy mo|e bByskawicznie 
podzielić si� swoj� opini� w danej sprawie, w danym temacie. 

13. Czy, Pana zdaniem, media spoBeczno\ciowe pozwalają na skracanie dystansu na linii 
nadawca - odbiorca komunikatu medialnego? 

Zdecydowanie. Dla mnie to jeden z najwi�kszych motorów nap�dowych do korzystania z tych|e 
platform.  

14. Czy, obserwując medialne zaanga|owanie fanów, zawodników oraz ekspertów  
i dziennikarzy zgodzi si� Pan z twierdzeniem, i| skoki narciarskie są dzi\ jednym  
z najpopularniejszych i najbardziej medialnych sportów w Polsce?  

W okresie zimowego sezonu skoki narciarskie bez cienia w�tpliwo\ci s� jedn� z 
najpopularniejszych i najbardziej medialnych dyscyplin sportowych w naszym kraju. 

Dyscyplina jest transmitowana przez otwarte stacje telewizyjne, wydarzenia zwi�zane ze 
skokami trafiaj� na pierwsze strony gazet, a tak|e maj� swoj� staB� przestrzeń w radiowych 
serwisach sportowych i na portalach internetowych. Serwis Twitter/X regularnie wykazuje, |e 
#skijumpingfamily trafia to najcz�\ciej poruszanych hashtagów w okresie zimowym. 

15. Jak, Pana zdaniem, na tle innych dyscyplin sportu prezentuje si� promocja medialna 
dyscypliny skoków narciarskich w mediach spoBeczno\ciowych? Czy ta promocja jest 
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wystarczająca czy te| profile ogólnosportowe interesują si� dyscypliną skoków narciarskich 
jedynie w tym „gorącym= okresie, gdy co\ si� dzieje? 

Najwa|niejsze zawody w skokach narciarskich maj� bardzo dobre miejsce w caBorocznym 
kalendarzu. Rywalizacja toczy si� w okresie, kiedy ludzie rzadziej sp�dzaj� czas na wolnym 
powietrzu, a w wielu dyscyplinach sportu akurat trwa zimowa przerwa. GBównym warunkiem 

promocji s� sportowe rezultaty. To one s� paliwem zainteresowania ze strony mediów, 
sponsorów i niedzielnych kibiców. Promocja nigdy nie b�dzie wystarczaj�ca. Ka|da zima 
pokazuje jednak innowacyjne pomysBy w kreowaniu wizerunku dyscypliny w przestrzeni 

medialnej. 

16. Czy uwa|a Pan, |e w dzisiejszym \wiecie, kiedy to przenie\li\my praktycznie wszystkie 
dziedziny |ycia do wirtualnej sieci, byBoby mo|liwe caBkowite zrezygnowanie  
z mediów spoBeczno\ciowych? 

Moim zdaniem jest to niemo|liwe. Cyfryzacja \wiata b�dzie post�pować, a zdalna forma 
komunikacji w zasadzie zast�puje nam rozmowy w realnym \wiecie. Ka|de kolejne pokolenie 
b�dzie wychowane w coraz bardziej zaawansowanym \wiecie zdominowanym przez media 
spoBeczno\ciowe. Widzimy to na co dzień w \rodkach komunikacji miejskiej, gdzie wi�kszo\ć 
pasa|erów sp�dza czas przed ekranem telefonów. 
 

- - - ADAM BUCHOLZ - - - 

1. Czy korzysta Pan z mediów spoBeczno\ciowych? Je\li tak to z jakich?  
Tak, korzystam z mediów spoBeczno\ciowych. Zawodowo gBównie Twitter oraz redakcyjny 
Instagram i YouTube. Facebook wyB�cznie prywatny (a od kilku lat u|ywany w sumie tylko dla 
Messengera). 

2. Jakim poj�ciem by Pan okre\liBa swój sposób korzystania z social mediów: cichy 
obserwator, przeci�tny u|ytkownik czy te| mocno zaanga|owany internauta? 

Zale|y. Na Twitterze pewnie dobrym okre\leniem b�dzie mocno zaanga|owany internauta. W 
pozostaBych social mediach przeci�tny u|ytkownik, a nawet cichy obserwator.  

3. Czy media spoBeczno\ciowe są dla Pana jedynie obszarem oraz pewnego rodzaju 
obowiązkiem dziaBalno\ci zawodowej, czy mo|e równie| wirtualnym pami�tnikiem, gdzie 
dzieli si� Pan |yciem prywatnym? 

Zdecydowanie sBu|� na polu zawodowym. Unikam dzielenia si� prywatnymi wydarzeniami w 
social mediach. Uwa|am, |e niektóre sytuacje nie wymagaj� rozgBosu dla osób spoza grona 
moich bliskich. 

4. Czy media spoBeczno\ciowe wpBywają w jakim\ stopniu na Pana kontakt z zawodnikami 
kadry narodowej skoków narciarskich? 

Na pewno nie mam codziennego kontaktu, niczym ze znajomymi. Jednak na pewno w pewnym 

stopniu zawodnicy mnie kojarz�. Najbardziej znan� dla mnie sytuacj�, byBa pro\ba Ewy Bilan-

Stoch o wykorzystanie jednej z moich grafik w Kamilandzie i zaproszenie na wielkie otwarcie 

Kamilandu z udziaBem Kamila Stocha i reprezentantów Polski. 

5. Czy obserwuje Pan profile zaBo|one przez fanów? Je\li tak to dlaczego? 

Mam w\ród obserwowanych m.in. fankluby polskich skoczków - Kamila Stocha, Dawida 

Kubackiego i Piotra {yBy. Swego czasu aktywnie obserwowaBem grupy fanów na Facebooku. 
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Kibice cz�sto szybciej znajduj� informacje ni| sami dziennikarze. Poza tym, mo|na zbadać 
reakcje fanów na poszczególne wydarzenia. 

6. Czy media spoBeczno\ciowe wpBywają w jakim\ stopniu na Pana kontakt z fanami 
dyscypliny skoków narciarskich? 

Fani skoków narciarskich zadaj� pytania na ró|ne kwestie zwi�zane z zawodami w 
komentarzach pod tweetami albo w wiadomo\ciach prywatnych. Staram si� na nie 
odpowiadać, chocia| nie zawsze jestem w stanie odpowiedzieć na czas. 

7. Które medium spoBeczno\ciowe i dlaczego uwa|a Pan za najlepszą przestrzeD budowania 
medialnego wizerunku skoków narciarskich? 

Uwa|am, |e ka|de medium spoBeczno\ciowe mo|e być u|yteczne do budowania medialnego 
wizerunku w skokach narciarskich. Twitter jest idealny do przekazywania szybkich informacji, 

wyników zawodów, ciekawostek. Instagram mo|e sBu|yć za wizualn� promocj� w postaci 

reelsów, galerii zdj�ciowych albo krótkich materiaBów filmowych. Na YouTube mo|na 
zamie\cić dBu|sze materiaBy filmowe, ró|nego rodzaju felietony, wywiady, reporta|e. 

8. Czy uwa|a Pan, |e obecno\� tematyki skoków narciarskich w mediach spoBeczno\ciowych 
trwa caBy rok czy mo|e tylko w zimowym oraz letnim sezonie, gdy odbywają si� zawody? 

Tematyka skoków narciarskich jest obecna caBy rok w social mediach. Co prawda, wi�ksze 
zainteresowanie jest latem, a najwi�ksze oczywi\cie zim�, ale i wydarzenia w pozostaBych 
miesi�cach przyci�gaj� osoby, które reaguj� i komentuj� na zamieszczone informacje. 

Najpopularniejszymi wówczas tematami s� powoBania kadr narodowych, potencjalne roszady 
trenerskie, ustalanie kalendarza mi�dzynarodowych zawodów oraz relacje ze zgrupowań. 
Zdarzaj� si� równie| wie\ci o kontuzjach zawodników. Oczywi\cie ruch jest mniejszy ni| w 
trakcie sezonu, ale i tak znajd� si� osoby ch�tne do skomentowania ka|dej informacji.  

9. Czy uwa|a Pan, |e potencjaB marketingowy mediów spoBeczno\ciowych mo|e si� 
przyczyni� do popularyzacji dyscypliny skoków narciarskich? 

Uwa|am, |e potencjaB marketingowy mediów spoBeczno\ciowych mo|e przyczynić si� do 
popularyzacji skoków narciarskich. Moim zdaniem dotychczas ta dyscyplina nie 
wykorzystywaBa w peBni swoich mo|liwo\ci do promocji w social mediach. Za przykBad mog� 
sBu|yć oficjalne kanaBy FIS po\wi�cone skokom narciarskim, które do ubiegBej zimy nie byBy 
wystarczaj�co aktywne. Tej zimy nast�piBa jednak pozytywna zmiana, co w efekcie zwi�kszyBo 
liczb� reakcji, polubień, komentarzy i udost�pnień materiaBów publikowanych na oficjalnych 

kanaBach FIS. 

10. Jakie są trzy najwi�ksze plusy oraz trzy najwi�ksze minusy, jakie Pan dostrzega  
w prowadzeniu wBasnych profili w mediach spoBeczno\ciowych? 

Najwi�ksze plusy: mo|liwo\ć kontaktu z zawodnikami, innymi dziennikarzami oraz fanami 
skoków narciarskich; mo|liwo\ć popularyzacji skoków narciarskich poprzez zamieszczane 
wpisy; mo|liwo\ć szerzenia informacji, statystyk i ciekawostek. 

Najwi�ksze minusy: zdarzaj�ce si� przypadki komentuj�cych posBuguj�cych si� gBównie hejtem 
i generuj�cych kBótnie w komentarzach; coraz wi�ksza liczba botów i potrzeba blokowania ich 
wpisów; ograniczenia w postaci limitu znaków lub zdj�ć zamieszczonych w jednym wpisie. 

11. Jakie znaczenie w Pana pracy zawodowej mają media spoBeczno\ciowe - zarówno te 
prywatne, jak i zawodowe? 

Media spoBeczno\ciowe pomagaj� szybciej dotrzeć do fanów skoków narciarskich z 
informacj�. Du|e grono odbiorców o poszczególnych wydarzeniach dowiaduje si� za 
po\rednictwem social mediów, na których sp�dzaj� najwi�cej czasu w internecie. Wchodz�c w 
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interakcje z informacj�, internauci wchodz� na zamieszczony w po\cie artykuB na stronie 
internetowej portalu. 

12. Czy przekazy zamieszczane w mediach spoBeczno\ciowych ró|nią si� czym\ od 
przekazów telewizyjnych, prasowych bądz radiowych? 

Informacja zamieszczona w mediach spoBeczno\ciowych musi być zazwyczaj krótka i tre\ciwa. 
Szczególnie na Twitterze, gdzie na darmowych kontach obowi�zuje limit znaków w jednym 
tweecie. Powinna przykuć uwag� internauty i zach�cić do odwiedzenia strony w celu 

zapoznania si� informacj�. ChciaBbym jednak dodać, |e nie przepadam za clickbaitami i nie 
stosuj� ich w mojej pracy. Moim zdaniem nie jest to do końca uczciwa praktyka. Informacja 
powinna być przede wszystkim prawdziwa, a nie kierować odbiorc� na bB�dny kurs tylko w celu 

wej\cia na stron� i przeczytania artykuBu. 

13. Czy, Pana zdaniem, media spoBeczno\ciowe pozwalają na skracanie dystansu na linii 
nadawca - odbiorca komunikatu medialnego? 

Zdecydowanie. Social media zacieraj� granic� mi�dzy twórc� i odbiorc�, która byBa wyrazna 
w erze prasy, radia i telewizji. W mediach spoBeczno\ciowych ka|dy mo|e być nadawc� tre\ci 
i ka|dy mo|e być odbiorc�. Dzi�ki natychmiastowej reakcji, mo|liwe s� interakcje z 
komentuj�cymi. Mo|na od razu poznać opinie zainteresowanego grona odbiorców. Nast�puje 
wymiana my\li.  

14. Czy, obserwując medialne zaanga|owanie fanów, zawodników oraz ekspertów  
i dziennikarzy zgodzi si� Pan z twierdzeniem, i| skoki narciarskie są dzi\ jednym  
z najpopularniejszych i najbardziej medialnych sportów w Polsce?  

Uwa|am, |e tak. Ka|de zawody Pucharu [wiata wywoBuj� ruch i zaanga|owanie u|ytkowników 
w social mediach. Nazwiska zawodników oraz hashtag #skijumpingfamily regularnie trafiaj� 
wówczas na list� trendów. Istnieje zatem potencjaB dla caBej dyscypliny, przynajmniej w naszym 

kraju. Skoki wci�| s� sportem popularnym w Polsce i generuj� du|e zainteresowanie w social 
mediach. 

15. Jak, Pana zdaniem, na tle innych dyscyplin sportu prezentuje si� promocja medialna 
dyscypliny skoków narciarskich w mediach spoBeczno\ciowych? Czy ta promocja jest 
wystarczająca czy te| profile ogólnosportowe interesują si� dyscypliną skoków narciarskich 
jedynie w tym <gorącym= okresie, gdy co\ si� dzieje? 

Na korzy\ć skoków narciarskich dziaBa cykliczno\ć wydarzeń. Przez cztery miesi�ce co tydzień 
rozgrywane s� zawody Pucharu [wiata. Taki ukBad pozwala na generowanie du|ej ilo\ci tre\ci, 
tekstów, filmów. Mo|na byBoby to porównać do Ekstraklasy piBkarskiej, która co tydzień 
rozgrywa swoje mecze. Skoki narciarskie znajduj� si� w gronie najpopularniejszych dyscyplin 
sportowych w Polsce, obok piBki no|nej, siatkówki, |u|la czy tenisa. Z pewno\ci� du|a 
cz�stotliwo\ć zawodów w okresie zimowym pomaga promocji skoków. Portale ogólnopolskie 
zajmuj� si� najcz�\ciej t� dyscyplin� zim�, ale sportowe redakcje typu TVP Sport, Sport.pl czy 
Przegl�d Sportowy. Onet potrafi� nawet w okresie wiosenno-letnim publikować kilka 
artykuBów po\wi�conych skokom, przedstawiaj�c najnowsze informacje. 

16. Czy uwa|a Pan, |e w dzisiejszym \wiecie, kiedy to przenie\li\my praktycznie wszystkie 
dziedziny |ycia do wirtualnej sieci, byBoby mo|liwe caBkowite zrezygnowanie  
z mediów spoBeczno\ciowych? 

My\l�, |e to zale|y od pokolenia. NajmBodsi odbiorcy nie znaj� ju| internetu sprzed momentu 
powstania mediów spoBeczno\ciowych i dla nich to nieodB�czna cz�\ć tego medium. Pod tym 
wzgl�dem starsze pokolenia wydaj� si� być bardziej niezale|ne. Wydaje mi si�, |e z biegiem 
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czasu odej\cie od mediów spoBeczno\ciowych b�dzie coraz trudniejsze. Chyba |e powstanie 
nowa forma wyra|ania siebie, która zast�pi obecne social media. 

 

- - - ANDRZEJ {URAWSKI - - - 

1. Z jakich social mediów Pan korzysta tworząc content po\wi�cony skokom narciarskim? 
Czy na tych profilach przedstawia si� Pan swoim peBnym imieniem i nazwiskiem czy te| 
internetowym nickiem? Z czego to wynika?  

Korzystam niemal wyB�cznie z Twittera, w przeszBo\ci tak|e Facebook oraz próbowaBem 
Spotify (nieaktywne od roku). Nazywam si� Andrzej {urawski, nazwiska nie ukrywam, (np. w 
wywiadach prasowych przedstawiam si� nazwiskiem a nie nickiem), ale te| niespecjalnie 
eksponuj�, tote| zwykle funkcjonuj� jako Ski Excel. Decyzja o tym, by zaBo|yć osobny profil 
dotycz�cy skoków narciarskich, zamiast publikowania tre\ci skokowych na prywatnym koncie, 
wynikaBa z ch�ci rozdzielenia |ycia prywatno-zawodowego od dziaBalno\ci hobbystycznej. 
Pozaskokowo jestem pracownikiem naukowym oraz konsultantem, okazjonalnie dziaBam 
publicystycznie. Z jednej strony chciaBem unikn�ć spamowania ludzi, którzy obserwuj� mnie 
dla contentu zwi�zanego z moj� specjalno\ci� (z grubsza jest to ekonomia edukacji) nie 
interesuj�cymi ich tre\ciami skokowymi, z drugiej, utworzyć w temacie skoków przestrzeń 
woln� od polityki i ideologii (której na moim prywatnym profilu jest du|o, choćby przez wzgl�d 
na to, |e edukacja jest polityczna).  

2.  Czy, oprócz tworzenia profili bezpo\rednio związanych ze skokami narciarskimi 
korzysta Pan z innych, prywatnych kont w mediach spoBeczno\ciowych? 

Tak, mam prywatne (tudzie| zawodowe) konta na Twitterze, Linkedinie i Facebooku. Profil 
skokowy jest niemal caBkowicie wolny od tre\ci prywatnych oraz caBkowicie wolny od tre\ci 
politycznych.  

3. Jaki byB gBówny powód Pana decyzji o zaBo|eniu profilu w mediach spoBeczno\ciowych 
po\wi�conemu skokom narciarskim? 

Lubi� mówić, |e „Skoki narciarskie na wykresie i w liczbach= to wypadkowa moich dwóch 
wielkich miBo\ci: skoków narciarskich oraz arkusza kalkulacyjnego Microsoft Excel. Skoki 
ogl�dam (i kocham) od dziecka, zacz�Bem ogl�dać jeszcze przed MaByszomani�, wi�c jest to 

miBo\ć bez maBa trzydziestoletnia. MiBo\ć do rankingów i tabelek powodowaBa, |e od dawna 
zbieraBem sobie na prywatny u|ytek ró|ne ciekawostki i statystyki. W 2020 r. pomy\laBem, |e 
fajnie byBoby móc je gromadzić w jednym miejscu. Profil twitterowy miaB w zaBo|eniu być 
raczej prywatn� przestrzeni�. OkazaBo si� jednak, |e freaków skokowych, interesuj�cych si� 
niszowymi statystykami nt. skoków narciarskich jest na tyle du|o, |e profil urósB w caBkiem 
powa|ne (choć wci�| amatorskie) przedsi�wzi�cie. Motywacj� byBo te| to, |e wcze\niej – jako 

prywatny u|ytkownik Twittera – odkryBem kilka kont o podobnym profilu, w szczególno\ci 
@Tomek1Golik oraz @localSJresults. 

4. Jakim poj�ciem by Pan okre\liB swój sposób korzystania z social mediów: cichy 
obserwator, przeci�tny u|ytkownik czy te| mocno zaanga|owany internauta? 

Raczej mocno zaanga|owany, choć zaanga|owanie to ma ró|ne fazy. Ostatnio u|ywam niemal 
wyB�cznie profilu skokowego, na prywatnych nie wrzuciBem nic od bardzo dawna, choć zdarza 
si� komentować (ale rzadziej ni| kiedy\). 

5. Czy obserwuje Pan profile zaBo|one przez fanów? Je\li tak to dlaczego? Czy poznaB Pan 
zaBo|yciela fanowskiego profilu osobi\cie? Je\li tak to w jakich okoliczno\ciach? 

Tak, zasadniczo \ledz� (na Twitterze, na innych social mediach sporadycznie) wszystkie 
warto\ciowe profile. Przez warto\ciowe rozumiem te, które (co do zasady) wrzucaj� content a 
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nie memy. Spor� cz�\ć obserwowaBem od dawna, z miBo\ci do skoków, cz�\ć zacz�Bem 
obserwować w ostatnich latach i dzi\ \ledz� gBównie w celach „zawodowych=. Osobi\cie 
nikogo nie poznaBem, ale z kilkoma osobami prowadziBem bardzo sympatyczn� korespondencj� 
internetow�. 

6. Które medium spoBeczno\ciowe i dlaczego uwa|a Pan za najlepszą przestrzeD budowania 
medialnego wizerunku skoków narciarskich? 

Trudno powiedzieć, bo nie jestem ekspertem w tym temacie a i moja konsumpcja mediów 
spoBeczno\ciowych. U|ywany przeze mnie nami�tnie Twitter, raczej nie nadaje si� do 
budowania wizerunku skoków, z tego prostego wzgl�du, |e jest to medium – w Polsce 

przynajmniej – relatywnie niszowe. Sk�din�d, jest to te| powód, dla którego jest to moje 
ulubione medium: daje przestrzeń dla fachowców oraz pasjonatów, którzy, cytuj�c jeden z 
moich ulubionych profili piBkarskich, interesuj� si� sportem a nie memami o sporcie. Osobi\cie 
bardziej interesuje mnie fakt, |e obserwuj� mnie topowi dziennikarze sportowi ni| randomowi 
obserwuj�cy. Z punktu widzenia wizerunku medialnego skoków zgaduj�, |e przez zasi�gi 
najlepsze s� obecnie Instagram i TikTok, ale mam o nich co najwy|ej mgliste poj�cie. 

7. Czy uwa|a Pan, |e media spoBeczno\ciowe są dobrą przestrzenią do budowania personal 

brandingu polskich skoczków? Profile których zawodników uwa|a Pan za najbardziej 
rozwini�te i prowadzone z najwi�kszym zaanga|owaniem? 

Tak, oczywi\cie, co wi�cej okiem laika patrz�c radz� sobie z tym bardzo dobrze. Mog� na to 
popatrzeć z perspektywy ilo\ciowca i trzeba powiedzieć, |e liczby, które wykr�caj� s� dosyć 
imponuj�ce: https://twitter.com/ski_excel/status/1386032667011997705.  

8. Czy media spoBeczno\ciowe, które Pan prowadzi, umo|liwiają w jakim\ stopniu kontakt 
z zawodnikami kadry narodowej? Czy daje to dodatkowe mo|liwo\ci np. spotkania bądz 
uczestniczenia w zawodach / wydarzeniach sportowych? 

Nie, nigdy, chyba |e lajki od Macieja Kota czy Petera Prevca licz� si� jako kontakt. Zasadniczo 
nigdy nie miaBem takiej potrzeby, mam zdj�cie z Walterem Hoferem i to z nawi�zk� wyczerpuje 
takie potrzeby z mojej strony.  

9. Czy uwa|a Pan, |e obecno\� tematyki skoków narciarskich w mediach spoBeczno\ciowych 
trwa caBy rok czy mo|e tylko w zimowym oraz letnim sezonie, gdy odbywają si� zawody? 

Obecno\ć trwa caBy rok, ale poza sezonem zimowym ma marginalne zainteresowanie. Tweety 
o LGP (o ile nie dzieje si� co\ NAPRAWD� wyj�tkowego) maj� zasi�gi o trzy czwarte mniejsze 
ni| te zimowe. Wydaje mi si� to zupeBnie normalne. 

10. Czy uwa|a Pani / Pan, |e potencjaB marketingowy mediów spoBeczno\ciowych mo|e si� 
przyczyni� do popularyzacji dyscypliny skoków narciarskich? 

Tak, najlepszym tego przykBadem jest to, |e niedawno viralem staB si� skok Andreasa Stjernena 
sprzed kilku lat. Najlepsze skoki s� mocno viralowe, choć kto\ kto zacznie ogl�dać konkursy 
pod ich wpBywem mo|e być do\ć skonfudowany. 

11. Jakie są trzy najwi�ksze plusy oraz trzy najwi�ksze minusy, jakie Pan dostrzega  
w prowadzeniu wBasnych profili w mediach spoBeczno\ciowych? 

Najwi�ksze plusy: 1. Aatwy dost�p do czytelników; 2. Aatwy dost�p do innych ekspertów, 
skBaniaj�cy do nawi�zywania wspóBpracy; 3.Szybko\ć reagowania. 

Najwi�ksze minusy: 1. To – z punktu widzenia kogo\, kto robi to amatorsko, poza 

„normalnymi= obowi�zkami – ogromny po|eracz czasu; 2. Szybko\ć reagowania. Presja 
szybkiego reagowania wymaga być ci�gle na tzw. „stand-by=, bywa to obci�|aj�ce psychicznie 
albo – nawet cz�\ciej – uci�|liwe logistycznie, np. na wakacjach. 3.W polskim, absurdalnie 
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spolaryzowanym spoBeczeństwie, unikanie polityki wymaga czasem bardzo mocnej 
ekwilibrystyki. A polityka (nie tylko ta dosBowna, rozumiana jako Sejm i Senat, ale tak|e ta 
maBa, np. konflikty w zwi�zkach sportowych) bardzo zle wpBywa na dobrostan psychiczny. 

12. Czy, obserwując medialne zaanga|owanie fanów, zawodników oraz ekspertów  
i dziennikarzy zgodzi si� Pan z twierdzeniem, i| skoki narciarskie są dzi\ jednym  
z najpopularniejszych i najbardziej medialnych sportów w Polsce?  

Oczywi\cie, Stoch i {yBa w zasi�gach przegrywaj� w Polsce tak naprawd� tylko z paroma 
piBkarzami i Ig� [wi�tek. 

13. Jak, Pana zdaniem, na tle innych dyscyplin sportu prezentuje si� promocja medialna 
dyscypliny skoków narciarskich w mediach spoBeczno\ciowych? Czy ta promocja jest 
wystarczająca czy te| profile ogólnosportowe interesują si� dyscypliną skoków narciarskich 
jedynie w tym <gorącym= okresie, gdy co\ si� dzieje? 

To naturalne, |e profile ogólnosportowe interesuj� si� skokami tylko w „gor�cym= okresie, 
byBoby dziwne, gdyby byBo inaczej. W tym jednak okresie to zainteresowanie oceniam jako 
bardzo du|e. Jest charakterystyczne (i dosyć niesamowite, bior�c pod uwag�, |e to w gruncie 

rzeczy niszowy sport), |e na stronach gBównych TVP Sport, Eurosportu czy Przegl�du 
Sportowego skoki s� wyró|nione wBasn� zakBadk�, obok piBki no|nej, tenisa i siatkówki. Innymi 
sBowy, promocja medialna skoków jest wr�cz bardzo du|a. 

14. Czy uwa|a Pan, |e w dzisiejszym \wiecie, kiedy to przenie\li\my praktycznie wszystkie 
dziedziny |ycia do wirtualnej sieci, byBoby mo|liwe caBkowite zrezygnowanie  
z mediów spoBeczno\ciowych? 

A to ciekawe pytanie, które mo|na rozpatrywać na ró|nych poziomach. Je\li chodzi o 
rezygnacj� na poziomie indywidualnym, to w 90% przypadków jest to mo|liwe, a cz�sto nawet 
po|�dane – detoks od mediów spoBeczno\ciowych nigdy nikomu nie zaszkodziB. Zreszt� to 

widać tak|e po aktywno\ci wielu osób, która w ostatnich latach mocno spada – 10 lat temu 

zdecydowana wi�kszo\ć moich znajomych wrzucaBa regularnie posty na Facebooka, teraz tych, 
którzy robi� to cz�\ciej ni| sporadycznie mog� policzyć na palcach obu r�k. Wyj�tkiem s� tu 
osoby, których sytuacja zawodowa powoduje, |e s� z jakiego\ powodu zale|ni od czytelników. 
Trudno mi sobie np. wyobrazić nieobecnego w social mediach dziennikarza, z wyj�tkiem tych, 
którzy ju| s� z jakiego\ powodu sBawni i nie potrzebuj� dalszej ekspozycji (skokowym 

przykBadem b�dzie tu PrzemysBaw Babiarz). Pula jest tu szersza (np. dziaBy marketingu), choć 
czym bardziej „powa|n�= dziaBalno\ci� kto\ si� zajmuje tym wi�ksze jest 
prawdopodobieństwo, |e b�dzie aktywny raczej na LinkedInie ni| na TikToku. Je\li chodzi o 
spoBeczn� rezygnacj� z mediów spoBeczno\ciowych to jest to oczywi\cie niemo|liwe, bo w tym 
momencie za bardzo jeste\my jako spoBeczeństwo z|yci z nimi. {yjemy chwilowo w epoce, gdzie 
przeci�tny trzydziestolatek wiedz� o polityce czerpie z Make Life Harder a nie z TVN24 i trzeba 

to zaakceptować. S�dz� jednak – przy czym jest to wró|enie z fusów a nie powa|na prognoza 
– |e zbli|amy si� do punktu przesilenia, w którym media spoBeczno\ciowe mocno strac� na 
warto\ci. Wnioskuj� tak zarówno na podstawie anegdotycznej obserwacji wspomnianej wy|ej 
malej�cej aktywno\ci znajomych, jak i obserwacji do\ć ciekawej obserwacji niektórych 
profesjonalnych profili spoBeczno\ciowych, które z biegiem czasu coraz bardziej upodabniaj� 
si� do mediów tradycyjnych. Bardzo ciekawym studium przypadku jest tu KanaB Zero 
Stanowskiego, który wyewoluowaB z typowo internetowego KanaBu Sportowego w co\, co pod 
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wieloma wzgl�dami przypomina „zwykB�= telewizj� – ma ramówk�, programy \niadaniowe, 
programy publicystyczne itd. 

 

- - - TOMASZ GOLIK - - - 

1. Z jakich social mediów Pan korzysta tworząc content po\wi�cony skokom narciarskim? 
Czy na tych profilach przedstawia si� Pan swoim peBnym imieniem i nazwiskiem czy te| 
internetowym nickiem? Z czego to wynika?  

Twitter. Przedstawiam si� peBnym imieniem i nazwiskiem. Kwestia imienia i nazwiska to troch� 
przypadek, poniewa| gdy zakBadaBem konto na Twitterze pod imieniem i nazwiskiem, to nie 
spodziewaBem si�, |e b�d� tworzyć kontent. Gdybym wówczas to wiedziaB, to pewnie nazwaBbym 
profil anonimowo, ale tematycznie (co\ ze statystykami i skokami w nazwie itp.).  

2.  Czy, oprócz tworzenia profili bezpo\rednio związanych ze skokami narciarskimi 
korzysta Pan z innych, prywatnych kont w mediach spoBeczno\ciowych? 

Posiadam równie| prywatne konta w mediach spoBeczno\ciowych, ale takie w których nic nie 

publikuj�, nie posiadam znajomych, a co najwy|ej obserwuj� interesuj�ce mnie tematy 
spoBeczno-polityczne. Dbam o to, aby tre\ci publikowane na moim koncie na Twitterze, 
przyznawane lajki itp., byBy wyB�cznie zwi�zane ze skokami narciarskimi. 

3. Jaki byB gBówny powód Pana decyzji o zaBo|eniu profilu w mediach spoBeczno\ciowych 
po\wi�conemu skokom narciarskim? 

ZaBo|yBem konto na Twitterze tylko po to, aby być obserwatorem i odbiorc� tre\ci w tematyce 
skoków narciarskich, natomiast to |e pózniej zacz�Bem sam publikować nie byBo wcze\niej 
zaplanowane. WrzuciBem spontanicznie jak�\ pojedyncz� ciekawostk� statystyczn� ze swojej 
bazy danych, inni u|ytkownicy podBapali, liczba obserwuj�cych zacz�Ba rosn�ć i tak ju| zostaBo. 

4. Jakim poj�ciem by Pan okre\liB swój sposób korzystania z social mediów: cichy 
obserwator, przeci�tny u|ytkownik czy te| mocno zaanga|owany internauta? 

Cichy obserwator. 

5. Czy obserwuje Pan profile zaBo|one przez fanów? Je\li tak to dlaczego? Czy poznaB Pan 
zaBo|yciela fanowskiego profilu osobi\cie? Je\li tak to w jakich okoliczno\ciach? 

Obserwuj�. Np. z typowo kontentowych profili LocalSJresults oraz inSJders, poniewa| 
dostarczane przez nich tre\ci s� dla mnie bardzo interesuj�ce i zazwyczaj równie| unikatowe 
w caBej sieci. Oraz wiele innych jednoosobowych / imiennych profili. PoznaBem zaBo|ycieli 
takich profili, najcz�\ciej poprzez spotkania podczas zawodów skoków narciarskich lub inne 
prywatne spotkania, poprzedzone rozmow� lub dyskusj� w prywatnych wiadomo\ciach lub pod 
oficjalnymi postami w mediach spoBeczno\ciowych i umówieniem si� na osobiste spotkanie. 

6. Które medium spoBeczno\ciowe i dlaczego uwa|a Pan za najlepszą przestrzeD budowania 
medialnego wizerunku skoków narciarskich? 

OdpowiedziaBbym, |e Instagram i Tik tok, choć sam nie posiadam tam konta, a moja odpowiedz 
wynika tylko z moich odczuć co do tego, do czego te media sBu|� lub mog� sBu|yć. 

7. Czy uwa|a Pan, |e media spoBeczno\ciowe są dobrą przestrzenią do budowania personal 

brandingu polskich skoczków? Profile których zawodników uwa|a Pan za najbardziej 
rozwini�te i prowadzone z najwi�kszym zaanga|owaniem? 

Uwa|am, |e media spoBeczno\ciowe s� dobr� przestrzeni� do budowania personal brandingu 
polskich skoczków. Natomiast nie posiadam innego konta ni| na Twitterze, którym polscy 
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skoczkowie nie posBuguj� si� w budowaniu personal brandingu, wi�c nie jestem w stanie 
odpowiedzieć na drug� cz�\ć pytania.  

8. Czy media spoBeczno\ciowe, które Pan prowadzi, umo|liwiają w jakim\ stopniu kontakt 
z zawodnikami kadry narodowej? Czy daje to dodatkowe mo|liwo\ci np. spotkania bądz 
uczestniczenia w zawodach/wydarzeniach sportowych? 

W teorii prowadzenie konta na Twitterze mogBoby umo|liwiać kontakt z zawodnikami kadry 
narodowej, ale Twitter nie jest medium, w którym zawodnicy polskiej kadry narodowej si� 
udzielaj� (choć ostatnio w nieco wi�kszym wymiarze zacz�B to robić Aleksander ZniszczoB). W 
mojej ocenie ewentualny kontakt z zawodnikami kadry narodowej nie daje mo|liwo\ci 
spotkania b�dz uczestniczenia w zawodach / wydarzeniach sportowych ze wzgl�du na ich 
znikom� aktywno\ć na Twitterze. Choć w mojej ocenie być mo|e dla kandydatów na 

dziennikarzy oraz pocz�tkuj�cych dziennikarzy, którzy chc� si� wybić, publikowanie tre\ci w 
mediach spoBeczno\ciowych, mo|e być szans� na dostrze|enie, na uzyskanie akredytacji na 
zawody, wkr�cenie si� w \rodowisko dziennikarskie itp.  

9. Czy uwa|a Pan, |e obecno\� tematyki skoków narciarskich w mediach spoBeczno\ciowych 
trwa caBy rok czy mo|e tylko w zimowym oraz letnim sezonie, gdy odbywają si� zawody? 

Obecno\ć jako taka trwa caBy rok, natomiast w sezonie zimowym jest ona najwi�ksza, a poza 
sezonem zimowym ta obecno\ć jest w mojej ocenie znikoma, z lekkim wzrostem obecno\ci w 
trakcie letnich zawodów w Polsce. 

10. Czy uwa|a Pan, |e potencjaB marketingowy mediów spoBeczno\ciowych mo|e si� 
przyczyni� do popularyzacji dyscypliny skoków narciarskich? 

PotencjaB marketingowy mediów spoBeczno\ciowych sam w sobie mo|e si� przyczynić do 
popularyzacji skoków narciarskich, je\li byBby umiej�tnie wykorzystywany. SM to dzi\ jedno z 
podstawowych narz�dzi marketingowych, natomiast nie jestem przekonany, czy skoki 
narciarskie w tym ksztaBcie (safety first, zmniejszenie liczby dalekich lotów, tańce z belkami, 
przeliczniki za wiatr) b�d� w stanie nawet przy najlepszych narz�dziach marketingowych 
przyci�gn�ć na dBu|ej wi�ksz� liczb� widzów. 

11. Jakie są trzy najwi�ksze plusy oraz trzy najwi�ksze minusy, jakie Pan dostrzega  
w prowadzeniu wBasnych profili w mediach spoBeczno\ciowych? 

Dla mnie prowadzenie konta na Twitterze jest czym\ niezobowi�zuj�cym i czym\, co robi� dla 
przyjemno\ci, w zwi�zku z czym nie umiem dostrzec minusów tego, |e prowadz� konto na 
Twitterze. Plusy bardzo prozaiczne – miBo przeczytać dobre sBowo lub zobaczyć du|o lajków i 
cytowanie przez dziennikarzy swojej nieprofesjonalnej twórczo\ci w mediach. Je\li chodzi o 
plusy i minusy, jakie jestem sobie w stanie wyobrazić u innych, to: plusy: rozpoznawalno\ć, 
mo|liwo\ć zarobku. Minusy: nara|enie na hejt i na stalking, stres, presja speBnienia oczekiwań. 

12. Czy, obserwując medialne zaanga|owanie fanów, zawodników oraz ekspertów  
i dziennikarzy zgodzi si� Pan z twierdzeniem, i| skoki narciarskie są dzi\ jednym  
z najpopularniejszych i najbardziej medialnych sportów w Polsce?  

Trudno mi jednoznacznie ocenić i porównać do innych sportów, poniewa| nie interesuj� si� 
|adnym innym sportem, a \ledzenie tematyki skoków narciarskich ma jeden z najwi�kszych 
udziaBów w\ród mojej aktywno\ci w sieci. Natomiast sBysz�c regularnie wspomnienia w 

mediach mainstreamowych o skokach narciarskich w trakcie sezonu zimowego, zgodziBbym si� 
z tez�, |e s� jednym z najpopularniejszych i najbardziej medialnych sportów w Polsce. 

13. Jak, Pana zdaniem, na tle innych dyscyplin sportu prezentuje si� promocja medialna 
dyscypliny skoków narciarskich w mediach spoBeczno\ciowych? Czy ta promocja jest 
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wystarczająca czy te| profile ogólnosportowe interesują si� dyscypliną skoków narciarskich 
jedynie w tym <gorącym= okresie, gdy co\ si� dzieje? 

Wydaje mi si�, |e w trakcie sezonu zimowego profile ogólnosportowe po\wi�caj� skokom 
wi�cej materiaBów ni| innym sportom. TVP Sport jest w mojej ocenie jedynym z wi�kszych 
mediów, które w „sezonie ogórkowym= po\wi�caj� jakikolwiek czas skokom i to równie| 
zawodom ni|szej rangi i zawodom krajowym. Promocja w „sezonie ogórkowym= raczej nie 
jest wystarczaj�ca, ale nawet gdyby byBa wi�ksza, to raczej trudno mi wyobrazić sobie to, by 
mogBa być efektywna. 

14. Czy uwa|a Pan, |e w dzisiejszym \wiecie, kiedy to przenie\li\my praktycznie wszystkie 
dziedziny |ycia do wirtualnej sieci, byBoby mo|liwe caBkowite zrezygnowanie  
z mediów spoBeczno\ciowych? 

Uwa|am, |e caBkowite zrezygnowanie z mediów spoBeczno\ciowych nie jest mo|liwe, bo 
pieni�dz rz�dzi \wiatem ;) 

 

- - - SZCZEPAN CIESIELSKI - - - 

1. Z jakich social mediów Pan korzysta, tworząc content po\wi�cony skokom narciarskim? 
Czy na tych profilach przedstawia si� Pan swoim peBnym imieniem i nazwiskiem czy te| 
internetowym nickiem? Z czego to wynika?  

Korzystam z Instagrama. Tak jest podane imi� i nazwisko oraz nazwa - @narciarskiexpress. 

Uwa|am, |e podaj�c imi� i nazwisko tworz� wiarygodno\ć wokóB swojej marki osobistej.  

2.  Czy, oprócz tworzenia profili bezpo\rednio związanych ze skokami narciarskimi 
korzysta Pan z innych, prywatnych kont w mediach spoBeczno\ciowych? 

Tak, mam równie| prywatne konta. 

3. Jaki byB gBówny powód Pana decyzji o zaBo|eniu profilu w mediach spoBeczno\ciowych 
po\wi�conemu skokom narciarskim? 

Pasja, ciekawo\ć, ch�ć dzielenia si� wBasnymi przemy\leniami i inicjatywami. 

4. Jakim poj�ciem by Pan okre\liB swój sposób korzystania z social mediów: cichy 
obserwator, przeci�tny u|ytkownik czy te| mocno zaanga|owany internauta? 

Przeci�tny u|ytkownik. 

5. Czy media spoBeczno\ciowe, które Pan prowadzi, umo|liwiają w jakim\ stopniu kontakt 
z zawodnikami kadry narodowej? Czy daje to dodatkowe mo|liwo\ci np. spotkania bądz 
uczestniczenia w zawodach / wydarzeniach sportowych? 

Na pewno, Batwiej mi skontaktować si� z zawodnikami, czy dziaBaczami zwi�zanymi ze \wiatem 
skoków narciarskich. Natomiast mój profil w dalszym ci�gu jest amatorski i s� okresy, w 
których nie pojawiaj� si� na nim |adne tre\ci.  

6. Jaka forma interakcji z zawodnikami jest dla Pana najbardziej satysfakcjonująca i 
dlaczego? 

Uwielbiam szczere wywiady, niewyre|yserowane, kiedy do dyskusji mog� wB�czyć si� fani. 
Rozmowy na |ywo dodaj� emocji, poniewa| zawsze mo|e wydarzyć si� co\ nieoczekiwanego.  

7. Czy obserwuje Pan profile zaBo|one przez fanów? Je\li tak to dlaczego? Czy czerpie Pan 

inspiracje z dziaBalno\ci innych fanów? Czy poznaB Pan zaBo|yciela fanowskiego profilu 
osobi\cie? Je\li tak to w jakich okoliczno\ciach? 

Tak, lubi� być na bie|�co. Ja bardziej prowadz� konto w stylu felietonu, dziel� si� 
spostrze|eniami, statystykami, prowadz� zabawy, jak miaBem wi�cej czasu to równie| quizy i 
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wyzwania. Dlatego ch�tnie \ledz� konta, gdzie mog� przeczytać \wie|e newsy. Zdarza si�, |e 
te| niektóre konta mnie inspiruj�. Jeszcze nie poznaBem, na ten moment mam jedynie 
znajomo\ci internetowe. Natomiast my\l�, |e b�dzie jeszcze okazja podczas zawodów Pucharu 

[wiata. 

8. Które medium spoBeczno\ciowe i dlaczego uwa|a Pan za najlepszą przestrzeD budowania 
medialnego wizerunku skoków narciarskich? 

Przede wszystkim Instagram, TikTok i YouTube (YouTube Shorts) ze wzgl�du na mo|liwo\ć 
generowania krótkich video. W dobie przebodzcowania informacjami, krótkie informacje i 
dynamiczne formy komunikacji s� niezb�dne. Na Facebooku tak|e, ale jest medium, w którym 
bardzo trudno przebić si� ze swoimi postami bez pBatnej promocji. Facebook wygl�da, jak sBup 
ogBoszeniowy, jest tam praktycznie wszystko. 

9. Czy uwa|a Pan, |e media spoBeczno\ciowe są dobrą przestrzenią do budowania personal 
brandingu polskich skoczków? Profile których zawodników uwa|a Pan za najbardziej 
rozwini�te i prowadzone z najwi�kszym zaanga|owaniem? 

Tak, zdecydowanie. Warto to robić. Uwa|am, |e |aden z polskich skoczków :) Zagranicznych 
równie| :) Jestem do dyspozycji :) 

10. Czy uwa|a Pan, |e obecno\� tematyki skoków narciarskich w mediach 
spoBeczno\ciowych trwa caBy rok czy mo|e tylko w zimowym oraz letnim sezonie, gdy 
odbywają si� zawody? 

Zdecydowanie bardziej t� obecno\ć mo|na zauwa|yć w okresie zimowym. Letnie skoki s� 
dodatkiem. Lato nie za bardzo kojarzy si� ze skokami narciarskimi. Warto w tym kontek\cie 
porównać statystyki wej\ć na najpopularniejsz� stron� internetow� w temacie skoków 

narciarskich - skijumping.pl. Tam regularnie pojawi� si� nowe wpisy niezale|nie od pory roku. 
Mimo to, stawiam \miaB� hipotez�, |e latem jest znacznie mniej wy\wietleń. 

11. Czy uwa|a Pani / Pan, |e potencjaB marketingowy mediów spoBeczno\ciowych mo|e si� 
przyczyni� do popularyzacji dyscypliny skoków narciarskich? 

Tak, ale wszystko zale|y od ludzi zarz�dzaj�cych skokami narciarskimi. Nie da si� sztucznie 
wygenerować popularno\ci na czym\, co nie jest atrakcyjne. Bardzo wiele zale|y od osób 
odpowiedzialnych za realizacj� transmisji telewizyjnych. Du|� rol� odgrywaj� te| prawa 
autorskie. Ale najwi�kszy wpByw ma Dyrektor Pucharu [wiata, który powinien sBuchać 
m�drych doradców w kontek\cie ewolucji dyscypliny. 

12. Jakie są trzy najwi�ksze plusy oraz trzy najwi�ksze minusy, jakie Pan dostrzega  
w prowadzeniu wBasnych profili w mediach spoBeczno\ciowych? 

Plusy: Du|a dost�pno\ć, ka|dy mo|e wybrać co mu najbardziej pasuje; PeBna dowolno\ć, brak 
nakazów i zakazów z góry; Tworzenie cz�sto mniejszych, ale bardzo ze sob� z|ytej 
spoBeczno\ci. 

Minusy: Nie wszystkie konta przekazuj� prawdziwe informacje; Du|o kont jest podobnych do 
siebie, zbyt du|o powielanych tych samych informacji; Czasami zbyt du|a anonimowo\ć. 

13. Czy, obserwując medialne zaanga|owanie fanów, zawodników oraz ekspertów  
i dziennikarzy zgodzi si� Pan z twierdzeniem, i| skoki narciarskie są dzi\ jednym  
z najpopularniejszych i najbardziej medialnych sportów w Polsce?  

Tak, ale jedynie w okresie zimowym. My\l�, |e potwierdzenie widzimy na portalach sportowych 
oraz informacyjnych, gdzie wysok� pozycjonuj� si� artykuBu o skokach narciarskich, 
szczególnie kiedy polscy skoczkowie bardzo dobrze skacz�. Wiele raportów te| potwierdza, |e 
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skoki narciarskie nale|� do czoBówki i ust�puj� maksymalnie dwóm, trzem, b�dz czterem 
dyscyplinom sportowym w zale|no\ci od sytuacji i formy poszczególnych polskich sportowców. 

14. Jak, Pana zdaniem, na tle innych dyscyplin sportu prezentuje si� promocja medialna 
dyscypliny skoków narciarskich w mediach spoBeczno\ciowych? Czy ta promocja jest 
wystarczająca czy te| profile ogólnosportowe interesują si� dyscypliną skoków narciarskich 
jedynie w tym <gorącym= okresie, gdy co\ si� dzieje? 

Promocja jest na wysokim poziomie. Rolki na Instagramie, ciekawe wypowiedzi. Problem 

zanikaj�cej popularno\ci le|y w samej dyscyplinie. Brak konkretnych zmian, które mogBoby 
uatrakcyjnić skoki narciarskie. Mamy wr�cz sytuacj� odwrotn�: przeliczniki za wiatr, czy 

dBugie oczekiwanie na kolejnych zawodników ze wzgl�du na warunki atmosferyczne, które 
mo|na sprawdzić nawet na kilka dni przed zawodami. Skoki narciarskie to dyscyplina zimowa 
i te| nie ma co na siB� jej robić caBorocznej, mo|e być naprawd� popularna w okresie zimowym, 

tak jak narciarstwo alpejskie, ale nawet najlepsza promocja nie spowoduje, |e sprzedamy 
widzom nud�. 

15. Czy uwa|a Pan, |e w dzisiejszym \wiecie, kiedy to przenie\li\my praktycznie wszystkie 
dziedziny |ycia do wirtualnej sieci, byBoby mo|liwe caBkowite zrezygnowanie  
z mediów spoBeczno\ciowych? 

Na pewno jest to mo|liwe. Wszystko zale|y od dziedziny |ycia, w której pracujemy. Pracuj�c w 
bran|y jak� jest digital marketing bardzo trudno sobie to wyobrazić, ale np. ogrodnik, muzyk, 
elektryk, czy piBkarz nie musi korzystać z tego typu dobrodziejstw. Trzeba jednak wtedy mieć 
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na uwadze potencjaln� strat� finansow�. Brak reklam, mniejsze dotarcie do grupy docelowej, 
a w przypadku piBkarza brak dochodów z kampanii. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

FORMULARZ ANKIETY 

 

Pytania zarówno w letniej, jak i zimowej wersji formularza byBy dokBadnie 

takie same bez wzgl�du na etap prowadzonych badaD: 
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MATERIAA BADAWCZY ANALIZY KANAAU YOUTUBE SKIJUMPING 
tytuBy filmów wedBug etapu badawczego uBo|one w kolejno\ci alfabetycznej 

 

Etap I, 18.11.2021 – 28.03.2022: 

1. 100 metrów i 100 lat dla Nicole KONDERLI, czyli \wi�towanie na smutno 
2. 2021 rok Kamila STOCHA 
3. 35. urodziny Piotra {YAY i... czas wyboru w Zakopanem 
4. 80. podium Kamila STOCHA w Pucharze [wiata! 
5. Adam MAAYSZ komentuje falstart Polaków 
6. Adam MAAYSZ o przyszBo\ci reprezentacji i Michala Dole~ala 

7. AGA, czyli polski gBos Vierschanzentournee        
8. Aleksander ZNISZCZOA bez oczekiwanego przeBomu 
9. Aleksander ZNISZCZOA chwyta pucharowy rytm 
10. Aleksander ZNISZCZOA o nieoczekiwanym wznowieniu sezonu 
11. Aleksander ZNISZCZOA o skokach do celu i taDcu z belkami 
12. Aleksander ZNISZCZOA po 7 latach poprawiB rekord |yciowy 
13. Andrzej ST�KAAA i koledzy 
14. Andrzej ST�KAAA i oldschoolowa Hochfirstschanze 
15. Andrzej ST�KAAA o strachu na skoczni 
16. Andrzej ST�KAAA wleciaB do Pucharu [wiata 
17. Andrzej ST�KAAA wraca z Bawki rezerwowych 
18. Andrzej ST�KAAA wskoczyB do dru|yny 
19. Andrzej ST�KAAA zakoDczyB sezon 2021/22 
20. Andrzej ST�KAAA... zapomniaB kombinezonu na zawody 
21. Andrzej ST�KAAA: "Staram si� być cz�\ci� Skijumping.pl!" 
22. Anielska GÓRA i powrót Titisee-Neustadt 
23. ATAK zimy w Bischofshofen 
24. BAJECZNA Ruka! 
25. "Bardzo nieudane KWALIFIKACJE" i niedostarczony baga| Polaków 
26. BERGISEL - trzeci przystanek 70. Turnieju Czterech Skoczni 
27. Bomboniera dla Fettnera i szpieg z Instagrama, czyli WOLNY z punktami w Ga-Pa 
28. "Brakuje mi skakania!" - Kamil STOCH o kontuzji i drodze do Pekinu 
29. Byli\my na sesji Polaków dla FIS! 
30. Byli\my na treningu POLSKICH skoczków w Ni|nym Tagile! 
31. "ByBa katastrofa, ale jest lepiej" - odmieniony Stefan HULA 
32. "CaBo\ć nie uBatwia sytuacji" - KUBACKI przed ostatni� dru|ynówk� Dole~ala 
33. Chor�|y STOCH i otwarcie na "5" 
34. Cierpliwo\ć Andrzeja ST�KAAY oraz niechciana impreza w tle 
35. Co dalej z karier� Kamila STOCHA? "W tym momencie nie odpowiem" 
36. Co dalej? Trener DOLE}AL po weekendzie w Wi\le 
37. "Co\ nam w tym nie gra..." - trener DOLE}AL po spotkaniu sztabu w Engelbergu 
38. "Co\ nie wyszBo..." - Piotr {YAA po zawodach w Polsce 
39. Czas LOTNIKÓW 
40. Czego brakuje STOCHOWI? "Mo|emy gdybać do rana" 
41. "Czego\ brakuje", czyli walka ST�KAAY z przyci�ganiem 
42. Czucie na skoczni - wyja\nia Jakub WOLNY 
43. "Czuj�, |e jestem w dobrej formie" - Piotr {YAA dobija do czoBówki 
44. "Czy te fajerwerki byBy konieczne?" - Dawid KUBACKI 
45. "Da si� poczuć magi�" - Kamil STOCH na póBmetku igrzysk w Pekinie 
46. Daniel-Andre TANDE wróciB na podium Pucharu [wiata! 
47. Dawid KUBACKI br�zowym medalist� olimpijskim na skoczni normalnej! 
48. Dawid KUBACKI dzieD po 32. urodzinach 
49. Dawid KUBACKI i banda trzymana na dystans 
50. Dawid KUBACKI i skoki zabrane od góry 
51. Dawid KUBACKI i sztuka przenoszenia kanta 
52. Dawid KUBACKI i tajemnica Ramsau 
53. Dawid KUBACKI i Turniej, którego mogBo nie być 
54. Dawid KUBACKI na nast�pnych zawodach pokona Graneruda? 
55. Dawid KUBACKI o powrocie do pucharowej rywalizacji 
56. Dawid KUBACKI o sezonie z medalem igrzysk 
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57. Dawid KUBACKI optymist�. "To pocz�tek dobrego" 
58. Dawid KUBACKI tylko rezerwowym w Vikersund 
59. Dawid KUBACKI zBapaB noszenie 
60. Definitywnie kuropatwa, wizyta Ahonena i {YAA zniech�cony skokami 
61. Dla kogo MAAA KrysztaBowa Kula? 
62. Dla kogo ZAOTO? Lindvik, Kraft, a mo|e SBoweniec? 
63. Dlaczego NIE jeste\my w Chinach? 
64. "Do odwa|nych \wiat nale|y!" - Kamil STOCH rusza do Pekinu 

65. "Do wora i do jeziora!" - ciemna strona Piotra {YAY      ! 
66. Dodatkowe testy Polaków i Niemców w Rosji! 
67. DOGRYWKA w Bischofshofen! 
68. DOLE}AL o postawie {yBy i Stocha w mieszanych zawodach 
69. DOLE}AL po Ruce: "Nie my\laBem, |e b�dzie tak zle" 
70. DOLE}AL zdecydowaB - St�kaBa polata w Vikersund 
71. DOLE}AL zostanie z Polakami? "Zawodnicy stoj� za mn� murem" 
72. (Drugi) najlepszy wyst�p PawBa W�SKA w Pucharze [wiata 
73. DRU{YNÓWKA i rodzinne strony Stefana Krafta 
74. DRU{YNÓWKA na koniec M[ w lotach 2022 
75. Dwa loty i do domu. Andrzej ST�KAAA otworzyB zamkni�cie 
76. Dwie dekady od sukcesu w Villach - Aukasz KRUCZEK wspomina historyczne podium dru|yny 
77. Dyskwalifikacja ST�KAAY i... kompot {yBy 
78. FINAA 70. Turnieju Czterech Skoczni 
79. FINAA Raw Air 2022 
80. FINAA sezonu olimpijskiego! 
81. FiDski piknik i kolejne decyzje FIS 
82. Gorzka lekcja Jakuba WOLNEGO 
83. Igrzyska, czyli niespeBnione marzenie Aleksandra ZNISZCZOAA 
84. Jak skacze si� ponad 200 metrów? Opowiada PaweB W�SEK 
85. Jakim uczniem byB PaweB W�SEK? 
86. Jakub B. B�CZEK o l�ku w skokach - 3 sposoby, |eby si� nie bać! 
87. Jakub WOLNY - koneser sztuki 
88. Jakub WOLNY i loty bez polotu 
89. Jakub WOLNY i skrzydBa podci�te przez jury 
90. Jakub WOLNY jako kapitan reprezentacji 
91. Jakub WOLNY jedenastym lotnikiem \wiata 
92. Jakub WOLNY o (nie)\miesznym dniu na skoczni i |enuj�cy |art prowadz�cego 
93. Jakub WOLNY o zmianach w sztabie. "Nikt z nami nie rozmawiaB" 
94. Jakub WOLNY poluje na rekord |yciowy 
95. Jakub WOLNY w kontakcie z czoBow� "10" lotników 
96. Jakub WOLNY walczy o wylot do Pekinu 
97. Jakub WOLNY, czyli konik polny na kasku 
98. Jakub WOLNY, przyjazd mistrza i zadanie dla Kaszuba 
99. Jan HABDAS debiutuje w Pucharze [wiata 
100. Jan HABDAS poza finaBem w pucharowym debiucie 
101. JAPOCCZYK wykluczony z niedzielnej rywalizacji w Ruce! 
102. "Jestem w dobrej formie" - STOCH przed konkursami w Engelbergu 
103. JUROSZEK wraca do Pucharu Kontynentalnego 
104. Kacper JUROSZEK najlepszy w Pucharze Kontynentalnym. Pojedzie na Puchar [wiata? 
105. "Kamil jest zmotywowany!" - Adam MAAYSZ przed Zakopanem 
106. Kamil STOCH dziesi�ty w Lillehammer 
107. Kamil STOCH gór� w prologu w Willingen! 
108. Kamil STOCH i trudy sezonu olimpijskiego 
109. Kamil STOCH i... dziurawa skocznia w Oslo 
110. Kamil STOCH jedynakiem z okr�gu zakopiaDskiego 
111. Kamil STOCH mistrzem Polski! 
112. Kamil STOCH najlepszym Polakiem kwalifikacji w Planicy 
113. Kamil STOCH o konkursie bez nagrody i roli kapitana 
114. Kamil STOCH o poszukiwaniu rado\ci z latania 
115. Kamil STOCH o potrzebie odpoczynku 
116. Kamil STOCH poza gr� o medale. "Zostaje walka z samym sob�" 
117. Kamil STOCH wraca z Pekinu bez medalu 
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118. Kamil STOCH wygraB kwalifikacje w Ni|nym Tagile! 
119. Kapitan Dawid KUBACKI 
120. Karta si� odwróci? KUBACKI: "Czasem wystarczy jedna noc" 
121. Kary Jukkary. Nieprzepisowe BUTY Polaków 
122. Kaskader KUBACKI, czyli historia szalonego skoku w Wi\le 
123. K�piel w Wi\le? Piotr {YAA skacze u siebie 
124. "Kiedy\ to byBo..." - sentymentalny PaweB W�SEK 
125. Kinga RAJDA i... nielot 
126. Kinga RAJDA kontynuuje punktow� pass� 
127. Kinga RAJDA z kolejn� zdobycz� punktow� w Lillehammer 
128. Kinga RAJDA z pierwszymi punktami w sezonie olimpijskim 
129. Kinga RAJDA z punktami w Lillehammer 
130. Kogel-MOGEL, czyli punkcik groznego Wolnego 
131. Kogo zniszczyB ZNISZCZOA? 
132. Kompozytor Kamil STOCH i akcja kalendarz! 
133. „Kompromituj�cy skok= - Kamil STOCH po nieudanym finale zawodów w Vikersund 
134. Konkurs dru|yn MIESZANYCH w Oslo 
135. Konkurs odwoBany. KUBACKI o warunkach na Bergisel 
136. KoDczy si� luty - sprawdzamy BUTY! 
137. Kryzysowy lider. WOLNY najlepszym z Polaków w kwalifikacjach w Vikersund 
138. Kto do dru|ynówki, kto na IGRZYSKA? 
139. Kto MISTRZEM \wiata w lotach? 
140. Kto pojedzie do GA-PA? "Nikt si� jeszcze nie pakuje" 
141. Kto poskromi BOCIANA? 
142. Kto trenerem? DOLE}AL czeka na stanowisko zwi�zku 
143. "Kto\ zakablowaB..." - MAAYSZ o kontroli Polaków 
144. KUBACKI i wietrzna kotwica na Holmenkollbakken 
145. KUBACKI zast�pi W�ska w dru|ynówce. Trener Sobczyk argumentuje 
146. KUBACKI zBota r�czka i narciarska matematyka 
147. Kubacki, St�kaBa, Stoch i {yBa - skBad POLSKI na dru|ynówk� w Wi\le 
148. "Kucn�ć, wypro\cić nog� i lecieć na sam dóB" - norweski przepis Piotra {YAY 
149. Aukasz KRUCZEK o wyst�pie Polek w mik\cie w Willingen 
150. Maciej KOT i... historia oderwanej narty w locie 
151. Maciej KOT zdyskwalifikowany w Wi\le 
152. "Maciusiak przygarn�B mnie pod skrzydBa" - Maciej KOT po Zakopanem 
153. "Malinka na..." - pami�tka Kamila STOCHA z WisBy 
154. "Mam dwie lewe r�ce..." - Kamil STOCH o przygotowaniach do [wi�t 
155. "Mam swoje marzenia" - Stefan HULA przed Pekinem 
156. MAMUT sk�pany w... bBocie 
157. Medal Dawida KUBACKIEGO polsk� osBod� Pekinu 
158. Michal DOLE}AL opuszcza reprezentacj� Polski! 
159. Michal DOLE}AL przed dru|ynówk� w Bischofshofen 
160. Michal DOLE}AL wróciB do trenerskiego gniazda 
161. Mika JUKKARA - kim jest nast�pca Seppa Gratzera? 
162. Mistrzostwa POLSKI w... Zakopanem 
163. Mistrzostwa \wiata w lotach narciarskich w... VIKERSUND 
164. "Mo|emy tylko przeprosić..." - zapomnieć o Rosji, zaatakować w Finlandii! 
165. "Mo|na wyci�gn�ć pozytywy" - ST�KAAA po noworocznym starcie 
166. Mrozny TEST w Finlandii 
167. MURACKA z pozytywnym wynikiem testu! Dole~al zabraB gBos 
168. "Musimy poprosić o cierpliwo\ć..." - TRENER Dole~al po pierwszym konkursie w Ruce 
169. Muzyczny cel Jakuba WOLNEGO na weekend 
170. "Na có| tu czekać?" - Prezes TAJNER zapowiada spotkanie ze sztabem 
171. NADIA storpeduje skoki w Willingen? 
172. Nerwowa t�sknota Kamila STOCHA 
173. Nicole KONDERLA celuje w 2026 rok 
174. Nicole KONDERLA i... szczur, który ma si� dobrze 
175. Nicole KONDERLA mistrzyni� Polski! 
176. Nicole KONDERLA opuszcza Lillehammer bez punktów 
177. Nicole KONDERLA z pierwszymi punktami Pucharu [wiata w karierze 
178. Nicole KONDERLA zagubiona w Pucharze [wiata 
179. "Nie akceptuj� czego\ takiego" - DOLE}AL o postawie Klimowa 
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180. "Nie chc� ju| jechać do Rosji..." - Klemens MURACKA wróciB na skoczni� 
181. "Nie chc� si� przemotywować" - pi�ty Raw Air Kamila STOCHA 
182. "Nie ma sBów..." - Piotr {YAA o niepotrzebnej wojnie 
183. "Nie ma |artów!" - jasny plan {YAY na wyleczenie Stocha 
184. "Nie uczymy si� na bB�dach" - Kamil STOCH o loterii w Willingen 
185. "Nie wierz�, by Borek robiB nam po zBo\ci" - KUBACKI zdmuchni�ty z czoBówki 
186. (Nie)stabilne skoki Andrzeja ST�KAAY 
187. Niedosyt DOLE}ALA po Lillehammer. Wolny zast�pi Hul� w Oslo 
188. Niedzielny konkurs w Klingenthal bez Kamila STOCHA! 
189. Niesportowa zBo\ć Dawida KUBACKIEGO. "Trener nie dostaB szansy" 
190. "Noc b�dzie nieprzespana..." - trener MACIUSIAK o pomy\le sztabu na niedzielny konkurs 
191. Nowy kask, nowe skoki? Wi\laDska trampolina Aleksandra ZNISZCZOAA 
192. O Klimka trzeba dbać!" - zatroskany Piotr {YAA 
193. "O stary...", czyli buduj�cy lot Kamila STOCHA 
194. OLIMPIJCZYCY - PaweB W�sek i Stefan Hula 
195. Olimpijczyk PaweB W�SEK 
196. Ostatni TEST przed igrzyskami! 
197. "Panikowanie nie jest wskazane" - KUBACKI trzeci raz z rz�du bez punktów 
198. Patrik VITEZ - SBoweniec z polsk� krwi� zadebiutowaB w Pucharze [wiata 
199. PaweB W�SEK br�zowym medalist� mistrzostw Polski 
200. PaweB W�SEK i boczny podmuch na rozbiegu 
201. PaweB W�SEK i trudna relacja z systemem KO 
202. PaweB W�SEK koDczy mistrzostwa \wiata w lotach 
203. PaweB W�SEK o olimpijskim debiucie i... walentynkach ze Stefanem Hul� 
204. PaweB W�SEK o rezygnacji z lotów w Planicy 
205. PaweB W�SEK pomylony z kadrowym koleg� 
206. PaweB W�SEK w poszukiwaniu dyspozycji 
207. PaweB W�SEK, czyli turniejowy nowicjusz 
208. PaweB W�SEK, czyli... "Baby Stoch" 
209. Peja, Tede i odnaleziona rura {YAY, czyli skoki w klimacie hip-hop 
210. PEKIN 2022 - du|a skocznia 
211. PEKIN 2022 - normalna skocznia 
212. PERTILE o MuraDce, izolacji Ryoyu i zagro|onych zawodach 
213. Pi�te igrzyska Stefana HULI? "Nie da rady..." 
214. PI�TEK w Klingenthal 
215. Pi�tka na PEKIN, Titisee-Neustadt bez olimpijczyków 
216. "Pi�kna historia, bardzo go lubi�!" - STOCH o sukcesie Jelara w Planicy 
217. Piotr {YAA drugi w Oberstdorfie, teraz Planica! 
218. Piotr {YAA i fronty zwyrtaj�ce 
219. Piotr {YAA i niskie loty bez pr�dko\ci 
220. Piotr {YAA i polskie niespodzianki w Planicy 
221. Piotr {YAA i szokuj�co niskie loty 
222. Piotr {YAA i trudna relacja z igrzyskami 
223. Piotr {YAA na podium w Lahti! 
224. Piotr {YAA najlepszym Polakiem zimy 2021/22 
225. Piotr {YAA o bratobójczym pojedynku w Bischofshofen 
226. Piotr {YAA o... |yBowaniu skoków 
227. Piotr {YAA pozdrawiaB kibiców w locie 
228. Piotr {YAA vlogerem Skijumping.pl! 
229. Piotr {YAA wicemistrzem Polski 
230. Pisiont groszy PawBa W�SKA w Bischofshofen 
231. Planszówka zamiast Pucharu [wiata. PaweB W�SEK poszukuje formy 
232. Plecy zmor� Andrzeja ST�KAAY 
233. "Po nauk�!" - Nicole KONDERLA przed olimpijskim debiutem 
234. Pocz�tki Kacpra JUROSZKA w Raw Air 
235. "Podium Kamila daBo nam kopa!" - Aleksander ZNISZCZOA 

236. PODRÓ{ z Ni|nego TagiBu 㳷㳺 do Ruki 㳫þ! 
237. "Podrygi starego czBowieka" - STOCH o kolejnym wygranym prologu 
238. Pogoda niczym niedzwiedz. KUBACKI o niebezpiecznym konkursie 
239. POGODOWE zaskoczenie w Innsbrucku! 
240. "Pojedyncze skoki wychodz� super" - STOCH ósmy na Rukatunturi 
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241. POLACY poza podium w Wi\le - komentarz trenera 
242. POLKI nadal bez zdobyczy punktowej. Trener zachowuje spokój 
243. POLKI tBem dla rywalek. Aukasz Kruczek po mik\cie w Oslo 
244. Polskie PRZEAAMANIE w Klingenthal? 
245. PoBowa igrzysk. "Mo|emy wi�cej!" - Michal DOLE}AL 
246. Pora|ka Stefana HULI. "Falstart jak..." 
247. Potyczka dziadków. Piotr {YAA o rywalizacji ze Stochem 
248. "Powinni\cie wysBać dru|yn� do Cz�stochowy..." - PERTILE o pechu Polaków 
249. Powrót STOCHA? "B�dzie gotowy w nast�pnych dniach" 
250. Po|egnalna DRU{YNÓWKA Michala Dole~ala 
251. Prawie 18. urodziny. Solenizant Piotr {YAA 
252. Premierowa wygrana Jana HOERLA w Wi\le! 
253. Problematyczna belka. DOLE}AL po prologu w Lillehammer 
254. Problemy NIEMCÓW przed kwalifikacjami w Ruce! 
255. "PróbowaBem, nie wyszBo..." - KUBACKI drugi raz z rz�du poza finaBem 
256. "Przed Kamilem caBy sezon" - MAAYSZ o wycofaniu Stocha 
257. Przedostatnia NIEDZIELA 

258. Przed\wi�teczny konkurs w Engelbergu 㳨ý! 
259. "Przykry weekend..." - Adam MAAYSZ po Zakopanem 
260. Puchar [wiata w... ENGELBERGU 
261. Puchar [wiata w... KLINGENTHAL 
262. Puchar [wiata w... LAHTI 
263. Puchar [wiata w... OBERSTDORFIE 
264. Puchar [wiata w... PLANICY 
265. Puchar [wiata w... TITISEE-NEUSTADT 
266. Puchar [wiata w... WILLINGEN 
267. Puchar [wiata w... ZAKOPANEM 
268. Pucharowy poci�g odjechaB Tomaszowi PILCHOWI 
269. Punkcik i niesBuszny benefis PawBa W�SKA 
270. Punkt do punktów. Drugi debiut Kacpra JUROSZKA w Pucharze [wiata 
271. Punktowana "30" znów nie dla Kacpra JUROSZKA 
272. Rachunek sumienia Jakuba WOLNEGO 
273. Rado\ć z podium {yBy - DOLE}AL po lotach w Oberstdorfie 
274. "Rado\ć ze skakania!" - KUBACKI wróciB do Pucharu [wiata 
275. Raw Air w... LILLEHAMMER 
276. Raw Air w... OSLO 
277. ROLLERCOASTER na Vogtland Arenie w Klingenthal! 
278. Rosyjskie STUDIO Skijumping.pl! 
279. Rozgoryczony Piotr {YAA. "Tak si� nie robi" 
280. Rusza 70. TURNIEJ Czterech Skoczni! 
281. RuszyB maraton w Bischofshofen. Komentarz DOLE}ALA 
282. Ryzykowne ciasteczka i najwi�ksza fanka Dawida KUBACKIEGO 
283. "Serce rozerwane na strz�py" - Kamil STOCH tu| za podium igrzysk w Pekinie 
284. "Sezon si� koDczy", czyli powiew optymizmu Piotra {YAY 
285. Simon AMMANN na drodze Andrzeja St�kaBy 
286. Skok w OLIMPIJSKI rok! 
287. "Skoki to stan umysBu..." - {YAA o nieudanym starcie Polaków 
288. SKOKI w cieniu wojny - wraca Puchar [wiata 
289. Skromny prezent od TATY Zuzanny - Kubacki polskim jedynakiem w finale 
290. SAOCCE zmor� skoczków 
291. SNE}NA KRALJICA! 
292. Sobota w Oberstdorfie, czyli PI�CIU Polaków w "30" 
293. Sobota w Oslo bez Polaków w "10". Komentarz DOLE}ALA 
294. Sobotni festiwal na HOLMENKOLLEN 
295. SOBOTNIA pogoD za anioBkami w Engelbergu 
296. Spi�ty Piotr {YAA, czyli kanapki zamiast kurczaka 
297. "Sprawić rado\ć Polakom" - DOLE}AL u progu imprezy czterolecia 
298. Squid Game na skoczni. KUBACKI o Tagile 
299. Stefan Hula LEPSZY od PawBa W�ska na normalnej skoczni 
300. Stefan HULA wróciB do dru|yny 
301. ST�KAAA dodatkowo przebadany w Rosji 
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302. St�kaBa poza konkursem - trener DOLE}AL o kwalifikacjach w Oberstdorfie 
303. Stoch gór�, dwóch za burt� - trener DOLE}AL podsumowuje kwalifikacje w Rosji 
304. STOCH i niedziela bez punktów w Ni|nym Tagile 
305. STOCH o straconej szansie w Oslo, wojnie i sBowach Igi [wi�tek 
306. SYLWESTER w Ga-Pa! 
307. Sylwestrowe petardy Piotra {YAY 
308. Szalony dzieD Piotra {YAY i... niekonwencjonalne leczenie! 
309. Szcz�\liwa "13" Jakuba WOLNEGO 
310. Szcz�\liwa "7" i salzburska herbata Piotra {YAY 
311. Sztuka unikania pozytywów - KUBACKI o skokach w nowych realiach 
312. Szukanie i dr�|enie. Anna TWARDOSZ zagubiona na skoczni 
313. "[mieszna i niezrozumiaBa argumentacja" - PaweB W�SEK zdyskwalifikowany za buty 
314. [NIE{NA inauguracja sezonu olimpijskiego w Ni|nym Tagile! 
315. [piewamy 100 lat Adamowi MAAYSZOWI! 
316. Ta jedna rzecz Dawida KUBACKIEGO i przetrzymywany ZBoty OrzeB 
317. "Tadzia na eksperta!", czyli wisz�ce narty Dawida KUBACKIEGO 
318. Tak PODRÓ{UJ� polscy skoczkowie! 
319. "Takie skoki m�cz�..." - WOLNY wraca na tarczy 
320. "To boli..." - STOCH po weekendzie w Finlandii 
321. "To by nie byB dobry pomysB" - KUBACKI o mo|liwo\ci wycofania z Turnieju Czterech Skoczni 
322. "To byBa druga rodzina" - Michal DOLE}AL o pracy w Polsce 
323. "To je|y wBosy na gBowie" - Dawid KUBACKI o sytuacji w Ukrainie 
324. "To nie fair!" - MAAYSZ o kontrowersyjnym planie Niemców 
325. "To przesada..." - W�SEK o notach dla Eisenbichlera 
326. "To wszystko dziaBa" - trener DOLE}AL o pozycji najazdowej Piotra {yBy 
327. Trener DOLE}AL o wycofaniu Stocha z 70. Turnieju Czterech Skoczni 
328. Trener DOLE}AL po dru|ynówce w Zakopanem 
329. Trener DOLE}AL podsumowuje sBodko-gorzki weekend w Klingenthal 
330. Trener DOLE}AL przed dru|ynówk� w Lahti 
331. Trener MACIUSIAK o treningach kadry w Ramsau 
332. Trener SOBCZYK na póBmetku lotów w Vikersund 
333. Trudna sztuka latania okiem PawBa W�SKA 
334. "Trudno cieszyć si�, kiedy za pBotem dzieje si� ludzka krzywda" - Kamil STOCH 
335. "Trzeba byBo pracować ci�|ej" - szczery Andrzej ST�KAAA 
336. Turniej Czterech Skoczni w... BISCHOFSHOFEN 
337. Turniej Czterech Skoczni w... GARMISCH-PARTENKIRCHEN 
338. Turniej Czterech Skoczni w... INNSBRUCKU! 
339. Turniej Czterech Skoczni w... OBERSTDORFIE 
340. Turniej wkracza do Austrii, POLSKA bez zmian w skBadzie 
341. "Umiem skakać" - Piotr {YAA szlifuje form� 
342. Unlucky loser - PaweB W�SEK 
343. URODZINY Adama MaBysza na skoczni w Wi\le! 
344. USA zamiast Chin. Maciej KOT obiera kurs na Stany Zjednoczone 
345. U\miech DOLE}ALA i oszcz�dzanie Stocha 
346. U\miech DOLE}ALA w Klingenthal i pierwsze meldunki z Ramsau 
347. W kadrze dzi\ nie za\nie nikt, czyli WOLNY o skokach i... Julii Wieniawie 
348. W Ni|nym Tagile ju| SKACZ� na \niegu! 
349. "W technice s� rezerwy, kombinezon sam nie leci" - Michal DOLE}AL po Engelbergu 
350. "WalczyBem do koDca" - Kamil STOCH o olimpijskiej zimie 
351. W�SEK o debiucie w dru|ynie i... bitce w busie 
352. W�SEK o nietypowej awarii, walce na Maksa i pomocy Olka 
353. W�ski reporter i bogata kanapka Piotra {YAY 
354. WesoBych [WI�T! 
355. "Wez|e si� chBopie ogarnij", czyli mowa ciaBa Kamila STOCHA 
356. Wiatr, ulewy i powodzie. Czas na konkurs w OBERSTDORFIE! 
357. Wielka KROKIEW, wielkie zamieszanie! 
358. Wietrzna SOBOTA i konkurs dru|ynowy w Wi\le! 
359. Wietrzne Willingen i 30. FinaB WO[P! 
360. Wi\laDski zastrzyk pewno\ci siebie. Kinga RAJDA poszukuje drogi do czoBowej "30" 
361. "WBo|yli\my serce w ten konkurs" - KUBACKI o 5. miejscu zespoBu 
362. Wojna sprz�towa. Michal DOLE}AL: "Koncentrujemy si� na skokach" 
363. WOLNY ostrzy z�by na loty 
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364. WOLNY z pierwszymi punktami w sezonie olimpijskim 
365. "Wsparcie uskrzydla" - ZNISZCZOA o trudnym momencie kadry 
366. Wsparcie z trybun i punkty Aleksandra ZNISZCZOAA 

367. Wszystko gotowe! W Ni|nym Tagile 㳷㳺 rusza sezon olimpijski! 
368. "Wszystko si� posypaBo..." - Kamil STOCH poza konkursem w Innsbrucku 
369. "WychodziBem z gorszych opresji" - Kamil STOCH po pora|ce w Oberstdorfie 
370. "Wymagamy planu od trenerów" - dyrektor Adam MAAYSZ dojechaB do reprezentacji 
371. Wzór skoku STOCHA. "Wszystko wygl�da dobrze" 
372. Z izolacji do roli kapitana - szalone dni PawBa W�SKA 
373. "Z wiar� w umiej�tno\ci" - Dawid KUBACKI przed wylotem do Chin 
374. Zagubiony zeszyt Dawida KUBACKIEGO i... delikatna szpila 
375. Zakopane bez Stocha? DOLE}AL nie wyklucza 
376. "Zapomnieć o Oberstdorfie" - trener DOLE}AL po kwalifikacjach w Ga-Pa 
377. Zastrzyk optymizmu Halvora Egnera GRANERUDA przed zim� 

378. Zatrzymać wojn�! Kamil STOCH 㳵㳱 wspiera Ukrain� 㳺㳦 
379. Zawalony skok i brak kwalifikacji Stefana HULI 
380. Zawody m�|czyzn i kobiet w Lillehammer - DRUGI dzieD Raw Air 2022 
381. Zima zajrzaBa do WISAY - dzi\ zawody indywidualne! 
382. ZBo\ć i frustracja Dawida KUBACKIEGO  
383. Znaki zapytania nad dyspozycj� WOLNEGO 
384. ZNISZCZOA bez punktów w Saksonii 
385. "ZostawiBam serce na skoczni" - Nicole KONDERLA o olimpijskiej krytyce skoczkiD 
386. {ycie to bal. OLIMPIJSKA legenda 
387. {yBa i W�sek EX AEQUO - na skoczni i przed kamer� 

 

Etap II, 29.03.2022 – 2.11.2022: 

1. 2x2, czyli dwa podia PawBa W�SKA w Rasnovie! 
2. 5 w "10" - Thomas THURNBICHLER po kwalifikacjach w Hinzenbach 
3. Adam MAAYSZ nowym prezesem PZN! 
4. Adam MAAYSZ o wizji prezesury w PZN 
5. Adam MAAYSZ \cigaB biegaczy. Wings For Life World Run 2022 
6. Adam NI{NIK skoDczyB wiek juniora 
7. Aleksander ZNISZCZOA letnim rekordzist� [redniej Krokwi! 
8. Aleksander ZNISZCZOA o zgrupowaniu skoczków w Chorwacji 
9. Andrzej ST�KAAA spotkaB Fernando Alonso! 
10. Apoloniusz TAJNER odznaczony przez Prezydenta RP 
11. Arkadiusz i Szymon JOJKO walcz� o przyszBo\ć w skokach 
12. Austriacki zakr�cik Piotra {YAY 
13. "Bij� wBasne rekordy" - Aleksander ZNISZCZOA trzeci w kwalifikacjach w Wi\le 
14. BLACHOTRAPEZ Puchar Tatr 2022, czyli sportowy piknik w Zakopanem! 
15. BURZOWE otwarcie Letniego Grand Prix? 
16. Choroba Stocha i Wolnego. THURNBICHLER po kwalifikacjach w Klingenthal 
17. COURCHEVEL - Letnie Grand Prix 2022 
18. "Czaimy si� na zim�" - PaweB W�SEK o pierwszych zawodach na igelicie 
19. Daniel KWIATKOWSKI pozostaje za sterami kadry mBodzie|owej 
20. Dawid KUBACKI - Król lata 2022! 
21. Dawid KUBACKI letnim mistrzem Polski! 
22. Dawid KUBACKI po raz szósty wygraB w Wi\le! 
23. Dawid KUBACKI wspóBdzieli fotel lidera Letniego Grand Prix 2022 
24. Dawid KUBACKI wygraB kwalifikacje i... dostaB cebul� 
25. Dawid KUBACKI zakoDczyB udany sezon letni 
26. Dawid KUBACKI zdeklasowaB rywali w Hinzenbach! 
27. Debiut i pierwsze punkty NI{NIKA w Grand Prix 
28. "Dodaje skrzydeB" - Jakub WOLNY o skokach z obr�czk� 
29. Dwunasta wygrana Kamila STOCHA w Letnim Grand Prix! 
30. Dyskwalifikacja w prologu i powrót Kingi RAJDY po zabiegu 
31. FINAA Letniego Grand Prix 2022! 
32. Gor�cy PI�TEK, czyli inauguracja Letniego Grand Prix 2022! 
33. Grand Prix we Francji, czyli TEST zaplecza 
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34. Grzegorz SOBCZYK trenerem WBadimira Zografskiego! 
35. HINZENBACH - Letnie Grand Prix 2022 
36. HULA, francuski niedosyt i koszulka Lewandowskiego 
37. Idealne pytania, idealne odpowiedzi. Utalentowany Andrzej ST�KAAA 
38. "Jak nie idzie, to nie idzie" - MURACKA o trudnym lecie 
39. Jakub WISEAKA now� twarz� w kadrze mBodzie|owej 
40. Jakub WOLNY o nowym rozdaniu w reprezentacji 
41. Jakub WOLNY prowadziB, ale skoDczyB za podium 
42. Jakub WOLNY uzupeBniB polskie podium w Wi\le 
43. Jan HABDAS awansowaB do kadry B 
44. Jan HABDAS z do|ywotnim prawem startu w Pucharze [wiata 
45. JarosBaw KRZAK o funkcjonowaniu grup bazowych 
46. "Jest ok!" - Dawid KUBACKI drugi w kwalifikacjach w Wi\le 
47. "Jeste\my dobrze przygotowani" - Thomas THURNBICHLER czeka na zim� 
48. Joséphine PAGNIER nadziej� francuskich skoków 
49. Kacper JUROSZEK i szcz�\liwa ""13"" 
50. Kacper JUROSZEK przeskoczyB obiekt K-40 
51. Kacper JUROSZEK w czoBowej "10" kwalifikacji w Hinzenbach 
52. Kacper JUROSZEK wyrównaB |yciówk� Grand Prix 
53. Kacper JUROSZEK z |yciówk� w Hinzenbach 
54. Kacper TOMASIAK rywalizowaB z synem Stefana Horngachera 
55. Kamil STOCH - urodzinowy mix 2022! 
56. Kamil STOCH drugim skoczkiem Grand Prix w Wi\le 
57. Kamil STOCH zdyskwalifikowany w Hinzenbach 
58. Kaskader Jakub WOLNY 
59. Kinga RAJDA o nierównym wyst�pie w Wi\le 
60. Klemens JONIAK z prawem startu w Pucharze [wiata 
61. Klemens MURACKA i jesienny sprawdzian w Grand Prix 
62. KLINGENTHAL - Letnie Grand Prix 2022 
63. Kolarz PaweB W�SEK i ulubiony szlagier 
64. Konferencja reprezentacji POLSKI w Wi\le 
65. KOT z pazurem i... smak francuskiej kuchni 
66. "Król lata jest tylko jeden!" - Kamil STOCH o wygranej Kubackiego 
67. KRZAK wyszedB z Lasu, czyli bBysk w Courchevel 
68. "Leje si� z nas" - Tomasz PILCH o rywalizacji w upale 
69. LETNIE GRAND PRIX 2022 
70. Maciej KOT cz�\ci� dru|yny 
71. Maciej KOT i forma niedojrzaBego pomidora 
72. Maciej KOT pi�ty 
73. Maciej MACIUSIAK ponownie trenerem kadry B 
74. Magdalena PAAASZ znowu na skoczni! 
75. Marcin WRÓBEL marzy o debiucie w elicie 
76. "My\l�, |e godnie go zast�pi�" - Andrzej SZCZECHOWICZ o Szczepanie Kupczaku 
77. "NabraBem dystansu" - Kamil Stoch z nowymi siBami 
78. "Naci�gn�Bem wi�zadBo" - Jan HABDAS o dyskomforcie w kolanie 
79. Nadchodzi Puchar [wiata w skokach 2022/2023! 
80. NADMORSKI pocz�tek sezonu 2022/23 
81. "Najwa|niejsza jest zima" - PaweB W�SEK po Letnich Mistrzostwach Polski 
82. Nicole KONDERLA po raz pierwszy w czoBowej "15" Grand Prix 
83. Nicole KONDERLA poprawiBa |yciówk� w Grand Prix 
84. Nicole KONDERLA wyrównaBa |yciówk� w Grand Prix 
85. "Nie lubi� tej skoczni" - PaweB W�SEK o pocz�tkach w Górnej Austrii 
86. "Niech inni si� boj�" - Maciej KOT przed startem w Courchevel 
87. NIEDZIELA w Wi\le, czyli indywidualne zawody m�|czyzn i kobiet 
88. NIEDZIELA z konkursem w Hinzenbach! 
89. NIEZB�DNIK KIBICA, czyli nowo\ć od Skijumping.pl! 
90. Nowa motywacja Tomasza PILCHA 
91. Nowa rola Aukasza KRUCZKA. Co z kadr� kobiet? 
92. P8 PawBa W�ska w Austrii 
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93. PaweB SZYNDLAR ma wielkie cele w kombinacji norweskiej 
94. PaweB W�SEK bez podium Grand Prix po dyskwalifikacji 
95. PaweB W�SEK w w�skiej kadrze A 
96. PaweB W�SEK, czyli drzemi�cy wulkan energii 
97. Piknik w COURCHEVEL! 
98. Piotr {YAA dziesi�ty przed urlopem 
99. Piotr {YAA... \piewaB podczas skoku 
100. Plecy udr�k� Klemensa MURACKI 
101. "Pokonać Dawida!" - Piotr {YAA z jasnym celem na niedziel� 
102. POLACY trenowali w Courchevel 
103. Polscy liderzy wracaj� do gry. Dzi\ kwalifikacje w HINZENBACH 
104. Przezi�bienie i tylko jeden skok PawBa W�SKA 
105. Przyci�te skoki Piotra {YAY 
106. RASNOV - Letnie Grand Prix 2022 
107. "Serce ro\nie!" - Kamil STOCH kibicowaB nast�pcom 
108. Sezon olimpijski okiem Sandro PERTILE 
109. Skocznia w polach kapusty, czyli wytyczna kariery Kamila STOCHA 
110. "Skoki to caBe |ycie" - Nicole KONDERLA o pocz�tku letniego sezonu 
111. Solidny wyst�p Stefana HULI w Górnej Austrii 
112. Stacja koDcowa LETNIEGO Grand Prix 2022 
113. SteakHouse Olka ZNISZCZOAA 
114. Stefan HULA i |u|el na skoczni 
115. Stefan HULA kontynuuje karier� skoczka i planuje trenersk� 
116. Stefan HULA na podium historycznego konkursu duetów 
117. Stefan HULA o rywalizacji na najmniejszej skoczni w kalendarzu 
118. Stefan HULA skoDczyB 36 lat 
119. Stefan HULA wskoczyB na podium Letnich Mistrzostw Polski 
120. Szczepan KUPCZAK debiutuje w roli trenera skoczkiD 
121. Szczepan KUPCZAK koDczy karier� kombinatora i skupia si� na trenowaniu skoczkiD 
122. Szcz�\liwa "7" PawBa W�SKA 
123. "Szukam dobrego czucia" - Kacper JUROSZEK buduje form� 
124. Szymon ZAPOTOCZNY o wa|nym punkcie w Oberstdorfie 
125. Tajny skBadnik Piotra {YAY na wag� zdrowia 
126. Tak powstaje NIEZB�DNIK KIBICA 22/23! 
127. Tetiana PYAYPCZUK 㳺㳦 - Ukrainka skacz�ca na nartach 
128. Thomas THURNBICHLER o letnim debiucie w roli trenera Polaków 
129. Thomas THURNBICHLER o pierwszych skokach Polaków na igelicie 
130. Thomas THURNBICHLER o polskim podium w Wi\le 
131. Thomas THURNBICHLER po finale Grand Prix w Klingenthal 
132. Thomas THURNBICHLER po weekendzie w Hinzenbach 
133. Top speed i odlot Kacpra JUROSZKA na du|ej skoczni 
134. Trener BIEGUN podsumowuje Grand Prix w Courchevel 
135. Trener Krzysztof MI�TUS szefem polskiej ekipy w Rumunii 
136. Trener KUPCZAK o domowym wyst�pie Polek w Wi\le 
137. Trener SOBCZYK o podium Zografskiego w Rumunii 
138. Trener Szczepan KUPCZAK... zakoDczyB sportow� karier� 
139. Trener THURNBICHLER po sobotnim konkursie w Wi\le 
140. "Trzy metry za pózno..." - Kamil STOCH po eliminacjach w Wi\le 
141. Tymoteusz AMILKIEWICZ zadebiutowaB w Pucharze Kontynentalnym 
142. Typowe KLINGENTHAL i mikst bez Polaków 
143. Ursa BOGATAJ pierwsz� liderk� Letniego Grand Prix kobiet 2022 
144. "W tej formie i tak mnie nie pokona" - KUBACKI o telefonie do Stocha 
145. "Waga ma niebagatelny wpByw" - Szczepan KUPCZAK o progu BMI dla skoczkiD 
146. Wiktor SZOZDA po debiucie w FIS Cup 
147. WISAA - Letnie Grand Prix 2022 
148. WBadimir ZOGRAFSKI - po polsku - o podium w Rumunii 
149. Wygrana seria próbna i gorsze zawody Tomasza PILCHA 
150. "Wyrwiemy si� z monotonii" - Maciej KOT o zmianach w reprezentacji 
151. "Za dobry jest!" - Piotr {YAA o rywalizacji z Dawidem Kubackim 



334 

152. Zgrupowanie trenerów PZN w Wiedniu 
153. "Zima jest najwa|niejsza" - Berni i Dawid KUBACKI zgodni 
154. Zwi�zane skrzydBa Jakuba WOLNEGO 

Etap III, 3.11.2022 – 3.04.2023:  

1. 2029? Czemu nie! Piotr {YAA i dieta sushi 
2. 222 metry LOUTITT! 9. dzieD Raw Air 2023 
3. 222,5 metra - Aleksander ZNISZCZOA z nowym rekordem |yciowym 
4. Agresywny PaweB W�SEK i zaczepny Yukiya Sato 
5. Aleksander ZNISZCZOA i cele wi�ksze ni| punkt 
6. Aleksander ZNISZCZOA i druga szansa na Salpausselce 
7. Aleksander ZNISZCZOA i gorsze imprezy w kosmosie 
8. Aleksander ZNISZCZOA i pierwsze loty z MuraDk� 
9. Aleksander ZNISZCZOA i sytuacja |ycia 
10. Aleksander ZNISZCZOA i zawody w sezonie grillowym 
11. Aleksander ZNISZCZOA jako czarodziej dobrego humoru 
12. Aleksander ZNISZCZOA nie wypada z czoBowej "30" 
13. Aleksander ZNISZCZOA o fioletowym kombinezonie 
14. Aleksander ZNISZCZOA o losach zu|ytych kombinezonów 
15. Aleksander ZNISZCZOA o niemieckim Zakopanem 
16. Aleksander ZNISZCZOA o treningach z kadrami A i B 
17. Aleksander ZNISZCZOA oaz� spokoju? 
18. Aleksander ZNISZCZOA peBen ch�ci do pracy na starcie Raw Air 
19. Aleksander ZNISZCZOA po 11 latach wróciB na dru|ynowe podium 
20. Aleksander ZNISZCZOA po dekadzie punktuje w Zakopanem 
21. Aleksander ZNISZCZOA po dru|ynówce w Planicy 
22. Aleksander ZNISZCZOA poczeka na punkty w Ruce 
23. Aleksander ZNISZCZOA poza skBadem na konkurs duetów 
24. Aleksander ZNISZCZOA pucharowym skoczkiem 
25. Aleksander ZNISZCZOA skoczyB dalej od Adama MaBysza! 
26. Aleksander ZNISZCZOA walczyB w Sapporo o podium 
27. Aleksander ZNISZCZOA wspomina Lake Placid 
28. Aleksander ZNISZCZOA wystartuje na du|ej skoczni w Planicy 
29. Aleksander ZNISZCZOA wyst�pi w sobotniej dru|ynówce 
30. Aleksander ZNISZCZOA z dwoma |yciówkami w Planicy 
31. Aleksander ZNISZCZOA zamkn�B drug� dziesi�tk� na skoczni normalnej 
32. Aleksander ZNISZCZOA zara|a optymizmem 

33. Alexandria LOUTITT - rekordzistka Kanady 㳨㳦 i mistrzyni \wiata! 
34. Andrzej ST�KAAA i PaweB W�SEK znowu razem w Pucharze [wiata! 
35. Anna TWARDOSZ o krytyce skoczkiD 
36. Anna TWARDOSZ zaczyna kolejny \wiatowy czempionat 
37. Bajeczna SOBOTA w Engelbergu! 
38. BISCHOFSHOFEN - 71. Turniej Czterech Skoczni 
39. BOWLING polskich skoczków w Villach 
40. Ból zel|aB, Dawid KUBACKI gotowy! 
41. Co i komu udowodniB Aleksander ZNISZCZOA? 
42. Co sBychać w LAKE PLACID? 
43. Co z Wolnym i kadr� B? THURNBICHLER odpowiada 
44. Czas na RUMUNI�! 
45. "Czwarty w kulach..." - Kamil STOCH po sobocie w Engelbergu 
46. Daniel KWIATKOWSKI o trenerskim debiucie w Pucharze [wiata i medalach juniorów 
47. Dawid KUBACKI bezkonkurencyjny w Titisee-Neustadt! 
48. Dawid KUBACKI drugi w Titisee-Neustadt! 
49. Dawid KUBACKI gór� w Engelbergu! 
50. Dawid KUBACKI gór�, Polak liderem Pucharu [wiata 22/23! 
51. Dawid KUBACKI i czwartkowy pokaz mocy na Hochfirstschanze 
52. Dawid KUBACKI i debata o pracy s�dziów 
53. Dawid KUBACKI i domowy trening... przy Bopacie 
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54. Dawid KUBACKI i kancik na Kulm 
55. Dawid KUBACKI i kosztowna chwila dekoncentracji 
56. Dawid KUBACKI i polemika na temat wiatromierzy 
57. Dawid KUBACKI i wywiad w japoDskim PKS-ie 
58. Dawid KUBACKI i... stado baranów 
59. Dawid KUBACKI na podium w Ga-Pa! 
60. Dawid KUBACKI na podium w Oberstdorfie! 
61. Dawid KUBACKI na podium w Willingen! 
62. Dawid KUBACKI o gorszym dniu w Sapporo 
63. Dawid KUBACKI o gorzkim podium w Zakopanem 
64. Dawid KUBACKI o narodzinach drugiej córki i walce z Granerudem 
65. Dawid KUBACKI odebraB mistrzowski br�z! 
66. Dawid KUBACKI po raz dziesi�ty z rz�du na podium! 
67. Dawid KUBACKI po raz pierwszy na podium w Engelbergu! 
68. Dawid KUBACKI po utracie fotelu lidera Pucharu [wiata 
69. Dawid KUBACKI pod wra|eniem kibiców w Lake Placid 
70. Dawid KUBACKI podbiB Bergisel! 
71. Dawid KUBACKI podekscytowany skokami za oceanem 
72. Dawid KUBACKI pokonaB ból i walczyB o podium M[ 
73. Dawid KUBACKI poprowadziB duet do triumfu w USA! 
74. Dawid KUBACKI siódmy po zwyci�skich kwalifikacjach 

75. Dawid KUBACKI skacze do PszczóBki Mai           ! 
76. Dawid KUBACKI trzeci w dniu 33. urodzin! 
77. Dawid KUBACKI wygraB konkurs i... fili|ank� w Lillehammer! 
78. Dawid KUBACKI wygraB kwalifikacje w Innsbrucku! 
79. Dawid KUBACKI wygraB kwalifikacje w Wi\le! 
80. Dawid KUBACKI wygraB prolog w Oslo! 
81. Dawid KUBACKI z br�zem na du|ej skoczni w Planicy! 
82. Dawid KUBACKI z dubletem w Wi\le! 
83. Dawid KUBACKI zdrowy i gotowy do walki o ZBotego OrBa! 
84. Dawid KUBACKI zgarn�B sylwestrowy czek! 
85. Dawid KUBACKI, czyli rycerz w ró|owym kasku 
86. Dawid KUBACKI, drewniane narty i buBgarski serwis 
87. Deszczowa stacja koDcowa - BISCHOFSHOFEN 
88. "Disco polo grali!" - Piotr {YAA o polskim Lake Placid 
89. Dlaczego Polacy zamieszkali w Austrii? Trener THURNBICHLER wyja\nia 
90. "Do kwietnia!" - Piotr {YAA o \wietnym pocz�tku sezonu 
91. "Dobra forma" - |yczenie STOCHA do \w. MikoBaja 
92. DRU{YNÓWKA w Lahti 
93. "Du|o my\laBem o Dawidzie" - THURNBICHLER po finale Raw Air 
94. Dzi\ kwalifikacje i dwa konkursy w LAKE PLACID! 
95. ENGELBERG - Puchar [wiata 2022/23 
96. Eva PINKELNIG liderk� Pucharu [wiata po weekendzie w Polsce 
97. Falstart Klemensa MURACKI 
98. FINAA 71. Turnieju Czterech Skoczni! Gdzie trafi ZBoty OrzeB? 
99. FINAA najdBu|szego sezonu w historii! 
100. FINAA! 10. dzieD Raw Air 2023 
101. Frida WESTMAN - Szwedka na podium Pucharu [wiata! 
102. GARMISCH-PARTENKIRCHEN - 71. Turniej Czterech Skoczni 
103. Halvor Egner GRANERUD pierwszym liderem 71. Turnieju Czterech Skoczni! 
104. "Impreza do rana!" - THURNBICHLER |artobliwie o planach Polaków 
105. INNSBRUCK - 71. Turniej Czterech Skoczni 
106. "Jakbym chciaB, a nie mógB" - Kamil STOCH o walce z mamutem 
107. Jakub WOLNY o skokach pod�|aj�cych \ladem F1 
108. Jakub WOLNY sfrustrowany brakiem punktów 
109. Jakub WOLNY walczy o powrót do formy 
110. Jan HABDAS - jedyny polski junior Pucharu [wiata w Wi\le 
111. Jan HABDAS debiutuje w Turnieju Czterech Skoczni 
112. Jan HABDAS jedenasty w Lahti! 
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113. Jan HABDAS o amerykaDskim falstarcie 
114. Jan HABDAS o bracie alpejczyku 
115. Jan HABDAS o dBugim pobycie w Ameryce PóBnocnej 
116. Jan HABDAS o kolejnej szansie w Pucharze [wiata 
117. Jan HABDAS przymyka oko na |yciówk� w Rumunii 
118. Jan HABDAS z pierwszymi punktami Pucharu [wiata! 
119. Jan HABDAS zadebiutowaB na Letalnicy 
120. "Jestem gotowy!" - PaweB W�SEK po upadku w Lillehammer 
121. Jeste\my w SAPPORO! 
122. "Jeszcze, jeszcze, jeszcze!" - Lotnik Kamil STOCH 

123. Jewhen MARUSIAK 㳺㳦 z punktami i rekordem Ukrainy! 
124. JURY nie speBniBo pro\by Thurnbichlera i Horngachera! 
125. JURY zawiodBo w Zakopanem? Kubacki odpowiada 
126. Kacper JUROSZEK o premierowych punktach w Pucharze [wiata 
127. Kacper JUROSZEK o urazie pleców 
128. Kacper JUROSZEK wraca do peBni siB 
129. Kamil STOCH - d|entelmen w locie 
130. Kamil STOCH bez punktów na Hochfirstschanze 
131. Kamil STOCH i atmosfera jarmarku w Titisee-Neustadt 
132. Kamil STOCH i japoDscy fani 
133. Kamil STOCH i przepis na norweskiego mamuta 
134. Kamil STOCH i trudna relacja z Oslo... 
135. Kamil STOCH i... chBosta za l�dowanie 
136. Kamil STOCH i... Sylwester z dziennikarzami 
137. Kamil STOCH o drugim miejscu Polaków w Zakopanem 
138. Kamil STOCH o intensywnym tygodniu i zjazdówkach 
139. Kamil STOCH o loterii w Lahti 
140. Kamil STOCH o nierównym locie 
141. Kamil STOCH o pierwszych próbach na \niegu 
142. Kamil STOCH o powrocie na Bloudkov� Velikank� 
143. Kamil STOCH o przewarto\ciowaniu priorytetów 
144. Kamil STOCH o przykrym konkursie na Okurayamie 
145. Kamil STOCH o sztuce szlifowania formy 
146. Kamil STOCH o wieczornych skokach 
147. Kamil STOCH oszcz�dza siBy po chorobie 
148. Kamil STOCH pewny siebie przed lotami 
149. Kamil STOCH pi�ty w 71. Turnieju Czterech Skoczni 
150. Kamil STOCH ponownie w czoBowej "10" 
151. Kamil STOCH rozczarowany sezonem 2022/23 
152. Kamil STOCH siódmy na Wielkiej Krokwi 
153. Kamil STOCH wraca z Planicy bez medalu 
154. Kamil STOCH wycofany z Pucharu [wiata! 
155. Kamil STOCH wygraB... loteri� wietrzn� 
156. Kamil STOCH wypocz�ty po \wi�tecznej przerwie 
157. Kamil STOCH zacz�B 20. sezon Pucharu [wiata 
158. Kamil STOCH zaczyna dziesi�te mistrzostwa \wiata w karierze 
159. Kamil STOCH zdyskwalifikowany w Wi\le! 
160. Kamil STOCH zdziwiony pr�dko\ciami na progu 
161. Kamil STOCH, czyli niezraniony ptak 
162. Kamil STOCH, norweskie gofry i w poBowie surowe skoki 
163. Kamil STOCH, zabawa w Titisee i magia Engelbergu 
164. Kinga RAJDA bez punktów na otwarcie sezonu 
165. Kinga RAJDA chor�|� reprezentacji Polski w Planicy 
166. Kinga RAJDA koDczy skakać na nartach 
167. Kinga RAJDA po bolesnym mik\cie w Niemczech 
168. Kinga RAJDA zmieniBa trenera 
169. KONFERENCJA reprezentacji Polski przed inauguracj� Pucharu [wiata 22/23 
170. Koniec serii Aleksandra ZNISZCZOAA 
171. "Kop w..." - KONDERLA bez punktów w Wi\le 
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172. Kubacki, Kraft i Geiger - KONFERENCJA po dru|ynówce w Zakopanem 
173. KULM, czyli Tauplitz i Bad Mitterndorf 
174. "Kurzy jak w kuli!" - KUBACKI po \nie|nym mik\cie 
175. Kwalifikacje na BERGISEL! 
176. LAHTI - Puchar [wiata 2022/23 
177. LAKE PLACID - Puchar [wiata 2022/23 
178. Lepsze wrogiem dobrego, KUBACKI po Kulm 
179. LOTY! 8. dzieD Raw Air 2023 
180. Aaskawsza SOBOTA w Willingen 
181. Maciej KOT, opinia publiczna i zjawisko hejtu 
182. Magiczna LETALNICA! 
183. Maren LUNDBY wróciBa na skoczni�! 
184. "Marnie na co\ liczyć" - Dawid KUBACKI o mistrzowskim cateringu 
185. "MartwiBem si�" - Dawid KUBACKI o walce z bólem 
186. M�cz�cy weekend PawBa W�SKA 
187. Mrozna NIEDZIELA w Titisee-Neustadt 
188. Mrozny TRENING skoczków w \nie|nej Finlandii! 
189. Najgorszy konkurs sezonu w Lillehammer - komentarz Thomasa THURNBICHLERA 
190. "Nawet tui nie dostaBem..." - Kamil STOCH czwarty 
191. Nicole KONDERLA i spózniony prezent urodzinowy 
192. Nicole KONDERLA o relacjach w kadrze skoczkiD 
193. Nicole KONDERLA polsk� jedynaczk� na skoczni normalnej 
194. Nicole KONDERLA poza finaBem na normalnej skoczni 
195. Nicole KONDERLA z dystansem o medalach uniwersjady 
196. Nicole KONDERLA z odwag� wchodzi w nowy sezon 
197. Nicole KONDERLA, damski mamut i monolog Piotra {yBy 
198. "Nie chciaBem skBadać broni" - STOCH o walce z Kulm 
199. "Nie lubimy si�, ale szanujemy" - RAJDA o relacjach w kadrze 
200. "Nie podoba si�? Do widzenia" - Prezes MAAYSZ o przyszBo\ci skoczkiD 
201. "Nie skacz� dla pieni�dzy" - Nicole KONDERLA o stypendium po mik\cie 
202. Niedzielny PORANEK w Ruce! 
203. "Niejeden wstaje na 6 i nie narzeka" - KUBACKI o porannym skakaniu 
204. NIEMCY bez sprz�tu, nowy program Pucharu [wiata w Ruce! 
205. Niestabilna pogoda pod TATRAMI 
206. Nieudany Turniej Stefana HULI 
207. Noga pcha! Dawid KUBACKI o siBach na finiszu zimy 
208. Noriaki KASAI wraca do Pucharu [wiata! 
209. Noworoczna ESSA Kamila Stocha 
210. Nowy rozdziaB Kamila STOCHA 
211. O czym Maciej KOT rozmawiaB ze Stefanem Horngacherem? 
212. O której F1? PaweB W�SEK z now� |yciówk� 
213. OBERSTDORF - 71. Turniej Czterech Skoczni! 
214. OKURAYAMA! 
215. Ostatni TEST przed mistrzostwami \wiata! 
216. P15 PawBa W�SKA w pierwszym starcie sezonu 
217. Paulina CIE[LAR - od zBamania kr�gosBupa do mistrzostw \wiata 
218. PaweB W�SEK awansowaB z 30. na 16. miejsce! 
219. PaweB W�SEK debiutuje na mistrzostwach \wiata 
220. PaweB W�SEK i (prawie) najlepszy wynik w Pucharze [wiata 
221. PaweB W�SEK i historia odlegBego pokoju 
222. PaweB W�SEK i legendy polskich skoków narciarskich 
223. PaweB W�SEK i niespeBnione marzenie olimpijskie 
224. PaweB W�SEK i skoki na ubiegBorocznym \niegu 
225. PaweB W�SEK i sBodko-gorzki Innsbruck 
226. PaweB W�SEK i... Drift King 
227. PaweB W�SEK lepszy, ale gorszy od Forfanga 
228. PaweB W�SEK o kulej�cej technice 
229. PaweB W�SEK o |yciowej formie i... zakazanych nartach 
230. PaweB W�SEK po raz pierwszy na dru|ynowym podium Pucharu [wiata 



338 

231. PaweB W�SEK po twardym resecie 
232. PaweB W�SEK po |yciowej zimie 
233. PaweB W�SEK przepytuje Andrzeja ST�KAA�! 
234. PaweB W�SEK rezerwowym i ekspertem na du|ej skoczni 
235. PaweB W�SEK szuka wBa\ciwych torów 
236. PaweB W�SEK talizmanem reprezentacji? 
237. PaweB W�SEK w pucharowej dyspozycji 
238. PaweB W�SEK wraca z nowymi siBami 
239. PaweB W�SEK wypatruje przyjaciela Andrzeja 
240. PaweB W�SEK z punktem na Wielkiej Krokwi 
241. PaweB W�SEK zdyskwalifikowany za... niedopi�ty zamek 
242. PaweB W�SEK zmierzy si� z Letalnic� 
243. PaweB W�SEK zmobilizowaB si� dla "Stefanka" 
244. PaweB W�SEK, d|entelmen Dawid i przeprowadzka 
245. PaweB W�SEK, który nie pójdzie w \lady Kasaiego 
246. PI�TKA, Kamilu! 
247. Piotr {YAA - skoczek na "5" 
248. Piotr {YAA dogadaB si� z Japoni� 
249. Piotr {YAA i dziurawe powietrze w Lahti 
250. Piotr {YAA i inauguracja na "5" 
251. Piotr {YAA i odmBadzaj�cy Kasai 
252. Piotr {YAA i pBaszcz od trenera 
253. Piotr {YAA i walka o jakiegokolwiek ba|anta 
254. Piotr {YAA im starszy, tym lepszy 
255. Piotr {YAA leciaB siB� woli 
256. Piotr {YAA mistrzem \wiata na skoczni normalnej w Planicy! 
257. Piotr {YAA na podium w Planicy! 
258. Piotr {YAA na podium w Ruce! 
259. Piotr {YAA nie powtórzyB sukcesu z normalnego obiektu 
260. Piotr {YAA o próbach zrozumienia Bischofshofen 
261. Piotr {YAA o walce z samym sob� 
262. Piotr {YAA odebraB zBoto w Planicy. "To ju| historia" 
263. Piotr {YAA odzyskuje moc 
264. Piotr {YAA oszalaB w Oberstdorfie! 
265. Piotr {YAA po latach wraca do Ameryki 
266. Piotr {YAA przeBo|yB Sylwester na... kwiecieD 
267. Piotr {YAA trzeci w Engelbergu! 
268. Piotr {YAA trzeci w wi\laDskich kwalifikacjach 
269. Piotr {YAA tu| za podium na Kulm 
270. Piotr {YAA tu| za turniejowym podium 
271. Piotr {YAA w czoBówce treningów na skoczni normalnej 
272. Piotr {YAA wspomina debiut na mamucie! 
273. Piotr {YAA z darmowymi owocami morza 
274. Piotr {YAA z planem na 71. Turniej Czterech Skoczni 
275. Piotr {YAA, czyli lataj�ca encyklopedia 
276. Piotr {YAA, Tomek i przyjaciele oraz eliksir 
277. Piotr {YAA, Wietnamczyk i redaktorów dwóch 
278. PLANICA - Puchar [wiata 2022/23 
279. Planica 2023 - Dawid KUBACKI faworytem? 
280. Planica 2023 - DRU{YNÓWKA na koniec mistrzostw! 
281. Planica 2023 - Dzi\ KWALIFIKACJE na du|ej skoczni 
282. Planica 2023 - Dzi\ KWALIFIKACJE na normalnej skoczni! 
283. Planica 2023 - Dzi\ poznamy MISTRZYNI� \wiata na skoczni normalnej! 
284. Planica 2023 - Kamil STOCH uwielbia to miejsce! 
285. Planica 2023 - Kto MISTRZEM \wiata na du|ej skoczni? 
286. Planica 2023 - Kto MISTRZYNI� na du|ej skoczni? 
287. Planica 2023 - NORMALNA skocznia 
288. Planica 2023 - PaweB W�SEK przed mistrzowskim debiutem 
289. Planica 2023 - Piotr {YAA broni mistrzowskiego tytuBu! 
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290. Planica 2023 - Piotr {YAA obroDc� tytuBu! 
291. Planica 2023 - ZACZYNAMY! 
292. Planica 2023 - ZMIANA planów! 
293. POBUDKA! 
294. Pojedynek gigantów i polska para. OBERSTDORF czeka na wielkie widowisko! 
295. POLACY dru|ynowymi wicemistrzami \wiata juniorów! 
296. POLONIA ugo\ciBa BiaBo-Czerwonych! 
297. POLSCY skoczkowie zje|d|aj� spod progu w Ruce! 
298. POLSKA kadra trenuje w Engelbergu! 
299. Poprawa pogody, niedzielne emocje w WI[LE! 
300. Potkni�cie PawBa W�SKA w Bischofshofen 
301. Potop! Dawid KUBACKI i... dryfuj�ca kotka 
302. PÓAMETEK! 5. dzieD Raw Air 2023 
303. Prezes MAAYSZ przed Pucharem [wiata na Wielkiej Krokwi 
304. Prezes MAAYSZ u progu sezonu poolimpijskiego 
305. PRIMA APRILLIS na skoczni! 
306. Prologowy bBysk Dawida KUBACKIEGO w Vikersund 
307. Proste bB�dy Piotra {YAY 
308. Przedostatnia NIEDZIELA sezonu 
309. PRZED[WI�TECZNY konkurs w Engelbergu! 
310. PrzeBamanie Kamila STOCHA w Vikersund 
311. PrzeBamanie PawBa W�SKA w Planicy 
312. Przykre mistrzostwa Pauliny CIE[LAR 
313. Puste konto Jakuba WOLNEGO 
314. Regularny jak Piotr {YAA 
315. Regularny PaweB W�SEK 
316. Rollercoaster Tomasza PILCHA w Stanach Zjednoczonych 
317. "RozmawiaBem z Borkiem" - THURNBICHLER po wstrzymaniu Kubackiego 
318. RUKA - Puchar [wiata 2022/23 
319. Rusza PUCHAR [WIATA 2022/23! 
320. Rusza RAW AIR 2023! 
321. Rusza walka o MAA� KrysztaBow� Kul�! 
322. Rwana noc Kamila STOCHA przed mikstem 
323. "Rzeka w torach" - Kacper JUROSZEK po ulewnych duetach 
324. Sara TAJNER debiutuje w Pucharze [wiata 
325. "Sauna i piwo!" - THURNBICHLER po sukcesie w Titisee 
326. Simon AMMANN znów na skoczni - wywiad! 
327. SKACZ� w Lake Placid! 
328. SKACZ� w Sapporo! 
329. SKOK w Nowy Rok - 2023! 
330. "Skok |ycia, sytuacja |ycia" - Piotr {YAA o rekordzie w Planicy i mik\cie 
331. SKOKI Thurnbichlera i siatkonoga zawodników 
332. SBoneczna NIEDZIELA na Kulm! 
333. SOBOTA w Oslo, 2. dzieD Raw Air 2023 
334. SOBOTA w Sapporo! 
335. Solidne kwalifikacje Aleksandra ZNISZCZOAA na Wielkiej Krokwi 
336. Spacer po LAKE PLACID! 
337. SPEKTAKL na Bergisel! 
338. Sportowa lekcja Jana HABDASA 
339. Stefan HULA o podwójnej szansie w Wi\le 
340. Stefan HULA powalczy z Piotrem {yB� 
341. Stefan HULA zaczyna zim� z punktami 
342. Stoch nie poleci do USA. THURNBICHLER odpowiada 
343. STOCH o kwalifikacyjnej walce z Kubackim na Bergisel 
344. SYLWESTROWE kwalifikacje w Ga-Pa! 
345. Systematyczny PaweB W�SEK 
346. "Szansa jest!" - Piotr {YAA trzeci na póBmetku Turnieju 
347. Sztuczne ognie Kamila STOCHA 
348. [NIE{NE Lillehammer, 4. dzieD Raw Air 2023 
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349. [nie|ne TITISEE-NEUSTADT 
350. [nie|ny PI�TEK w Engelbergu 
351. [pi�cy Aleksander ZNISZCZOA 
352. [PICIE? 
353. [WIAT Piotra {yBy i szokuj�cy transfer! 
354. Tak Piotr {YAA \wi�tuje mistrzostwo! 
355. Tak trenuj� POLSCY skoczkowie w Zakopanem 
356. Thomas THURNBICHLER krytykuje organizacj� zawodów w Lillehammer 
357. Thomas THURNBICHLER o historycznym sukcesie polskiego duetu 
358. Thomas THURNBICHLER o pierwszych lotach Polaków 
359. Thomas THURNBICHLER po finale 71. Turnieju Czterech Skoczni 
360. Thomas THURNBICHLER po kwalifikacjach w Engelbergu 
361. Thomas THURNBICHLER po kwalifikacjach w Oberstdorfie 
362. Thomas THURNBICHLER po niedzielnych zawodach w Oslo 
363. Thomas THURNBICHLER po otwarciu Raw Air 2023 
364. Thomas THURNBICHLER po pi�tkowym konkursie w Sapporo 
365. Thomas THURNBICHLER po pi�tkowym konkursie w Titisee-Neustadt 
366. Thomas THURNBICHLER po sobotnim konkursie w Oslo 
367. Thomas THURNBICHLER po sobotnim konkursie w Ruce 
368. Thomas THURNBICHLER po sobotnim konkursie w Willingen 
369. Thomas THURNBICHLER po sukcesie Kubackiego w Wi\le 
370. Thomas THURNBICHLER po weekendzie w Engelbergu 
371. Thomas THURNBICHLER po weekendzie za oceanem 
372. Thomas THURNBICHLER po wietrznych zawodach w Finlandii 
373. Thomas THURNBICHLER po zawodach w Ga-Pa 
374. Thomas THURNBICHLER po zawodach w Innsbrucku 
375. Thomas THURNBICHLER po zawodach w Oberstdorfie 
376. Thomas THURNBICHLER podsumowuje kwalifikacje w Wi\le 
377. Thomas THURNBICHLER przed trenerskim debiutem w Pucharze [wiata 
378. Thomas THURNBICHLER wspomina podwójny skok w Bischofshofen! 
379. TITISEE-NEUSTADT - Puchar [wiata 2022/23 
380. "To chwila Piotrka!" - Kamil STOCH szósty w Planicy 
381. "To prezent dla Marty i Dawida" - THURNBICHLER o podium dru|yny w Lahti 
382. "To troszk� skomplikowane" - trener KUPCZAK o kadrze kobiet 
383. To TYLKO skoki... 
384. Tomasz PILCH dwunasty w Pucharze [wiata 
385. Tomasz PILCH o duetach i przera|aj�cej pobudce w Rumunii 
386. Tomasz PILCH o zimowych skokach jesieni� 
387. Tomasz PILCH pojedzie na mistrzostwa? 
388. Tomasz PILCH z |yciówk� w Pucharze [wiata 
389. Trener Daniel KWIATKOWSKI - rodzina Oskara? 
390. Trener KUPCZAK po dru|ynowej pora|ce Polek w Planicy 
391. Trener THURNBICHLER o dominacji Kubackiego i dyskwalifikacji Stocha 
392. Trener THURNBICHLER o premierowej dru|ynówce z Polakami 
393. Trener THURNBICHLER po sobotnich zawodach na Okurayamie 
394. Trener THURNBICHLER po sobotnim konkursie w Bad Mitterndorf 
395. Trener THURNBICHLER po treningach w Titisee-Neustadt 
396. Trener THURNBICHLER po weekendzie w Japonii 
397. Trener THURNBICHLER po weekendzie w Ruce 
398. Trener THURNBICHLER po weekendzie w Zakopanem 
399. Trener THURNBICHLER podaje skBad na zakopiaDsk� dru|ynówk� 
400. Trener THURNBICHLER przed zawodami w Ruce 
401. TRENING w Lake Placid odwoBany! Co z kwalifikacjami? 
402. Triumf Kubackiego, pi�ciu Polaków w "20" - Thomas THURNBICHLER po Lillehammer 
403. "Trudno to nazwać skokami" - Piotr {YAA o falstarcie na Letalnicy 
404. "Trudno to skomentować..." - Kamil STOCH i pech do warunków 
405. Trudny czas Kamila STOCHA 
406. Truskawka na torcie Kamila STOCHA 
407. Turniejowy OBERSTDORF! 
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408. URODZINY Dawida Kubackiego! 3. dzieD Raw Air 2023 
409. Uwaga na ćmy! PaweB W�SEK o... zderzeniach w locie 
410. VIKERSUND - Raw Air 2023 
411. WIETRZNE Lillehammer, 6. dzieD Raw Air 2023 
412. WIETRZNY Rasnov, znamy skBad na Planic�! 
413. WISAA - Puchar [wiata 2022/23 
414. WISAA inauguruje Puchar [wiata w skokach 2022/23! 
415. Wi\laDska wpadka Nicole KONDERLI 
416. Witajcie w domu. Witajcie w PLANICY. 
417. Wyrwane wi�zanie i czoBowa "10" Kamila STOCHA w Wi\le 
418. Zadra Dawida KUBACKIEGO na Holmenkollen 
419. Zagadkowa forma Aleksandra ZNISZCZOAA 
420. Zagubione czucie PawBa W�SKA 
421. ZAKOPANE - Puchar [wiata 2022/23 
422. Zimny prysznic Macieja KOTA 
423. ZBoto {yBy, br�z Kubackiego i dru|ynowy niedosyt. THURNBICHLER po mistrzostwach w Planicy 
424. Zobacz skoki POLAKÓW w Titisee-Neustadt! 
425. Zregenerowany Piotr {YAA 
426. {EGNAMY Lillehammer, 7. dzieD Raw Air 2023 
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O[WIADCZENIE PROMOTORA 

 

 

 

Rozprawa doktorska zostaBa przygotowana pod moim kierunkiem i mo|e być 

podstaw� post�powania o nadanie autorowi rozprawy stopnia doktora. 

 

 

 

……………………………….......................... 

                                        (czytelny podpis promotora) 

 

 

 

 

 

O[WIADCZENIE AUTORA 

 

 

 

[wiadom odpowiedzialno\ci prawnej o\wiadczam, |e rozprawa doktorska zostaBa 

napisana przeze mnie samodzielnie i nie zawiera tre\ci uzyskanych w sposób niezgodny 

z obowi�zuj�cymi przepisami. 

O\wiadczam, |e rozprawa doktorska nie byBa wcze\niej przedmiotem procedur 

zwi�zanych z uzyskaniem stopnia doktora w wy|szej uczelni. 

Wersja rozprawy doktorskiej jest identyczna z zaB�czon� wersj� elektroniczn�. 

 

 

 

……………………………….......................... 

                                          (czytelny podpis autora) 
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O[WIADCZENIE 

 

 

 

Wyra|am zgod� na udost�pnianie przez Archiwum Uniwersytetu Papieskiego Jana 

PawBa II w Krakowie rozprawy doktorskiej, zgodnie z obowi�zuj�cymi na Uniwersytecie 

Papieskim Jana PawBa II w Krakowie zasadami udost�pniania. 

 

 

 

 

               ……………………………….................... 

               (czytelny podpis autora) 

 

 

 


